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INDEX DIGITALNE] EKONOMIKY V EU
A DIGITALNA GRAMOTNOST

THE INDEX OF DIGITAL ECONOMY IN THE EUROPEAN UNION
AND DIGITAL LITERACY

Ing. Lenka DANKOVA Abstract

Digital transformation is not only a prerequisite for the
University of Economics in Bratislava Suture success of any business in any field but also an
Faculty of Business Economics with seat in Kosice impetuous path that will bring benefits to everyone. The ain
Department of Business Entreprencurship of the following contribution is to look at the position of the
Tajovského 13, 041 30 Kosice, Slovak Republic Slovak Republic within the framework of the Digital

Economy and Society Index, DESI index, in one of five
areas, specifically, we will focus on using Internet services.
Part of the contribution is also a view of digital literacy and

information education from the point of view of young people
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Uvod

Digitalna revoldcia, znama ako Stvrta priemyselna revolucia znamena prechod z analégovej, mechanickej a
elektronickej technolégie na digitalne technolégie. Digitdlne technologie si typické vSadepritomnymi a
dostupnymi pocitacmi, inteligentnymi telefénmi, tabletmi, programovatelnymi ovlada¢mi, vsetkymi
inteligentnymi zariadeniami a najmad siroko dostupnym internetovym prostredim. (Petrenko, 2017)

Ciel'om nasledujiceho prispevku bude pohlad na postavenie Slovenskej republiky v rimci indexu digitalnej
ckonomiky a spolocnosti, tzv. DESI index, v jednom z piatich okruhov, konkrétne sa zameriame na
vyuzivanie internetovych sluzieb. Okrem toho bude stcast’ou prispevku aj pohlad na digitalnu gramotnost’
a na informatické vzdelavanie z pohl'adu mladych Fudi (18 az 26 ro¢nych) na tzemi Slovenskej republiky.

1 Index DESI 2018; Dimenzia: uZivanie internetu

To, ako su v ramci digitalizdcie a zarovenl s tym suvisiacej konkurencieschopnosti v oblasti digitalnej
transformacie krajiny EU zobrazuje index digitalnej ekonomiky a spolo¢nosti, DESI, ktory je kazdoroc¢ne
aktualizovany a zobrazuje clenské Stity a ich vykonnost’ v piatich dimenziach digitilnej
konkurencieschopnosti. Tento index je sucast’ou Digitalnej Agendy pre Eurdpu, ktord je zas sucast’ou
Stratégie 2020. Index je zavedeny od roku 2015.

DESI je online nastroj merajuci pokrok clenskych s$tatov Eurdpskej tnie smerom k digitilnemu
hospodarstvu a digitalnej spolo¢nosti. Index spdja subor relevantnych ukazovatel'ov o sicasnej kombinacif
digitalnej politiky v Eurépe. Na vypocet celkového skoére krajiny sa kazdému siboru a jeho podsiboru
ukazovatel'ov boli priradené specifické vahy pod dohladom odbornikov Eurépskej komisie. Ciefom DESI
je pomoct’ krajinam EU identifikovat’ oblasti, ktoré si vyzaduji prioritné investicie a opatrenia, aby sa tak
pomohol vytvorit’ skutocne jednotny digitalny trh — jedna z hlavnych priorit komisie. (Patlementaire
monitor, 2018)



JIAS 8 (2018) Cislo 2 6
ISSN 1338-5224

Ako je mozné vidiet’ na grafe nizsie, na ktorom su zobrazené staty Eurdpy a su hodnotené DESI indexom
za aktuilny rok 2018, Slovenski republika sa umiestnila v poslednej desiatke v ramci 28 krajin EU.
Postavenie Slovenska v ramci tohto indexu sa oproti roku 2017 nezmenilo, aj pred rokom krajina obsadila
poziciu ¢islo 20. Do kategérie krajin s horsimi vysledkami patria najmi postkomunistické krajiny ako z grafu
vidno — Rumunsko, Bulhatsko, Pol'sko, Madarsko, Chorvatsko. Slovensko, ako mozeme vidiet’, sa
nachadza Sest’ priecok za eurdpskym priemerom a za nim su spolu so SR aj ostatné krajiny V4.

B
o 5 Digitdine verejné slufby  m 4 Integracia digitdlnych technoldgi — ® 3 vyufivanie internetowygch slulieb 8 2 Cudsky kapitdl @ 1 Pripojenie na internet
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Obr. 1 Index DESI za rok 2018
Zdroj: <<DESI country profile, 2018. Eurdpska komisia, 2018.>

V ramci piatich okruhov, ktoré st v indexe rozoberané, sa bliz§ie pozrieme na Vyuzivanie internetovych
sluzieb, pretoze dalsie casti clanku sa budu zaoberat’ aj digitdlnou gramotnost’ou a ta je podmienena
vyuzivanim elektronickych zariaden{ a pouzivanim internetu. Ako sa pise v sprave v ramci indexu DESI
2018 za Slovensko:

,»,Mnohi Slovaci su aktivaymi pouzivatelmi internetu, pricom sa zapajaju do Sirokej skaly ¢innosti online,
ako je citanie sprav online, Ucast’ na socialnych sietach a pouzivanie internetu na komunikiciu
prostrednictvom hlasovych alebo video hovorov. V rdmci vSetkych tychto ¢innosti s slovenski pouzivatelia
internetu aktivnej$i v porovnani s celkovou mierou pouZivania internetu na drovni EU. Na druhej strane
Slovaci vyuzivaju internet v obmedzenejsej miere, pokial ide o pocivanie hudby, sledovanie videf na
poziadanie a hranie videohier online, pri¢com dosahuji roveti 69 %, zatial’ ¢o priemer EU predstavuje 78
%. Slovaci vyuzivaju elektronické bankovnictvo (63 %) a online nakupovanie (70 %), ¢im presahuji priemer
EU. Hlavnymi faktormi, ktoré k tomu prispievajt, st iniciativy podporujice informovanost’ obéanov (napr.
projekty v oblasti digitalnej integracie).*

Viac o tomto okruhu a vysledkoch za Slovenskd republiku s medziro¢nymi zmenami v porovnani s rokom
2017 je mozné vidiet’ na obrazku ¢. 2. V ramci siedmich podkategérii zobrazovanych v tomto okruhu je
mozné vidiet’, Ze slovenski uzivatelia zvysili svoje poradie v oblasti aktuilne spravy o tri percenta
v porovnan{ s indexom za rok 2017, o jedno percento si polepsili v oblasti vyuzivania socidlnych siet,
o sedem percent v oblasti bankovnictva a v oblasti nakupovanie sa skére zvysilo o dve percenta. Naopak,
Slovaci vyuzivali v priemere o dve percenta menej video hovory.
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slovensko EU
DESI 2018 DESI 2017 DESI 2018
hodnota | poradie | hodnota | poradie | hodnota

3al Aktudlne spravy 7% T 18 74% 18 72%

b jednotlivcow, kbori powdili internet za posledné 3
mesiace 2017 2016 2017
3a2 Hudba, vided a hry 69 % 25 69 % 25 T8%
veow, kt ui t t za poslec ! - - -
2a3 Video na poiiadanie 7% 25 7% 25 21%

% jednotliveow, kbori pouwdili internet za posledné 3

mesiace 2016 2016 2016
3b1 Video hovory 55% L 10 57 % s 46%
veow, ktori poui t t za poslec ! . . .
3b2 Seodidlne siete 2% T 13 71% 12 65%

% jednotliveow, kbori pouwdili internet za posledné 3

mesiace 2017 2016 2017
3c1 Bankovnictvo 63% T 15 56 % 17 61%
veow, ktori poui t t za poslec ! - - i
3c2 Nakupovanie T0% T 9 68 % 10 68%

b pouZivatelov internetu [minuky rok) 2017 2016 2017

Obr. 2 Vyuzivanie internetovych sluZieb na Slovensku

Zdroj: <DEST country profile, 2018. Eurdpska komisia, 2018.>

2 Digitalna gramotnost’

Informacno-komunikacné technolégie sa v poslednych rokoch rozvinuli do takej miery, ze sucasni
zamestnavatelia na trhu prace uprednostfiuji takych uchadzacov o zamestnanie, ktorf majui znalosti v oblasti
vyuzivania technolégil minimalne na zakladnej, pricom idealna a ziaduca je pokrocild uroven. Spolocensky
tlak posobiaci na ovladanie modernych technolégii poukazal na to, ze pdsobil vyraznejsie na skupiny
mladsich, vzdelanejsich a ekonomicky situovanejsich casti obyvatelstva. Vysledky kvantitatfvneho
reprezentativneho vyskumu na vseobecnej populacii (2018) je mozno vidiet’ v grafoch nizsie. Vyskumu sa
v roku zucastnilo 1 029 respondentov vo veku viac ako 17 rokov (17+). Zozbierané idaje boli spracovavané
a analyzované Standardnymi Statistickymi metédami a postupmi pomocou profesionalneho software IBM
SPSS. Zakladné vyberové (kvétne) znaky: pohlavie, vek, vzdelanie, nairodnost’, vel'kost” sidla, kraj SR. Udaje
su v percentach.
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70
59
o € 3
50
=0 43
40 29
25 24
El] 21
0 I — ———
bl i | 20 12 20
10
il : . - - )
2005 011 2013 2015 2018 Evelmilahkoe  Wskir [ahko M skir faiko
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* Tlidend odpovede velmi + sk [2hko” 8 velimi + skbr (abko”.
Obr. 3 Prierez ovladania IKT 2005-2018 Obr. 4 Uéenie a ovladanie IKT populaciou SR 2018

Zdroj: <Digitdlna gramotnost’ na Slovensku. 1V elSzc, 2018>

Adaptacia obyvatelov nasej republiky na informacné technolédgie sa sleduje od roku 2005. Vidime, ze
prisposobenie sa na nové technolégie, ktoré respondenti oznacili ako Fahki adapticiu od roku 2005 rastie,
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pricom od roku 2015 do roku 2018 nenastava vyraznejsia zmena a po rasticom trende nastava obdobie
stagnacie (obr. 3). Cast’ obyvatel'stva, ktora sa v roku 2005 vobec neuéila ovladat’ IKT predstavovala 36%
podiel, v stcasnosti je toto percento znizené o 15%, teda na 21%. Paradoxom je, ze zatial' co v roku 2005
sa obyvatel'om SR prispésobovalo IKT v t'azsej miere podielom 21%, aj po poslednom merani v jari tohto
roku sa toto cislo vel'mi nemeni, t'azsia adapticia na nové technolégie bola uvadzana v 20% odpovedi
respondentov star$ich ako 17 rokov.

To, ze existuje rozdielna droven prispésobenia sa modernym informac¢no-komunikacnych technolégiam je
sposobené viacerymi pricinami. Medzi jednu z nich sa radi motivacia, na ktora posobia vonkajsie a vaitorné
tlaky. Z vonkajsicho pohlPadu ide o natlak zo strany trhu prace, vzdelavacicho systému atd’. na strane druhej,
ak ide o vnuatorny tlak, ten vic¢sinou zahfna subjektivne zdévodnenie jednotlivea, preco je nutné ovladat’
pracu s novymi technolégiami. Zaujimavé je tiez pozriet’ sa na to, preco a ¢o je dovodom odmietania ucit’
sa novym technol6giam. Blizsie zistenia za roky 2013, 2015 a 2018 poskytuje nasledujici graf. Treba
podotknut’, ze reprezentativna vzorka v roku 2013 bola 1 079 I'ud{ a v roku 2015 1 083, pricom na otazky
odpovedali respondenti star$i ako 14 rokov. Je vidiet’, Ze najvic¢sou bariérou je, okrem spominanej
motivacie, je v priebehu troch rokov aj absencia technickych prostriedkov umoznujucich skisanie a ucenie
sa v ramci novych technolégii. V roku 2015 je mozné pozorovat’ zaujimavy fakt spojeny s tym, ze od
respondentov dovtedy nikto nepozadoval, aby dané zruc¢nosti v niektorej oblasti zivota vobec preukazali.
Udaje st v percentach.

nemaji chuf uéil sa, technika je éoraz zlofitejtia “ﬂ -
nemajl moinost poukivat poitalfinternet _5 SE
stadi im to, £o uf vedia -qz 13
fikto to od nich nevyiadoval ¥ 20

10
nemajl dostatok financii na IKT q
[ 8
nemd ich kto nautif, pomdct - ;

nemaijl kde uplatnif digitdIne zruénosti m .

. 3 J W 2018
nemajl dostatok fasu 1 - m 2015
osobné divody (2dravie, rodina,..) H 3 . 2013
iny ]
iny ddwod 11 e
Zdrej: VO, 2018 - - ) ) ) 3
0 5 10 15 0 25 30

Obr. 5 Najvidsie problémy braniace rozvoju IKT u jedincov

Zdroj: <Digitdlna gramotnost’ na Slovenskn. 1V elSzc, 2018>

2.1 Ziskavanie digitalnych zrucnosti v Skolstve

Poziadavky na sucasnom trhu price, ak sa bavime o zruénostiach v oblasti digitdlnych technolégii, st
primerané tejto dobe, zavisiace od konkrétnej pracovnej pozicie. Zo spravy Institatu pre verejné otazky
z roku 2017 vyberdme: ,,Z prostredia zamestnavatel'ov zaznievaju kritické hlasy, ze skoly nedostato¢ne
pripravuju svojich absolventov na vyuzivanie IKT pre trth prace. Vysledkom je absencia analytickych,
kreativnych a dalsich sofistikovanych zruc¢nosti, ktoré zamestnavatelia vyzadujd. To, ze so vzdelavacim
systémom nie je nieco v poriadku, naznacuje tiez klesajica kvalita uchadzacov, ktord avizuju lektori a dekani
vysokych s§kol na Slovensku. Na meratel'nej drovni sa nedostatky prejavili napriklad pri poslednom
medzinarodnom merani OECD prostrednictvom testu PISA. Vysledky slovenskych Ziakov v Siestom cykle
tejto medzinarodnej $tadie z roku 2015 ukazuji pokracujici trend znizovania vykonov v prirodovednej,
matematickej a citatel'skej gramotnosti. Slovenski Ziaci, podobne ako v predchadzajucom cykle, dosahuju
vo vSetkych sledovanych oblastiach $tatisticky vyznamne nizsie skore ako je priemer krajin OECD.*

Informatika sa ako povinny predmet vyucuje na zakladnej skole a v $tadiu tohto dynamicky meniaceho sa
predmetu sa plynule pokracuje na strednych skolach. Zo stadie Informatické vzdelavanie o¢ami mladych
od IVA mézeme v grafe nizdie vidiet’ vzorku odpovedi 1 079 studentov na otazku, kde mladi Fudia ziskali
znalosti a skusenosti s IKT. 59% respondentov uviedlo, ze najviac sa naucili v tejto oblasti sami,


http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/image/document/2018-20/sk-desi_2018-country-profile-lang_4AA435E7-099B-73C5-32D8CA3A297FA1A6_52335.pdf
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samovzdelavacou ¢innost’ou, o tri percentd menej respondentov uviedlo, ze vedomosti dostali v $kole a 42%
mladych I'udi informacie ziskavalo v priatel'skych kruhoch. Udaje su v percentich.

nautili sa to vEdia sami

v Skole - v rdmci wufovania

medzi priatelmi (kamardtmi, spolufiakmi, rovesnikmi,...)
doma (s pomecou rodifoy, surodencov, rodiny,...)

v tkole = v rdmci potitalovych krifkow, klubov a pod.

v ramestnani beinou kaidodennou praxou

v zamestnani, napr. na oficidlnych tkaleniach, kurzoch, ...
na skoleniach a kurzoch mimo Skoly/zamestnania

v zamestnani neformalnou pomocou svojich kolegov

na inom mieste, inak

o 10 20 an 4 S0 &0 70

Obr. 6 Ziskavanie znalosti v oblasti IKT

Zdroj: <Informatické vdelivanie optikon mladych. 1 elsie, 2017>

Dalsie dva grafy zobrazuju prierez najéastejsie poskytovanych odpovedi tykajucich sa otazok: ¢o si myslite
o dovodoch nedostatocnej pripravy na skole v oblasti IKT a aké zrucnosti vam najviac chybaji.
Porovnavané st odpovede za rok 2012 a rok 2017. Udaje su v percentach.

na informatiku bolo wyilenenych malo wulovacich hodin =
ldtka bola preberand v rychlosti £asto povrchne a formdlne

utebné osnovy nezohladriovali potreby praktického fivota = |
ufili sme sa prilig vela tedrie na dkor praxe

ufebnd osnowvy boli zastarand, nereflektovali najnovii vyvoja
trendy v informatike

nedostatofnd kvalifikdcia uditelov = ufitelf-ka Casto vedel/-a
menej ako my, Haci

nedostatoéné/zastarané hardvérové wybavenie na Zkole
nedostatofné/zastarané softwérové vybavenie na Zkole

ing déwad
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" -
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Obr. 7 Dévody nedostato¢nej pripravy v oblasti IKT deklarované Studentmi

Zdroj: <Informatické vdelivanie optikon mladych. 1/ elsic, 2017>

Z prierezu odpovedi je mozné vidiet’, ze ako v roku 2012, tak v roku 2017 bol hlavnym dévodom
nedostato¢ny pocet hodin vyc¢lenenych na informatiku, pricom vyucujuci sa danej problematike venovali
prilis povrchne, a to Studentom prinieslo medzery, resp. sposobilo nedostatky v ich d’alsom vzdelavani.
Takisto je vy¢itané prilisné zameranie na teériu namiesto praxe, v priblizne rovnakej miere za oba skimané
roky.

Ako z grafu ¢. 8 vidno, najviac Studentom chybaja zrucnosti tykajice sa programovania a kreativnej ¢innosti.
8 ] yba ] 8t ]

To mobze byt’ pric¢inou toho, pre¢o sa v nedavnej minulosti uchadzalo o vysoké skoly s informatickym

zameranim malo Studentov. Zaklady programovania tvoria pre studentov v prvom roéniku VS nespornd

vyhodu, avsak pri ich chybajicom zaradeni do vyucovacicho procesu trva studentom dostat’ sa do danej

problematiky ovela dlhsie. Pozitivhe vSak mézeme hodnotit’, Ze pocas porovnavanych rokov doslo

k percentualnemu poklesu v kazdej z desiatich na grafe zobrazenych kategérii.


http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/image/document/2018-20/sk-desi_2018-country-profile-lang_4AA435E7-099B-73C5-32D8CA3A297FA1A6_52335.pdf
http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/image/document/2018-20/sk-desi_2018-country-profile-lang_4AA435E7-099B-73C5-32D8CA3A297FA1A6_52335.pdf
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programovanie a kreativaia Zinnost 555?

praca s rdznymi druhmi softvéru nezdvislych na platforme
pravna problematika
rieienie problémov, algoritmické a logické myslenie
principy bezpetnej elektronickej komunikacie
praca s rdzaymi druhmi hardwéry, nielen so stolnym PC
wyufivanie aplikicii a slufieb pre beZny Zivot

principy fungovania informacnych technoldgii m 2017

wyufivanie rozmanitych foriem komunikicie m 2012
ni¢ mi nechyba

(] 1_|:u m a-u -u:l 5-|:| s-n 1;::

Obr. 8 Chybajuce zrué¢nosti z vyu¢ovania na §kolach

Zdroj: <Informatické vydelivanie optikon mladych. 1/ elsic, 2017>

Na zhodnotenie situacie je mozné dodat’ sumarizovanie zo s$tudie: ,,KI'icové dovody, preco sa na
zakladnych a strednych skolach studenti naucili malo pre zivot a prax, su vaimané skoér ako metodicko-
systémové nedostatky, nez deficity v technickych alebo I'udskych zdrojoch. Porovnanie kIa¢ovych dovodov
v rokoch 2012 a 2017 ukazuje, ze vnimanie zakladnych nedostatkov, resp. pricin zostalo nezmenené. Ako
najdolezitejsi dovod oznacilo 25% mladych priliSna orienticiu na tedriu na dkor praxe, uéebné osnovy teda
uz roky nezohladnuja potreby praktického zivota.” (Velsic, 2017)

Zaver

Digitalna transformacia, je téma, ktora je velmi obsiahla a uz niekol'ko je znama aj pod pojmom Industry
4.0. Je sucast’ou zivotov $tatu, podnikov i domdcnosti a prebicha tak kontinudlne, ze evoldcia zmien je
vnimana viac ako prirodzeny vyvoj, nez technologicky sok. Implementacia novych riesen{ na strategicke;
urovni sa stala kritériom konkurencieschopnosti naprie¢ odvetviami a firmy si za¢inaji uvedomovat’, ze ak
neudrzia krok teraz, d’alsia Sanca uz prist’ nemusi. Aj z toho dovodu sa spoloc¢nosti snazia prist’ na slabé
miesta, ktoré by mohla digitalizicia vyriesit’, ¢i silné stranky, ktoré by zase efekt digitalizacie umocnil.

Prispevok sa okrem digitalnej transformacie zaobera aj digitdlnou gramotnost’ou, ktora je dnes beznou
poziadavkou vyzadovanou od poskytovatelov zamestnania. Z vyskumov realizovanych v ramci Instititu
pre verejné otazky vyplynulo, Ze vyucovanie informatiky na zakladnych a strednych skolach nie je
postacujice pre sucasni prax i naroky zamestnavatelov. Urcity podiel zodpovednosti za informatické
vzdelavanie by mali niest’ aj podniky, pretoze prave studenti vo veku 18 az 26 predstavuju ich buduicich
zamestnancov. Podniky by takto investovali do I'udského kapitalu, ktory by si vychovavali uz pocas studia.
Ako porzitivne priklady mézu uz dnes slazit’ rézne akadémie a vzdelavacie aktivity niektorych vyznamnych
IT firiem (prevazne) na vysokych $kolach technického zmerania. (Velsic, 2017)

»Prispevok bol rieseny v ramci Projektu mladych vedeckych pracovnikov a doktorandov, Cislo I-
18-110-00, 2018: Financna gramotnost’ Ziakov zikladnych a strednych skl v kontexte PISA 2018,
PISA 2015 a OECD.“
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Abstract

This article refers to the evolution of international trade,
which led to creation of set of delivery clanses known as
International Commercial Terms (INCOTERMS).
Author of this article points out the importance of this set
of international rules.Difference in traiding conditions and
terms of delivery between different coutries in the world
canses risks and uncertainities in establishing a contract
between international pertners. This situation can be
linked with globalisation, which createsopportunities, but
also threats, for seller and buyers from different parts of the
world. Article analyzes the evolution of these international
terms and offers an overview of periodicall changes in terms
of time, which results to todays version of

INCOTERMS. This article provides compact overview of
INCOTERMS, which contributes to symplicity of the
negotiation of commercial contracts. Article also points ont
the meaning of these internationally codified rules and their
application inthe contract, where the main aspect is
international sale of goods. These rules are trying to
regulate and specify the conditions under which the goods
are delivered. By using these rules the buyer and the seller
know what to expect from them.

Uvod

Subor pravidiel International Commercial Terms INCOTERMS) vznikol v 19. storoéi na zaklade prudkej
expanzie medzinarodného obchodu po prvej svetovej vojne ana zaklade rozvoja a intenzivnejsicho
vyuzivania hlavnych druhov prepravy tovarov ako je nimorna, kombinovana a kontajnerova preprava.
Z dovodu vzniku nedorozumeni v medzinarodnych obchodnych vzt’ahoch, sposobenych ¢i uz kultirnymi
rozdielmi alebo pravaymi rozdielmi v krajinach, sa International Chamber of Commerce (ICC) rozhodla
vytvorit” INCOTERMS ako subor pravidiel dostatoc¢ne zrozumitelnych a jasnych pre vsetky krajiny.
Medzinarodna obchodna komora (MOK) vznikla v roku 1919.

Hlavnym kI'icovym slovom v tejto téme je pre nas dodacia parita. ,Dodacia parita v medzinirodnom
obchode predstavuje zmluvnu podmienku, ktord stanovuje prechod prav a povinnosti z kupujiceho na
predavajiceho pocas prepravy a zaroven urcuje moment prechodu nakladov a rizfk nahodnej straty alebo
poskodenia tovaru pti preprave® (Kast’akova — Ruzekova, 2016). Jej hlavnym cielom bolo vytvorit’ sibor
pravidiel ktorymi by sa mohli usmernovat’ dodacie podmienky kontraktov a na ktoré by sa mohli spoliehat’
predavajuci a kupujuci vo vsetkych krajinich sveta. Tieto dodacie podmienky jasne definuju prava
a povinnosti a prechod rizik predavajiceho a kupujuceho.
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1 VSeobecné podmienky

V roku 1936 ICC vydala prvua verziu doloziek INCOTERMS, ktoré mali velky tspech v medzinarodnom
obchode a boli ¢oraz viac vyuzivane v medzinarodnych obchodnych vzt'ahoch. Ako pise vo svojom ¢lanku
Catherine J. Petersen, dolozky ako Freight on Board (FOB) a Freight along side (a ship) (FAS) sa vyuzivali
dlho predtym nez sa rozhodli organizacie vyjasnit’ pravidla tychto doloziek a aplikovat’ ich aj na iné druhy
prepravy ako napriklad, vzdusnu a zelezni¢nu prepravu (Petersen, 2017). Od ich prvého vydania, ktoré

obsahovalo Sest’ doloziek tykajucich sa prevazne lodnej a pozemskej prepravy, nastali dpravy tychto
doloziek este sedemkrat a to v rokoch 1953, 1967, 1974, 1980, 1990, 2000 a 2010.

Pri formovani tychto siborov pravidiel si mézeme v§imnut’ odraz histérie vyvoja medzinarodného obchodu
a jeho expanzie v spojeni s postupnou globalizaciou a buranim bariér v obchodovani medzi $tatmi po celom
svete. Toto vsetko prispelo k tomu aby tento medzinarodny subor pravidiel prispel k vyjasneniu
obchodnych kontraktov svojou dnesnou verziou a to verziou INCOTERMS®2010.

1.1 Historicky vyvoj doloZiek aZ po sucasnost’

MOK sa snazi davat’ doraz na aktualnost’” doloziek, co videlo k viacerym zasadnutiam expertov z celého
sveta, kde sa snazili prisposobit’ tieto dolozky stale novym trendom a zmendm v medzindrodnom obchode.

Ako vysvetluje MOK pri opise histérie vyvoja doloziek, medzi rokom 1936 do roku 1950, boli poznacené
druhou svetovou vojnou, ¢o znamenalo pozastavenie vyvoja a prisposobovania doloziek do roku 1953, kedy
rozdiruje dolozky o silne vyvijajucu sa zZeleznicnu a cestni prepravu. Rok 1974 bol poznaceny tret’ou
vyraznou zmenou a to je rozvoj leteckej prepravy, pravidld boli doplnené o jednu dolozku ktora sa tykala
leteckej prepravy (International Chamber of Commerce, 2015).

Po roku 1974 presli tieto pravidla upravou este Styrikrat, prevazne zjednocovanim niekol'kych poloziek
a upravovanim ich znenia pre lepsiu zrozumitel'nost’ a tfm padom lepsiu vyuzitelnost’ v kontraktoch. Tieto
posledné zmeny zneni doloziek formuja poslednu verziu ktord bola vydana v roku 2010.

Elncoterms® 2010

by the International Chamber of Commerce (ICC)

Obr. 2 Logo Incoterms

Zdroj : International Chamber of Commerce, 2010

INCOTERMS 2010 zredukovala pocet doloziek oproti starsej verzii z 13 na 11. Pri uprave tejto verzie sa
sustredili na skupinu D, kde odstranili DAF, DES DEQ a DDU a nahradili ich, ich spojenim do dvoch
poloziek a to DAT a DAP. Tieto dolozky su rozdelené do $tyroch skupin a to E, F, Ca D.

2 Struktura pravidiel a ich vjznam

Dolozky maju formu skratky ktora sa sklada z troch pismen, tito skratka urcuje fazu prepravy tovaru a
o ktorych nakladoch spojenych s touto prepravou hovori. Pre lepsie pochopenie skupin a ich jednotlivych
prvkov (Tab. 1) siich funkciu jednoducho vysvetlime.
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Tab. 1 Rozdelenie jednotlivych doloZiek INCOTERMS do prislusnych skupin

E EXW Ex works / zo zavodu
FCA Free Carrier / vyplatené dopravcovi
F FOB Free on Board / vyplatené na lod’
FAS Free anlongside ship / vyplatené k boku lodi
CPT Carriage Paid to / preprava platend do
C CIP Carriage and Insurance Paid to / preprava a poistenie platené do
CFR Cost and Freight / Néklady a prepravné
CIF Cost Insurance and Freight / Niklady, poistné a prepravné
DAT Delivered at Terminal / S dodanim do terminilu
D DAP Delivered at Place / S dodanim do urcitého miesta
DDP Deliver Duty Paid / s dodanim clo platené

Zdroj: Vlastné spracovanie

Skupina E ktord je pomenovana zaciatocnym pismenom anglického slova Ex, ¢o v preklade znamena
priamo z, respektive zo zavodu hovori o vyzdvihnuti tovaru priamo z vyroby kupujucim. Sem patri iba jedna
dolozka a to Ex Works, znamena to Ze predavajuci da k dispozicii material o ktorom kontrakt hovori tak
aby si ho mohol kupujici priamo vyzdvihnut', vSetky rizikd a naklady a prepravné dokumenty znasa
kupujuci.

Skupina F, free, v preklade bezplatne, zahffia skupinu doloziek kedy predavajuci nesie naklady iba
k prepravcovi, samotnu prepravu as fiou spojené naklady preberd na seba kupujuci. Dolozka FCA,
vyplatené dopravcovi, znamena ze predavajuci musi vybavit’ potrebné formality pre prevoz tovaru ktory
s nimi odovzda prepravcovi ktorého urc{ kupujuci. Predavajuci nie je povinny tovar poistit’, od bodu
predania tovaru dopravcovi vsetky nélezitosti prebera na seba kupujuci. Dolozka FOB hovori o tom ze
predavajuci nesie vsetky rizika a naklady spojené s prepravou s tym ze musi zabezpecit’ vsetky doklady
potrebné k preprave tovaru, az po moment kedy sa tovar nalozi na lod, od tohto momentu vsetky rizika
nesie kupujuci pokial’ sa nedohodnu na rozdeleni ndkladov pocas prepravy. FAS, predavajuci nesie vsetky
rizikd a naklady spojené s prepravou az po vylozenie k boku lodi, od tej chvile vSetky rizikd spojené aj
s nakladanim tovaru nesie kupujuci, je jeho povinnost'ou vybavit’ vSetky potrebne prepravné doklady.

Skupina C, reprezentuje skupinu doloziek ktorych pouzitim sa predavajici viaze zahrnut’ do svojich
nakladov aj prepravu az po dohodnuté miesto urcenia. CPT, predavajuci plati transport a vydavky spojené
s prepravou tovaru do uréenej destinacie , rizika spojené s prepravou, pripadne zvysenie vydajov spojené
s transportom, s poskodenim alebo stratou tovaru, prebera na seba kupujici v momente kedy predavajici
preda tovar prvému dopravecovi. CIP, tito forma dolozky sa ¢astou pouziva pocas prepravy tovaru kedy sa
meni druh transportu, predavajuci je povinny predat’ tovar dopravcovi a niest’ véetky naklady a rizikd az po
dohodnuté miesto s kupujucim, od toho momentu v$etku zodpovednost’ nesie kupujici. Dolozka CFR
hovori o tom Ze predavajuci splnil dodanie v momente kedy bol tovar nalozeny na lod’, vybera lod” a plati
namorné dopravné az do dohodnutého pristavu, vybavuje vsetky formality, kupujuci zodpoveda za vsetky
zvys$né, alebo novo vzniknuté vydavky (riziko poskodenia a straty) v momente ked’ tovar je na lodi. CIF,
predavajici znasa vsetky rizikd spojené s nakladanim tovaru, prepravou tovaru, je zodpovedny za poistenie
tovaru az po dodanie do dohodnutého pristavu.

Pri poslednej skupine D, predavajici nesie vsetky naklady spojené s prepravou az po dodanie tovaru.
Dolozka DAT, hovoti o tom ze predavajuci plati transport tovaru do vopred urceného prekladiska v krajine
dovozu s vykladkou, kupujici je zodpovedny za vsetky vydavky a rizikd spojené s dovoznymi colnymi
formalitami, hradi colné poplatky a vSetky a iné vydavky spojené s dovozom tovaru. DAP, predavajici doda
tovar na dohodnuté prekladisko a znasa s tym spojené vydavky, kupujici ale znisa ndklady spojené
s colnymi formalitami a hradi colné poplatky spojené s dovozov tovaru. DDP, predavajici zodpoveda za
celd prepravu az do dohodnutej destindcie s kupujiacim.

3 Vyznam a sp6sob pouZivania dodacich podmienok

V medziniarodnom obchode pri uzatvarani kontraktov medzi predavajucim a kupujicim je hlavnym
aspektom predaj a nakup tovarov, kde sa jednotlivé strany dohaduju o tom ako samotné splnenie kontraktu
prebehne. Tieto dolozky sa snazia upresnit’ a zabezpedit’ véasné dodanie tovaru ked’ze dolozky upresfiuji
kedy a komu predavajuici preda tovar ¢i uz dopraveovi alebo kedy ho da priamo k dispozicii kupujucemu.
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Pri kazdom takto uzatvorenom kontrakte si predavajuci aj kupujici uvedomuju c¢o je pri dodani
jednoduchsie pre jednu ¢i druhu stranu.

Ked si vezmeme ako priklad dodanie tovaru do pristavu, moze mat’ kupujici skisenost’ s pristavmi v jeho
okolf preto si zucastnené strany kontraktu dohodnu dodaciu podmienku tak, aby prepravu do pristavu
urcenia a naklady spojené s tym mal za zodpovednost’ kupujici, ale prepravu a nakladku tovaru do pristavu
z kade ten tovar odide bude mat’ na starosti predavajici. V tomto pripade by do kontraktu uvideli dodaciu
paritu FOB alebo FAS s presnym uvedenim pristavu z kade tovar pojde a pristav kam tovar dorazi.

V inych pripadoch mé6ze mat’ jedna zo zucastnenych stran skusenosti s preclievanim tovarov tak si dohodnu
v kontrakte dolozku kedy ten ktory md v preclievani tovarov prax vezme tito povinnost’ na svoju
zodpovednost’ a podl'a toho nasledne vyberu patricnt dolozku. Doélezitym faktom je ze kazdym novsim
vydanim INCOTERMS, starsia verzia vytvorena po roku 2000 nezanikd, preto je potrebné sa v zmluve
odkazovat’ aj na konkrétny rok a tym upresnit’, ktoré znenie maji zmluvné strany kontraktu na mysli. Treba
si uvedomovat’ ze aplikicia INCOTERMS v kontraktoch nie je samozrejmost’ou a zmluva musi na nich
odkazovat’ aby boli platné.

4 INCOTERMS a ich hodnotenie praxou

Dolozky INCOTERMS vznikli z dévodu potreby presného definovania povinnosti zmluvnych stran pri
predaji a nakupe tovarov. Pri aplikacii dolozZiek je hlavnym prvkom ktory sa berie do avahy pri vybere
dolozky typ prepravy respektive jeho kombinacie. Dolozky nam v praxi zabezpecuji spravnost’ vykonavania
zahraniéného obchodu a tym aj ochranu zdcastnenym zmluvnym stranam. Hlavnou vyhodou dodacich
podmienok je moznost’ odvolat’ sa na znenie doloziek pri vzniknutych komplikaciach pri preprave alebo
pri nesplneni kritérif a kvot pri preprave tovarov. Dolozky INCOTERMS nam zabezpecuju splnenie
platobnych podmienok a prevzatia tovaru zo strany kupujiceho. Zo strany predavajuceho su vopred prisne
definované dolozkami spésob dopravy, druh vyuzitia prepravy a zabezpecenie vsetkych prepravnych
dokladov v stlade so zdkonmi. Vyber dodacej podmienky automaticky sleduje aj splnenie balenia tovaru,
s ktorym su spojené naklady a prebera ich vo vicsine pripadov predavajici na seba. Nasledne nam dolozky
zaist’uju kontrolu kvality a kvantity, predavajuci musi dolozit” vSetky potrebné dokumenty na preukizanie
kvality a kvantity predavaného tovaru nato aby ho mohol expedovat’ do miesta uréenia. Tato podmienka
chrani kupujiceho pred prijatim iného druhu tovaru alebo iného mnozstva ako bolo v kontrakte dohodnuté.
Hlavnym a najuzito¢nej$im doévodom vyuzitia dodacich podmienok INCOTERMS je prechod rizik
z predavajuceho na kupujuceho. Obidve strany vopred vedia v akej fize prepravy si poist’uje tovar
predavajuici a kedy si musi vsetky rizika podchytit’ kupujici. V pripade vzniknutych skod pocas prepravy
alebo pocas manipulacii s tovarom, maju presne a jasne stanovenu zodpovednost’. Tymto su zmluvné strany
chranené a nenastavaji nejasnosti v tom, na koho zodpovednost’ poskodenie tovaru pripada a s tym aj
spojené naklady. Poslednym krokom v praxi pre uzatvorenie tohto kontraktu sa vyzaduji dodacie listy pre
evidenciu Ze tovar spinal poziadavky kupujiceho a bol fyzicky dodany a prebraty kupujicim. Dolozky
v praxi su vel'mi naipomocné medzinarodnému obchodu, davaji zmluvnym stranam istotu v kazdej moznej
situacii ktord moze nastat’ a vedia ktord strana a ako ma k vzniknutym situaciam pristupovat’, dalSou
vyhodou je istota pri samotnom splneni dodania tovaru, obsahu dodavky, patricné licencie a dokumenty,
spravnost’ balenia tovarov, kupujuci je chraneny pred rizikom dodania tovaru ktory nespina jeho poziadavky
uvedené v kontrakte.

Zaver

Prudka expanzia medzinarodného obchodu so sebou priniesla mnozstvo prilezitosti a hrozieb pre obchodné
subjekty. Na jednej strane sa tym vytvoril priestor pre rozvoj novych hlavnych druhou prepravy tovarov,
ako aj ich intenzivnejsicho vyuzfvania. Na druhej strane vznikli hrozby v podobe vzniku réznych
nedorozumen{ v medzinirodnych obchodnych vztahov. Z tohto dovodu sa vytvoril subor pravidiel
INCOTERMS, ktoré deklarovali dostato¢ni zrozumitelnost’ a jasnost’ pre vsetky krajiny zapojené do
medzinarodného obchodu.

Vyvoj medzinarodného obchodu so sebou stile priniesol nové hrozby, ktoré priniesli nové nastupujice
trendy v svetovom hospodarstve, ako aj zvySujuci sa pocet zapojenych réznorodych krajin. Na zaklade toho
sa tieto dolozky museli dopiﬁat’, usmerfiovat’ a obmienat’ tak, aby sa na nich mohli spoliehat’ predavajici
a kupujuci vo vsetkych krajinach sveta.
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INCOTERMS predstavuju dodacie podmienky, ktoré doposial v ¢o najvyssej miere jasne definuju prava
a povinnosti a prechod rizik predavajiceho a kupujiaceho.
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NEROVNOST PRIJMOV A JEJ] VNIMANIE

COMPARISON OF FINANCIAL INDICATORS OF COMPANIES
SLOVAK TELEKOM, A.S. AND ORANGE SLOVENSKO, A.S. IN THE
PERIOD 2012-2017

Ing. Jozef GAJDOS, PhD. Abstract

The paper is based on relationship: inequality - inequality
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Faculty of Business Economics with seat in Kosice income inequality. In examining the income inequality by
Department of Commercial Business the Gini coefficient, it bas been shown that between 2006
Tajovskeho 13, 041 30 Kosice, Slovakia and 2015 changes have taken place in all analyzed
) . countries. Of the 28 conntries compared, in 14 conntries
jozef gajdos@euke.sk income inequality increased and in 14 countries declined.

The Slovak Republic belongs to countries where inequality
Key words

of income has increased. When comparing the perception of
income inequality we used the research results special
Eurobarometer 471. We compared the perception of income
inequality in the Slovak Republic and in Greece (a country
with a similar change in income inequality over a ten-year
period). The comparison showed that there are differences,
citizens of the Slovak Republic perceive income inequality
more sensitively.

Inequality, inequality of income, perceived inequality

Uvod

Existuju rozne definicie nerovnosti. V prispevku vychadzame z chdpania nerovnosti prostrednictvom
porovnavania jednotlivich skimanych objektov medzi sebou. Podmienkou je moznost’ kvantifikacie ich
charakteristik. Rovnost’ je dosiahnuta len v pripade, ze kazdy zo skimanych objektov vykazuje rovnakd
mieru vybranej charakteristiky. V pripade nerovnosti aspon jeden skimany objekt vykazuje odlisnost’.
Stadiu nerovnosti sa v dejinach venovalo viacero vjznamnyjch osobnosti. Jeden z prvych, Rousseau (1872),
v diele ,,O p6vode a pri¢inach nerovnosti medzi F'ud'mi®, poukazoval na to, Ze nerovnost’ nie je prirodzenym
stavom spolocnosti, ale vysledkom civilizacného vyvoja. Rozlisoval dva zakladné typy nerovnosti,
nerovnost’ fyzickd (vrodent), ktora je dana prirodou a je zaloZend na rozdieloch vo veku, v pohlavi, v zdravi
alebo v intelekte, a nerovnost’ spolocenskd (obycajovy, politickd), ktord je vysledkom fungovania
,»spolocenskych dohovorov a mala by byt’ vnimana negativne.

Mount (2008) rozliSuje pat’ druhov nerovnosti, resp. rovnosti. Prvym typom rovnosti je politicka rovnost’,
druhym rovnost’ vysledku alebo nasledku, tretim rovnost’ prilezitosti a zivotnych $anci, $tvrtym rovnost’ v
liecent ¢i zaobchadzani a piatym je rovnost’ ¢lena v spoloc¢nosti. Do druhého typu rovnosti, teda rovnosti
vysledku alebo nasledku, zahffia najmi rovnost’ prijmov a bohatstva. Prispevok je zamerany na tento typ
rovnosti, resp. nerovnosti. Teda pre porovnavanie objektov je zvolenou charakteristikou prijem.

1 Nerovnost’ prijmov

Problematike distribucie prijmov sa venoval uz Ricardo (1817) vo svojom diele ,,Zasady politickej ekonémie
a zdanovania“. Pravdepodobne najznimejsim prikladom modelu prirodzenej distribucie je tzv. Paretov
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princip 80/20. Pareto v roku 1897 na zaklade Statistickej analyzy adajov v Taliansku zistil, ze 80 % bohatstva
vlastni priblizne 20 % populacie.

Tento princip, zalozeny na absolutnej pocetnosti, sa vyuziva pri diagnostike pouzitim Paretovho diagramu.
Jeho prvé pouzitie v praxi je pripisované Juranovi (Andrejkovi¢, Hajduova, 2009).

Najcastejsie je nerovnost’ prijmov analyzovand v kontexte ekonomického rastu (napr. Kuznets, 1971,
Deininger, Squire, 1996, Guilera, 2011). Kuznets na zaklade udajov zo 6 krajin (Vel'ka Britania, Nemecko,
USA, India, Stf Lanka a Portoriko) formuloval hypotézu, ze vzt’ah medzi hospodarskym rastom a mierou
socidlnej nerovnosti (Kuznetsova krivka) nadobuda tvar obrateného U. Teda hospodarsky rast najskor
zvysuje socidlnu nerovnost’ a potom sposobuje jej pokles. Sustredenie kapitalu v rukich najbohatsich teda
najskor prehibi nerovnost’ v spolo¢nosti, ale neskor sa prijmy z rastu prerozdelia a nerovnost’ klesne.
Deninger a Squire analyzovali situdciu v 108 krajinach sveta. Vysledky ich analyz nepotvrdili Kuznetsovu
hypotézu, pretoze len pit’ krajin vykazovalo uvedeny vzt'ah. Guilera v nadviznosti na tieto vysledky prisiel
s tvrdenim, Ze krivka ma skor tvar pismena N, teda hospodarsky rast najskor zvysuje socidlnu nerovnost’,
potom sposobuje jej pokles, aby nasledne znovu doslo k jej zvysovaniu.

V stcasnosti sa vyskumom prijmovej nerovnosti zaoberaju hlavne jednotlivé medzinarodné a nadnarodné
organizacie a institucie (Organizacia spojenych narodov, Organizacia pre ekonomickou spolupracu a rozvoj,
Svetova banka). V tejto suvislosti je vhodné poznamenat’, ze problematike ekonomickej nerovnosti je
venovand v poslednej dobe relativne velkd pozornost’, pricom publikicie viacerjch ekonémov (napr.
Atkinson, 2015, Piketty, 2015, Stiglitz, 2013) prerastli hranice ekonémie amozno ich chapat’
multidisciplinarne v kontexte spolo¢enskovednych disciplin.

2 Meranie nerovnosti prijmov

Systém distribicie prijmov, v ktorom kazda skimand jednotka disponuje rovnakym prijmom je
rovnostarsky. Meranie nerovnosti prijmov je v podstate meranie odchylky od dokonale rovnostarskeho
rozdelenia. Nerovnost’ prijmov je mozné merat’ roznymi sposobmi. Dosiahnuté vysledky mézu byt’
relativne vyznamne odlisné. Medzi najcastejsie sposoby patria: kvantilové hodnoty, kvantilové podiely,
Lorenzova krivka, Giniho koeficient, Theilov index, Hooverov index a Atkinsonov index (Vecernik, 1998
- upravené).

Kvantilové hodnoty predstavuji sposob merania, v ktorom je celd skimana populacia zoradena vzostupne
na zaklade prijmu. Nasledne je mozné oddelit’ kazdych n percent prijmov a urcit’ hodnoty kazdého n-tého
ptijemcu. Ak sa napriklad zvolia percentily, bude sa rozdelovat’ kazdé 1 percento prijemcov a bude mozné
urcit’ medzné hodnoty pre takéto delenie. Analogicky to bude platit’ pre kvartily, kvintily, decily.

Kvantilové podiely funguji na podobnom principe, na zaklade ktorého zoradime populiciu do
rovnomernych prijmovych skupin. Pre kazdua skupinu (percentil, kvartil, kvintil, decil) sa nasledne vypocitaja
priemerné prijmy. Takto je mozné urcit’, kol'ko percent celkového prijmu pripada na jednotlivé prijmové
skupiny.

Lorenzova krivka je definovana ako funkcia, ktorej argumentom (v grafe na horizontilnej osi) je
kumulativne percento prijemcov zoradenych do neklesajuceho poradia a hodnotami (v grafe na vertikalnej
osi) kumulativne percento ich prijmov. Nasledne ¢im viac sa Lorenzova krivka odchyl'uje od priamky so
sklonom 45° k obom osiam (rovnomerné rozdelenie), tym vicsia je nerovnost’ prijmov.

Najpouzivanejsia miera nerovnosti je Giniho koeficient, ktory vypracoval Corrado Gini. Koeficient prvykrat
publikoval v roku 1912 vo svojej knihe ,,Variabilita e mutabilita®. Graficky je koeficient zobrazeny ako
plocha medzi Lorenzovou krivkou a diagondlou (priamkou rovnosti). Cim je vicsia vzdialenost’ medzi
Lorenzovou krivkou a diagondlou, tym je vicsia nerovnost’. V pripade miery nerovnosti prijmov Giniho
koeficient predstavuje pomer kumulativnych podielov populacie usporiadanej podl'a urovne ekvivalentnych
disponibilnych prijmov (v grafe na horizontilnej osi) ku kumulativnym podielom disponibilnych
ekvivalentnych prijmov nimi ziskanych (v grafe na vertikalnej osi). Koeficient nadobuda hodnoty od 0
(Gplna rovnost’) po 100 % (4plna nerovnost).

Theilov index je vazenym priemerom nerovnosti medzi podskupinami a nerovnost’ami medzi tymito
podskupinami. Index nadobida hodnoty od 0 po In n. Nula znamend uplnd rovnost’, hodnota In n
predstavuje uplnu nerovnost’. Hodnota Theilovho indexu 0 by sa v pripade dvoch kvantilov dala vyjadrit’
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pomerom distribucie 50:50. Hodnota 0,5 ako pomer distribicie 74:26, hodnota 1 ako pomer distribucie
82:18 (Veselovska, 2015).

Hooverov index (niekedy sa pouziva Robin Hood index) predstavuje podiel celkového prijmu spolocnosti,
ktory by mal byt prerozdeleny (odobratim polovici obyvatelov s vy$simi prijmami v prospech polovici s
nizéimi prijmami) pre dosiahnutie dplnej rovnosti. Graficky index predstavuje najvicsiu vertikalnu
vzdialenost’ medzi Lorenzovou krivkou a diagonalou rovnosti. Index nadobuda hodnoty od 0 (4plna
rovnost’) po 1 (Gplna nerovnost’) (Veselovska, 2015).

Atkinsonov index bol vytvoreny Anthonym Atkinsonom. Umozfluje nastavenie roznej citlivosti na
nerovnosti v roéznych castiach rozdelenia prijmov. Index obsahuje parameter citlivosti epsilon (g), ktory
umoznuje rozhodnut’, v ktorej ¢asti prijmovej distribucie buda zmeny najcitlivejsie. Parameter epsilon moze
nadobudniat’ hodnoty od 0 po nekonecno, pricom ak hodnota epsilonu rastie, tak sa index stiva
senzitfvnej$im na zmeny vyskytujice sa v nizsich prfjmovych skupinich (De Maio 2007).

Giniho koeficient pouziva na meranie nerovnosti prijmov aj Svetova banka. Rozhodli sme sa porovnat’
vyvoj v nerovnosti prijmov v eurépskych krajinach z pohl'adu desat’ro¢ného vyvoja. Krajiny sme vybrali na
zéaklade uplnosti udajov, ¢im sme vyselektovali 28 krajin.

V Tab. 1 st zobrazené Giniho koeficienty pre vybrané krajiny v Eurépe v rokoch 2015 a 2006. Rok 2015

bol vybrany z toho dévodu, ze k 1.10.2018 bol poslednym rokom, o ktorom boli zverejnené komplexnejsie
udaje.

Tab. 1 Giniho koeficient (v %) pre vybrané krajiny v Eurépe v rokoch 2006 a 2015

Krajina 2006 2015 Koeficient 2015/2006
Belgicko 28,1 27,7 0,985765
Biclorusko 28,3 26,7 0,943463
Cyprus 31,1 34,0 1,093248
Ceské republika 26,7 25,9 0,970037
Dénsko 25,9 28,2 1,088803
Esténsko 33,7 32,7 0,970326
Finsko 28,0 27,1 0,967857
Francuzsko 29,7 32,7 1,10101
Grécko 35,1 36 1,025641
Holandsko 30,0 28,2 0,94
Irsko 32,7 31,8 0,972477
Madarsko 283 30,4 1,074205
Malta 28,0 29,4 1,05
Nemecko 31,3 31,7 1,01278
Norsko 26,4 27,5 1,041667
Portugalsko 38,1 35,5 0,931759
Rakusko 29,6 30,5 1,030405
Rumunsko 39,6 35,9 0,906566
Ruska federicia 41,0 37,7 0,919512
Slovenska republika 25,8 26,5 1,027132
Slovinsko 24.4 25,4 1,040984
Spanielsko 33,5 36,2 1,080597
Svajéiarsko 33,9 32,3 0,952802
Svédsko 26,4 292 1,106061
Taliansko 33,7 354 1,050445
Turecko 39,6 42,9 1,083333
Ukrajina 29,8 25,5 0,855705
Velka Britinia 34,6 33,2 0,959538

Zdroj: viastné spracovanie podla The World Bank

Ako je vidiet’ z Tab. 1, tak medzi krajiny s najvicsimi nerovnost’ami prijmov v roku 2015 patrili Turecko,
Ruska federdcia a Spanielsko. Naopak medzi krajiny s najmensimi nerovnost’ami prijmov patrili Slovinsko,
Ukrajina a Ceské republika. Slovenska republika s Giniho koeficientom 26,5 bola medzi krajinami s relativne
najmensimi nerovnost’ami prijmov.
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Z 28 porovnavanych krajin sa zvysila nerovnost’ prijmov za 10 rokov (koeficient nad 1,0) v 14 krajinach,
pricom najviac (koeficient nad 1,1) sa zvysila vo Svédsku a Francizsku. Rovnako v 14 krajinich sa
nerovnost’ prijmov znizila, pricom najviac (koeficient pod 0,9) sa znizila na Ukrajine. Slovenska republika
patri medzi tie krajiny, v ktorych sa nerovnost’ prijmov za desat’rocie zvysila (koeficient 1,027132).

V savislosti s nerovnost’ou ptijmov sa vynara otazka jej vnimania. Pre porovnanie vanimania nerovnosti
prijmov v Slovenskej republike sme na zaklade udajov z Tab. 1 vybrali krajinu s najblizsim koeficientom
zmeny, teda Grécko (koeficient 1,025641).

3 Vnimanie nerovnosti prijmov v Slovenskej republike a v Grécku

Vyskum Burépskej komisie, zvlastny Eurobarometer 471 ,,Spravodlivost’, nerovnost’ a mobilita medzi
generaciami®, bol primarne zamerany na medzigeneracné rozdiely. V tomto vyskume bolo metédou
osobnych rozhovorov v obdobi medzi 2. a1l. decembrom 2017 vykonanych 28 031 rozhovorov
v krajinach EU, z toho 1 089 na Slovensku. Vyberova vzorka respondentov bola analyticky posudzovana
viac ako tridsiatimi charakteristikami, dve z nich su v Tab. 2.

Tab. 2 Vybrané charakteristiky vzorky respondentov v Slovenskej republike

Charakteristika Clenenie Absolutna pocetnost’ Relativna pocetnost’
Pohlavie Muzi 522 47,93 %
Zeny 567 52,07 %
Vek 15-24 157 14,42 %
25-39 305 28,00 %
40 — 54 257 23,60 %
55+ 369 33,88 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eunrobarometer 471

V pripade Slovenskej republiky uvadzame aj zastupenie respondentov podl'a regionov: Bratislavsky kraj 125,
zapadné Slovensko 377, stredné Slovensko 271, vychodné Slovensko 315.
V Grécku bolo v danom obdobi vykonanych 1 010 rozhovorov. Analogicky vybrané charakteristiky vzorky

respondentov s v Tab. 3.

Tab. 3 Vybrané charakteristiky vzorky respondentov v Grécku

Charakteristika Clenenie Absolutna pocetnost’ Relativna pocetnost’
Pohlavie Muzi 488 48,32 %
Zeny 522 51,68 %
Vek 15—24 119 11,78 %
25-39 237 23,47 %
40 — 54 243 24,06 %
55 + 411 40,69 %

Zdroj: Viastné spracovanie podla Eurobarometer 471

Pri porovnani vybranych charakteristik vzorky v Tab. 2 a Tab. 3 vidime, Ze podiel muZzov a Zien vo vzorke
respondentov v oboch krajinich je porovnatelny. Rozdiely medzi vzorkami st viditelné v charakteristike
vek, kde v Grécku bol, v porovnani so Slovenskom, vyssi podiel respondentov v skupine nad 55 rokov na
ukor skupin 15 — 24 a 25 — 39 rokov.

V samotnom vyskume bolo parcialnou sicast’ou zist’ovanie vnimania nerovnosti prijmov. Respondenti mali
vyjadrit’ svoj osobny sthlas alebo nesuhlas s vyrokom: ,,V sticasnosti su v (nasej krajine) rozdiely v ptijmoch
Pudi prilis velké (%). Vo vyskume bola pouzita 5 stupniova skala (od silného sthlasu po silny nesuhlas),
pricom respondenti mali aj moznost’ k vyroku sa nevyjadrit’.

Celkové vysledky ziskané na vzorke respondentov v Slovenskej republike st zhrnuté v Tab. 4.
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Tab. 4 Celkové vysledky vnimania nerovnosti prijmov v Slovenskej republike

Silny sthlas Suhlas Ani suhlas, | Nesuahlas Silny Bez Celkom
ani nesuhlas vyjadrenia
nesuhlas
Absolutna 585 406 70 17 6 6 1089
pocetnost’
Relativna 53,7 % 37,3 % 6,4 % 1,6 % 0,5 % 0,5 % 100 %
pocetnost’
Zdroj: Viastné spracovanie podla Eurobarometer 471
Celkové vysledky ziskané na vzorke respondentov v Grécku sd zhrnuté v Tab. 5.
Tab. 5 Celkové vysledky vnimania nerovnosti prijmov v Grécku
Silny sthlas Suhlas Ani sthlas, | Nesuhlas Silny Bez Celkom
ani nesuthlas vyjadrenia
nesuhlas
Absolutna 342 464 140 60 3 1 1010
pocetnost’
Relativna 33,9 % 45,9 % 13,9 % 5,9 % 0,3 % 0,1 % 100 %
pocetnost’

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Eurobarometer 471

Ako je vidiet’ z Tab. 4 a z Tab. 5, tak relativne najvicsie rozdiely boli v postoji silny stihlas. Ak zhrnieme
vysledky do troch skupin postojov — celkovy suhlas, celkovy nesthlas a iny postoj, potom porovnanie
vnimania nerovnosti prfjmov v Slovenskej republike a Grécku je znazornené na Obr. 1.

4 N

Obr. 1 Porovnanie postojov vnimania nerovnosti prijmov

Zdroj: Viastné spracovanie podla Eurobarometer 471

Ako je vidiet’ z Obr. 1, tak respondenti v Grécku vyjadrili mensie sihlasné stanovisko a vic¢sie nesthlasné
stanovisko s predmetnym vyrokom, ako respondenti v Slovenskej republike.

Zaver

Pri skimani nerovnosti prijmov pomocou Giniho koeficientu sa ukazalo, ze vo vSetkych krajinach, ktoré
boli analyzované, doslo v priebehu rokov 2006 az 2015 k zmenam. Z 28 porovnavanych krajin sa v 14
nerovnost’ ptrijmov zvysila v 14 znizila. Slovenska republika patri ku krajindm, v ktorych sa nerovnost’
prijmov zvysila. Inou otazkou je vnimanie tejto nerovnosti. Pri porovnavani vysledkov vyskumu zvlastny
Eurobarometer 471 sa ukazalo, ze vo vaimani nerovnosti prijmov obéanmi Slovenskej republiky a Grécka
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(krajiny s podobnou zmenou v nerovnosti ptijmov za desat’rocné obdobie) existuju rozdiely. Obcania
Slovenskej republiky nerovnosti prijmov vnimaju citlivejsie. Okrem toho si treba uvedomit’, ze absolutne
nerovnosti prijmov su v Grécku relativne vyrazne vicsie (Tab. 1).
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Abstract

Retail trade is a significant sector of the national economy
in terms of its contribution to individual macroeconomic
indicators. Retail sales, as one of the indicators defining
retail trade, are important element of the overall performance
of the national economy. They reflect the development of the

Tajovského 13, 041 30 Kosice, Slovensko household consumption and consumer purchase behavior.
The retail market is constantly subject to change and the
new trend seeks to meet the needs and interests of the widest
range of customers. This also applies to Slovakia, where the

retail trade has undergone dynamic development. The aim
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maloobchod, 13y, previdzkovd jednotka, predajnd of the paper is to analyze the development of the trends in

plocha retail sales based on the selected indicators in Slovakia.
Uvod

Odvetvie maloobchodu je dolezitou stcast’ou ekonomiky krajiny, ktord prispieva k tvorbe rastu hrubého
domaceho produktu. Maloobchodna ¢innost’ zohrdva vyznamnu ulohu pri vytvarani pridanej hodnoty
finalnych vyrobkov a sluzieb, ¢im sa zabezpecuje uspokojovanie potrieb a zelani zdkaznikov. Vyznam
maloobchodu potvrdzuji aj jeho vonkajsie vizby na byvanie, sposob Zivota, zivotnd uroven, zivotné
prostredie a rozne iné oblasti (Lauko, 2014).

Maloobchod na Slovensku presiel dynamickym vyvojom. Transformacné zmeny, ako aj hospodarska kriza
znacne ovplyvnili nakupné spravanie spotrebitelov, ako aj celé odvetvie maloobchodu. Po prechode na
trhové hospodarstvo sa maloobchodny trh stal vysoko konkurencény. Silné zastipenie a podiel na trhu ziskali
nadndrodné ret’azce. Vysoka konkurencia na trhu je prospesna pre spotrebitel'ov, ktorj maju $irSiu moznost’
vyberu a nuti maloobchodnikov reagovat’ na zmeny nakupného spravania spotrebitelov a aktualne trendy.
Sucasni podobu maloobchodu mozno chapat’ ako jeden z vysledkov a prejavov globalizacie, procesov
koncentracie a internacionalizacie (Viestova., 2004). Pod vplyvom tychto faktorov sa zmenila koncentracia
maloobchodu, ako aj Struktdra maloobchodnej siete. Malé predajne a samoobsluhy boli nahradené
velkoplo$nymi obchodnymi formatmi ako st supermarkety, hypermarkety a diskonty (Spilkova, 2012). V
poslednom obdob{ vyznamne vzrasta aj podiel maloobchodu realizovaného mimo predajnd siet’.
Maloobchodny trh neustale podlicha zmenam a novym trendom snaz{ sa uspokojit’ potreby a zaujmy ¢o
najsirsicho spektra zakaznikov, preto mozno aj do buddcnosti ocakavat’ neustile zmeny nakupného
spravania sa zakaznfkov (Mitrfkova, 2011).

V prispevku sa zaoberame analyzou maloobchodu v podmienkach slovenskej ekonomiky prostrednictvom
vybranych ukazovatelov maloobchodnych trzieb.
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1 Spotrebitel’ské spravanie a maloobchodné trZby

Kazda maloobchodnd transakcia sa tyka vymeny medzi zdkaznikom — koneénym spotrebitefom a
maloobchodnikom. Spotrebitel' vymienia peniaze za urcity druh tovaru alebo sluzieb, ktoré mu ponuka
maloobchodnik (Kretter, 2006). Nakupné spravanie spotrebitefov prechidza procesom formovania
(Spilkova 2012), ¢o mozno asociovat’ so zivotnym cyklom maloobchodu na strane jednej a zivotnym cyklom
spotrebitel’a na strane druhej, a je ovplyviiované preferenciami spotrebitela.

V utspesnej marketingovej praxi je problematika spotrebitel'ského spravania sa, jeho sledovania a nasledného
prispoésobovania aktivit marketingového mixu mimoriadne dolezita, kedze spotrebitel ma v rukach
najacinnej$iu zbran. Tou je prave ochota kipit’ alebo nekupit’ si na konkrétnom mieste, v konkrétnom case,
v konkrétnej firme, resp. pri vyuziti istej formy predaja — produkty na uspokojenie svojich potrieb
(Lieskovska, 2009). Nakupné spravanie spotrebitelov je ovplyviiované mnohymi faktormi, ktoré s v case
a priestore premenlivé, a mozno ho povazovat’ za zlozity socialny jav.

Spotrebitel'ské spravanie sa prejavuje jednak v samotnej spotrebe domécnosti a sicasne na drovni trzieb.
Kedze vydavky domacnosti predstavuju dolezity prvok hrubého domaceho produktu (HDP),
maloobchodné trzby ovplyviiuja spravanie d’alsich ekonomickych subjektov a nésledne aj vyvoj d’alsich
ukazovatelov hospodarskeho vyvoja (Picha., 2012). Vysku maloobchodnych trzieb ovplyviiuje viacero
faktorov, od makroeckonomického vyvoja (Mermod - Dudzeviciate, 2011), cez technologicky vyvoj
v maloobchodnom predaji (Bean 2000), danové zat’azenie, az po doveru spotrebitelov v ekonomicky vyvoj
(Czesany - Jetdbkova, 2009; Mermod - Dudzeviciaté, 2011). Spotrebitel'ské spravanie a nasledne vyvoj
maloobchodu vratane maloobchodnych trzieb znac¢ne ovplyviuja trendy. Skutoény vplyv trendu zavisi od
velkosti, umiestnenia a charakteristik trhu a méze byt’ rozdielny pre rozne segmenty trhu. Ak sa zaznamena
trend alebo sa ocakava, ze ovplyvni poziadavky a potreby spotrebitelov, maloobchodnici musia prisposobit’
svoje stratégie tak, aby aspon udrzali svoje trhové podiely a zisk (Ministry of Foreign Affairs of tThe
Netherlands, 2017).

2 Ciel a metodika

Cielom prispevku je analyzovat’ trendy vyvoja maloobchodnych trzieb na Slovensku prostrednictvom
vybranych ukazovatelov. Analjza je zalozena na sekundarnych ddajoch Statistického tdradu Slovenskej
republiky, ktoré sme ziskali zo Statistickych roceniek. Zakladnym ukazovatel'om, ktory bol pre stidiu pouzity
su trzby za vlastné vykony a tovar, ktoré zahriuju trzby z predaja z vlastnych vyrobkov, sluzieb a trzby za
tovar, ktoré podnik realizuje za vietky svoje ¢innosti. Udaje st agregované podPa hlavnej ekonomickej
¢innosti podniku a st bez dane z pridanej hodnoty (Statisticky trad Slovenskej republiky, 2017). Analjzu
maloobchodnych trzieb za vlastné vykony a tovar realizujeme na urovni NUTS 1 (Slovensko) a NUTS 3
(kraje). Dal$imi skimanymi ukazovatePmi st trzby na 1 zamestnanca vo vybranjch prevadzkovych
jednotkach a trzby na 1 m2 predajnej plochy. Dizka ¢asovych radov pre jednotlivé ukazovatele zodpoveda
dostupnosti udajov.

Na posudenie variability ddajov v ¢asovom rade sme pouzili boxplot a smerodajni odchylku, ktora
vyjadruje, ako sa hodnoty lisia od priemernej hodnoty (strednej hodnoty). Geometricky priemer mozno
pouzit’ na vyjadrenie koeficientov rastu a nasledne pre vypocet priemerného tempa rastu (Galbava, 2012).
V prispevku bol geometricky priemer pouzity pre vypocet priemerného rastu trzieb a jeho kratkodobu
predikciu. Bolo potrebné vypocitat’ zmenu medzi kazdymi dvomi po sebe idicimi obdobiami, nasledne
vypocitané hodnoty dosadit’ do vzorca pre geometricky priemer.

‘fG = nﬂxl. X2e e X (1)

3 Maloobchodné trzby na Slovensku

Na obrazku 1 uvadzame trzby v absolutnom vyjadreni v miliénoch eur za desat’rocné obdobie 2007-2016.
Ako mdézeme vidiet’, maloobchodné trzby dosiahli svoje maximum v obdob{ pred hospodarskou krizou, a
to v roku 2008, v ktorom dosiahli objem 19 808 mil. €. Nasledne klesali a v roku 2010 dosiahli desat’rocné
minimum vo vyske 17 023 mil. € resp. 14 % menej ako v roku 2008. Napriek tomu, Zze od roku 2010
sledujeme rastici trend, trzby v roku 2016 stale nedosiahli troven z obdobia pred ktizou a boli na urovni
19 520 mil. € resp. 1,45 % pod uroviiou trzieb z roku 2008.
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Obr. 1 Trzby za vlastné vykony a tovar v maloobchode (v mil. Eur)

Zdroj: viastné spracovanie na zaklade iidajov 3o statistickych roleniek

Tab.1 zachytava medziro¢nd zmenu v objeme trzieb od roku 2010 do roku 2016.

Tab. 2 Vypodet medziro¢nej zmeny trzieb

2010-2011 2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015

2015-2016

Hodnota rastu 0,049697 0,036208 0,972348 0,042046 0,995683

0,044968

Zdroj: viastné spracovanie na zdklade iidajov 30 statistickych roceniek

Vypocet priemerného rastu trzieb:

i/1,049697 *1,036208 * 0,972348 x 1,042046 x 0,995683 x 1,044968 — 1 = 0,023075

0,023075 * 100 = 2,3075%

Nasledne sme priemerné tempo rastu trzieb vypocitané pomocou geometrického priemeru je na urovni
2,3%. Ak by sme rovnaky vyvoj oc¢akavali nad’alej, maloobchodné trzby v roku 2017 by mali prekonat’
rekordny predkrizovy rok 2008 a dosiahnut’ objem 19 970 mil. EUR.

Prispevok jednotlivych divizii maloobchodu na trzbach je zachyteny na Obr. 2. Najvicsia zmena
medzi rokmi 2007-2016 nastala v neSpecializovanych predajniach, kde podiel narastol zo 41 % na 46 %.
Naopak, najvicsi pokles zaznamenal maloobchod s pohonnymi litkami v $pecializovanych predajniach, z 13
% klesol na 9 %.
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Obr. 2 Podiel jednotlivych divizii maloobchodu na trzbach (v %)

Zdroj: viastné spracovanie na zdklade iidajov 30 statistickych roceniek
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Celkovo je vyvoj podielu trzieb relativne stabilny bez vyraznych zmien. Najvicsi podiel na maloobchodnych
trzbach mal vroku 2016 Maloobchod v nespecializovanych predajniach s 46%, nasledovany
maloobchodom ostatného tovaru v $pecializovanych predajniach s 19 %. Najnizs{ podiel na celkovych
maloobchodnych trzbach ma pocas celého sledovaného obdobia maloobchod v stankoch a na trhoch.

Na zaklade regionalnej komparacii (Tab. 2) vieme identifikovat’ prispevok jednotlivych regiénov — 8 krajov

evyve

obdobia v kosickom kraji, ktorého priemerna hodnota dosiahnutych trzieb pre dané obdobie je 1 009 334
tis. €. Krajom s jednoznac¢ne najvyssimi trzbami je pocas celého sledovaného obdobia bratislavsky kraj
(priemerné trzby — 8 900 165 tis. €). Smerodajna odchylka nam prezentuje relativnu mieru variability siboru
udajov. Najvicsie zmeny vo vyvoji v obdobi rokov 2012-2016 boli zaznamenané v bratislavskom
a banskobystrickom kraji.

Tab. 3 Trzby za jednotlivé kraje v tis. €

Kraj 2012 2013 2014 2015 2016 priemer | smer. odchylka
Bratislavsky 8353753 | 8584937 | 8974315 | 9177864 | 9409955 | 8900165 430242.83
Trnavsky 1571786 | 1558098 | 1536003 | 1553818 | 1601854 | 1564312 24573.36
Trenéiansky 1386092 | 1386426 | 1430461 | 1435602 | 1381886 | 1404093 26539.58
Nitriansky 1641080 | 1670069 | 1662526 | 1654485 | 1613782 | 1648388 22125.24
Zilinsky 1368116 | 1395463 | 1440185 | 1431862 | 1479591 | 1423043 42857.12
Banskobystricky 1383994 | 1413559 | 1498275 | 1549760 | 1509215 | 1470961 69420.74
Presovsky 1225321 | 1249367 | 1299589 | 1315432 | 1319954 | 1281933 42263.98
Kosgicky 996739 | 1005754 | 1038799 | 1018974 | 986404 | 1009334 20361.43
Spolu 17926881 | 18263673 | 18880153 | 19137797 | 19302641 | 18702229 586380.19

Zdroj: viastné spracovanie, pomocon sidajov z0 SR regidnov Slovenska 2017

Na obrazku 3 mozeme vidiet’ podiel trzieb krajoch na celkovych trzbach maloobchodu na Slovensku v roku
2016. Potvrdzuje sa dominancia bratislavského kraja, ktorého podiel v danom roku dosahuje az 49% na
celkovych trzbach maloobchodu na Slovensku. Vsetky ostatné kraje maju priblizne rovnaky podiel. Kosicky
kraj tvori najmensi podiel a to 5 % ¢o je v porovnani s bratislavskym krajom vyznamny rozdiel.

Pre$ovsky KoSicky
%\ %
Banskobystricky
8% \
Zilinsky ____

___Bratislavsky
8% 49%
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8%
Trenciansky
7% Trn
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Obr. 3 Trzby v krajoch za rok 2016

Zdroj: viastné spracovanie, pomocon sidajor z0 SR regionov Shovenska 2017

Okrem prispevku jednotlivych divizii maloobchodu a regiénov Slovenska na celkovych maloobchodnych
trzbach analyzujeme aj trzby pripadajiceho na 1 zamestnanca v obchodnych domoch, nakupnych
strediskach, hypermarketoch, zmiesanych predajniach a supermarketoch. Konkrétne hodnoty su uvedené
v Tab. 3. Hodnoty ukazovatel'a pre jednotlivé roky sme vypocitali ako podiel trzieb danej prevadzkovej
jednotky s evidovanym poctom zamestnancov.

Najvidcsi narast trzieb zaznamenali ndkupné strediska, ktoré od roku 2009 do roku 2016 zvysili objem trzieb
0 337 %, ¢o v absolutnom vyjadreni predstavuje narast trzieb o 121 794 € na 1 zamestnanca. Narast
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zaznamenali aj hypermarkety, konkrétne o 25,56 %. Zmiesané predajne v poslednych 2 rokoch zaznamenali
nevyrazny narast. V supermarketoch sa za posledné 2 roky znizili trzby o 4,11 %. Obchodné domy
zaznamenavaju za poslednych 8 rokov pokles vyvoja trzieb na 1 zamestnanca. V absolitnom vyjadreni to
je znfZenie trzieb na zamestnanca o 8 542 €. Vidime, ze v danom ukazovateli v celkovom vyjadreni
dominuji hypermarkety, nasledované supermarketmi a nakupnymi strediskami.

Tab. 4 Trzby na 1 zamestnanca

Charakter prevadzkovej jednotky 2009 2014 2016
Obchodné domy 154452 1500623 | 145910
Nikupné strediskd 36 101 51064 | 157895
Hypermarkety 160193 174108 | 201139
Zmiesané predajne 81 550 98 318 101 032
Supermarkety 151542 201353| 193076

Zdroj: viastné spracovanie na dklade ridajov 20 Statistickyeh rocenief

Ukazovatel’ vyuzitelnost” predanej plochy vyjadruje objem trzieb pripadajicich na m2 predajnej plochy a
¢im je ukazovatel vys$si tym je vyuzitelnost’ predajnej plochy lepsia a efektivnejsia (Kotuli¢, Marchevska,
2014). Na zaklade dostupnych tdajoch boli vypocitané trzby pripadajuce na 1 m2 predajnej plochy.
Mozeme tak sledovat’ ako sa efektivne vyuziva predajna plocha vo vybranych prevadzkovych jednotkach
maloobchodu. Cim je ukazovatel’ vys§i tym je vyuZitePnost’ predajnej plochy lepsia a efektivnejsia.

Tab. 5 Trzby na 1m2 predajnej plochy

Charakter prevadzkovej jednotky 2009 2014 2016
Obchodné domy 2053 1483 1281

Nakupné strediska 1956 2227 1745
Hypermarkety 4273 4377 4963

Zmie$ané predajne 3136 3577 3887
Supermarkety 4310 5422 5451

Zdroj: viastné spracovanie na zdklade iidajov 30 statistickych roceniek

Z analyzy ukazovatel'a vyuzitelnost’ predajnej plochy (Tab. 4) je zrejmé, ze v tomto meradle mali najlepsiu
vychodiskovu poziciu na zaciatku sledovaného obdobia v roku 2009 supermarkety, kde produktivita metra
stvorcového bola viac nez 4 310 €. Svoju vedicu poziciu si udrzali aj v roku 2016, dokonca zaznamenali aj
najvacsi narast a Uroven trzieb pripadajica na 1 m2 predajnej plochy dosiahla 5 451 €. Vysoku vyuzitelnost’
predajnej plochy sledujeme aj v pripade hypermarketov. Pokles trzieb na 1m2 predajnej plochy sme
zaznamenali pri obchodnych domoch (-37,6%) ako aj nakupnych strediskach (-10,8 %).

Zaver

Zhodnotenie vyvoja maloobchodnych trzieb v Slovenskej republiky bolo realizované na zaklade vybranych
indikatorov trzieb. Na zaklade vykonanej analyzy je mozné konstatovat’, ze maloobchodné trzba na
Slovensku vykazuju pozitivny rastici trend, pricom najvyssi podiel na dosahovanych trzbach maju divizie
maloobchod v nespecializovanych predajniach, maloobchod ostatného tovaru v $pecializovanych
predajniach a maloobchod s ostatnym tovarom pre domacnost’ v $pecializovanych predajniach. Regionalna
komparacia na arovni NUTS III. potvrdila vSeobecne ocakavani dominanciu bratislavského kraja, ktory
vytvara skoro polovicu celkovych trzieb na Slovensku. Naopak, najmensi podiel na drovni 5 % na celkovych
maloobchodnych trzbach vykazuje kosicky kraj.

Najvyssi objem trzieb pripadajicich na 1 zamestnanca sme identifikovali pri hypermarketoch,
zmieSané predajne. Efektivnost’ vyuzitia predajnej plochy mozno hodnotit” prostrednictvo trzieb
pripadajicich na 1 m2 predanej plochy. Najvyssiu produktivitu metra §tvorcového sme zaznamenali pre
supermarkety a hypermarketoch.

Na zaklade dosiahnutych vysledkov sa prave supermarket a hypermarket dostivajui do pozicie
najefektivnejsich formatov maloobchodu. Aj ked’ tieto kamenné predajne zostavaja kIicovym prvkom
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v odvetvi maloobchodu netreba zabudat’, ze rozhodovanie o spotrebe a celkové nakupné spravanie
spotrebitelov stile vo vidcsej miere ovplyviuju informacno-komunikacné technoldgie. Vznika tak silna
potreba porozumiet’ kritickym oblastiam maloobchodu, ktoré ovplyviiuji inovicie, aby sme mohli lepsie
pochopit’, ktorym smerom sa bude maloobchod na Slovensku v budicnosti vyvijat’.
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VYUZITIE METODY FMEA PRI
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THE USE OF FMEA IN RISK MANAGEMENT IN THE COMPANY
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Tajovskéeho 13, 041 30 Kosice, Slovak Republic reaching enterprise objectives. Its application can be visible

mainly in organisations with the implemented TQOM
system, of which a part is the method FMEA. FMEA
helps to reveal potential failures, their causes and effects and
realise in advance suitable measures in order to prevent
them, or, at least, to alleviate their negative impact on the
enterprise. The aim of this study is to introduce steps,
methods and tools of an enterprise risks management
process, with the focus on the method FMEA.
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Uvod

Désledky globalizacie ako zvySenie dynamickosti a premenlivosti svetového trhu uzko spojené
s technologickym a inova¢nym pokrokom a z toho prameniacej intenzivnejsej konkurencie vyvijaju coraz
vacsi tlak na podnikatel'ské subjekty, aby svoje procesy neustile monitorovali a vhodne manazovali.
Kazdodenne musia celitt mnohym vyzvam spdsobenym rasticou frekvenciou a intenzitou zmien
realizovanych v ramci samotnych podnikov, uich konkurencie, na trhoch, ale aj vrimci globalne;
spoloc¢nosti a prostredia, ktoré ju obklopuje, a s tym spojenej vysokej miery neistoty. Schopnost’ vcas tieto
zmeny identifikovat’, odhalit’ rizikd, ktoré sa s nimi spajaju a uskutocnit’ vhodné opatrenia tak, aby tieto
zmeny ¢o najmenej negativne ovplyvnili chod danej spolo¢nosti, by malo byt’ ciefom kazdého sikovného
manazéra. Nehovoriac o tom, ze ak su tieto manazérske procesy uchopené a realizované spravne,
dosledkom je nielen niz§i pocet negativnych dopadov rizik ohrozujicich spolocnost’, ale aj potencidl
dosiahnutia konkurenénej vyhody a s tym spojenych benefitov oproti podnikom, ktoré v tomto smere
vynakladaji menej efektivne usilie. Pri identifikdcii rizik vpljvajucich na chod firmy a vybere vhodného
sposobu ich riadenia sa vSak nemozno spolichat’ len na subjektivny usudok jednotlivea, ¢ vel'mi uzke;j
skupiny 'ud{ v konkrétnom case. Manazment rizika a s tfm spojené vykonavanie uloh si zaroven vyzaduje
aj systematickost’ a istd mieru $tandardizacie procesov s cielom priniest’ do vysledkov ¢o najvicsiu davku
objektivity. Preto dochadza Coraz castejsie k vyuzivaniu prehladnych a sofistikovanych metéd za ucelom
odhalenia ¢istych, no zaroven aj podnikatel'skych rizik a vypracovania planu ich riadenia. Predikcia moznych
buducich rizik vyuzitim strojového ucenia predstavuje smart metddu, ktord sa stava ¢oraz popularnejsou
najmd vdaka presnosti, ktord by mala podla ocakavani a skusenosti firiem, ktoré ju implementovali,
priniest’, a taktiez vd’aka jej rychlosti a efektivnosti, ako aj usetreniu I'udskej pracovnej sily. Zber velkého
objemu dat v realnom case, ich nasledné dolovanie a prediktivna analytika s cielom realizicie racionalnych
manazérskych rozhodnuti predstavuje v sucasnosti zrejme jednu z najvhodnejsich metéd ,,vestenia
budicnosti v podnikatel'skej sfére. Subjekty, ktoré vsak nemaju potrebné kapacity na implementaciu tak
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rozsiahlych prvkov stvrtej industridlnej revolucie, si musia nateraz vystacit’ s inymi metédami, o mozno
najmenej finanéne naroénymi, no zaroven relatfvne efektfvnymi. V tejto praci sumarizujeme najcastejsie
vyuzivané metdédy pri identifikicii a manazmente rizik, pricom bliz§ie ana konkrétnom priklade
$pecifikujeme metédu FMEA, ktord je sucast’ou filozofie procesné¢ho riadenia spolo¢nosti.

1 Riziko a manaZzment rizika

V literatire najdeme viacero réznych definfcii pojmu riziko. Viésina autorov ho definuje  ako
pravdepodobnost’ vzniku straty, $kody, neoc¢akavanej udalosti, negativneho vysledku, nepriaznivej odchylky
od ocakavania, ¢i ako nebezpecenstvo nespravneho rozhodnutia, neistotu vysledkov alebo moznost’ vzniku
nechcenej udalosti (Tkac¢ a Tka¢ ml., 2016; STN ISO 31000:2011). Spéja sa s moznost’ou vyskytu urcite;
udalosti v buducnosti, ktorej mozny vyskyt indikuju dostupné informacie o analyzovanom systéme a jeho
prostredi alebo skusenosti z minulosti, pricom priciny, désledky ¢i pravdepodobnost’ vyskytu potencidlne
uskutocnitelnej skimanej udalosti méze, ale nemusi byt’ znama, ¢o vjznamne st’azuje manazérom prijimat’
spravne rozhodnutia. Podl'a toho, ktory z dvoch parametrov — pravdepodobnost’ vzniku a dosledky - je
znamy, rozliSujeme pri chapani rizika aj pojmy neistota a neurcitost’, pricom literatira pondka viaceré
modifikacie tohto chapania. Podla Tkac a Tka¢ ml. (2016), riziko sa tyka udalosti, pri ktorych je znama alebo
da sa odhadnut’ pravdepodobnost’ ich vyskytu a dosledok. Ak jeden z tychto faktorov je neznamy, ide
o Cistu neistotu a ak su nezname oba, hovotime o neurditosti.

Vseobecne sa pojem riziko interpretuje ako kombinicia pravdepodobnosti vzniku uréitej udalosti
a zavaznosti dopadov, ktoré jej vznik bude mat’ na vybrany subjekt ISO/IEC Guide 73; Tkac¢ a Tkac ml.,
2016; STN ISO 31000:2011). Riziko sa zvykne laikmi nespravne interpretovat’ ako moznost’ vzniku len
negativnej udalosti, t.j. takej, ktord mu moze poskodit’ alebo dostat’ ho do problémov. Autori dostupnych
publikacif takjmto rizikim davaja privlastok ,,¢isté*. Coraz Castejsie sa zaoberaju chapanim rizika aj v zmysle
pozitivhom, t.j. ze riziko predstavuje pravdepodobnost’ vzniku udalosti, ktora méze podnik bud’ ohrozit’,
alebo naopak, priniest’ mu vyhody v podobe zisku ¢i zvysenej konkurencieschopnosti, pricom takéto riziko
oznacuju ako ,,podnikatel'ské* resp. ,,$pekulativne®. Ako priklad cistého rizika mozeme uviest’ povoden
a podnikatel'skym rizikom je napriklad stavkovanie (Tkac a Tkac¢ ml., 2010).

Taktiez existuje viacero nazorov a pohl'adov na sposob klasifikacie rizika v organizacii, a to v zavislosti od
druhu faktorov, ktoré ho sposobuju, funkénej oblasti, v ktorej vznikaji, miery pravdepodobnosti ich vzniku,
dopadu ¢i ich ovplyvnitel'nosti. Je nevyhnutné, aby boli manazéri oboznameni so vSetkymi moznymi
rizikami, ktoré mézu v spolo¢nosti nastat’, ako aj s pohl'admi autorov na ich klasifikiciu, ¢o im umozni
nazerat’ na potencialne rizika konkrétne, no zaroven komplexne a vo vzajomnych suvislostiach.

Ulohou manazérov v oblasti rizik je ich identifikacia, analyza, hodnotenie, pricom dané oblasti zahffiaja aj
¢innosti ako vyber vhodnej rizikovej stratégie, definovanie cielov v oblasti rizik, nepretrzité monitorovanie
a kontrola vyvoja rizik a pripadné prehodnocovanie pravdepodobnosti ich vyskytu alebo dopadu,
dodrziavanie stanovenych cielov, viber vhodnej metédy a realizicia opatreni na znizenie dopadu, eliminiciu
¢i prevenciu pred ,,negativaymi® rizikami a kontrola vplyvu tychto opatreni na zlepSenie procesov
v spoloc¢nosti a pripadné prehodnotenie vybranej stratégie manazmentu rizik v danom podniku.

Cielom identifikicie rizik je definovanie ¢o najvicsicho poctu relevantnych faktorov, ktoré by mohli
pozitivne, ale aj negativne ovplyvnit’ chod daného podniku, hodnotu jeho majetku, jeho vysledky
a postavenie na trhu, spokojnost’ jeho zdkaznikov ¢i dspesnost’ realizovanych projektov. Identifikacia rizik
v kazdej spolocnosti je zarukou toho, aby sa predislo roznym porucham, prestojom, ¢i dalsim problémom
ohrozujicim chod spolo¢nosti, ktoré moézu vyustit’ az do straty dodavatel'ov, zdkaznikov, ¢ v kritickej
situdcii az k zaniku podnikatel'ského subjektu. Preto tito fazu nemozno podcenovat’. Pri identifikacii rizik
podniku je potrebné, aby manazéri disponovali nazormi viacerych zainteresovanych subjektov na danu
problematiku a aby chapali vzt’ahy medzi jednotlivymi rizikami. Na identifikiciu a vytvorenie si prehl'adu o
vsetkych relevantnych udalostiach, ktoré mézu nastat’ a dopadoch, ktoré mézu mat’ na chod spolo¢nosti,
sa najcastejSie vyuzivaju metddy ako brainstorming, brainwriting, kognitivnhe mapy, SWOT analyza, 5F
analyza (Five forces = 5 konkuren¢nych sil), PESTLE analyza, VRIO analyza, technika scenirov ¢i
prognézovanie.

Po identifikacii rizik v podniku nasleduje faza ich analyzovania. Dochadza k urceniu vyznamnosti rizik
a faktorov, ktoré ich sposobuji a to na zaklade analyzy citlivosti alebo expertného hodnotenia. Analyza
citlivosti sa vyuziva v pripade kvantifikovatelnych rizik a umozfuje zistit’, aky vplyv na hodnotu
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sledovaného (napr. financného) kritéria v podniku maji zmeny v hodnotach rizikovych faktorov, ktoré sa
viazu na dané kritérium. V pripade, Ze rizikd je t'azké alebo nemozné kvantifikovat’, uplatiiuja sa expertné
hodnotenia vyuzivajice napriklad matice hodnotenia rizik, ktoré zohladnuju pravdepodobnost’ vyskytu
nechcenej udalosti a vel'kosti jej negativneho ucinku na podnik.

S analjzou a riadenim rizik v podnikoch sa ¢asto spajaji metédy a techniky ako What-if (Co ak) analyza,
Analyza scenarov, Benchmarking, VaR (Value at risk = Hodnota v riziku), FTA (Fault tree analysis =
Analyza stromu poruch), ETA (Event tree analysis = Analyza stromu udalosti), HAZOP (Hazard and
Operability Study = Rizikovd a operaéna analjza), HAZID (Hazard Identification Study = Studia
identifikacie nebezpecenstva), HRA (Human Reliability Analysis = Analyza F'udskej spol'ahlivosti), FMEA
(Failure Modes and Effects Analysis = Analyza moznych chyb a ich nasledkov), FMECA (Failure Mode,
Effects and Critically Analysis = Analyza moznych chyb a ich kritickych nasledkov), Check list (Kontrolny
zoznam), Safety audit (Bezpecnostny audit), Ishikawov diagram, Paretov diagram atd’.

Neexistuje jedind spravna ani univerzalna metdda pre posudzovanie a riadenie vybranych rizik. Pouzitie
vhodnej metédy si preto mnohokrat vyzaduje vysoku znalost” odbornej problematiky manazérom a zaroven
jeho praktické skusenosti. Uspesnou stratégiou pri identifikacii a analyze rizika zvykne byt kombinacia
viacerych met6d. Pri analyze a posudzovani rizik sa vyuzivaji deduktivne aj induktivne metédy, ktoré mézu
mat’ kvalitativny alebo kvantitativny charakter. Podstatou deduktivinych metéd je identifikdcia potencialnej
skodovej udalosti a nasledne dedukcia potencidlnych pricin jej vzniku. Prikladom je metéda FTA, ktorej
podstatou je urcenie tzv. vrcholovej resp. iniciacnej udalosti, a nasledne faktorov, ktoré ju mézu sposobit’
resp. prispiet’ kjej vzniku. Vyhodou tejto techniky je vystup v podobe prehladného a logického
usporiadania vplyvu faktorov na vrcholovu udalost’. Ishikawov diagram navrhnuty v zmysle myslienkovej
mapy taktiez poskytuje prehladny obraz o moznych pricinach konkrétneho, realneho alebo potencidlneho
problému, ¢im ho mézeme klasifikovat’ taktiez do deduktivaych metéd.

Induktivne met6dy sa, naopak, zameriavaju na definovanie inicia¢nej udalosti, ktorou moéze byt napriklad
porucha, a nasledne na identifikiciu nasledkov, ktoré dana udalost’ moéze mat’ na podnik v pripade, ze
nastane. Zaradzujeme tu metédu ETA, ktord zobrazuje sled potencidlnych udalosti, ktoré moézu nastat’
vplyvom inicia¢nej udalosti, pricom ich kombinaciou dochadza ku generovaniu moznych scenarov.

Kvalitativne orientované metddy vyuzivaji slovny opis, bodové ohodnotenie ¢i urcenie pravdepodobnosti
vyskytu urcitej udalosti a jej dopadov. St relativne rychle, no nie exaktné a objektivne, ked’Ze sa nezakladaji
na kvantitativnej analyze. Patria tu Strukturované rozhovory, mapovanie rizika vytvorenim rizikovej matice,
¢i tabulky pravdepodobnosti a dopadu. Lepsiu vypovedaciu schopnost’ maju kvantitativne metddy zalozené
na matematickych vypoctoch. Patria tu Rozhodovacie stromy, Analyza citlivosti ¢i Simulacia Monte Catlo.

Analyza rizik je predpokladom pre ich hodnotenie a rozhodovanie o vybere vhodnej stratégie ich riadenia.
Je potrebné definovat’, ktorymi rizikami sa spolo¢nost’ musi d’alej zaoberat’, pretoze pre fiu predstavuju
najvicsiu hrozbu, po zohladneni pravdepodobnosti ich vyskytu, ako aj drovne ich dopadu. Dochadza
k rozhodnutiu o akceptovatelnosti rizik, ¢o je ovplyvnené rizikovou kapacitou podniku a mierou rizika,
ktord su akcionari, manazéri, finanéné institucie, alebo ini opravneni stakeholderi podniku ochotni
tolerovat’. Nasledne podnik navrhne a zrealizuje opatrenia s cielom eliminovat’ negativay dopad tych rizik,
ktoré podl'a hodnotenia mézu podnik najviac ohrozit’ (Tkac¢ a Tka¢ ml., 2016).

Medzi najcastejSie vyuzivané metddy znizovania rizika patei retencia, diverzifikcia, redukcia, poistenie,
vytvaranie rezerv, transfer, ziskavanie dodatocnych informacii, alokacia, ¢i ofenzivne riadenie spoloc¢nosti.
Najdolezitejsia a najlacnejsia je vSak prevencia pred rizikami. Preto by mali vsetky spolocnosti pred
nahodnymi kontrolami kvality uprednostnit’ systematické riadenie procesov vyuzitim Statistickych metdd
(napr. SPC) a ich neustale zlepsovanie v zmysle japonskej filozofie Kaizen. Procesné riadenie spoloc¢nosti sa
celkovo ukazuje ako vhodna metéda zvySovania kvality a konkurencieschopnosti a zaroven znizovania
nakladov. Vyhodou tejto metddy je presnost’ definovania procesov a ich transparentnost’, ¢o umoznuje
relativne rychlo odhalit’ zdroje neefektivnosti (D “arcy a Brogan, 2001).

1.1 FMEA

Prevenciu pred hrozbami sfubuje aj metéda FMEA vyvinuta americkou armadou okolo roku 1949, pricom
Ford Company bola jednou z prvych spolocnosti implementujucich FMEU do svojich procesov. Pojem
FMEA (Failure Mode and Effects Analysis) oznacuje Analyzu moznych chyb, zlyhani ¢ problémov
tykajucich sa produktov, sluzieb, systémov alebo ich dizajnov, a ich moznych pri¢in a nasledkov. Jej
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vyhodou oproti ostatnym spominanym metddam je, ze umoznuje odhalit’ potencialne chyby a problémy
este pred tym, ako sa uskutoénia, a tym zrealizovat’ vhodné opatrenia s ciefom tymto problémom predist’.
Ide o preventivnu, systematicku a analytickd metédu planovania kvality zalozent na timovej spolupraci pri
identifikacii, analyze a dokumentacii potencialnych chyb produktu alebo procesu aich dopadu na dany
podnik a naslednom uskutoc¢neni aktivit zameranych na uplna eliminaciu alebo aspon minimalizaciu
dosledkov moznych identifikovanych chyb. ZniZenie chybovosti vyusti do uspory nakladov spolo¢nosti,
vyssej spokojnosti odberatelov a tym aj vyssich trzieb ¢i lepsieho postavenia na trhu. FMEA umoziuje
zvysenie bezpecnosti a spolahlivosti virobkov, predchadzanie problémom a porucham, skratenie doby
vyvoja produktov ¢i znizenie dodato¢nych nakladov na opravy ¢i servis (Fitriana, 2018; Carlson, 2016; Liu,
2017).

Rozlisuyjeme FMEU konstrukénua resp. dizajnovy, pri ktorej dochadza k analyze moznych rizik este
v predvyrobnom stadiu produktu, t.j. v procese jeho navrhu; vyrobkovd, pri ktorej dochadza k analyze
procesu vyroby; procesnd, tykajicu sa analyzy nielen vyrobnych, ale aj montaznych procesov; systémovu,
pri ktorej dochddza k skimaniu rozlicnych systémov a podsystémov v ramci podniku; a servisnd, ktora
odhal'uje v predstihu mozné rizika spojené s dodanim produktu zdkaznikovi. V literatire je vsak mozné
néjst’ aj spojenie viacerych menovanych druhov FMEA do spolo¢nych skupin, z ¢coho vyplyva rozdelenie
na systémovu, dizajnovu a procesnd FMEA (Carlson, 2016). Systémova FMEA je podl'a (Carlson, 2016)
zamerana na nedostatky suvisiace so systémom podniku ako celku, s jeho bezpecnost’ou, integraciou jeho
zloziek ainterakciou medzi subsystémami navzdjom, s clovekom as okolim. Dizajnova FMEA sa
sastred’uje na dizajn produktu ako podsystému, pricom vychadza z predpokladu, ze dany produkt bude
vyrabany podla technickej Specifikicie. Procesna FMEA sa moze tykat’” procesu vyroby, montize,
oznacovania, skladovania, prepravy a dodania produktu a jej cielom je dosiahnutie, aby vyroba produktu
prebiehala bezpecne, s minimalnymi prestojmi, scrapom, chybami a podla poziadaviek.

Aplikacia metédy FMEA si vyzaduje dokladnd znalost’” podnikovych procesov, ich funkcif, Struktiry,
vzt'ahov medzi nimi, prepojenosti na okolie podniku, ako aj ich miery délezitosti pre chod a prosperitu
firmy. Vyhodou procesného c¢lenenia a analyzy je vic$ia transparentnost’ umozfujuca efektivnejsie
odhalenie slabych miest a tym rychlejsie reakcie manazmentu zamerané na zlepSenie danych oblasti. Pred
zacCiatkom analyzy FMEA je okrem podrobnej znalosti podnikovych procesov a vyrobkov potrebné urcit’
si ciele FMEA, vymenovat’ a vyskolit’ tim zodpovedny za jej realiziciu a oboznamit’ kazdého ¢lena timu
s jeho zodpovednost’ami a kompetenciami. Tim FMEA by mal byt zostaveny z robotnikov, technolégov,
konstruktérov, majstrov a veddcich z roéznych funkénych oblasti podniku, ato vyroby, marketingu,
obchodu, 'udskych zdrojov, bezpecnosti atd. FMEA tim by mal podl'a odporucani expertov pozostavat
z piatich az 6smich 0s6b, ktoré maji vybornu znalost’ o skimanom procese a analytické schopnosti. Lider
timu FMEA by mal byt’ expertom na rieSend problematiku a mal by byt” schopny viest’ a koordinovat’ jeho
clenov.

Sumarizujic rézne ndzory v dostupnej literatdre, jednotlivé kroky, z ktorych pozostava analyza FMEA
mézeme zadefinovat’ nasledovne:

a) Identifikacia produktu alebo procesu, jeho funkcii a poZiadaviek na proces

V prvom kroku analyzy FMEA dochadza k vyberu produktu alebo procesu, ktoré budi predmetom dalsej
analyzy. Vhodné je vybrat’ si proces, ktory je problematickym v skimanej spolocnosti, pripadne
v konkurenénych podnikoch, a to z hl'adiska dodrziavania kvalitativnych standardov alebo inych aspektov
sposobujucich nespokojnost’ zakaznika, ¢i proces, ktory je predmetom planovanych zmien, alebo novy
proces, ktory spolo¢nost’ planuje implementovat’ a pomocou analyzy FMEA chce odhalit’ vietky
potencidlne zdroje neefektivnosti. Nasledne sa identifikuji vsetky komponenty vybraného produktu, resp.
kroky daného procesu a definuju sa ich funkcie a poziadavky na nich kladené.

b) Identifikacia chyb suvisiacich s danym procesom

Dalsim krokom je uréenie vietkjch moznych chyb, ktoré sa mézu vyskytnit® v kazdom z krokov
analyzovaného procesu, v dosledku nedodrzania poziadaviek na tento proces, ale aj v désledku, Ze sa proces
ocitne v extrémnych a malo pravdepodobnych podmienkach.

c) Odhad moZnych nasledkov tychto chyb pre zakaznika

Pre kazdu identifikovani poruchu sa odhadnu jej dopady na zakaznika, pricom zakaznikom sa mysli vlastnik
vyrobku, nasledujica operacia, predajca alebo finalny odberatel.
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d) Urcenie zavaZnosti potencialnej poruchy ¢i chyby

Zarovent dochadza k urceniu drovne vyznamnosti dopadu danej poruchy na zakaznika.
e) Identifikacia moZnych pri¢in danych chyb

V d'alSom kroku st identifikované vsetky potencidlne priciny vzniku spisanych poruch ¢i chyb.
f) Urcenie pravdepodobnosti vyskytu danych chyb

Tento krok zahfna urcenie alebo odhad pravdepodobnosti toho, ze dana pri¢ina alebo porucha nastane a to
na zaklade skisenosti z minulosti, expertnych odhadov ¢i dostupnych informacii.

g) Opis existujucich prvkov kontroly a ich efektivnosti

Nasledne su opisané aktudlne pouzivané kontrolné mechanizmy v danej spoloc¢nosti a ich efektivnost’, t.j.
schopnost’ predist’ zlyhaniam alebo detekovat’ ich pricinu a znizit’ pravdepodobnost’ ich vyskytu.

h) Miera odhalenia chyby
V tomto kroku sa skiima miera, s akou mozno detekovat’ vznik danych chyb.
i) Vytvorenie poradia chyb na zaklade kalkulacie RPN

Kalkulacia RPN (Risk Priority Number = Rizikové cislo) predstavuje vhodny sposob prioritizacie
identifikovanych potencidlnych chyb. Umoznuje odhalit’, aké chyby predstavuju pre spolo¢nost’ najvicsiu
hrozbu, a prave na tie nasledne manazment zacieli realiziciu vhodnych opatreni tak, aby bol zredukovany
ich pocet, ich negativny dopad na spoloc¢nost’ alebo aby bola zvySena pravdepodobnost’ ich odhalenia
v budicnosti. Nie je rozumné zamerat’ sa na rieSenie vsetkych potencialnych problémov naraz, a to kvoli
obmedzenosti zdrojov podniku, a taktiez z toho dévodu, ze viaceré problémy zvykna byt vzijomne
prepojené. Rizikové ¢islo je suc¢inom zavaznosti danej chyby, pravdepodobnosti jej vyskytu
a pravdepodobnosti jej odhalitel'nosti pred tym, ako sa dostane do ruk koneéného uzivatela (RPN =
Severity x Occurence x Detection) za podmienky, ze jednotlivé ¢initele ohodnotime od 1 do 10 bodov pre
kazda skumant potencidlnu chybu, resp. riziko vzniku chyby. V tomto su¢ine m6zu mat’ tri spominané
¢initele rovnakd alebo réznu vahu, v zavislosti od preferencii konkrétnej spoloc¢nosti, ktora sa casto odvija
nielen od jej filozofie, ale aj nastavenia podnikovych procesov ¢i poziadaviek klientov. VSeobecne by sa
firmy mali predovSetkym zameriavat’ na rieSenie problémov, ktoré sa vyskytuju frekventovane alebo maja
vyznamny negativany dopad na bezpecnost’. Spolocnosti si mézu nastavit’, s akou prisnost’ou budua brat’ do
uvahy hodnotu ukazovatela RPN. V pripade niektorjch spolocnosti, napr. automobilovych, droven
indikatora RPN, nad ktoru je potrebné uskutoc¢nit’ uréité opatrenia, predpisuji ich zakaznici. V automobilke
Ford hodnota RPN < 40, znamena, ze nie je potrebné realizovat’ preventivne opatrenia; ak plati, ze 40 <
RPN 2 100, tzn., ze je vhodné, ak sa takého opatrenia realizujd; a ak je RPN > 100, je nutné realizovat’
preventivne opatrenia. Ak je RPN > 100, preventivne opatrenia st realizované automaticky aj v automobilke
Renault. Ak je hodnota RPN rovnaka pre viac ako dve chyby, preventivne opatrenia by sa mali cielit’
ptioritne pre chybu s najvi¢sou hodnotou zavaznosti (severity), kedze ta je tzko spojena s velkost’ou
dopadov danej chyby na spolo¢nost’. Nasledne je vhodné venovat’ pozornost’ chybam s najvicsou
hodnotou odhalitelnosti (detection), pretoze ta je priamo zavisla od schopnosti zakaznika tieto chyby
odhalit’, ¢o je pre firmu dolezitej$im aspektom ako frekventovanost’ viskytu danej chyby (Stamatis 2003).

j) Navrh opatreni na zniZenie rizikovosti

Na zaklade vykonanej analyzy FMEA a kalkulacie rizikového ¢isla je nasledne potrebné definovat’, aké
opatrenia budd prijaté v definovanych kritickych oblastiach, kedy a kym budu prijaté, ako aj spdsob ich
merania a kontroly.

k) Monitorovanie a kontrola navrhnutych opatreni

Pri realizacii akychkol'vek zlepseni je nutné ich pravidelne monitorovat’, kontrolovat’, vyhodnocovat’
a pripadne aj prehodnocovat’ s ciefom preukazat’, ze vynalozené usilie na zmenu bolo efektivne a prinieslo
ocakavany ucinok (Carlson 2016; Fitriana 2018, Liu 2017, API n.d.)
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1.2 FMEA vo vybranom podniku

V zmysle zachovania diskrétnosti uvadzanych udajov nedpecifikujeme nazov spolocnosti, ktora je
predmetom tejto Studie — budeme ju nazjvat’ XY. Spoloc¢nost” XY je slovenskym dodavatefom do
automobilového priemyslu a v ret’azci dodavatelov predstavuje clanok Tier 2, ¢o znamend, ze tito
spoloc¢nost’ nedodava komponenty konecnému zakaznikovi priamo, ale cez sprostredkujuci ¢lanok Tier 1.

Manazment kvality spolo¢nosti XY sa riadi pravidlami definovanymi v norme IATF 16 949:2016, ktora je
rozsirenou verziou normy ISO 9001:2015, obsahujucou $pecifikd pre automobilovy priemysel. Stcast’ou
tychto noriem st aj poziadavky na manazment podnikovych rizik, a tie s ¢asto ovplyvnené aj poziadavkami
materskych spolo¢nosti, odberatelov ¢i koncovych zakaznfkov danych subjektov. Skiimany podnik XY je
sucast’ou dodavatel'ského ret’azca pre automobilovy priemysel, ktorého povinnost’ou je manazovat® rizika
podl'a spomenutych noriem.

Spolo¢nost’ XY je podla normy ISO 9001:2015 povinna urcovat’ svoje rizika a prilezitosti a na zaklade toho
uskutoc¢novat’ vhodné preventivne opatrenia za icelom zlepsovania kvality svojich procesov, v zavislosti od
zavaznosti moznej chyby, a hodnotit’ ich efektivnost’. Pri procese analyzy rizik musi organizacia vychadzat
minimalne zjej poznatkov zo st’ahovania chybnych vyrobkov, opriav, prepracovania, zosrotovania,
zakaznickych st’aznosti, reklamacif ¢i z auditu produktu, s cielom neopakovat’ chyby, pricom priebeh ako
aj vysledky analyzy rizik musia byt’ zdokumentované. Organizacia XY je povinna riadit’ interné aj externé
rizikd vznikajice vo vsetkych jej procesoch, vypracovavat’ (aspon raz rocne) a pravidelne testovat’ (napr.
simuldciou) havarijné plany v pripadoch ako s ,,poruchy kIicovych vyrobnych zariadeni, prerusenie
dodavok externe zaist'ovanych produktov, procesov a sluzieb, opakujice sa prirodné katastroty, poziar,
problémy s dodavkami energii, nedostatok pracovanych sil alebo narusenie infrastruktary™ ISO 9001:2015;
TATF 16949:2016).

Ked'ze subjekt XY je clankom Tier 2, spolu s ¢lankom Tier 1 su povinn{ na riadenie rizik vyuzivat’ $pecificky
metodiku FMEA. Pre nizsie dodavatel'ské urovne je metodika FMEA doporucend. FMEA v spolo¢nosti
XY vychadza z mapy procesov a vykonava sa na pravidelnej baze. Vytypovany proces sa posudzuje na
$pecidlnych  FMEA mitingoch pravidelne revidovany zastupcami z réznych oblasti podniku, a to
manazérom ainzinierom kvality, vedicim vyroby, odbornikom z oblasti automatizacie, procesnym
a meracim technikom, veddcim ddrzby, ¢i zastupcami z obchodného a logistického useku. Pri realizovani
metodiky FMEA je réznorodost’ jej zhotovitel'ov nevyhnutna za Gc¢elom zabezpecenia ¢o najvicsej miery

objektivity.

Pre analyzu sme si vybrali konkrétny vyrobok spolo¢nosti, ktory ozna¢ime ZZ aktory podlicha
bezpecnostnym standardom. Tento vyrobok prechddza nasledovnymi procesmi: Prijem materialu, Vstupna
kontrola, Skladovanie materialu, Priprava materidlu zo skladu, Susenie, Priprava produkcie, Vyroba,
Hodinova kontrola a archivacia vzoriek, Ukoncenie vyrobnej $arze, Balenie a oznacovanie, Prijem na sklad,
Skladovanie materialu, Prijem materidlu, Kontrola vsetkych dielov, Balenie a oznac¢ovanie, CSL1 kontrola,
Prijem na sklad a skladovanie, Expedicia zakaznikom. Analyzuju a hodnotia sa nasledujuce kategorie:
Funkcia procesu, Poziadavka na proces, Moznd chyba, Mozny nasledok chyby, Vyznam resp. zavaznost’
chyby, Klasifikacia, Mozna pri¢ina chyby, Vyskyt, Su¢asné met6dy prevencie vyskytu chyby, Sticasné metody
na odhalenie chyby, Odhalenie resp. odhalitelnost’ chyby, RPN, Odporacané opatrenia, Zodpovedny
pracovnik a datum ukoncenia. Po uskuto¢neni odporicanych opatreni sa pokracuje opisom polozky
Uskuto¢nené opatrenia a ich vysledky, a opdtovne sa kalkuluje hodnota rizikového ¢isla RPN na zaklade
suc¢inu vyznamu, vyskytu a odhalenia danej chyby. Minimalna hodnota RPN, prti ktorej je potrebné
zrealizovat’ vhodné opatrenia podlicha poziadavkim konkrétneho zikaznika spoloc¢nosti XY, ktoré su
sucast’ou technickej $pecifikicie v procese PPAP (Production Part Approval Process = Proces schvalovania
vyrobnych dielov) pti zadavani vyrobnej objednavky. Kritéria hodnotenia pre ciastkové zlozky ukazovatel'a
RPN, t,j. Vyznam, Vyskyt a Odhalenie, uvadzame v prilohe.

Spolocnost” XY pracuje s procesnou FMEA. Do budtcna vsak odporu¢ame spolo¢nosti implementovat’
metodiku FMEA aj do hodnotenia rizik, ktoré priamo nesuvisia s konkrétnym produktom alebo procesom,
ale vplyvaju na cely podnik ako systém. Pojde o tzv. systémovia FMEA, ktora bude skimat’ rizika podniku
tykajuce sa jeho bezpecnosti, organizacnej Struktdry, kultdry, motivacie, tréningu a vzdelavania
zamestnancov, ochrany zivotného prostredia, spolocenskej zodpovednosti, vinutroorganiza¢nych vzt’ahov,
vzt'ahov s externymi subjektmi a to dodavatel'mi, odberatel'mi, zakaznikmi ¢i bankovym sektorom. Rizika
podniku vo vzt'ahu k zakaznikom st v sicasnosti analyzované len z hl'adiska spokojnosti zakaznikov
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s obdrzanym produktom, ale navrhujeme analyzovat’ aj dalsie aspekty tykajuce sa komunikicie so
zakaznikom, promptnosti rieSenia zakaznickych problémov ¢i flexibility v snahe prisposobit’ sa ich
poziadavkam.

Nasim d’al$im odporicanim je upriamit’ pozornost’ aj na casti procesu, ktorjch hodnota RPN je sice nizsia
ako sledovanid hodnota (RPN = 100), avsak hodnota zavaznosti je napr. 7 a viac (maximum=10),
a preskumat’, ¢i pri tychto Castiach procesu boli zaznamenané reklamacie. Ak ano, je potrebné prehodnotit’
hodnotenia sledovanych ukazovatelov alebo sprisnit’ poziadavku na hodnotu RPN, t.j. ak hodnota RPN
prevysi napr. hodnotu 80, vtedy je potrebné uskutocnenie dal$ich opatreni. Tymto odporucanim
poukazujeme na dolezitost” ukazovatel’a zavaznosti, pricom berieme do uvahy aj zakaznicke poziadavky.

Zaver

Coraz viac spolo¢nosti si uvedomuje délezitost” implementacie metédy FMEA pre dosahovanie svojich
dlhodobych cielov. Jej vykonavanie je ¢asovo a skusenostne relativne naro¢né a analyza potencialnych chyb,
ich pri¢in a dosledkov si vyzaduje komplexné uvazovanie. Pri posudzovani vplyvu analyzovanej chyby na
proces a systém podniku ako celku treba vziat’ do uvahy, ze jedna chyba méze byt’ vysledkom viacerych
pricin, a naopak, jedna pri¢ina méze sposobit’ viacero chyb, a taktiez, niektoré tizikd sa mozu vyskytnut’
naraz, ¢im sa moze zvysit’ pravdepodobnost’ ich vyskytu resp. zintenzivnit’ ich dopad. Nevyhodou metody
FMEA je tiez jej relativna subjektivita. Preto sa organizaciam odporica, aby proces realizacie metédy FMEA
bol ¢o najviac Standardizovany a aby bol navrhnuty a vykonivany v stulade s normami a filozofiami
tykajucich sa poziadaviek na bezpe¢nost’ a manazment kvality, ako ISO 9001, QS 9000, ISO /TS 16949 resp.
jeho novsia verzia IATF 16949, Six sigma, atd. FMEA je ,,zivy” dokument a musi byt spolo¢nost’ami
pravidelne revidovana.

Mnohi autori zdoraznuju, ze najvacsi prinos metédy FMEA je dosiahnuty v organizaciach s aplikovanou
filozofiou TQM (Total Quality Management), ktord predstavuje komplexni techniku riadenia kvality vo
vsetkych castiach organizacie. TQM zahffia okrem metodiky FMEA aj implementiciu $tandardov, auditu,
timovej prace, $tatistického riadenia kvality (SPC), neustaleho vzdelavania, manazovania nakladov na kvalitu
¢i metédy planovanych experimentov (DOE). Spolupdsobenim tychto faktorov je mozné dosiahnut’
synergicky efekt, ktory sa prejavi v zlepseni podnikovych procesov a vytvori moznosti pre ich udrzatel'né,
t.j. dlhodobé a nepretrzité zlepsovanie. Podl'a méjho nazoru je implementovanie tychto prvkov dobrym
vychodiskom pre aplikovanie naroc¢nejsich rieSeni v budicnosti zameranych na manazment rizik, tykajacich
sa oblast{ ako prediktivna analytika.

Literatura

CARLSON, C.A. 2016. Understanding and Applying the Fundamentals of FMEAs. Tucson, Arizona, USA. In 2016
Reliability and Maintainability Symposium. ISSN 9 7815 0900 2504, 2016, s.13/779.

Center for Medicare & Medicaid Services. n.d. Guidance for Performing Failure Mode and Effects Analysis with
Performance Improvement Projects. Center for Medicare & Medicaid Services. s.14.

D’ARCY, S. P. a kol. 2001. Enterprise risk management. In Journal of Risk Management of Korea. 2001, s. 207-
228.

FITRIANA, S.A. a kol. 2018. FMEA (Failure Mode and Effect Analysis), and expert system in lubricant machine
oil production process. Manado, Indonesia. In Proceeding, International Seminar on Industrial Engineering
and Management. ISSN 1978-774X, 2018, s.56-61.

IATF 16949: 2016: Manazment kvality v automobilovom priemysle
ISO/IEC Guide 73 : Risk management

LIU, H. akol. 2017. Risk Evaluation in Failure Mode and Effects Analysis Using Fuzzy Measure and Fuzzy
Integral. In Symmetry. ISSN 2073-8994, 2017, s.13.

STAMATIS, D.H. 2003. Failure mode and effect analysis: FMEA from theory to execution (2nd ed.). Milwaukee:
ASQC Quality Press. ISBN 0873895983.

STN ISO 31000:2011 : Manazerstvo rizika

TKAC, Michal — TKAC, Michal, ml. 2016. Podnikové rizikd I-Posudzovanie a zaobchddzanie s rizikom. 1. vyd.
Bratislava : EKONOM, 2016. 202 s. ISBN 978-80-225-4330-9.



JIAS 8 (2018) Cislo 2 36
ISSN 1338-5224

INTENZITA EXPORTU AKO KRITERIUM
HODNOTENIA VYKONNOSTI

EXPORT INTENSITY AS CRITERION OF PERFORMANCE
EVALUATION

Ing. Frantifek HURNY, PhD. Abstract
Ing. Roman LACKO, PhD. In this paper we focused on measurement and evalnation of
performance of internationally active enterprises. The sample
University of Economics in Bratislava consists of 120 enterprises incorporated in Slovak Republic.
Faculty of Business Economics with seat in Kosice Regression analysis was used, where: Export intensity as
Tajovského 13, 041 30 Kosice, Slovak Republic dependent variable; twelve independent varaibles were used.
In first step, we used the regression analysis for cross-
frantisck.hurny@euke.sk sectional data (2016). In next part of paper, we examined
roman lacko@euke.sk effect of independent variables (year 2015) on dependent
variable (year 2016). In the last part, pooled OLS model
Key words ) o ) and Fixced effects model were implemented to excamine panel
vykonnost, hodnotenie a meranie, intenzita exportu data.

Uvod

Hodnotenie vykonnosti podnikov je mozné realizovat’ réznymi sposobmi ¢i uz ide o pouzité metddy,
zvolené ukazovatele ¢i samotnd vzorku analyzovanych podnikov. V prispevku sa zaoberime hodnotenim
a meranim vykonnosti medzinarodne cinnych podnikov posobiacich na Slovensku vyuzitim regresnej
analyzy. Na zaklade prieskumu literatdry bol ako zavisla premennd pouzity ukazovatel’ Intenzita exportu.

1 PrehlPad literatury

K hodnoteniu a meraniu vykonnosti medzinarodne ¢innych podnikov mézeme pristupovat’ viacerymi
sposobmi. Prvy sposob spociva v hodnoteni vikonnosti, kedy je zavislou premennou vybrany vykonnostny
ukazovatel. V ramci reserSe literatiry sme ako najpouzivanejsie identifikovali ukazovatele ROA (Li et al.
2015; Greenaway et al. 2014), Tobin’s Q (Zeitun - Tain, 2014; Ahmad — Jusoh 2014) a ROE (Al-Najjar,
2014; Chen et al 2012). V pripade takto zvolenych zavislych premennych autori ako nezavisld premennd,
resp. nezavislé premenné pouzivali ukazovatele suvisiace s oblast’ou, ktorej vykonnost’ bola merana.
Rovnako boli identifikované kontrolné premenné, ktorych vyskyt bol zaznamenany naprie¢ studiami. Ide
o premenné zamerané na velkost’, vek, dlh a rast podniku.

Druhou moznost’ou, ako hodnotit’ a merat’ vykonnost’ medzinarodne ¢innych podnikov, je zameranie sa
na samotnu exportnd vykonnost’, ktorou sa zaoberame v tomto prispevku. V ramci $tadii autori vyuzivaja
rozne zavislé premenné ako ukazovatele exportnej vykonnosti. Na zaklade troch prieskumov literatury
moézeme povedat, ze jednym z najpouzivanejsich ukazovatelov exportného vykonu je exportna intenzita
(vyjadrend ako podiel celkovych trzieb z exportu na celkovych trzbach podniku). Na zaklade tychto
prieskumov literatury je pocetnost’ vyskytu tohto ukazovatela 61 % (Katsikeas et al. 2000), 37 % (Sousa,

2004) a 29 % (Chen et al. 20106) z celkového poctu skimanych c¢lankov.
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2 Objekt skimania a metodoldgia

2.1 Objekt skiimania

V prispevku sa zaoberame hodnotenim a meranim vykonnosti stodvadsiatich podnikov inkorporovanych
v Slovenskej republike. Podniky pésobia v ramci vSetkych 6smich krajov Slovenska, patria do sektora C
Priemyselna vyroba a v ramci svojej ¢innosti realizuji exportnu ¢innost’, na zaklade ¢oho sme ich zaradili
medzi medzinarodne c¢inné podniky. Vyber podnikov zo sektora C Priemyselnd vyroba ma svoje
opodstatnenie v tom, ze podiel tohto sektora na celkovom Hrubom domacom produkte Slovenska je  24.1
% (Ministerstvo hospodarstva SR, 2018) a tento sektor je dlhodobo dominantny a pre Slovensko je kI'ac¢ovy.

2.2 Metodologia a postup spracovania udajov

Pred samotnou realiziciou regresnej analyzy bolo vykonané testovanie korelacie medzi nezavislymi
premennymi, kedy pri vysokej miere korelacie tieto ukazovatele v d’alSej faze neboli pouzité. Podstata
hodnotenia a merania vikonnosti spocivala vo vyuziti regresnej analyzy. Regresna analyza sa pouziva pri
skiamani zavislosti dvoch a viac ¢iselnjch premennych. Slizi na odhad hodnét alebo strednych hodnét
nejakej premennej odpovedajucej danym hodnotim jednej ¢i vicsiemu poctu vysvetlujacich premennych
(Tkac, 2001).

Pri analyza sme pracovali s dvomi typmi dat: prierezové (2016, resp. 2015-2016 pri casovom posune)
a panelové (2012-2016). Pri prierezovych datach bol pouzity linearny regresny model. Pri panelovych datach
to bol spojenych regresny model (pooled OLS) a model s fixnymi efektmi (Fixed effects model). Pri
hodnoten{ adekvatnosti modelov pre panelové data boli pouzité F-test, Breusch-Pagan test a Hausman test.
Pri vietkych modeloch boli tetované zdkladné podmienky.

Vseobecny model, ktorym bola hodnotena a merand vykonnost’ ma tvar:
INT = f(SIZE,LEV,AGE, GROWTH, SV) (@D)]

Ukazovatel’ INT (Intenzita exportu) ako zavislda premenna vyjadrujica exportna vykonnost’ bol vyjadreny
ako logaritmus podielu celkovych trzieb z exportu na celkovych trzbach podniku.

V prvom kroku boli do regresného modelu ako nezavislé premenné zahrnuté ukazovatele SIZE (logaritmus
aktiv), LEVERAGE (pomer ¢istého dlhu a celkovych aktiv), AGE (logaritmus poctu rokov podniku od
zalozenia) a GROWTH (podiel trzieb podniku v case t a trzieb podniku v ¢ase (t-1)). Vyjadrenie tychto
ukazovatel'ov vychddzalo z nami realizovaného prieskumu literatury.

V druhom kroku boli k tym nezavislym premennym, pri ktorych bola preukazana Statisticka vyznamnost’,
doplnané ukazovatele, ktoré st v ramci modelu zobrazené pod skratkou SV. Pouzitie tychto ukazovatel'ov
vychddza z nami realizovaného vyskumu, kedy boli na ich zaklade pouzitia parametrickych testov
identifikované rozdiely vo vykonnosti medzinarodne ¢innych podnikov (rovnakymi podnikmi sa zaoberaime
aj v tomto prispevku). Ide o tieto ukazovatele: Trzby vratane trzieb z predaja dlhodobého majetku a cennych
papierov (REV), Rentabilita aktiv (ROA), Cisty dlh (ND), Obrat zasob (Tol), Celkova zadlzenost’ (T1d),
Celkova platobnd neschopnost’ (TIs), Obrat obezného majetku (ToCA) a Doba splacania zavizkov (RP).
Postupnym pridavanim, resp. odoberanim tychto ukazovatelov v jednotlivych modeloch sme sa snazili
najst” optimalny model. Je zrejmé, Zze takymto spésobom bolo realizovanych velké mnozstvo modelov.
Z dovodu rozsahu prispevku v nasledujicej casti zobrazujeme vysledky modelov, pri ktorych boli
dosiahnuté najlepsie vysledky.

3 Vysledky

Vysledkovu ¢ast’ tohto prispevku tvoria tri Casti: regresnd analyza pre prierezové data, regresna analyza pre
prierezové data v Case (t — 1) a regresna analyza pre panelové data.

3.1 Regresna analyza — prierezové data v Case t

V Tabulke 1 je zobrazena deskriptivna Statistika pre ukazovatele vstupujuce do regresného modelu pre
vsetkych stodvadsat’ analyzovanych podnikov.
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Tab. 6 Deskriptivna $tatistika pre regresny model v ¢ase t
Simple Statistics

Variable N Mean Std Dev Sum, Minimum Maximum
REV 120 312063346 941314434 3.74476E10 ) 10335333 7586602000
ND 120 -3386493 81861607 -406379170 -787907000 191733000
Tid 120 0.52798 0.29222 63.35745 0.08855 1.876818
Tls 120 1.62373 244757 194.84731 0.08631 24 18399
Tol 120 926566 10.03426 1112 1.44954 99 76795
ToCA 120 341765 1.68744 41011796 0.83266 10.61408
RP 1200 9325181 63.29381 11190 890381 471.88483
INT 120 8979917 1280796 10776 52.10000 100.00000
ROA 120 7.26083 1268805 871.30000 -51.20000 79.00000
SIZE 120 777070 053701 93248379 6.62894 9 45856
LEV 120 0.02538 0.17086 3.04578 -0.48637 0.67480
AGE 120 1.20019 015158 144.02339 0.90309 1.41497

GROWTH |120 1.02042 0.13282 12245069 0.64064 1.52605

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe SAS.

V nasledujiicej Tabulke 2 st zobrazené odhady koeficientov $tyroch nezavislych premennych. Statisticky
vyznamny vzt'ah k tejto premennej pozorujeme pri ukazovateloch Leverage a Age. Je nutné poznamenat’,
ze model vysvetluje len 10.88 % wvariability, o je pomerne malo. Rovnako pri teste normality bola
zamietnuta nulova hypotéza o normalnosti rozdelenia rezidui.

Tab. 7 Regresny model ¢ase t — odhad koeficientov (a)

coefficient std. error t-ratio p-value

const 5.10343 0.274488 18.59 1.89¢-036***
SIZE -0.0281484 0.0264674 -1.064 0.2898
LEV -0.158877 0.0855151 -1.858 0.0657*
AGE -0.280113 0.0960278 -2.917 0.0043%**
GROWTH -0.057550 0.111320 -0.5170 0.6061

R-squared 0.108769 Adjustet R-squared 0.077770

Whites test for heteroskedasticity p-value 0.0191343

Test for normality p-value 0.0000000

RESET test for specification p-value 0.0908655

VIF no collinearity problem

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Gretl.

V d'alSom kroku sme sa postupnym pridavanim, resp. odberanim premennych pokusili najst’ vhodnejsi
model, ¢o mézeme pozorovat’ v nasledujicej Tabulke 3.

Tab. 8 Regresny model ¢ase t — odhad koeficientov (b)

coefficient std. error t-ratio p-value

const 4.72768 0.119245 39.65 2.73e-069+**
LEV -0.139356 0.0822793 -1.694 0.0930*
AGE -0.248042 0.0933228 -2.658 0.0090%**
ToCA 0.0173511 0.00831919 2.086 0.0392%*

R-squared 0.130727 Adjustet R-squared 0.108246

White s test for heteroskedasticity p-value 0.0176752

Test for normality p-value 0.0000000

RESET test for specification p-value 0.0678419

VIF no collinearity problem

Zdroj: Viasté spracovanie v programe Gretl,
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Jedinou z pridavanych premennych, pri ktorej sme dokazali Statisticky vjznamny vplyv na zavisli premennd,
bol Obrat obezného majetku.

3.2 Regresna analyza — prierezové data v Case (t —1)

V' predchadzajicej podkapitole sme skumali vplyv vybranych ukazovatelov za rok 2016 na zavisla
premennud Intenzita exportu. ISlo teda o skimanie, ako hodnoty vybraného ukazovatela za rok 2016
ovplyviuju hodnoty zavislej premennej v tom istom roku. V nasledujicej casti prispevku sme sa zamerali
na analyzu vplyvu nezavislych premennych v case (t — 1) na zavislé premenné v case t. V nasledujtcej
Tabulke 4 su uvedené zakladné charakteristiky ukazovatel'ov.

Tab. 9 Deskriptivna §tatistika pre regresny model v ¢ase (t — 1)

Simple Statistics

Variable N Mean
REV 120 306341200
ND 120 248496
Tid 120 0.55934
Tls 120 428281
Tol 120 949037
ToCA 120 3.53597
RP 120 91.16311
INT 120 89.79917
ROA 120 7.26083
SIZE 120 7.75536
LEV 120 0.04721
AGE 120 1.16990
GROWTH [120 1.08597

Std Dev

906587320
78372619
0.44678
25.53958
9.08841
1.75352
63.98690
12.80796
12.68805
0.53660
0.17909
0.16276
0.20271

Sum
3.67609E10
29819519
67.12075
513.93773
1139

424 31696
10940
10776
871.30000
930.64369
566564
140.38829
130.31590

Minimum
10581377
-776468000
0.08115
0.08854
0.04459
0.78707
15.75151
5210000
-51.20000
6.61618
-0.52654
0.84510
0.54460

Zdroj: Viastné spracovanie v programe SAS.

Maximum
7227454000
203812000
428321
270.39375
83.07222
13.48445
530.30675
100.00000
79.00000
9.37087
0.68695
1.39794
1.98962

V nasledujicej Tabulke 5 su zobrazené odhady koeficientov troch nezavislych premennych (do modelu
nebol zahrnuty ukazovatel veku podniku Age). V tomto pripade boli identifikované dve statisticky
vyznamné premenné, a to Leverage a Growth. Opit’ ale pozorujeme nizku hodnotu R-squared tohto
modelu. Rovnako zamietame nulovd hypotézu o normalite rezidui. V d’alSom kroku sme pridavali dalsie
premenné, no pri ziadnej sme nezaznamenali $tatisticky vyznamny vplyv na zavisla premennd.

coefficient
const 4.47036
SIZE -0.0263384
LEV -0.145096
GROWTH 0.208568
R-squared 0.102999

std. error
0.217029

0.0264203
0.0791743
0.0699103

Adjustet R-squared

White’s test for heteroskedasticity

Test for normality

RESET test for specification

VIF

Tab. 10 Regresny model ¢ase (t — 1) — odhad koeficientov

t-ratio p-value

20.60 1.47e-040%+*

-0.9969 0.3209

-1.833 0.0694%*

2.983 0.0035%**
0.079801

p-value 0.887384

p-value 0.0000000
p-value 0.0321963
no collinearity problem

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Gretl.

Pri porovnani vysledkov z regresného modelu v ¢ase t pozorujeme, Ze v obidvoch pripadoch sa prejavil
Statisticky vyznamny a negativny vzt’ah nezavislej premennej Leverage na zavisla premenné Intenzita
exportu. Pozitivny a Statisticky vyznamny vzt'ah ukazovatel'a Growth moze indikovat’, Ze rast trzieb v case
(t—1) ma vplyv na Intenzitu exportu v Case t.
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3.3 Regresna analyza — panelové data

Kym v predchadzajucich podkapitolach sme na zaklade stanoveného modelu odhadovali koeficienty
nezavislych premennych pre rok 2016 (resp. 2015), v nasledujicej casti prispevku sa zaoberame meranim
vplyvu a Statistickej vyznamnosti nezavislych premennych pre obdobie rokov 2012 az 2016.

K analyze panelovych dit sme pristupovali dvomi sposobmi — vyuzitim spojeného regresného modelu
(pooled OLS) alebo vyuzitim modelov na analyzu panelovych dat (modely s fixnymi alebo ndhodnymi
efektmi). V prispevku sme v prvom kroku vyuzivali spojeny regresny model. V d'alSom kroku sme na
zaklade testovacej Statistiky (Hausmanov test) pouzili model s fixnymi efektmi.

Tab. 11 Pooled OLS model — panelové data

coefficient std. error t-ratio p-value
const 4.93421 0.202782 24.33 5.11e-048***
SIZE -0.0317234 0.0239703 -1.323 0.1882
LEV -0.130252 0.0597399 -2.2180 0.0312%**
AGE -0.176308 0.0743727 -2.371 0.0194**
GROWTH -1.03236¢-05 5.16510e-06 -1.999 0.0479**
R-squared 0.089717 Adjustet R-squared 0.083598

White’s test for heteroskedasticity
Test for normality
Durbin-Watson test

RESET test for specification

p-value 0.000

p-value 0.000
0.141776p-value 0.000
p-value 0.00591922

VIF no collinearity problem
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Gretl.

Pri tomto modeli na zaklade testov nedokazeme zamietnut’ nulové hypotézy jednotlivych testov, preto bol
na odhad hodnoét pouzity Arellano estimator. Modelom sme dokazali vysvetlit’ len 8.97 % variability, co je
pomerne malo. Okrem ukazovatel'a Size su vsetky ostatné nezavislé premenné tohto modelu statisticky
vyznamné. Postupnym pridavanim premennych do modelu sme identifikovali $tyri premenné so Statisticky
vyznamnym vplyvom na zavisld premennd: Celkova zadlzenost’ (pozitivny vplyv), Celkova platobna
neschopnost’ (negativay vplyv), Obrat zasob (negativny vplyv), Obrat obezného majetku (pozitivay vplyv).
Nové premenné zvysili mieru modelom vysvetlenej variability len nepatrne, nulové hypotézy jednotlivich
testov boli vo vsetkych pripadoch zamietnuté.

Tab. 12 Diagnostika modelu

p-value H,
F-test 0.000%** Pooled OLS je adekvatne v porovnani s FE.
Breusch-Pagan test 0.000%** Pooled OLS je adekvatne v porovnani s RE.
Hausman test 0.0225488** RE* je adekvatny v porovnan{ s FE**,

*RE — model s nahodnymi efektmi, **FE - model s fixnymi efektmi.
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Gretl.
Na zaklade testov na uréenie vhodnosti modelu sme zistili, ze najlepsim modelom pre analyzované data je

model s fixnymi efektmi.

Tab. 13 Model s fixnymi efektmi — panelové data (a)

coefficient std. error t-ratio p-value
const 4.59932 0.172071 26.73 3.97¢-052%F*
SIZE -0.0193779 0.0227957 -0.8501 0.3970
LEV -0.0282720 0.0248010 -1.140 0.2566
AGE 0.0309345 0.05596781 0.5184 0.6052
GROWTH 5.47510e-06 1.6422¢-06 3.333 0.0011#**
R-squared 0.920037

Wald’s test for heteroskedasticity p-value 0.000

Test for normality
Durbin-Watson test

1.444207

p-value 0.000
p-value 0.270223

Zdroj: Viasté spracovanie v programe Gretl,



JIAS 8 (2018) Cislo 2 41
ISSN 1338-5224

Pri modeli s fixnymi efektmi dochadza v porovnani so spojenym regresnym modelom k znacnému narastu
vysvetlenej variability. Opidt’ bol pouzity Arellanov estimar. Mozeme ale pozorovat, ze v takto
skonstruovanom modeli nezamietame hypotézu o nepritomnosti autokorelacie. Pridavanim premennych do
modelu sme identifikovali len jediny Statisticky vyznamny ukazovatel (Doba splacania zavizkov), ¢o
pozorujeme v Tabulke 9.

Tab. 14 Model s fixnymi efektmi — panelové data (b)

coefficient std. error t-ratio p-value

const 4.49195 0.00348766 1288 1.90e-248**+*
GROWTH 2.01376e-06 9.11182e-07 2.210 0.0290%**
RP -8.58027¢-05 3.45570e-05 -2.483 0.0144**

R-squared 0.920104

Wald’s test for heteroskedasticity p-value 0.000

Test for normality p-value 0.000

Durbin-Watson test 1.445626 p-value 0.15779

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Gretl.

Zaver

V prispevku sme sa zaoberali hodnotenim a meranim vykonnosti skupiny stodvadsiatich medzinarodne
¢innych podnikov. Zvolenou zavislou premennou bola Intenzita exportu. V nasledujicej Tabulke 10
pozorujeme sthrnné vysledky dosiahnuté v jednotlivich modeloch.

Tab. 15 Suhrnné vysledky realizovanych modelov

zavisla premenna logINT logINT logINT logINT
model OLS (t) OLS (t-1) Pg‘fgd FE model
Leverage - - -
Age : :
Growth + - +
TId +
TIs -
Tol -
ToCA + +
RP -

Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Gretl.

Z celkového poctu 12 nezavisljch premennych sme pri 6smich z nich minimalne vjednom modeli
zaznamenali ich Statistickd vyznamnost’. Vyber tychto nezavislych premennych vyplyval z nami realizovane;
reserSe literatiry a nasho predchddzajuceho vyskumu. Maly pocet Statisticky vyznamnych premennych
a problémy pri testovani podmienok modelov mézu naznacovat’ problémy spojené so skumanou vzorkou
podnikov, najmi ¢o sa tyka jej pocetnosti a ¢asového rozpitia, ktoré su v porovnani so zahranicnymi
stadiami pomerne malé. V dalSom vyskume by tak stanovené modely mali byt’ v tomto smere inovované,
pripadne rozsirené o dralsie ukazovatele, ¢o by mohlo mat’ za nasledok vicsiu Statisticki vypovednd
hodnotu dosiahnutych vysledkov.

»Prispevok bol rieseny v ramci projektu I-18-107-00: Data Science: vyuZitie metod strojového ucenia
na prediktivnu analyzu podnikovych dat*,
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Uvod

Internet je v sdicasnosti fenoménom. Je vyznamnym zdrojom informacii a prostriedkom komunikacie.
Zaroven sa stiva dolezitym obchodnym nastrojom vyuzivanym na reklamu, ale stile castejsie aj na predaj
vyrobkov a poskytovanie sluzieb.

Za priekopnika nakupovania na internete mozno povazovat’ Michaela Aldricha z Vel'kej Britanie. V roku
1979 pripojil upravent domécu televiziu cez telefénnu linku do pocitaca na spracovanie transakcii v realnom
¢ase pre viacerjch pouzivatelov. Obdobné systémy boli spustené v Spojenom kralovstve, Irsku a
Spanielsku. Finanéna Zivotaschopnost’ takychto systémov vo vzt'ahu podnik — spotrebitel sa prejavila az po
roz$frenom pouzivani pocitacov a internetu v devit’desiatych rokoch minulého storocia. V roku 1990 prisiel
Tim Berners-Lee so serverom World Wide Web a prehliadacom. V roku 1992 Chatles Stack otvoril prvé
online knfhkupectvo na svete. V roku 1994 Jeff Bezos spustil Amazon. V tom istom roku spolo¢nost’
NETSCAPE zaviedla sifrovanie SSL, ktoré zabezpecilo bezpeény prenos online udajov. Prvy online obchod
bol spristupneny spolo¢nost’ou Pizza Hut, ktora prostrednictvom internetovej stranky ponukla objednavku
pizze (Aldrich, 2011).

1 Elektronické obchodovanie

Elektronické obchodovanie je rychlo sa rozvijajuci segment podnikania. V prispevku chapeme elektronicky
obchod ako kazdy prevod alebo transakciu skompletizovant cez pocitacové ¢i iné siete, ktora umozni
prenos prav alebo vlastnictva na pouzivanie roznych sluzieb a tovarov (Madlenak, Vaculik 2009).
Elektronické obchodovanie sa pouziva pre oznacCenie obchodu, pri ktorom komunikicia medzi
predavajucim a kupujicim sa realizuje prostrednictvom informacno-technickych technologii, avsak
elektronicka komunikacia vo vsetkych fazach pripravy obchodného prevodu tovaru alebo sluzieb nemusi
byt’ vyluéna (Suchanek, 2012).
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Elektronické obchodovanie ma svoje vyhody aj nevyhody. Ako vyhody elektronického podnikania pre
obchodnikov st obvykle uvadzané zvysenie obratu, permanentnost’ ponuky, nizsie naklady na skladovanie
a distribuciu, nizdie rezijné naklady, efektivne meranie Gc¢innosti, nepretrzitost” kontaktu so zakaznikom bez
geografickych bariér, vysoka vyuzitelnosti evidencie zakaznikov moznost’ rychlejsej reakcie na zmeny. Za
vyhody elektronického obchodovania pre zdkaznikov su povazované Setrenie ¢asu pri nakupovani, nizsie
ceny, komfortné nakupovanie, moznost’ rychleho porovnania cien, prakticky c¢asovo nepretrzita
a geograficky neobmedzena dostupnost’, prilezitost’” nadobudnit’ dolezité a podrobné informacie o
vyrobkoch z 'ubovol'ného miesta a v F'ubovolnom ¢ase, mozna vizba s dalsimi zdkaznfkmi, zvysujica sa
konkurencia (spracované podla Bodis, 2014, Delina, Vajda, 2006 - upravené).

Na opacnej strane su bariéry elektronického obchodovania. Tie mozno rozdelit’ na technické (bezpecnost’,
spolahlivost’, kompatibilita, infrastruktara), ekonomické (ndklady na vyvoj, implementaciu, vzdelavanie,
tréning, naklady na pripojenie, dodacie a platobné podmienky), legislativne (ochrana, bezpec¢nost’, sukromie,
zneuzitie), marketingové (d6vera, komunikacia, dostupnost’, poradenstvo, vyskdsanie produktu), kultdrne
(zvyklosti a tradicie, uUroven vzdelania) a jazykové (zrozumitelnost’, gramotnost’). Nevyhodou
elektronického obchodovania méze byt’ l'ubovolna z bariér (spracované podl'a Bodis, 2014 - upravené).

2 Sucasnost’ elektronického obchodovania

Na Slovensku p6ésobi od roku 2006 Slovenska asocidcia pre elektronicky obchod (SAEC). Ide o zaujmové
zdruzenie pravnickych osob, ktorého hlavnym ciefom je rozvoj elektronického obchodu na Slovensku.
Okrem iného Asocidcia udel'uje certifikat pre internetovy obchod, ktory je platny jeden rok. Certifikacné
pravidla sa, okrem vseobecnych ustanoveni, orientuji na informacie o predavajucom, informacie o tovare,
informacie o procese objednania a dodacie podmienky, zaruéné podmienky a reklamdcie, ochrana osobnych
udajov spotrebitela, objednavkovy proces a potvrdenie objednavky predavajacim. Na stranke asociacie su,
okrem inych, dostupné zoznam certifikovanych obchodov (k 1.12.2018 bolo na zozname 155 obchodov)
a odkazy na stvisiace zakony a legislativu.

Podla stranky Retailmagazin.sk bola Slovenska republika v roku 2017, z hladiska poctu elektronickych
obchodov na obyvatela, na stredoeurépskom trhu na druhej priecke, pricom rebricek viedla Ceska
republika. Za Slovenskom boli v tomto ukazovateli Nemecko, PolI'sko, Rakusko, Rumunsko a Mad’arsko.
Obrat elektronickych obchodov medziro¢ne rastie zhruba o 16 % a v roku 2017 tvorila e-commerce asi 6
percent celkového obchodu. Internetovt populaciu Slovenska tvoria asi $tyri miliény pouzivatel'ov, pricom
zakaznikmi elektronickych obchodov st zhruba tri $tvrtiny z nich (Retailmagazin).

Rovnako v ramci eurépskeho priestoru je elektronicky obchod na vzostupe. Spolo¢nost’ Internet Retailing
zverejnila ,,Poradie vykonnosti eurépskych top 500 elektronickych obchodnikov a multikanalovych
maloobchodnych predajcov (IREU Top 500 2017). IREU 500 predstavuje celoeurépsky index
maloobchodnej vykonnosti, ktory ma slizitt na meranie a porovnavanie najlepsich postupov
najvjznamnejsich maloobchodnikov v ramci EU a Svajéiarska. Index kombinuje kvantitativne udaje a
kvalitativne hodnotenie. Index zohladfiuje 6 dimenzii: stratégiu a inovacie, zakaznicky pohlad, operacie
a logistiku, merchandising, zapojenie znacky a mobilny a multikanalovy pristup. V ramci rebricka je
urcenych 7 podkategérif (,,vykonnostnych skupin®).

Tab. 1. Poradie vykonnosti IREU Top 500 2017 — vybrané podkategorie

Podkategoria Zaradené spoloc¢nosti
Elite Apple, Boots, H&M, IKEA, Nike, Zara.
Leading Amazon, Argos, BonPrix, Currys, Debenhams, Decathlon,

Deichmann, Halfords, Homebase, House of Fraser, Marks & Spencet,
New Look, Next, PC World, Sainsbury’s, Screwfix, SportsDirect.com,
Superdrug, Tesco.

ZLdroj: spracované podla Internet Retailing, 2018

Vtab. 1 je vidiet’, ktoré spoloc¢nosti boli zaradené do prvych dvoch podkategérii, pricom v obidvoch
pripadoch ide o abecedne zoradené spoloc¢nosti. Do prvej skupiny ,,Elite* bolo zaradenych sest’ spolo¢nosti
a do druhej skupiny d'alsich 19 spoloc¢nosti. Tieto spolocnosti teda, podla uvedeného zdroja, mozno
povazovat’ za sucasnych lidrov v elektronickom obchodovani v Eurépe.
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Z celosvetového pohladu sa ocakava, ze elektronicky predaj do roku 2020 vzrastie na 4 biliény dolarov (The
Statistics Portal, 2010).

3 Zabezpecovanie obratu a nav§tevnosti

Jednym z podstatnych parametrov, ktoré je nutné pri prevadzkovani elektronického obchodu zohl'adnovat’,
je zabezpecovanie obratu a ndvstevnosti. Na vyber je viacero variant platenych, ale aj neplatenych reklam,
prostrednictvom ktorych, prilakaju potencidlnych zdkaznikov do svojho elektronického obchodu. Medzi
najdolezitejsie techniky zabezpecenia navstevnosti patti SEO — optimalizacia pre vyhladavace, ktora
predstavuje neplatend formu reklamy a funguje na principe zadavania kl'acovych slov, takych ktoré sa
postaraju o nachadzanie sa na prvych prieckach v rimci vyhladavania.

Dnesni pouzivatelia internetu pri vyhladdvani informacif zadavaju do internetovych vyhl'addvacov jedno
alebo niekol'ko nimi zvolenych kI'i¢ovych slov. Vyhl'adavace im poskytnd zoznam vysledkov s odkazmi na
internetové stranky, ktoré sivisia so zadanymi kId¢ovymi slovami. Pouzivatel ma nasledne moznost’ vyberu
z poskytnutych vysledkov. V sucasnej dobe, charakteristickej najmi expléziou informacii, vSak vicsina z
nich venuje pozornost’ len prvej stranke vyberu, preto je dolezité aby sa odkaz na elektronicky obchod
nachddzal prave na nej. Na to, aby sa odkaz nachddzal na pozadovanej pozicii, sa vyuziva SEO —
optimalizacia pre vyhladavace.

Berman a Katona opisuji spojenie vyhl'adavania na internete prave so SEO teda ,,Spotrebitelia pouzivajici
vyhladavaci nastroj, ¢elia moznosti kliknutia na organické alebo sponzorované odkazy. Organické odkazy
st zoradené podla ich vyznamu pre vyhladavaci dopyt, zatial ¢o sponzorované odkazy su pridelené
inzerentom prostrednictvom konkurencnej aukcie. Vzhladom nato, Ze spotrebitelia maju skér doveru k
organickym odkazom, inzerenti sa casto snazia zvys$it' ich viditelnost’ v organickom zozname
prostrednictvom vyhl'adavacieho algoritmu, pomocou technik zndmych ako SEO* (Berman, Katona, 2013,
preklad autorov). ,,SEO v sebe zahfnia aktivity, ktorych tlohou je zlepsit’ pozicie vo vyhl'adavani, v pripade
vasho e-shopu. Avsak cielom, ktory ma pre vas vyznam, je to, aby vim dobre vykonania SEO priniesla
nielen vyssiu navstevnost’, ale hlavne zakaznikov, ktory si u vas nakupia® (Mikulaskova, Sedlak, 2015).
Goyal a Agarwal (2013) uvadzaju, ze ,,SEO je technika, ktora pomaha vyhladavacim nastrojom néjst’ a
zaradit’ stranku vyssie ako miliény d’alsich stranok, ako odpoved na vyhl'adavaci dopyt. SEO tak pomaha
ziskat’ navstevnost’ z vyhl'adavacov.

Tito autori sa teda zhoduju v nazore, ze dékladné SEO nam umoznuje dosiahnutie miest na prvej respektive
druhej strane vo vyhladanych vysledkoch, ¢im sa zvySuje navstevnost’ potencidlnych zidkaznikov, ktory
povazuju prvé priecky vysledkov vyhl'adavania za relevantnejsie ako tie, ktoré sa vo vysledkoch nachadzaji
na dalsich prieckach vo vyhl'adavacoch.

Fungovanie vyhl'adavacov je zalozené na prehladavani webu, naslednom indexovani stranok a pridelovani
urcitého hodnotenia relevantnosti stranok zodpovedajicim dopytu pouzivatela. ,,Existuji rézne algoritmy
na vypocet relevancie. Kazdy z tychto algoritmov md rozne pristupy k hodnoteniu na zaklade beznych
faktorov ako hustota kI'i¢ovych slov, odkazy alebo meta znacky* (Goyal, Agarwal, 2013, preklad autorov).
Tieto funkcie vykonavaju roboti, v pripade spoloc¢nosti Google su to Googleboti (Googleimagebot), ktory
navstivia datovy priestor, na ktorom st ulozené subory vytvarajuce elektronicky obchod a v zavislosti na
povoleniach indexacie stranok ulozenych v $pecifickom subore indexuju obsah.

Dalej sa sustredime na dolezitost’ kI'a¢ovych slov, ktoré si nevyhnutnou sucast'ou SEO, kde vsade je
vhodné kIicové slova implementovat’, tak aby mali ¢o najvic¢si vyznam pre SEO, pribliZzime si a blizsie
$pecifikujeme pojem ,,meta znacky* a vysvetlime ulohu a postavenie niektorych z nich v SEO.

»Pod pojmom kl'icové slova, rozumieme slova, ktoré jednoducho povedané pouzivatelia zadavaju do
vyhladavacov a maju blizky vzt’ah k predaju, ponukanym produktom ¢i sluzbam. Tieto slova maja vplyv na
néjdenie elektronického obchodu® (Mikulaskova, Sedlak, 2015). Podla Goyala a Agarwala (2013) je ,,vyber
spravnych kI'i¢ovych slov na optimalizaciu je preto prvym a najdolezitejsim krokom k uspesnej SEO
kampani.*

Pri vytvarani obsahu a textov v elektronickom obchode je potrebné dobre premysliet’ vyber kI'icovych slov,
ktoré budu vyznamné pre elektronicky obchod a tiez budu prinosom. Je dolezité poznat® svojich zakaznikov
a skusit’ spravne odhadnut’, aké kIa¢ové slova mézu pri vyhladavani pouzit’. Pri modelovani kI'i¢ovych
slov je mozno vyuzit’ roézne nastroje, ktoré v najlepSom pripade navrhnd vhodné kl'icové slova pre
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konkrétny elektronicky obchod. Jednym z tychto nastrojov je Google AdWords, ktory analyzuje jednotlivé
kl'icové slova, vzhl'adom na ich mieru konkurencie a tiez podava informacie o pocte vyhl'adavani tychto
klI'acovych slov vo vyhladavaci. ,,Google AdWords predstavuje efektivny reklamna ndstroj od spolo¢nosti
Google Ireland Limited, ktory prostrednictvom vhodne zvolenych kl'icovych slov zabezpedi cielent
reklamu kampan, zamerand na zvoleny segment potencialnych zakaznikov, formou reklamy umiestnenej na
internete tak, aby potencialni zakaznici boli jednym kliknutim presmerovani na webovu stranku inzerenta
(Bystricka, Jesenic, Tuzinsky, 2010).

Priemerna Podiel P Ponuka‘;rjrc Ponuka pre
pex . . odiel horni cast X
Kl'acové slovo (podla Priem. pocet vyhladavani i pozicia v zobrazeni . hornii cast o, _
D ; Konkurencia zobrazeni stranky , Stav uctu
relevancie) Za mesiac organickom v organickom [ . stranky (horna
B oz ¢ reklamy  (spodndcast .
vyhladdvani vyhladavani cast rozsahu)
rozsahu)
[] driiak doauta 10-100  Stredna - - - 006 € 014€
[ drziak na mobil do auta Tis.-10tis.  Vysokd - - - 005€ 013€ | Vigte
[ stojan namobil 100-1tis.  Strednd - - - 007¢€ 071€  Vigte
[0  drtiak na mobil Ttis.~10tis.  Strednd - - - 005€ 024€ | Vidte
[ obaly namobil 11is. - 10tis.  Vysokd - - - 007¢ 018€ | Vidte
[ dréiak na tablet do auta 100-1tis.  Vysoka - - - 007 € 016€  Vudte

Obr. 1 Google Adwords — kPiacové slova

Zdroj: viastné spracovanie

KIacové slova mozno implementovat’ do:

1. Nadpisov - ,,Pokuste sa pouzivat’ kI'icové slova v nazve domény, napriklad: www.devon-electrician.com,
to vsak nie je vzdy praktické, ale stoji za to mat’ to na pamiti. Nadpisy textov ako naptiklad <h1></h1>,
<h2></h2>, st idedlnym miestom pre kI'icové slova a kl'icové frazy* (West, 20106, preklad autorov).

2. URL stranky — Pri implementacii kI'acovych slov je tiez podstatna cast’” URL (Cast’ za lomitkom), kde je
vhodné zadat’ kI'a¢ové slova, ktoré odkazuji na produkt v elektronickom obchode. Pocet kI'd¢ovych slov
v URL by nemal byt prili§ vysoky, v pripade viacerjch kl'icovych slov je vhodné ich oddelit’” pomlckami
(Mikuldskovd, Sedlak, 2015, s. 145).

3. Popisu produktov — Popis, respektive nazov produktu by mal byt vystizny a obsahovat’ vhodné kl'icové
slova. Vystizny popis produktu méze pomodct’ pri indexdcii stranky a tym sa zvys$i navstevnost’, pretoze
zadané kIacové slova v popise, mézu byt’ zhodné so slovami zadanymi pouzivatelom vo vyhladavaci.

»Meta znacky su pre webmasterov skvely sposob, ako poskytnut’ vyhladavacim néstrojom informacie o
svojich strankach. Mozu sluzit’ na poskytovanie informdcii vSetkym druhom klientov a kazdy systém
spracovava iba meta znacky, ktorym rozumeju a zvysok ignoruje. Pridaju sa do sekcie <head> vasej stranky
HTML* (Anderson, 2018, preklad autorov). Meta znacky predstavuja slova rezervované pre jazyk HTML,
pti vytvarani internetovych stranok a pouzivaju sa pre uvedenie r6znych udajov, nasledne interpretovanych
prehliada¢mi alebo inymi aplikiciami, ktoré ich spracivaji (napr. vyhladavacie roboty). Meta znacky sa
umiestiuju do hlavicky dokumentu a st uzatvorené zatvorkami.

Okrem nadpisov umiestnenych v tele stranky su z pohladu SEO, najddlezitejsimi meta znackami najmi
tieto:

o <title>titulok stranky</title>-
e <meta name="desctiption” content="strué¢ny popis obsahu stranky” / >
e <meta name="robots” content="index, follow, archive, snippet” / >

V minulosti, ked’ este vyhl'adavace neindexovali obsah stranok a radili sa na zaklade meta dat bola z pohladu
SEO dodlezita meta znacka “keywords”, v ktorej boli uvedené samotné kl'icové slova oddelené ¢iarkami,
vystihujice obsah stranky. V sicasnej dobe sa tato meta znacka uz nevyuziva a pre ucely SEO je teda
nepouzitel'nd, vicsina vyhl'adavacov tito meta znacku ignoruje.


http://www.devon-electrician.com/
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V tejto suvislosti je vhodné poukazat’ aj na PPC reklamu. Mikulaskova a Sedlak (2015) uvadzajd, ze ,,PPC
je skratka z anglického slova ,,pay per click®. To v doslovnom preklade znamena platba za klik. Preklad
v mnohom vystihuje aj princip ¢innosti — platite v momente, ked’ pouzivatel’ klikne na vas zobrazovany
inzerat (tzv. CPC). Vedl'a toho umozuji aj nastavenie platby za pocet zobrazeni (tzv. CMP).*

PPC reklama funguje na principe zadavania kI'icovych slov, na ktoré bude nastavena reklama, jednoducho
vhodnych slov, ktoré zakaznici pouziji pri vyhladavani produktu a zaroven sa nastavi cena za klik — teda
cena ktoru je prevadzkovatel’ e-shopu ochotny za dany klik zaplatit’. Pokial’ potencialni zakaznici narazia na
odkaz smerujuci na e-shop, kliknutim nan budd presmerovani na odkazujuci internetovy obchod. V pripade,
ze zakaznik na tento odkaz klikne, prevadzkovatel’ zaplatf sumu ktort si na tato reklamu urdcil. Tento druh
reklamy je vel'mi dobre cieleny, ked’ oslovuje zakaznika vo chvili, kedy prejavuje dopyt po tovare alebo
sluzbe, ktord internetovy obchod ponuka (Ud’an, 2018). Vhodnym prikladom pre PPC reklamu je reklama
v Google AdWords.

,»Reklama v AdWords je vel'mi flexibilng, systém je pristupny online nepretrzite, kedykol'vek mozete svoju
reklamu upravit’, pozastavit’, znovu spustit’ ¢i upravit’ pondkané ceny. Zmeny sa prejavia prakticky
okamzite. Zaroven mate kontrolu nad financiami - sami si urcujete maximdlnu cenu aj denny rozpocet
kampane. Reklamu dokazete mat’ pod kontrolou a vd’aka meraniu konverzif aj viete, ¢i je rentabilna® (Ud’an,
2018).

Zaver

Internet ponuka znacné mnozstvo prilezitostl. Jednou z nich je elektronické obchodovanie, pricom sa
predpoklada d'alsie zvySovanie jeho podielu na celkovom obchode. Nevyuzit’ narast potencialnych
obchodnych partnerov, ¢ zakaznikov, by bolo velkou chybou, ktord by viedla minimalne k strate
konkurencnej vyhody. Ignorovanim trendov v oblasti e-businessu podnik nemoze vstapit’ do novej éry
ekonomiky. Jednou z kI'icovych oblasti je zabezpecenie obratu a navstevnosti. SEO — optimalizacia pre
vyhladavace je ddlezita pre lepsiu poziciu vo vyhl'adavani, navstevnost’ elektronického obchodu a nasledné
zabezpecenie ziskovosti. Existuje viacero ciest ako tato optimalizaciu realizovat’. Prvym spésobom je
vlastné, dokonalé prepracovanie kI'icovych slov, meta nazov a popisov a teda zabezpecenie SEO pomocou
vlastnych skusenosti, alebo oslovenie odbornika, ktory prinesie lepsie vysledky ako vlastna ¢innost’. Dal$ou
z moznosti je PPC reklama, ktora predstavuje platend formu reklamy. Tento spdsob zabezpecenia
navstevnosti je Iahsie kontrolovatelny prostrednictvom Google AdWords.
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PLYTVANIE S POTRAVINAMI A SNAHA
O JEHO ELIMINACIU

prof. Ing. Vanda LIESKOVSKA, PhD. Abstract

Ing. Katarina PETROVCIKOVA, PhD. Prispevok sa venuje problematike plytvania s potravinani,
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Tajovskeho 13, 041 30 Kosice, Slovakia polnohospoddrsko - potravinovébo  retazca. Potravinovy

odpad si vsima nielen 3 bladiska vysenébo dopytu po
potravindch, — ale aj 3 hladiska  ekonomickych a
environmentdlnych dopadov. Popisuje  proces vznikn
potravinového odpadu a zavberd sa aj podielom plytvania
potravinami v roxnyeh  fdgach  potravinového
doddvatel5kého retazea. Zachytava snabn EU o
predehddzanie plytvania s potravinami vo forme opatreni
obehového hospoddrstva. Problém plytvania s potravinami
vnima v komplexnej rovine 3 bladiska hospoddirskych,
socidlnych a  environmentalnych disledkov. 1 zdvere
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Uvod

Plytvanie potravinami je celosvetovym problémom. Prejavuje sa v procese celého cyklu pol'nohospodarsko-
potravinového ret’azca. Plytvanie ma vplyv na zvyseny dopyt po potravinach, vyraba sa nadbyto¢ny objem
potravin, ktoré nie je mozné skonzumovat, zat'azuje sa zivotné prostredie. Plytvanim potravinami
dochadza nielen ku strate pefiazi a zneuzivaniu [udskej price, ale nastava rovnako environmentalny
problém. Produkcia, spracovanie a distribicia potravin ma zna¢né dopady aj na zivotné prostredie. Vyroba
potravin je naro¢na na obmedzené prirodné zdroje ktorymi st voda a energie. Zvysenou spotrebou energie
a prirodnych zdrojov sa zvysuje objem emisi{ sklenikovych plynov vypust'anych do atmosféry. Zaroven
rastd naklady na spracovanie a likvidaciu odpadov, zaznamenava sa strata prijmov vyrobnych podnikov.
Moznou alternativou na eliminovanie plytvania s potravinami je intenzivna osveta v ramci vSetkjych
dotknutych ¢lankov podielajucich sa na tomto negativnom jave a implementovanie zasad spolocensky
zodpovedného pristupu jednotlivych maloobchodnych organizacii do podnikovej filozofie ( Lieskovska
a kol. 2010).

1 Hlad verzus potravinovy odpad

Ako uvadza Organizacia OSN pre vyzivu a pol'nohospodarstvo (FAO) v sprave kritizujicej vyskyt hladu
vo svete!, v roku 2017 nemalo dostatok potravin priblizne 821 miliénov Fudi, ¢o predstavuje jedného
cloveka z desiatich v celosvetovej populacii. Podla uverejnych materidlov narastd podvyziva a vazna
potravinova neistota takmer vo vSetkych subregionoch Afriky a Juznej Ameriky. K najhorsie postihnuitym
regibnom patria oblasti vychodnej Afriky -  Eritrea a Juzny Sudan, ktoré su suzované konfliktmi,
hospodarskym poklesom a prirodnymi katastrofami. Podvyzivou tam trpf takmer 32 % obyvatel'stva. Vo

1 TASR 11.09.2018 https://spravy.pravda.sk/svet/clanok/483736-vo-svete-narasta-miera-hladu-upozornuje-osn/
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vicsine Azijskej Casti je situdcia v oblasti podvyzivy stabilizovana. Rychly ekonomicky rozvoj tam spdsobil,
ze od roku 1990 sa hladu zbavilo viac ako 200 miiénov udi. Zavery spravy ,,Stav potravinovej bezpecnosti
a vyzivy vo svete* apeluje na zakladanie fondov na pomoc chudobnym krajinam.

Organizacia pre vyzivu a pol'nohospodarstvo ( FAO ) na druhej strane tvrdi?, Ze sa na svete kazdy rok
znicf jedna tretina potravin za takmer 950 miliard dolarov. Mnozstvo potravinového odpadu je také velké,
ze by dokazalo az $tyrikrat nakrmit’ vSetkych hladujicich vo svete3. Pri snahe o $pecifikiciu miesta, kde
dochadza k plytvaniu s potravinami sa zistuilo, ze potravinami sa plytva v celom dodavatel'skom ret’azci.
Od pociatocnej pol'nohospodarskej produkcie, az po konecénu spotrebu v domacnostiach.

V Eurépskej tnii sa rocne vyprodukuje priblizne 90 milibnov ton potravinového odpadu, ¢o predstavuje
priblizne 20 % vsetkych vyrobenych potravin®. V prepocte ide priblizne o 180 kg potravinového odpadu
na osobu. Odhaduje sa, ze dve tretiny z toho su stale pouzitelné. Sucasny trend bez prijatia vhodnych
opatreni méze viest’ do roku 2020 k zvjseniu vyhodeného odpadu z potravin o 40 %. V Ceskej republike
sa odhaduje, ze kazdy obyvatel vyhodi az 170 kg jedla ro¢ne v objeme viac ako 20 tisic koran. Na Slovensku
sa ro¢ne vyprodukuje 0,86 mil. ton potravinového odpadu. Priemerny obyvatel’ Slovenska vyhodi viac ako
160 kilogramov potravinového odpadu roc¢ne. Na ziklade analyz bolo zistené, ze az 9 % domacnosti denne
vyhadzuje potraviny. V odpade konci zelenina, ovocie, chlieb, pecivo aj varené jedlo. Na zaklade
uskutocnenych analyz sa predpoklada, ze az 40 % potravinového odpadu pochadza z domécnosti.

2 Reakcia EU na celosvetovy problém

Komisia EU v zaujme predchadzaniu plytvaniu s potravinami vypracovala balik opatreni o obehovom
hospodarstve. Od clenskych $tatov vyzaduje, aby v kazdej faze potravinového ret’azca obmedzili plytvanie
potravinami a zaroven aby podavali spravy v zaujme I'ahs$ej vymeny informdcii o dosiahnutych vysledkoch
jednotlivych aktéroch.

Akény plan Komisie na predchadzanie vzniku potravinového odpadu v EU zahftia®:

- vypracovanie spolo¢nej metodiky EU na meranie miery plytvania potravinami a definovanie
relevantnych ukazovatelov

- zalozenie platformy EU pre potravinové straty a plytvanie potravinami, ktora spoji ¢lenské $taty a
vsetkych aktérov v potravinovom ret'azci a pomoéze pri uréovani opatreni potrebnych na
dosiahnutie cielov udrzatelného rozvoja v oblasti potravinového odpadu a vymenu osvedéenych
postupov a dosiahnutych vysledkov,

- prijatie opatreni s ciefom objasnit’ pravne predpisy EU tykajice sa odpadu, potravin a krmiv,
ulahcenie potravinovych darov, ako aj vyuzitie vyradenych potravin a vedlajsich potravinovych
produktov ako krmiva pre zvieratd bez ohrozenia bezpecnosti potravin a krmiv,

- preskimanie spésobov, ako by aktéri v potravinovom ret’azci mohli lepsie oznacovat’ datum
spotreby (najmid oznacenie ,minimalna trvanlivost’ do..”) na potravinach tak, aby bol
pochopitelnejsi pre spotrebitel'ov.

Komisia sa zaviazala vypracovat’ v spolupraci s ¢lenskymi §tatmi a zainteresovanymi stranami usmernenia
EU o potravinovych daroch. Usmernenia mali za dlohu poméct’ darcom potravin, potravinovym bankim
ainym charitativhym organizaciam pri dodrziavani prislusnych pravaych predpisov EU. Do platnosti
vstupili koncom roka 2017.

2.1 Vznik potravinového odpadu

Eurépsky dvor auditorov vydal v roku 2016 osobitnu spravu ,, Boj proti plytvaniu potravinami: prilezitost’
pre EU zlepsit’ efektivnost’ vyuzivania zdrojov v potravinovom dodavatel'skom ret’azci. ¢ V nej sa uvadza,
ze v kazdej faze potravinového dodavatel'ského ret'azca dochadza k plytvaniu s potravinami. Ako uvadza

2 http://www.fao.org/docrep/014/mb060e/mb060e.pdf

3 https://free-food.sk/

# Obmedzenia plytvania potravinami: reakcia EU na celosvetovy problém. Brusel 28.11.2016

5 europa.eu/rapid/press-release. MEMO-16-3989 sk.pdf

8 https://www.eca.europa.eu/Lists/ECADocuments/SR16_34/SR_FOOD_WASTE_SK.pdf EU 2016,.
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Franke a kol. (2013)7 , je mozné uvazovat’ o téznych spésoboch plytvania s potravinami, ¢o znazorniuje
nasledujuci obrazok.

Umrtnost zvierat (v pofmohos poddrskom podniku alebo pofas prepravy; Vyhadzovanie

"fi'l‘ﬂbﬂ Ulovkow; Strata mlieka pre mastitidu; Nedplny alebo zeleny zber ploding Poikodenie
(witane nakisdanis wyrobku pofas zberu, skladovania alebo prepravy; Vyradenie vyrobkov pre kozmeticks
po zhere pofiadavky; Mepredvidatelné zmeny v zmluvmych podmienkach

a uskladnenia)
Vyrobné straty (bielenie, unwwvanie, krdjanie, varenie atd.); Odpad z odstivky/Eistenia

zavodu, rozliatie, znehodnotenie; Pofkodenie wrobkov pofas skladovania; Doddvatelia

Spracnvania povinni vziat spat wrobky, ktoré neboli predané

\/ Détum exspirdcie v depe/sklade; Vyrobky nepredané napriek zavam; Nadbytoéné zsoby;
Poikodenie wrobku alebo znifenie kvality/hmotnosti pofas skladovania; Vyradenie

Maloobchod vyrobkov pre kozmetické podladaviy

Odpad pofas skladovania; Nadbytoéné uvarenie; Potraviny, ktoré boli  znifené”; Odpad

Spntra bitelia z pripravy jedal; Zvyiky jedal

\///

Obrazok 1: Straty v potravinarskom ret’azci

Zdroj: Eurdpsky dvor anditorov

Okrem snahy a $pecifikaciu miesta vzniku potravinového plytvania je nutné uvazovat’ aj na tym, kto zaplat
naklady savisiace s potravinovym odpadom. Environmentalne naklady zaplati celd spolo¢nost’, postihnuta
je vSak aj $irsia skupina spotrebitel'ov, prevadzkovatel'ov potravinového dodavatel'ského ret’azca a charity,
ktoré sa kreujd v rovine obchodu.

Prevadzkovatelia v potravinovom dodavatel'skom ret’azci zapocitavaju naklady do ceny vyrobku pre
konec¢ného spotrebitela. V predajnych cenach zohladfuju naklady na predané aj ocakavané nepredané
vyrobky.

O naklady na potravinovy odpad sa moézu delit’ v zavislosti od vyjednavacej sily roézni obchodni
prevadzkovatelia. Naklady na potravinovy odpad moézu byt’ tlacené na stranu slabsiecho prevadzkovatela.

Darovanie potravin méze pomoct’ pri predchadzani plytvaniu potravinami . Potraviny mézu byt’ koncovym
pouzivatelom  spristupnené bud prostrednictvom obchodnych distribu¢nych kandlov, alebo
redistribu¢nych organizicii (t. j. potravinovych bank a/alebo chatitativnych organizacii). Charita sa stala
dalsim ¢lankom, ktory moze niest’ naklady na vytriedenie, uskladnenie, nakladanie a spracovanie tych
potravin, ktoré st urcené pre odkazané skupiny spotrebitel'skej verejnosti. St to naklady, ktoré by inak boli
hradené prevadzkovatel'mi, ktoré tieto potraviny daruju.

Ak v$ak voimame v komplexnej rovine alternativy vznikajicich strat v potravinovom ret’azci, dochddzame
k zaverom, ze najcastejSie dochadza k plytvaniu potravin v oblasti spotreby. Potvrdzuji to aj Stadie FAO

" Franke, U., Einarson, E., Andrésen, N., Svanes, E., Hartikainen, H., L. Mogensen, Kartliggning av matsvinnet i
primérproduktionen, Severska rada, Kodafi, 2013. (www.norden.org/sv/publikationer/publikationer/2013-581);
Hanssen, O. J., Ekegren P., GramHanssen, 1., et al., Food Redistribution in the Nordic Region, Severska rada
ministrov, Kodan, 2014. (http://norden.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2 %3A784307&dswid=9068);
sprava Snemovne lordov ,,Vypocet ndkladov plytvania potravinami: Predchddzanie vzniku potravinového odpadu
v EU¥, Vybor Eurdpskej tnie, 10. sprava zo obdobie 2013 — 2014, s. 12.
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( Eurépa), Foodspill ( Finsko), FH Miinster ( Nemecko), Bio Intelligence Service ( EU) , z ktorjch éerpal
material osobitnej spravy Eurépskeho dvoru auditorov. V tychto stddiach sa uvadza percentualne plytvanie
potravinami na strane spotrebitelov v objeme 30 — 53 % z celkového potravinového dodavatel'ského
retazca 8 .

Tab. 16 Podiel plytvania potravinami v réznych fazach potravinového dodavatel’ského retazca v (%)
podl’a ré6znych Stadii.

FAO Foodspill FH Miinster | Bio Intelligence | Fusions®
(Eurépa) (Finsko) (Nemeckao) Service (EU) (EV)

Viyrobné 23 19-23 22 34,2 11
odvetvie

Spracovatelské 17 17-20 36 19,5 19
odvetvie

Odvetvie 9 30-32 3 5,1 17
maloobchodu

Spotrebitelia 52 28-31 40 41,2 53

Zdroj: Eurdpsky dvor anditorov

Ako vyplyva z uvedeného, v kazdej z uvedenych studii je najvyssi podiel plytvania s potravinami v segmente
spotrebitelov. Prave v tejto oblasti je potrebné zamerat’ pozornost’ na zintenziviiovanie komunika¢nych
aktivit za ucelom zvySovania povedomia spotrebitel'skej verejnosti o alternativach veducich k znizovaniu
objemu potravinového odpadu. Doéraz je potrebné klist’ aj na socidlny marketing a spolocensky
zodpovedené spravanie vSetkych zainteresovanych c¢lankov v celom cykle pol'nohospodarsko-
potravinového ret’azca.

Zaver

Naklady spojené s plytvanim potravin st nielen hospodarske, ale aj environmentalne. Kym hospodarske
naklady sdvisia s hodnotou vyrobkov ako takych, nakladmi vyroby, prepravy , uskladnenia a spracovania,
environmentalne nidklady chapeme v rovine plytvania zdrojmi v celom zZivotnom cykle vyrobku od pody,
vody, energie, az po komplex vsetkych vstupov, ktoré sposobuju zvysovanie emisif sklenfkovych plynov.

Plytvanie potravinami predstavuje neprimerany tlak na obmedzené prirodné zdroje a zivotné prostredie.
Snahou je zjednodusit’ vyuzivanie a prerozdelovanie potravinovych prebytkov tak, aby sa bezpecné a
pozivatel'né potraviny dostali k tym, ktori to najviac potrebuju. Na uc¢inné predchddzanie plytvaniu
potravinami su potrebné opatrenia na vsetkych tdrovniach (celosvetovej, eurdpskej, vnutrostatnej,
regionalnej a miestnej) a zapojenie vietkych kl'icovych aktérov. Iba tak mozno vytvorit’ integrované
programy, vd'aka ktorym bude mozné dosiahnut’ potrebné zmeny v potravinovom ret’azci. K tomu vsak
bude potrebna silnd osveta a vyuzivanie roznorodych marketingovych komunikacnych néstrojov, na
zvySovanie informovanosti a osobnej zaangazovanosti kazdého ¢lanku cyklu v ramci pol'nohospodarsko-
potravinového ret’azca.

»Prispevok bol rieseny v ramci projektu VEGA 1/0376/17: Marketing ako ndstroj podpory politiky
zdravia®

8 http://ec.europa.eu/food/safety/docs/fw_euactions_ms_20160622_p06.pdf
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Uvod

V dobe plnej novych objavov a inovaénych technolégif snad’ ani nie je divom neustaly rozvoj marketingovej
komunikacie, ktora sa ustavi¢ne usiluje udrziavat’ krok so svojim okolim. Rozvoj v tejto oblasti nastdva
prave kvoli dynamickosti sveta, v ktorom zijeme, neustileho natlaku rozvijajicej sa konkurencie a v
neposlednom rade ako reakcia na permanentne exponencialne zvysujice sa potreby udstva. Prave preto sa
budeme v tomto ¢lanku venovat’ novym trendom marketingovej komunikacie, ktoré sa nepretrzite rozvijaja
a nahradzajd, respektive doplnajd nastroje marketingovej komunikacie, ktoré existovali doteraz. Firmy sa
v dnesnej dobe stale viac a zaujimaji o oblast’ online marketingu, pricom sa snazia byt’ ¢o najkreativnejsimi,
aby tak zaujali svojich zdkaznikov. Na druhej strane je nevyhnutné, aby sa podniky prispdsobili masivoym
zmenam v poslednych rokoch, pretoze prave to je nevyhnutnym pre prezitie firmy na trhu.

1 Vymedzenie zakladnych pojmov

Komunikiciu ju mozné definovat’ ako vysielanie, prijimanie a spracovanie informdcii. Kedykol'vek sa
jednotlivec, organizacia ¢i skupina Pudi pokusi o prenos akejkolvek myslienky, dochddza ku zdielaniu
informacif. Ak je vs$ak jedinec, resp. skupina schopny tito informaciu pochopit’- dochadza ku komunikdcii.
Komunika¢ny proces je sucast’ou kazdého reklamného a marketingového programu. Jeho odosielatel'om
st podniky, ktoré vyrabaju produkty a sluzby. Tieto firmy sa snazia o prilakanie pozornosti zakaznika, na ¢o
si Casto najimaju reklamné agentiry, ktoré im pomahaju v zdielani, alebo vicsie spolo¢nosti, ktoré maja
svoje vlastné marketingové oddelenia. Druhym krokom komunika¢ného procesu je zakédovane zdiel'anie.
Clovek vytvarajici reklamu sa uchopi zdkladnej myglienky a prevedie ju v atraktivnu reklamu. Tato reklama
je nasledne urcena pre rézne média — televizia, rozhlas, ¢asopisy, internet a iné. Zdiel'anie putuje k publiku
prostrednictvom réznych prenosovych zariadeni a k tretiemu kroku dochadza vtedy, ked” komunikacny
kanal/médium zdielanie doruci (Clow, Baack, 2007).

1.1 Tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie

Komunika¢ny mix firmy by mal byt’ zostaveny tak, aby bol ¢o najefektivnejsi z hl'adiska jej posobenia na
trhu. Firmy sa samy rozhoduju aké komunikacné prostriedky pouzijy, ako aj kol'ko finan¢nych prostriedkov
na ne vynalozia. Efektfvoym sp6sobom je vyuzivanie kombinacie 5 tradi¢nych néstrojov marketingovej
komunikacie.
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1.1.1 Reklama a propagacia

Mnoho Tudi si spdja marketingovi komunikaciu s pojmom reklama. Reklama je prave jednym
z najvyraznejsich komunika¢nych nastrojov, avsak kazdy z komunikacny néstrojov je dolezity a ma svoje
vyhody a nevyhody. Komunika¢ny nastroj moze byt’ idealnym pre jednu cielova skupinu a inej zas nemusi
vobec vyhovovat. Pod pojmom reklama chapeme akukolvek platend propagiciu tovaru sluzieb ako aj
myslienok, u ktorej pozname — je znamy — jej objednavatel’. Reklamou sa snazia firmy odlisit’ svoje produkty,
od substitdtov, ktoré pontka konkurencia. Na druhej strane ma reklama prildkat’ zakaznika a presvedcit’ ho,
aby si dany produkt kapil (Cibakova, Bartakova, 2007). Zasadnou vyzvou je zaistit’, aby reklama splnila ciele
integrovanej marketingovej komunikacie. Produkcia reklamy, ktora ma byt efektivna, si vyzaduje spojit’
usilie manazéra pre vzt'ahy s verejnost'ou, kreativnu dusu, planovaca médif ako aj jeho nakupcu. Prave
jednym z najvicsich problémov reklamnych agentdr je vytvorit’ taka reklamu, ktora vynikne spomedzi
ostatnych reklam. Ak sa firme podari vytvorit’ reklamu, ktora bude vynikat’ pomedzi svojimi konkurentmi,
ma z polovice vyhraté. Potom je uz len potrebné, aby spotrebitelia reagovali na reklamu ziaducim sposobom.
Prave preto vznika potreba 7 zakladnych principov efektivnej reklamy, ktorymi sa:

o  Vizuilna sudrZznost’;
Trvanie kampane;
Opakovanie sloganov;

Konzistencia pozicie — vyhnit’ sa nejednoznacnosti;
Jednoduchost’;

e Identifikovat’ predajny argument;

e Vytvorenie efektivneho toku (Clow, Baack, 2007).

1.1.2 Public relations

Vzt'ahy s verejnost’ou alebo takzvané PR- public relations, je forma komunikdcie, ktorej hlavnou ulohou je
vytvorenie pozitivneho firemného imidzu v ociach zakaznikov, budovanie povedomia produktov/sluzieb,
doveryhodnosti voci firme ajej produktom, spolupricu a pripadné sponzorstvo, pri vynaloZzeni co
najnizsich finanénych prostriedkov. Vzt'ahy s verejnost'ou s jedinou disciplinou komunika¢ného mixu,
ktora ani len v krfzovom obdobi po roku 2008 nezaznamenala dramaticky pokles, prave naopak vyznam
tejto discipliny neustale narasta, ¢o je spésobené rasticimi narokmi zakaznikov a ostatnych stakeholderov.
Rastice naroky vytvaraju tlak na firmy a uz nemozno hovorit’ o péovodnej pyramide, v ktorej sa informacie
$irili od elit k masam ale prave naopak. Prave zakaznici su ti, ktorf si tvorcami novych nazorov a k tejto
skupine sa pripajaju aj zamestnanci a aktivisti. Odbornici hovoria, ze prave toto je dévod preco v dnesnej
dobe dynamicky rastie vplyv PR expertov, zaoberajicich sa budovanim dlhodobej reputicie firmy a jej
ochranou. O vzt’ahy so zainteresovanymi skupinami osOb sa v dnesnej dobe nestaraju uz len velké
transnacionalne korporicie, ako tomu bolo na zaciatku vzniku tohto odboru v USA. Neziskové a kultirne
organizacie, celebrity, odborové zdruzenie ako aj Staty — toto vsetko su skupiny spolocnosti, ktoré si
v dnesnej dobe vytvaraja svoje PR. Prostrednictvom PR dokazu spolo¢nosti zvySovat’ povest’ znacky (brand
reputation) a taktiez chrania jej povest’ v pripade, ze by bola ohrozena (Katli¢ek a kol., 2016).
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Obr. 1 Hlavné ciele public relations

Zdroj: Viastné spracovanie podla (Karlicek a k0l.,2016)

1.1.3 Priamy marketing

Priamy marketing je v literatre ¢asto oznacovany anglickym pojmom direct marketing. Priamy marketing
je z historického hladiska spojeny s osobnym predajom, kedZe vznikol ako jeho alternativa. Direct
marketing sa da definovat’ ako komunikacna disciplina, ktora zabezpecuje tri funkcie:

e presné zacielenie;
e  vyraznu adapticiu zdielania;
e vyvolanie okamzitej reakcie.

Direct marketing sa v porovnani s reklamou sustreduje na vyrazne mensie segmenty trhu, ba dokonca
nickedy aj na jednotlivcov. Priami marketing dokonca dokaze zistit’, ktori zo sicasnych respektive
potencialnych zakaznikov sd pre firmu z hladiska perspektivity najvhodnejsi. Prave preto firma dokaze
obmedzit’ plytvanie finanénych prostriedkov na zdkaznikov, ktori su pre fiu z hladiska vynosnosti
neperspektivni (Karlicek a kol., 2016).

1.1.4 Online marketing

Stale castej$im terminom spdjanim s digitalnym marketingom je pojem online marketing. Tato oblast’ patri
k celosvetovo najmlad$im avsak najdynamickej$im odvetviam marketingu. Existujd viaceré definicie
digitailneho marketingu, avsak vsetky maju nieco spolocné — odvolavaji sa na technolédgie, ktorych
spolo¢nym znakom je digitdlna transmisia, t.j. bindrny prenos signalu. Tradi¢né elektronické média boli
zalozené na analégovom signali, ktory uz v dobe svojho vzniku poskytoval revoluéné vlastnosti. Medzi
nastroje digitalneho marketingu patria digitalne video, digitilne audio, advergaming, rich média a iné
(Mikulas, 2017). Online marketing je v sucasnosti neoddelitel'nou sucast’ou e-commerce a zahffla mnoho
roznych sposobov prezentacie spoloc¢nosti, ako je e-mailovy marketing, obsahovy marketing, socidlne
médid, affiliate marketing a podobne (Huddk et al, 2017). Zmeny v spravani spotrebitelov vyzadujd, aby
firmy prehodnotili svoje marketingové stratégie v digitalnej oblasti. V sticasnej dobe sa vyznamna cast’ firiem
zameriava viac na zakaznika ako na firmu. Podniky celia vnutornym a vonkajsim tlakom prijat’ digitalnu
pritomnost’ na platformach socialnych médif. Ked’ firma chce zlepsit’ angazovanost’ v oblasti digitalneho
marketingu, je potrebné aby boli marketingovi pracovnici sustreden{ na interakcie so svojimi zakaznikmi
(Pinheiro, Verissimo, 2014).

1.2 Vymedzenie modernych trendov marketingovej komunikacie

S dynamicky sa meniacou dobou uz nie je dostato¢né vyuzivat’ nastroje marketingovej komunikacie, ktoré
existovali doposial, ale je potrebné siahat’ po novych — modernych trendoch marketingovej komunikacie,
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ktoré firmam pondkaju nové moznosti marketingovej komunikacie so $irokou verejnost’ou a tym im
napomahajui k udrziavaniu si doterajsich zdkaznikov a ziskavaniu nespocetného mnozstva novych.

1.2.1 Marketing na socialnych siet’ach

Reklamny potencial socialnych siet! je enormny a v blizkej ¢i vzdialenej budicnosti sa ocakava s
jeho narastom. Existuje viacero druhov socidlnych sietf, pomocou ktorych je mozné navysit’ priazen
produktu/resp. sluzby alebo dokonca zlepsit’ a vyzdvihnut' povedomie firmy. Dne$ny uzivatel internetu,
vystupujuici na socidlnych siet’ach méze so svojimi znamymi (resp. potencialnymi znamymi) komunikovat’
pomocou réznych zdrojov umoznujucich komunikaciu, ako aj prezentaciu svojho produktu a firmy. Medzi
tieto formy komunikacie patria: diskusné servery, stranky pre zdielanie obsahu, weby socidlnych sieti a
stranky recenzif (Fox, 2010). Spolo¢nym znakom platforiem socidlnych médif je profilova stranka, na ktorej
sa osoby prezentuju. Tato profilova stranka hovoti o zivotopisnych informaciach a zobrazuje fotografie.
To, aby bol profil efektivny je zasadné, kedZe podla profilu dochiddza k posudzovaniu uctu. Profil je
efektivny vtedy, ak dokaze presvedcit’ I'udi, aby venovali pozornost” osobe, ktora svoje aktivity zdiel'a na
socialnych médiach (Kawasaki, Fitzpatrickova, 2017).

1.2.2 Video ako fenomén dneska

V dnesnej dobe sa stretdvame s rasticim poctom ludi z celého sveta, ktori na YouTube travia obrovské
mnozstvo ¢asu. K dnesnému dru este nie st iplne pochopené faktory, ktoré presvied¢aju zakaznikov, aby
prijimali reklamu YouTube ako reklamné médium. V suvislosti s inzerciou na YouTube su urcujice Styri
rozmery — zabava, informovanost’, prisposobenia a podrazdenie (popudivost’), ktoré mézu byt’ ovplyvnené
reklamnou hodnotou, ako aj povedomie o znacke a podla toho aj nikupnym zamerom spotrebitelov.
Koncepény model predpoklada, ze stratégie hodnotenia reklam st pozitivne spojené s povedomim o znacke,
¢o ovplyviiuyje vaimand uzitocnost’ YouTube a nasledné nakupné spravanie. Vysledky stadif dokazuju, ze
zabava, informovanost’ a prispdsobenie st najsilnejsie pozitivne faktory, kym podrazdenie negativne sivisi
s inzerciou na YouTube. Na druhej strane, reklamnd hodnota prostrednictvom sluzby YouTube ovplyviiuje
informovanost’ o znacke a imysel ndkupu spotrebitelov (Dehghani et al, 2016).

1.2.3 SEO optimalizacia

Ked hovorime o Google adWords, potom slovenskym pojmom ktor§ by sme mohli pouzit’ je ,,Internetovy
marketing vo vyhladavaci®. Internetovy marketing je velmi Siroky pojem a moze byt” do neho zaradenych
viacero nastrojov, postupov a metdéd. Google je najpouzivanej$im vyhladavac¢om vo svete. V databaze
internetu vyhladava vyhladava¢ Google informicie zaklade poziadavok svojich uzivatelo v- tieto
poziadavky moézeme nazvat’ aj kI'i¢ové slova. Prave kldcové slova si moéze firma zakupit’, aby ju
prostrednictvom hl'adania daného terminu vyhPadalo medzi prvymi. Stranky s vysledkami hladani sa
nazyvaja v anglictine SERP — Search Engine Results Page. Na vyslednej stranke sa nasledne nachadzaju tieto
sticasti:

e pole na vyhladavanie;

e filtre vysledkov hl'adania;

e prirodzené vysledky hl'adania;

e platené vysledky hladania.

Google AdWords je PPC systémom. PPC je skratkou z anglického terminu Pay Per Click, ktory v slovencine
znamena platba za klik. Tento systém nepracuje na principe, Ze sa plati za zobrazenie reklamného zdielania,
ale za to, ze uzivatel na danu reklamu klikne mysou (Domes, 2012).

1.2.4 Viralny marketing

Viralny marketing vznikd prave nastupom technolégii, ktoré si v dnesnej dobe uz neodmyslitelnou
sucast’ou nasho zivota. Prave viralny marketing dokaze v sucasnosti zasiahnut' informdaciou miliény Tudi
v roznych konéinach sveta a to vo vel'mi kratkom ¢asovom useku. Prave preto novodobi marketéri velmi
¢asto vyuzivaju tento druh komunikacie na odoslanie akéhokol'vek typu spravy. Mylnym nazorom je vsak,
ak je tento typ komunikacie oznac¢ovany ako jednoduchy alebo nekomplikovany (Evans, 2010).
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Charakteristickymi znakmi Uspesnej viralnej marketingovej kampane su nasledovné charakteristiky:

e Poskytovanie vyrobkov/ respektive sluzieb zdarma;

e Vyuzivanie prirodzenych vzorov spravania a Pudskych charakteristik;

e Rozosielanie sprav adresatom nachadzajicim sa v ich existujicich databazach;
e Rychly pristup k ,,posunu® informacif d’alej;

e Vyuzitie partnerskych programov (Kotler, 2007).

1.2.5 Blog

Slovo blog dnes snad’ pocujeme na kazdom kroku. Blog je skratkou od weblog a je oznac¢ovany ako druh
zdiel'aného internetového zapisnika. Blog méze byt’ ¢cimkol'vek, ¢o chceme. Hlavnym znakom, ktory blog
odlisuje od internetovej stranky je chronologickost’. Prispevky su vsak zoradené v obritenom
chronologickom poradi — tie najnovsie prispevky st tplne na vrchu. Ci uz ide o internetovy dennik, prehl'ad
satnika, jedalnicka alebo prave o marketingovy komunikaény nastroj podniku. Blog mozno nazvat’ blogom
len v pripade ak je vedeny iba jednou osobou. V siet'ach socialnych blogov méze pouzivatel vytvorit’
osobnu webov stranku s ndzvom Blogy a denniky, komentdre a spravy o svojich zdujmoch. Blogeri zdiel'aju
svoj nazor na svojom blogu, ludia v priateloch odkazuji na podobné pristupy a vyuzivaju tento obsah pre
seba alebo ho dalej zdielajd. Tvorcovia obsahu blogu a jeho pouzivatelia vytvarajd micro - blogovanie.
Blogeri vytvarajd vzt'ahy s inymi blogmi prostrednictvom aktivit ako su odkazy, komentare, zapisky,
zalozky, blogrolly atd’. Vplyvni blogeri zvycajne zohravaju dolezitd dlohu v politickom i hospodarskom
svete. Inteligentni blogeri skuto¢ne motivuji ostatnych pouzivatelov v blogovej sieti, ¢o md za nasledok
zvysend obchodnt aktivitu. Prave Twitter je povazovany za reprezentativnu sluzbu micro-bloggingu a je
zalozeny na relativhom vzt’ahu. Tento efektivny algoritmus vyuziva efektivnu Struktiru siete a pocet
interakcil medzi pouzivatelmi (Vasanthakumar et al, 2015). V dnesnom svete sa blogovanie stalo
najoblibenejSou kariérou a to hlavne vd’aka blogerom, viditel'nym prave v oblastiach médy zivotného stylu.
Blogerskym hviezdam — najvplyvnejsim blogerom, hradia znacky produkty, ktoré pre nich prezentuju.
V podnikatel'skych kruhoch je vyuzivany obsahovy marketing, pomocou ktorého je tvoreny kvalitny obsah
pre firmu a znacku, ktorého cielom je zaujat’ potencialnych klientov, posilnit’ povedomie o znacke a $irit’
posolstvo — ¢o m6zeme nazvat’ aj blogovanie na podnikatel'ské ucely. Samotny proces blogovania je velmi
jednoduchy a zaloZenie blogu je v porovnani{ so zalozenim malej firmy vskutku nenidro¢né. Na platforme
Wordpress je zalozenie blogu bezplatné, narozdiel od zaloZenia firmy, ¢o si vo vicsine pripadov vyzaduje
znacny obnos penazi. Za 85 € si je dokonca mozné zalozit’ blog s vlastnym, znackovym nazvom domény
(Courtenay-Smith, 2017).

Firemné blogy su v dnesnej dobe velmi oblibenymi. Dévera v tradicnu reklamu klesa, konkurencia je
privysokd a preto firmy hladaju r6zne sposoby ako sa odlisit” od konkurencie. Preto by sme radi priblizili,
ako sa blog moze stat’ efektivnym ndstrojom marketingovej komunikdcie a na eké aspekty je potrebné klast’
déraz pri pisani firemného blogu.

e SEO a ditatel'nost’

Vyuzivanie SEO vie byt’ pri blogovani vel'mi uzito¢né. SEO je skratka, ktord znamena Search Engine
Optimization, po slovensky optimalizicia pre vyhladavace. SEO je proces, ktorého vysledkom je
navstevnost’ webovej stranky z neplatenych, tzv. “organickych” vysledkov vyhl'addvania vo vyhladavacoch,
predovsetkym z Google Search.

SEO je vel'mi niro¢na disciplina, ktord sa skladd z priamych a nepriamych faktorov. M4 vysoku uzitkovd
hodnotu prave preto, ze ak obsah nezaujme prehladava¢, nezobrazi ho cielovej skupine. Prave preto je
potrebné volit" kIicové slova vel'mi dokladne. Velmi zaujimavym nastrojom optimalizacie je aj
» WDF*IDF-Tool“, ktorého analyza autorom clanku neprezradza len to, ako text ¢o najlepsie optimalizovat’,
ale aj to, aké slova v texte este chybaju, aby bol dosiahnuty ¢o najlepsi vysledok.

e Content marketing — uzito¢ny obsah

Funkény blog je taky blog, ktory tvori uzitocny obsah. Uzito¢ny obsah moze ¢itatefov naucit’ nieco nové,
poradit’ im, poméct’ alebo ich len pobavit’ a zlepsit’ im defl. Ulohou firemného blogu teda nie je rovno
predavat’, ale prinasat’ prospesné informacie, ktoré citatelia dokazu vyuzit’. Tento obsah je pre Citatel'ov sice
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zdarma a firma na tvorbu tohto obsahu musi vynalozit’ financné prostriedky a usilie, ale prave tym, Ze
zakaznikovi pomoze, si dokaze vybudovat’ jeho doveru a ,,z{skat’™ si ho.

e Titulok clanku

Sice sa hovori: ,,Nesud’ knihu podla obalu® titulok pri ¢lanku je vel'mi dolezitym faktorom. Na internete
existuje vela clankov na rovnaké témy a preto vznikd potreba odlisit’ sa. Origindlnym titulkom sa da
pozornost’ Citatela ziskat’ vePmi Pahko. Titulok by mal byt’ v optimalnej dizke- ¢ize ani nie pridlhy, ani
prikratky.

Podla obsahu delime blogy na nasledovné kategorie:

Podnikové blogy;
Produktové blogy;
Znackové blogy;

Osobné blogy;

Vzdelavacie blogy.

2 Vysledky

V nasledujicej casti clanku sa budeme venovat’ blogu ako funkénému nastroju marketingovej komunikacie
podniku. Pre tento tucel sme vybrali dva podnikové blogy slovenskych marketingovych agentdr a to blog
online marketingovej agentury Visibility a blog Konkurenc¢nej reklamnej agentiry.

Vtejto casti rozoberieme jednotlivé nastroje, ktoré vyuzivajd marketingové agentury Visibility
a Konkurenc¢na reklamna agentira. Podotkneme, v ¢om sa lisi sposob ich komunikacie prostrednictvom
podnikového blogu. V uvode struéne charakterizujeme dané agentdry, priblizime oblast’, ktorej sa venuji a
pracu, ktort vykonavaji. Nasledne budeme analyzovat’ blogy tychto spolo¢nosti z r6znych uhlov pohladu.
V prvom rade spresnime tvorbu obsahu, ktord si Visibility a Konkurenéna reklamnd agentara pre pisanie
clankov na svojom blogu vymedzili. Zameriame sa na obsahovd stratégiu, navstevnost’, ako aj ich
propagovanie pomocou socidlnych sieti a vyuzivania emailovej komunikicie. V poslednom bode
zhodnotime vysledky pomocou nastroja Google Analytics.

2.1 Podnikovy blog spolo¢nosti Visibility

Hned na zaciatok by sme radi podotkli, Zze firemny blog spolocnosti Visibility, nazyvany ,,Visiblog*™ sa stal
Blogerom roka 2017 v kategérii Firemny blog. Odniesol si tak prvé miesto, kde 275 hlasujicich ocenilo
prave to, ze svoje know-how posuvaju d’alej a to sposobmi, ktoré su zvicsa zadarmo. Na stranke si teda
moézu Citatelia precitat’ nducné clanky o marketingu pisané I'udskou recou, stiahnut’ si e-booky, ktoré st
uplne zadarmo alebo si pozriet’ nicktory z videoblogov od Juraja Saska, CEO spolo¢nosti Visibility,
venované problematike marketingu.

2.1.1 Zakladné informacie a fakty o Visiblogu

Hlavnym prinosom a teda zaroven cielom pisania Visiblogu, je jeho nauc¢na stranka. Ich ciel’ je teda jasny —
vzdelavat’ a ukdzat’, Ze v tom ¢o robia su naozaj dobti. Ich podnikovy blog sim o sebe neprinasa zisk, ale
tvori pre nich pridand hodnotu predavani formou naucnej stratégie, pomocou ktorej dokazu prerazit’
v marketingovom svete aj napriek obrovskej konkurencii. Ich stratégiou sa snazia prilakat’ vel'ké firmy, pre
ktoré je marketingova komunikacia v dnesnej dobe absolutne nevyhnutnou sicast’ou a ktoré teda casto
siahaji po externej pomoci. Nenasilnou formou si teda pomocou svojho podnikového blogu vytvaraju
dobré meno a povedomie. Neorientuja sa vsak iba na firmy, ale vSeobecne na l'udf ktorych zaujima oblast’
marketingu. Zo vSeobecného pohladu by sme teda o Visiblogu mohli povedat’, ze je blogom nduc¢nym,
pricom poskytuje svojim navstevnikom informacie z marketingového sveta, novych trendov v
marketingovej komunikdcii, ako aj dava svojim C¢itatelom rady a tipy ako vyuzivat’ marketing vo svojej
spolo¢nosti. V nasledujucich bodoch rozoberieme, aku stratégiu vyuziva digitalny blog Visibility pomocou
nasledovnych nastrojov.

e Stratégia tvorby blogu a jeho obsahu
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Visibility tvrdi, ze budovanie contentu- teda obsahu nie je otazkou dni ani tyzdnov, ale vyzaduje si dlhodoby
proces zahfnajici neustale zlepsovanie sa. Hovoria, Ze je podstatné zamerat’ sa na informadcie, publikum,
originalitu a v neposlednom rade pravidelnost’. Tvrdia, Ze zaloZenie blogu je vybornym rozhodnutim pre
firmu, ale je to len zaciatok, ked’Ze jeho obsah sa nezdiel'a sim. Visibility pise ¢lanky pravidelne a aktualizuje
ich — teda stara sa oich aktudlnost’ a sicasnu informacni hodnotu. SEO optimalizacia je pri tvorbe
Visiblogu jeho neodlucitelnou sucast’ou a preto dba na kvalitnd optimalizaciu vyhPadavania. Visibility tvrdi,
Ze samotny text nie je ani tretinou prace, naopak je potrebné zamerat’ sa na parametre dolezité pre SEO
profesionalne vyzdiel'anie. Pri tvorbe Visiblogu je za to zodpovedny copywriter a SEO projektovy manazér.
Optimalizacia SEO na zvysovanie navstevnosti blogu je alfou a omegou.
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Zdroj: Viastnd tvorba

Ich vysledok, potvrdzuje aj prieskum KISSmetrics, ktory hovor{ o tom, ze 'udia majd pri ¢itani titulkov
podobné spravanie ako pri ¢itani textov — obsah len prebehnd o¢ami a zastavia sa len vtedy, ak ich nieco
naozaj zaujme. Z toho vyplyva nasledovné — vic¢sina 'udi si pri ¢itan{ véimne len prvé a posledné tri slova.
Z toho pre nich vychadza tvrdenie, Ze najidedlnejsim je titulok, ktory obsahuje 6 slov. Avsak ak je titulok
dlhsi, daju si zalezat’, aby boli najdolezitejsie slova na zaciatku a na konci.

Dika titulku je sfce pre nich dolezitd, ale obsah je urcite doleZitejsi. Preto sa snazia do ¢o najmensieho poctu
slov vtesnat’ vietok obsah, ktory potrebuji. Statisticky si ¢lanky, ktoré obsahuju v nazve &islo, zobrazilo na
blogu 2krat viac navstevnikov a pocet ich zdiel'an{ bol o 30 % vyssi ako u ¢lankov, ktoré neobsahuji &isla.
V roku 2016 sa navstevnost’ Visiblogu zvysila dvojnasobne. To vsak Visibility nezastavilo, prave naopak.
Neuspokoijili sa len s dvojndsobnym narastom navstev a v roku 2017 vzrastla ich navstevnost’ az o 220,18%
oproti predchiddzajucemu roku. Pocet navstev im stipa od vtedy, ¢o vylepsili svoju obsahovu stratégiu
a zacali cielit’ obsah na 2 cielové skupiny.



JIAS 8 (2018) Cislo 2

61

ISSN 1338-5224

18000

16000 *v.é\ N
14000

12000

10000

—o—Rok 2016

8000
6000

—#—Rok 2017

4000

2000

1.1 12 13 14 15 16 1.7 18 19 110111112

Obrazok 2 Navstevnost® blogu za roky 2016 a 2017

Zdrop: Viastné spracovanie

Okrem navstevnosti rapidne stipol aj ¢as straveny na stranke, ¢o sved¢i o kvalite prispevkov, kedze im
citatelia venuju viac ¢asu. Z pévodnych 4 minut a 12 sekund sa ¢as straveny na stranke vysvihol az na 9

minut a 24 sekiand.
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Zdroj: viastné spracovanie

V roku 2017 doslo vd’aka efektivnej obsahovej stratégii a propagacii k nasledujicim vysledkom:

e Blog spolocnosti Visibility navstivilo 170 000 navstevnikov
e Tito navstevnici urobili takmer 300 000 sessions

e Na svojom konte maju viac nez 42 000 pageviews

V roku 2017 sa v ramci Visibility zapojilo do pisania ich firemného blogu az 25 autorov. Juraj Sasko, uz
vyssie spominany CEO firmy Visibility napisal v roku 2017 az 38 ¢lankov a stal sa tak najuspesnejsim
tvorcom vsetkych clankov z hPadiska suctu skére a kvality. Z pohladu citanosti a lajkovanosti sa stala
najuaspesnejsou autorkou Juilia Michalekova, Managing Directorka vo Visibility.
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2.2 Podnikovy blog Konkurencnej reklamnej agentury

Konkuren¢na agentira je reklamnou agentirou zameranou na nové trendy a technolégie. Vo svojom
podnikovom blogu opisuje projekty, na ktorych spolupracuje s viacerymi vyznamnymi spoloc¢nost’ami, ako
napriklad Panta Rhei, O2, Eset, Bioderma d’alsie. Prezentuje tak projekty, na ktorych sa podiel'ala a snazi sa
tym oslovit’ svojich potencidlnych zikaznikov. Hned na dvodnej strane svojho blogu, sa prezentuje
mottom: ,,0d narodnych spolo¢nosti az po mladé a odvazne znacky. Nebojime sa velkych kampani ani
mensich zadani.* Prave v tejto vete vystihuje aj svoje poslanie a ukazuje, Ze jej zakaznikom moéze byt
ktokol'vek, kto potrebuje dobri reklamu.

Ich hlavnou stratégiou je teda oslovenie svojich potencialnych zakaznfkov prostrednictvom svojich
doterajsich vysoko kvalitnych vykonov. St fullservisovou reklamnou agentirou so silnym technickym
zazemim , ktora veri dobrym znac¢kam a preto im pomaha rast’.

Na svojom podnikovom blogu vSak netvoria ¢lanky iba o svojich projektoch. M6zeme tam najst’ aj tvorbu
venovani na ziskanie buducich zamestnancov. Zdielaju zaroven clanky o svojich zamestnancoch
a stazistoch, kde propaguju dobré meno firmy so spokojnymi zamestnancami. V nasledujacich bodoch
rozoberieme, akd stratégiu vyuziva podnikovy blog Konkurenénej agentiry pomocou nasledovnych
nastrojov.

e Stratégia tvorby blogu a jeho obsahu

Ciclom pisania blogu tejto Konkuren¢nej agentiry je prezenticia ich podnikového portfélia, ukazka
podnikovej kultury a novych marketingovych trendov, ktoré sami vyuzivaju. Snazia sa zaujat’ svojimi
napadmi a mladym kolektivom.

Svoju obsahova stratégiu sustred’uju na 2 cielové skupiny — budicich zamestnancov a buducich klientov.
Nemaju vytvoreny redakény kalendar- ¢lanky tvoria vtedy, ked’ to potrebuju, ¢o znamend, Ze nie sd tvorené
pravidelne. Ak napriklad hP'adaji nového Front-End-Developera, napisu o tejto pozicii clanok na svoj blog.
V svojich prispevkoch opisuju aj pracovnu klimu, zazitky z konferencii a dspesnost’ svojich zamestnancov.
Prave tymto spésobom sa snazia prilakat’ cielovia skupinu, ktord tvoria potencialni zamestnanci. Pre druhu
cielovi skupinu — teda potencialnych zakaznikov vytvaraja ¢lanky, ktoré hovoria o dspesnych projektoch ¢i
uz s malymi alebo velkymi firmami, na ktorych spolupracovali. Takto prezentuju svoje portfélio a teda to
¢o dokazu.

e Navstevnost’

Z hodnotenia prispevkov na blogu Konkurencnej agentiry v roku 2017 vychadza nasledovné — kratsf titulok
je efektivnejsim. Clanky s titulkom, ktorého obsah znakov je do 30, si zobrazi 3krat viac navstevnikov a
zdiel'a ich 2krat viac navstevnikov, ako ¢lanky, ktorjch nazov ma viac ako 50 znakov.
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V roku 2017 sa zvysila navstevnost’ blogu Konkurené¢nej agentary o 15,68%. Na grafe Navstevnosti za rok
2016 22017 moézeme postrehnit’ vysoké vykyvy. Tieto vykyvy s sposobené uverejnenim clankov
s pracovnymi poziciami. V priemernom mesiaci sa totiz pohybuje navstevnost’ na drovni 200 citatefov
a v mesiacoch, v ktorych st vydané ¢lanky s pracovnymi poziciami je to v priemere 1500.
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Priemernd dizka ¢asu straveného na stranke predstavovala v roku 2016 3 mintty a 24 sekind. V roku 2017
sa priemerna dizka straveného ¢asu navysila o 32,35% teda na ¢as 4 mintty a 30 sekidnd.

L3 r ’V 1 4 r 4
Priemerna dlzka straveného ¢asu na
stranke
5 —
4
3 B Priemerna diZka straveného
¢asu na stranke
2 -4
1 -4
0 T 1
2016 2017
Obrazok 6Priemerni dizka straveného ¢asu na stranke
Zdroj: Vilastna tvorba
3 Diskusia

V nasledujicej Casti sa zaoberdme porovnanim uspesnosti vybranych podnikovych blogov. Ide o blog
spolo¢nosti Visibility — Visiblog a blog Konkurenénej reklamnej agentiry. Tieto blogy budeme porovnavat’
na zaklade tychto kritérif: Navitevnost, dizka striveného ¢asu na strinke a pocet zdielanf na ¢lanok.
Uvedieme aktuilne ddaje, teda udaje za rok 2017 a zhodnotime situaciu.
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Analyzou tychto ddajov dospejeme k vytyceniu efektivnosti tychto podnikovych blogov a zhodnotime,
ktory z nich si vodi lepsie a pre¢o tomu tak je. Na konci zhodnotime ako by jednotlivé podnikové blogy
mohli zlepsit’ svoju blogovu politiku a teda svoju terajsiu situaciu na trhu, pricom uvedieme konkrétne
rieSenia prinasajice vyssiu efektivnost’.

e Navstevnost’ za rok 2017 Visiblog/ Blog konkutrencnej agentiry

Z grafu je zrejmé, ze navstevnost’ Visiblogu je znac¢ne vyssia ako navstevnost’ blogu konkurenénej agentary.
Celkova navstevnost’ Visiblogu za rok 2017 ¢ini 184128 navstevnikov pricom blog Konkurenénej agentiry
navstivilo iba 4677 navstevnikov.
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Obrazok 7 Porovnanie navs§tevnosti podnikovych blogov v roku 2017

Zdroj: Vlastna tvorba

Z hladiska ¢asu, ktory Citatel stravi na blogu, znova Visibility predbehla Konkurenéni agentdru. Priemerny
¢as straveny na Visiblogu je o 108 % vyssi ako ¢as straveny na blogu Konkurencnej agentury.
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e DPocet zdielani na ¢lanok
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Pri tretom kritériu hodnotenia efektivnosti podnikovych blogov znova vyhrava Visiblogom ked’ze jeho
clanky su zdielané takmer trikrat castejsie ako ¢lanky na blogu Konkurencnej agentury.
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Obrazok 9 Porovnanie poc¢tu zdielani na ¢lanok za rok 2017

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedenych hodnoteni jednotlivich posudzovanych kritérii jednoznacne vyplyva, ze Visiblog dosahuje
ovela lepsie vysledky ako blog Konkurencnej agentury. Nedostatkom Konkurenénej agentdry je hlavne
slabd obsahova napln c¢lankov. Potencidlni Citatelia na trhu existujd, ked’ze z grafov vidime, ze o clanky
s pracovnymi poziciami javia zaujem, mali by v§ak vylepsit’ tvorbu obsahu pre svoju druht cielova skupinu-
potencialnych klientov, ktori nejavia zaujem o ich terajsiu tvorbu. Mohli by si brat’ priklad prave od
Visibility, ktorych ¢lanky by dokazali zaujat’ aj tuto cielovia skupinu. Mohli by teda prezentovat’ projekty na
ktorych spolupracovali — teda tak, ako to robili doteraz, ale nepoukazovat’ len na to, ze boli dspesnymi, ale
aj to, ako tento uspech dosiahli. Zaroven by sme im odporucili odoberat’ maily pomocou Newslettera.
Visiblog uspel vo vsetkych kritéridch nad mieru spokojne. Nie nadarmo vyhral tento blog ocenenie
najlepsicho podnikového blogu v roku 2017. Visiblog si vodi dspesne ¢i uz po obsahovej, Stylistickej,
grafickej alebo propagacnej stranke a nemiame mu co vytknut’. Dokonca vyuziva Videoblogy, ktoré st
v dnesnej dobe velkym trendom marketingovej komunikacie a maju svoj potencidl do budicnosti. Ak by si
vsak chceeli do budicnosti este vylepsit’ svoje postavenie na trhu, odporucili by sme mu vziat’ si predsa len
priklad z blogu Konkurencnej agentiry v oblasti pisania ¢lankov pre potencidlnych zamestnancov. Blog
spoloc¢nosti Visibility totiz ¢itaji mnohi, ktori sa zaujimaju o oblast’ marketingu, dokonca 1 tf, ktorf uz
v dnesnej dobe v tejto oblasti pracuju. Prave preto by tato ciefova skupina urcite prijala tento typ clankov.
Ako sme videli u Konkurenénej agentiry, tieto ¢lanky maju vysokd mieru zdielania a preto by zaroven
oslovili aj dalsie skupiny. Na ziver by sme odporucali zapojit’ do pisania Blogu/ respektive Videoblogu
influencerov a laikov. Tak by sa stal Visiblog este pristupnej$im pre réznorodé skupiny ludi ba niekedy
mozno aj zrozumitel'nej$im pre tych, ktori sa v marketingovej oblasti este velmi neorientuju, ale maji
zaujem zmenit’ to, ked’Ze pojmy ktoré su pre marketérov dplne bezné mézu byt’ niektoré cielové skupiny
nezrozumitel'nymi a prave laici by to dokazali vysvetlit’ takzvane ,,po lopate®.

Zaver

Marketingova komunikicia je fenoménom 21.storocia, s ktorym je spajany vysoky potencidl aj do
buducnosti. Je to aj vdaka tomu, ze marketingova komunikacia ponika nespocetné mnozstvo moznosti,
pomocou ktorych mozno oslovit’ r6znorodé cielové skupiny, pricom sa najvi¢smi zacina rozvijat’ prave
v online svete. V tomto ¢lanku vymedzujeme teoretické vychodisko marketingovej komunikacie, ktoré sme
nasledne preniesli aj do praktickej stéry. Najprv bolo potrebné zadefinovat’ jednotlivé pojmy z oblasti
marketingu a marketingovej komunikacie aby sme tak lepsie porozumeli ich vyznamu a mohli ich prepojit’
s praktickym svetom a to na zaklade komunikacie firmy pomocou firemného blogu. Ciel'om toho ¢lanku
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bolo dokazat’, ze podnikovy blog je efektivnhym prostriedkom marketingovej komunikicie podniku.
V zaverecnej Casti sme si u jednotlivych blogov zhodnotili jednotlivé kritéria hodnotenia, ktoré prispievaji
k efektivnosti tohto marketingového prostriedku. Zhodnotili sme stcasné postavenie tychto podnikovych
blogov na trhu, pomocou ¢oho sme zistili ich nedostatky a prednosti. Vdaka tomu sme nasledne dokazali
zvolit’” odporucania, ktoré by mali jednotlivé blogy zvolit’ k navySeniu svojej efektivnosti z hladiska
marketingovej komunikacie podniku.
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DEBT CRISIS

Ing. Lucia RAFAJOVA Abstract

The economy and its development have undergone many
Ustav medzinirodného podnikania, Fakulta important changes in recent years. The global crisis that has
ckon6mie a podnikania, Paneuropska vysoka skola, manifested ifself a few years ago is characterized in
Tematinska 10, 851 05 Bratislava particular by the country's indebtedness. This indebtedness

either directly or indirectly impacts on individual sectors of
the economy, and it is not possible for the conntry to ignore
at. Large economic clusters are currently trying to solve this
problem. Our objective will be to examine the impact of the
debt crisis on individnal countries in the European Union
as well as the impact on individual macroeconomic
indicators such as: industry, unemployment, gross domestic
product. We will also look at the impact of the debt crisis
on  selected  European  Union  countries, with the
characteristics of the areas most affected by the debt crisis.
Particularly, we will focus on the debt crisis in Greece, which
is de facto going on until today. In the present paper, we also
present possible solutions to how to deal more effectively with
the ongoing crisis.
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Uvod

Dlhova ktiza v eurozéne a v d'alsich krajinach je pokracovanie hypotekarnej, financnej a hospodarskej krizy
vo svetovom hospodarstve. V Eurépe nazyvame dnesnu situdciu dlhovou krizou. Prvé dejstvo krizy, ktoré
vzniklo v USA ako hypotekarna kriza, bola dlhova kriza, s rozdielom, ze v jej pociatku nastal problém so
splacanim sukromného dlhu domécnosti (obyvatel'stva).

Koslowski (2011) uvadza, ze s jednou z hlavnych pri¢in prasknutia hypotekarnej bubliny boli subrime
hypotéky. Uvolniovanie bankovych pravidiel a tdzba dosiahnutia amerického sna bola moznost’ ziskat’
hypotéku aj obé¢anom, ktori nespliiali potrebnd bonitu. Uvery boli Pahko dostupné aj pre nizko prijmové
skupiny, ktoré mali neskor problém splacat’ svoje dlhy. ZadlZenost” domacnost rastla, domacnosti sa
spolichali na zachranu zo strany $tatu. Neschopnost’ hradit’ svoje zavizky sa logicky preniesla na americké
banky, od nich na investorov v Eurépe a vo svete. Nastala svetova financ¢na kriza. K tomu sa pripojili d’alsie
problémy. Pri dlhovej krize je zasiahnutd spotreba, obmedzovala sa vyroba a vznikla hospodarska ktiza.
Staty zachraniovali najprv banky, potom podniky. Najmi kvoli vjrobe a zamestnanosti. Z toho vyplynuli
obrovské deficity verejnych financii a zvySovanie verejného dlhu. Prepukla dlhova kriza, z verejného dlhu,
za ktorou st zavizky zachranovanych bank a d'al$ich subjektov..

Financna kriza a jej priCiny
Ako pise Goldstein (2008) v roku 2007 nastala kriza v realitnom sektore a vyvrcholila v marci 2008.

Investi¢na banka Bear Stearns poziadala Federal reserve system (FED) v New Yorku o zachranu. Jednym z
hlavnych pricin splasnutia hypotekarnej bubliny boli subrime hypotéky.
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Podl'a Koslowskeho (2011) banky, finan¢né institdcie, ktoré sa ¢asom stali priliz velké a priliz dolezité pre
ckonomiku, poukazuju, ze pad kazdej institdcie velkého rozmeru vzdy vyvold chaos a nedéveru vo
tinanc¢nych trhoch, ktoré sa rychlo prelievaju aj do d’alsich sektorov. Bankové domy si vyhodu byt’ ,,too big
to fail” veI'mi dobre uvedomovali. Peniaze s ktorymi narabali boli vklady a investicie ich klientov. Obchodné
operacie boli izko spité s finan¢nymi a stali sa vzdjomne vel'mi zavislé (Horecky, 2018). Tie sa im ale hodili
na financovanie potrieb podnikatel'ského sektora (Okanazu, 2018). Na zaklade toho v honbe za ziskom
podstupovali neustile vyssie a vyssie riziko. Moralny hazard je hlavaym faktorom, ktory bol pricinou
financnej krizy.

Podla Allena (2016) Lehman Brothers sa spolichali na pravidlo, ,,too big to fail“. Federal reserve system
(FED) sa rozhodol nezasiahnut’. Lehman Brothers v septembri 2008 vyhlasili bankrot. Problém Spojenych
statov nebol len americkym problémom, ktiza v realitnom sektore sposobila krizu finanénd. Eurépske banky
kriza zasiahla koncom roka 2008. Systém hypotekarneho bankovnictva v USA, na ktorom participovali aj
bankové domy v eurépskych krajinach sa nakoniec zruatili. Bublina praskla na realitnom trhu a dlhodoby rast
cien nehnutelnosti skoncil. V Eurépe, komercné banky reagovali stahovanim likvidity. Eurépska centralna
banka poskytovala dodatoc¢na likviditu, v kratkodobych pozickach pre finanéné domy v objeme 30 miliard
eur a znizovala Grokova sadzbu v sucasnosti k nule.

1 Ciel’, material a metodika prace

V tomto prispevku orientujeme nasu pozornost’ na priciny ekonomickych problémov v ktorych sa Grécko
a ostatné staty PIGS momentalne nachddzaju, najmi na neefektivny vyber dani. Vzhladom na obmedzeny
priestor uvadzame iba vybrané $taty ako Irsko, Grécko a niektoré aspekty Eurépskej dnie. Cielom prispevku
je prispiet’ k rozpracovanosti teoreticko-metodologickych pristupov k riesenej problematike. Material, ktory
bol pri pisani tohto prispevku pouzity tvorili sekundarne literarne pramene. Pri spracovan{ informacnych
zdrojov sme uplatiovali najmi logické a poznavacie metédy, ktoré sa pri teoretickom rozbore skimaného
problému javia ako najvhodnejsie. V zavere prispevku uvadzame najdolezitejsie zistenia a nac¢rtneme namety
pre d’alsi vyskum v danej oblasti.

Nasledovné teoreticko-metodologické pristupy riesenej problematike predpokladalo spracovanie tohto
prispevku:

*  vyhladavanie literdrnych pramenov

*  spracovanie literirnych pramenov

* ziskavanie primarnych udajov

*  zhodnotenie ziskanych primarnych udajov.

2 Vysledky a diskusia

Grécke ozbrojenie dosahovalo v roku 2009 viac ako 4 % hrubého domaceho produktu. Atény patria medzi
pit’ najvicsich ozbrojenych importérov na svete. Grécko ma s ohl'adom na pocet obyvatelov najvicsiu
armadu v Eurdpe a najvicsie vydavky ozbrojenia na hlavu v Eurépskej unie. Na 11 miliénov obyvatelov
Grécka pripada 133 000 vojakov. Hlavna pricina zadlzenosti Grécka je neustaly rast verejnych vydavkov,
neefektivneho vyberu dani, vysoké socialne davky a Statne davky.

Bowers (2014) pripomina, Ze je dolezité upriamit’ pozornost’ na danové raje. Podl'a poslednych odhaleni v
kauze Panama papers, obrovské mnozstvo penazi je znehodnotené cez dafiové raje. Americké spolo¢nosti
ukryvaju 2,4 triliéna americkych dolarov v dafiovych rajoch. Dafiovym rajom nie st len ostrovy v Karibskom
mori, ale aj Staty priamo v Eurozéne ako Luxembursko. Luxembursko v kauze Lux leaks ponuklo velkym
medzinarodnym korporaciam $pecidlne vel'mi nizke zdanenie. Medzinarodné korporacie si zdanily zisky v
Luxembursku.

V roku 1999 Nemecko a Taliansko platilo podobné vynosy na dlhodobych 10-ro¢nych vladnych dlhopisoch,
konkrétne 3,88 % a 3,92 %. Taliansko pred styrmi rokmi platilo 12,4 % na rovnakom dlhopise. Nadmerné
mrhanie financiami sa vd’aka nizkemu troku stalo viac rozsirenym javom. Situacia v eurozoéne bola relativne
pokojné a nebola zasiahnuta Ziadnou krizou. Urokové sadzby na 10 ro¢njch dlhopisoch jednotlivych krajin
sa pohybovali na spolo¢nych a nizkych Grovniach, to svedcilo o vysokej kredibilite jednak eura a jednak aj
jednotlivych krajin. V septembri 2008 nastal pad Lehman Brothers a zrutil sa cely finanény systém. Odhalilo
sa mnozstvo toxickych aktiv, banky zacali mat’ problémy, zacali krachovat’. ététy sa snazili zachranit’,
dochadzalo k hospodarskym poklesom, nasledne na to klesali ratingy krajin, spomalovala sa dovera
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investorov. Koneénym vysledkom boli vysoké urokové sadzby na vladnych dlhopisoch. Periférne
ckonomiky uz neboli schopné si na trhu poziciavat’. Neboli schopné si poziciavat’ za tak vysoké sadzby, ¢o
viedlo este k d’alSiemu prehlbovaniu ich finanénych problémov.

General government gross debt - annual data
Percentage of gross domestic product (GDP)
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Graf 1: Verejny dlh statov Eurozony rokoch 2006-2015
Zdroj:  Eurostat

Priciny dlhovej krizy nastartovalo Grécko

Dlhovi krizu nastartovalo priznanie Grécka. Statny deficit v roku 2009 predstavoval 12,5 % HDP v
porovnani s predpovedanymi 3,7 %. Poukazujeme na vysoky stupen neistoty a nezodpovedné hospodarenie
Statov za najvacsiu pricinu dlhovej krizy. Fiskalna zodpovednost’ je jednou z hlavnych bodov dohodnutych
v Pakte stability a rastu. Statny dlh nesmie presiahnut’ 60 % HDP. Kazdoro¢né hospodarenie by malo byt
vyrovnané, pripadne $tatny deficit nesmie presiahnut’ 3 % HDP. Staty v sucasnosti nedodrziavaju pravidla
nastavené v Pakte stability a rastu.

Grécko

Patlamentné volby v Grécku dna 4. oktdbra zvitazila strana PASOK. Po prevzati vlady sa zistilo, ze
predchadzajice vlady dlhé roky predkladali eurépskemu Statistickému turadu Eurostat upravené udaje o
fiskdlnom stave krajiny. Grécky dlh vo februari 2010 dosiahol droven 120 % HDP, ¢im dvojnasobne
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prekrocil strop stanoveny Paktom stability a rastu. Deficit verejnych financii dosiahol 12,7 % HDDP, cize
viac nez Stvornasobok povoleného stropu. Eurépska komisia zacala na Atény tlacit’. Grécko prijalo vhodné
usporné opatrenia na napravu rozpoctu, zrealizovalo dochodkovi reformu, reformu zdravotne;
starostlivosti, zvy$ili dane z prijmu, spotrebné dane a ich vyber.

Situdciu v Grécku ako kritickd hodnoti Khana (2015). Statny dlh Grécka v roku 2014 bol na trovni az 180
%. V roku 2015 je grécky dlh tazko udrzatelny. Cez tvrdé Setrenie nebude uc¢inné pokial sa nevyriesia
systemové problémy. Problémy v Grécku boli rozsiahle, odpisanie 100 bilibnov eur polavilo grécke;j
ckonomike. V priebehu d'alsich rokov muselo byt Grécku poskytnutych niekol'ko zichrannych balikov.
13,5 biliona USD v okt6bri 2012 a 8 bilion USD v aprili 2014. Zaciatkom roka 2015 v Grécku prevzal moc
Alexis Tsipras na cele lavicovej strany Syriza, ktora si dala za ciel’ zlepsit’ ekonomickd situaciu krajiny a
vyjednat’ lepsie podmienky pre Grécko. Politické nat’ahovanie viedlo sice ku kompromisom, no ob¢as aj ku
kritickym situaciam ako default na splatke pre Medzinarodny menovy fond v jani 2016. Nakoniec doslo k
dohode a Grécko splatku s omeskanim splatilo.

Santa (2011) tvrdi, je nutné si spomenut’, ze moznost’ krachu Grécka by bola ovel'a neprijatel'nejsia ako jeho
finan¢ne ndkladna zachrana. Prevazny podiel gréckeho dlhu tvoria zahrani¢né pézicky, konkrétne 44 %
tvori BFSFE. Patrf sem Euroval, Medzinarodny menovy fond a Eurdpsky systém centralnych bank. Ak by
Grécko zbankrotovalo, utrpeli by prevazne eurdpske $taty a eurdpske banky, hlavne tie v Nemecku a vo
Francuzsku. Preto sa Nemecko a Francizsko najviac angazuje v zachrane Grécka. ESES bol vytvoreny pre
ucel zachrany krizou najviac postihnutych ekonomik. Euroval bol zaloZeny 16 ¢lenskymi $tatmi eurozény v
juni 2010. Za dcasti medzinarodného menového fondu. Jeho ucelom je vydavat’ dlhopisy, za ktoré rucia
clenské staty eurozony do celkovej vysky 780 miliard eur, a takto pozi¢ané peniaze budu poskytovat’ ako
pozicky clenskym Statom eurozony, ktoré su v t'azkostiach.

Irsko
Irsko bolo jednou z najviac krizou zasiahnutych krajin a bolo nitene poziadat’ o finanéni pomoc.

Fitzgerald (2014) tvrdi, t'azké dopady krizy v Irsku, boli vyvolané zritenim realitného trhu a naslednjm
zadlZenim bank. S prichodom finanénej krizy v roku 2008 sa Irska vePmi dotkol pokles cien nehnutePnosti.
Domy, ktoré boli zalozené za hypotekarne tvery, stratili na hodnote. To samozrejme viedlo k problémom
bank, ktoré tieto Gvery poskytli.

Irska vlada garantovala vklady vo svojich bankich, ¢im sa sama dostala do problémov, ktoré musel
zachrafiovat’ $tat. Viedli k padu premiéra Briana Cowena a pred¢asnym volbam. Opozi¢né strany zvit'azili
vo vol'bach, stredoprava Fine Gael a Labouristickd strana. Dovtedy vladnuca Fianna Fail vo volbach
prehrala. Premiérom sa stal $éf Fine Gael Endu Kenny. Cowenov kabinet stratil podporu kvéli pomoci
Eurdpskej unie a Medzindrodného menového fondu. Iri vlade vycitali, e mala prili§ blizko k bankim a
developerom. Ponechala im voPni ruku. Trsko sa dostalo do hlbokej recesie po prasknuti domacej realitne]
bubliny a kolapse banky Lehman Brothers. Pomoc pre banky si vyziadala miliardy eur. Aj v désledku toho
museli Tri poZiadat’ o pomoc Eurépsku tniu a Medzinarodny menovy fond. V roku 2010 im bol poskytnuty
zachranny balfk v objeme 85 miliard eur. Aj ked sa from podarilo v roku 2011 rast’, ich hruby domaci
produkt v zavere roka mierne klesol. No i napriek problémom dokdzala relativne rychlo ozdravit’ svoju
ekonomiku, ¢o je vidiet’ aj vo vysledku hospodarenia za rok 2015 kedy irska ekonomika rastla o 7,5 %.
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Graf 1: Vyvoj HDP v krajinach Eurozény 2008-2015
Zdroj:  Eurostat

Euré6pska Gnia a ostatné Staty

Najvyssi verejny dlh v prepocte k vykonu ekonomiky evidovalo aj v roku 2015 Grécko, ktory dosiahol
verejny dlh 176,9 % HDP. DIlh vyssi ako celoro¢ny vykon ekonomiky, vykazala este dralsia $tvorica
ekonomik ako Taliansko, Portugalsko, Belgicko a Cyprus. Cyprus, ktory v marci 2013 ziskal zachranny
uver. Postupne prichadzalo k uzavretiu bank a zavedeniu kapitalovej kontroly. Kontroverzny bol postup,
vymenou za finanény stimul z Eurdpskej tnie, sa cyperska vldda zaviazala vyrubit’ na kazdy dcet nad 100
0000 Eur jednorazovia dan, ktora bola na trovni priblizne 40%. Aj napriek vSetkym snaham, vysku svojho
dlhu pod hranicu 100 % HDP nedokazala udrzat’. V roku 2015 dosiahol Cypersky vladny dlh troven 108,9
%. V kontraste so situdciou na Cypre, {rsko dokazalo i napriek pociato¢nym problémom svoj verejny dlh
dostat’ pod kontrolu. Pre porovnanie, v roku 2013 malo Irsko dlh 120 % HDP, pricom v roku 2015 vladny
dlh bol uz len na urovni 93,8 % HDP.

Zadlzenost’” Slovenska postupne narastd. Podla najnovsich tdajov $tatistického tradu Eurépskej tnie
(Eurostat) dosiahol verejny dlh Slovenska v roku 2015 41,3 mld eur, ¢o predstavuje 52,9 % HDP, ktoré
kleslo z 53,9 % HDP z roku 2014. Najnizs{ verejny dlh v pomere k HDP vykazalo Esténsko, ktorého v
roku 2015 bol $tatny dlh na urovni 9,7 % HDP. Nizsiu mieru zadlZenia ako Slovensko evidovala celkovo
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desiatka krajin z Eurépskej tnie, vratane Ceskej republiky 41,1 % HDP. Verejny dlh Pol'ska bol nepatrne
vyss$i ako ten nas na drovni 51,3 % HDP, zadlZzenost” Mad’arska predstavovala 75,3 % HDP a v ramci
regiénu V4 bola najvyssia zadizenost’. Eurépska tnia ako celok dosiahla v roku 2015 verejny dlh na drovni
85,2% HDP, dlh krajin platiacich eurom bol este vy$si a to na drovni 90,7 % HDP eurozény. Vysoké
zadlzenie niektorych krajin eurozény ohrozuje nielen budicu finanénu stabilitu a perspektivu rastu krajin,
ale aj financnu stabilitu a ekonomicky rast eurozény ako celku

Ekonomika EU, vyvoj nezamestnanosti a jej vplyv poéas dlhovej krizy

Rok 2008 az rok 2010 je cas kedy ktiza najtvrdsie zasiahla ekonomiky Eurépskej tnie, nezamestnanost’
postupne stupala v kazdom stite Eurdpskej tunie. Najhorsi dopad krizy na nezamestnanost’ bol v
pobaltskych krajinach. Nezamestnanost’ v pobaltskych krajinach stapala viac nez trojnasobne. V Esténsku,
Litve a Lotyssku v roku 2008 bola nezamestnanost’ na urovni 5,5 %, 5,8 % a 7,7 %. V roku 2010
nezamestnanost’ v Estonsku, Litve a Lotyssku stipla na 16,7 %, 17,8 %, a 19,5 %. Pobaltskym $titom sa
podarilo zamestnanost’ v krajine obnovit’, pricom v roku 2015 nezamestnanost’ v Estonsku bola uz len 6,2
%, Litva 9,1 % a Lotyssko 9,9 %. V ¢asoch najsilnejsicho dopadu krizy boli pobaltské staty zaroven v procese
integracie do Eurozény, kde pre prijatie eura museli vstipit’ do ERM 1I a nemali moznost’ ovplyviiovat’
menovy kurz nirodnej meny, tak aby podporili zamestnanost’. Grécko je krajina, ktorej nezamestnanost’ je
na tom najhorsie v sucasnosti. Ma 25 %. Este v roku 2008 bola nezamestnanost’ v Grécku len 7,4 %.
Spanielsko je o nieco lepsie na tom ako Grécko. Spanielsko mé 22,1 % nezamestnanosti.

Hospodarska kriza zasiahla velmi citelne priemysel Eurdpskej tnie. Prichadzalo k poklesu priemyselnej
vyroby, zamestnanosti, produktivity prace. Najmi pokles produkcie méze mat’ nepriaznivy dopad na
ckonomicky rast Eurépskej tnie v dlhodobom obdobi. Zvysenie nakladov prace v krizovych rokoch 2008
az 2009 viedlo k zhorseniu konkurenénej schopnosti priemyselnej vjroby a podmienilo hibku jej poklesu.
Krizovy vyvoj bol z hPadiska jednotlivich odvetvi priemyselnej vyroby vePmi diferencovany. Specifické
problémy mali a doteraz maju svoj pévod v nevyvazenej Struktdre a nadmernych kapacitich viacerjch
priemyselnych odvetvi. K poklesu vyroby prichddzalo vo vyrobe kovov, kovovych konstrukcii, v odvetvi
strojarskeho priemyslu, elektrotechnického priemyslu a vo vyrobe motorovych vozidiel. Krizou bola
postihnuta taktiez vyroba informacnych a komunikaénych technolégii, ktora v predkrizovom obdobi
dosahovala pomerne vysoké medziroéné prirastky. Vyrobu potravin, pochutin a farmaceuticky priemysel
kriza vyraznejsie nepostihla. Rozvoj uvedenych odvetvi priemyslu v d'alSom obdobf zavisi predovsetkym od
dostupnosti finan¢nych prostriedkov, hlavne pre mensie firmy.

Finan¢ny sektor a dopad dlhovej krizy

Eurozéna neustale zapas{ s nizkou vykonnost’ou. V kombinacif pretrvavajucou dlhovou krizou a migra¢nou
krizou, jej rast zostava vel'mi oslabeny a objem tverov a investicif do niektorych z jej slabsich ekonomik
zvazuje neistota. Neistota ich zvazuje nad tym, aké vel'ké

riziko nesu banky na svojich stvahach. Podpora Eurdpskej centrilnej banky, rozne druhy balickov,
ckonomické a usporné reformy zabranili rozpadu Eurozony.

Podl'a Kennedyho (2013) sucast’ou vizie bankovej unie ma byt’ spolo¢ny fond na ozdravenie bank, ktoré sa
dostand do zavaznych finanénych problémov. Kontrolnym mechanizmom podmienili priamu
rekapitalizaciu bank z trvalého eurovalu. Pomoc bankim nebude mat’ vplyv na narodné rozpocty. V
Eurdpskej unif argumentuje Sest’ tisic bank. V ramci jednotného systémového dohladu by mala Eurépska
centralna banka udelovat’ povolenia dverovym institucidm, zodpovedat’ za dodrziavanie kapitalovych
poziadaviek a poziadaviek o pakovy efekt a likviditu. Eurépska centralna banka by mala vykonavat’ i dohlad
nad finanénymi konglomeratmi. V ramci dsilia na nastartovanie ekonomiky sa centralne banky uchyl'uju k
netradicnym opatreniam ako su negatfvne turokové sadzby pre vklady bank, kritkodobé dlhopisy vo
Svajéiarku a v Nemecku st vydavané v zapornych drokoch. Celosvetovy automobilovy priemysel bol
zasiahnuty nasledkami financnej krizy. Hned’ na zaciatku krizy sa do problémov dostali vSetky tri najvicsie
detroitské automobilky a dve z nich museli vyhladat” pomoc u vlady Spojenych statov. General Motors a
dalsie americké automobilky sa vzchopili a ich predajne zacali rast’. Najviac si postihnuti franctzski a
talianski vyrobcovia ako je Renault, Peugeot a Fiat. Tito vjrobcovia su vyraznou mierou zavisli na predajoch
v Juznej Eurdpe. Rastica tendencia a stabilny predaj bol zaznamenany vo Finsku, Mad’arsku, vel'kej Britanii
a Belgicku. Najhotsie vysledky zaznamenalo Bulharsko, Rumunsko, Cyprus a Holandsko.
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Zaver

Vplyv krizy na Eurdpsku uniu i eurozénu je citelny. Kriza odhalila slabiny ekonomickej vykonnosti
jednotlivich ¢lenskych krajin, nizku konkurencieschopnost’ a nedostato¢ni koordinaciu hospodarskych
politik. Mnohé krajiny sa trapia s vysokym rozpoctovym deficitom a $tatnym dlhom. Vd'aka krize sme si
uvedomili, ako vyrazne su nase ekonomiky prepojené, ¢o ma svoje désledky nielen v dobrych, ale aj zljch
casoch. Boj proti krize nemoéze byt len o kratkodobych opatreniach, ako st zachranné mechanizmy, ¢i
p6zicky, ale najmi o dlhodobom dusili smerujicom k hospodarskemu rastu, ekonomickej stabilite a rastu
zamestnanosti v Eurépskej anie. Eurdpska ktiza je aj prileZitost’ou ozdravit” Eurépsku dniu a jej jednotlivé
clenské krajiny. Aj napriek problémom je Eurépska tnia stile najvicsou ekonomikou a obchodnou
vel'mocou. Eurdpska tnia sa snazi zlepsit’ podnikatel'ské prostredie, zvysit’ zamestnanost’, vyrovnavat’
regionalne rozdiely a posilnit’ vyznam Eurdpskej tnie na svetovej scéne.

Z hladiska odlisnost{ krajin a roznych nazorov poprednych predstavitelov ide o t'azky proces, avsak ak sa
uskutoc¢nia spravne rozhodnutia, dohody a ustupky, je mozné, ze Eurépsku tniu caka stabilnejsia a
prosperujica budiacnost’.

wPrispevok bol rieSeny vrdmci projektu GAAA 19/2018 Internacionalizdcia podnikatelskej
Cinnosti, ktory sa riesi na Fakulte ekonomie a podnikania Paneurépskej vysokej skoly*
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