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Uvod

Rok 2019 sa blizi ku koncu. V zavere roka si obvykle kladieme
otazku, do akej miery bol Uspesny, ¢o nam priniesol nového, ako ten
prinos vyuzijeme v prospech rozvoja aktivit roka budtceho, alebo ako sa
poucime z nelspechov. Vari najvacsou udalostou jesene roka 2019 bolo
vedecké a spoloCenské stretnutie vedenia Ekonomickej univerzity v
Bratislave a vedenia Obchodnej fakulty EU, reprezentantov hospodarskej
praxe a prirodzene pedagdgov a Studentov. Den bol zvyrazneny
historickym miestom konania v kastieli v Mojmirovciach 17.oktébra 2019.

Den, ktory nam vsetkym pripomenul 50 rokov Uspesného pGsobenia
Obchodnej fakulty EU na poli vedy, pedagogiky i spoloc¢enského Zivota sa
niesol v duchu hesla "Trendy a vyzvy v eurdpskom podnikatel'skom
prostredi "a konal sa pod zastitou P. Kazimira, guvernéra NBS.

Prinosy 50 rokov narocnej prace svorne prizvukovali rektor EU prof.
Ing. F.Daro, PhD. a dekan OF Ing. P.Drabik, PhD. Pochvala a podakovanie
sa Obchodnej fakulte dostalo aj zo strany predstavitel'ov hospodarskej
praxe, ucitelov aj reprezentanta Studentov. Spomienky a Ucta k minulej
praci a vysledkom Obchodnej fakulty dominovali aj v prejavoch hosti a
ostatnych Ucastnikov tohto slavnostného podujatia. Aj priroda si uctila
tento vyznamny den a vystlala ho bohatymi slneCnymi la¢mi. Pod
bezproblémovy priebeh pracovnej slavnosti sa podpisali zamestnanci
kastiela moderator, ale nadovSetko prodekanka a prodekani Obchodnej
fakulty ako neunavni tvorcovia prostredia a podmienok a organizatori
vSetkého diania. Vyjadrujeme im Gprimnu vd'aku.

za kolektiv autorov
prof. Ing. Helena Strazovska, PhD.




Analyza iranskej medzinarodno-obchodnej pozicie v obdobi
protekcionizmu?

BOROVSKA Zuzana 2

Analysis of Iran'’s international trade position in the period
of protectionism

Abstract

The world economy is currently experiencing new waves of protectionism, particularly
from the United States, which, following the withdrawal of the nuclear agreement with
Iran in 2017, have decided to re-impose a wave of sanctions, that directly affects the
Iranian economy. The difficult conditions for doing business in Iran are putting pressure
on European exporters on which the modernization of the whole country depends.
Thus, in a period of protectionism by the US, Iran is forced to diversify its territorial
structure and look for new sales and import markets. Currently, China is a new and
important trading partner for Iran, which is gradually conguering most of the world
markets. Aim of the paper is to describe the development of international trade in Iran
and to identify its current commodity and territorial structure.

Key words

Iran, Iranian trade, export, import

JEL Classification: F10, F40, 011

Uvod

Vyvoj vo svetovom hospodarstve bol po eskalacii medzinarodnej financnej krizy
znacne zlozity. Aj ked’ sa po roku 2011 zdalo, Zze najmad USA i EU sa dostatocne
ekonomicky vyrovnali s konzekvenciami predchadzajiceho obdobia, rovnovaha
v globalizovanej svetovej ekonomike bola vynimocne krehka. K obnoveniu
medzinarodnej rovnovahy prispela aj Cina, ktora zniZila svoje rastové tempa a rastom
svojej vnutornej spotreby poskytovala relativny priestor a nové moznosti eurdpskym
i americkym exportérom. Uz koncom roku 2014 sa ukazalo, Ze cely proces
hospodarskej obnovy vo svete je pomerne rizikovy. Do celého procesu zacali vstupovat’
nové fundamenty tykajlce sa komplikacii medzinarodnej politickej situacie na Blizkom
vychode a v Severnej Afrike. Hlavne pokles tempa rastu v juhovychodnej Azii, ako
prirodzeny prejav ukoncenia dalSej etapy vlastnej industrializacie sa pretavil do
znizenia jej medzinarodného dopytu na medzinarodnych komoditnych trhoch
a svojimi negativnymi dosledkami donutil USA i EU k tomu, aby liberalizovali svoje
vztahy s inymi krajinami.

! No. 1/0897/17: “The Importance of European Energy Union Project for Strategic Interests of This Grouping
in the Context of the Enhancement of Competitiveness of the Slovak Republic.”

2 Ing. Zuzana Borovska, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, zuzana.borovska@euba.sk
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Podla nazoru autorky boli prave toto vyznamné dovody uvolnenia
predchadzajlcich retardacnych opatreni voci iranskej ekonomike. A aj ked od roku
2017 znovu zosilnel politicky tlak USA na tdto krajinu, Iran ziskal vyznamného spojenca
v ekonomickych zaujmoch clenskych krajin EU. V kone¢nom dosledku to pomohlo
iranskej ekonomiky revitalizovat’ vlastny hospodarsky rast a postupne otvorit’ priestor
pre vstup zahrani¢nych investorov a dodavky tovarov, hlavne strojarenského
charakteru.

Iran dnes Celi novej vine sankcii, ktoré Spojené Staty opatovne uvalili na iransku
ekonomiku po ich odstUpeni od jadrovej dohody v roku 2017. Podmienky vstupu
a obchodovania s tymto trhom sa od roku 2017 znacéne zhorsili. Eurdpske krajiny,
spoliehajice sa na obrovsky a nenasyteny iransky trh, boli pod strachom z finanénych
pokut a vplyvu Spojenych Statov donutené prerusit’ dodavky tovarov na toto
teritérium. Irdnska ekonomika je tak dnes nutena hladat’ nové odbytové a dovozné
trhy, prostrednictvom ktorych si zaisti svoju, uz teraz zhorSenu, poziciu
v medzinarodnom obchode.

Cielom prispevku je identifikovat' vyvoj medzindrodného obchodu iranskej
ekonomiky a zhodnotit’ jeho sUcasni komoditnt a teritoridlnu Struktdru, v obdobi
silnejuceho protekcionizmu zo strany Spojenych statov.

1 Metodologia

V prispevku boli vyuzité metddy analyzy a naslednou syntézou jednotlivych
Udajov, autorka vytvorila jednotny informacny celok, ktord umoznuje poznat’ vnatornu
Struktiru javov a vzajomnych prepojeni, tykajucich sa analyzy medzinarodného
obchodu iranskej ekonomiky. Dalej boli v prispevku vyuzité grafické metody
Zobrazovania a objasnovania zakladnych suvislosti a vizualne porovnanie vyvojovych
trendov iranskeho medzinarodného obchodu v obdobi od roku 1948 do roku 2018.
Prostrednictvom linearnej trendovej spojnice autorka naznacila moznost' budiceho
vyvoja irdnskeho exportu aimportu tovarov. Vyuzitim kartografov, ako funkcie
v programe Excel, sme sa snazili graficky naznacit’ najvacsie exportné a importné trhy
iranskej ekonomiky. Pre potrebu analyzy vyvoja medzinarodného obchodu v Irane od
roku 1948, boli v prispevku vyuZité Udaje databazy UNCTADstat. Dolezitym zdroj zberu
Statistickych Udajov irdanskeho exportu a importu, z pohladu komoditnej a teritorialnej
Struktdry medzinarodného obchodu, prestavuje v prispevku databaza Trademap,
Medzindrodného obchodného centra (ITC).

2 Vysledky prace

Vysledky prace autorka zhrnula do troch podkapitol. V prvej skima vyvoj
medzinarodného obchodu Irdnu od roku 1948 do roku 2018 a v dalSich dvoch sa
venuje jeho komoditnej a teritoridlnej Struktdre.

2.1 Vyvoj iranskeho medzinarodného obchodu
Vysledky zahrani¢ného obchodu Irdnu reflektuju skutocnosti medzinarodnych
konfliktov tykajucich sa vyvoja iranskeho jadrového programu a nasledného embarga,

ktoré bolo na krajinu uvalené. Izolacia Iranu sa okrem iného odzrkadlila aj vo
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vysledkoch zahrani¢ného obchodu. Irdn sa v sucasnosti snazi o modernizaciu svojho
hospodarstva ako aj o opatovné zapojenie sa do medzindrodnych trhov. Na zaklade
dostupnych Udajov sa domnievame, ze od uvalenia sankcii sa iranska ekonomika ako
aj jej zahraniény obchod postupne stabilizuji a takyto trend ocakavame aj do
buddcnosti.

Graf 1 ilustruje vyvoj iranskeho exportu a importu v obdobi od roku 1948 az po
rok 2018. Na zaklade udajov databazy UNCTADstat mozeme konstatovat, ze do
sedemdesiatych rokov sa Iran zapajal do medzinarodného obchodu len minimalne
a objem jeho exportu pocas sledovaného obdobia viac-menej koreloval s vyskou jeho
importu. V tesnom obdobi pred velkou irdnskou revoltciou (do roku 1979) sledujeme
narast celkového zahrani¢ného obratu iranskej ekonomiky.

Graf 1 Vyvoj iranskeho medzinarodného obchodu s tovarmi (1948-2018, mil. $)
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Zdroj: Spracované autorom na zaklade UNCTADstat, 2019

Maxima iranskeho exportu mézeme vidiet' v roku 1983, v zaciatkoch iransko-
irackej vojny, kedy export dosiahol hodnotu 21 507 mil. $. V roku 1996 sa iransky
export zvysil na Groven 22 391 mil. $ a opdtovny narast exportu mézeme sledovat’ aj
vroku 2000, kedy export tovarov dosiahol 28 739 mil. $. V rokoch 2007/2008
sledujeme medziroCny narast exportu vo vyske 24 935 mil. $, nakol’ko Uroven exportu
v roku 2007 dosahovala len 88 733 mil. $ a v roku 2008 uz 113 668 mil. $. Najvacsi
export iranskej ekonomiky je viditelny v roku 2011, kedy krajina vyviezla tovary
v hodnote 132 000 mil. $. MedziroCny narast exportu vtedy dosiahol 30 584 mil. $. Od
roku 2011 do roku 2016 mal vyvoz opat’ klesajicu tendenciu. Po implementacii
jadrovej dohody JCPOA v roku 2016 sledujeme medziro¢né zvysSenie exportu o 19 861
mil. $ v roku 2017. Zaujimavé je, Ze po odstipeni USA od dohody v roku 2017, sa
export Iranu nezniZil, ale prave naopak, vsimame si jeho zvySenie na 105 000 mil. $.
Na zvySenom vyvoze ma podiel prave Cina, ktora sa postupne stava vyznamnym
iranskym obchodnym partnerom.
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VySka iranskeho dovozu sa v porovnani s jeho vyvozom zaCala menit' priblizne
v roku 2005, kedy dovozné tempo rastu zacalo rast pomalsie. Ciastkové maxima
iranskeho importu su viditelné v rokoch 1983 (podobne ako tomu bolo pri exporte),
kedy irdnsky import dosiahol vysku 18 320 mil. $, dalej rok 1991, v ktorom narastol
import medzirocne az o 7 605 mil. $ a dosahoval tak Groven 27 927 mil. $. Doposial
Irdn importoval najviac tovarov v roku 2010, vo vyske 65 404 mil. $. V sucasnosti je
odhadovana vyska iranskeho importu na arovni 49 353 mil. $ s medzirocnym poklesom
0 146 mil. $. Irdn dosahuje v roku 2018 pozitivnu obchodn( bilanciu vo vyske 55 647
mil. $.

2.2 Komoditna struktura iranskeho medzinarodného obchodu

Iranska ekonomika je charakteristicka priemyselnou monokulttrou, orientujicou
sa najmd na energeticky priemysel. Preto si najvyvazanejSou komoditnou skupinou
prave Nerastné palivd, mineralne oleje a vyrobky zich destilacie; bitimenové latky
a mineralne vosky (HS 27), ktoré Iran v roku 2018 vyviezol v hodnote 56 197 mil. €.
S ropnym priemyslom dalej suvisi vyvoz Plastov a vyrobkov z nich (HS 39), ktorych
hodnota exportu dosiahla_4 701 mil. € avyvoz organickych chemikalii (HS 29)
v hodnote 3 477 mil. EUR. Dalej Iran exportoval Zelezo a ocel’ (HS 72) vo vyske 3 307
mil. €, Jedlé ovocie a orechy; Supy citrusovych plodov alebo melénov (HS 08), Rudy,
trosky a popoly (HS 26), Zeleninu, jedlé rastliny, korene a hl'uzy (HS 07), Hnojiva (HS
31), Sol’; siru; zeminy a kamene; sadru, vapno a cement (HS 25), Med' a predmety
znej (HS 74), Predmety zo Zeleza a ocele (HS 73) a Koberce a ostatné textilné
podlahové krytiny (HS 57). Ako je uvedené aj v Tab. 1, Iran dokopy vyviezol tovary
v hodnote 81 812 mil. €.



Tab. 1 Prehl'ad najexportovanejsich komodit Iranu, analytika na Urovni HS2

Hodnota exportu v roku 2018 (HS2) tis. €

Vsetky komodity 81 811 560
1 Nerastné paliva, mineralne oleje a vyrobky z ich 56 196 553

destilacie; bitimenové latky; mineralne vosky
2 Plasty a vyrobky z nich 4 700 745
3 Organické chemikalie 3 476 698
4 | Zelezo a ocel 3307 033
5 JedlIé ovocie a orechy; Supy citrusovych plodov alebo 1455 417

meldnov
6 Rudy, trosky a popoly 964 018
7 Zelenina, jedlé rastliny, korene a hl'uzy 909 978
8 Hnojiva 714 421
9 Sol’; sira; zeminy a kamene; sadra, vapno a cement 664 857
10 | Med' a predmety z nej 593 202
11 | Predmety zo Zeleza alebo z ocele 592 186
12 | Koberce a ostatné textilné podlahové krytiny 566 032

Zdroj: Spracované autorom na zaklade ITC, 2019

V roku 2018 doviezol Iran tovary v hodnote 34 917 mil. €. Nakolko je iranska
ekonomika po uvaleni finanénych sankcii zo strany USA stdle velmi citliva, vyska
importu je do istej miery determinovana schopnost'ou iranskych spolocnosti zaplatit’ za
svoje dodavky. Najviac dovazanou komoditnou skupinou boli v roku 2018 Jadrové
reaktory, kotly, stroje, pristroje a mechanické zariadenia; ich Casti a sucasti (HS 84),
v hodnote 6 509 mil. €. Vd'aka slabej modernizacii pol'nohospodarstva, je Iran nateny
dovazat’ Obilniny (HS 10), ktorych import predstavoval v roku 2018, 3 684 mil. €.
Tretou najdovazanejSou komoditnou skupinou suU Elektrické stoje, pristroje
a zariadenia a ich Casti a sucasti; pristroje na zaznam a reprodukciu zvuku, pristroje na
zaznam a reprodukciu televizneho obrazu a zvuku (HS 85), v hodnote 3 098 mil. €.
Dalej Iran v roku 2018 doviezol Farmaceutické vyrobky (HS 30) vo vyske 1 336 mil. €,
Vozidla, iné ako Zeleznicné alebo elektrickové kolajové vozidla, aich Casti, sUcasti
a prislusenstvo (HS 87) v hodnote 1 296 mil. €. Nasleduje dovoz Olejnatych semien
a olegjnatych plodov (HS 12), Nastrojov a optickych pristrojov, fotografickych,
kinematografickych, meracich, atd’. (HS 90), Organickych chemikalii (HS 29), Plastov
a vyrobkov z nich (HS 39), Zeleza a ocele (HS 72) a ZivociSnych alebo rastlinnych
tukov a olejov (HS 15).
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Tab. 2 Prehl'ad najviac importovanych komodit Irdnu, analytika na trovni HS2

Hodnota importu v roku 2018 (HS2) tis. €

9

10
11
12

Vsetky komodity

Jadrové reaktory, kotly, stroje, pristroje @ mechanické
zariadenia; ich Casti a sucasti

Obilniny

Elektrické stroje, pristroje a zariadenia a ich Casti a sucasti;
pristroje na zaznam a reprodukciu zvuku, pristroje na zaznam a
reprodukciu televizneho obrazu a zvuku

Nespecifikované komodity
Farmaceutické vyrobky

Vozidla, iné ako Zeleznicné alebo elektrickové kolajové vozidla,
a ich Casti a sucasti a prislusenstvo

Olejnaté semena a olejnaté plody; rézne zrna, semena a plody;
priemyselné alebo lieCivé rastliny; slama a krmoviny

Nastroje a pristroje optické, fotografické, kinematografické,
meracie, kontrolné, presné, lekarske alebo chirurgické; ich
Casti, sucasti a prislusenstvo

Organické chemikalie
Plasty a vyrobky z nich
Zelezo a ocel

Zivocisne alebo rastlinné tuky a oleje a produkty ich Stiepenia;
upravené jedlé tuky; zivocisne alebo rastlinné vosky

Zdroj: Spracované autorom na zaklade ITC, 2019

2.3 Teritorialna struktira medzinarodného obchodu

Obr. 1
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ilustruje teritoridlnu Struktiru iranskeho exportu v roku 2018. Z vysSsie
uvedeného je zjavné, Ze v sucasnosti je najvacsim importérom iranskych tovarov prave
C|na do ktore] smerovalo 9,54% iranskeho exportu. V absolutnych hodnotach vyviezol
Irdn do Ciny tovary v hodnote 9 218 mil. €. Iran vyvéza do Ciny na]ma Nerastne paliva
a mineralne oleje, predstavujlice 71,52% celkového iranskeho vyvozu do Cmy v roku
2018 (ITC, 2019). Druhym najvacsim iranskym obchodnym partnerom vo vyvoze je
Irak, do ktorého smerovalo 9,27% iranskeho exportu. V roku 2018 tak Iran vyviezol do
Iraku tovary v hodnote 8 961 mil. €. Iranske tovary dalej smeruji najma do krajin
Spojenych arabskych emiratov (6,16%), Afganistanu (3,03%), Juznej Korey (2,66%),



Turecka (2,45%), Indie (2,11%) a Pakistanu (1,29%). Pre zaujimavost, Slovenska
republika doviezla v roku 2018 tovary z Iranu v hodnote 6,7 mil. €, Co reprezentuje
0,01% celkového iranskeho exportu, zatial' ¢o Iran importoval tovary zo Slovenskej
republiky v hodnote 9,4 mil. € a Slovensko sa tak podielalo 0,03% na celkovom
irdnskom importe tovarov.

Obr. 1 Teritorialna struktira irdnskeho exportu tovarov (2018, %)

S

Zdroj: Spracované autorom na zaklade ITC, 2019

Najvac$im obchodnym partnerom Irdnu v dovoze tovarov je Cina. V roku 2018
importoval Iran 24,85% Cinskych tovarov zo svojho celkového importu (Obr.2). Cina sa
tak v roku 2018 stala najvacsim obchodnym partnerom ako v exporte, tak aj v importe
tovarov. Najviac tovarov do Irdnu dalej prddi zo Spojenych arabskych emiratov
(13,84%), ktoré vo vzajomnom obchode s Iranom plnia Ulohu reexportéra a
zabezpeCuju tak do krajiny prilev tovarovych tokov v obdobi silnejlcich sankcii.
Dolezitym obchodnym partnerom je v stc¢asnosti pre Iran aj India, z ktorej v roku 2018
Iran importoval 6,34% vsetkych svojich dovezenych tovarov, dalej Turecko (6,26%),
Nemecko (5,95%), SvaijCiarsko (5,10%), Juzna Korea (4,97%), Ruska federacia
(3,26%), Taliansko (2,78%), Vel'ka Britania (2,64%) atd'".
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Obr. 2 Teritorialna Struktira iranskeho importu tovarov (2018, %)

-

Zdroj: Spracované autorom na zaklade ITC, 2019

Z uvedeného je zrejmé, Ze aj v sucasnych zhorSenych podmienkach pri
obchodovani s Irdnom, existuju eurdpske krajiny, ktoré do krajiny stale vyvazaju. Ide
najmd o Nemecko, Svajdiarsko, Taliansko, Holandsko (2,56% z celkového importu
tovarov Iranu), Franclzsko (2,54%), Rakusko (1,34%) a Spanielsko (1,01%). Uz
menej na irdnsky trh vyvaza Belgicko (0,96%), Svédsko (0,82%) a Dansko (0,58%).

Zaver

V roku 2017, sa po odchode Spojenych Statov z jadrovej dohody predpokladalo, ze
opatovné uvalenie sankcii na Iran sa odzrkadli v poklese exportu iranskych tovarov,
nakol'ko niektoré eurdpske ale aj iné trhy, nebudl chciet’ z Iranu tovary importovat’.
Analyzou  medzindrodného obchodu iranskej ekonomiky sme dospeli k
opacnym zaverom, Iran v sucasnosti vykazuje pozitivnu obchodnu bilanciu v obchode
s tovarmi. Tento fakt si vysvetlujeme prichodom novych hracov, ktory si v Irane
v stiCasnom obdobi protekcionizmu, posilfiuju  svoje obchodné pozicie v tejto
ekonomike. Ide najma o Cinu, ktora sa od oznamenia iniciativy Pasu a Cesty (ang/. Belt
and Road Initiative (BRI)) usiluje o modernizaciu iranskeho hospodarstva
prostrednictvom investicii a jej obchodnych aktivit. Iniciovanim projektu BRI, Cina
potvrdila svoju transformaciu z krajiny, ktora len vyuziva si¢asné podmienky svetového
hospodarstva, na vodcu, schopného vytvarat' pozitivne synergické Ucinky pre ostatné
krajiny (BalaZ et al., 2019). Podl'a Drienikovej a Druzbackej (2019) je v hlavnom zaujme
Ciny budovanie infraStruktury a potreba zrychlenia tranzitu tovarov. Kontatuju, Ze
medzi najdoleZitejSich partnerov Ciny budd patrit krajiny, ktoré vdaka svojej
geostrategickej polohe budl tvorit’” vyznamné dopravné uzly pri budovani Novej
hodvabnej cesty. Takouto krajinou je aj Iran, ktory zohraval v historickej Hodvabnej

13



ceste velmi ddleZitd Ulohu. Dnes sa o Irane hovori aj v kontexte Novej hodvabnej cesty,
ako o dolezitom obchodnom a investichom partnerovi CLR, ktory je do sucasnej
iniciativy BRI zapojeny.

V komplikovanych  podmienkach europsko-iranskych vztahov, sledujeme aj
eurépske ekonomiky, ktoré na irdnsky trh stale vyvazaju. Nemecko, SvajCiarsko,
Taliansko, Velka Britania, Holandsko, Francizsko, Rakusko a Spanielsko, vyviezli spolu
do Iranu v roku 2018 tovary, v hodnote 8 353 mil. €. Spolu tak predstavuju 23,92%
celkového iranskeho importu tovarov, ¢o je uz porovnatelna hodnota s CLR. Co sa tyka
iranskeho vyvozu, 9,54% celkového exportu Iranu smeruje do Ciny a 9,27% do Iraku.
Konstatujeme, Ze rovnako ako sme uviedli vo vysledkoch prace, Iran sa vo vyvoze
tovarov orientuje najmé na krajiny v regiéne Juhozapadnej Azie a Blizkeho vychodu.
Europske krajiny v exporte Iranu teda nezastupuju dolezité pozicie. Napriklad Taliansko,
importovalo v roku 2018, tovary v hodnote 276 mil. € a tvorilo tak 0,29% z celkového
iranskeho exportu. Nemecko importovalo v rovnakom obdobi tovary vo vyske 254 mil.
€, Co predstavuje 0,26% celkového Iranskeho exportu.

Do budlcnosti predpokladéme narast irdnskeho medzinarodného obchodu a d'alej
konstatujeme, Ze export tovarov z Irdnu bude rast’ rychlejSie ako jeho import. Nakolko
je vSak smerovanie svetového hospodarstva celkom neisté a pozicia Iranu
v medzinarodnom obchode zavisi ako od vnutornych Cinitel'ov, akymi je stabilita iranskej
vlady, politické rizika, nezamestnanost, inflacia a pristup ku kapitdlu, tak aj od
vonkajsich. Exogénnym vplyvom je vyrazna protekcionisticka politika, ktora sa dnes voci
Iranu uplatiuje. Ide najmd o Spojené Staty, ktoré maju v sucasnosti este stale znacny
dosah na niektoré eurdpske ekonomiky a ovplyviuji tak ich obchodné spravanie.
V pripade neskorej reakcie eurdpskych predstavitelov na zmenenu teritoridlnu Struktaru
iranskeho medzinarodného obchodu, sa mdZe stat, Ze eurdpske podniky stratia svoju
konkurencieschopnost’ na iranskom trhu, prave v prospech Ciny a nevyuZiju tak svoju
Sancu umiestnit’ svoju produkciu na obrovsky a nenasyteny iransky trh.
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Rola krajiny povodu vo vybranych problémoch marketingu

CVIRIK Marian*

Role of country-of-origin in selected problems in marketing

Abstract

Since ancient times, the importance of the origin of the products has been significant,
when the origin of the goods was understood as a criterion of quality, which in
a certain size is still valid today. In our work, we focus on identifying the importance of
the country of origin in selected marketing problems. We examined the country of
origin s role in international marketing (and international marketing tools) and
strategic in marketing based on a secondary research of many foreign and domestic
authors. Specific is the area of use of country of origin in brand marketing. In general,
it can be said that the country of origin is an important concept in marketing theory
and it is necessary to examine it more closely from the point of view of theory and
practice.

Key words

country of origin, international marketing, strategic marketing.
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Uvod

Dolezitost’ povodu produktov bola vyznamna uz v davnej minulosti, kedy bol
pdvod tovaru chapany ako kritérium kvality, o v urCitej dimenzie plati dodnes. Marco
Polo? (1298) vo svojich dielach pise o hodvabe z Ciny, alebo aj o indickom koreni ako o
$pecifickych produktoch neobycajnej kvality. David Ricardo® pozoroval urdité
zakonitosti v medzinarodnom obchode a ndsledne na zdklade svojich zisteni
prezentoval svoju tedriu absolitnej vyhody a tedriu komparativnych vyhod. Teodria
absolitnej vyhody tvrdi, Ze kazda krajina by sa mala koncentrovat’ na produkciu tych
statkov, ktoré dokaze produkovat’ najefektivnejSie zpomedzi vSetkych krajin. (Ricardo
1956, Lisy 2018) Z pohladu sucasnosti prave tato Specializacia ostala v mysliach
spotrebitel'ov.

Bazou je termin ,miesto povodu" v odbornej literatire oznacovany ako POO
(place of origin). V praxi sa vSak CastejSie pouziva oznacenie country of origin (skr.
C0O0), ktory mozno chapat’ ako uzSie charakterizovany termin POO, pricom sa do
Uvahy miesta berie Stat. Toto vymedzenie je presnejSie na zaklade, toho Ze kazdy stat
ma jasne definované svoje hranice. Tento koncept skima koexistenciu medzi image
produktu a Uzemia, z ktorého pochadza a vytvara tak efekt krajiny povodu.

! Ing. Marian Cvirik, Ekonomicka Univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta 1,
852 35 Bratislava, email: marian.cvirik@euba.sk.
2 Marco Polo - benatsky kupec a moreplavec Zijlci v rokoch 1254 - 1325.
3 David Ricardo - britsky politik a ekondm Zijuci v rokoch 1772-1823.
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Krajina povodu predstavuje koncept wvyuzivany v rozlicnych aspektoch
marketingu. Cielom state bolo poukazat’' na funkciu krajiny pévodu vo vybranych
problémoch marketingovej tedrie i praxe. Zvolené oblasti predstavuju medzinarodny
marketing a strategicky marketing. BlizSie sa zameriavame i na vyuZzitie krajiny pévodu
znaciek.

1 Metodika prace

Pri spracovani Clanku boli pouzité vSeobecné vedecké metddy, najmé analyza
a syntéza na vsetkych stupnoch rieSenia, dalej metdda indukcie a dedukcie, metdda
abstrakcie, metdda porovndvania a metdda zovSeobecrfiovania. Pri zovSeobecneni
konkrétnych problémov boli pouzité aj filozofické metddy poznania. Metdda vedeckej
abstrakcie bola pouzitd na eliminaciu nepodstatného a nahodného od podstatného
a zakonitého. V ¢lanku sa vyuziva sekundarny prieskum.

Ciel'om clanku je charakterizovat’ vyznam a funkciu krajiny pévodu vo vybranych
problémoch marketingovej tedrie i praxe. V Clanku sa zameriavame na dve oblasti
marketingu a to: medzindrodny marketing a strategicky marketing. BlizSie sa
zameriavame i na vyuzitie krajiny povodu znaciek, nakolko tato oblast’ je v tedrii malo
rozpracovana.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Krajina povodu

V jednoduchosti mozno konstatovat, Ze krajina povodu predstavuje koncept
zaoberajlci sa imidzom krajiny a imidzom produktu, ¢o v kone¢nom dosledku vytvara
efekt krajiny povodu. Efekt krajiny povodu, v odbornej literatire oznacovany aj ako
Product of effect, mozZe spotrebitela ovplyvnit’ kladne, alebo zaporne. Kladne v zmysle
stereotypnych postojov, ktoré nam evokuju priaznivé spojenie medzi produktom
(znackou) a krajinou z ktorej pochadzaju. Zaporné asociacie maju opacny efekt. Podl'a
Juric a Wosley (1998) mo6zeme produkty hodnotit’ ambivalentne (na jednej strane
kladne, ale z pohl'adu iného atribltu zaporne). Ako priklad m6zeme pouzit’ slovensku
elektroniku, ktord je vysoko kvalitnd, avSak z pohladu dizajnu nie moc atraktivna.
O vyslednom efekte rozhoduje najma imidz krajiny, ktory krajina ma v povedomi
spotrebitel'ov.

V kazdodennom Zivote sa pouZiva slovo imidz. Imidz, ako uvadza Richterova
(2007) mozno chapat’ ako ,subor myslienok, pocitov a postojov, ktoré spotrebitel’ ma
k znacke/produktu a v procese jeho tvorby sa znackam/produktom pridavajd vlastnosti
tak, aby sa s nimi cielova skupina vedela stotoznit.™ Pri imidZi produktu rozliSuje
Richterovd (2007) 3 drovne viastnosti a to hmotn(, nehmotni a socidlnu
akceptovatel'nost. Hmotnu Uroven tvoria vlastnosti, ktoré st ¢asto objektivne (Casto st
meratelné a l'ahko opisatelné). Medzi takéto vlastnosti mozno zaradit’ farbu vyrobku,
materialne zloZenie, tvar, rozmery, hmotnost’ a iné. Druh( Uroven tvoria vlastnosti,
ktoré maju svoj zaklad v psycholdgii a su kazdym spotrebitelom vnimané subjektivne.
Medzi takého vlastnosti produktu mozno zaradit’ Stylovost, charizmu, eleganciu a iné.
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Tretia Uroven nesuvisi priamo s prvymi dvomi Uroviami. Socidlna akceptovatelnost’
pojednava o vhodnosti spotreby z pohl'adu spolocenstiev. Spotrebitel’ v tomto pripade
nakupuje produkt, aby zapadol do urcitého spolocenstva (kladné pdsobenie),
respektive produkt odmieta nakupovat, nakolko to nie je v danom spolocenstve
vhodné (zaporné posobenie).

Ako uvadza Richterova a kol. (2007) ,Specifickym ukazovatelom v image
produktov je krajina pévodu vyrobku, pretoze sa da zaradit’ do vSetkych troch Urovni
ama priamy vplyv na image produktu." V prvej Urovni si to r6zne slvisy medzi
krajinou povodu a hmotnou vlastnostou produktu, ktora tak vytvara jej image (napr.
bavina- Egypt). Nehmotné vlastnosti sa rovnako spajaju s krajinou povodu a to napr.
franclzska elegancia. Socidlna akceptovatelnost’ ma hlavny slvis s etnocentrizmom
z ¢oho vyplyva aj posobenie efektu krajiny povodu.

Z pohladu legislativy, Nariadenie Rady (EHS, 2012) ¢. 2913/92 z 12. oktdbra
1992, ktorym sa ustanovuje Colny kddex spolocenstva stanovuije, ze ,miesto povodu je
akékol'vek miesto, o ktorom sa uvadza, Ze z neho potravina pochadza, a nie je to
JKrajina povodu", ako sa urCuje v sllade s clankami 23 az 26 nariadenia (EHS)
¢. 2913/92; meno, obchodné meno alebo adresa prevadzkovatela potravinarskeho
podniku na etikete nepredstavuje v zmysle tohto nariadenia oznacenie krajiny povodu
ani miesto povodu potraviny". NARIADENIE, EUROPSKEHO PARLAMENTU A RADY (EU)
¢. 1169/2011 z 25. oktdbra 2011 (29) doplfia, Ze ,krajina alebo miesto povodu by sa
mali vzdy oznacit' spdsobom, ktory neklame spotrebitela, a na zaklade jasne
vymedzenych kritérii, ktoré zaistia rovnaké podmienky pre priemyselné odvetvie
a zlepSia zrozumitelnost’ informacii o krajine alebo mieste povodu potravin pre
spotrebitel'ov".

Vo svete globalizacie je pre viacero spotrebitel'ov krajina povodu viac ako iba
vlastnost’ produktu. Pre mnohych spotrebitel'ov krajina povodu predstavuje ukazovatel
spolahlivosti, kvality alebo dizajnu, od ktorého sa nasledne vytvaraju spotrebitelove
ocakavania. Tieto oCakavania vytvaraju vysoky dopyt po danych produktoch. Preto sa
spolocnosti snazia, aby ich produkty boli spajané s krajinami, ktoré maju kladny image
a to aj v pripade, ze z danej krajiny skutocne nepochadzaju. Renomované znacky,
ktoré maju vyrobu produktov v krajine so zapornym image sa preto snazia prezentovat’
ako franclzske, nemecké, americké (vzhladom na produkt/odvetvie v ktorom
poOsobia), aby tak v pamati spotrebitel'ov zachovali kladné asociacie znacky.

2.2 Funkcia konceptu krajiny pévodu v medzinarodnom marketingu

Medzinarodny marketing definuje AMA (1995) ako ,multinarodny proces
planovania a realizacie koncepcie komunikacie, cenotvorby a distriblcie napadov,
tovarov a sluzieb za Ucelom vymeny, ktora uspokojuje individudlne a organizacné
potreby". V definicii sa vyskytuje pojem multinarodny, ¢im sa sleduje fakt, Ze ide
o marketing, ktory presahuje hranice jedného naroda. Americkd marketingova
asociacia chape medzinarodny marketing ako proces, teda priebeh dvoch faz a to
planovania a realizacie.

Autorsky kolektiv Mihlbacher - Leihs - Dahringer (2006) chape
»medzindrodny marketing ako aplikaciu marketingovej orientacie a marketingovych
schopnosti v medzindrodnom obchode. Medzinarodny marketing je schopny podporit’
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spolocnosti pri hl'adani vhodnych trhov pri budovani a udrziavani konkurencnych vyhod
a pri riadeni vztahov so vsetkymi doleZitymi zainteresovanymi stranami, ktoré su
sUcastou trhu." Definicia jasne poukazuje, ze sa jedna o aplikaciu marketingu, a teda
medzinarodny marketing je druh marketingu v podmienkach medzinarodného
obchodu. Autori na rozdiel od definicii AMA nechapu medzinarodny marketing len ako
proces zlozeny z dvoch faz. Chapu, Ze medzinarodny marketing pomaha pri budovani
a udrziavani konkurencnej vyhody, ale aj pri hladani vhodnych trhov. Marketing je
definovany ako podpora manazmentu spojenia trhovych subjektov.

Onkvisit a Shaw (2007,2009) definuji medzinarodny marketing ako
~multindrodny proces planovania a realizacie marketingového mixu (produkt,
distriblcia, komunikacia a cena) s cielom dosiahnut vymenu, ktorda uspokoji
individudlne a organizacné potreby. Tieto marketingové aktivity sa realizujd
v niekolkych krajinach a mali by byt medzinarodne koordinované. “ Definicia znacne
pripomina definiciu AMA. Rozdielom je slovné spojenie marketingovy mix, avSak pointa
je stale rovnakd. Za zmenu mozno povazovat' doplnenie danej definicie. Autori tu
zdoraznuji potrebu koordinacie na medzinarodnej drovni. Autori doplnaji, Ze
»~medzinarodny marketing je ovela zlozitejsi ako domaci marketing, nakolko marketér
Celi dvom alebo viacerym siborom nekontrolovatelnych premennych z roznych krajin,
ktoré pochadzaju z roznych kultdrnych, pravnych, politickych a menovych systémov."
Autori priamo porovnavaju medzindrodny marketing s tuzemskym, pricom prichadzaju
k zaveru, Ze je zlozZitejSi. Definicia je postavend z pohladu marketéra, ktory musi
zohl'adnovat’ kultirne, pravne politické a menové systémy. Autori upozoriuju, Ze tieto
systémy marketér nedokaze kontrolovat’ a teda sa im musi prispésobovat. Tieto
sibory mozno oznacit' za multidimenzionalne v zmysle, ze je potrebné celit’ siboru
nekontrolovatel'nych premennych v kazdej krajine, v ktorej spolocnost’ posobi.

Na zaklade definicii mozno konstatovat, Ze bdza medzindrodného marketingu
spociva v koncepte marketingového mixu. Koncept marketingového mixu je zalozeny
na 4P Co v sebe zahffa 4 zlozky - produkt (product), cenu (price), distriblciu (place)
a komunikaciu (promotion).

Produkt, ako sme uz uviedli, tvori samotny zaklad pri efekte krajiny povodu.
Krajina pévodu ma silny vztah i so zivotnym cyklom produktu. Niss (1996) skimal
krajinu pOGvodu a Zivotny cyklus produktu. Za najpodstatnejSie zistenie mozno
povazovat’, Ze odkazovanie na krajinu povodu sa v roznych fazach Zivotného cyklu lisi.
Najviac sa potencial krajiny povodu vyuziva vo faze vyskumu a uvedenia na trh
a pomenej v Stadiach rastu a zrelosti. Pouzitie krajiny povodu na zaciatku Zivotného
cyklu produktu (vyskum a uvedenie na trh) napomaha producentom preniknit’ na trh
rychlejSie. Producenti ndsledne ustupuju od propagacie krajiny pévodu a Casto sa
zameriavaju na silu znaciek alebo charakter produktov (Niss,1996). Beverland
a Lindgreen (2002) skimaju krajinu povodu ako samotny produkt a na zaklade
vyskumu na Novom Zélande dospeli k zaverom, Ze krajina povodu sa v Casovom
kontexte meni a vyvija. Z tohto pohladu mozno hovorit' o dynamickom pristupe.
Nagashima (1970, 1977) poukazuje na menitefnost’ krajiny povodu v Casovom
kontexte. Ako priklad moZno uviest’ produkty Japonska, ktoré v 50. rokoch mali image
lacnych falzifikatov, zatial' o aktudlne maju image kvalitnych produktov hlavne
v oblasti elektroniky. K podobnym zaverom dospeli aj Lampert a Jaffe (1998).
Lampertov a Jaffeho (1998) model zivotného cyklu country of origin pozostava zo
Styroch faz: pred-Uvod, Uvod, rast a pokles. Faza pred-Uvodu stavia na silnom

19



narodnom hald efekte. Vo faze Uvodu a rastu je hald efekt pomaly nahradzovany
simage znacky. Vo faze poklesu nahradzuji halé efekt skisenosti a rastie tiez
poznanie znacky produktu.

Cenova politika je vyznamny prvok v efekte krajiny povodu z pohladu
medzinarodného marketingu. Vo vSeobecnosti su spotrebitelia ochotni si priplatit’ za
produkty/znacky, ktoré vytvaraju kladny efekt krajiny pévodu. Tieto fakty sa daju
vyuzit’ pri cenotvorbe, ale i konstrukcii cenovej stratégii.

Na distribliciu sa mo0zeme pozerat' ako na miesto krajiny pOvodu, co
predstavuje zakladny pilier, ktory vytvara samotny efekt.

Koncept krajiny povodu ma vyznamné miesto v komunikacnej politike
hlavne v kontexte medzindrodného marketingu. Existuje Siroké spektrum vyuzitia
krajiny pévodu v komunikacnej politike. Za najCastejSie mozno oznacit’ spajanie krajiny
povodu s danym produktom resp. spolo¢nostou, priom sa vyuzivaja priznacné
symboly krajin. Stereotypné predstavy o krajindch sU rovnako vyuzivané
i v komunikacnej politike. Obal produktu (na zaklade informacnej a propagacnej
funkcie obalu) méZe byt’ rovnako predmetom vyuZitia efektu krajiny povodu. V praxi sa
vyuziva aj pomenovanie produktu v ktorom je zahrnuta krajina povodu.

Websterov slovnik vysvetl'uje pojem symbol ako ,nieco, ¢o naznacuje nieco
iné z dovodu vztahu, zdruZenia, konvencie alebo nahodnej podobnosti, najcastejsSie
vsak ide o viditelny znak nie¢oho nevidite'ného" (Merriam-Webster, 2018). Aj krajiny
maju svoje symboly. Ako priklady mézeme uviest’ javorové listy a Kanadu, zvieratko
koala a Australiu a mnoZstvo dalSich. Tieto symboly sa daju vyuZit' v komunikacnej
stratégii podniku. Symbolika sa vSak moéZe prejavit aj v charaktere obyvatel'ov
(nemecka dochvil'nost!, franclizsky Sarm). V praxi sa princip symbolov krajin vyuZiva.
Ako priklad mozno uviest’ reklamnl kampan spolocnosti Lufthansa. Znama spoloc¢nost’
Deutsche Lufthansa AG, ktora posobi v leteckom priemysle, vyuZila krajinu povodu vo
svojej komunikacii v roku 2016. Lufthasa zverejnila reklamu, v ktorej vyuzila
Majstrovstva Eurépy (ME) vo futbale, a tiez stereotypné predstavy a symboly
Nemecka. Cela reklama zacina na letisku, kde sa anglicky fanusik dozvie, Ze na zapas
ME poleti nemeckou spolocnost'ou Lufthansa. Pan je znaCne znepokojeny a v momente
si predstavuje, ako v lietadle znie nemecka dychovka, na stole ma klasické nemecké
jedlo ,Bratwurst"*. Nasledne mu letuska drsnym ténom zakri¢i ,Friihstiick">. Mladik sa
vSak zo svojich stereotypnych predstav preberie a vidi moderné prostredie s milou
letudkou, ktora s nim komunikuje anglicky.®

Obal ma rozne funkcie medzi ktoré patria aj informacnd a propagacna
funkcia. Svajciarska spolo¢nost’ Toblerone je zndma vyrobou kvalitnej ¢okolady. Tvar
Cokolady pripomina alpsky vrch Matterhorn, ktory je zobrazeny aj na obaloch ¢okolady.
Jedna sa o prepojenie obalu a aj tvaru produktu so symbolikou prislichajicou ku
krajine p6vodu.

Efekt krajiny povodu sa vyuziva aj pri pomenuvani produktov. Ako mozeme
vidiet na Schéme €. 1, pomenovanie produktu mézeme chapat’ v dvoch zakladnych
smeroch. Klamlivy nazov, ¢im je myslené, Ze nazov produktu iba predstiera, Ze

* Druh nemeckej klobasy.

® Friihstiick je nemecké slovo oznadujlce rafajky.

6 Spracované na zaklade LUFTHANSA (2016) ,Everyone 's Fanhansa" commercial.
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pochadza z danej krajiny, ktor( spotrebitel'ovi pripomina. Ako priklad m6zeme uviest
talianske zuvacky, ktoré v nazve pouzivaju znamu Stvrt’ New Yorku, Brooklyn. Na obale
produktu je zobrazeny Brooklynsky most (Brooklyn Bridge). Tato talianska spolocnost’
vlastne parazituje na kladnom image americkych zuvaciek. (Freudenheim, 2011)
Redlny nazov predstavuje sulad medzi vnimanim krajiny pOvodu spotrebitelom
a skutocnou krajinou povodu. Skuto¢ny nazov sa najCastejSie prejavuje v dvoch typoch
a to priame oznacenie krajinou povodu a nepriame. Priame oznacenie priamo v nazve
produktu uvadza krajinu povodu ako napriklad likérovy napoj Baileys Irish Cream.
V pripade nepriameho pomenovania ma nazov podnietit’ spotrebitel'a, aby si z nazvu
vyvodil krajinu pévodu napriklad znacka Toyota pripomina japonské pomenovanie
(Maheswaran - Chen, 2008).

Schéma €. 1 Nazov produktu a krajina povodu

Priamy

Realny

'{.Nézov produktu /.' | _
znacky / Nepriamy
spolocnosti

Klamlivy

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MAHESWARAN D. - CHEN, Y. C. (2008): Nation Equity: Country-of
Origin Effects and Globalization.

2.3 Krajiny povodu v medzinarodnych marketingovych stratégiach

Pre kazdu spolonost’ je dolezité poznat' image domdcej krajiny vo svete
globalizacie. Poznanie konkurencnej vyhody moézu krajiny vyuzit' vo svoj prospech. Pri
zisteni negativnych percepcii je potrebné, aby krajiny zlepsili svoj image. Podstatnou
zloZkou je rozliSovanie domacich a zahrani¢nych spotrebitelov. Ich percepcie sa totiz
vplyvom etnocentrizmu a inych faktorov mozu liSit. Pre spoloCnosti je dolezité
poznanie image svojej krajiny povodu. Z pohl'adu pravdivosti a smeru daného image
moézu vzniknit' 4 situacie. Na Schéme €. 2 vidime mozné situacie zostrojené v matici.
Na nazvy jednotlivych kvadrantov sme vyuZzili symboliku farieb.

Schéma ¢. 2 Matica image domacej krajiny a platnost’ daného image

Redlny image Klamlivy image
Pozitivny image Zelené pole OranZové pole
Negativny image Cervené pole Cierne pole

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Dzurekova (2009).
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Zelenu poziciu mozno oznacit’ za Zelany stav. DOleZité v tejto pozicii je udrzanie.
Z pohl'adu domacich spoloc¢nosti ide o vyhodni poziciu, kedy je vhodné vyuzit
stratégiu propagacie krajiny pévodu.

Oranzova pozicia predstavuje velmi nebezpecny image. Fiktivita danej pozicie
moze byt odhalena a tym krajina zni¢i svoj image, ¢o moze viest k padu image
spolocnosti a jej produktov. Spolocnosti, ktoré sa ocitnu v oranZovej zéne maju len dve
moznosti. Bud’ fiktivny image zmenia na fakticky, a teda sa presund do zelenej zény,
alebo bublina praskne a dostand sa do kvadrantu Cervenej. Vhodna je stratégia
propagacie krajiny pévodu, pokial’ ponikané produkty zodpovedaju fiktivnej predstave,
mozu ju transformovat’ na faktickd. V opacnom pripade prispeje stratégia propagacie
k rychlemu odhaleniu skutocnej pozicii krajiny.

Cervena pozicia je neZiaduca pre krajinu. Krajina by mala zmenit' svoj image a
snazit' sa o presunutie do kvadrantu zeleného pola. Z pohl'adu doméacich spolocnosti
ide o stratégiu utajenia krajiny povodu. Spolo¢nosti sa snazia vytvorit' dojem, Ze ich
produkty maju povod v inej krajine s lepSim renomé.

Cierne pole moZno oznalit za pole prileZitosti. Krajina mé sice negativne
percepcie u spotrebitel'ov, avSak na zaklade fikcie. Je potrebné, aby krajina dokazala
spotrebitelom illziu, ktord vytvara negativne percepcie a snazila sa o presun do
zeleného pola. Z pohl'adu domacich spolocnosti je vhodné vyuzZit' stratégie, ktorych
cielom je preukazat’ fakticku situaciu. Tieto stratégie mozno oznacit’ ako osvetové.

2.4 Krajina povodu a znacka

Autori Casto skimaju efekt krajiny pévodu z pohladu produktu, produktového
radu, alebo vSeobecne urcitého odvetvia. Efekt krajiny pévodu vSak funguje aj pri
znackach. Podla definicie Kotlera (2007) ,znacka je meno, nazov, znak, vytvarny
prejav alebo kombinacia tychto prvkov. Jej zmyslom je odliSenie tovaru alebo sluzby
jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru a sluzieb konkurentov." Mnohi
spotrebitelia si znacky spajaju s roznymi vlastnostami, ako napriklad kvalita, prestiz,
exkluzivita, ale aj krajina povodu.

Mnohi spotrebitelia si znacky spajaji s réznymi vlastnostami ako napriklad
kvalita, prestiz, exkluzivita, ale aj krajina povodu, ktora nasledne vytvara efekt krajiny
povodu. Teoreticky zaklad, ktory spaja koncept krajiny povodu so znackami, mozno
najst’ v Studii Thakor a Kohli (1996), ktori tymto prepojenim vytvorili novy koncept tzv.
Brand origin (p6vod znacky). Koncept povodu znacky definuja Thakor a Kohli (1996)
ako ,miesto, region alebo krajinu, do ktorej znacka podla cielového spotrebitela patri*.
Ako si mOzeme vSimnut, jedna sa o spotrebitel'sky pohlad. Zaroven je potrebné si
uvedomit, Ze nemusi ist’ striktne o geografickii oblast' z ktorej znacka skutoCne
pochadza, ¢o mobzZe byt spOsobené neinformovanostou spotrebitela, nedostatkom
poskytnutych informacii zo strany vyrobcu, alebo aj umyselnym zakryvanim krajiny
povodu zo strategickych dévodov.

Autori d'alej zdoraziiuju, Ze spotrebitelia m6zu poznat’ krajinu vyroby znackovych
produktov, no napriek tomu ich nemusia povazovat za krajinu pévodu. Kim a Chung
(1997) skumali ako vplyva popularita krajiny na popularitu znacky a naopak. Dospeli
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k zaverom, Ze znacka moze byt popularna i z hl'adiska krajiny povodu, ktora nevytvara
pozitivne asociacie, avsak pokial' je znacka spata s krajinou, ktora ma pozitivny image,
tento image modZze preniest’ i na znacku.

Zaver

Stat’ sa zaobera skimanim vyznamu krajiny pévodu vo vybranych problémoch
marketingu. Na zaklade sekundarnych zdrojov mozno konstatovat, ze krajina pévodu
ma velky vplyv na marketingové nastroje medzinarodného marketingu. Z pohladu
strategického marketingu prinasa nové strategické moznosti pre spolocnosti, ktoré
planuju expanziu na zahranicny trh, prip. na fiom uz vystupuije.

Za limit ¢lanku mozZno povazovat' jeho Uzku Specializaciu na vybrané problémy
marketingu. V budlcnosti by bolo potrebné hibsie preskimanie danej problematiky,
a tiez naslednu praktickl aplikaciu teoretickych poznatkov.
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Posobenie konceptu krajiny povodu na nakupné spravanie
v kontexte generacného marketingu

CVIRIK Marian®

Effect of the country of origin on purchasing behaviour in the context of
generational marketing

Abstract

The paper focuses on examining the impact of the country of origin concept on
purchasing behaviour in the context of generational marketing. This is an original,
unprecedented connection between the two elements of modern marketing, namely
the concept of country of origin and generational marketing in the context of
consumer buying behaviour. This unigue view of the issue brings new findings that can
be used both in theoretical and practical terms. As this is a new association of
theories, primary research was needed in the research section of the paper. In primary
research, both qualitative and quantitative methods were used. The base of survey
was 407 respondents. The results clearly demonstrate the differential perception of the
country of origin among generations in their purchasing strategies. The high usability
of this original concept in practice opens up a new level of marketing.

Key words

Country of origin, effect of the country of origin, generational marketing, generations
/in Slovakia.

JEL Classification: M30, Z10.

Uvod

Generacie, ak su vnimane ako segmentované skupiny, odrazaju v sebe urcité
charakteristiky. Tieto charakteristiky moderny marketing moze vyuzit' pre lepsiu
formulaciu svojich nastrojov pre jednotlivé generacné segmenty. Prakticka i teoreticka
vyuzitel'nost' generdcii v marketingu je tak vysokd, Zze moderny marketing prinasa
Specifickil kategdriu oznaCovanu v odbornej literatire ako Generacny marketing.
Aktudlne sa téme generacného marketingu nevenuje mnoho slovenskych autorov, a
preto sme sa rozhodli prispiet’ do stboru novymi poznatkami o tejto téme na uzemi
Slovenska. Specifickost’ a originalitu nasho clanku predstavuje spojenie generacného
marketingu s konceptom krajiny povodu.

Tento inovativny pohlad na koncept country of origin, ako je oznacovany v
zahranicnej literatlre, cez percepciu generacii, nam ponuka nové poznatky vyuzitelné
v teoretickej i praktickej rovine.

® Ing. Marian Cvirik, Ekonomické Univerzita, Obchodné fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta 1,
852 35 Bratislava, email: marian.cvirik@euba.sk.
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Moznosti tohto prepojenia st velké, a preto sme sa zamerali len na hibkové
skimanie nakupného spravania. Hlavnym cielom vedeckého clanku je teda skimanie
vplyvu krajiny povodu na nakupné spravanie generacii. Nakolko sa jedna o originainy,
doposial' neskimany jav, bolo potrebné ciel' prace skimat' na zaklade primarneho
prieskumu, ktorého vysledky prezentujeme v 3. kapitole ¢lanku. Primarny prieskum sa
uskutocnil na zaklade metdd dopytovania i osobnych interview, a to v printovej, on-line
i osobnej forme.

1 Metodika prace

Zamerom vedeckého clanku bolo skumanie diferencii vplyvu efektu krajiny
povodu na nakupné spravanie jednotlivych generacii. Ako posobi efekt krajiny povodu
na jednotlivé generacie? Aké su diferencie v percepciach? Aj na tieto otazky sme
hladali odpovede za pomoci primarneho vyskumu, ktory sa uskutoCnil v dvoch
etapach. Prva etapa prieskumu sa zameriavala na kvantitativny prieskum na zaklade
dopytovania. Pri dopytovani sme vyuzili ako prostriedok ziskavania Udajov
Standardizovany dotaznik.

Dotaznik bol vytvoreny v printovej i elektronickej podobe za pomoci Google
formulara pre ziskanie ¢o najvacsieho poctu respondentov. Druha etapa vyuzivala v
sebe kvalitativne metddy, a to konkrétne Standardizované osobné interview. Tuto
metddu sme zvolili hlavne pre starSie generacie, ktoré z réznych dévodov nie su
schopné reagovat’ na dotaznik (rozne zrakové poruchy znemozriovali reagovat’ starSim
generaciam na dotaznikovu formu).

Dotaznik sa skladal zo 4 Casti. Prva Cast' bola zamerana na profilovanie
respondentov (vek / prislusnost’ ku generacii a ekonomicky status). V druhej Casti sme
skdmali vyznamnost’ krajiny povodu ako faktora nakupu. V tejto Casti sme skimali aké
krajiny si spajaju jednotlivé generdcia s roznymi produktovymi kategdriami. Osobitu
pozornost’ image Slovenska vo vybranych produktovych kategdriach sme venovali
tretej Casti. V tejto Casti sme zistovali aj postoj respondentov k Slovenskym znackam.
Stvrta Cast’ bola zamerana na zahrani¢né i domace znacky, ku ktorym mali jednotlivy
respondenti priradit’ krajinu, ktord povaZzuju za jej domacu. Pri vyskumnej Casti prace
sme pouzivali rézne Statistické metddy, a tiez grafické spracovanie pre jeho skvell
vypovedaciu schopnost'.

Bazou pre nas vyskum sa stalo 419 respondentov, avsak iba 407 dotaznikov
bolo moZné nasledne vyhodnocovat'. Vysledky su zaokruhl'ované matematicky na dve
desatinné miesta. Studia ma orientacny charakter a slizi ako pilotny prieskum pre
budice vyskumy.
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2 Vysledky a diskusia

Aproximacia pojmu Krajina povodu

Uz David Ricardo, britsky politicky ekondm Zijuci v rokoch 1772-1823, si
vSimol urcité zakonitosti v medzinarodnom obchode a nasledne na zaklade svojich
pozorovani prezentoval svoju tedriu absolitnej vyhody a tedriu komparativnych vyhod.
Tedria absolutnej vyhody (ako uvadza ekonomika.oldwebsulik.sk) tvrdi, ze ,kazda
krajina by sa mala sUstredit’ na vyrobu takych tovarov a sluzieb, ktoré dokaze vyrabat’
efektivnejSie ako iné krajiny. Na rozdiel od absolutnej vyhody, komparativna vyhoda
opisuje stav, ked’ krajina dokaze vyrabat’ urcity typ tovarov pri nizSich tzv. nakladoch
obetovanych prilezitosti.* Z dnesného pohladu prave tato Specializacia ostala v
mysliach spotrebitelov a tak vznikali rozne prepojenia, avsak len na urcity produkt,
respektive produktovy rad.

Bazou je termin ,miesto povodu" v odbornej literattre oznacovany ako POO
(place of origin). V praxi sa vSak CastejSie pouziva oznacCenie country of origin (skr.
COO0), ktory mozno chapat’ ako uzSie charakterizovany termin POO, priCom sa do
Gvahy miesta berie Stat. Toto vymedzenie je presnejsie na zaklade, ze kazdy Stat ma
jasne definované svoje hranice. Tento koncept skima koexistenciu medzi image
produktu a Uzemia, z ktorého pochadza a vytvara tak efekt krajiny povodu.

Autori Casto skumaju efekt krajiny povodu z pohladu produktu,
produktového radu alebo vSeobecne urcitym odvetvim. Efekt krajiny pévodu vsak
funguje aj pri znackach. Podla definicie Kotlera (2007) ,znacka je meno, nazov, znak,
vytvarny prejav alebo kombinacia tychto prvkov. Jej zmyslom je odliSenie tovaru alebo
sluzby jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru a sluzieb konkurentov."
Mnohi spotrebitelia si znacky spdjaju s roznymi vlastnostami ako napriklad kvalita,
prestiz, exkluzivita, ale aj krajina povodu a vznika tak efekt krajiny povodu.

V dnesnej dobe znaliek je tazké urcit' krajiny pévodu znacky. Podla
Prikrylovej (2014) nie je podmienkou, aby iSlo o skutocnu krajinu pOvodu: ,Efekt
krajiny povodu je dopad, ktory ma image krajiny povodu na produkt alebo znacku,
ktoru si zakaznik s prislusnou krajinou asociuje."

Efekt krajiny povodu, v odbornej literatire oznacovany aj ako Made in
effect, Product of effect, m6ze spotrebitela ovplyvnit’ kladne alebo zaporne. Kladne v
zmysle stereotypnych postojov, ktoré nam evokuji priaznivé spojenie medzi
produktom (znackou) a krajinou z ktorej pochadzaju. Zaporné asociacie maju opacny
efekt. Podla Juric a Wosley (1998) mo6zeme produkty hodnotit’ ambivalentne (na
jednej strane kladne, ale z pohladu iného atribitu zaporne). Ako priklad mozeme
pouzit' slovensku elektroniku, ktord je vysoko kvalitna, avSak z pohladu dizajnu nie
moc atraktivna. O vyslednom efekte rozhoduje najméa image krajiny, ktory krajina ma v
povedomi spotrebitel'ov.
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Generacny marketing : Fundamentalna charakteristika jednotlivych
generacii

Marketing je potrebné modifikovat' a prispdsobovat’ neustale potrebam
spotrebitel'ov. Pri Specifikovani potrieb spotrebitel'ov a ich charakteristik méze pomoct’
prave Generatny marketing. GeneraCny marketing predstavuje Specificki Cast’
marketingu, ktord vyuziva segmentaciu spotrebitelov na zaklade generacného
kontextu. Generacia - pokolenie ako ju charakterizuje Encyklopédia FILIT (1999)
mozno chapat’ ako ,napr. pokolenie l'udi spojenych vekom, hodnotami a pod.
Spolupodiel'anie sa na hodnotach je dané tym, ze prislusnici jednej generacie vstupili
do zivota v rovnakom historickom obdobi, ich zaujmy, ciele, potreby boli ovplyvnené
zhruba rovnakym socio-kultirnym prostredim."

Ako tvrdi kolektiv Kotler (2005), k tvorbe Standardizovanych marketingovych
nastrojov moze vo velkej miere postalit segmentovanie spotrebitelov na zaklade
veku. Kolektiv autorov Schiffman a Kanuk (2004) vo svojej knihe "Nakupné chovani"
rovnako uvazuje o vekovej segmentacii ako o jednej z najpodstatnejSej segmentacii.

Anglicko-slovensky slovnik komunikacie, public relations a marketingu
definuje generacny marketing ako "vyuzivanie marketingovych programov zacielenych
na rozlicné postoje a spotrebitel'ské spravanie sa skupin alebo generacii, ktoré
vytvaraju trh". Hlavnym predpokladom je teda viera, zZe I'udi mozno charakterizovat’ na
zaklade ich generacie, a teda, Ze generacia ako takd ovplyviiuje spravanie clenov
generacie, ich hodnoty, postoje a v kone¢nom ddsledku aj ich nakupné spravanie.

Wiliams a Page (2010) definuju generacny marketing ako "marketing, ktory
poukazuje v praxi na jedinecné potreby jednotlivcov, kedy viac ako jedna Specificka
vekova skupina so skupinou jednotlivcov sa narodila a Zila v rovnakom case". TaktieZ
dodavaijl, Ze je generacny marketing je velmi vyznamny. Déraz kladi na budovanie
generanych znaciek, ¢o povazuju za jeden z hlavnych trendov, ktory sa bude
marketing uberat’.

Je potrebné uviest, 7e generacie ako také maju svoju zakladnu
charakteristiku, avSak generacie sa stale vyvijaji ako aj jednotlivci generacii. Na
generacie posobi mnoho faktorov ktoré ju stale formuji ako napriklad technologicky
pokrok, ale aj starnutie Clenov generacii. Dokonca aj odliSnost’ a originalita medzi
jednotlivymi Clenmi jednej generacii moze pOsobit’ ako charakteristicky prvok (prvok
originality mozeme vidiet' napriklad pri Generacii Z). Generacie nemozno riesit’
separovane. Targeting spoloCnosti len na jednu generaciu je vel'mi nezodpovedné.
Zaujimavu aplikaciu generacného marketingu mézeme vidiet’ u spoloCnosti Tommy
Hilfiger, ktord sa maodifikdciou velkosti svojho loga prisposobuje generacnym
potrebam. Kym mladé generacie (Generacia Y), maju radi vel'ké loga, ktoré poukazujl
na ich zaclenenie v znackovej spolocnosti, starSie generacie uprednostiuji malé logo.

Skor ,ako si blizSie predstavime jednotlivé generacie, ponikame v Tabul'ke C. 1
ich charakteristiku na zaklade Casovych intervalov ako ich definuje znamy futurista a
demograf McCrindle.
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Tabul'ka 1 Generacie a ich casové horizonty

Generacia Casovy horizont
Generacia svetovych vojen 1901-1924
Generacia stavitel'ov 1925-1945
Generacia Baby boomers 1946-1964
Generacia X 1965-1979
Generacia Y 1980-1994
Generacia Z 1995-2009
Generacia a 2010-xxxx*

* Zatial' je koncova hranica Casového intervalu neznama.
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade MCCRINDLE, M. The abc of xyz 2011.

Je tieZ podstatné si vSimnat’ hibku jednotlivych intervalov. Pri generécii svetovych
vojen je hibka intervalu 25 rokov, pri generacii stavitel'ov 22 rokov a pri generacii baby
boomers je to 20 rokov. Pri generacii X uZ len 16 rokov. Tento trend je zachovany
v generacii Y, ktord taktiez trvala 16 rokov. Generacia Z ma taktiez hlbku casového
intervalu 16 rokov a generacia alfa je zatial' neznama. Je tu vidno pokles ¢asového
rozpatia, nakol'ko generacie sa vyvijaju stale rychlejsie.

Rozne zdroje uvadzaju rézne Casové ohrani¢enie generdcii. Je to ovplyvnené
najma tym, Ze technicky a technologicky pokrok sa neprejavuje vo vsetkych krajinach
sUcasne, ale postupne. Faktory ako kultira, tempo rozvoja a rastu krajiny posobi na
formovanie generacii. Pre pochopenie charakteristik generacii je potrebné poznat
kontext s prostredim v ktorom sa vyvijali.

Generacia svetovych vojen

V prvom rade ide o generaciu svetovych vojen (nar. 1901-1924). Pre tdto
generaciu je charakteristickd Prva svetova vojna (28. jula 1914 do 11.
novembra 1918). Prva svetova vojna priniesla do sveta vela zmien. Ide najma o velky
pokrok vo vede, medicine a technolégidch. PoCas generacii svetovych vojen vsak prislo
vela l'udi o svoje Zivoty i ekonomické istoty. Tiez je potrebné spomendt’ aj vyvoj vedy
a techniky, ktord silno ovplyviiuje generacie. Bratia Wrightovci si vSeobecne uznavani
ako projektanti a stavitelia prvého motorového lietadla a prvého riadeného letu so
strojom tazSim ako vzduch, ale aj inych priekopnickych vyndlezov v letectve. Prvy let
absolvovali 17.12.1903, ktorého sa

Nastupujlica generacia stavitelov (nar. 1925-1945) mala vela spolocného
s predchadzajlcou generaciou , najméa Co sa tyka presadzovania tradicnych hodnotach
v Zivote. Povojnovy nedostatok a beznadej ,ktord generacia zachovali aj
fotodokumentdcie. Tato generacia tvori uz len malé percento populacie. Z dnesného
pohl'adu dana generacia nepredstavuje pre marketing atraktivny segment.
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Generacia stavitel'ov

Tato generacia zazila Druhd svetovl vojnu (1. september 1939 az 8. maj 1945),
ktora ju znacne poznadcila. 6.8.1945 USA zhodili z bombardéra B-29 atémovd bombu
LLittle Boy" na japonsku Hirosimu a 9.8.1945 USA zhodili atdmova bombu ,Fat Man®
na Nagasaki , ktoré mali devastujica nasledky. PoCas Druhej svetovej vojny umieralo
vela l'udi, ¢o ovplyvnilo populaciu celého sveta. Mnohé technoldgie, ktoré sa objavili
alebo boli vyvinuté cez Druh( svetovl vojnu su dnes celkom bezné. Vojna prispela k
vyvoju novych zbrani a druhotne sa tieto technoldgie alebo ich sUcasti dali vyuzit’ aj v
civiingj sfére. RozSirenie antibiotik prispelo k znizeniu Umrtnosti ranenych a chorych
vojakov. Ako uvadza Gebhart ,Vojna priniesla celkom nové typy zbrani ako su: Gtocné
pusky, balistické rakety, atdbmova bomba, riadené strely, raketové delostrelectvo atd'.
Mnohé iné vynalezy nasli uplatnenie aj v civilnej sfére: laser, radar, vrtul'nik, raketové,
pradové a turbovrtulové motory, zariadenia pre nocné videnie, pocitace, optické
vlakna, elektronika, nové kovové zliatiny, plasty alebo penicilin." V tejto generacii tiez
treba spomenut’ vysoku expanziu hudobného priemyslu a kinematografie.

Z dnesného pohladu dana generacia nema Casto vysokd kdpyschopnu silu. Ide
Casto o dochodcov s nizkymi prijmami a s minimalnou spotrebou. Pre marketérov je
tato generacia zaujimava len pri urcitych produktovych kategériach (napr. vysoka
atraktivnost’ pri kategdrie lieCiv, minimdlna atraktivnost’ pri kategérii pocitacovych
hier).

Generacia Baby boomers

Po Generacii stavitelov nastupuje Generacia Baby boomers (nar. 1946-1964). Pre
tato generaciu je typicky rychly a vysoky narast populacie. Po vojnovom obdobi
nahradza strach a depresie ekonomicky rast, prosperita a vysoka zamestnanost’. Ludia
tuzili po slobode a vol'nosti. Kedze nastavali lepsie Casy, I'udia sa chceli tiez zabavat’ a
venovat' viac ¢asu svojim koni¢kom.

Vyznamné pre tito generaciu bolo, Ze vyrastali po Druhej svetovej vojne , v dobe
, kedy rastla ekonomicka prosperita. Zacali si uvedomovat’ obCianske praca, tuZzili po
pohybe, spoznavani sveta i seba sama. Z globalneho hl'adiska tUto generaciu poznacila
aj Vojna vo Vietname, ktora vyustila najme v rokoch 1964-1975.

Generacia Baby Boomers je pre marketérov pomerne zaujimavou. MéZzeme tu
vSak vidiet' dve skupiny. Prvou je skupina manZelov s osamostatnenymi det'mi, ktori
vSak su stale pracovne aktivny. Disponuji ekonomicky vel'mi silnou a pre marketérov
vysoko zaujimavou spotrebitel'skou skupinou. Dana skupina ma zaujem o luxusné
produkty, cestovanie a relaxaciu. Druhu skupinu tvoria dochodcovia, ktorych prijem je
mensi a ich ndkupny zdujem sa prejavuje v hlavne oblasti produktov kaZdodennej
spotreby a lieCiv.

Generacia X

Po baby boomers generacii nastupuje generacia X (nar. 1965-1979). Nastava
rozmach informacnych a telekomunikacnych technoldgii, vdaka ktorym sa prepaja
svet. Prvy mobilny telefon skonstruovali v roku 1973 John F. Mitchell a Dr. Martin
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Cooper. ISlo o znacku Motorola. PouZivanie tohto telefonu bolo vel'mi tazké nakol'ko
vazil 1kg. Zo zaciatku sa mobilné telefony pouzivali skor na podnikatel'ské Ucely,
neskor si ich kupovala aj Siroka verejnost’. Mobilné telefény sposobili , ze generacia X
uz na nevyuziva striktne komunikaciu personalneho charakteru. Svet sa zacal prepajat’.
Generacii X sa tymto otvara cely svet ,a preto sa tiez Casto nazyva aj ,The options
generation" - generacia moznosti.

Na rozdiel od rodicov, ¢asto Babyboomerov, sa neponahlaju so zalozenim rodiny.
Pre tdto generaciu je vel'mi doleZité si Zivot uZivat. Jednotlivci Generacie X nekladu
déraz na prijem, ale na to, aby ich praca naplhala. Niekto raz povedal, Ze
»Babyboomeri povazuju svoje pracovné poslanie za zivotné, avSak Generacia X
pracuje, len kvoli potrebe prijmu pre zivot. Z dneSného pohladu mozeme v
generaciach objavit’ dve skupiny. Prva skupina sa prelina so skupinou z Baby boomers.
Ide o skupinu, ktora ma deti osamostatnené, a teda disponuje velkou kapnou silou,
ktor( vyuziva na sprijemnenie si Zivota a akysi Zivotny nadstandard. Druha skupina je
typicka tym, Ze deti ma ekonomicky zavislé. Financna situacia je priazniva, avsak
zamerana hlavne na statky dlhodobej spotreby.

Prislusnici Generacie X nie su proti reklamam, ktoré vSak musia byt pravdivé.
Tato generacia je dostatoCne obozretna, ma rada rozumné ceny a funkcionalny
charakter veci. Pri ndkupe ich ovplyviuju viac vlastné skisenosti ako vonkajsie vplyvy
pOsobiace na ich rozhodovanie.

Generacia Y

V rokoch 1980-1994 sa formuje generacia Y. Vyvoj tejto generacie silno ovplyvnil
vynalez z roku 1982- pocitac. Ten sa stava sucastou ich pracovného , ale aj osobného
Zivota.

Erickson (2008) uvadza, Ze generacia Y je najviac kultirno a etnicky r6znoroda
generacia. Na tuto generaciu vplyva tiez strach z teroristickych Utokov ako aj
11.9.2001, kedy dve lietadla narazili do Svetového obchodného centra v New Yorku.
Tato tragicka udalost’ silno vplyvala vtedy na dospell/dospievajlcu generaciu Y.

Vysoka digitalna gramotnost’ tejto generacie sa prejavuje aj v jej
synonymickych nazvov ako napr. ,Net generation“ - Netovd/internetova generacia.
Internetova generacia nakolko zaCina byt silno spata s internetom, ktory vyuZiva vel'mi
Casto v réznych Zivotnych situaciach. DalSim pomenovanim tejto generdcie je ,Google
generation", ktoré je spojené s internetovou strankou www.google.com, ktora nielen,
Ze funguje dodnes ,ale je to jedna z najviac pouzivanych internetovych stranok na
vyhladavanie r6zneho obsahu. S tymto faktom suUvisi vysoka informovanost
spolocnosti.

.....

veci. Ako uvadza Valdner (2003) : ,Pri generacii Y sa Coraz viac do popredia dostava
trend zdraviu prospesnych produktov. Zaujimaju sa o tl znacku, ktord slvisi a
nadvdzuje na ich hodnotovo-identifikacné jadro. Je to sebavedoma generdcia, ktora
ma rada vyzvy a neoblubuje stereotyp." Spotrebitelia s velmi ekologicky orientovani.
Online marketing hoc si uz jeho Ucinky spotrebitelia uvedomuju ma stale obrovsku
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moc. R6zna komunikacia spolocnosti so spotrebitelmi cez online kanaly, rozne sutaze
na socialnych siet'ach, blogy, online recenzie, to vSetko formuje dopyt generacie Y.

Generacia Z

Generacia Z (nar. 1995-2009) ako nasledujuca generacia po generacii Y, plne
vyuziva modernl technoldgiu a snazi sa ju dalej inovovat. Generacia Z nielen , Ze
vyuziva technoldgie, stava sa na nich priam zavisla. Tato generacia je viac spolocensky
otvorena, ma neustalu potrebu byt pripojena na rézne socialne siete. Generacia Z ma
dokonca vlastny jazyk, skratky, ktoré vyuziva pri internetovej komunikacii, napr.
Ff/FAIL, ¢o znamena vel'ka chyba, omyl. Tiez internetova komunikacia bez EMOTICON
(tzv. smaijlikov) je pre tato generaciu nepredstavitelna. Generacia Z sa tiez musi
zapodievat' s novodobymi problémami ako terorizmus ,zmena klimy a iné globalne
problémy.

Generacia Z je Uplne spata s online prostredim. Online su nie len vd'aka
osobnym pocitacom, ale aj notebookom, smartphone a tabletami, ¢o im umoziiuje byt
mobilni a zaroven online. Generacia Z meni postoj k reklame a médiam reklamy.
Klasicka reklama a uZ ani televizna reklama nemaju dostatoCny dosah. Tento fakt
prindsa trend vzniku novych marketingovych trendov. Zaujimavy moze byt aj
poznatok, Zze niektoré marketingové nastroje vyuzivané pri inych generaciach ako
napriklad Product placing, maju stale svoje vyuzitie, avSak zmenili sa média. Kedysi sa
vyuzivalo umiestfiovanie produktov vo filmoch, seridloch, dnes sa vyuziva dokonca aj
vo videohrach.

Generacia alfa

Generacia alfa (2010- sUcCasnost’) nastupuje po generacii Z. Vdaka vedecko-
technickému pokroku je mozné, Ze tato generacia bude najinteligentnejSia v doterajsej
historii. Nikdy nebolo I'ahsie najst’ informacie. Generaciu alfa technoldgie priam pohiltia,
a sl snimi spaté 24/7 (24 hodin 7 dni v tyzdni). MO6zeme ocakavat, Ze sa budu
dozivat’ vysokého veku. Generacia alfa je zatial' velkou nezndmou a mo6zeme len
odhadovat’ ,akym smerom sa bude vyvijat'.

3 Vysledky prieskumu

V rdmci primarneho prieskumu sme na zber Udajov vyuzili kvantitativnu metddu
dopytovania. Realizovali sme Standardizované dopytovanie uskuto¢nené vyskumnym
nastrojom - dotaznikom. V druhej etape sme vyuzivali kvalitativne metdédy, a to
konkrétne Standardizované osobné interview. Prezentované vysledky predstavujd
sumar oboch metdd.

Bazou vyskumu sa stalo sumarne z oboch etap 419 respondentov, avSak kvoli
neuplnosti bolo 12 dotaznikov z vyskumu vyradenych. Podarilo sa nam analyzovat
takmer v3etky existujuce generacie, okrem generdcie a, nakolko predstavitelia tejto
generacie maju aktualne maximalne 8 rokov. Struktiru respondentov predstavujeme v
Grafe €.1. Ako z Grafu €.1 vyplyva najvacsSie zastUpenie v prieskume mali respondenti
Generacie Z (29,98 %), nasledne respondenti Generacie Y (27,03 %) a respondenti
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Generacia X (25,06 %). Ostatné generacie mali mensie zastUpenie. Ako mozno
konstatovat’ vzorka Generacia Baby boomers mala zastGpenie 11,79 % zo vsetkych
respondentov, vzorka Generdacia stavitel'ov mala zastipenie 3,93% a vzorka Generacia
svetovych vojen 2,21 %. Mozno tiez dodat, ze generacie ktoré predstavuju najsilnejsiu
kdpnu silu maji v nasom prieskume aj vysSie zastlpenie a naopak.

Graf 1 Generacna skladba respondentov

B Generacia svetovych vojen
B Generacia stavitelov

B Generacia Baby hoomers
B GenerdciaX

B Generacia Y

W GeneraciaZ

Generaciaa

Zdroj: Vlastné spravovanie

Prvé na o sme sa v prieskume zamerali bola percepcia krajiny povodu
jednotlivymi generaciami v nakupnom procese. Zistovali sme frekvenciu akou
jednotlivy respondenti zist'uju krajinu povodu pri nakupe. Vysledky st zaznamenané v
Tabul'ke €. 2. Ako mbzeme vidiet' v Tabulke ¢. 2, vytvara sa nam jasny trend. Pre
skvell vypovedaciu schopnost’ a pre I'ahSie pochopenie daného javu sme zostrojili Graf
¢.2, na ktorom sme zachytili jednotlivé trendy vyplyvajlce z prieskumu.

Tabul'ka 2 Frekvencia skiimania krajiny povodu jednotlivymi generaciami

Vzdy | Casto | Malokedy | Nikdy | Neviem / nenakupujem
Gen_eraC|a svetovych 33,33 0 22,22 0 44,45
vojen
Generacia stavitel'ov 68,75 | 12,5 0 6,25 12,5
Generacia Baby boomers | 54,17 | 14,58 8,33 12,5 10,42
Generacia X 56,86 | 13,73 0,98 24,51 3,92
Generacia Y 39,09 | 16,36 8,18 32,73 3,64
Generacia Z 19,67 | 12,3 17,21 41,8 9,02

Zdroj : Vlastné spracovanie
Poznamka : Hodnoty st uvedené v %
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Graf 2 Trendové Ciary frekvencie skimania krajiny povodu jednotlivymi
generaciami
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Zdroj : Vlastné spracovanie na zaklade prieskumu

Poznamka : Hodnoty osy y su uvedené v %

Z Grafu ¢. 2 nam vyplyva, Ze vzorka generacie stavitel'ov je vel'mi zamerana na
vSimanie si krajiny povodu. Zaujimavy trend mozeme vidiet' u respondentov, ktori vzdy
sleduju krajinu pévodu pri nakupe. Vacsina z nich su totiz reprezentanti starSich
generacii. Opacny trend sa nam javi pri odpovedi nikdy. Vzorky mladych generacii
takmer nikdy neskimaju povod produktu. Vo vSeobecnosti mozno povedat, ze ¢im je
generacia mladsia tym menej ju zaujima krajinu povodu produktu.

Skdmali sme vnimane vyhody a nevyhody slovenskych produktov. V danom bode
nenastala medzigeneracna diferencia. VSetky vzorky sa zhodli, Ze Slovenské produkty
su kvalitnejSie nez zahranicné, maju lepSie zlozenie alebo chut. Za hlavné nevyhody
respondenti oznadili: vysokd cenu a horSiu dostupnost’. Zaujimavy bol pripad dizajnu
obalu. Niektori ho povazovali za vyhodu a ini za nevyhodu slovenskych produktov. V
dalSej Casti prieskumu mali respondenti k vybranym kategdriam produktov priradit’
krajinu, ktord ich napadne ako prva. Vyuzitim metédy recall sme dospeli k
nasledujdcim vysledkom, ktoré prezentujeme v Tabul'ke ¢. 3.
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Tabul'ka 3 Krajiny pre zvolené produktové kategorie

Jedld a . ) . . Luxusné

napoje Modda Kozmetika Elektronika { Automobil produkty

Gsigfgac,?h SIOéZSEISO Slovensko Francizsko | Japonsko Nemecko Franclzsko

VY Taliansko Slovensko Slovensko Rusko Rusko
vojen USA
- Nemecko Slovensko ,
Generacia Slovensko Slovensko NGrsko Japonsko Nemecko Francuzsko
stavitel'ov USA . . Nemecko USA Rusko
Taliansko Mad'arsko

‘. USA Franclzsko . Japonsko | Franclizsko Franclzsko

Geniﬁgﬁe?: by Mexiko Taliansko FI\:?)?;?;SLIJ(S A Koérea Nemecko Taliansko
Francuzsko Cina USA USA Nemecko

, USA Japonsko Nemecko Taliansko
Generacia X MexiLIigpfn dia Fr_?;ﬁ:ﬁ:tg Norsko USA Franctzsko |  SvajCiarsko

Franclzsko | Nemecko Japonsko USA

Taliansko Taliansko Norsko USA Franclizsko Svaitiarsko

Generacia Y USA Franclzsko Finsko Japonsko Nemecko Taliansko
Cina Cina Francuzsko Cina Japonsko Francuzsko

USA Taliansko . Japonsko Nemecko Svajciarsko

‘. . , Noérsko USA -

Generacia Z Taliansko Francuzsko Franctizsko USA USA Belgicko
Mexiko Spanielsko Cina Japonsko Francuzsko

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade prieskumu

Nasledne sme sa zamerali na skimanie preferencii slovenskych a zahrani¢nych
produktov v kontexte réznych produktovych radov. Ako mozeme vidiet, vzorky
vytvaraju silny trend. Vo vSeobecnosti mozno konsStatovat, Ze vzorky mladsich
generacii preferuju slovenské produkty vo vsetkych produktovych radoch menej, nez
starSie generacie, ktoré suU orientované viac na slovenské produkty. Mozno tiez
konstatovat/, ze vzorkdm mladsich generaciach zalezi menej na tom, odkial’ produkty
pochadzaju. Konkrétne vysledky vzoriek v kontexte jednotlivych produktovych radov
sme spracovali do Tabulky ¢.3.
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Tabul'ka 4 Krajina povodu pre zvolené produktové rady*
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Zaver

Cielom vedeckého clanku bolo skimanie diferencii vplyvu efektu krajiny povodu
na nakupné spravanie jednotlivych generacii. Stat’ sa sklada z dvoch zakladnych casti a
to teoretickej a praktickej. Teoreticky prinos mozno vidiet' v systematizacii poznatkov z
oblasti konceptu krajiny povodu a generacného marketingu. Prakticky prinos prinasa
potvrdenie vyznamu krajiny povodu v generacnom marketingu. Za hlavny limit
povazujeme nedostatoCnu vypovedaciu schopnost'. Vysledky mozno interpretovat’ len v
ramci respondentov, resp. vzoriek. Studia ma orientaCny charakter a slizi ako pilotny
prieskum pre budlce vyskumy.
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Aktivity medzinarodnych osobnych dopravcov v oblasti
enviromentalnej udrzatel'nosti’

FRASCH Alexander?

Activities of international passenger air carriers in the field of
environmental sustainibility

Abstract

Addressing environmental issues is at the present time extremely important. Air
transport as a sector, with its massive operation and its emissions, pollutes air quality
and contributes to climate change. Airlines seek to minimize their own negative
impacts on the air quality and the environment through various activities and
processes. The aim of the paper was to identify the negative impacts of the aviation
industry on the environment and to characterize the activities of the largest European
air carriers in the field of environmental policy. The goals set in this research were
obtained through secondary data from the available statistics and sources, their
comparisons as well as through mathematical calculations of the average occupancy of
flights of the selected airfine. It is precisely the comparison of the European companies
with the most effective load factor with the Slovak A.C.M.I airline leading to interesting
results. European low-cost airlines are sovereignly the leaders in the overall flights
occupancy, showing the best CO2 emissions per passenger. Ryanair's and Lufthansa's
environmental policies show that airlines are making clear efforts to minimize negative
impacts on air quality and the environment.

Key words

civil aviation, airfines, enviromental issues, COZ2 emissions, sustainibility

JEL Classification: L93, Q56, Z32

Uvod

Leteckd doprava patri v sucasnosti medzi najrychlejsie sa rozvijajuce druhy
dopravy. Kazdy denl sa na svete uskutocni niekol’ko desiatok tisic dopravnych spojeni
a tento pocet neustale narasta (Rygolovova & Burian, 2011). Masivny rozmach leteckej
dopravy vSak so sebou prindsa aj mnohé negativne dopady zatazujlce Zivotné
prostredie. K najvyraznejSim vplyvom leteckej dopravy na Zivotné prostredie
zarad'ujeme klimatické zmeny, hluk, ¢i zmeny v kvalite ovzdusia. Lietadla produkuju
Skalu sklenikovych plynov pocas roznych faz letu, ktoré sa dostavaju aj do vyssich
vrstiev atmosféry. Vedci jasne dokazali, Ze tieto sklenikové plyny vedu ku klimatickym

! IGM 1-19-103-00 UdrZatelné principy ekonomickych subjektov ako nastroj eliminacie globéinych a envi -
romentalnych rizik
2 Ing. Alexander Fr.asch, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, alexander.frasch@euba.sk
39



zmenam, pricom oxid uhliCity (CO2) je povazovany za najviac problematicky a Skodlivy
zo sklenikovych plynov (Civil Aviation Authority, 2017).

Okrem samotnych lietadiel, ktoré svojou prevadzkou produkuji skodliviny, sem
zarad'ujeme aj autd, ako aj iné vozidla a prostriedky vykonavajlice svoju cinnost’ na
letiskach, ktoré vytvaraju emisie ako vysledok spalovania paliva. Motory lietadiel
produkujd oxid uhli¢ity — CO2, ktory ma neZiaduce vplyvy na kvalitu ovzdusia ako aj
samotné Zivotné prostredie. Mnohé zo splodin, ktoré vznikaji v spal'ovacom procese sa
transformuju, ked' sa uvolfiuju do atmosféry (Federal Aviation Administration, 2015).

3 Metodika prace

Na ziskanie vysledkov bol realizovany sekundarny vyskum — zber, spracovanie uz
znamych publikovanych (dajov dostupnych v domacich ako aj zahraninych
publikaciach. Komparativnou metddou, ktora spociva v porovnavani sledovanych javov
sme dospeli k stanoveniu zhodnych alebo rozdielnych znakov v skimanom predmete.
V prispevku boli pouZité aj vybrané metddy vyuzivajice principy logického myslenia
ako abstrakcia, analyza, syntéza. Komparaciu ukazovatela efektivnosti a zaroven
enviromentalnej zodpovednosti vybranych leteckych spolocnosti sme rozsirili o vlastné
spracovanie a vypocet tohto ukazovatela pri vybranej slovenskej leteckej A.C.M.I
spolocnosti.

PAX
LF = = 100

SA (1)

Pricom, LF je load factor, a teda redlna percentualna obsadenost’ kapacity lietadla; PAX
je celkovy pocet cestujucich na palube; SA teda seats available predstavuje maximalnu
kapacitu lietadla (poCet sedaciek).

Cielom prispevku bolo identifikovat’ negativne vplyvy leteckého priemyslu na
Zivotné prostredie a charakterizovat’ aktivity najvacsich eurdpskych leteckych
prepravcov v oblasti enviromentalnej politiky a vyhodnotit’ najefektivnejSich a zaroven
enviromentalne najzodpovednejsich dopravcov podla sledovaného kritéria.

4 Vysledky a diskusia

Letecké spoloCnosti dokazu priamo svojimi aktivitami, procesmi, prevadzkou
znizovat’ negativne dopady na Zivotné prostredie. Vdaka piatim kl'G¢ovym
determinantom dokaze leteckd spolocnost’ zvySovat efektivnost spotreby uhlika
v prepocte na pasaziera. K tymto faktorom zarad'ujeme: typ lietadla, hustotu sedaciek,
vytazenost' lietadla, podiel nakladu a vzdialenost’ prepravy. Ku kalkulacii uhlikovej
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stopy (vyprodukovanych emisii CO2) na cestujiceho je podiel ndkladu vyuzivany na
vypoCet tzv. cargo emisii a zvySné emisie sU nasledne rozpocitané medzi pocet
cestujicich na palube za preletent vzdialenost. Pocet cestujlucich je determinovany
typom lietadla, hustotou sedaciek a percentualnou obsadenostou lietadla (King &
Hough, 2011).

Spotreba paliva a s flou suvisiace uvolfiovanie emisii sa liSi podla fazy letu, a to:
vzlet, udrzovanie sa v stalej letovej hladine a pristavanie. Za najSkodlivejSie voci
prostrediu povazujeme vzlet a nasledne pristavanie, kedy sa spaluje najviac paliva
atym padom dostdva do ovzduSia najviac emisii CO2. Kvoli vysokym emisiam
v zaCiatoCnej faze letu, su lety na kratku vzdialenost povazované za najmenej
emisii. Tieto lietadla realizuju viac kratky liniek pocCas dia, s vyuzitim vacsieho Casu vo
faze letu Startu a stUpania v porovnani s letmi na dihSie vzdialenosti. Lety na dlhsie
vzdialenosti su povazované za efektivnejsie a enviromentalne priatel'nejsie, nakolko
lietadla stravia dlhSiu Cast’ letu v ustalenej letovej hladine. Napriek tomu vsak tieto
lietadla musia niest’ viac paliva aby doleteli do cielovej destinacie a tato vyssia
hmotnost’ spésobuje vacsie spal'ovanie paliva (Civil Aviation Authority, 2017).

Podla Padalkara (2017) k typom lietadiel, ktoré dokadzu uSetrit' najviac paliva
oproti svojim predchodcom resp. konkurentom zarad'ujeme:

eAribus A319neo, A320neo, A321neo, A330neo — Uspora paliva az od 11-20%
oproti ich predchodcom A319, A320ceo, A321, A330

eAirbus A350-1000 — Uspora paliva 25% oproti konkuren¢nému modelu
Boeing 777-300ER

eBoeing 737 Max Series (MAX 7,8,9) — Uspora paliva 16% oproti
konkuren¢nému Airbusu A320

eBoeing 777X Series — Uspora paliva 20% oproti starSiemu modelu Boeing
777-300ER

Ked' leteckd spolocnost’ prevezme zasielku nového alebo modernizovaného
lietadla, kabina je prispGsobena podla pozadovanej kapacity a druhov sedadiel. Kym
jedna letecka spoloCnost’ moze pozadovat’ v novom Airbuse A320 priestrannd prvu
triedu, triedu economy plus s vaésim priestorom pred sedadlami a Standardni
ekonomicku triedu, ina letecka spoloCnost’ méZze rovnaky typ lietadla vybavit
maximalnym moZnym poctom nahustenych sedadiel vylu¢ne v ekonomickej triede. Cim
viac cestujicich dokaze lietadlo kapacitne prepravit, tym je mensi podiel
spotrebovaného paliva a emisii v prepocte na cestujiceho. K spolo¢nostiam, ktoré sa
v tejto oblasti zarad'uju k tym najefektivnejsim zarad'ujeme Ryanair a EasyJet, ktorych
konfiguracia kabiny je Cisto v ekonomickej triede a teda dokaze prepravit’ maximalny
mozny pocet cestujlcich v ramci daného typu lietadla.

Priblizne 78% beznych komer¢nych liniek prevaza Specidlny naklad mimo
cestujlcich a ich batoziny. Méze ist' napriklad o postové zasielky, alebo iny komercny
naklad, priom tato hmotnost' tvori tiez svoj podiel na uhlikovej stope daného letu (bez
podielu, za ktory sU cestujuci priamo zodpovedny svojou vlastnou prepravou a ich
zvacSsa o mensiu hmotnostnu zataz. Priemerny podiel tohto nakladu je len priblizne 5%
z maximalnej vahovej prepravovanej kapacity lietadla (King & Hough, 2011).
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4.1 Aktivity leteckej spolocnosti Ryanair v oblasti enviromentalnej
zodpovednosti

Aj napriek skutocnosti, Ze irsky prepravca Ryanair sa preslavil vd'aka svojej
politike nizkych cien a nizkonakladovému obchodnému modelu, vo veci
enviromentalnej zodpovednosti ho zaradujeme bez pochyb k leteckych
spolocnostiam, ktoré svojimi aktivitami, procesmi  prispievaju k eliminacii
negativnych dopadov letovej prevadzky voci Zivotnému prostrediu.

Ryanair je povazovany za jedného z ,najzelensich“ leteckych prepravcov,
nakol'ko:

e Prevadzkuje vylucne priame lety s najvysSou priemernou obsadenost'ou
letov na trhu az 94%. Iné, hlavne klasické letecké spolocnosti, ktoré
operuju prostrednictvom svojich ,hubo-ov", umoznuji pocetné
nepriame lety s medzipristatim a prestupom. ZvySovanim priemernej
obsadenosti letov (tzv. load factor) z 83% na 94% Ryanair zredukoval
emisie na cestujlceho o 13% v uplynulych 4 rokoch.

e Kontinuadlne investuje do novych typov lietadiel s efektivnejSou
spotrebou paliva a novej technoldgie motorov. Ryanair prevadzkuje
najmladsiu flotilu spomedzi velkych leteckych spolo¢nosti, priemerny
vek jeho leteckej flotily predstavuje len 6 rokov.

¢ \lykonava najefektivnejSie prevadzkové procesy v leteckom priemysle.

e Spotreba CO2 na cestujiceho v prepocte na kilometer je o0 25% nizSia
ako priemer Styroch najvacsich eurdpskych prepravcov.

e Redukuje zvukovu stopu o 86% prostrednictvom lietadiel typu Boeing
737-800 a bude ju redukovat' az o 93% s prichodom lietadiel typu
Boeing 737-MAX do flotily v porovnani so starSim typom Boeingu zo
série classic (Boeing 737-200). Lietadla typu MAX taktiez redukuju
spotrebu paliva o0 16% v prepocte na sedadlo, redukujiu CO2 a NOx
emisie.

e Winglety na kridlach redukuju spotrebu paliva a nasledne emisie CO2
0 4% a sedacky na palube s nizkou hmotnostou redukuju spotrebu
paliva o dalSie 1% v prepocte na lietadlo.

e VyuZivanie tzv. sekundarnych a regionalnych letisk redukuje ¢as a snim
sUvisiacu spotrebu paliva vd'aka kratSiemu ,holdovaniu® a ,taxovaniu®
na letisku, o sa tiez prejavuje v redukcii hluku a emisii.

e Taxovanie prostrednictvom jedného motora medzi drahou a terminalom
redukuje nepotrebny hluk a emisie.

e VyuZivanie GPU (ground power unit) pocas ,turnaroundu® oproti
vyuzivaniu zdroja energie z lietadla — APU (auxiliary power unit) je
efektivnejsie na nizSiu spotrebu paliva, dokaze sa usetrit’ priblizne 30
kg paliva a zlepSovat’ lokdlnu kvalitu ovzdusia.

e Spolonost investovala vySe 5000006 do LED osvetlenia
v kancelarskych priestoroch ako aj hangaroch.

e Zavazok maximalizovat’ vyuZzivanie solarnej energie

e Kokpit ,bez papierov" — redukcia papiera o 15kg v kokpite (usSetrenie
priblizne 6 ton papiera rocne).

Enviromentalna zodpovednost’ spoloCnosti sa prejavuje aj v snahe eliminacie
plastov vo svojej prevadzke. Znedistenie prirody prostrednictvom plastov méze
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negativne ovplyvnit krajinu, vodné toky, oceadny, zvierata iludi aje jednym
z najvyznamnejsich hrozieb pre Zivotné prostredie. Ryanair sa zaviazal k minimalizacii
negativnych dopadov na zivotné prostredie, a tak v nasledujucich piatich rokoch bude
smerovat’ svoje aktivity k eliminacii vSetkych nerecyklovatelnych plastov z prevadzky.
Spolu so svojimi dodavatelmi zameni sucasné nerecyklovatelné plasty za
enviromentalne priatelné alternativy akymi su biologicky rozloZitelné pohare,
»dreveny" pribor, ¢i papierové balenia. Ryanair bude aplikovat’' svoju politiku bez
plastov vo svojej celej prevadzke — pozemna prevadzka, technika, prevadzka na
palube, na svojich bazach a na centrale po dobu nasledujlcich 5 rokov do roku 2023
(Ryanair, 2018).

Graf 1 Vytycené enviromentalne ciele spolocnosti Ryanair

2030 CAREON EFFICIENCY TARGET
We aim to reduce our CO2 per RPK by 66%

to 61.4 g CO2Z per RPK against 2000 levels.
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Zdroj: https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2018/03/Enviromental-Policy-Doc.pdf

Jednym z cielov leteckej spolocnosti Ryanair je zredukovat' emisie CO2 do roku
2030 az 0 66% v porovnani s rokom 2000 v prepocte na RPK (Revenue Passenger
Kilometers). Vysledkom ma byt dosiahnutie hodnoty 61,49 CO2 na RPK. Neustaly
klesajlci vyvoj hodnoty emisii CO2 v prepocte na RPK v sledovanom obdobi reflektuje,
Ze spolocnost’ si uvedomuje dolezitost’ jej enviromentalnej zodpovednosti a aktivne
podnikd kroky k efektivnejSej a ekologickejSej doprave. Dokazom je mimoriadne
priazniva vytazenost' letov (load factor), modernizacia flotily - nakup 135 modernych
lietadiel Boeing 737 Max s kapacitou az 197 cestujlcich ako aj iné aktivity (Ryanair,
2018).
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Obr. 1 Zvukova stopa jednotlivych typov lietadiel

TAKE-OFF NOISE FOOTPRINT BY AIRCRAFT TYPE

737-200

737-800
T3T-MAX
737-200 (126) Baseline
737-800 (189) -86%
T37-MAX (197) -93%

Zdroj: https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2018/03/Enviromental-Policy-Doc.pdf

Na tomto obrazku mame moznost’ zachytit’ vizualizaciu zvukovej stopy pri Starte
jednotlivych typov lietadiel. Zo zaciatku svojej prevadzky spolo¢nost’ vyuzivala lietadla
typu Boeing 737-200, ktoré v sucasnosti vyuziva uz len zanedbatelné mnoZstvo
leteckych spolo¢nosti na svete, zarad'ujeme ich medzi neekologické s vysokou
spotrebou paliva a hluénostou pri svojej prevadzke. Avsak lietadld tzv. ,Novej
generacie® — Boeing 737-800 su az o 86% tichSie v porovnani so starym modelom,
zaroven ekologickejSie svojou prevadzkou a hovorime o najviac vyrabanom modeli
lietadla celosvetovo. Ryanair v sucasnosti ¢akd na masivnu dodavku najnovsich
Boeingov z rady 737 (MAX), ktoré su zvukovou stopou az o 93% SetrnejSie voCi
okolitému prostrediu ako vychodiskovy, v sucasnosti uz zastarany model (Ryanair,
2018).

4.2 Aktivity Lufthansa Group v oblasti enviromentalnej zodpovednosti

Ako kazda spravna letecka spoloCnost,, tak aj Lufthansa vyvija aktivity a stanovuje
svoje ciele na dosiahnutie urcitej enviromentalnej zodpovednosti. Vo svojej vyrocnej
sprave definuje Styri hlavné piliere ochrany zivotného prostredia, ktorymi su:

eTechnologicky progres
oZlepSena infrastruktira
ePrevadzkové opatrenia
eEkonomické opatrenia

NajdolezitejSim krokom pri redukcii emisii CO2 z letovej prevadzky su kontinualne

investicie do modernej flotily, ktora je hlavne efektivna z aspektu spotreby paliva, Ci
technoldgie motorov. Letecké spolo¢nosti zoskupenia Lufthansa group prevzali zasielku
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29 novych lietadiel v minulom roku. SpoloCnost’ navySe participuje roky na vyskume
a testovani alternativnych paliv v letovej prevadzke.

Pod zlepsenou infrastruktirou chapeme efektivnejsie vyuzivanie vzdusného
priestoru, cielom je tiez optimalizovat’ podmienky prevadzky na letiskach, ktoré su
schopné sa _prispOsobit’ aktualnym potrebam prispievajicim k efektivnej letovej
prevadzke. Dalsim prinosom k redukcii enviromentalnej zataze je zabezpelovat
dopravné spojenia prostrednictvom viacerych sposobov prepravy. Luftansa group je
tiez aktivna v tejto oblasti a vyvija koncept transportu, ktory systematicky prepoji
letecku, Zelezni¢nl a cestni dopravu. Aktudlne moZnosti zahffiaju pripoje na letisku
vysokorychlostnymi vlakmi, modernymi dialkovymi autobusmi, ¢&i zdielanim osobného
motorového vozidla.

Prevadzkové opatrenia spoloCnosti v sebe zahffiaju nasadenie lietadiel do
prevadzky s efektivnou kapacitou, zlepSené vyuzivanie tejto kapacity, testovanie
a uvadzanie novych letovych procedur, stanovenie optimalnych letovych tras a letovej
rychlosti. Tieto aktivity si doplnené programami pre dlhodobé zniZzovanie hmotnosti,
zvySovanym vyuzivanim letovych prevadzkovych dat a softvérov a efektivnejSimi
procesmi na letiskach, ktorych cielom je zniZzovanie spotreby paliva. Spolo¢nost’
implementovala celkovo 34 projektov cielenych k Setreniu paliva v roku 2017, vd'aka
ktorym sa znizili emisie CO2 o priblizne 64 400 ton. Kvantita uSetreného paliva Cinila
25,5 milidnov litrov — toto koreSponduje so spotrebou paliva na priblizne 250
spiatocnych linkach medzi Mnichovom a a New Yorkom na lietadle typu Airbus A350-
900. Tieto opatrenia mali aj pozitivny financny dopad na spolocnost, a to v celkovej
vyske 7,7 miliénov Eur.

V emisnom obchodnom systéme EU pre civilné letectvo, boli emisie CO2 riadené
a limitované obchodnymi certifikatmi od roku 2012. Lufthansa Group vyuZiva tento
systém pre vSetky lety v ramci Eurdpy. Tieto lety vykazuju priblizne 7,6 milidna ton
C02, z ktorych priblizne 60% musi byt pokrytych zakipenim emisnych certifikatov.
V sUcasnosti  Lufthansa Group ponuka vacéSine svojich cestujicich moznost
dobrovol'ného kompenzovania emisii CO2. Cestujlci spoloc¢nosti Lufthansa, SWISS,
a Austrian Airlines kompenzovali celkovo 16 900 ton emisii CO2 pocas roku 2017.
Vysledkom bolo vySe 333 000 € venovanych na projekty ochrany kvality ovzdusia.
Cielom spoloCnosti je informovat’ viac potencialnych cestujicich o moznosti
dobrovol'ného finan¢ného kompenzovanie emisii CO2 (Lufthansa Group, 2018).
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Graf 2: Vyvoj vykonov leteckej dopravy a spotreba paliva v spolo¢nosti Lufthansa
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Zdroj: https://www.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/responsibility/LH-sustainability-report-
2018.pdf

Tento graf je odzrkadlenim vykonov prevadzky spolocnosti a spotreby paliva od
roku 1991 az po sucasnost. Vyvoj oboch sledovanych ukazovatelov ma od
vychodiskového roku takmer nepretrzite stipajucu tendenciu. Ked narasta objem
prevadzky musi rast’ aj spotreba paliva. Najvacsiu efektivnost’ prirastku sledovanych
hodnét registrujeme v priebehu poslednych rokov, hlavne od roku 2011 kde rast
spotreby paliva sa vyrazne spomalil v porovnani s rastom objemu prevadzky. Tento jav
je dokazom, Ze spoloCnost’ prijala také opatrenia, ktorych ciefom bolo efektivnejSie
vyuZivanie paliva a zaroven snaha o znizenie negativnych dopadov prevadzky
spolocnosti voci Zivotnému prostrediu (Lufthansa Group, 2018).

4.3 Priemerna obsadenost’ letov (tzv. passenger load factor) ako jeden
z ukazovatel'ov ekonomickej efektivnosti ako aj enviromentalnej
zodpovednosti

Load factor, alebo tzv. redlne vyuZitie kapacity lietadla cestujucimi predstavuje
podiel redlne obsadenych sedaciek cestujicimi na palube z celkovej kapacity lietadla.
Tento ukazovatel ma velmi vyznamny vplyv na uhlikovej stope kazdého jedného
cestujuceho nakolko celkové emisie sa kalkuluji nie len celkovo ale aj medzi
podiel uhlikovej stopy na jedného cestujiceho. Priemernd obsadenost’ letov
jednotlivych  leteckych  spolocnosti  je jednym  z najvyznamnejSich  prvkov
konkurencieschopnosti v ramci efektivity prepravy cestujlcich. Samozrejme hovorime
o0 ukazovateli, ktory ma sezoénny charakter, ktory sa prejavuje hlavne vo vacsej
obsadenosti letov v letnej sezdne a vyssim poctom nepredanych kapacit pocas zimnych
mesiacov (King & Hough, 2011).
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Graf 3: Vyvoj load factoru celosvetovo v obdobi uplynulych rokov
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Zdroj: https://www.statista.com/statistics/658830/passenger-load-factor-of-commercial-airlines-worldwide/

Pomocou tohto grafu mozno konstatovat, Ze z globalneho aspektu priemerna
obsadenost’ kapacit lietadiel stupa. Vynimkou boli roky hospodarskej krizy, kde
registrujeme 1% prepad tohto ukazovatela a roky 2011 a 2016 kde vSak tento pokles
bol skutocne zanedbatelny. Sudiac podla trendu vyvoja je mozné predpokladat, ze
load factor bude mat’ aj nadalej stupajlce tendencie aj vd'aka neustale zvySujicemu
sa dopytu po leteckej preprave, ktora bude Coraz efektivnejSou a zaroven tak
enviromentalne zodpovednejSou.

Tabul'ka 1: Eurdpske letecké spolocnosti zoradené podla najvyssieho load factoru

Pozicia Letecka spolocnost’ Load factor (v %) 2017 | Load factor (v %)
2016

1. Ryanair 94,7 93,1

2. EasyJet 92,4 91,2

3. Wizz Air 91,0 87,9

4, Transavia 89,5 88,8

5. KLM 88,4 86,9

6. Norwegian 87,7 88,0

7. Air France a HOP! 85,4 84,1

8 Vueling 84,1 82,2

Zdroj: vlastné spracovanie podla http://atwonline.com/airline-traffic/top-30-airlines-passenger-load-factor-
year-date-july-2017

Objektom nasho sledovania v ramci sledovanych vykonov leteckych spoloCnosti sa
stal vylu¢ne eurdpsky trh komercnych civilnych prepravcov. ZabezpecCovat vysoku
obsadenost’ lietadiel je nie len odrazom dobrej konkurencieschopnosti spolocnosti na
trhu ¢ vysokého dopytu po letenkach, ale ide zaroven aj o najefektivnejSi spésob
prepravy velkého poctu l'udi s nizkym dopadom na Zivotné prostredie v prepocte na
jedného cestujiceho. Najvyssi load factor (priemernt obsadenost letov) dosiahol
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najvacsi europsky nizkonakladovy prepravca Ryanair s hodnotou takmer 95%.
V rebricku dominuju nizkonakladovi prepravcovia, ktori si aj vdaka ich priatelnej
cenovej politike dokazu zabezpedit' vysoku obsadenost’ kapacit na svojich linkach.
Z klasickych prepravcov dosahuji najvyssi load factor KLM, Air France spolu so
spolo¢nostou HOP! Kazda jedna leteckd spolocnost’ okrem nizkonakladového
Norwegianu dosiahla medzirocny narast tohto ukazovatela efektivnosti prepravy
cestujucich.

Za Ucelom rozSirenia tychto poznatkov sme prepocitavali load factor slovenskej
A.C.M.I leteckej spolocnosti v sledovanom obdobi. ACMI je ustaleny pojem v leteckej
doprave aznamena prendjom lietadla s patricne vysSkolenou posadkou, zaistenou
Udrzbou a nalezite zabezpecenym poistenim lietadla i Skod voci tretim strandm az do
pozadovaneho limitu pripadného poistného plnenia. Skratka ACMI je odvedena od
anglickych slov Aircraft, Crew, Maintenece, Insurance. Castokrat sa stretdvame tiez
s pojmom ,wet leasing" t.j. ,mokry prenajom". (Prusa a kol., 2015).

Tym, ze nami sledovand A.C.M.I letecka spolocnost’ prenajima svoje lietadla
dalSim leteckym spolocnostiam, ¢i uz na kratkodobé alebo dlhodobé kontrakty,
prepocitavali sme hodnoty zrealnej kazdodennej prevadzky tejto slovenskej
spolo¢nosti operujicej doma i v zahrani¢i v mesiacoch jul a december 2018. Dospeli
sme k nasledovnym zisteniam. Load factor spolo¢nosti v lethom mesiaci jul dosiahol
93,5% Co je skutocne znakom efektivnej prevadzky spolocnosti pre ktoré sledovana
A.C.M.I letecka spoloCnosti lietala. Zaujimavym je load factor v mesiaci december,
ktory dosahuje len 56,8%. V tomto obdobi boli totiz ¢asto uzatvarané kratkodobé
kontrakty a prézdne lietadlo s posadkou sa muselo vzdy dostat’ do cielového miesta
(odkial’ sa realizovali lety) a nasledne prazdne opdtovne odletiet’ naspat’ do Bratislavy.
Tieto prazdne prelety alebo tzv. ferry flighty rapidne znizuju load factor spolocnosti
v sledovanom obdobi. Pokial' by sme nebrali do Uvahy tieto prazdne prelety tak load
factor v tomto obdobi by predstavoval 88%, ¢o je mimoriadne slusny ukazovatel
vykonnosti na prevadzku v zimnych mesiacoch.

Zaver

Potreba uvedomovat' si otazky envirmonetdlnej zodpovednosti je Coraz
doblezitejSia. Letecké spolocnosti si uvedomuji negativny dopad svojej prevadzky na
Zivotné prostredie a svojimi aktivitami sa ho snaZia ¢o najviac zmiernit. NajvacSou
hrozbou leteckého priemyslu st emisie CO2, ktoré vznikaju pri spotrebe paliva,
nasledne sa dostavaju do atmosféry Zeme a prispievaju ku klimatickym zmenam.
Letecké spolocnosti vSak dokazu podla kl'GCovych determinantov zvySovat’ efektivnost’
spotreby uhlika v prepocte na jedného cestujiceho. Enviromentalna politka spolocnosti
Ryanair a Lufthansa nam jasne dokazala, ze spoloCnosti podnikaju razne kroky
v oblasti minimalizacie dopadov na Zivotné prostredie. Spolocnosti modernizuju ich
flotily, nachadzaju moznosti znizovania spotreby paliva, hl'adaji alternativne moznosti
leteckého benzinu, nahradzaju plasty vo svojej prevadzke ekologickejSimi
a recyklovatelnymi materialmi, prispdsobuju jednotlivé procesy v oblasti infrastruktary,
¢i prevadzky potrebam Zivotného prostredia. Letecka spolocnost, ktora dokaze svoje
kapacity naplnit’ do najvyssej moznej miery nie je len konkurencieschopnou na trhu ale
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je aj zaroven enviromentalne zodpovednou, nakol'ko uhlikovd stopu dokaze ,rozptylit™
medzi viac cestujicich. K takymto spolo¢nostiam zarad'ujeme mnohé eurdpske
nizkonakladové spolocnosti, medzi ktorymi triumfuje Ryanair sload factorom az
94,7%. Celosvetova priemerna obsadenost’ letov predstavuje 82,1% a jej trend vyvoja
je v priebehu poslednych rokov rastuci. Pri sledovani tohto faktora efektivnosti
a enviromentalnej zodpovednosti sme nadobudnuté poznatky rozsirili o prepocet load
factoru slovenskej A.C.M.I. leteckej spolocnosti, kde sme dokazali, ze sezénnost
v leteckej doprave ma svoje opodstatnenie a vySSie hodnoty obsadenosti letov
nachadzame v lete v porovnani so zimnymi mesiacmi. Pri leteckych spolocnostiach,
ktoré dosahuju nizku obsadenostou letov na vybranych destinaciach je moznym
rieSenim optimalizacia letového poriadku a s nou suvisiace znizenie frekvencie nizko
obsadenych letov, ¢im letecka spolo¢nost’ zabezpeli zvySenie obsadenosti kapacity
lietadiel asamotnd prevadzka sa stane viac rentabilnou a enviromentalne
zodpovednou.
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Odvetvova struktira ekonomickych procesov
v podmienkach Slovenskej republiky — sGcasny trend
ubytovacich a stravovacich sluzieb®
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Industry structure in condition of Slovak Republic —
current trend of accommodation and catering services

Abstract

The sectoral structure of the economy is one of several structures in modern society.
Its impact on society is manifested by the development of the economy, economic
growth, decline and has an impact on the development of social and other structures.
7o effectively regulate the sectoral structure, it is necessary to know the degree
of concentration of individual sectors of the national economy. The article deals with
the structure of industry (with attention to accommodation and catering services
sector) in NUTS 1 and NUTS 3 regions in the aim to analyse its current status using
selected tools and indicators. The results of the study represent the contrasting values
of the industrial coefficients and the concentration rates of the regions. A key finding is
the concentration rate of accommodation and catering services sector above the
average at national, but also regional level. The second important finding is the
polyfunctionality of the Slovak sectoral structure — represented by the production and
non-production industries of the national economy.

Key words

sectoral structure, regional industrial structure, Herfindahl-Hirschman index, Industry
qguotients
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Uvod

Pojem odvetvova Struktira je moZné chapat’ ako klasifikaciu troch hlavnych
ekonomickych cinnosti — odvetvia pol'nohospodarstva, vyroby a sluzieb, ktoré su
Uzko spaté a vzajomne zavislé. Tento pojem opisuje zloZenie ekonomickej aktivity
krajiny — meniacu sa rovnovahu produkcie, obchodu, prijmov a zamestnanosti
v hospodarstve. Zmeny v odvetvovej Struktlre su prirodzenou Crtou ekonomického
Zivota, ktoré prinasaju vyzvy z hladiska budlceho prerozdelenia vyrobnych faktorov
(Boulding, 1993).

3 Prispevok je suastou interného grantu I-19-102-00 Ekonomickej univerzity v Bratislave pre mladych
ucitelov, vedeckych pracovnikov a doktorandov s nazvom ,VyuZitie modernych stochastickych metdd
v analyze cestovného ruchu v podmienkach Slovenskej republiky™.

*Ing. Jozef Gall, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: jozef.gall@euba.sk
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Odvetvova Struktira a StruktGra zamestnanosti su hlavnymi skladbami
v hospodarstve krajiny. Pre zdravl ekonomiku je potrebny dlhodoby rozvoj priemysluy,
zatial' o Struktira zamestnanosti sa tymto zmenam musi prispdsobovat. V tomto
pripade tu vznikd konsenzus, kde na jednej strane primerana odvetvova Struktira
krajiny méze podporovat’ benigny vyvoj zamestnanosti a na druhej strane je prave
zamestnaneckd Struktura solidnym zakladom pre tvorbu a modernizaciu odvetvovej
Struktury (Atikian, 2013).

K. E. Boulding (1993) uvadza, Ze odvetvové Clenenie sa vyuZiva najma v pripade
medzinarodného porovnavania vyvoja hospodarstva krajiny a jeho Struktury.
Predmetom takejto komparacie je viazanost’ pracovnych sil na jednotlivé odvetvia, ich
podielové hodnoty alebo stupen priemyselnej intenzity. Myslienkou tohto ¢lanku
je predostriet’ sUCasny obraz a stav existujucej slovenskej ekonomiky podla
jej jednotlivych odvetvi.

1 Metodika prace

Cielom predkladaného ¢lanku je prostrednictvom zvolenych ukazovatel'ov
a nastrojov predstavit' siCasny stav odvetvovej Struktary ekonomiky v slovenskych
regionoch kategdrie NUTS 1 a NUTS 3 s pozornost'ou upriamenou na sekciu NACE I —
Ubytovacie a stravovacie sluzby.

Na preskimanie vztahu medzi priemyselnymi odvetviami, ich koncentraciou
a zamestnanim v sucasnosti existuje niekolko rozlicnych opatreni. Medzi tradicné
nastroje patri napriklad meranie percentualneho podielu celkovej zamestnanosti
v danom odvetvi alebo koeficienty koncentracie priemyslu. Tieto Statistické metddy
vSak poskytujl len Ciastocny obraz o vztahu medzi zamestnanim a priemyslom. Jednou
z ich nevyhod je, Ze neumoznuju komparaciu najviac a najmenej sUstredenych
povolani v priemysle. Herfindahl-Hirschman index (dalej len ,HHI') je dalsim
nastrojom, ktory poskytuje doplnkovy pohlad na vztah medzi priemyslom
a zamestnanim (Stejskal, 2011).

S. G. Hannaford (2007) oznaCuje HHI za presny a najCastejSie vyuZivajuci nastroj
merania trhovej koncentracie medzi firmami v priemyselnych odvetviach. Standardny
vzorec vypoctu HHI je vyjadreny nasledovne:

n

HHI = Z sZ,

=1

kde
Si ...percentudlny podiel firmy na trhu
n ...celkovy pocet firiem na trhu

Na Ucely predkladaného clanku sa pri vypocte HHI podiely firmy na trhu nahradili
podielom celkovej zamestnanosti kazdého odvetvia. VSeobecne plati pravidlo ¢im
vySSia je hodnota HHI, tym vysSia je koncentracia zamestnancov v skimanom odvetvi.
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Na stanovenie stupna industrializacie a tym aj intenzity odvetvovej zamestnanosti
v regionoch kategdrie NUTS 3 sa vyuZiju tri pohl'ady (Tousek et al., 2008):

I = (localg/local) x 100
L, = localz/area

I; = (local ogz/residents) x 100,

kde

I ...hustota priemyslu I.

I ...intenzita priemyslu

I ...hustota priemyslu II.

localcg  ...regionalna zamestnanost’ v odvetvi CR
local ...regionalna zamestnanost’

area ...rozloha regiénu (v km?)

residents ...pocet obyvatel'ov regionu

Hodnoty indexov a inych ukazovatelov odvetvovej Specializacie uvedenych
v predkladanom ¢lanku su vypocitané na zaklade Statistickych Gdajov o zamestnancoch
podla ekonomickej cinnosti (SK NACE Rev. 2) na Uzemi Slovenskej republiky
z referencného roku 2017.

2 Vysledky a diskusia

Narodné hospodarstvo je tvorené odvetviami podla charakteru konecnych
vysledkov cinnosti jednotlivych podnikov a organizacii. Tieto odvetvia sa Clenia na
sektor produkénej sféry, kde sa vytvaraju materialne produkty a sektor neprodukcnej
sféry, kde sa vykonavaju nematerialne sluzby (Arnold, 2018). Tedria produkcnych
a neprodukénych sektorov je implementovana do Statistickej klasifikacie ekonomickych
Cinnosti v Eurdpskom spoloCenstve, ktord je platnd vo vSetkych krajinach Eurdpskej
unie a totozna so slovenskou verziou Statistickej klasifikacie ekonomickych cinnosti —
SK NACE Rev. 2 a rozliSuje 16 oblasti ekonomiky (Statisticky Urad Slovenskej republiky,
2007).

V tejto Casti ¢lanku budl prezentované vysledky analyzy odvetvovej Struktiry
slovenskej ekonomiky na zaklade vypoctov miery koncentracie ekonomickych
subjektov v prostredi podla ich ¢innosti a hodn6t priemyselnych koeficientov.

Koncentracia pracovnych sil v jednotlivych odvetviach narodného hospodarstva,
zaloZzend na agregovanom HHI je znazornend na grafe 1. Agregovany HHI kaZzdého
odvetvia je vypocitany ako vazeny priemer HHI jednotlivych ekonomickych cinnosti

patriacich pod prislusné odvetvie. Cinnosti s vysokou mierou zamestnanosti maju vacsi
vplyv na vysledni hodnotu indexu ako povolania s nizkou Uroviiou zamestnanosti na
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agregovanom HHI, ¢o v kone¢nom Stadiu predstavuje vacsiu koncentraciu odvetvia
v krajine.

Graf 1 Herfindahl-Hirschman index odvetvi ekonomickych ¢innosti — NUTS 1
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* Priemysel spolu zahffia odvetvia ekonomickych cinnosti — TaZba a dobyvanie, Priemyselnd vyroba,
Dodavka elektriny, plynu a pary a Dodavka vody.
Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky Urad Slovenskej republiky, 2019

Medzi najviac koncentrované odvetvia v hospodarstve krajiny patria —
zdravotnictvo a socidlna pomoc, pol'nohospodarstvo, lesnictvo a rybolov, verejna
sprava a obrana, ostatné cinnosti a vzdeldvanie, ktoré su podla hodnét indexu
rozlozené po celom Uzemi priblizne rovnomerne. S. G. Hannaford (2007) sa v suvislosti
s interpretaciou hodnot HHI odvoldva na americké ministerstvo spravodlivosti, ktoré
posudzuje fuzie a akvizicie pomocou HHI na zaklade troch kategorii:

eHHI < 1 500 — konkurencné odvetvie,
¢1 500 < HHI > 2500 - mierne koncentrované odvetvie,
eHHI > 2 500 — vysoko koncentrované odvetvie.

Opierajuc sa o tato klasifikaciu, odvetvia — odborné, vedecké a technické
¢innosti, administrativne a podporné sluzby a umenie, zabava a rekredcia, ktoré
dosiahli hodnotu v rozmedzi 1 500 — 2 500 povazuju za priemyselné sektory s miernou
koncentraciou. Ubytovacie a stravovacie sluzby sa s hodnotou indexu 5 342
nachadzaju nad priemernou Uroviou tejto Statistiky.



Rovnaky postup vypoctu HHI, ktory bol aplikovany na narodnej trovni (NUTS 1)
sa vyuZzil aj pri prepoCte hodnot na regionalnu Groven (NUTS 3). Tabul'ka 1 poskytuje
prehlad prepocitanych Statistickych Udajov vyjadrujicich mieru koncentracie
jednotlivych odvetvi ekonomickych cinnosti.

Tab. 1 Herfindahl-Hirschman index odvetvi ekonomickych cinnosti — NUTS 3

Herfindahl-Hirschman Index
BA T TN NR IA BB PO KE

Odvetvia ekonomickej Cinnosti

Pédohospodarstvo, lesnictvo | o554 | 596 | 6677 | 8562 | 5976 | 5930 | 6536 | 6150

a rybolov
Priemysel spolu* 5666 [ 4635 | 5030 | 5070 | 5085 | 5250 | 6142 | 5377
Stavebnictvo 3573|389 | 3484 | 3495 | 3386 | 3947 | 3362 | 3840

Vel'koobchod a maloobchod 4107 | 4339 | 3676 | 4347 | 4667 | 4504 | 4603 | 4266

Doprava a skladovanie 3917 | 3999 | 4359 | 4469 [ 4098 | 3915 | 3318 | 4142

Ubytovacie a stravovacie

sluzby
Informacie a komunikacia 2770 | 3034 | 4741 | 3419 | 5312 | 3463 | 3178 | 7424

Financné a poist'ovacie
cinnosti
Cinnosti v oblasti
nehnutel'nosti

0Odborné, vedecké a technické

cinnosti
Administrativhe a podporné
sluzby
Verejna sprava a obrana;
povinné socialne zabezpetenie

Vzdelavanie 4316 | 4595 | 5567 | 4823 | 4270 | 3075 | 2994 | 2261

5597 | 6739 | 7229 | 6507 | 5990 | 5760 | 7576 | 5375

3558 | 2918 | 3798 | 4669 [ 4627 | 3494 | 4379 | 3444

2310 | 3670 | 2080 | 2347 | 2250 | 2307 | 5199 | 2228

1868 | 2523 | 3935 | 2977 | 2465 | 3298 | 3883 | 2421

3094 | 4824 | 4458 | 4330 | 3922 | 2787 | 2591 | 4396

Zdravotnictvo a socialna
pomoc

Umenie, zabava a rekreacia 2822|3050 | 3658|3820 | 2519 | 3218 | 3652 | 2753

7272 | 7226 | 7107 | 6820 ( 8081 | 8073 | 6868 | 6848

Ostatné cinnosti 5648 | 5038 | 5109 | 7477 | 7826 | 8271 | 5687 | 7756

* Priemysel spolu zahfila odvetvia ekonomickych innosti — TaZba a dobyvanie, Priemyselnd vyroba,
Dodavka elektriny, plynu a pary a Dodavka vody.
Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky Urad Slovenskej republiky, 2019

Vysledky HHI na drovni slovenskych krajov prezentuju odvetvia ekonomickej
¢innosti ako mierne a vysoko koncentrované priemyselné sektory. Na zaklade
ziskanych vypoctov dosahuje sekcia ubytovacich a stravovacich sluZieb priblizne
rovnaké hodnoty HHI vo vSetkych Osmich krajoch, pricom najvyssi vysledok bol
zaznamenany v Nitrianskom kraji (6 717). V porovnani s ostatnymi sekciami patria
ubytovacie a stravovacie sluzby medzi najviac koncentrované odvetvia.

Autori R. H. Frank a B. Bernanke (2018) tvrdia, Ze odvetvova Struktira moéze
vplyvat’ na rast, resp. stagnaciu ekonomiky. Z toho doévodu je velmi délezita podpora
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tych odvetvi, ktoré vytvaraju najvyssi podiel pridanej hodnoty a prostredie
zabezpecCujuce dlhodoby ekonomicky rast a prosperitu. Odvetvova Struktdra vyjadruje
stupen, ktory v odvetviach ekonomiky zhromazduje zamestnanost’ a pridand hodnotu.
Jednoduchym ukazovatelom odvetvovej Specializacie v hospodarstve je percentudlny
podiel zamestnancov Slovenskej republiky v jednotlivych odvetviach hospodarstva,
ktory znazorfuje graf 2.

Graf 2 StruktUra odvetvi ekonomickych ¢innosti na Slovensku podla zamestnanosti
(v %)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky Urad Slovenskej republiky, 2019

. Viac ako Stvrtina zamestnanosti sa sustredila do odvetvia priemyslu (29 %).
DalSimi ekonomickymi ¢innost'ami, ktoré dosiahli najvyssi podiel na zamestnanosti st —
vel'koobchod a maloobchod (13 %), verejna sprava a obrana (9 %), vzdelanie (9 %)
a zdravotnictvo a socidlna pomoc (8 %). Podiel ubytovacich a stravovacich sluzieb
na celkovej zamestnanosti je 2 % a z hladiska odvetvovej Struktury patri medzi
odvetvia s najmensim po¢tom zamestnanych osob.

HHI poskytuje uzito¢nG suhrnnd Statistiku na meranie celkového stupnia
koncentracie odvetvia v narodnom hospodarstve, ale neukazuje vyznam odvetvia
pre zamestnanost’ krajiny, resp. regionu. Alternativou je preskimanie intenzity
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zamestnanosti vo vybranom odvetvi — Ubytovacie a stravovacie sluzby vyuzitim
priemyselnych koeficientov. Vysledky vypocCtov tychto ukazovatelov interpretuje
tabul'ka 2.

Tab. 2 Priemyselné koeficienty sekcie NACE I — Ubytovacie a stravovacie sluzby na
narodnej trovni (NUTS 1) a regionalnej urovni (NUTS 3)

Priemyselné koeficienty
I I I;

Slovenska republika | 2,01 % 0,643 0,58 %
Bratislavsky kraj 3,29 % 6,228 1,93 %
Trnavsky kraj 2,05 % 0,733 0,53 %
Trenciansky kraj 1,40 % 0,530 0,40 %
Nitriansky kraj 093% | 0,253 | 0,23 %
Zilinsky kraj 1,57% | 0,424 | 0,41 %
Banskobystricky kraj | 1,37 % 0,225 0,32 %
Presovsky kraj 263% | 0474 | 0,51 %
Kosicky kraj 1,30% | 0,361 | 0,30 %

Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky trad Slovenskej republiky, 2019

Pre spravnu interpretaciu vysledkov prezentovanych v tabulke 2 — koeficient
I, predstavuje percentudlny podiel zamestnanych os6b vo vybranom odvetvi na
zamestnanosti  vSetkych odvetvi hospodarstva v danom regidne. Koeficient
I, prezentuje pocet zamestnanych 0sdb vo vybranom odvetvi na jeden km?. Koeficient
I; sa liSi od koeficientu 7; svojim vSeobecnejSim charakterom a vyjadruje percentualny
podiel 0sOb zamestnanych vo vybranom odvetvi na celkovej populacii v danom
regione.

Pri analyze vysledkov priemyselnych koeficientov z pohladu jednotlivych krajov
Slovenska sa ukazuje, Ze Bratislavsky kraj dosahuje oproti ostatnym krajom extrémne
vysoké hodnoty, zatial' ¢o v inych krajoch (okrem PreSovského a Trnavského kraja)
su priemyselne koeficienty nizSie v porovnani s narodnym priemerom. Tieto vysledky
naznacuju, ze sekcia ubytovacich a stravovacich sluzieb a jej vyznam sa v jednotlivych
krajoch znacne odlisuje.

Zaver

Narodné hospodarstvo kazdej krajiny ma svoju Struktiru, v ramci ktorej sa
sleduje vplyv jednotlivych cCasti na ekonomiku krajiny. Clenenie narodného
hospodarstva podl'a odvetvi umoziiuje optimalne vyuzit' ekonomické moznosti krajiny.
Odvetvie je Cast’ hospodarstva, pre ktord s typické urcité vstupy a vystupy,
technoldgie a profesie. Pre efektivnu regulaciu odvetvovej Struktiry je potrebné
poznat’ mieru koncentracie jednotlivych odvetvi narodného hospodarstva, ako aj mieru
zamestnanosti v odvetviach (Arnold, 2018).
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Herfindahl-Hirschman index je Siroko akceptovanym meradlom koncentracie,
ktory vyuzivaju bioldgovia, ekoldgovia, lingvisti, ekondmovia, sociolégovia a demografi.
V sUcasnosti existuje viacero variant indexu aplikovanych na rbézne studie a rozne
objekty skimania (Hannaford, 2007). V predkladanom clanku sa vypocitali hodnoty
indexu vSetkych odvetvi narodného hospodarstva na narodnej (NUTS 1) a krajskej
(NUTS 3) drovni. Hoci sa pozicie a dominantné postavenie odvetvi v jednotlivych
slovenskych krajoch svojimi hodnotami indexu znacne liSili, ubytovacie a stravovacie
sluzby vo vsetkych pripadoch dosahovali priblizne rovnaky stupen koncentracie.
Zaujimavym zistenim je skutoCnost/, Ze vSetky odvetvia st na trhu mierne az vysoko
koncentrované. Vzhladom na rovnomernu koncentraciu produkénej a neprodukénej
sféry v slovenskej ekonomike je mozné oznadit’ odvetvova Struktiru za polyfunkénd.

Druhad cast’ predkladaného clanku bola zamerand na koncentraciou odvetvia
ubytovacich a stravovacich sluzieb v podobe vypoctov hustoty a intenzity priemyslu.
Prepoctom zakladnych ukazovatelov zamestnanosti sa zistilo, Ze nad narodnym
priemerom sa nachadza Bratislavsky, Trnavsky a PreSovsky kraj. NajvySSia
koncentracia odvetvia ubytovacich a stravovacich sluzieb (koeficient I;) je
v Bratislavskom kraji (3,29 %), oproti tomu v Nitrianskom kraji je tento sektor
zastUpeny podielom 0,93 %. Vyrazny vplyv na ziskané vysledky koeficientu I,
maju Udaje o celkovej rozlohe krajiny/regiénu. Vhodnym prikladom je Banskobystricky
kraj, kde je v odvetvi ubytovacich a stravovacich sluzieb zamestnany podobny pocet
0s0b ako v Trnavskom kraji, avSak jeho rozloha je v porovnani s Trnavskym krajom
dvojnasobna.

Identifikdcia odvetvi narodného hospodarstva prostrednictvom Herfindahl-
Hirschman indexu a priemyselnych koeficientov je dobrym prvym krokom pri skimani
sucasného obrazu o miere koncentracii v odvetviach ekonomickej Cinnosti a Struktdre
zamestnanosti. V nadvéznosti na ziskané Udaje je mozné aplikovat’ d'alSie, v siCasnej
praxi vyuzivané nastroje merania koncentracie odvetvi v prostredi.
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Financné krizy a nakaza na rozvijajucich sa trhoch

KONA Jakub® — KONA Andrej?

Financial Crises and Contagion in Emerging Markets

Abstract

The global financial system may be exposed to the risk of any financial crisis occurring
in any country in the world. However, global problems do not occur as often as
regional ones. In this paper, we try to find out whether there is something like a
financial crises’s contagion in the emerging markets. In particular, we focuse on The
Tequila Crisis in 1994, the Asian Flu in 1997, or the Russian Virus in 1998 - the 90s
emerging markets crisis. By means of analysis, synthesis and mathematical-statistical
methods, we verify the theories of several authors dealing with the emergence of
financial contagions in the markets concerned and prove that trade links between
countries and investors can be the initial triggers of the contagion.
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Emerging markets, Crises, Contagion
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Uvod

Globalny financny systém moéze byt vystaveny riziku akejkol'vek finan¢nej krizy,
ktord sa vyskytne v ktorejkol'vek krajine na svete. Globalne problémy sa vsSak
nevyskytuju tak Casto ako regionalne. Generacia X a mozno aj jednotlivci narodeni po
tomto obdobi budi mat’ urcity stupefi povedomia o financnych krizach, ktoré prepukli
na rozvijajucich sa trhoch v 90. rokoch. Kriza v Latinskej Amerike v roku 1994, Azijska
kriza v roku 1997 alebo tzv. Rusky virus v roku 1998 - to vSetko su priklady, ked' sa
kriza v ekonomike jedného Statu preniesla na ekonomiky inych Statov. Mozno by sme
tento jav mohli nazvat’ akousi ndkazou.

Ako vlastne vznikli krizy 90. rokov? Ovplyvnili tieto krizy iba jednu alebo niekol'ko
krajin? Existuje vyraz ,ndkaza“? Co moéZze spdsobit’ ndkazu? Existuje spdsob, ako
zabranit’ nakaze?

To sU otazky, ktoré nas primali napisat’ tento prispevok. Zistenia v tomto
prispevku maju logickd sekvenciu, v ktorej sme chronologicky sledovali vyskumné
otazky od vSeobecnych po konkrétne, a nakoniec diskutujeme o moznych opatreniach,
ktoré mozu bud’ zabranit/, alebo aspon Ciastocne obmedzit’ Sirenie financnych kriz na
rozvijajucich sa trhoch.

! Ing. Jakub Koéna, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, email: jakub.kona@euba.sk

2 Mgr. Andrej Koéra, PhD., Univerzita sv. Cyrila a Metoda, Fakulta socidlnych vied, Budianska 4/A,
andrej.kona@ucm.sk
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1 Metodika

V tomto prispevku uplatiiujeme najmé vSeobecné metddy ziskavania Udajov,
ktorymi sU dedukcia, indukcia, analyza a syntéza. Ziskané informacie nasledne
selektujeme na zaklade ich vypovedacej schopnosti, ¢o vedie k vytvoreniu relevantnej
poznatkovej zakladne, na ktord moéZeme nasledne naviazat' dalSie Casti prispevku.
Jednotlivé relevantné vysledky od r6znych domacich i zahrani¢nych autorov postupne
verifikujeme vlastnymi vysledkami, ku ktorym sme dospeli za pomoci matematicko-
Statistickou analyzou dat dostupnych z medzinarodnych ekonomickych a finan¢nych
institacii.

2 Vysledky a diskusia

Cambridge Dictionary charakterizuje nakazu dvoma spésobmi. Prvym je ,situacia,
v ktorej sa choroba Siri dotykom niekoho alebo nieCoho" a ,situacia, v ktorej sa pocity,
napady alebo problémy Siria z jedného miesta na druhé" (Cambridge Dictionary,
2018). Vtomto prispevku upriamujeme nasu pozornost’ na druhlU charakteristiku.
Nakaza v naSom ponati predstavuje pripad, ked sa financna kriza vyskytuje
v niekolkych (zrejme istym spbsobom prepojenych) krajinach takmer sucasne.
Predtym, ako sa pokusime zistit ¢o by mohlo byt pri¢inou ekonomickej nakazy
vyust'ujucej do krizy postihujlcej viacero subjektov v takmer zhodnom case, by sme
cheeli struéne zhrnit’ zadkladné poznatky o krizach na rozvijajucich sa trhoch v 90.
rokoch, ktoré si predmetom tohto dokumentu.

Tequila Crisis v 1994

Medzi hlavné priciny hospodarskej krizy v Mexiku (tzv. Tequila Crisis) v roku 1994
patri ekondom a politik Salinas de Gortari, kedZe jeho strategické rozhodnutia z postu
prezidenta boli ovplyvnené politickymi zamermi. Zaciatkom 90. rokov minulého storocia
bola mexickd ekonomika stabilnd a vdaka dohode o volnom obchode (NAFTA) bola
investiCne atraktivna (Musacchio, 2012). Neskor v dosledku nadhodnotenia vymenného
kurzu a deficitu mexického financného systému a dalSich nepriaznivych udalosti
(napriklad nedostatok dovery investorov alebo zvySenie Grokovych sadzieb v USA) sa
krajina nachadzala v zlej ekonomickej situdcii. 20. decembra 1994 bolo mexickou
administrativou Peso znehodnonotené (Musacchio, 2012), ale prichadzajlcej
hospodarskej krize sa uz nebolo mozné vyhnut. Po pociatocnom Soku v Mexiku sa
kriza rozsirila do dalSich latinskoamerickych krajin, z ktorych boli najmarkantnejSie
nasledky pozorovatel'né v Argentine a Brazilii (Goldstein & Pauzner, 2004).

Asian Flu v 1997

Hospodarstvo Thajska zaznamenalo v 90. rokoch silny ekonomicky rast, ktory bol
avSak sprevadzany velkymi deficitmi bezného UCtu (Masson, 1998). Problémy
finan¢ného sektora spojené s poklesom cien na trhu s nehnutel'nost'ami sposobili d'alsi
tlak na thajsky Baht, ateda thajské organy boli nutené opustit’ politiku viazaného
vymenného kurzu na dolara (Masson, 1998). Tieto udalosti tieZ prehlbili vymenny kurz
susednych krajin v regidne, a ich meny sa znehodnotili podobnym spésobom ako
vymenny kurz thajskej meny (Masson, 1998). Konkrétne mozno tvrdit/, Ze thajsky Baht
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bol devalvovany 2. 7. 1997 a 22. 10. 1997 zasiahol podobny scenar kdrejsky Won, a
taiwansky spolu s hongkonskym akciovym trhom zaznamenali vyrazny pokles (Hyde a
kol., 2007).

Russian Virus v 1998

Po thajskej krize, ktora mala negativny vplyv na dopyt azijskych krajin po ruskych
komoditach, a po ruskej intervencii, ktord viedla k poklesu devizovych rezerv bola
napokon ruska vldda nitend v auguste 1998 vykonat' potrebné kroky vedlce
k znehodnoteniu ruského rubla s cielom zvySenia konkurencieschopnosti hospodarstva
(Pinto & Ulatov, 2010). Hlavnou pricinou kolapsu ruského financného systému bola
chybna hospodarska politika, ktora viedla k neudrzatelnému deficitu Statneho rozpoctu
a k zvySeniu verejného dlhu na nelnosnd uUroven. Tato ruska kriza mala negativny
vplyv aj na dalSie krajiny, kedZe azijské Gzemie po roku 1998 zaznamenalo prudké
spomalenie hospodarskeho rozvoja (Balaz a kol., 2010).

2.1 Ddvody ekonomickej a hospodarskej nakazy

Poukazali sme na krizy, ktoré nezasiahli iba jednu krajinu, ale hned’ niekolko.
Z toho dovodu je mozné domnievat’ sa, ze v danych pripadoch doslo k javu, ktory
mozno oznacit' pojmom ,nakaza"“. Otdzka teda znie - Co moOze spOsobit’ takuto
ekonomickl nakazu?

Regionalna nakaza

Krizy maji tendenciu Sirit' sa v konkrétnom regidne, pretoze cezhrani¢ny obchod
zvySuje pravdepodobnost’ vyskytu nakaz (Akhilesh, 2019). Toto zistenie naznacuje, ze
spésoby porozumenia medzindrodného obchodu sU prvym doélezitym prvkom pri
predchadzani Sireniu kriz. M6Zeme sa pozriet’ spat’ na krizy v 90. rokoch a zistit, Ze
kriza v roku 1994 zasiahla najma krajiny Latinskej Ameriky, kriza v roku 1997 zasiahla
najma Thajsko, Indonéziu, Malajziu, Singapur, Koreu a Taiwan, alebo tretia sledovana
kriza, ktord v roku 1998 zasiahla Rusko niekol'ko susednych krajin (DeLong a kol.,
1999,).

Krajiny maju tendenciu obchodovat’ (t.j. exportovat’ a importovat) s krajinami,
ktoré su geograficky blizke (Piana, 2006). Glick a Rose vo svojej Studii dokazujd, ze
vztahy by preto mohli byt’ prvou moZnou cestou hospodarskej nakazy. Ak sa jedna
krajina rozhodne pre nominalnu devalvaciu, prinesie jej cenovl vyhodu, a naopak
ostatné krajiny stratia svoju konkurencieschopnost’ (Glick & Rose, 1999), ¢im sa
zvySuje pravdepodobnost’ ich devalvovania.

Ekonomické krizy mbZu byt’ regiondlne aj preto, pretoze krajiny v regione maiju
podobné makroekonomické crty (Glick & Rose, 1999). Profesor Baldz (Baldz a kol.,
2010) rozobera tento argument podrobnejsie a uvadza, ze napriek zna¢nym rozdielom
medzi rozvojovymi krajinami je mozné definovat’ niekolko spolo¢nych znakov
ur€ujlcich ich zakladné socialno-ekonomické Crty:
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e Relativne nizka hospodarska Uroven, ktora odréZa aj nizky hruby domaci
produkt na obyvatela.

e Sektorovo Specifickd monokultirna Struktira hospodarstva zamerana na
prvovyrobu (t.j. na tazbu surovin alebo pol'nohospodarsku vyrobu).

» Jednostranny charakter zapojenia sa do medzinarodnej del'by prace (vyvazaju
najma uzky okruh tazobnych a pol'nohospodarskych vyrobkov a dovazaju hotové
vyrobky z rozvinutych trhovych ekonomik).

» Technicka zaostalost’ pol'nohospodarskej a priemyselnej vyroby.

» Nedostatok vnutornych zdrojov hospodarskeho rastu a zavislosti od vonkajSich
zdrojov, Co vedie k vysokej zahrani¢nej zadlZzenosti.

e zaostalost v oblasti dopravnej, informacnej a socialnej infrastruktiry (a
nedostatocne rozvinuty systém vzdeldvania, ktory vedie k negramotnosti).

2.1.1 Empiricky dokaz

V nasledujlicej Casti tohto prispevku analyzujeme, ¢i pocas kriz existovali
ekonomické (exportno-importné) prepojenia medzi jednotlivymi krajinami postihnutymi
negativnymi ekonomickymi nasledkami simultanne.

Tabul'ka 1 Export vybranych krajin Latinskej Ameriky do ostatnych krajin Latinskej
Ameriky (vyjadreny ako podiel z celkového exportu krajiny)
1982 1995 1997

Latinska Amerika 19,8 18,9 20,4

priemer

_ 19,4 19,2 16,8
w 21,7 29,7 28,4
_ 11,0 17,1 18,2
m 30,5 53,3 56,0

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Medzinarodného menového fondu
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Vysledky v tabul'ke 1 zodpovedaju vysSie spominanym tvrdeniam a vidime, Ze
poCas krizy v krajinach Latinskej Ameriky existovali obchodné prepojenia medzi
jednotlivymi krajinami. V roku 1995 takmer vsSetky krajiny vyviezli viac ako Stvrtinu
tovaru do krajin Latinskej Ameriky. Najviac Uruguaj (viac ako 50 percent), po ktorom
nasledovala Argentina, Venezuela, Kolumbia a Brazilia. Z tohto dévodu by sa dalo
domnievat, Ze po devalvacii niektorych latinskych mien by Uruguaj alebo Argentina
mohli zaznamenat’ vyznamné negativne nasledky pre svoju ekonomiku. V d'alSej Casti
prispevku skimame obchodné vzt'ahy pocas azijskej krizy.

Tabul'ka 2 Export vybranych krajin do ostatnych krajin Azie (vyjadreny ako podiel z
celkového exportu danej krajiny)

- 4,6 1,2 2,0 1,8 15,0
3,7 - 1,3 1,5 3,2 12,4
2,4 3,0 - 0,4 1,8 16,1
1,7 2,4 1,4 - 7,1 24,7
2,0 3,1 1,6 2,9 - 10,6

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Medzinarodného menového fondu

V pripade ekonomickej krizy postihujlcej azijské krajiny sa tvrdilo, Ze jednym z
niekolkych spustacov bolo dlhodobé oslabenie jenu voc¢i americkému dolaru (Baig &
Goldfajn, 1999). Tento argument je podloZzeny aj datami v tabulke 2, pretoze
Japonsko bolo hlavnym dovoznym cielom pre Thajsko, Filipiny, Malajziu, Indonéziu a
Koreu. Devalvacia jenu viedla k zniZzeniu konkurencieschopnosti mien ostatnych
dotknutych krajin, ¢o nasledne viedlo k poklesu konkuren¢nych cien pri vyvoze do
Japonska a k prenosu negativnych ekonomickych dopadov na jednotlivé krajiny
v danom regidne.

Ekonomické krizy sa ale mozu Sirit' aj medzi krajinami, ktoré nevykazuji vysoku
Uroven obchodnych vazieb, alebo ktoré si nie sU geograficky blizke, resp. sa
nenachadzaju v konkrétnom regione.

2.1.2 Homogénna skupina investorov

Pokles cien akcii Casto slUzi ako hlavny indikator kriz, nakolko spomalenie
ekonomiky ma negativny vplyv na ceny akcii, kedze investori znizuju vysku svojich
kapitalovych investicii v danej krajine, ¢im sa vytvaraju dodatocné tlaky na
pokles hospodarskej vykonnosti (Khan, 2018). Ekonomicka kriza sa medzi dvoma alebo
viacerymi krajinami moéze paralelne vyskytnit’ aj z dovodu pozitivnej korelacie medzi
navratnost'ou investicii, nakol'ko ak tieto krajiny zdiel'aju tu istl skupinu investorov, tak
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negativny Sok v jednej krajine moze byt preneseny aj na iné krajiny. (Goldstein &
Pauzner, 2004).

Investori maju pri investovani dve moznosti - mozu drzat’ svoje aktiva do doby
splatnosti, alebo, ako sa domnievame v nasom modeli, mézu svoje investi¢né zamery
ukoncit’ predcasne pred datumom splatnosti. Je zrejmé, Ze pre investorov je lepsSie
udrZiavat’' svoje aktiva aZz do doby splatnosti, ale ak je ich investicné portfélio
ohrozené, mozu sa rozhodnut' pre predcasné vybery, dlhodoba navratnost’ investicii
tym klesd aje velkd pravdepodobnost, Ze ostatni investori celia rovnakému
rozhodnutiu za rovnakych podmienok, a ak sa tato (homogénna skupina) rozhodne pre
rovnaku variantu, tak hromadné vybery investicii mozu napokon vyustit’ do vypuknutia
ekonomickej krizy vo vsetkych prislusnych krajinach (Goldstein & Pauzner, 2004).

Investori investuju do aktiv v niekolkych krajindch na ochranu svojich investicii
metddou nazyvanou diverzifikacia. Mnoho l'udi si méze mysliet, ze Ulohou diverzifikacie
je zvySovanie ziskovosti, ale to je nespravne, pretoze jej hlavnou Ulohou je znizovanie
rizika (Fragkiskos, 2014). Diverzifikdcia domacich portfélii na medzindrodnej drovni
prinasa vyhody zmierfovania rizika, ale samozrejme za predpokladu, Ze medzi aktivami
neexistuje korelacia (Nie a kol., 2014). Ak ale viacero investorov (resp. menej
rovnakych (t.j. napriklad na rozvijajlcich sa) trhoch, to znamena do podobnych aktiv
(v nasom pripade v podobnych krajinach), Groven korelacie medzi vynosmi sa zvysSuje
a uroven diverzifikacie tym klesa. Toto tvrdenie je podlozené studiou ,Contagion of
self-fulfilling financial crises due to diversification of investment portfolios", ktorej
autori Goldstein a Pauzner zobrali do Uvahy dve rozvijajuce sa krajiny - A a B - a
dospeli k zaveru, ze vyvoj investicii v krajine A (t.j. vyvoj hodnoty aktiv v krajine A) ma
vplyv na investorove investicné rozhodnutia v krajine B (Goldstein & Pauzner, 2004).

Na zaver je nutné spomenut, Zze dalSim problémom, ktorému musia investori na
rozvijajucich sa trhoch celit’ je pristup k informaciam. V tychto krajinach je pomerne
nizka Uroven transparentnosti, a investori su nuteni vynakladat’ vlastné nemalé zdroje
na ziskanie potrebnych informdcii o investicidach na tychto trhoch (Goldstein & Pauzner,
2004), inak méZu nevhodne diverzifikovat’ svoje investicie, a zaCarovany kruh, ktorého
poslednym dielom je skorSie Ci neskorSie prepuknutie a Sirenie ekonomickej
a hospodarskej nakazy v rozvijajucich sa krajinach sa tym uzatvara.

2.1.3 Empiricky dokaz

Ako empiricky dbkaz predchadzajlcich tvrdeni uvadzame sumarizaciu zavazkov
(pasiv) jednotlivych krajin Latinskej Ameriky. Udaje v tabulke 3 su percentualnym
vyjadrenim z celkovych zavazkov jednotlivych krajin voci finanénym institlciam
bankového sektoru Spojenych Statov americkych.
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Tabul'ka 3 Zavazky vybranych krajin Latinskej Ameriky voc¢i bankam Spojenych Statov
americkych (vyjadrené percentom z celkovych zavazkov veritela)
06/1982 06/1994 12/1996

Latinska 61,5 58,8 48,6
amerika

dokopy

“ 22,2 21,8 13,4
m 1,6 0,5 1,1

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Banky pre medzinarodné platby

Na zaklade vysledkov zosumarizovanych vyssie mozno tedrie v predchadzajlcich
Studiach potvrdit, nakol'ko vidime pomerne velké Casti zavazkov jednotlivych krajin
Latinskej Ameriky voci velkej homogénnej skupine investorov (financné institlcie
Spojenych Statov) a tak, ako je uvedené na zaciatku tohto prispevku — po prepuknuti
krizy v Mexiku (21,8%) boli nasledne zaznamenané negativne ekonomické efekty
v Argentine (20,6%) a v Brazilii (10,6%). Podobnymi metodickymi postupmi mozno
analyzovat' aj situéciu z roku 1997 v Azii.
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Tabul'ka 4 Zavazky vybranych krajin Azie voéi japonskym bankdm vyjadrené
percentom z celkovych zavazkov veritela

53,6 67,3
9,7 10,3
11,7 13,0
9,9 14,3
3,9 4,8
0,7 0,9
14,6 22,1

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Banky pre medzindrodné platby

Ako vidno vtabulke 4, pred thajskou krizou bola velka cast’ pohladavok
japonskych bank drzana v Thajsku (22,1%), Koérei (14,3%) alebo Indonézia (13,3%).
Po vypuknuti thajskej krizy japonské banky stiahli svoje aktiva z tychto krajin
(Goldstein & Pauzner, 2004), ¢o malo negativny vplyv na hospodarsku situaciu v tychto
a dalSich krajinach, ¢im sa spustil mechanizmus nakazy ekonomickej krizy vo viacerych
krajinach simultanne.

Daldi empiricky dokaz mozno najst’ v dokumente od autorov Baig a Goldfajn, ktori
sa pokusil demonstrovat’ prvky ekonomickej nakazy pocas azijskej krizy pomocou
vypoctu koreldcie medzi réznymi financnymi ndstrojmi, ako st vymenné kurzy, akciové
indexy a podobne medzi Kéreou, Malajziou, Filipinami a Thajskom. Dokazali, ze tzv.
Soky na menovom trhu v Thajsku mali vyrazny vplyv na financné trhy v Malajzii, na
Filipinach a v Indonézii, takze devalvacia Bahtu viedla v tychto krajinach k devalvacii
ich domacich mien (Baig a Goldfajn, 1999). VsSetky ich relevantné zistenia su
zosumarizované tu:

o VSetky koreldcie na devizovom trhu medzi krajinami vykazuju pozitivne
vysledky, pricom sedem parov (z desiatich) ma korelaciu viac ako 0,25.

» Od augusta 1997 thajské a malajzijské akciové trhy zvysili svoju korelaciu az na
hodnotu 0,7 (december 1997 - februar 1998).

» Korelacia spreadov Statnych dlhopisov sa pocas krizového obdobia pohybovala
od 0,51 (Thajsko - Malajzia) do 0,91 (Malajzia - Indonézia).
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Zaver

V tomto prispevku sme sa snaZili zistit’, ¢i na rozvijajlcich sa trhoch existuje Ukaz,
ktory mozno oznacit' pojmom ,nakaza". Zamerali sme sa najmd na Mexicku krizu z
roku 1994, Azijsk( krizu z roku 1997 alebo Ruski( krizu z roku 1998 — na krizy
vyskytujlce sa na rozvijajdcich sa trhoch v 90. rokoch minulého storocia.

Zistili sme, Ze existuju dva hlavné spbsoby Sirenia financnej nakazy. Prvym je
regionalna blizkost’ krajin, ktoré maju intenzivne obchodné vztahy s ostatnymi
krajinami v regidne. Druhym je skupina investorov, ktory sa aj napriek diverzifikacii
investicného portfdlia spravaju pomerne homogénne. Spravajui sa ako homogénna
skupina, ktora moze svojim konanim sposobit’ negativne symptomy financnej nakazy.

Za moznu prevenciu prvého zdroja financnej nakazy preto mozno povazovat
monitoring medzinarodného obchodu, alebo aj samotnd podporu obchodu s krajinami
mimo regiénu, ako to napriklad Eurdpska Unia umoZziuje prostrednictvom
preferencnych obchodnych dohdd (PTA).

Pri prevencii financnej nakazy sposobenej rovnakou skupinou investorov sa méze
osvedCit’ vladna kontrola investicnych portfdlii a dotacie na zniZenie nakladov na
diverzifikaciu, ktoré podporuju zdravu diverzifikaciu. DalSim problémom z hladiska
diverzifikacie je pomerne nizka Uroven transparentnosti, ktord nuti investorov minat’
zdroje s cielom ziskat’ potrebné informacie o vynosnych investiciach. Profesor Balaz
tiez navrhuje investovat’ do informacnej infrastruktdry (Balaz a kol., 2010), aby sa
tomuto problému zabranilo. Pripadne méze byt' uzitocnd metdda tzv. ,hedzing-u" na
viacerych trhoch.

Berieme do Uvahy, Ze prislusné odporucania mézu mat’ negativny vplyv na dalie
Casti hospodarskeho Zivota (napriklad tlak na konkurencieschopnost’ v ramci krajiny vo
volnom obchode s rozvojovymi krajinami, vySSie naklady v podobe dotacii na
diverzifikaciu podnikatel'ského portfdlia, naklady na budovanie infrastruktiry, atd".), ale
témou prispevku bolo identifikovat’' mozné spdsoby financnej nakazy na rozvijajlcich
sa trhoch na zaklade kriz z konca minulého tisicroia a navrhndt’ rieSenia na ich
minimalizaciu. Tento ciel’ sa nam z vel'kej Casti podarilo naplnit’.

Limitacie

Krizy v 90. rokoch zasiahli mnohé krajiny, a preto je problematické identifikovat’
presné priCiny financnych nakaz. Pokusili sme sa poukazat’ na najpravdepodobnejsie
kanaly nakaz, ale mbzu existovat’ aj mensie prepojenia, ktoré narisaju medzinarodnu
rovnovahu. KedZe od vypuknutia tychto negativnych javovo v ekonomikach
rozvijajucich sa krajin preSlo takmer 20 rokov a mnoho premennych (napriklad
charakteristiky krajiny, hospodarske vazby, ceny aktiv, korelacie atd’.) sa mohli zmenit’
a nie vSetky Udaje musia byt' aktualizované, tak ani nie vSetky odporucania musia byt
aktualne a tym padom aj relevantné pri prevencii podobnych javovo v sUcasnosti.
Preto navrhujeme vykonanie studie s rovnakymi metodickymi postupmi, avsak na
sucasnych datach.
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Moznosti merania zamestnanosti v cestovhom ruchu?

NANAKOVA Martina 2

Measuring of tourism employment

Abstract

The cross-sectional character of tourism bears its consequences in terms of various
definitions and measurements of economic indicators, as it is applied in tourism
employment. The aim of the paper is a comparison of different sources for measuring
tourism employment and creation of measurement criterions for the different means of
the use of tourism employment indicators. A different usage is dependent on the
definition of tourism, tourism sectors and mainly tourism effects — direct, indirect and
/nducted.

Key words

Tourism employment, tourism satellite account, WTTC, multiplier
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Uvod

Cestovny ruch je odvetvie, ktoré sa vyznaCuje prierezovostou ekonomickych
¢innosti a odvetvi v ramci ekonomiky Slovenskej republiky. Druhym faktorom je jeho
pracovna intenzita a tretim prevazne sluzbovy charakter s osobitym pristupom
k samotnej definicii cestovného ruchu. Vyznam cestovného ruchu narasta kazdym
rokom vdaka jeho dynamickému rastu a s tym slvisiacim vplyvom na zamestnanost’
v odvetviach cestovného ruchu. Vyvoj v oblasti cestovného ruchu sa najcastejSie
definuje vyvojom ubytovacej Statistiky, avSak cestovny ruch nie je definovany len ako
¢innosti  ubytovacich zariadeni, ale ako subor vsetkych cinnosti v ramci aktivity
cestovného ruchu, a teda aj zamestnanost’ v cestovnom ruchu zahfia vSetky pracovné
¢innosti, ktoré su vysledkom kontaktu s navstevnikmi.

V nadvédznosti na prierezovy charakter a vnimanie cestovného ruchu pohlady na
meranie zamestnanosti sa odliSuju a z hl'adiska vyuzitia Udajov je Ziadlce jednotlivé
zdroje porovnat’ a stanovit’ kritéria pre ich vyuzite.

! Prispevok je sUlastou interného grantu I-19-102-00 Ekonomickej univerzity v Bratislave pre mladych
ucitelov, vedeckych pracovnikov a doktorandov s nazvom ,VyuZitie modernych stochaickych metdd
v analyze cestovného ruchu v podmienkach Slovenskej republiky".

2 Ing. Martina Naridkova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: martina.nanakova@euba.sk
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1 Metodika prace

Cielom prispevku je poskytnit’ komplexny pohlad na meranie zamestnanosti
v cestovnom ruchu, ktory bude spracovany pomocou porovnania metodiky vypoctov
absoltutnych ukazovatel'ov zamestnanosti v cestovnom ruchu Slovenskej republiky
(SR). Porovnanie uskutocnime pomocou sekundarneho prieskumu zverejnenych
publikacii a metodickych vymedzeni Statistickych zistovani a inych verejne dostupnych
zdrojov. Nasledne bude vytvorenda komparacna tabulka a grafické zobrazenie
ukazovatelov zamestnanosti v cestovhom ruchu a komparacné kritéria merania
zamestnanosti cestovného ruchu. Pomocou dedukcie vyjadrime vysledky porovnania
a zavery prispevku.

2 Prehl'ad literatary

Komplexnost' merania zamestnanosti v cestovhom ruchu vyplyva zo samotnej
podstaty cestovného ruchu, preto stcast'ou nasledujlcej state je zakladné vymedzenie
pojmov v cestovnom ruchu, ktoré ovplyviuji samotné meranie veliin v cestovnom
ruchu aich ekonomicky prinos v ramci ekonomiky Slovenskej republiky, tak ako
meranie zamestnanosti v cestovnom ruchu.

V literatdrach najdeme mnoho definicii cestovného ruchu, ktoré si previazané
spoloCnymi Crtami. Pri merani cestovného ruchu ako aj inych odvetvi ekonomiky je
podstatna ich porovnatel'nost’ medzi krajinami, ale aj vnutri krajiny, teda v regiénoch.
Preto definicie cestovného ruchu, o ktorl sa tento ¢lanok opiera, pochadzaji najma
z medzinarodnych zdrojov, ktoré sa snaZia o porovnatelnost Udajov aich
reprezentativnost’ pri analyzach a tvorbe stratégii v oblasti cestovného ruchu.

Prvd definicia pochadza od Svetovej organizacie cestovného ruchu UNWTO
(Glossary): ,Cestovny ruch je socidlnym, kulturnym a hospodarskym fenoménom,
ktory zahriia pohyb 0s6b do krajin alebo miest mimo ich obvykilé prostredie
za osobnym alebo profesionainom ucelom. Tito ludia sa nazyvaju navstevnici (mozu to
byt’ jednodriovi navstevnici, turisti obyvatelia alebo nerezidenti), ktori prichdadzaju za
turistickymi aktivitami a niektori pocas tychto ciest vynakladaju vydavky spojené
s cestovnym ruchom. "

,Cestovny ruch su cinnosti ndvstevnikov cestujucich do hlavného cielového
miesta mimo ich obvyklého prostredia na dobu kratsiu ako jeden rok za akymkolvek
hlavnym ucelom vrdtane sluZobného ucelu, travenia volného casu ci iného osobného
ucelu, ktory je iny ako zamestnat’ sa v navstivenom mieste u rezidentského subjektu"
(Nariadenie EP 692/2011 o eurdpskej Statistike cestovného ruchu). Touto definiciou sa
riadi aj Eurostat ako hlavny Statisticky systém zdruZujlci informacie vSetkych odvetvi
ekonomik eurdpskej Unie.

V nadvédznosti na definicie cestovného ruchu bolo potrebné na Ucely merania
cestovného ruchu definovat’ odvetvia cestovného ruchu, ktoré definuju ekonomické
¢innosti, z ktorych vznikaju ekonomické prinosy z cestovného ruchu. Podla UNWTO
boli stanovené odvetvia medzindrodne porovnatel'né a Specifické pre krajinu. Odvetvia
cestovného ruchu zahfmaju tie, ktorych hlavnou cinnost'ou su sluzby cestovného ruchu
alebo produkuju tovary cestovného ruchu (IRTS, 2008).
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Tu sa nam definicia ekonomickych prinosov zuZuje na odvetvia, ktoré sice slizia
zakaznikom alebo nemusia tvorit’ hlavnd cast' ich tovarov alebo sluzieb pre
navstevnikov a teda aktérov cestovného ruchu. Odvetvia cestovného ruchu s podla
UNWTO definované nasledovne:

» charakteristické odvetvia (tie, ktoré si medzinarodne porovnatel'né):
o ubytovanie pre navstevnikov,
o Cinnosti stravovacich zariadeni,
o osobna doprava (zelezni¢na, cestna, vodna, vzdusna),
o prenajom zariadeni pre osobnu dopravu,

o Cinnosti cestovnych kancelarii a agentir a ostatné rezervacné a
stvisiace ¢innosti,

o kultdrne Cinnosti, Sportové a rekreacné Cinnosti.

e odvetvia Specifické pre krajinu (tie, ktoré nie si medzinarodne
porovnatelné): definované v podmienkach jednotlivych Statov, odliSnych od
odvetvi charakteristickych, ktoré pre krajinu produkuju signifikantny podiel
v ramci cestovného ruchu (IRTS, 2008).

Cestovnym ruchom teda chapeme subor aktivit, ktoré navstevnik pocas svojej
cesty mimo obvyklého prostredia uskutocni, ak je jeho Ucel iny ako zamestnat' sa
v danej lokalite. Pocas tejto cesty vynaklada vydavky spojené s cestovnym ruchom.
Z toho vyvodzujeme, ze Cinnosti v rdmci obvyklého prostredia nepatria do spotreby
v cestovnom ruchu a teda ani zamestnanost’ v odvetviach cestovného ruchu v tomto
pripade nie je priamou zamestnanost'ou cestovného ruchu.

Dal$im poznanim pre tdajovi zakladfiu cestovného ruchu st vplyvy cestovného
ruchu. Tie su rozdelené do troch kategdrii:

e priame,
e nepriame,
e indukované.

Podl'a Pachingerovej a kol. (2013) priame efekty cestovného su tie, ktorych
zmeny v sledovanej veli¢ine su priamo suvisiace so zmenami vo vydavkoch Ucastnikov
cestovného ruchu na spotrebu tovarov a sluzieb uspokojujlcich potreby Ucastnikov
cestovného ruchu. Nepriame efekty vznikaju odberatel'sko-dodavatel'skymi vztahmi
v ramci odvetvi cestovného ruchu. Indukované efekty vznikaju ako nasledok priamych
a nepriamych efektov vo forme miezd, profitu, prendjmu alebo Uroku lokalnych
rezidentov a budu v konec¢nom désledku minuté v rdmci ekonomickej aktivity v lokalite
cestovného ruchu. Ak s brané v Gvahu vsetky tri efekty cestovného ruchu, iba vtedy
mozeme hovorit’ o celkovych pozitivnych ekonomickych prinosoch cestovného ruchu
v destindcii aj ked’ mézu nastat’ aj negativne ekonomické dopady (Cooper, 2008).
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Metodika Recommneded Methodological Framework (TSA:RMF 2008) uvadza, ze
satelitné ucty cestovného ruchu (TSA) meraju v ramci charakteristickych odvetvi
cestovného ruchu (CR) iba priame efekty cestovného ruchu. TSA je vysledkom stretu
dopytovej a ponukovej stranky a teda vydavky, ktoré navstevnik v krajine vynaloZil
museli byt na strane ponuky vyrobené v rdmci Slovenskej republiky, je teda stretom
vydavkov navstevnikov v SR a produkcie v ramci odvetvi CR v Slovenskej republike.
Ide o priamy vplyv a priameho stretu zadkaznika s predajcom vramci vymeny
produktov a sluzieb cestovného ruchu.

Podla metodiky World Travel and Tourism Council — WTTC (Methodology, 2019)
su priame efekty ziskavané podla metodiky TSA: RMF 2008. Nepriame a indukované
efekty znazornené na obr.1 zahfaju naviac investicie do cestovného ruchu a to
v kategoriach: investicny majetok Specificky pre cestovny ruch, investicie odvetvia
cestovného ruchu do fixnych aktiv, ktoré nie su Specifické pre cestovny ruch,
infrastruktdra tykajlca sa cestovného ruchu. Druhou mnozinou su vladne vydavky,
ktoré pomahaju rozvoju cestovaniu a cestovnému ruchu, najméa v oblasti marketingu a
propagacii cestovného ruchu, administrative, bezpe¢nostnych sluzbach, sluzby v oblasti
rezortnych bezpec€nostnych sluzieb, sanitdrne sluzby v rekreaénych oblastiach atd'’
Poslednou zlozkou nepriamych a indukovanych efektov sU zlozky dodavatel'sko-
odberatel'skych vztahov a to napr. nakup potravin a upratovacich sluzieb v hoteloch,
sluzby v oblasti pohonnych hmot a stravovacich sluzbach leteckych spolocnosti a IT
sluzby cestovnych kancelarii, atd'.

Obr.1 Ekonomické efekty cestovného ruchu

Direct Travel &
Tourism contribution

Industries

- Accommeodation services
- Food & beverage services
- Retail Trade

- Transportation services

- Cultural, sports &
recreational services

Indirect Travel &
Tourism contribution
- T&T investment
spending

Commodities

- Accommodation
- Government collective
T&T spending

- Transportation
- Entertainment
- Attractions

- Impact of purchases
Sources of spending from suppliers
- Residents’ domestic
T&T spending
- Businesses’ domestic
travel spending
- Visitor exports
- Individual government
T&T spending

Zdroj: WTTC, Methodology, 2019
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Satelitny GcCet cestovného ruchu Slovenskej republiky (TSA) kvantifikuje len
priame efekty cestovného ruchu. WTTC uvadza doleZitost celkovych efektov
cestovania a cestovného ruchu a teda ide o nadrdmec voci TSA. Vo svojej metodike
WTTC uvadza, Zze zahfia priame, nepriame a indukované efekty cestovného ruchu.
Jeho ciel'om je zachytit’ nepriame a indukované vplyvy prostrednictvom svojho ro¢ného
vyskumu (WTTC, 2019).

2.1 Zamestnanost' v cestovhom ruchu

Zakladnym meratelnym odvetvim cestovného ruchu v ramci krajiny a z hl'adiska
medzinarodnej porovnatelnosti si ubytovacie sluzby. Ubytovacie sluzby sU odvetvim
s najvyssim podielom vynosov ziskanych z cestovného ruchu v porovnani s vynosmi
mimo cestovného ruchu. Takmer kazdy ubytovany host’ je aktérom cestovného ruchu.
V ostatnych odvetviach cestovného ruchu je pomer medzi ,poskytovam'm tovarov v
ramci cestovného ruchu a mimo neho znacne vysSsSi. Udaje za zamestnanost
v ubytovacich sluzbach ainych odvetviach cestovného ruchu podia klasifikacie
ekonomickych cinnosti SK NACE Rev.2 su dostupné na strankach Statistického Uradu
Slovenskej republiky zo Statistik narodnych Gctov, z vyberového zist'ovania podnikov
nad 20 zamestnancov, vyberového zistovania pracovnych sil v domacnostiach
a narodnych Gctov.

UNWTO vo svojom slovniku pojmov cestovného ruchu (Glossary) d'alej uvadza, ze
zamestnanost’ v cestovhom ruchu je vyjadrena zamestnanostou v odvetviach
cestovného ruchu. Je to slUcet osOb zamestnanych v odvetviach cestovného ruchu
v akejkol'vek pracovnej pozicii, ako sucet hlavného a vedlajSieho zamestnania (IRTS,
2008). Podla metodik IRTS:2008 a RMF:2008 sa riadi aj SU SR pri zostavovani
satelitného Gc¢tu cestovného ruchu SR (TSA SR). Ateda uvadza hodnotu za
zamestnanost’ v odvetviach cestovného ruchu v rozliSeni na charakteristické odvetvia
v Cleneni podla jednotlivych odvetvi a za Specifické odvetvia pre krajinu.

WTTC poskytuje Udaje za priamu, nepriamu a indukovani zamestnanost. Ide
o prepocty zamestnanosti z TSA podl'a RMF 2008 a dopoctu za nepriamu a indukovanu
zloZku.

Podla Page & Connel (2006) priama zamestnanost' je vysledkom vydajov
navstevnikov za primarne sluzby v cestovhom ruchu (ubytovanie, stravovanie,
dopravné sluzby a pod.), nepriama zamestnanost’ vznika ako doOsledok potreby
subdodavok primarnych sluzieb (upratovacie sluzby v hoteli, poistné sluzby a pod.)
a indukovana zamestnanost’ je vytvorend v dosledku vydajov rezidentov z prijmu,
ktoré obdrzali z ¢innosti v cestovnom ruchu.

V nadvéznosti na komplexny charakter ekonomickych prinosov v cestovnom
ruchu reaguju Sharpley & Telfer (2002), Ze vzhladom na rbznorodost pouZitia
metodickych postupov a pristupov merani nepriamych a indukovanych efektov je
potreba odliSovat’ aj multiplikatory cestovného ruchu. Pre zamestnanost’ v cestovnhom
ruchu je definovany multiplikdtor zamestnanosti, ktory je merany ako podiel priamych,
nepriamych a indukovanych efektoch a pociatocnych vydavkoch alebo priamej
zamestnanosti.

Podla Fodranovej a kol. (2015) multiplikator zamestnanosti s indukovanym
efektom je koeficient, ktory vyjadruje celkovy pocet pracovnych miest vytvorenych
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priamo, nepriamo a indukovanym spdsobom kone¢nym dopytom po vyrobe daného
odvetvia. Vyjadrenie celkovych vynosov je umoznené multiplikdtorom s indukovanym
efektom. Multiplikdtor zamestnanosti v cestovnom ruchu s indukovanym efektom ma
hodnotu 57,1734. Celkova zamestnanost je teda sucinom vnutornej spotreby
v cestovnom ruchu a multiplikatora zamestnanosti.

3 Vysledky a diskusia

Komparacny graf 1 zahfia porovnanie Udajov zamestnanosti podla roznych
metodik, ktoré suU vyuzivané na interpretaciu zamestnanosti v cestovnom ruchu.
Odlisnostami poukazeme na metodické medzery pre definovanie zamestnanosti
cestovného ruchu a jej interpretaciu.

Pre kompara¢nU tabulku (v grafe 1) boli pouZité Udaje zo Statistického Uradu
Slovenskej republiky z dostupnych Statistik:

endrodnych Gétov (NU),
¢z vyberového zist'ovania podnikov nad 20 zamestnancov (VZP),
evyberového zist'ovania pracovnych sil v domacnostiach (VZPS-D),

z0 satelitného Uctu cestovného ruchu Slovenskej republiky (TSA),

a d'alSich zdrojov:
7 Udajovej zakladne WTTC (WTTC),

eprepoctov multiplikdtora zamestnanosti (MZ).

Pre UCely tejto komparacie budeme uvaZzovat’" v zdrojoch VZP a VZPS-D
o kategoriach ekonomickych cinnosti (SK NACE Rev 2): I — Ubytovacie a stravovacie
sluzby a R — Umenie, zabava a rekreacia. Ostatné ekonomické cinnosti sme vylucili pre
ich netypicky charakter pre cestovny ruch. Niektoré kategodrie, napr. doprava, nie je
mozné zohl'adrovat’ z hl'adiska nemoznosti odClenenie skladovania a inych zloziek tejto
kategorie. V kategoériach ekonomickych cinnosti z NU budeme uvaZovat' o kategodriach:
vodna doprava, leteckd doprava, ubytovanie, Cinnosti reStauracii a pohostinstiev,
¢innosti  cestovnych agentur a CK, tvorivé, umelecké a zabavné cinnosti, cinnosti
kniznic, mazei a ostatnych kultirnych zariadeni, Sportové, zabavné a rekreacné
¢innosti.

75



Graf 1 Komparacny graf idajov zamestnanosti v cestovhom ruchu
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= MZ 155 328 147 044 184 323 201 805

Zdroj: vlastné spracovanie podla tidajov zo SU SR 2018, 2019 a WTTC 2019

Z grafu 1 mozeme sledovat’ vplyv odliSnosti v ramci metodik spracovania Udajov
zamestnanosti v cestovnom ruchu.

Udaje z NU, VZP a VZPS su Udajmi, ktorych zber a spracovanie zabezpeluje SU
SR v Statistickych zistovaniach. VZPS je vyberovym zistovanim v domacnostiach,
ktorych respondentmi si Clenovia domacnosti a odpovedaji na otazky ohladom ich
zamestnania. VZP je zistovanim v podnikoch nad 20 zamestnancov. Zamestnanost
podia NU je spracovavany metodikou Eurdpskeho systému narodnych a regionalnych
Uctov ESA 2010 (SUSR, 2015). TSA je konceplny ramec pre vypocty priamych
ekonomickych prinosov cestovného ruchu. WTTC je stkromna institlcia, ktora sa
zameriava na vycislenie ekonomickych prinosov odvetvia Travel & Tourism a teda
cestovného ruchu a volno-Casovych aktivit. Zamestnanost' vycislena na zaklade
multiplikdora zamestnanosti podla Fodranovej akol. (2015) je vysledkom
kombinacie Udajov zo satelitného Uc¢tu cestovného ruchu, presnejSie vnutornej
spotreby v cestovnom ruchu a multiplikatora zamestnanosti s indukovanym efektom.
Tato zamestnanost’ predstavuje celkovli zamestnanost generovanu vnutornou
spotrebou v cestovnhom ruchu z hladiska priamych, nepriamych a indukovanych
efektov.

NajnizSie Udaje z grafu 1 predstavuje zistovanie VZP, ktoré sa aplikuje na
podnikoch nad 20 zamestnancov ateda velka cast’ malych podnikov do tohto
zistovania nie je zahrnutd. Eliminovand je aj zamestnanost’ pravnickych osob.
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NajsymetrickejSimi ddajmi su VZPS-D, TSA a WTTC i ked' v ramci metodiky skumaji
uzsie, Ci SirSie ponatie cestovného ruchu. Najviac vzdialené st Udaje z NU.

Kritéria identifikacie zamestnanosti v cestovhom ruchu
Vzhladom na definicie cestovného ruchu a vymedzenia odvetvi v cestovnom
ruchu vytvorime komparacnd tabulku Gdajov zamestnanosti v cestovnom ruchu

a urCenia najvhodnejSieho zdroja pre analyzy.

Tab.1 Kritéria merania zamestnanosti v cestovhom ruchu

Kritéria definicie , statu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z hl'adiska definicii kritérii merania zamestnanosti v cestovhom ruchu podla
tabulky 1 m6zeme vyslovit' zaver, Ze zdroje Udajov zo satelitnych Gctov TSA a WTTC
su z hladiska splnenia zadanych kritérii najvhodnejsSie na vyuzitie v rdmci analyz
cestovného ruchu. Rozdielom je vnimanie definicie cestovného ruchu, ktord je podla
WTTC obohatend o zlozku cestovania a vol'ného Casu. Zamestnanost mozeme podla
tychto kritérii rozdelit’ na:

ezamestnanost’ vo vybranych odvetviach cestovného ruchu (NU, VZPS),
ezamestnanost’ vo vybranych podnikoch cestovného ruchu (VZP),

ezamestnanost’ v odvetviach cestovného ruchu (TSA),
77



ezamestnanost’ v cestovnom ruchu a vol'no-Casovych aktivitach (WTTC),
ecelkova zamestnanost’ v cestovnom ruchu (MZ).

Kombinaciou tdajov z TSA a multiplikdtora zamestnanosti spifiame véetky zadané
kritéria na meranie celkovej zamestnanosti v cestovnom ruchu a teda zamestnanost’
ma charakter celkovej zamestnanosti, ktora zohladriuje: priame, nepriame aj
indukované efekty v cestovhom ruchu, odliSuje obvyklé prostredie a ucel cesty a
zahfia vSetky odvetvia cestovného ruchu ¢i uz charakteristické alebo Specifické.

Zaver

Prispevok preskimal rozne zdroje Udajov zamestnanosti v cestovhom ruchu,
ktoré odzrkadl'uju odliSny rozmer cestovného ruchu vo svojich iselnych vyjadreniach.
Z hl'adiska ich interpretacie mézeme hovorit' o zamestnanosti v cestovnom ruchu,
zamestnanosti v odvetviach cestovného ruchu, zamestnanosti vo vybranych odvetviach
cestovného ruchu, zamestnanosti v cestovnom ruchu a volnocasovych aktivitach
o zamestnanosti v ramci priamych efektoch cestovného ruchu alebo zamestnanosti
vramci celkovych efektoch v cestovnom ruchu. Podla vyberu kritérii akym sa
chystame analyzovat’ cestovny ruch sme v zavere prispevku pripravili prehl'adnd
tabulku s kritériami merania zamestnanosti v cestovnom ruchu pre ich vyuzitie.

Cestovny ruch je komplikovanym odvetvim z hladiska merania jeho vplyvu
a preto aj pri definicii zamestnanosti cestovného ruchu musime brat’ ohl'ad na jeho
multisektorovy charakter a zloZitost' vyznamu efektov v cestovnom ruchu.
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Fake — y vzt'ah k dusevnému vlastnictvu
Vysledky analyzy tradu europskej nie pre dusevné vlastnictvo

STRAZOVSKA Helena®

Fake - your relationship to intellectual property

Results of analysis of tax authorities

Abstract

Intellectual property is a category that cannot be grasped but may be the subject of
disputes. These are copyrights: results of creative intellectual activity; protective locks;
business names; know-how, logos

Key words

fake, heritage, products, people

JEL Classification: M54

Uvod

S uvedenym vyrazom suvisi ochrana dusevného vlastnictva v oblasti nekalej sutaze
a obchodného tajomstva. Danou problematikou sa intenzivne zaoberaju prislusné
organy Eurdpskej komisie. Jej predstavitelia sa podelili o svoje skusenosti z vyskumu
s podnikatel'mi v Bratislave 12.septembra 2019. Z obsahu ich predndsok vyberdme
podstatné pre tento text.

Vysledky a diskusia

Dusevné vlastnictvo je kategoria, ktora sa vysostne dotyka kazdého z nas:
Q bud sme jeho tvorcami , alebo jeho konzumentami,
O v najzrozumitelnejSej podobe ide o nehmotny majetok v podnikani.

Do okruhu uvedenej problematiky patri kategodria ,FAKE". Ide o falSovanie vysledkov
napodobneniny az gyce falzifikaty a pod. Tato problematika sa dotyka vSetkych
Ucastnikov trhu. Teda takmer vSetkych, lebo sa vyskytuju skupiny zaékaznikov, ktori
faldované vyrobky vyhl'adavaju.Organy EU ich definovali ako:

dochodcovia,

nizSie socialne skupiny l'udi,
mladez,

a iné.

D000

1prof. Ing. Helena StraZzovska, PhD., ekonomicka univerzita v Bratislave, obchodna fakulta, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, strazovska@azet.sk
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U tychto produktov ,fakeov" ide o cenové hity, velkého vyberu, Iahkej dostupnosti
a podobnosti k originalu. Dokladna analyza uvedenej problematiky bola prednesena na
septembrovej konferencii v Bratislave, v zmysle vplyvu ,fakeov" na ekonomiku Statu.
Podrobne sa s tym zaoberal autor Nathan Wajsman, hlavny ekondm Uradu eurdpskej
Unie. Fake sa tyka pOsobenia vplyvu na HDP, na zamestnanost, a vplyvu na obchod.
Problém sa konkrétne vyrazne prejavuje aj v Cinnosti malych a strednych podnikov.
Dusevné vlastnictvo je ponimané ako klI'G¢ k tvorbe pracovnych miest a rastu
ekonomiky. Vysledky vyskumu poukazuju na skutocnost’ ze

010 % Eurdpanov si kupilo falSované vyrobky, nakol'ko tie ich uviedli do
omylu,

027 % obyvatel'ov Eurdpy plati za nezakonné on-line zdroje,

Qpodiel pracovnych miest zavislych od prava dusevného vlastnictva v EU je
38,1 %.

Pozoruhodné je, Ze odvetvia, ktoré vyuzivaju prava dusevného vlastnictva vytvaraju o
46 % vyssSie mzdy ako iné odvetvia. V nasich dioch st zavazné d'alsie skutocnosti, t.j.
vzt'ahy fake -ov a dusevného vlastnictva

O Odvetvia, ktoré intenzivne vyuzivaju prava dusevného vlastnictva, najlepsie
odolavaju hospodarskej krize.

Q Je vyznamné, Ze produkty s najvysSou pridanou hodnotou zabezpecovali
prebytok platobnej bilancie.

O Hodnota ro¢ného uslého zisku z dovodu nakupu Fake-ov na Slovensku je 80
€ na obcana.

Z analyzy vyplyva, Zze vyznamnu uUlohu ma dusSevné vlastnictvo v prosperovani MSP.
Tie, ktoré vyuzivaju dusevné vlastnictvo, dosahuju o 21% vyssi rast. Lubica LasSakova
ministerka kultdry SR pripomina, Ze duSevné vlastnictvo suvisi s tromi aspektmi (ide
0 vyznamné ekonomické kategdrie):

QDigitalnou ekonomikou
QInovaciami
QKonkurenciou

Vysledky vyskumu aplikacie dusevného vlastnictva poukazuji na skutocnost, ze sa
aplikaciou dusevného vlastnictva dosahuje rast HDP + 10 %. DuSevné vlastnictvo
treba preto chranit v kazdom druhu podnikatel'skej cinnosti a osobitne v malych
a strednych podnikoch. Pripomenme si, Ze v Eurdpe je cca 99 % MSP. K porusovaniu
pravidiel sa im pomaha tym, Ze sa dovol'uje a podporuje vyroba a predaj falSovanych
tovarov. Predavaju sa za minimalnu cenu. OECD spolupracuje intenzivne so vSetkymi
ktori brania porugovaniu vyroby a predaja tovarov. Strukt(ra tovarov u ktorych
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dochadza k vyrobe a predaju fake-ov je nasledovna (ide o vyrobu a predaj tovarov
v uvedenych oblastiach):

Qpriemyselny tovar
Qtovar v oblasti zdravotnictva
Qpesticidy

Tento proces ma meno organizovany zloCin. Ma ekonomicky aj mimoekonomicky
dopad. Fal$ované tovary porusuju autorské prava aj obchodné znacky. DalSie a d'aldie
organy sa zaoberaju uvedenou otazkou, ale hlavne Eurdpska komisia a colné organy.
V USA sa danou problematikou zaobera rad Specifickych organov.

QV roku 2011-2016 bolo analyzovanych v tejto veci 96 krajin a zachytenych
a likvidovanych miliény tovarov .

Faky v ostatnom cCase predstavovali: 2 % celkového objemu obchodu; v sicasnosti
3,3 % globalneho obchodu. Dovoz z tretich krajin predstavuje 121 mid eur z toho 6,6
% je dovoz do EU. FAKY vzrastli o0 1,3 % ao 1,6 % za rok. Najvacsi falSovatelia,
dodavatelia (uplatfiuju sa vyznamne aj na slovenskom trhu):

Qcina 55 %
QHongkong 35 %
QOstatné 10 %.

Struktdra dovozu FAKOV na Slovensko:

obuv, tenisky Niké, Adidas
modne odevy

fotbal, tricka

koZeny tovar, kabelky
medicinske zariadenia,
kozmetika, parfémy
hracky/ farebné, zlé /
napoje

Sperky a ostatné

[ Ny Ny Iy Iy Iy Ny

Vyznamny je dosah dovozu, predaja a spotreby tychto produktov. MoZno ich
v zjednodusSenej podobe oznadit’ nasledovne:

Dosah v oblasti zdravotnictva

Dosah v oblasti mediciny

Dosah na ekonomické procesy a ich vysledky
Dosah na bezpecnostné procesy

Oo0oO0
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Predmetna problematika by vyZzadovala samostatny vyskum, pretoZe v jednotlivych
uvedenych oblastiach m6zu byt dosahy mnohonasobné. Vo vsetkych uvedenych
oblastiach sa Faky vyskytuju a negativne ovplyviuju nielen ekonomiku statu ale,
hlavne spotrebitela.

Z obchodného hladiska su tiez negativne ovplyviiované obchodné znacky. Ide
o porusovanie platnych pravidiel pri ich pouzivani. Uvadzame znacky, ktoré su
predajom Fake-ov porusované:

Q Znacky americké
Q Znacky francizske
O Znacky Spanielske
O Vo vSeobecnosti ide o poruSovanie cca 50 % eurdpskych znaciek
Ku krajinam ktoré najviac porusuji pouzivanie cudzich obchodnych znaciek patria:

Cina, Hongkong, Turecko, ako vyrobcovia, Arabské emiraty, India, Maroko.

Cesty fake-ov do obchodnych sieti jednotlivych krajin prudia vsetkymi moznymi
dopravnymi cestami. Miesta kde su fake-ové tovary zachytené:

57 % v namornej doprave
16% v leteckej doprave,
12% kuriérska sluzba

a posta

oo0do

Vzt'ah spotrebitel'ov k fake-om ma urcité znaky a prejavuje sa nasledovne:

Q Vo vztahu k spotrebitel'ovi : ak je nizSia deklarovana cena ako bezna ... Zda sa
to byt v poriadku....,

O To sa deje najméa u 65 % parfumov, 50 % koZeného tovaru, 50 % obuvi,
31 % farmaceutickych vyrobkov... ukazuju to vysledky vyskumu eurdpskej
komisie.

O Ak je rovnaka cena je zdmerom podviest’ zakaznika.

Vramci Uvah o postaveni Fake - ov v slovenskej ekonomike, podnetné navrhy
odporuca autor T. Prochodsky z Financnej spravy. Ide o nasledovné:

Q pouzivat ochranné znamky,
O podat’ Ziadost' o ochranu dusevného vlastnictva,
O uskutocCnovat’ nakup cez internet.
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Problémom vsak je nejednotnd spolupraca s vlastnikmi produktov. Na ochranu
spotrebitel'a voci fake-om je mozné prijat’ :

oooOood

Obr. 1

uskutocfiovanie colnej kontroly,

prevenciu projektom ,nekupovat’ fake",

kontrolné medzinarodné akcie i slovenské akcie proti fake-om,
zamietnutie prepustenia tovaru do vol'ného obehu,

znicenie tovaru.

Vyvoj poctu odhalenych fakeov

2017

1772

1363 1305
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Xk
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Na zaver je vhodné polozit' otdzku preCo zakaznici kupuju fake-y. Vysledky vyskumu
ukazuji na skutocnost, ze ide predovsetkym o konkrétne socidlne skupiny. Mozno

uviest”:

ODCo0oOd

nezamestnanych,

l'udi s nizkym prijmom,

mladezZ u ktorych prevlada nizka miera prijmu,
nevedomych.
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Ak sa na problém domacnosti a ich vztah k fake-om pozrieme zo SirSieho hl'adiska
pozoruhodné je, ze uz po roku 2008 sa svet zacal zadlzovat. Zmenila sa Struktira
obyvatel'stva, ¢o vyrazne ovplyvnilo ich nakupné spravanie.

*  Dochodcov je viac (65 a viac roc¢nych) ako deti do 14 rokov.
*  Podla Statistik na 100 deti pripada 120 dochodcov.
*  Priemerny vek obyvatel'stva je 41 rokov.

Zaver

Eurdpska Unia a osobitne organy eurdpskej komisie sa zamyslaju nad problematikou
fake-ov a kladu otazku ako d'alej. Pred nami teda stoji d'alSi novy vyskum. V 21 storoci
vstupuje do popredia tvorivost, digitalna gramotnost’ a sposob testovania digitalneho
vzdeldvania. Taktiez je aktudlne meranie zrucnosti. V spolocnosti na Slovensku
nastupuje prisna kontrola originality aj v oblasti dusevného vlastnictva. Aj v inych
oblastiach okrem spotrebitel'skej sa zamyslame nad potrebou chranit’ vysledky
dusevnej cinnosti. Ide predovsetkym o vedeckovyskumnu Cinnost. Aktualne sa hovori
o tom, Ze ak sa zisti plagiat odrata sa z financnych prostriedkov uréenych napriklad pre
konkrétnu vysoku Skolu prislusna ciastka (predpoklada sa od roku 2024). Z uvedeného
vyplyva, Ze nastupuje prisna kontrola tvorivosti v oblasti dusevnej prace z najsirSieho
mozného hladiska. V suvislosti s obsahom ¢lanku pred nami stoji Gloha predovsetkym
presnej definicie kategorie fake. Taktiez sprisnenie pravidiel dopadu na autorov ale
i porusovatel'ov obchodnych znaciek. Vyznamny je vSak rast ekonomického postavenia
urcitych socialnych skupin aby k porusovaniu dusevného vlastnictva nedochadzalo.
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