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Integracia inteligentnych systémov do podnikového prostredia

Peter Cervenka — Michal Vavral

Machine learning in enterprise information systems

Abstract

The strength of the company lies in the people who work for her. The effectiveness of the
company lies in its power to make the right decisions at the right time. Information
systems as a tool help to fulfil this task. Along with them, machine learning based
autonomous systems come to the fore. The aim of the entry was to explore and map the
current state of the market of information and autonomous systems and description of the
recommended intelligent system.

Keywords

Information systems, Artificial intelligence, Machine learning, Autonomic systems, SAP,
SAP Leonardo consumer safety

JEL Classification: D3, M15

Uvod

Svet sa za poslednych 30 rokov vyrazne zmenil. Papierova forma, ktora nam vladla
stovky rokov zacala postupne svoju Cinnost’ presuvat’ do virtualnej formy, ktora svojho
¢asu bola iba vystrel do tmy. AvSak ten vystrel nebol, len bezducha Sanca o rozruch. Nie.
Bol to jeden z najdolezitejSich okamzikov v historii I'udstva. Vd'aka nemu sa zacalo menit’
poratie l'udstva o buducnosti. Ludia, ktorych odliSuje od ostatnych Zivych foriem jedna
zasadna vec — inteligencia. Ta inteligencia, ktora dokazala pochopit’ zakladne fungovanie
tejto planéty. Preto bolo o¢akavané, ze s danou inteligenciou budeme chciet’ experimento-
vat’ a zistovat/, pokial' sa nasa zvedavost’ az moze dostat. Ludstvo sa za poslednych 30
rokov vedecky a technologicky posunulo dopredu viac ako za posledné 2.storocia.

Jednym z najvacsich vynalezov a objavov mézeme oznacit’ vytvorenie obrovskej sieti,
ktora spojila a zjednotila, kazdého na svete bez ohl'adu na pohlavie, farbu pleti, vierovy-
znanie, alebo postavenie v spolocnosti. Umoznila, kazdému z nds sa podielat’ na pripojeni
a rozvoji tejto siete. TUto siet’ nazyvame Internet. Internet zacal predstavovat obrovské
dobrodruzstvo pre vedcov, lebo ich mohlo ¢akat’ na kazdom rohu nieco nové a prevratné.
Mo6zeme to vidiet' aj teraz, kedy sa internetova siet’ zacina rozsirovat' na miesta, kde to
predtym bolo brané ako nieCo nemozné. S internetom prisli aj nové vedné odbory, ktoré sa
zacali zaujimat’ na novovznikajlice odvetvia, ktoré predtym patrili do literarneho a filmové-
ho zanru, akym je Science Fiction, ¢i Fantasy.

Medzi najznamejsie takéto vedné odbory patri Umeld inteligencia, ktord je branna
v l'udskej komunite ako nieco, ¢o bud’ musi vzniknat, alebo sa tomu nikto nesmie venovat,
aby sa neohrozilo I'udstvo. Ludia si myslia, Ze Umela inteligencia je postavena na zaklade
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vytvorenia robota, ktory bude ako nadclovek a prevezme vladu nad planétou Zem, avsak si
neuvedomujl, ze Umelou inteligenciou sa moze brat’ aj zariadenie, ktoré zachranuje l'ud-
ské Zivoty (nanoboti), pomaha v podnikovom systéme (autondmne informacné systémy),
alebo riadi v domacnostiach idedlnu teplotu, ¢i zabezpeluje ochranu domacnosti. Umela
inteligencia je preto eSte nevedomky branna ako nieCo nebezpecné, o koniec koncov ne-
musi byt’ pravda, lebo naopak to bude prave to, ¢o nakoniec pomoze ludstvu sa rozvijat
a pomahat’ pri kazdodennych starostiach.

1 Metodika prace

Informacné systémy patria medzi zakladne kamene, kazdej Uspesnej spolocnosti. Ich
spravne vyuZivanie sa vo vel'kej miere oCakava uz od najnizSej pozicie vo firemnej hierar-
chii, ¢o spbsobilo, ze pri vyberovom konani do spolocnosti zavazi aj fakt, ¢i uchadzac
o pracovné miesto uz ma skdsenosti s pracou s informacnym systémom. V dnesnej dobe
sa stalo pravidlom, Ze si spolocnost’ uklada svoje informacie do sukromnych datovych dlo-
Zisk, alebo plati externej spolocnosti, ktora zabezpecuje starostlivost’ o dané Udaje. Moder-
nizacia doby ako aj podnikatel'ského sektoru sposobila, ze sa zacinaju dané data hromadit’
a spolocnosti s ich informacnymi systémami nestihaju relevantne spracovavat’ Udaje
a preto sa dostavaju do popredia autondmne informacné systémy, ktoré zabezpecuju dany
chod.

Hlavnym ciel'om tejto prace je preskimanie a zmapovanie situacie na slovenskom tr-
hu s autondmnymi systémami, popis doporuceného inteligentného systému ako aj prie-
skum ako uzivatelia pristupuji k najcitlivejSej oblasti digitadlneho sveta, ktorou je bezpec-
nost’ svojich dat. Budeme sa snazit’ odpovedat’ na tieto otdzky a na zaklade ich odpovedi
odporucit’ najvhodnejsi inteligentny systém pre podniky posobiace na slovenskom trhu:

Kto ma najvacsie zastipenie na poli informacnych systémov na Slovensku ?
Ako funguje dany systém ?

Co zabezpeluje svojim uZivatelom ?

Ako zabezpecuje ochranu udajov ?

Po zisteni danych informacii budeme moct’ prist’ k zaveru, ¢i je konkrétne tento sys-
tém vyuzitelny aj pre slovenské spolocnosti, v akej miere a celkovy postoj podnikov
k autondmnym systémom.

Pre spinenie nastolenych cielov sme aplikovali metddy skimania, ktoré nam pomdézu
pri splneni nasho ciela. Vyuzité metddy skimania pozostavaju z primarnych ako aj sekun-
darnych tdajov.

Hlavnym objektom skdmania nasej prace je autondmny systém od spolo¢nosti SAP —
SAP Leonardo, ktory sa ¢im dalej stava popularnym hlavne pre spolocnosti, ktoré vyuziva-
ju informacny systém od tohto technologického lidra v danej oblasti. Pracu sme rozdelili na
teoretickd a praktickd Cast, pricom teoreticka Cast’ sa sklada z troch Casti a prakticka Cast’
z vysledkov prace a zaveru.

V prvej Casti prace sme sa zamerali na vysvetlenie zakladnych pojmov a definicii, kto-
ré su nalezité pre pochopenie fungovania tohto autondmneho systému, akym je SAP Leo-
nardo ako aj inych priliehajucich funkcii. V druhej Casti prace sme sa zamerali na vytycenie
cielov tejto prace ako aj hl'adisk, ktoré chceme sledovat’ a zistit'. V tretej Casti prace sa
zameriame na konkrétne postupy, ktoré budd vyuzité na jej spinenie a urcenie vysledkov.



Vysledky prace spocivaju nazaCiatku v kratkom StruktUrovanom dotazniku
s otvorenymi ako aj uzatvorenymi otazkami, ktoré zistuji vyuzivanie informacného systé-
mu podla ekonomického odvetvia, konkrétneho informacného systému, zabezpecenia
ochrany, zbieranie Udajov aZ po zistenie, ¢i vyuzivaju autondémny systém. Takto planujeme
zistit’, aky je nazor slovenskych spolo¢nosti na takyto systém ako aj, ¢i ho planuju zapra-
covat’ do svojej spolocnosti, a ked' nie, tak, aky k tomu maju dévod. Tieto udaje by sme
chceli zistit' pomocou primarnych Udajov ziskanych pomocou Standardizovaného dopytova-
nia u vybranej vzorky respondentov.

Ciel'om tejto prace bolo zistit povedomie o autondmnych systémoch v slovenskych
spoloc¢nostiach, kde sme identifikovali ich bariéry nasadenia do praxi, o im najviac prekaza
na tychto systémoch a motivacia pre pouZzivanie tychto systémov a tym vytvorit’ idedlny
model pre ziskanie novych zakaznikov a zlepsenie fungovania spolo¢nosti.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Umela inteligencia

Medzi najpopularnejsie odbory v informatike patri odbor, ktory popisuje a Studuje
Umell inteligenciu. Dané slovné spojenie vzniklo uz v roku 1955, kedy ho James McCarthy
navrhol na konferencii v Darthmone a stal sa jednym zo zakladatel'ov informatického odbo-
ru Umela inteligencia (McCarthy, 2011).

MOzeme konstatovat, Ze hlavnym ciel'om je vytvorenie inteligentného umelého stvo-
renia (objektu), ktoré sa dokaze samo ucit/, prisp6sobovat’ a prinasat’ meratelnt hodnotu
l'udstvu. Nemysli sa humanoidny robot ako z kultového filmu Terminator, ale pocitac, ktory
pomocou algoritmov dokaze samostatne vyhodnocovat’ situaciu a snazi sa podla opornych
bodov rozlisit, ¢o modze a ako to mbze spravit'.

Vyuzivanie Umelej inteligencie a autondmnych systémov mozeme uz vzhliadnut' aj
v automobilovom priemysle (napr. u Tesly, ¢i Audi), kde sa zaCalo s testami aut, ktoré
sami dokazu parkovat, vyhodnocovat’ situaciu na ceste, alebo samostatne riadit’ az do
zadaného ciel'a. Taktiez zac¢ina byt bezné, ze ich mézeme vzhliadnut' aj v baniach, alebo
na skladke odpadu.

Vo svete Umelej inteligencie rozpoznavame tri hlavné stupne (Moravcik, 2017):

e Artificial Narrow Intelligence — Zakladny stuperi Umelej inteligencie, kedy su stroje
schopné sa samo ucit’ a zlepSovat'.

e Artificial General Intelligence — PokrocilejSia forma, ktora dokaze samostatne ana-
lyzovat/, planovat, mysliet' abstraktne, rieSit' vyskytnuté problémy, ¢i pochopit
zZlozité myslienky.

e Artificial Superintelligence — NajobavanejSia forma Umelej inteligencie, ktorej sa
boja vSetci popredni vedci, inovatori na Cele s Elonom Muskom, Larry Pageom,
alebo nedadvnom zosnulym Stephenom Hawkingom, Tato forma je preto tak ne-
bezpec€na, pretoze vtedy sa stroje stand mudrejSimi a inovativnejSimi ako ludia
a mozu ohrozit’ Zivot na zemi.



2.2 Machine learning a Deep learning

Medzi najpopularnejSie zlozky Umelej inteligencie jednoznacne patri vedna disciplina
Machine learning (strojové ucenie). Svoju historiu zacala pisat’ uz v roku 1952, kedy Arthur
Lee Samuel vytvoril prvy samouciaci sa program, ktory bol Specializovany na hranie stolo-
vej hry dama, kde dostal len pravidla a ucil sa zo svojich chyb a tahov (Cibula, 2017).

Teda zakladnou charakteristikou Machine learning méZzeme povedat’ je proces, kedy
sa pocitaC vdaka algoritmom a rozlicnym technikdm dokaze sam ucit, pricom v
nom prebieha proces zmeny vnutorného stavu, kedy sa pocitac prisposobi vnemom
z vonkajSieho prostredia. Na zaklade toho méZzeme tiez povedat, Ze na to, aby sa dany
pocitac ucil musi mat’' v sebe od vyvojara zakladne vedomosti (mnoZinu atribltov alebo
zakladnych charakteristik), vdaka ktorym nasledne moze spracovavat vnemy
z vonkajSieho prostredia a samostatne konat’ a ucit’ sa. Machine learning sa méze uplat-
novat’' aj v inych odboroch ako v automobilovom priemysle (autondmne autd), robotike,
medicine, tazkom priemysle, telekomunikaciach, ¢ inych sluzbach. Zaujimavostou je, ze
Machine learning sa pouziva aj v biznise a to v konkrétne na burze, kde predpoveda pohyb
akcii, alebo bankové sluzby ako Pay Pall, kde pozoruje bankové prevody a dava pozor na
nezakonne obchody.

Medzi zakladne rozdelenie Machine learningu mézeme uviest’ (Francios, 2013):

e Supervised learning - K vstupnym datam je urceny konkrétny vystup,
e Unsupervised learning — K vstupnym datam nie je urceny konkrétny vystup.

Jednou z najznamejsich odnozi Machine learningu je deep learning. Narozdiel od Ma-
chine learningu a inych odnoZi je hlavnym rozdielom to, Ze deep learning na zaciatku nema
Ziadne poznatky ohl'adne ciela jeho skimania(Doodfellow a kol., 2016).

Pocitac si na zaklade vnutornych odliSnosti z vnemov sam vyvodi otazky, na ktoré sa
snazi najst’ odpoved’. Ostatné odnoze Machine learningu maju nazaciatku potrebné data,
¢o maju skimat, ako to vyzerd, aké su atriblty a z toho si vyvodia pravidla na urcenie, ¢o
su dobré a zlé vysledky. Pri deep learningu teda na zaciatku nemame ni¢ a preto systém
postupuije tak, Ze si najskor vsetky data zoskupi a podla vnutornych podobnosti si ich roz-
deli do tried. Systém na zaciatku nevie, ktoré vysledky st dobré a ktoré zlé, len vie, Ze su
medzi nimi odliSnosti. Vel'a vedcov ako aj autorov to dokazuje v praxi napr. s fotkami, kde
sU systému dané fotky a on na zaklade analyzy urdi, ze na tychto fotkach rozliSuje podob-
né Crty a na tychto zas nie. Podl'a tohto sp6sobu si ich aj za triedi a spravi vysledok vy-
skumu (Vitek, 2017).

Deep learning je vyuzivani vo viacerych sférach ako medicina, biznis sféra, priemy-
sel, alebo dokonca marketing. Svojou schopnost'ou dokazal preburat’ vsetky pochybnosti
o tom, Ze rozvoj Umelej inteligencie sa dokaze postupne samostatne ucit’ a rozmyslat’ ako
Clovek (Copeland, 2016).

Jeden z najvacsich odbornikov na deep Learning a Umelé neurdnové siete Jiirgen
Schmidhuber prezentuje, Ze v roku 2050 sa na asteroidoch vyskytn( miliardy tovarni na
vyrobu vyspelych robotov, ktory neskor zacni skdmat’ naSu galaxiu — Mlie¢nu drahu
a zbierat’ vzacne kovy na vyskum a vyvoj (Galeon, Marquart, 2016).

2.3 Prieskum — vyuzivanie informacného systému

Rozvoj a technoldgie zmenili vyzor okolitého sveta ako aj Slovenska. Nie nadarmo sa
zacala Bratislava nazyvat’ Danube Valley po vzore Silicon Valley v severnej Casti Statu Kali-
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fornia v Spojenych Statoch americkych. Svoje miesto si zacali postupne, ale isto upeviiovat’
roznorodé informacné systémy. Ich sila a dolezitost’ pre spolocnosti si m6zeme pozriet’ na
nasledujicom grafe, kde data su sekundarne Udaje zozbierané dopytovanim pomocou
dotaznika, na ktory odpovedalo 100 respondentov.

Graf 1: Vas podnik je podla pravnej formy?

Pravna forma podniku

B Akciova spoloénost

m Spolo¢nost's ruéenym
obmedzenym

u Verejne obchodnd spolo¢nost
Zivnost

B Neziskova organizacia

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mo6zeme vidiet/, tak odpovedajlci respondenti pracuji v zabehnutych spolo¢nos-
tiach a najCastejsSie v kapitalovych, pricom nam aj prezradili, Ze najcastejsie bolo ich pod-
nikanie spojené s primarnym, alebo terciarnym sektorom.

Graf 2: Vas podnik je podl'a vel'kosti?

VELKOST PODNIKU

Maly
16%

Stredny
28%

Zdroj: vlastné spracovanie
Z pohl'adu vel'kosti m6zeme vidiet/, Ze odpovedajlci respondenti pracuju najviac vo
velkych zabehnutych spoloCnostiach. Ako vieme, tak Zijeme v digitadlnej dobe a teda
v dobe, kedy sa informacie ukladaju a spracovavaju v Specialnych softvéroch a teda
v informacnych systémoch. informacné systémy zaujali silné postavenie v spolocnostiach



a stali sa jej nenahraditel'nou stcastou. Preto sme chceli zistit, aky informacny systém je
v stcasnosti najpouzivanejsi v spolocnostiach na Slovensku.

Graf 3: Aké informacné systémy pouzivate v spolocnosti?

Ziaden
13%

ISFS
4%

Pohoda SAP
8% 42%
HELIOS
4%
NAVISION

4%

Tulip Oracle
4% 8%

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako moézeme vidiet, tak len 13% respondentov odpovedalo, Ze nikdy nevyuZili Ziaden
informacny systém z dévodu nevyuzitia v podniku, avsak 87% sa priklonilo ku konkrétnej
odpovedi, aky informacny systém niekedy vyuzili. Silné zastGpenie ma najrozsirenejsi in-
formacny systém od spoloCnosti SAP, ktory mal 42% podiel.

Informacné systémy zaobstaraju tok dat, ktoré sa menia na potrebné informacie pre
nas. Na ich spravne zabezpecenie a ulozenie treba vytvorit’ miesto. Preto sme zistovali, Ci
si dané informacie uchovavaju u seba v internom prostredi, alebo to maju zabezpecené
externe u poskytovatelia sluZieb.

Graf 4: Funguje Vas informacny systém v internom prostredi podniku, alebo pouzivate
cloudové sluzby bud’ v iplnom, alebo v hybridnom prevedeni?

WV internom prostredi podniku W Externe u poskytovatela sluzieb

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z grafu vyplyva, Ze spolocnosti si ich uchovavaju u seba z dovodu bezpecnosti Uda-
jov, ale ako aj silného informacno-technologického zazemia v danej spolocnosti. Najcastej-
Sou odpovedou zas pri uchovavani u externych spolocnosti rozhodlo — Cas, peniaze
a uvolnenie miesta na iné potreby. Z prieskumu sme zistili, Ze podpora je zastipena
v priblizne rovnakej miere internymi ako i externymi spolo¢nostami.

Samouciace informacné systémy si novym vetrom a trendom v oblasti informacnych
systémoch. Pri zvySovani narokoch na nové a nové pristupy sa postupne vynovovali aj
informacné systémy. Tymto procesom vzniklo, Ze oproti ,klasickym" informacnym systé-
mom zacali samouciace informacné systémy viac ponukat’ svojim uZivatelom. Do popredia
sa dostavali nové funkcie, o umoznovalo ziskavat' pravidelné reporty, rychlejSie
a dokladnejsie spracovanie dat ako aj ich uchovavanie. Ako uz z nazvu vyplyva, tak samo-
uciace informacné systémy maju svoje korene v Machine learningu a teda v Umelej inteli-
gencii.

Na tento novy trend sme sa teda spytali aj nasich respondentov, kde sme zistili, Ze
60% respondentov poznalo pojem samouciace informacné systémy ktoré aj realne vyuzi-
vaju vo svojich spolo¢nostiach. Spolu s nimi respondenti vyuzivaju aj 26% IoT zariadeni
a mieru digitalnej gramotnosti ukazuje aj 44% respondentov evidujucich sekundarne udaje
(cookies, logy ...) vo svojom internom prostredi.

Graf 5: Poculi ste o samouciacich systémoch, ktoré sa ¢im d'alej stavaji popularnejsie
v podnikoch?

Nie

40%

Ano
60%

Zdroj: vlastné spracovanie

Medzi hlavne vyhody respondenti uviedli ulahcenie prace, uSetrenie Casu, rychlost
systému, ¢i komplexnost’ informacii. K nevyhodam samouciacich informacnych systémoch
uviedli cenu, vypadky systému, moznost’ kradeze Udajov, Ci vyuzitel'nost’ u vSetkych pra-
covnikov. Nasledne nam taktiez prezradili, Ze az 72,7% z nich uz ma, alebo si vie predsta-
vit' mat, taky systém v spoloCnosti. AvSak pri otazke, kde sme predstavili konkrétne pro-
dukty od najvyznamnejsich hracov na trhu ako Microsoft, IBM, Amazon, ¢i SAP ich poznalo
iba 48% ako moZzete vidiet' na Grafe 6.
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Graf 6: Poculi ste o systémoch — Microsoft Azure, IBM Watson, SAP Leonardo, Amazon
AWS ...?

AUTONOMNE SYSTEMY

Ano
Nie 48%

52%

Zdroj: vlastné spracovanie

Vzhl'adom na to, Ze sa najviac pouziva informacny systém od spolo¢nosti SAP, zame-
rali sme sa na produkt Machine leraning z jeho dielne a to konkrétne SAP Leonardo. Dovo-
dom pre odporucenie tohoto systému je pravé velky podiel na trhu v oblasti podnikovych
informacnych systémoch a z toho vychadza aj d'alsi dévod, pokial’ informacny systém pra-
cuje s firemnymi datami, vie ich aj zbierat’ a poskytovat’ tak zakladru na ich d‘alSie skima-
nie a spracovanie, €o je hlavny predpoklad v systémoch Machine learning. Musime, ale
podotkndt, Ze bude viacej vhodny pre vel'ké, ¢i stredné spolocnosti kvoli jeho plnému vyu-
Zitiu ako aj cenovej politike.

24 SAP a SAP Leonardo

Jedna z najreSpektovanejsich a najvacsich firiem v IKT sektore na svete a ich produkt
SAP Business Suite je povazovany za jeden z najlepsich vynalezov z Nemecka v 20.storoci.
Medzinarodna akciova spolo¢nost’ SAP (Systeme, Anwendungen und Produkte in der Da-
tenverarbeitung) bola zaloZzena v roku 1972 a rychlo sa etablovala medzi najvacsie IKT
spolo¢nosti v Nemecku a neskor aj vo svete (SAP, 2017). Preslavila sa svojimi produktami,
ktoré su urcené pre zefektivnenie ERP v spolocnostiach, ako aj pre rozvoj a chod spoloc-
nosti. V sucasnosti patri medzi lidrov ako dodavatel’ podnikovych softvérovych aplikacii,
ktoré pomahaju podnikom vo viac ako 130 krajinach po celom svete.

Svetovy lider v informacnych systémoch spolocnost’ SAP po vzore spolocnosti Micro-
soft, IBM, Amazon priSiel na trh so svojim produktom SAP Leonardo, s ktorym chce ovlad-
nut’ trh s digitalnymi nastrojmi a zaroven dosiahnut’ vacsiu kooperaciu medzi spolocnost'ou
SAP a ich zakaznikmi. Medzi hlavné dovody jeho vytvorenia je fakt, Zze 76% transakcéného
celosvetového obratu ide cez systémy SAP, ¢im si chce aj upevnit’ liderstvo na trhu (Reiter,
2017). Vd'aka tomuto kroku zacal rozvijat' novy autonémny systém, ktorym chce pomoct’
hlavne podnikom, ktoré doteraz neboli vo velkej miere digitalne aktivhe. Hovorime
o podnikoch v 1. a 2. sektore, ktoré pomaly zist'uju, Ze ak chcu byt’ lepsi ako konkurencia,
tak by mali efektivnejSie spracovavat’ ziskana data a poznatky. Era digitalizacie nevynecha-
la ani tieto sektory, ¢o zapriCinilo ich zvySend snahu o zapojenia sa do boja v digitalnej ére.
Ukazuje to aj fakt, Ze 72% generalnych riaditel'ov, ¢o pouzivaju nejaky produkt od spoloc-
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nosti SAP vyhlasili, Ze najblizSie 3 roky budi kl'GCovejSie pre ich biznis ako poslednych 50
rokov. To zistila aj spolocnost’ SAP, ktora ako globalny lider vytvorila Specialny systém,
vdaka ktorému chce pomahat’ spolocnostiam vo vSetkych sektoroch, tak ako sa len da.
Svoju silu si uvedomuje uz teraz, avSak musi pocitat’ s rozsiahlou konkurenciou. Medzi
najvacsich konkurentov patri spolocnost’ Microsoft s ich produktom Microsoft Azure, prie-
kopnik danymi systémami IBM s IBM Watson, alebo aj Amazon s Amazon AWS.

Nazov pre svoj produkt SAP Leonardo bol vybrany zamerne, nakolko ma ist' o poctu
k jednému z najvacsich géniov na svete Leonardovi Da Vincimu, ktory vysokou mierou
ovplyvnil svet objavov. Prave po vzore Leonarda Da Vinciho sa chce vybrat’ aj tato 46-
ro¢na stalica na globalnom trhu. Produkt SAP Leonardo chcl pre kazdd uchadzajlicu spo-
loCnost’ usit’ na mieru s ¢o najprijatel'nejSou cenou.

Sluzby, ktoré st ponukané s produktom SAP Leonardo zabezpecuju najvyssiu firemnu
spokojnost, pretoze obsahuju okrem Standardnych sluzieb ako zakaznicka linka, ¢i SCN, aj
Specifické sluzby, ktoré su v tejto kombinacii Specifické v SAPe iba pre tento produkt SAP
Leonardo. Ide konkrétne o SAP Cloud Platform, Machine learning, Internet of Things, Big
Data, Data Intelligence, Analytics, Design Thinking, a Blockchain (SAP, 2017).
V nasledujlicej Casti uvedieme blizsi popis niektorych modulov SAP Leonardo.

Machine learning

Systém SAP Leonardo je vytvoreni na proces Machine learningu, CiZze na proces sa-
moucenia informacného systému podniku. Machine learning uz nie je iba pre smartfony,
pocitatové hry, ale presadzuje sa aj v biznise. Spoloc¢nosti pochopili, Zze svet sa meni
a stdva sa z neho jedna velkd digitlna kniha, ktord ukazuje, ze proces digitalizacie zacal
a kto vc€as nenastupi na vinu digitalizacie mo6ze na trhu vel'mi zle skoncit'.

Mnoho sucasnych startupov je zaloZzenych na myslienke Machine learningu a teda na
procese, kedy ich systém neustale zbiera a analyzuje data, ktoré dostavaju mald spoloc-
nost’ na podu dlho fungujucich spolocnosti. Tak isto funguje aj ¢ast’ produktu SAP Leonar-
do, Machine learning, ktory takto hl'ada skryté hrozby, zistuje nevyuzité moznosti, zbiera
data, analyzuje ich, spracovava a vela dalsieho. Jeho vyhodou je, Ze je zabudovany do
SAP Cloud Platform a teda je aplikovany priamo v cloude computing ¢im Setri miesto, fi-
nancie a pomaha priamo tam, kde ma. Digitalizacia spolocnosti prindsa aj rastlci objem
a podobne. Tieto Udaje si malokedy spracovavané z dévodu narocnosti, no nakoniec by-
vaju aj najcennejsie. Integrovanie Machine learningu do spolocnosti je nelprosnou vyho-
dou, nakolko sa systétm dokaze sam ucit a hlavne od Cloveka, dokaze zbierat’
a spracovavat’ Udaje neustale a bez oddychu. SAP Leonardo ponika moznost' rieSenia
niekol'’kych beznych problémov vd'aka Machine learningu. Dokaze im pomoct’ (SAP, 2017):

e Pri rieSeni komplikovaného problému — ndjst’ problém a vd'aka Machine learningu
aj riesenie,

o Digitalizacia spolocnosti — UplIna digitalizacia celého portfélia spolo¢nosti ako aj sta-
rostlivost’ o danu digitalizaciu.

.....

vat’ na potreby trhu a vel'ka vacsina z nich aj skondci. Historia si pamata vitazov a nie pora-
zenych, preto sa spolo¢nosti musia transformovat’ na spolocnosti, ktoré budu vediet’ pred-
vidat’ potreby svojich zakaznikov. Mnohym spolo¢nostiam tato predvidavost’ chyba a preto
sa Castokrat nedokazu naplno prerazit’ a vytvorit' hodnotnl konkurenciu. Spolo¢nost’ by
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mala pri vybere svojho informacného systému zvazit' okrem pociatocnej investicie aj na-
vratnost’ investicie vo forme Maching Learningu, pretoze pri prepojeni svojich systémov
dokaze spravit' efektivnejsiu interakciu medzi spolocnostou a zakaznikom. V SAPe sa to
rozhodli riesit' pomocou SAP Leonardo. Ich Machine learning sa snaZzi byt’ najlepsi na trhu.

Machine learning od SAPu zabezpecuje svojim zakaznikom mnoho moznosti ako sa
stat’ vedlUcou osobnostou na trhu. Hlavnou ulohou jej marketingového produktu SAP
Brand Impact, je detegovat’ vo videu urcené produkty, ¢im dokaze zistit' ako je dana re-
klama efektivna a kol'kokrat a nakol'ko sekind sa celkovo v danom videu zobrazi. Okrem
marketingu dokaze produkt Machine learning od SAP Leonardo pomoct’ aj ekonomickému
oddeleniu, kde mo6ze pomocou SAP Cash Application riesit' faktdry ako aj pomoct
s Uctovnictvom spolocnosti. Svoje o tom vie hovorit’ aj oddelenie l'udskych zdrojov, ktoré
pomocou filtrov dokaze nastavit' podmienky na prijatie, ktoré dany systém vyhodnoti
a vyberie iba tych najlepsich kandidatov na pohovor. Tymto dokadze spolo¢nost’ posilnit’
a vytvorit’ spravne fungujuci tim.

Data Intelligence

Data Intelligence je Cast’ produktu SAP Leonardo, ktora zhromazduje, analyzuje
a anonymizuje data o svojich zakaznikoch, partneroch, ¢i inych stranach, a pripravuje ich
na komer¢né pouzitie pre spoloCnost. Vdaka datam mozZe vytvarat' Statistické modely
a vizualizovat’ Udaje pre d'alSi proces vyuzitia. Pomocou aplikacii, algoritmov, Sifier zabez-
peci Udaje pred pripadnou kradezou (SAP, 2017).

Rozdiel medzi Data Intelligence a Analytics je v jednom kroku. V obidvoch pripadoch
prejdd informacie procesom hibkovej a Uplnej analyzy, avSak Data Intelligence Vam poradi
ako ziskané informacie spenazit’ a tak zabezpelit' d'alsi penazny prijem do spolo¢nosti
(SAP, 2017). Momentalne v médiach rezonuje kauza spolocnosti Facebook, ktora data
predavala nelegalne.

Spolocnost’ SAP pontka spolu s Data Intelligence aj Specializovanu platformu SAP Da-
ta Network, ktora slizi na principe cloud computingovom spenazovani dat zakaznikov.
Zistenie hodnoty Udajov zabezpecduje jednoduché testovanie Udajov pomocou matematic-
kych a Statistickych korelacii vo viacerych siboroch a nasledne nastupuje proces spracova-
vania vcloud computingu. Platforma SAP Data Network tiez pomaha informovat’
o potencidli dat v spolo¢nosti a najlepsich moznostiach pri ich predaji. Tento proces pri-
spieva k tomu, Ze zakaznici vytvaraju nové sluzby zalozené v cloud computingovych sluz-
bach, ktoré vyuzivaju data na vytvaranie novych obchodnych modelov, vytvorenia metddy
oslovenia potencionalnych zakaznikov, ¢i partnerov, alebo zlepSenie existujlcich podniko-
vych obchodnych modelov (SAP, 2017).

Spolocnost’ SAP s touto funkciou Data Intelligence v SAP Leonarde evokuje, Ze data
su tym najcennejSim artiklom v spolocnosti. Na podporu danych dat vytvorila vela aplikacii
a systémov, ktoré umoznuju ukladanie, analyzu, spracovavanie ako aj budlce moznosti
na spenazenie dat. Takto sa dokdze spolo¢nost’ dostat’ k periaznym prostriedkom, popri-
pade k datam o zakaznikoch, ktoré si sami kipia od inej spoloCnosti. Tento proces je aj
vd'aka tejto funkcii od spolo¢nosti SAP umozneny a opatreny po legislativnej stranke.
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Zaver

Autonomizacia sveta uz zapocala. Vedecky a technologicky boom, ktory sa vyrazne
presadil po pade Zeleznej opony vytvoril nové moznosti skimania a inovovania. Velkym
znovuzrodenim pokracuje aj vedecky odbor Umela inteligencia, ktory svojimi moznostami
pritahuje k sebe velkl pozornost’ od akademickej obce, cez politické spektra az po svetové
média. Fascinacia sveta z vytvorenia nového zivota, alebo stroja, ktory dokaze rozmyslat’
a konat' ako ¢lovek zapriCinila, ze sa zacali ozyvat' hlasy bud’ na pokracovanie vyvoja
a vyskumu Umelej inteligencie ako aj hlasy za zastavenie vyvoja, Ci prisneho regulovania
a kontroly. AvSak Umela inteligencia nespociva len vo vytvarani robotickych humanoidov,
niest’ ni¢ dobrého. Ni¢, také v blizkej dobe ani viac menej nehrozi, skor chyba 'udom za-
kladna vedomost/, Co to je Umela inteligencia. Umela inteligencia nie je iba vysloveny robo-
ticky humanoid, ale su to aj informacné systémy, mnohé pocitace, smartfény, gadgety, Ci
dokonca lepsi termostat

Svoju silu chce ukazat’ dlhodoby lider na pode informacnych systémov spoloc¢nost’
SAP, ktora na zacCiatku roku 2017 predstavila svoj novy produkt SAP Leonardo, ktory ma
byt priamo aplikovani pre Siroku verejnost’ ako aj pre spolocnosti, ktoré funguju na plat-
forme SAP. Silu daného produktu ma prezentovat’ hlavne dlhodoba tradicia na poli
s informacnymi systémami nakol'’ko spoloc¢nost’ SAP ma dihodobé skidsenosti s problémami
spolocnosti z roznych sektorov, Co hra v jej prospech, ale iba Casom budeme vediet, ¢i to
dokazala naplno vyuzit. Autondmny systém SAP Leonardo spliia stcasné trendy ako po-
moc pri Big data, vlastného SAP Cloud Platformu, i zariadeniach Internet of Things. Pek-
nou funkciou, ¢o ma aj vel'mi pozitivne ohlasy je funkcia Blockchain, ktora mysli na l'udi, ¢o
podlahli trendu s kryptomenami ako aj rozsirend analyzu Gdajov.

Svoj vstup na trh taktieZ ohlasil gigant Google ako aj socialna siet’ Facebook. Obidve
spolocnosti chcu vstlpit' v kratkom Case do boja o liderstvo v oblasti Machine learningu
v spolo¢nostiach. Uvidime teda v blizkej budicnosti obrovsky boj, na ktory sa netrpezlivo

.....

uzivatel'sky komfort.
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Nova hodvabna cesta — stratégia rozvoja spoluprace medzi
Eurdpou a Aziou?

Kristina Drienikova — Alexandra Lukacova?

New Silk Road —Cooperation Development Strategy between
Europe and Asia

Abstract

The aim of the paper is to evaluate the significance of the New Silk Road project as a pos-
sible strategy for the development of cooperation between Europe and Asia, based on an
analysis of the project’s opportunities and risks, with a closer look at the European-
Chinese cooperation. We deal with the theoretical knowledge about the New Silk Road
project and changes in the economic structure of the regions. We describe the general
objectives of the OBOR initiative, its opportunities and risks. We also deal with cooperation
between the EU and China, as well as with cooperation between China and Slovakia, with
a closer look at the European-Chinese and Slovak-Chinese cooperation in Boge Elastmetall
and ZF Slovakia. The final part of the paper critically evaluates the New Silk Road project,
its opportunities and risks through SWOT analysis from the European point of view.

Key words
New Silk Road, OBOR initiative, China, Asia, infrastructure projects
JEL Classification: F19, F50, F60

Uvod

Obchodovanie na velké vzdialenosti zohralo vyznamnu Ulohu v kultdrnych,
naboZenskych a umeleckych vymenach, ktoré sa uskutocnili medzi hlavnymi centrami
civilizacie v Eurdpe a Azii pocas staroveku. Obchod prebiehal prostrednictvom obchodnych
ciest, ktoré slUzili hlavne na prepravu surovin, potravin a luxusného tovaru z oblasti s
prebytkom do inych, kde boli nedostatoné. Tieto tovary boli prepravované na velké
vzdialenosti pozdlZz trds obchodnych ciest, ktoré boli hlavnymi tepnami kontaktov medzi
roznymi starovekymi riSami Starého sveta. Niektoré oblasti sveta mali monopol na
konkrétne materidly alebo tovary — prikladom bola Cina, ktora zasobovala zapadnu Aziu a
Stredomorie hodvabom. Hodvabna cesta patri pravdepodobne medzi najznamejsie
obchodné trasy v historii l'udstva. Bola vyznamnou starovekou a stredovekou obchodnou
cestou cez StrednU Aziu. Spdjala vtedy velmi vzdialend Cinu, Perziu, Blizky vychod s
krajinami Stredomoria, s Rimskou riSou a Byzantskou riSou.

V stcasnosti je Cina krajinou prudkého rozvoja a s jej rastticou ekonomickou silou sa
dostavuje aj vacsi geopoliticky vplyv. Ozivenie Hodvabnej cesty z minulosti v podobe Novej

! prispevok je stiastou vedeckého vyskumu v rdmci projektu VEGA 1/0897/17 "Vyznam projektu Eurdpskej
energetickej Unie pre strategické zamery tohto zoskupenia v kontexte podpory konkurencieschopnosti sloven-
skej ekonomiky".

2 Ing. Kristina Drienikova, PhD. Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, kristina.drienikova@euba.sk
Bc. Alexandra Lukacova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, alexlukacova@gmail.com
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hodvabnej cesty nie je zo strany Ciny prekvapivy krok. Ciel'om projektu je snaha prepojit
Cinu s ekonomikami vychodnej, juznej a Strednej Azie a EurGpy cez rozsirenie ZelezniCnej,
namornej, dialnicnej, energetickej a optickej datove]j siete. Viziou prezidenta Si Tin-
pchinga je vytvorit’ obchodnd cestu vedlcu cez Cinu, Strednd Aziu, Eurogu smerom do
Kapského mesta. Je jasnym zavazkom nadchadzajlcich rokov nielen pre Cinu, ale aj pre
celu Aziu, ako aj vyzvou aj pre eurdpske krajiny ziskat' nové trhové prilezitosti a posilnit
spolupracu s Cinou ¢i d'alSimi azijskymi krajinami.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je zhodnotenie vyznamu projektu Novej hodvabnej cesty
ako mozZnej stratégie rozvoja spoluprace medzi Eurdépou a Aziou na zaklade analyzy
prilezitosti a rizik projektu s blizSim poukazanim na eurdpsko-¢insku spolupracu.

Za ucelom dosiahnutia ciela sme sa zamerali na vysvetlenie zmien usporiadania
regionov Eurdpy a Azie. Regiony boli dlhodobo vzajomnymi konkurentmi, ale svetové
hospodarstvo momentalne prechadza d'alSim kolom usporiadania hospodarskej a politickej
moci a do popredia sa znova dostava region Azie, na ktorého Cele stoji Cina. Dalej sa
venujeme projektu Novej hodvabnej cesty. Charakterizujeme iniciativu OBOR, ktora bola v
roku 2013 c&inskym prezidentom predstavend ako ekvivalent cesty z minulosti, ktorého
ambiciou je vytvorenie rozsiahlych sieti Zeleznic, ciest, potrubi, ktoré jednoduchsie prepoja
Aziu a Eurdpu. Zamerali sme sa na vseobecné ciele iniciativy OBOR a na analyzu prilezitosti
a rizik, ktoré so sebou prinasa. V daIseJ Casti sme sa zamerali najmd na spolupracu EU
a Ciny. Cina predstaVUJe velki vyzvu pre obchodnt politiku EU, nakolko je najvacdim
exportérom a zaroven druhou najvacSou ekonomikou sveta. Zamerali sme sa na format
spoluprace Ciny a 16-tich krajin strednej a vychodnej Eurdpy - platformu 16+1. BlizSie
poukazujeme na slovensko-Cinsku, resp. eurdpsko-Cinsku spolupracu na priklade firiem
Boge Elastmetall a ZF Slovakia, pricom sme vyuzili metddu interview s cinskymi
zamestnancami oboch spolo¢nosti ohladom ¢insko-eurdpskej spoluprace v rdmci danych
firiem. V zavere vysledkov a diskusie hodnotime projekt prostrednictvom SWOT analyzy
z pohl'adu EU a poukazujeme nari ako moznu stratégiu rozvoja spoluprace Eurdpy a Azie.

Vyuzili sme viaceré metddy vedeckej prace — analyzu, syntézu, SWOT analyzu,
abstrakciu i historicko-logické metody skimania javu a vyvoja v Case pri vysvetleni zmien
usporiadania regionov Eurdpa a Azia, ich postavenia v svetovom obchode a hospodarskeho
vyvoja. Na samotné spracovanie problematiky diplomovej prace sme pouzili primarne aj
sekundarne Udaje. Vzhl'adom na aktualnost’ témy a neustdle meniace sa Udaje ohladom
projektu sme vyuzivali hlavne elektronické informacné zdroje. Jednym z hlavnych zdrojov
pri definovani cielov projektu Novej hodvabnej cesty bola publikacia poradenskej
spolocnosti PWC — Repaving the ancient Silk Routes, ktora obsahovala komplexny pohlad
na ciele, prileZitosti a rizika, ktoré so sebou projekt prinasa.

2 Vysledky a diskusia

Vytvoreniu dynamického a volne sa rozvijajuceho obchodného prostredia
predchadzalo velké mnoZstvo casu, ambicii a vynaliezavosti obchodnikov v minulosti.
Prave obchodovanie na velké vzdialenosti medzi hlavnymi obchodnymi centrami svetového
hospodarstva v Eurépe a Azii zohralo dolezitd Glohu pri vymene tovarov a sluzieb.
Obchodovanie prostrednictvom obchodnych ciest bolo vyuzivané po starocia a sliZilo
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predovSetkym na prepravu potravin, surovin a luxusnych produktov. Obchodné cesty
predstavovali komunikacné dial'nice — vynalezy, umenie, zvyky, jazyky sa presuvali spolu s
'ud'mi, ktori sa za Ucelom obchodu premiestiiovali z jedného miesta na iné. Prave rozvoj
obchodnych ciest, vznik obchodnych spolo¢nosti, zamorské objavy, rozvoj priemyslu a
dopravy priniesli prudky pokrok, ¢im sa obchod za posledné storocia postaral o vyznamné
zmeny fungovania svetového hospodarstva. V sucasnosti globalne toky tovaru, kapitalu a
sluzieb dosahuju kazdoro¢ne hodnoty biliénov dolarov. Vd'aka technologickému rozvoju v
logistike, medzinarodnej namornej preprave a vplyvu internetu sa obchodovanie bez
ohl'adu na geografickd vzdialenost’ stalo beznou sicast'ou modernej ekonomickej reality.

2.1 Eurdpa a Azia — zmena usporiadania

V slvislosti s modernym svetom a ekonomikou sa este donedavna hovorilo o Zapade,
Eurdpe, USA a menej o Japonsku. Hospodarska sila, priemysel, financie a obchodné centra
boli sistredené prave v tomto regiéne. Pred 200 az 250 rokmi svetovému hospodarstvu z
kvantitativneho pohl'adu dominovala India a Cina, zatial’ o ich Eurdpa iba dohanala. Podla
sUcasnych progndz sa momentalne azijské mocnosti vracaju na vedldce miesta. Zapad
dohanaju objemom produkcie a tiez vyssSim HDP na obyvatela (Pravec, J. 2017).

V minulosti ziskal region Eurdpa dobru vychodiskovl poziciu uz v casoch antiky.
Orient pre Eurdpu dlho predstavoval konkurenta. Zatial’ Co India ostavala roztriesteng,
Cina smerovala k jednote. ESte v roku 1750 boli obe krajiny ¢o sa tyka objemu vyroby na
Spici pomaly sa prepajajucich ekonomik. V tomto pripade ¢erpali z minulosti — po zaniku
antickej civilizacie Eurépa dlho stagnovala a Cina automaticky ziskala dominantné
postavenie. Prispeli k tomu hlavne vynalezy ako papier, ktory znamenal prelom v Sireni
informacii alebo kompas, ktory bol dolezity pre lepSiu navigaciu po mori. D6leziti Glohu
predstavovalo aj zdokonalenie polnohospodarstva.

Definitivne ziskala Eurdpa prevahu nad zvySkom sveta v obdobi okolo roku 1776,
kedy nastal rozmach miest, ktoré sa ubranili tlaku panovnikov a cirkvi a presadzovali
zaujmy remeselnikov, obchodnikov a finan¢nikov. Obdobie bolo charakterizované
zavadzanim strojov v textilnom priemysle, parnych strojov na taZzbu uhlia a parnych
Zeleznic. NajrozvinutejSou z eurdpskych ekonomik sa v obdobi 1820 az 1913 stala britska
ekonomika. V prvej polovici 19. storoCia vytvarala polovicu svetovej priemyselnej
produkcie. Priemyselna revollcia vyrazne prispela k zrychleniu hospodarskeho rastu
(trikrat rychlejSie ako v predchadzajlcich sto rokoch). Azijské krajiny vSak prevzali zapadny
model priemyselnej revollcie s oneskorenim kvoli zavislosti od pol'nohospodarstva.

Tab. 1 Podiel HDP vybranych krajin na svetovej produkcii v % (HDP prepocitané v parite
kupnej sily cez medzinarodné dolare z roku 1990)

1-ze- | 1500- | 1820- | 1913-| 1950- | 2008-
nit . . . . . " v 2017 -
Rimskej zam_orske n_astup pred bipolarny fmapcna sGcasnost’
Ride objavy priemyslu | vojnou svet kriza
Eurdpa 15,4 20,5 26,5 35,6 29,6 19,1 16,4
Rusko 1,5 3,4 54 8,5 9,5 4,3 3,1
USA 0 0 1,8 18,9 27,2 18,6 15,3
Cina 27,6 24,9 32,8 8,8 4,6 17,5 18,3
India 32 24,4 16 7,4 4,1 6,7 7,5
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Japonsko 1,1 3,1 2,9 2,6 3 5,7 4,3

Afrika 7,6 7,7 4,5 2,9 3,8 3,4 5,3

Zdroj: vlastné spracovanie podla J. Pravec, 2017.

Ako je zrejmé aj z Udajov v tabulke 1, v 20. storoci sa hlavné ekonomické centrum
presunulo do USA aj vdaka prirodnym zdrojom, rasticemu vnutornému trhu zalozenému
na masovej vyrobe a existencii velkych finanénych, obchodnych a priemyselnych
korporacii. Svetové hospodarstvo v sUcCasnosti prechadza dalsim kolom usporiadania
hospodarskej a politickej moci. Od prelomu milénii nastava vo svetovom hospodarstve
zmena v rovnovahe hospodarskej a financnej sily zo zapadu na vychod — do Azie, pricom
na Cele tohto presunu stoji Cina (Drienikova & Zubal'ova, 2013). Podiel Ciny na svetovom
HDP v 21. storo¢i vyrazne rastie, ¢o pre Cinu znamena najvacsi ekonomicky posun od
priemyselnej revolicie. Kym v roku 2012 predstavoval viac ako 10 % (Riazhaq, 2012),
vroku 2017 je to uz viac ako 18 % svetového HDP. Podla Balaza et al. (2012) je
napredovanie Cinskej ekonomiky na konci 20. a zaCiatkom 21. storolia vyznamnym
fenoménom a jednym z rozhodujdcich trendov v medzinarodnom podnikani. Avsak,
napriek mnohym zmenam nie je sUcasna pozicia Ciny vo svetovom hospodarstve z
historického pohladu nie¢im vynimocnym. Ma k dispozicii takmer vSetky komparativne
vyhody a bolo len otazkou casu, kedy ich zacne aj efektivne vyuzivat'.

2.2 Nova hodvabna cesta — hlavné ciele, prileZitosti a rizika

V 21. storoCi, ktoré kladie doraz na mier, rozvoj a kooperaciu, je Uloha Hodvabnej
cesty z minulosti dblezita ako symbol spoluprace, otvorenosti a vzajomného porozumenia.
PoCas navstev Kazachstanu a Indonézie v septembri roku 2013 dal prezident Cinskej
l'udovej republiky Si Tin-pching podnet na jej oZivenie v podobe projektu Novej hodvabnej
cesty 21. storoCia, ktora by mala priniest’ rozvoj a otvorenie sa diplomatickym smerom voci
susediacim a vzdialenejsim krajindm. Podla jeho vtedajSej vizie mala nova cesta viest' po
pozemnych a namornych trasach a do urcitej miery kopirovat’ starovekl Hodvabnu cestu.
Ide o projekt, ktory sa snaZi prepojit’ Cinu s ekonomikami vychodnej, juZnej a Strednej
Azie a Eurdpy prostrednictvom rozSirenia Zelezni¢nej, dial'ni¢nej, energetickej, optickej a
datovej siete. Pokryva priblizne 60 % svetovej populacie, zahfa 1/3 svetového HDP a V4
svetového pohybu tovarov a sluzieb. (McKinsey.com. 2016.)

Cinsky prezident stcasne predstavil iniciativu One Belt, One Road (OBOR) — Jedno
pasmo, jedna cesta — ktorej ambiciou je vytvorenie rozsiahlych sieti Zeleznic, ciest, potrubi,
ktoré jednoduchsSie prepoja Aziu a Eurdpu. Okrem fyzického prepojenia je jej dalSim
cielom vytvorenie najvacSej svetovej platformy pre hospodarsku spolupracu vratane
koordinacie politik jednotlivych krajin, spoluprace v oblasti obchodu a financovania,
socialnej a kultirnej spoluprace. Ide o ambicidzny ciel’ - presvedCit’ krajiny na koordinaciu
svojej politiky s cielom zabezpecit, aby hospodarsky plan rozvoja jednotlivych krajin
vytvaral sucast’ vacSej regionalnej vizie. To zahffia oblasti vol'ného obchodu, rovnako na
bilateralnej ako aj regionalnej urovni, a tiez Siroku financnu integraciu. Preto okrem
ekonomického aspektu je vel'mi dolezity aj politicky podtext projektu, pretoze Cina pouziva
projekt aj ako prostriedok na presadzovanie svojich vlastnych kl'icovych zahrani¢no-
politickych zaujmov (Tiezzi, 2015).

Problému, ktorému viak musi Cina celit’ je, 7e projekt vyZaduje spolupracu medzi
mnohymi krajinami. Niektoré z nich si politicky nestabilné, skorumpované alebo trpia
roznymi obcianskymi konfliktami. To vytvara znacné riziko pre implementaciu a prevadzku
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integrovanych projektov v oblasti infrastruktiry. Je to hlavne pripad oblasti Indického
oceanu. Napriklad India ma znac¢né obavy ohladom strategickych dosledkov cinskeho
planu, aj ked’ vyhliadky obrovskych cinskych investicii su pre fiu lakavé (Brewster, 2015).

Obr. 2 Cesty navrhované v ramci Novej hodvabnej cesty
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Zdroj: JINCHEN, T., 2016. Dostupné na https://www.mckinsey.com/industries/capital-projects-and-
infrastructure/our-insights/one-belt-and-one-road-connecting-china-and-the-world

Vysledkom realizacie iniciativy OBOR ma byt zvySené prepojenie medzi azijskymi,
europskymi a africkymi regionmi, narast obchodnych tokov a dlhodobé podnietenie
regionalneho hospodarskeho rastu a rozvoja pre vsetkych zucastnenych (PwC.com.,
2017b). Cinska Statna rada schvdlila akény plan OBOR v roku 2015 s dvoma hlavnymi
Zlozkami — Ekonomlckym pasom a Namornou hodvabnou cestou 21. storoCia. Oblast
Ekonomického pasu predstavuje cesty spajajuce Cinu s Eurépou (cez Strednu A2|u),
Perzsky zaliv, Stredozemné more (cez zapadnu Aziu) a Indicky ocedn (cez juznl Aziu).
Namorna cesta predpokladd vytvorenie spojenia medzi krajinami prostrednictvom
regionalnych vodnych ciest (Obr. 2). Zaujem zUcastnit’ sa iniciativy prejavilo viac ako 60
krajin plane OBOR (Jinchen, 2016).

2.3 Ciele, prilezitosti a rizika iniciativy OBOR

Podla publikacie poradenskej spolo¢nosti PWC (Pwc.com, 2017a) mozeme ciele
iniciativy OBOR rozdelit’ do dvoch skupin, a to na primarne a strategické ciele.

Primarne ciele OBOR

1. Zvysenie vyvozu a ulahcenie obchodu - Cinske spoloc¢nosti od ozndmenia iniciativy
nadviazali viac ako 70 zamorskych hospodarskych a obchodnych spoluprac

21


https://www.mckinsey.com/industries/capital-projects-and-infrastructure/our-insights/one-belt-and-one-road-connecting-china-and-the-world
https://www.mckinsey.com/industries/capital-projects-and-infrastructure/our-insights/one-belt-and-one-road-connecting-china-and-the-world

a vzajomny obchod Ciny s krajinami zapojenymi do OBORu v roku 2016 dosiahol
25,6 % celkového objemu zahrani¢ného obchodu Ciny (916 mid. USD).

Riesenie prebytku priemyselnych kapacit — ide o vyuzitie Cinskej nadbytocnej
priemyselnej produkcie v krajinach pozdiz trdés OBOR. Podla odhadu Azijskej
rozvojovej banky je rocne potrebnych 580 mil. ton cementu na infrastruktdrne
projekty iba v Azii, ¢o predstavuje Stvrtinu cmskeJ produkcie. Cina uz v rokoch
2011-2013 spotrebovala 6,6 gigaton betdnu, ¢o bolo o tretinu viac nez v USA za
celé 20. storoCie. Zaraduje sa medzi najvééél'ch producentov a zaroven aj
spotrebitelov cementu na svete, vyprodukuje a spotrebuje az 60 % svetovej
produkcie (Swanson, 2015). Vystavba zeleznic, plynovodov a podobnych projektov
pozdlZ trds OBOR by viest’ k rastu dopytu po oceli. Avsak Cina vyraba takmer
polovicu svetovej ocele (Balaz & Bayer, 2018). Spomalenie jej ekonomiky a pokles
globalneho dopytu zanechali priemysel v obrovskom vyrobnom prebytku, preto
eurdpski oceliari (oceliarsky sektor je pre hospodarstvo EU ddleZitym odvetvim)
vinia Cinu z dumpingu vyrobkov na svetovych trhoch, stld¢ania cien a porusovania
medzinarodnych obchodnych dohod (Euractiv, 2017).

Zlepsenie geopolitickych vztahov — na spolupraci v ramci OBORuU sa mnozstvo
krajin a medzinarodnych instittcii. V pripade vacsich krajin projekt posiliiuje
vzajomnu spolupracu, pri rozvojovych krajinach projekt vymedzuje dvojstranné

vztahy s Cinou a je kl'tiovym splstadom pre vzajomny obchod a investicie.

Strategické ciele OBOR

1.

Witvorenie globadinej infrastruktdry - Cinske podnikatel'ské subjekty sa stavaju
hlavnymi dodavatel'mi v projektoch OBOR. Prikladom mézu byt vysokorychlostna
Zeleznica Jakarta-Bandung, Madarsko-Srbska Zeleznica, rozSirenie projektu vodnej
energie a vystavba narodnej dial'nice v Pakistane, tunely Carmel v Izraeli.

Internacionalizécia meny a diverzifikicia menovych rizik - masivne financovanie
projektov. OBOR; rokovania o bilaterdlnych swapovych dohodach; rozsSirovanie
obehu RMB.

Cinska hospoddrska reforma - vytvorenie finanénych institdcii orientovanych na
rozvoj a prechod od tradiénych vyrobnych kapacit, zlepSenie investi¢cného
prostredia.

Cinska iniciativa OBOR a jej ciele st z dlhodobého hl'adiska velmi ambicidzne. Na ich
zaklade méZeme vymedzit’ prilezitosti a rizikda, ktoré so sebou iniciativa prinasa.

Od konca 90. rokov 20. storotia sa Cina snaZila o ¢o najvacsiu internacionalizéciu,
aby dokazala zvysit' svoju konkurencieschopnost’ aj na celosvetovej urovni. Sucastou
stratégie OBOR je vytvorenie pristupu na nové trhy a progresivny pristup k budovaniu uz
existujucich kapacit. Nové partnerstva s krajinami pomahaju d'alej posuvat’ hranice rozvoja
a tiez ponukaju sposob, ako spolupracovat’ so skidsenymi spoloCnostami z celého sveta,
vymenu znalosti a moznost’ spolupracovat’ na vyznamnych projektoch.

KI'Gicové prilezitosti stratégie su (Pwc.com, 2017a):

infrastruktirne projekty, a to najma v spolupraci s Cinskymi firmami - spolo¢né
alebo nezdvislé inZinierstvo, dodavatel'ské vybavenie/technoldgie/dusevné
vlastnictvo, financovanie,

vyuzitie spoluprace s ¢inskym partnerom pri vstupe na Cinsky trh,
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o vyuZitie &inskych finanénych prostriedkov (Fond Novej hodvabnej cesty, Azijska
investicna banka pre infrastruktaru),

* jednoduchsi obchod s krajinami so zlepSenou infrastruktdrou.

Medzi dalSie prileZitosti pre zahranicné spoloCnosti a krajiny, ktoré sa mozu stat’
sucastou OBORu, patria partnerstva v oblasti strojarenstva, obstaravania a stavebnictva,
medzinarodny projektovy manazment, dodavky stavebnych zariadeni a strojov, prevadzka
majetku a odpredaj aktiv. Medzinarodni investori mozu vyuzit' prilezitost' spoluprace s
¢inskymi spolo¢nostami prostrednictvom poskytnutia dodatocného kapitalu a investicii
prostrednictvom spoloc¢ného investovania do projektov. Projekty OBOR sU podporované

.....

Existuje niekolko pripadov vytvorenia sukromnych fondov, ktoré investujui do
projektov suvisiacich s OBOR — ako napriklad Ekologicky investi¢ny fond hodvabnej cesty,
ktory je zamerany na zlepSenie zivotného prostredia, podporu projektov na vystavbu
solarnych panelov, Cisti energiu a ekologickd sanaciu v Cine a krajinach OBOR. Fond bol
vytvoreny Spickovymi Cinskymi podnikmi ako Oceanwide Holdings Group, Huiyuan Group a
SinoSigapore Tianjin Eco-city (Wenquian, 2015). V plane danskej kontajnerovej spolocnosti
Maersk Group je ponuka spolufinancovania dopravnych sluzieb pre Cinskych partnerov pre
projekty spojené s OBOR na 10 rokov. Jednou z prvych investicii je investicia s Cinskou
spolocnostou Qingdao Port Group do nového pristavného terminalu vo Vado Ligure
v Taliansku (Xinhua, 2015).

Iniciativa OBOR poskytuje zahranicnym spolocnostiam a krajindm moznost’ stat’ sa
partnermi Cinskych spolocnosti s cielom zdielat’ ich technologické znalosti. Z pohl'adu
¢inskych spolocnosti im spolupraca so zahrani¢im mo6ze priniest’ vedomosti o Spickovych
Standardoch, technologickych rieSeniach pre rozvijajice sa krajiny, postupoch
zahranicnych spolocnosti v oblasti Zivotného prostredia a podobne. Prikladom partnerstva
v oblasti strojarenstva, obstaravania a stavebnictva je partnerstvo kazasskej plynarenskej
spolo¢nosti KazMunayGas (KMG) a cinskej China Energy Company (CEFC China), ich
spolocnym cielom je vystavba siete stanic na rafinaciu ropy a Cerpacich stanic v Eurdpe a
ostatnych krajinach pozdlz Novej hodvabnej cesty. Okrem vedomosti a skdsenosti
spoloc¢nosti s miestnym trhom vo vlastnych krajinach je vyhodou vzajomné zdiel'anie know-
how a technoldgii (CEFC CHINA).

Komplexné projekty v oblasti infrastruktdry su velkou prileZitostou pre spoloCnosti
fungujuce pozdlz krajin OBOR — vo vzdialenejSich lokalitich m6zu mat’ regionalne firmy
obmedzené skusenosti s riadenim subdodavatel'skych prac, dodavok vybavenia,
poskytovania medzinarodnych bankovych sluzieb a podobne. Cinske spoloCnosti Uzko
spolupracujd na projektoch OBOR prave so zahrani¢nymi spoloc¢nostami, ktoré disponuju
globalnymi odbornymi znalostami v technologicky pokrocilejSich vyrobnych odvetviach.
Spolocnost’ GE, ktora dodava stavebné zariadenia Cinskym spoloCnostiam, oznamila, Ze
celkovy pocet objednavok cinskych spolocnosti (40 % zariadeni a strojov je vyrabanych v
Cine) sa zvysSuje (Xiao, 2016). Podobne, skisenosti potrebné pri vystavbe novych Zeleznic,
dial'nic, priehrad, pristavov alebo letisk v porovnani so skisenostami na ich samotnu
prevadzku a fungovanie su velmi odliSné. Preto napriklad prevadzkovatelia letisk v Eurdpe
a ich vedomosti a odborné znalosti maju hodnotu pre krajiny pozdlz OBOR, ktoré budu
budovat’ nové letiska a potrebuju podporu pri ich efektivne fungovanie.

Okrem spoluprace pri vystavbe a prevadzke zariadeni mozu zahrani¢né spolocnosti
vyuzivat’ Cinskych partnerov ako zdroj financovania odpredajov a likvidacie svojich aktiv.
Prikladom je Spanielska spolocnost Gamesa Coporacion Tecnoldgica zaoberajica sa
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vyrobou veternych turbin a konstrukciou veternych fariem, ktora predala jeden zo svojich
projektov v hodnote 161 mil. USD cinskej Statnej elektrarni China Huadian Group
Corporation. Pre spolo¢nost’ Gamesa dohoda s ¢inskym partnerom priniesla sposob ako
zrusit’ svoje aktiva a znizit’ dlh (Smith, 2014).

Zatial' Co prileZitosti pre ucast’ zahrani¢nych firiem v projektoch OBOR su znacné a
roznorodé, takéto projekty casto vznikaju v podmienkach, ktoré su zlozité a menej
kontrolovatelné. Nezrovnalosti v regulacnych rezimoch a nerozvinuté Gverové trhy mézu
predstavovat’ rizika, ktoré so sebou OBOR prinesie. Tyka sa to najmd projektov, ktoré
zasahuju do monopolnych sektorov (napr. energetické siete) alebo do sektorov s vysokym
narodnym zaujmom (napr. ropné rafinérie). Aj napriek tomu, Ze sa Cina zaviazala
financovat’ projekty OBOR, niektori sukromni investori  vzniesli obavy ohladom
nedostatocne rozvinutych Gverovych trhov krajin pozdlz OBOR. Obmedzené monitorovanie
fondov, slabé presadzovanie zmliv, ktoré su typické pre rozvijajuce sa trhy, sa mozu v
pripade projektov OBOR, ktoré zahffiaju zloZité riadenie, meniace sa siete dodavatel'ov a
subdodavatelov, eSte viac znasobit. Medzi hlavné rizikd projektov OBOR patria
geopolitické, financné a operacné rizika.

Geopolitické rizika

Aj dlhy Cas od zacatia investicie az po jej Uspesné fungovanie, zvySuje geopoliticka
rizika. Infrastrukturne projekty OBOR zvyCajne trvaju niekolko rokov a toto trvanie Casto
prekracuje dizku politickych mandatov v jednotlivych krajindch a vystavuje projekty
politickym zmenam suvisiacimi so zmenou vlad. Prave kvdli dlhej zmluvnej dobe a
navratnosti investicie si spoloCnosti musia byt isté, Ze sucasné vlady si schopné splnat’
zavazky a ich investicie nebudu nepriaznivo ovplyvnené ich buddcimi zmenami.

Mnohé projekty OBOR zohravaju vyznamnu Ulohu v bilaterdinych vztahoch, pretoze
su Casto kl'GCovymi projektmi pre hospodarsky rozvoj hostitel'skych krajin. Prikladom je
projekt Standard Gauge Railway v africkej Keni. Projekt vo vyske 3,8 mid. USD s cinskou
spolo¢nostou China Road and Bridge Corporation ako hlavnym dodavatelom, planuje
spojenie pristavov vo vychodnej Afrike s vnutrozemskymi ekonomikami, ¢im zabezpeci
nové obchodné prilezitosti v ramci Afriky (Johnston, 2016). Podobne sa Laos zapojil do
projektu vysokorychlostného Zelezni¢ného spojenia vo vyske 6,8 mild. USD, ktory
predstavuje viac ako polovicu HDP krajiny. Prave preto su projekty OBOR povaZované za
vel'mi potrebné investicie a stimuly pre vybrané krajiny (Weinland, 2017). Okrem typickych
faktorov bilateradlnych vztahov, geograficky expanzivny charakter OBOR vyvolava
geopolitické obavy. Niektoré krajiny vyjadrili obavy tykajlce sa dominantného
zahrani¢ného vlastnictva a zahrani¢nej pritomnosti v ramci roéznych obchodnych ciest.
Projekty OBOR sa realizuju na viacerych Gzemiach s kone¢nym cielom vytvorenia spojenia
naprie¢ velkymi Usekmi pevniny a mora. Problémom moézu byt regiondlne spory na
niektorych Uzemiach realizdcie projektov, napr. Uzemie rieky Amu Darya medzi
Tadzikistanom a Uzbekistanom (Miao, 2016).

Rizika financovania

Velké infrastruktUrne projekty so sebou Casto prinasaju vysoké financné riziko.
Vysoka kapitalova naroCnost’ tychto projektov vedie k vysokému dihu, dlhym dobam
vyplacania a neistym dopytovym prognézam. Medzi dalSie vyzvy, ktoré sprevadzaju
cezhrani¢né projekty patria financné prostriedky v réznych menach a narodné financné
kapacity. Pri projektoch OBOR su zvycajne 3 hlavné zdroje financovania — Cinska vlada
(politicky orientované Statne financovanie), hostitel'ska vidda a sikromné institticie. Banky
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ako Svetova banka, Azijska rozvojova banka a Azijska investi¢na banka pre infrastruktdru
AIIB) tiez prispievaji urcitymi financnymi prostriedkami.

Hlavnu dlohu financovania prevzala cinska vidda, pretoze rozvojové krajiny, ktoré su
suCastou OBOR, maji obmedzené mozZnosti financovania projektov. Sukromné
financovanie je tieZz obmedzené, kedZe existuje vela spolocnosti, ktoré sa zaoberaju
transparentnost'ou spravovania jednotlivych fondov OBOR. Tieto medzery vo financovani
vytvaraju riziko, ktorym sa je potrebné zaoberat’ este pred spustenim projektov. Do roku
2016 objem investicii a uverov do krajin OBOR dosiahol urovef najmenej 186 mid. USD, z
¢oho znacna Cast’ pochadzala prave z Ciny.

Rozna platobna schopnost’ hostitelskych krajin moze byt dalsSim problémom
financovania OBOR — moZe potencialne viest' k vytvoreniu siete vzajomnej zavislosti
vymeny zdrojov a vlastnictva majetku. Na rozdiel od balickov pomoci alebo priamych
zahraniCnych investicii, Cinske Uverove plany prenasaju vacsie financné riziko na prijemcu
investicie, z ktorych je vacSina rozvojovych krajin. Vzhladom na to, Ze Cina nebude
financovat’ iniciativu 100 %-tne a hostitel'ské krajiny maji rozne moznosti a schopnosti
financovat' projekty, na vyplnenie tejto medzery vo financovani je potrebny sukromny
kapital. Mnoho investorov zatial' voli stratégiu cakania a pozorovania ako bude kapital
rozmiestneny a ¢ budl pociatocné investicie prinasat’ vysledky. DoleZité je aj
transparentné riadenie fondov.

Operacné rizika

Rozsiahle infrastruktirne projekty su zranitelné, ked sU vykonavané roznymi
dodavatel'mi pocas niekolkych rokov. R6zne pravne ramce, vymenné kurzy, technologické
Specifikacie, rozdiely v obchodnych podmienkach, politické zdsahy su vyzvami pre
multiteritoridlne projekty. Mnohé z nich vedu k riziku oneskorenia, prekroCenia nakladov
alebo neobchodovatelnosti projektov. Tieto rizikd sa mézu spojit' v projektoch OBOR v
r6znych fazach projektov.

Iniciativa OBOR so sebou prinaSa atraktivne a lakavé projekty, ktoré ale suvisia s
mnohymi rizikami. Iba jasna identifikdcia a pochopenie potencialnych rizik, ktoré so sebou
projekty OBOR prinasaju, poméze krajinam a spolocnostiam najst’ najlepsie sposoby, ako
ich Uspesne realizovat. Okrem analyzy a hodnotenia geopolitickych, finanénych a
operacnych rizik, potencialni investori do projektov OBOR by mali strategicky vyhodnotit,
na ktorych projektoch sa budu podielat, aby bola zarucena ziskovost'.

2.4 Spolupraca medzi EU a Cinou

Cina jednou z najvacsi vyziev pre obchodnt politiku EU, je najvacsim exportérom a
druhou najvécsou ekonomikou sveta, ¢im si buduje zaroven aj vysSiu pozicna silu v
politickom prostredi. Kedysi krajina s narodnym déchodkom pod sto dolarov na obyvatela
rocne zacina konkurovat’ najsilnejsim. Je nielen najvacsim svetovym producentom ocele a
energii, ale aj obchodnikom, poprednym zahrani¢nym investorom, stava sa lidrom v pocte
prihlasenych novych patentov a licencii. A to je v ostrom kontraste s pomalym tempom
rastu v EU aj USA a ich nedostatocnymi medzinarodnymi ambiciami (Filipko, 2017).

5 EU prejavuje zaujem o posilnenie a prehibenie hospodarskych a obchodnych vztahov
s CLR najma od jej vstupu do WTO v roku 2001. Vzajomna spolupraca je postavena na
politickom i hospodarskom zaklade. Bilaterdlne vztahy sa zintenzivnili hlavne v poslednom
obdobi, ¢o je prirodzenym dosledkom rychleho rastu Cinskej ekonomiky a jej stUpajlicej
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dolezitosti vo svete. Tato skutoCnost’ vytvara podstatny stimul na dalSie posilfiovanie
obchodnych, hospodarskych ci poIiticky'/ch vztahov EU s ézijsk{/m gigantom (Drienikova,
Zubal'ova, 2013). Vzajomna obchodna vymena medzi vyrazne vzrastla predovsetkym v
poslednej dekade nového tisicrocia. Aj v roku 2017 zostala EU najvacsim obchodnym
partnerom Clny s obratom takmer 550 mid. eur a podielom viac ako 15 %, pricom Cina je
druhym najvyznamnej$im obchodnym partnerom EU po USA (European Commission,
2018). Zkrajin EU su dlhodobo najvacsimi obchodnymi partnermi Ciny Nemecko,
Holandsko, Spojené kral'ovstvo, Taliansko avFranCL'lzsko. EU podporuje proces
ekonomickych a socidlnych zmien, ktoré su v Cine rozbehnuté. Podporuje premenu
smerom k otvorenej spoloCnosti zalozenej na vymozitelnosti prava a reSpektovania
l'udskych prav v presvedceni, Ze prave toto umozni rozvoj a upevni socialnu stabilitu.

EU je zaroveri vyznamnym zdrojom investicii pre C|nu \" poslednych rokoch dolezitost’
EU pre &insky ekonomicky rozv01 rastie, s tym ako sa Clna snazi o ziskavanie rozvinutych
technoldgii, z ktorych najvéacsia ¢ast’ pochadza préave z EU. Cina vstlpila do 21. storotia z
ekonomického hl'adiska ako jedna z najdélezitejSich krajin sveta a vyznamne sa podiela na
udrZani svetoveho hospodarskeho rozvoja. Projekt Novej, hodvabnej cesty by mal este
zvysit' jej globalny vplyv. Podla Filipka a Baldza (2017) Cifania nastavuju tento projekt
nielen na mnohonasobny multiplikacny efekt, no prostrednictvom investicii do vyroby
a know-how sa dostavaju aj k dodavkam pre eurdpsky automobilovy priemysel, pricom ich
snahou je napriklad aj obist’ tarifné opatrenia EU uvalené na cinsku ocel’ i plechy.

Vroku 2011 bola pre spolupracu v oblasti stratégie OBOR vytvorena aj platforma
16+1. Ide o format spolupréce Ciny so 16 krajinami v regione strednej a vychodnej Eurdpy
(SVE), ktory je mozné vnimat ako nastroj podpory bilateralnej spoluprace a doplnok
spoluprace na urovni EU — Cina. Spolupraca v rdmci platformy 16+1 je reallzovana
prostrednictvom dvojstrannych vztahov — najvyraznejéie sa prejavuje spolupraca Ciny s
Polskom a Madarskom z hladiska investicii a so Srbskom a Rumunskom z hl'adiska
stavebnych projektov. V pripade Madarska sa jedna o vysoko profilové infrastruktirne
projekty ako napriklad vysokorychlostna Zeleznicna stanica v Budapesti a Belehrade. V
Ceskej republike sa hlavne jednd o investicie do nehnutelosti, Sportu a médii. Zameranie
sa na infrastruktdru poukazuje na to, Ze Cina povazuje region SVE ako plnohodnotnd
siCast’ iniciativy OBOR. Aj podla Turcsanyiho (2017b) vSak mozno z pohladu EU
pozorovat’ urCité obavy tykajlce sa povahy tejto spoluprace — ovplyvnenie jednoty EU,
oslabenie Standardov, negativne ovplyviiovanie rozhodnuti Clenskych Statov EU a jej
potencidlnych clenov. Zatial' je vSak podla neho otdzne, aku Glohu bude zohravat’ Cina v
hospodarskom rozvoji SVE, nakolko je takmer zaruceng, Ze zapadna Eurdpa si udrZi svoje
dominantné postavenie v tejto oblasti. Cina je velmi dblezitym partnerom EU ako celku a
prave platformou 16+1 sa moze stat’ vyznamnym komplementarnym partnerom aj krajin
SVE.

Aj v pripade Slovenska mozZno sledovat’ narast vyznamu spoluprace s Cinou.
Hospodarske vztahy SR a C|ny sa sustred’uju hlavne na vzajomny obchod, v roku 2016 sa
Cina prepracovala na 5. miesto najvacsich obchodnych partnerov SR (ak by sme brali EU
ako celok, Cina je 2. najvacdim obchodnym partnerom SR po EU), pricom dlhodobo
pasivne saldo Slovenska sa zmenilo len minimalne. Podla Turcsanyiho (2017a) v obdobi
zaCiatku platformy 16+1 mala SR Statisticky jednu z najvyrovnanejSich Statistickych
obchodnych bilancii s Cinou. Avak od roku 2011 exporty SR do Ciny stagnovali alebo
dokonca klesali, No spolu s ostatnymi krajinami V4 patri Slovensko medzi najddleZitejSich
exportérov do Ciny. Je to vSak Uspech prakticky vylune vysledkom exportu nadnarodnych
spolo¢nosti a automobilovej vyroby.
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SR je Stvrtym najvacsim obchodnym a investiénym partnerom Ciny v rdmci SVE,
pricom najvacsia skupina ¢inskych investicii v SR ma charakter kapitalového vstupu. Medzi
najvyznamnejsie investicie s ¢inskym kapitalom v SR patri aj spolocnost’ Boge Elastmetall,
vyznamny vyrobca gumarensko-kovovej technoldgie na svete. Strategickym mil'nikom pre
nu bolo spojenectvo s cCinskou CRRC vroku 2014, ktora je najvacsim vyrobcom
ZelezniCnych kol'ajovych vozidiel na svete. Na zaklade informacii ziskanych z interview so
zamestnancom spolocnosti Boge Elastmetall v Sanghaji, m6zeme konstatovat, ze Eurdpa
ako region je z pohladu cinskych investorov velmi atraktivna — dochadza k vzajomnej
vymene technoldgii, know-how a inovativnych pristupov vo vyrobe. Problémom, ku
ktorému dochadza pri vzajomnej spolupraci, je hlavne spbsob rieSenia situacii — ¢inska
strana preferuje osobny kontakt, ¢o Casto nie je kvoli velkym vzdialenostiam a Casovému
posunu jednoduché. Bariéru v komunikacii tiez predstavuje jazyk a vel'kou prekazkou je aj
neochota Cinskych pracovnikov vycestovat' do Eurdpy na dihsi Cas. RieSenim méze byt
vzdelavaci program, ktory funguje v Cine a pripravuje Cinskych Studentov vysokych Skél na
moZnost’ vycestovania do Eurépy. Nemecko je krajinou, ktora ma pre Cinu najvacsi
potencial aj do budlcnosti, najmd kvdli rozvoju automobilového priemyslu. Co sa tyka
Slovenska a ostatnych krajin EU, spolupraca méze byt rozvijana aj vd'aka prebiehajlcej 4.
priemyselnej revollcii. V pripade slovenského zdvodu Boge Elastmetall, a.s. vdaka
partnerstvu s ¢inskym CRRC spolocnost’ vyrazne rozsirila svoje kapacity na Slovensku
vy'/stavbou druhej vyrobnej haly. Pokial' ide o projekt Novej hodvabnej cesty, podla jeho
nazoru sa jedna o obrovsky projekt, ktory ma velky potencial este viac posilnit’ Cinsku
ekonomiku. Prikladom je stavba Zeleznic — Cina stavia Zeleznice v kra]mach v A2|e Eurdpy
a Afriky, ktora skracuje vzdialenosti, urychl'uje prepravu tovaru a zaroven otvara moznosti
vzajomnej spoluprace medzi novymi partnermi. Infrastruktirne projekty tiez vytvaraju
nové pracovné miesta a prindSaju moznost' zdielat' benefity jednotlivych krajin medzi
sebou, hlavne ¢o sa tyka technoldgie a know-how.

V SR pobsobi aj spolocnost’ ZF Slovakia, ¢len nemeckého koncernu ZF, ktory od roku
1981 poOsobi aj na Cinskom trhu. ZF Slovakia vyraba komponenty hnacieho Ustrojenstva
a podvozku najma pre osobné vozidla. Podla informacii ziskanych z interview so
zamestnancom spolocnosti ZF v nemeckom Friedrichhafene, bola hlavnou motivaciou pre
vstup spolocnosti na Cinsky trh prave jeho vel'kost. Plati to podla neho aj opacne, z
pohladu Cinskych investorov je Eurdpa perspektivnym regidnom, s mnozstvom krajin a
kazda jedna predstavuje pre Cinskeho investora potencidl, novych zakaznikov, nove
partnerstva, novy trh. Cinski investori sa o Eurdpe vyjadruji ako o ,,vyzve“. Eurdpski
partneri si pre Cinskych vybornymi partnermi — hlavne Co sa tyka technologickej
pripravenosti, samotnych technolégii, vzdelania a pozitivneho pristupu k praci. Hlavnou
prekazkou je rozdielny spOsob rieSenia situacii a problémov, kedy cinski partneri preferuju
osobny kontakt, jazykova bariéra a Casto aj Casovy posun. Ako krajinu s najvacsim
potencidlom pre Cinu uvadza tieZ Nemecko, hlavne kvéli dlhoroCnej tradicii spoluprace.
Coraz viac sa v ¢inskych kruhoch zacinaju spominat’ aj krajiny ako Srbsko, Rumunsko, kde
st infrastrukturne projekty vermi perspektlvne a tiez z pohladu lacnej pracovnej sily.
Slovensko je pre Cinu tieZ velmi zaujimavé vd'aka automobilovému priemyslu. Co sa tyka
projektu Novej hodvabnej cesty, podla jeho nazoru mu jeho eurdpski kolegovia velku
dolezitost’ neprikladaju. Stac¢i sa vSak zamerat' na akykolvek infrastruktdrny projekt
realizovany v Eurépe a Azii — vSetky vychadzajli z cinskej iniciativy v rdmci Novej
hodvabnej cesty.

Projekt Nova hodvabna cesta a jej iniciativu OBOR moOzeme povazovat' za velmi
ambicidzny projekt — ma spajat’ viac ako 60 krajin s kombinovanym HDP vo vyske 21 bil.

27



dolrov. Z pohladu Ciny je motivacia jasna - ide o velké krajiny bohaté na suroviny, s
vaznym deficitom infrastruktdry, ktory je Cine k dispozicii na vybudovanie. Vytvorenim
tychto prepojeni moze Cina v kratkodobom horizonte podnietit’ rast, v strednodobom
horizonte ziskat' pristup k cennym prirodnym zdrojom a z dlhodobého hl'adiska zabezpecit’
nové trhy pre svoj tovar.

M6zeme konstatovat, ze jednym z problémov projektu je absencia urcitého
formalneho rdmca - kaZdy den pribddaju nové informacie, informacii je vel'ké mnozstvo,
ale Casto su iba vSeobecné. Projekt sa uz teraz zo strany Ciny ukazuje ako obrovsky, drahy
a kontroverzny. Podla vysledkov z rozhovoru so zamestnancom spolocnosti ZF, eurdpski
kolegovia projektu Novej hodvabnej cesty velky vyznam neprikladaju. To je
pravdepodobne vysledkom toho, Ze platforma zatial' neprindsa ¢i neponika jasnu
moznost,, ako z nej profitovat'. Prilezitosti a vyhody, ktoré so sebou mo6ze projekt priniest’,
mozu pre eurdpske krajiny zniet’ lakavo, ¢i uz sa jedna o spolocné infrastruktirne projekty,
ulahCenie vstupu na cinsky trh, vyuZitie Cinskych finanénych prostriedkov alebo
partnerstva s ostatnymi krajinami, ktoré budd sucastou projektu. Na druhej strane so
sebou prindsa mnozstvo rizik — vo vacsine pripadov sa jedna o infrastruktirne projekty,
ktorych realizacie realizacia je hlavne z casového hladiska narocna a je zlozité
predpokladat’ ich Uspesnost, vstup dalSich cinskych firiem na eurdpsky trh, ktoré
predstavuji novych konkurentov a podobne.

Silné a slabé stranky, prilezitosti a rizika projektu Novej hodvabnej cesty z pohladu
Eurépy sme identifikovali a zhrnuli na zaklade SWOT analyzy (Schéma 1).

Schéma 1 SWOT analyza projektu Novej hodvabnej cesty z pohl'adu Eurdpy

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
v prehibenie ekonomickej spoluprace | v transparentnost’ projektu,
s Cinou, v' nejasné pravidla zapojenia sa do
v' nové obchodné vztahy s krajinami, projektu,
ktoré su sucast'ou iniciativy OBOR, v potrebné vysoké investicie,
v prepojenie regiénu Eurdpa a Azia. v velky pocet zapojenych krajin.
PRILEZITOSTI RIZIKA
% spolupraca s ¢inskymi investormi, « posilnenie geopolitickej pozicie Ciny,
< moznost’ ziskat' Cinske financné | « moZnost’ vzniku regionalnych rozdielov
prg§triedky, ) a konfliktov,
% zvysenie obchodu medzi europskymi | o  zlyhanie infradtruktirnych projektov,
krajinami a Aziou, o vysSia konkurencia.
% vybudovanie infrastruktury.

Zdroj: vlastné spracovanie autoriek

Obnova Hodvabnej cesty z minulosti Celi velkému mnozstvu vyziev. Z pohladu Ciny
mbZze byt najvacSim rizikom investovanie do krajin, ktoré sa zaraduju medzi
najchudobnejsie a malo politicky stabilné. Jednym z hlavnych zamerov pre Cinu méze byt
prave podpora infrastruktirnych projektov v menej rozvinutych krajinach, ktora by
stimulovala ich obchod a v kone¢nom désledku podporila globalny obchod. Ekonomickych
vyhod, ktoré so sebou projekt prinasa, ¢i uz na domacom alebo zahranicnom trhu je vel'ké
mnozstvo, ale je Uplne jasné, ze obchodovanie s novymi trhmi pre Cinu znamena cestu k
udrzaniu jej narodného hospodarstva. Prospech z buducich obchodov budd mat’ hlavne
Cinske spolocnosti, ktoré maji moznost’ stat’ sa vd'aka projektu globalnymi. Rovnako méze
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byt’ projekt prospesny aj pre Cinsku vyrobu kvoli nadmernym kapacitam v krajine, hlavne
pri vyrobe ocele a tazkych zariadeni, ktoré mozu najst’ nové odbytové trhy pozdiz krajin
Novej hodvabnej cesty.

N&zory na samotny projekt st véak rdzne. Nejasné st hlavne zamery Ciny — do akej
miery sa jedna o projekt s ekonomickym zamerom a aké sU jeho skutocné politické
zamery. Projekt moze do urcitej miery byt geopolitickym manévrom zo strany Ciny, mohli
by sme ho oznait' ako strategicky program, ktory sa javi ako ekonomicky projekt v snahe
ziskat' dolezity vplyv v celej Azii a nasledne Eurdpe. M6ze vSak velmi rychlo zmenit’
ekonomické zaujmy na Cisto politické. Nemozno pochybovat’ o tom, Ze Cinska geopoliticka
pozicia sa v sucasnosti stale upeviuje. Cinska statna medialna agentira Xinhua v suvislosti
s projektom Novej hodvabnej cesty uviedla vystizny komentar — niektoré zapadné krajiny
sa posuvaju smerom vzad tym, ze stavaju mury, Cina sa chysta stavat’ mosty, a to
doslovné aj metaforické. Cina je krajinou, ktora je jednoznacne uz niekolko rokov v centre
zaujmu, ¢ uZ ako ,tovaren" sveta alebo ,stavitel™ mostov pre svet (Bruce-Lockhart,
2017).

Projekt Novej hodvabnej cesty je dolezity aj z pohladu Eurdpskej Unie. V zaujme EU
by malo byt monitorovanie politickych aj strategickych aspektov iniciativy a ich dékladné
vyhodnotenie. AvSak Cinsky projekt so sebou neprinasa iba prilezitosti na spolupracu, ale aj
rizikd v podobe konkurencie. Hlavnym cielom je jednoznacne rozvijat' ¢inske priemyselné
odvetvia a cinsky vyvoz v kl'Gcovych odvetviach (najmé v Zelezni¢nej, cestnej, namornej,
leteckej doprave a infrastruktdre), hladat’ nové trhy a moznosti investovania. V ramci
Eurépy a EU je vyznamna platforma 16+1, ktora je prezentovana ako Cinsky projekt
rozvoja vzt'ahov so skupinou Statov. Ta moze byt zo strany Ciny vhodnym sposobom pre

.....

V rdmci platformy 16+1 mé déleZit( poziciu aj SR. Cina uz dnes patri medzi jedného z
hlavnych mimoeurdpskych obchodnych partnerov SR a da sa ocakavat, Ze jej podiel na
slovenskom obchode bude este narastat. Co sa tyka konkrétnych oblasti s investicnym
potencidlom, SR je v Cine vnimana pozitivne najma vd'aka automobilovému priemyslu, ¢o
vyplyva aj z interview so zamestnancami spoloCnosti Boge Elastmetall a ZF. Je
pravdepodobné, Ze aj dalSie Cinske investicie na Slovensku budd smerovat’ do tejto
oblasti. Platforma 16+1 mdZe pre Slovensko predstavovat’ stabilni moZnost’ ako udrziavat
relativne vysoku urovef kontaktov s Cinou. Vo vel'kej miere jej dynamika rozvoja platformy
nasleduje smer, ktory uruje Cina. Vytvara aj priestor pre stretdvanie sa na ro6znych
Urovniach a sektoroch a zaroven dava moznost’ SR prichadzat’ s vlastnymi aktivitami.
Hlavnymi ekonomickymi ciefmi zo strany Slovenska by malo byt prildkanie cinskych
investicii, podpora slovenskych firiem exportujlcich a investujlcich v Cine a aj podpora
turistického ruchu. Prave platforma 16+1 dava moznost’ pracovat’ na tychto otazkach.

Zaver

~ Za poslednych 15 rokov bol Cinsky ekonomicky rast zdrojom nadeje naprieC celou
Aziou. V sucasnosti méZzeme pozorovat’ spomalenie tohto rastu a krajinou zacinaji zmietat’
turbulencie v snahe presmerovat’ ekonomiku z invgstiéného zamerania na zameranie na
spotrebitel'a. V boji proti hospodarskej stagnacii sa Cina obracia na zahrani¢né investicie a
obchod. Za posledné roky preto oznamila viacero iniciativ na zvySenie svojho vplyvu v
regiondlnom a globalnom obchode. Pravdepodobne najambiciéznejSim projektom je
projekt Novej hodvabnej cesty, ktory ma podla Cinskeho prezidenta primarne slUZit' na
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financovanie infraétruktljry, ako aj na spoluprécu v oblasti priemyslu a financii a jeho

.....

Na]vyznamneJS|m obchodnym  partnerom EU z _azijského reglonu je Cina, ktora je
vel'kou vyzvou pre obchodnt politiku EU. Tym, Ze je Cina je na]vac5|m exportérom sveta a
zaroven druhou najvacSou ekonomikou, buduje si vyznamnud pozicna silu aj v politickom
prostredi. Slovensko patri medzi 16 eurdpskych krajin, ktorych sa tyka cinska platforma
spoluprace 16+1. Od roku 2011 je Stvrtym najvacsim obchodnym a investi¢nym partnerom
Ciny v regione SVE. V ramci spoluprace Ciny a Slovenska sme poukazali aj na spolupracu v
ramci firiem Boge Elastmetall, a.s. a ZF Slovakia, ktoré patria medzi vyznamné spolocnosti
v odvetvi automobilového priemyslu.

Projekt Novej hodvabnej cesty a jej iniciativa OBOR prindSa pre eurdpske krajiny
velké mnozstvo prilezitosti, ktoré z dlhodobého hladiska mézu prevazit’ rizika s nimi
spojené. Hlavnym rizikom vSak stale ostava otdzka transparentnosti a jasného a presného
definovania ramca celého projektu. Poukazali sme zaroven na déleZitost’ spoluprace medzi
EU a Cinou ako strategickymi partnermi a tieZ nevyhnutnost’ aktivnej spoluprace medzi
Slovenskom a Cinou, a to nielen v ramci projektu Novej hodvabnej cesty.

Podla cinskeho planu sa olakava zmena sveta, politického a hospodarskeho
prostredia prostrednictvom rozvoja krajin pozdiz trasy Novej hodvabnej cesty — projekt sa
stane pozemnym a namornym mostom Eurdzie. Je mozné, Ze projekt Novej hodvabnej
cesty prispeje k tomu, aby na konci tohto storoCia bolo mozné vyhlasit, Zze 21. storoCie
bolo storocim Ciny.
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Vplyv celebrity endorsementu na nakupné rozhodovanie
spotrebitel’a

Maria Hasprova — Petra Olejarovat

Impact of celebrity endorsement on consumer buying behaviour

Abstract

Celebrity endorsement is an emerging trend nowadays. The article deals with the celebrity
endorsement and its impact on the consumer decision making process. The authors fur-
ther analyse the celebrity endorsement models, and identify the advantages and disad-
vantages of their use. The article presents the selected research results realised on 137
respondents. The article in this framework contributes to extend the investigation of celeb-
rity endorsement and consumer buying behaviour.
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Uvod

Neodmyslitelnou sUcastou dnesnej kultdry s uz nepochybne celebrity a slavne
osobnosti. Stretdvame sa s nimi kazdy den na titulnych strankach casopisov, v televizii
a v neposlednom rade aj na internete. Celebritou uz v siCasnosti moze byt prakticky kto-
kol'vek. Okrem klasickych slavnych osobnosti ako si spevaci, herci, Sportovci ¢i modelky,
internet ponukol priestor aj na formovanie novych typov celebrit ako st napriklad osob-
nosti reality show, blogeri, youtuberi a podobne. Aj ked' niektoré celebrity putaju viac po-
zornosti svojimi Skandalmi alebo informaciami zo svojho sikromia namiesto dosiahnutych
vysledkov, nemozno im upriet’ vplyv, ktory m6zu mat’ na svojich fanusikov. Ich spravanie,
Styl obliekania ¢i nazory si Casto krat osvoja aj ich fanusikovia, ¢i uz si to uvedomuju viac
alebo menej.

Vyuzitie celebrity endorsementu moze mat’ vplyv na rozpoznavanie znacky, vybavenie
si znacky, vytvorenie pozitivneho postoja k znacke, a teda v kone¢nom dosledku ma vplyv
aj na konec¢né nakupné rozhodovanie spotrebitela. Okrem toho produkt ktory propaguju
celebrity je viac viditelny, jeho kipa je pravdepodobnejsia.

Zivotny Styl celebrit sa stal silnym zdrojom kultirneho aspektu marketingu
u samotnych spotrebitelov. Okrem toho, Ze celebritni odporucatelia maju pozitivny vplyv
na nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov, zvysSuju taktiez aj zisky firiem.

1 Metodika prace

! Ing. Maria Hasprova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
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fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: peta.olejarova@gmail.com
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Cielom prispevku je zistit' ako vplyva celebrity endorsement na nakupné rozhodova-
nie spotrebitelov. V zaujme dosiahnutia uvedeného ciela sme vyuzili zakladné metddy
vedeckého badania — analyzu, syntézu, indukciu, dedukciu a dopytovanie. Na ziskanie
teoretickych podkladov k skiimanej problematike sa vychadzalo z informacii dostupnych v
odbornych kniznych, Casopiseckych a elektronickych zdrojoch, ato od zahrani¢nych
a domacich autorov. V tejto Casti sme pouzili najmd metddy syntézy a analyzy. V ramci
marketingového prieskumu sme aplikovali kvantitativnu metédu skumania — dopytovanie
pomocou dotaznika. DalSou metddou, ktora sa zarad’uje medzi induktivno-deduktivne me-
tddy je metdda poznania, ktord sme pouzili pri vyhodnocovani dotaznika a na zaklade vy-
sledkov formulovali navrhy a odporucania.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Vymedzenie pojmu celebrity endorsement

Zakladom marketingovej komunikacie kazdej firmy je podat’ svoje informacné posol-
stvo Co najefektivnejSim sposobom, a dostat’ ho k poZadovanému segmentu ¢o najucinnej-
Sim sp6sobom. V dnesnej dobe preto nestacia len zakladné marketingové komunikacné
kanaly a firmy hl'adaju stale nové a inovativne spdsoby komunikacie.

V poslednych rokoch si marketingové oddelenia réznych firiem zacali uvedomovat’ d6-
lezitost’ tzv. celebritného odporucatel'stva (celebrity endorsement). Pre lepSie porozumenie
tohto terminu si vSak musime objasnit, kto je to ,celebrita." Rojek (2001) tvrdi Ze toto
slovo ma pdvod v latinskom termine ,celebritatum®, ktory oznacuje osobu s velkou jedi-
necnostou. Celebritu mozno charakterizovat' ako osobu, ktord je vyznamna a znama
a povazuje sa za vynimoc¢nu osobu s jedine¢nymi schopnostami.

Zahranicni autori taktiez zadefinovali a vysvetlili tento pojem. Boorstim tvrdi Ze celeb-
rita je ,osoba, ktora je znama pre svoju popularitu® (McCracken, 1989) a Chris Rojek
(2001) definuje celebritu ako ,osobnost, ktorej bola pridana hodnota pritaZlivosti alebo
status znameho jednotlivca v ramci verejnej sféry." Cesky autor Svétlik (2012) pondka aj
obsSirnejSie vysvetlenie a hovori: ,Kazda celebrita predstavuje unikatnu mnozinu vyznamov
danu svojim vekom, pohlavim, fyzickymi predpokladmi, profesiondlnym postavenim, osob-
nost'ou, Zivotnym Stylom, spravanim a pribehom, ktoré su s fou spojené.”

MOZzeme konstatovat, Ze dneSna spolocnost’ je celebritami priam fascinovana.
K tomuto dospeli aj mnohé firmy a znacky a zacali vyuzivat' celebrity na propagaciu, dife-
renciaciu svojej znacky, a takisto na ziskanie konkurencnej vyhody. V tejto suvislosti vzni-
kol aj spominany pojem — celebrity endorsement, a teda odporucanie celebrit. McCraken
(1989) definuje celebrity endorsera ako ,akukol'vek osobu, ktora si uziva pozornost’ verej-
nosti a vyuziva tdto pozornost' na spropagovanie komer¢ného produktu, a to tak Ze sa
s produktom objavi v reklame". Tato definicia bola v roku 2016 aktualizovana a doplnena
autormi Bergkvist a Zhou (2016) nasledovne: ,celebrity endorsement je dohoda medzi
osobou, ktora si uziva pozornost’ verejnosti (celebrita) a entitou (firma/znacka), ktora vyu-
Ziva celebritu na propagovanie tejto entity.

Vyuzitie celebrity endorsementu méze mat’ vplyv na rozpoznavanie znacky, vybavenie
si znacky, vytvorenie pozitivneho postoja k znacke, a teda v kone¢nom désledku ma vplyv
aj na konec¢né nakupné rozhodovanie spotrebitela. Okrem toho produkt ktory propaguju
celebrity je viac viditelny, jeho kdpa je pravdepodobnejSia. Podla Studie ktor( vypracovali
Elberese a Verleun (2012), pouZitie celebrit v reklamnej kampani vplyva aj na zisky firiem.
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PoCas celej doby propagovania produktu mozu prijmy spoloc¢nosti stipnut’ aj o 4 %.
V tejto stadii tiez dosli k zaveru, ze vd'aka vacSiemu Uspechu celebrity, ako napriklad vyhra
v turnaji alebo ziskanie ocenenia, sa mozu Cisla predaja eSte zvysit..

2.2 Rozhodnutie o celebrity endorsemente

NajdolezitejSim problémom pri propagacii celebrit je vyber najvhodnejsej celebrity pre
dany produkt. McCormick (2016) uvadza, Ze pre firmy ktoré uvazuju o celebrity endorse-
mente je kl'iCové vybrat’ spravnu osobnost’ a zaistit’ tak UspesSnost’ svojej reklamnej kam-
pane. Aby bola kampan ¢o najucinnejSia a uputala pozornost’ verejnosti, musi byt celebrita
s produktom ktory propaguje stotoznena. Okrem toho tiez hovori, ze celebrita musi byt
dostatoCne verejne znama aby upuUtala pozornost’, avSak nezatienila samotny produkt. Je
potrebné preto dbat’ na to aby hlavnou zlozkou reklamy bol produkt, nie celebrita.

Pouzitie znamej osoby v reklamnej kampani vSak nezaruCuje automaticky Uspech
u spotrebitelov. Autori Till a Shimp (1998) tvrdia, Ze celebrity dokaZzu v rovnakej miere
firme alebo znacke uskodit’ pokial’ maju zIU reputaciu, su zapleteni v Skandaloch, alebo ich
verejnost’ vnima negativne. Najvacsie riziko pri tom podstupuju nové firmy a znacky, na
ktoré eSte nemd verejnost’ vytvoreny nazor, a znacky, ktoré si velmi Uzko spéaté len
s jednou celebritou.

Daldou hrozbou mdze byt podla nich aj fakt, Ze pouZitie atraktivnej celebrity mdze
znizit' sebavedomie prijimatel'ov kampane a mat’ negativny dopad na nakupne rozhodnu-
tie. Kok a Li vSak tomuto tvrdeniu oponuju a podla ich vyskumu l'udia reaguji na reklamu
pozitivnejSie ak je propagovatel atraktivny a nie¢im fascinujuci. Vychadzaju teda
z predpokladu, ze ak ma prijimatel' reklamy pozitivny vztah k propagovatel'ovi, bude au-
tomaticky pozitivne vnimat’ aj jeho odporucania.

2.3 Vplyv celebrity endorsementu na spravanie spotrebitel’'ov

Vzt'ah k reklame mézeme chapat’ ako naucenu tendenciu neustdle reagovat' na
reklamu vo vSeobecnosti, ato bud so ziadicim alebo neZiaducim postojom. Kazdy
z modelov, ktoré uvadzame nizsie dosiahne urcity efekt v spravani spotrebitel'ov.

Model doveryhodného zdroja

Efektivnost’ tohto modelu zavisi od odbornosti odporicatela pretoZe spotrebitelia

u spotrebitelov. NajpresvedCivejsSi moze byt tento model u spotrebitelov, ktori zatial
s produktom nemaju vela skisenosti a nestihli si utvorit’ nazor samostatne. Solomon
(2006) tvrdi, Ze model doveryhodného zdroja moze byt velmi uzitocni ak spotrebitelia
ukazuju velky zaujem o produkt. Tito spotrebitelia maju tendenciu byt ovplyvneni rele-
vantnymi argumentmi, preto je doveryhodnost’ zdroja maximalne dolezita. Spotrebitelia
s vysokou angazovanost'ou pri produkte, su tiez viac sebaisti a odolni voci zmenam.

Model atraktivneho zdroja
Vyznam atraktivity vo vSeobecnosti uz nacrtol slavny filozof Aristoteles ked’ povedal:

.....

citatu, je vSeobecne zname Ze l'udia sa radi pozeraju na pekné a oku lahodiace veci. Spo-
loCnosti, ktoré chcl Uspesne propagovat’ svoj produkt si preto Casto krat vyberaju atrak-
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tivne celebrity, pretoze sa u nich kombinuju dve dolezité veci: maju status celebrity
a pritahuju spotrebitel'ov. Baker a Chruchill (1994) pripominajd, ze tu funguje aj tzv. hald
efekt, pri ktorom si l'udia myslia ze ak sa celebrite dari v urcitej oblasti (byt' atraktivna)
musi byt automaticky Uspesna aj vo vsetkych projektoch do ktorych bude zapojena.

Ucinok uvedeného modelu na rozhodovanie spotrebitelov ndm mdze priblizit’ Stddia
Kahle a Homera (1985)?, ktorej sticast'ou bolo 200 Zien a muzov a ich Ulohou bolo ohodno-
tit' celebrity podla atraktivity a sympatii. Vysledok tejto Studie ukazal Ze Ucastnikov zaujal
produkt viac, pokial' ho propagovala celebrita ktord oznadili za atraktivnu. Vybavenie si
znacky bolo tiez Uspesnejsie pri atraktivnej celebrite. Tento vyskum taktiez ukazal ze pri
merani dopadu celebrity endoresmentu je tiez dblezitd zainteresovanost’ spotrebitela. An-
gazovanost’ alebo zainteresovanost’ spotrebitel'a vyjadruje doslednost’ s akou sa spotrebi-
tel' rozhoduje pri nakupe produktov a ako zohl'adnuje argumenty ktoré su prezentované.
Podl'a toho kolko informacii si pred samotnym nakupom o produkte spotrebitelia zistia,
hovorime o vysokej alebo nizkej angazovanosti. Vysledky vyskumu tiez ukazali, Ze spotre-
bitelia ktori preukazali vysokl angaZovanost', zvladli si tieZ lepsSie vybavit’ produkt. Naopak
nizko angazovani spotrebitelia, mali s vybavenim si produktu problém. Na zaklade toho
mozeme usudit/, ze model atraktivity zdroja je najucinnejsi pri spotrebitel'och ktori ukazuju
nizku zainteresovanost’, pretoze sa budl rozhodovat' na zaklade jednoduchsich, impulziv-
nych faktorov, kde mozeme zaradit’ aj atraktivitu.

Model prenosu vyznamu

Cely tento model je zaloZeny na procese odovzdavania vyznamu, smerom od celebrity
k spotrebitel'ovi. Kazda celebrita predstavuje urcity vyznam a liSi sa od inych napriklad
povahou, demografickymi skutocnostami alebo Zivotnym Stylom. Aj vd'aka tomu Ze jedna
osobnost’ dokaze pokryt’ viacero vyznamov ktoré su pre spotrebitela dolezZité, si pre mar-
ketingové kampane vel'mi cenné.

Model prenosu vyznamu je rozdeleny na tri fazy, priCom v kazdej faze prebiehaju
procesy, ktoré su dolezité pre konecné prijatie posolstva spotrebitel'om. Tento model méze
byt" mimoriadne Ucinny pokial’ existuje medzi spoloCnost'ou a celebritou vynimocné spoje-
nie alebo puto, preto je doblezité aby mali znacky uzatvorené exkluzivhu dohodu
s propagujucou celebritou. Ak totiz jedna osobnost’ propaguje viacero znaciek a produktov,
prenos vyznamu v tomto modely méZe byt’ ohrozeny. Model prenosu vyznamu je tiez efek-
tivny pri spotrebitel'och s nizkou zainteresovanost'ou, pretoze predpokladame ze ak maiju
l'udia radi urcita celebritu, automaticky budd mat’ radi produkty a znacky ktoré propaguje
(McCraken, 1989).

2.4 Vyhody a nevyhody vyuzitia celebrity endorsementu

Ak sa spolocnost’ alebo firma rozhodne pre uplatnenie celebrity endorsementu pre
svoj produkt, medzi hlavné vyhody, ktoré mo6ze ocakavat’ podla Tilla a Shimpa (1985)
patria:

o Celebrita mo6ze svojim prinosom zvysit' hodnotu znacky.
e Postoj spotrebitel'ov moze byt pozitivne ovplyvneny.

2 KAHLE, L. R. — HOMER, P. M. 1985. Physical attractiveness of celebrity endorser. A social
adaptation perspective. In. Journal of Consumer Research. Vol. 11, No. 4, s. 960.
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o Celebrity mozu osviezit’ stard a pridat’ novd dimenziu znacke.

e Pouzitim medzinarodne uznavanej celebrity sa mézu odstranit’ napriklad kultirne
alebo rasové prekazky.

e Znacka si dokaze relativne rychlo vybudovat’ doveryhodnost'.
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obdivuju a respektuju.

Ziskanie konkurenc¢nej vyhody pred ostatnymi firmami.

Rychle vybavenie si znacky.

'ahka zapamatatel'nost’ reklam.

Dosah na velké mnozstvo potencidlnych spotrebitelov nakolko uz celebrity maju
vytvorené zakladne fanusikov.

Na druhej strane ma celebrity endoresment aj urcité nasledovné nevyhody:

e Cena — mOze byt povazovana za najvacsiu nevyhodu, sumy sa pri niektorych ce-
lebritdch m6zu pohybovat’ v miliénoch eur. Okrem samotnej celebrity treba zvy-
Cajne zaplatit’ aj pravnikov, manazérov, PR a podobne.

e Skepticizmus spotrebitel'ov, ktori nemusia uverit’ ze celebrita produkt aj naozaj po-
uziva.

e Neustdle riziko Ze sa odporucatel dostane do problémov a negativne to ovplyvni
jeho publicitu.

e ,Upirsky efekt" a teda jav, ked' imidz celebrity je prili$ atraktivny a pUtavy a moze
odviest’ pozornost’ od produktu.

e Efektivnost’ celebrity endoresmentu sa moze znizit' ak celebrita propaguje nevhod-
ny produkt, ktory nesedi k jej reputdcii.

e Zlozitd segmentacia — nevieme sa zamerat’ na konkrétny segment.

2.5 Charakteristika a vysledky marketingového prieskumu

.....

produkt si uvedomuije, Ze celebrity endorsement méze mat’ na ich kampan vel'mi priaznivy
vplyv. Najméa v poslednych rokoch dostali celebrity priestor na verejné vyjadrovanie sa a
ovplyviiovanie potencialnych spotrebitel'ov. Vd'aka socidlnym sietam si dokazu rychlo vy-
budovat’ siet’ fanusikov a priaznivcov a I'ahko komunikovat’ svoje nazory, myslienky a sku-
senosti s produktmi. Ciel'om marketingového prieskumu bolo zistit’ ¢i, a ako vel'mi ovplyv-
nuju celebrity spotrebitelov pri ndkupnom rozhodovani. Tymto prieskumom sme zistili aj
produkty pri ktorych sa spotrebitelia najviac spoliehajui na nazor celebrit, celebrity z ktorej
oblasti povaZzujeme za najdoveryhodnejSie a aj to i je pri rozhodovani o nakupe dolezity
vyzor a reputdcia celebrity.

Prieskum sme realizovali pomocou dopytovania, na ktoré sme pouzili Standardizovany
dotaznik. Dotaznik pozostaval z otvorenych aj uzatvorenych otazok a distribuovali sme ho
pomocou internetu. Prieskumu sa zlucastnilo 137 respondentov, ktori boli z r6znych veko-
vych kategdrii a pochadzali z rozlicnych krajov. Odpovede sme zaznamenavali pocas dvoj-
mesacného ¢asového obdobia a to konkrétne december 2017 azZ januar 2018.

Formulacia hypotéz:

e H1 - za najdoveryhodnejSie celebrity povazuju l'udia osobnosti zo Sportovej oblas-
ti.
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e H2 - viac ako 55 % respondentov povazuje produkty, ktoré propaguju celebrity za
kvalitnejSie ako ostatné.

e H3 - aspon 30 % respondentov by si kipilo urcity produkt len preto, ze ho propa-
govala ich obl'Ubena celebrita.

e H4 — celebrity najviac ovplyvnia rozhodovanie spotrebitelov pri nakupe oblecenia.

e H5 — viac ako 20 % respondentov vo veku 19 — 25 rokov sa pri kiipe topanok ne-
cha ovplyvnit’ celebritou.

V prvej hypotéze (H1) sme vyjadrili predpoklad, Ze za najdoveryhodnejSie povazujd
l'udia celebrity zo Sportovej oblasti. Na tito hypotézu nam dava odpoved’ otazka ,Celebrity
z akej oblasti na Vas posobia najdoveryhodnejSie?" Po jej vyhodnoteni mézeme skonstato-
vat’, Ze celebrity zo Sportovej oblasti pridu najdoveryhodnejsie az 44,5 % opytanych, o je
61 l'udi. Je to moznost’ z najvacsim poctom odpovedi, a prvd hypotézu teda prijimame.

Druha hypotéza (H2) vyjadruje predpoklad, Ze viac ako 55 % respondentov povazuje
produkty, ktoré propaguju celebrity za kvalitnejSie ako ostatné. Po vyhodnoteni otazky,
ktora skimala vnimanie kvality takychto produktov, hypotézu zamietame. Produkty propa-
gované celebritami povazuje za kvalitné len 32,8 % respondentov. M6Zeme konstatovat’ ze
najviac respondentov povazuje kvalitu produktov za neutralnu.

V tretej hypotéze (H3) sme predpokladali, Ze aspon 30 % respondentov by si kupilo
urcity produkt len preto, Ze ho propagovala ich obl'bena celebrita. Analyza otazky ,Kupili
ste si niekedy produkt urcitej znacky len preto, ze ho propagovala celebrita?" nam posky-
tuje dostatocné informacie k tomu, aby sme tUto hypotézu zamietli. Respondentov, kto-

rych by tento faktor podnietil k ndkupu, bolo len 21,9 % . Znacne vacsi pocet opytanych —
47,4 % uviedol odpoved' nie.

V hypotéze styri (H4) sme vyslovili predpoklad, Ze celebrity najviac ovplyvnia rozhodo-
vanie spotrebitelov pri nakupe oblecenia. Tdto hypotézu méZeme po vyhodnoteni prie-
skumu prijat. Udaje, ktoré sme spracovali, vyjadruju ze pri ndkupe obleCenia by sa
ovplyvnit' nechalo 45 % respondentov, z toho silny suhlas vyjadrilo 12 % opytanych a
suhlas zvysnych 33 %.

Posledna hypotéza (H5) predpoklada, Ze viac ako 20 % respondentov vo veku 19 — 25
rokov sa pri kipe topanok necha ovplyvnit' celebritou. Na overenie tejto hypotézy sme
potrebovali vyhodnotit’ Udaje z dvoch otdzok. Vzajomne sme teda vyhodnotili klasifikacny
Udaj vekového zlozenia a otazku tykajucu sa uvedeného problému. Respondentov, ktori
patrili do Zelanej vekovej kategorie bolo 66 a z toho 45 % respondentov vyjadrilo, Ze sa pri
nakupe topanok ovplyvnit’ celebritou nechaju. Silny suhlas vyjadrilo 17 % respondentov a
zvySnych 83 % vyjadrilo sthlas. Poslednl hypotézu méZzeme teda takisto prijat'.

Cielom marketingového prieskumu bolo zistit’ aky vplyv maju celebrity a slavne osob-
nosti v procese nakupného rozhodovania spotrebitela. Po spracovani vysledkov mézeme
vyvodit’ nasledujlce zavery a odporucania.

Vzhl'adom na to, ako Casto sa spotrebitelia stretdvaju s celebrity endorsmentom vo
svojom okoli, m6zeme to oznacit’ za vel'mi Gspesnu a popularnu formu propagacie. Napriek
rozSirenosti tejto metddy vsak méze stale poskytovat’ aj konkurencnd vyhodu. R6zne seg-
menty spotrebitelov budl reagovat’ odliSne na typy celebrit ktoré sa spolocnost’ rozhodne
angazovat. MéZeme povedat, Ze Uspechom celebrity endorsmenetu je volba spravnej
celebrity podla toho, na koho chcem reklamu zacielit'. Vel'ké medzinarodné znacky siahaju
zvyCajne po zvucnych menach zo sveta osobnosti aby prezentovali luxus, exkluzivitu a
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vzbudili zaujem. Tento spdsob vSak vacsinou nie je mozny u mensich a zacinajlcich zna-
Ciek, hlavne kvoli vysokym nakladom. Doélezité je pre nich preto vybrat' celebritu, s ktorou
sa vie stotoznit’ ciel'ovy segment nasho produktu a je povazovana za déveryhodnud vo svo-
jej oblasti, aj napriek tomu Ze nie je zndma SirSej verejnosti.

Prieskum tieZz ukazal, Ze spomedzi vSetkych oblasti v ktorych celebrity pdsobia, res-
pondenti najviac doveruju Sportovcom a odbornikom v danej oblasti. V sucasnej konzum-
nej spolocnosti by sa mohlo zdat,, ze najdblezitejSimi faktormi u celebrit budu ich krasa a
a odbornost’. Firmy, ktoré uvazuju o zapojeni celebrit by na tento fakt nemali zabudat’ a
siahnut’ po profesionalovi alebo odbornikovi.

Firmy by ale tiez nemali zabudat' na to, Ze zapojenie celebrity do propagacného proce-
su, neznamena automaticky doveru l'udi v kvalitu daného produktu. Nas prieskum ukazal
Ze vel'ka Cast’ spotrebitel'ov si mysli, Zze celebrity kyvnu na propagaciu produktu len preto,
Ze za to dostanl zaplatené. Ludia v nasom prieskumu vyjadrili nazor, Zze len atraktivna
alebo Uspesna celebrita nestaci, a Uspech produktu je v prvom rade hlavne na nom sa-
motnom. Pre UspesSnd marketingovi kampan, je preto dolezitd kombinacia tychto dvoch
faktorov: kvalitny produkt a doveryhodna celebrita.

Tak, ako moze celebrita vyvolat’ pozitivne emdcie a podnietit’ spotrebitelov k nakupu,
moze mat’ aj efekt opacny. Je relativne bezné, Ze niektoré celebrity si ¢asom vybuduju aj
negativnu publicitu a verejnost’ ich neprijima s nadSenim. NajvacSie riziko celebrity
enodrsmentu spoCiva prave v spojeni firmy s osobnost'ou, ktora je zapletena do urcitého
Skandalu alebo vyvolava priliS vela negativnych reakcii. Aj v naSom prieskume sa nasli
respondenti, ktorych takéto osobnosti odradili od samotnej kipy produktu, aj ked’ pred ich
propagaciou boli o kipe presvedceni. Znacky a firmy ktoré uvaZzuju o celebrity endorse-
mente, by teda mali pred tym nez spravia konecné rozhodnutie venovat’ procesu vyberu
dostatoné mnozstvo Casu a zaistit’ si tiez dostatok informacii.

Zabudn(t' vSak tiez netreba tiez na to, Zze nielen znacka moze byt negativne ovplyvne-
na celebritou, ale propagovanie nevhodného produktu moze uskodit’ aj samotnej celebrite.
Aj nasho prieskumu sa zucastnili respondenti, ktori zmenili ndzor na dovtedy obl'ibenu
celebritu len preto, Ze propagovala podla nich nevhodny produkt. Déveryhodnost’ a obl'U-
benost’ takejto celebrity teda klesa, a v ohrozeni moze byt kazdy d'alSi projekt na ktorom
bude spolupracovat’, pretoze verejnost’ ju uz bude vnimat’ ako nedéveryhodnu. Z odpovedi
nasho prieskumu mo6zeme konstatovat, Ze v sUc€asnosti sU negativne vnimané najma ce-
lebrity, ktoré propaguju produkty pri ktorym bolo ublizené zvieratdm, napr. kozZuchy.

Realizovany marketingovy prieskum tiez dokazal, Ze propagacia niektorych produktov
prostrednictvom celebrity endorsementu moze byt vyhodnejSia nez u inych. Najvacsi vplyv
budi mat’ celebrity pri ndkupe oblecenia, topanok, kozmetiky a prekvapivo aj sluzieb. Spo-
loCnosti ktoré ponukaju svoje produkty prave v tychto oblastiach, by teda mali definitivne
zvazit' takdto spolupracu. Pri ndkupe jedla, Sperkov a elektroniky sa l'udia zatial’ vo vacsej
miere spoliehaju na iné faktory, avsak nie je vylicené Ze celebrity endorsement by ich
mohol ovplyvnit' tiez.

Zaver

Celebrity propagujlce produkty znaciek a spolo¢nosti sa stali siCastou bezného Zivota
spotrebitelov. Reklamnl kampan so slavnou osobnostou moézeme badat’ niekolko krat
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denne a to v televizii, printovej reklame ale najma na internete. Celebrity propaguju rozne
produkty ako oblecenie, topanky, kozmetiku, ale aj sluzby. Vyuzitie celebrity endrosementu
moze priniest’ znacke mnoho vyhod, ale ¢o je najdélezitejSie, pozitivne ovplyvnit’ predaj jej
produktov. Spotrebitelia vSak nemusia byt ovplyvneni iba pozitivhe, spolocCnosti ktoré sa
rozhodnu uplatnit’ tato stratégiu, by si mali tiez uvedomit’ rizika ktoré so sebou spolupraca
s celebritou prinasa.
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Moznosti vyuzitia novych technoldgii pre kratkodobé ubytovanie

Ivan Hlavaty — Gabriela Zeleznikovat!

Possibilities of using new technologies for short-term
accommodation

Abstract

Due to structural changes in the quality of service provision, which is influenced by
modern technology, the service sector is receiving at the forefront in the global economy.
The introduction of new techniques and technologies into business is a necessary step for
every company in any sector. the implementation of modern information technologies in
business brings us a new possibility of using accommodation provided by the shared
economy. The essence of this new area of economics lies in the sharing of private subjects
or activities. The aim of the paper is to point out and evaluate the opportunities offered by
information technologies in the shared economy in the new forms of accommodation
providing, as well as the economical and legal aspects of this activity.

Key words

services, tourism, accommodation services, accommodation, modern technology, shared
economy, Airbnb

JEL Classification: O1

Uvod

Vdaka Strukturdlnym zmendm v kvalite poskytovania sluzieb, ktoré ovplyvnili nové
technoldgie, sa sektor sluZieb dostava na popredné miesto v globalnej ekonomike —
predchadza i samotni produkciu tovarov v hospodarstve. Zavedenie novych technik a
technoldgii do podnikania predstavuje nevyhnutny krok pre kazdd spolo¢nost v
akomkol'vek sektore.

Prave tato implementdacia novych informacnych technolégii v podnikani ndm prinasa
nové moznosti vyuzivania ubytovania, ktoré poskytuje zdiel'ana ekonomika. Podstata tejto
novej oblasti ekonomiky spociva na zdiel'ani sukromnych predmetov pripadne aktivit.

Nakolko je to relativne nové hospodarstvo, nema eSte stanovené pevné pravne
vymedzenia. Dochadza ku obchadzaniu zakonov a k neplneniu odvodovej povinnosti. Na
zdklade tychto problémov nastdvaju v mojich krajinach regulacie, dokonca Uplne
zastavenie Cinnosti spocivajlcich v poskytovani ubytovania.

Sluzby predstavuju triedu s multilateralnym uplatnenim a viacvyznamovych chapanim.
v slUCasnej literatire sa publikovali mnohé definicie sluzieb a ich modifikacie.
Heterogénnost’ sluZzieb v kone¢nom dosledku znemoziiuje akceptovanie jednotnej a
vSeobecnej definicie, nakolko do tohto ramca spadaju cinnosti s nehnutelnostami,

1 Gabriela Zeleznikova, $tudentka 3. rocnika Obchodnej fakulty, Ekonomicka univerzita v Bratislave
Ing. Ivan Hlavaty, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra informatiky obchodnych
firiem, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, ivan.hlavaty@euba.sk
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distribu¢né, dopravné, financné, informacné a komunikacné, kultirne, obchodno-
podnikatel'ské, osobné, poistovacie, socidlne, stravovacie, ubytovacie, vzdelavacie a
zdravotnicke sluzby.

1 Metodika prace

Cielom prace je poukadzat a zhodnotit moznosti, ktoré ponikaju informacné
technolégie v zdiel'anej ekonomike v oblasti novych foriem poskytovania ubytovania, ako
aj ekonomicko-pravnych aspektov tejto ¢innosti.

Vytyceny ciel’ prace, ako aj ostatnym parcidlnych ciel'ov, v teoretickej Cast’ prace sme
dosiahli vyuzitim literarnej reserSe, elektronickych zdrojov a grafického znazornenia v
danej problematike.

Pri praktickej Casti sme poutzili kvantitativny zber informacii. Vyskum sme realizovali
prostrednictvom dotaznika uverejneného na socidlnej sieti. Forma a obsah dotaznika je
pristupny v priloZzenej prilohe. Vyskum bol cieleny pre uzivatelov zdielaného ubytovania
Airbnb.

Spoloc¢nost’ Airbnb bola zalozena v roku 2008 v americkom meste San Francisco.
Pociatky Airbnb siahaju do roku 2007, kedy dvaja zakladatelia Brian Chesky a Joe Gebbia
ubytovali prvych hosti, nakol'ko hoteli boli preplnené z dévodu konajlcej sa konferencie.
Hlavnou naplfiou spolo¢nosti je poskytovanie sukromného ubytovania prostrednictvom
internetovej stranky alebo aplikacie. Zamerom vytvorenia tejto platformy bolo spenazit’
nevyuzivané priestory (cell Cast’ priestoru alebo len urcitd Cast).

Mnoho l'udi cestuje po svete s ciefom spoznat’ novu krajinu, kultdru &i 'udi. Aribnb je
vynikajucim prikladom ako docielit tento zamer. Pri vyuZiti zdielaného ubytovania
prichadzaju l'udia do styku s Uplne neznamymi I'udmi, vd'aka comu sa rozSiruju kontakty.
Niektori hostitelia poskytuju zaujimavé a jedinecné ubytovacie zariadenia, ktoré sa daju
obyvat’ na kratkodobé prenocovanie.

2 Vysledky a diskusia

Prieskum potrebny na zistenie vSeobecného povedomia o ubytovacich sluzbach
Airbnb, ktoré ndm poskytuje nova oblast’ ekonomiky — zdiel'ana ekonomika, bol realizovany
kvantitativnym dopytovanim prostrednictvom vyhotoveného dotaznika programu Google
Formulare. Dotaznik bol uvedeny na socidlnej sieti Facebook v dioch od 05 . februara
2018 do 10. februara 2018.

Na realizovany prieskum reagovalo 130 respondentov, z ktorych bolo 77,7% (101
0s6b) zenského pohlavia a 22,3% (29 osob) muzského pohlavia.

Cielova skupina dopytovanych respondentov bola v rozmedzi 21 az 30 rokov. Tato
vekova kategoria predstavuje najpoCetnejSiu skupinu — 105 odpovedi, o predstavuje
80,80% vsetkych opytanych respondentov.

Z prieskumu vyplyva, Ze aZz 72,70% respondentov dosahuje nizSie mesacné prijmy
ako su 600€. Ako opodstatnenie mdzeme uviest, Ze na prieskum reagovali najma Studenti,

ktori zvacsa pracuju na brigadnicky Gvazok. Na druhom mieste s podielom 15,70% figuruje
hruba mzda vo vySke od 601€ do 1 100€. Jeden z dO6vodov méZe byt fakt, Ze vyska
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priemernej mzdy na Slovensku dosahovala v roku 2017 954€ (minimalna mzda bola 435€,
v roku 2018 sa odhaduje priemernd mzda vo vyske 998€, minimalna mzda je 480€).
Nasledna tretia skupina s percentudlnym podielom 7,40% predstavuje vySku mesacnej
mzdy v rozmedzi 1 101€ — 1 500€. Na Stvrtok a naslednom piatom mieste sa umiestnil
mesacny prijem vo vyske 1 501€ - 2 000€ s percentualnym vyjadrenim 2,50% a mesacny
prijme vo vySke nad 2 001€ s percentualnym vyjadrenim 1,70%.

V skimanej vzorke previada cestovanie z osobnych Ucelov, ako je napriklad
dovolenka a relax. Je to mimo iné dané aj vekovym zloZzenim skimanej vzorky ako aj jej
profesijnym rozlozenim, nakol'ko vécSina respondentov bola Studentmi, a preto je logické,
Ze na sluzobné cesty zo svojich zamestnani vysielani ¢asto nie su.

Graf ¢. 1: VSeobecnd informovanost’ 'udi o zdiel'anej ekonomike

W Poznaju

W Nepoznaju

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

Nakol'ko je zdielana ekonomika relativne nové odvetvie, z grafu €. 1 vyplyva prevazna
informovanost’ verejnosti o sluzbach, ktoré poskytuje prave toto hospodarstvo. Zhruba len
2/5 respondentov sa nenaskytla moznost' dopocCut’ sa o pojme zdielana ekonomika.
Nakol'ko je mozné, Ze uz v minulosti aj vyuzili sluzby tohto hospodarstva, nevedeli pod aku
ekonomiku tie sluzby spadaju.

Graf €. 2: Autopsia so sluzbami Airbnb

m Vyuzil

W NewvyuZil

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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Ako sme uz zistili, nadpolovi¢na vécsina respondentov vyuziva cestovanie na osobné
Ucely — dovolenka, spoznavanie krajin. Prave na takéto formy Ucelu je vhodné vyuzit
zdielané ubytovanie Airbnb. Vymenit' klasické formy ubytovania za Airbnb zvolila
nadpolovi¢na vacsing, t. j. 61,50% respondentov. Pre negativne reagujlcich l'udi na otazku
LVyuzili ste v minulosti sluzby Airbnb?" nasledovali zistovacie otazky, ktoré boli zamerané
na priciny doposial’ nevyuzitych sluZieb.

MnoZzstvo zdrojov ako sa mOzu respondenti dozvediet’ o ubytovani prostrednictvom
Airbnb existuje vela. Pre nas prieskum sme zvolili Styri potencialne zdroje informacii,
vratane moznosti ,iné", kde mohli dopytujlci vyjadrit’ vlastny zdroj, ktory nebol uvedeny v
moznostiach vyberu. Skimana vzorka respondentov najviac Cerpa informacie od svojich
znamych a online formou, prostrednictvom socialnych sieti.

Graf ¢. 3: MnoZzstvo vyuzitych prileZitosti (pocas kalendarneho roka)
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

Z velkého mnozstva foriem poskytujucich ubytovanie, si zaujala svoje miesto aj
platforma Airbnb. V prieskume nas zaujimal dopyt respondentov po ubytovacich formach
Airbnb. Ako vidime, u dopytujlcich respondentov previada vyuzivanie ubytovania cez
Airbnb 1 — 3 krat do roka.

Graf ¢. 4: DOvody vyuzitia sluzieb Airbnb
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018
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Ako sa spominalo, existuje mnoho zdrojov odkial’ Clovek moZe ziskat' informacie o
Airbnb. Tak isto jestvuje aj mnoho dovodov vyuzitia zdielaného ubytovania. V prieskume
sme uvideli pat’ moznych dovodov, preco l'udia vyuzivaju tento web. Otazka bola polozena
na vyber z viacerych moznosti. Rozhodujuci faktor vyuZitia zdielaného ubytovania je
vyrazne nizSia cena ako poskytuju klasické formy ubytovania. Magické zazitky z cestovania
si Clovek odnesie aj z ubytovania. Ako sme spominali v teoretickej Casti, Aibnb ponuika
nevSedné moznosti ubytovania. I tento faktor flexibilnosti moznych foriem ubytovania
pOsobi na skdmanl vzorku ako motivujuci faktor. Menej podnecujuci, ale stale Ziadany,
faktor je lepSie sa vyskytujuca lokalita ubytovania a moznost’ spoznat’ I'udi a kultdru.

Dalej nds zaujimalo hodnotenie spokojnosti verejnosti s poskytovanymi sluzbami. Na
vyjadrenie adekvatnej odpovede respondentov sme zvolili 5-stupfiovi Skalu. Ako celkové
zhodnotenie uvadzame pozitivne ohlasy dopytujlcich respondentov, ktori boli spokojni s
poskytovanymi sluzbami. Nelplna skupina %2 respondentov poklada svoje skdsenosti s
ubytovanim a poskytovanymi sluzbami za negativne a ostavaju nespokojni.

Nakol'ko sluzby Airbnb su aktivne po takmer celom svete, v porovnani s inymi
krajinami je vyuzivanie Airbnb menej Casté. Testujicu vzorku sme dopytovali na vyuzité
skisenosti s Airbnb na Slovensku. Zistenym prieskumom sme dosli k zaveru, ze
prevladajucimi skisenostami sU prave negativne autopsie, t. j. Ziadne sklsenosti s
platformou na Slovensku. Vysledok scitania mnozstva l'udi, ktori vyuzili platformu je 10
l'udi. NajCastejSia odpoved’ bola zaznamenana pri 4x, za ktord hlasovali 4 l'udia. Tesne
druha skoncila odpoved’ 1x, za ktor( hlasovali 3 ludia. Po jednej odpovedi ostavaju
odpovede 3x, 5x a 6x.

Do Eurdpskej Unie patri 28 clenskych Statov. Zistovali sme, kolko l'udi vyuzilo
zdielané ubytovanie v tychto krajinach. Po konecnom spracovani udajov mézeme vidiet,
Ze situacia s vyuzitim Airbnb v krajinach EU sa v porovnani so Slovenskou republikou
obrdtila. Ubytovat’ sa prostrednictvom Airbnb umoziuje vSetkych 28 clenskych krajin, z
¢oho plynu aj zjavné kladné dominantné autopsie dopytujlicej vzorky.

Graf €. 5: Priemerny pocCet dni stravenych ubytovanim cez Airbnb
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

Na zaklade spracovanych odpovedi skiimanej vzorky vyhodnocujeme prevazujlci
priemerny poCet dni stravenych ubytovanim prostrednictvom Airbnb v intervale 1-3 noci.
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Ako druhy najpocetnejsi interval priemernych poctu dni ubytovanych cez Airbnb je 4-7
noci, v percentudlnom vyjadreni 37,50%. Ubytovanie na dlhSie ako 7 dni vyuzilo len mala
hrstka respondentov, presne 5 0s6b Co Cini 6,20%.

Mnohi poskytovatelia ubytovania obchadzaju zakony a snazia sa vyhybat’ odvodovym
povinnostiam. Pri klasickych formach ubytovania (napr. hotel) sa pri ubytovani platia
poplatky mestu. Aj takymto druhom poplatkov sa platforma Airbnb vyhyba, ¢im mesta
prichadzaju o badatelné financné prostriedky. Zo vzorky 61,50% respondentov, ktori
vyskusali ubytovanie Airbnb, sa o poplatky plynice z ubytovania zaujimala zhruba polovica
dopytujucich.

Poplatky plyntce z turistického ruchu zvysuju rozpocet mesta ¢i obce. Ako sme uz
spominali, zasluhou prebiehajlcich ignorovani tychto platieb dochadza ku naslednym
stratam. Z grafu ¢. 20 vyplyva jasne prevysujuca neplati¢ska ignoracia danych platieb
mestu. Pozitivne zistenia pre mesta i obce je, Ze 30,20% respondentov za takéto poplatky
uskutocnili platby, ¢im zabezpecili prisun finan¢nych prostriedkov do rozpoctu.

Graf ¢. 6: Dovody nevyuzitia ubytovania prostrednictvom Aribnb
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2018

Prieskum bol zamerany na vyuZivanie zdielaného ubytovania prostrednictvom Airbnb,
chceli sme dat’ mozZnost’ vyjadri svoj nazor aj I'ud'om, ktori skdsenosti s Airbnb nemali.
Vybrali sme 4 dovody nevyuzitia sluzieb, no poskytli sme i moznost’ ,iné", kde mohli
napisat’ svoje dévody. Platforma Airbnb nevyuZziva len internetové siete, ale i aplikaciu,
ktord sa da stiahnut' z Apple Store alebo Google Play, zalezi od operacného systému a
druhu smartfénu. Ako vidime, odpovede skimanej vzorky l'udi boli r6znorodé, no za
najCastejSi a najpocetnejsi dovod respondenti uvideli moznost’ ,iné", kde vyjadrili
skutocnost, ze eSte nemali tU moznost’ vyuZit' ubytovanie cez Airbnb, ¢o z ¢oho vyplyva
volba klasickych foriem ubytovania. Pre zvySnych respondentov najvacsi problém bol v
nevyuzivani aplikacie Airbnb a strachu z nie¢oho nepoznaného.

.....

vyjadrila pozitivne o budicom vyuziti zdielaného ubytovania cez platformu Airbnb.
Zvysnych 30,00% respondentov Zial' vyuzitie Airbnb nema plane, za ¢o mozu aj vyssie
spomenuté dovody doterajsieho nevyuzitia.
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Zaver

Tercidlny sektor — sluzby — tvori neoddelitel'nd sucast’ podnikania. Aby si podnikatelia
udrzali svojich odberatelov, mali by mat’" vypracovani dobru stratégiu poskytovania
sluzieb. V dnesnom svete prave sluzby hybu svetom. Vplyvom novych technolégii sa
moznosti poskytovania sluzieb neustale rozvijaju.

Na zaklade analyzy vysledkov realizovaného kvantitativneho prieskumu sme Zzistili, ze
Aribnb je zndme a vyuZivané aj obyvatelmi Slovenskej republiky. 61,50% opytanych
respondentov vyuzila sluzby Airbnb, o ktorych sa dozvedeli od znamych. Svojimi odliSnym
sposobom poskytovania sluzieb sa liSi od klasickych foriem, ktoré poskytuju urcity komfort.
I napriek tomu, az 43,80% respondentov bolo vel'mi spokojnych so sluzbami, ktoré im boli
poskytnuté. Zvysnych 38,50% opytanych tieto sluzby nevyuzila, a to z dévodu, Ze druh
takychto aplikacii nevyuziva alebo maju strach u nieCoho nepoznaného. Navzdor tymto
relevantnym dovodom sa 70,00% respondentov v buducnosti odhodla vyskisat' zdielané
ubytovania ¢i uz v ramci Slovenskej republiky alebo v zahranici, kde Airbnb vyuZivaju
pocetnejsie.

Pri spracovavani prace sme natrafili na negativum tychto spésobov ubytovania — a to
neplatenie dani a miestnych poplatkov. Kazda krajina so spomenutymi negativami
vyrovnava po svojom, no s jednym cielom — a to zabranit’ Unikom. Ceskd republika v
sUcasnej dobe pracuje na predlozeni navrhu tykajliceho sa regulacii voéi Airbnb, ktory by
bol vysledkom upravovania prendjmu na urcity podiel dni v roku. Nemecko v hlavnom
meste vykonalo razne opatrenia, Airbnb Uplne zakdzali. Holandské hlavné mesto,
Amsterdam, prijalo reguldciu, ktora dovoluje prenajimat’ nehnutelnosti na max. 60 dni v
roku. Vel'kd Britania stanovila regulaciu na 90 dni v ramci kalendarneho roku. Skotsko,
hlavné mesto Edinburg, zamysl'a nad rovnakou regulaciou aku zaviedla Velkd Britania.
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Inovacie a ich ochrana Gzitkovym vzorom — stav a vyvoj
vyuzivania na Slovensku i v zahranici!

Zuzana Kittova — Katarina Borovjakova?

Innovation and its protection by utility model — situation and
trends in application within Slovakia and abroad

Abstract

Intellectual property rights protection represents one of the main incentives for innovation.
If the innovation results in invention in certain fields of technology, utility model may be a
good type of protection hence it is cheaper to obtain and maintain than patent and it has a
shorter grant lag. Utility models are gaining importance with the products’ life-cycle
shortening. The aim of this article is to assess the current situation and trends in industrial
property protection by utility models globally as well as in Slovakia. Based on our analyses
we found, that the total number of utility models applications worldwide increases
continuously since 2000 primarily due to the innovation activities in Asia, particularly in
China. The share of China on the total number of utility modes applications represents
more than 90 %. In Europe, however, the number of utility models applications slightly
decreases. In Slovakia, the number of utility models applications remains stable sins 1993
and it reaches 300 to 400 applications yearly. Most of them are made by residents, limited
liability companies from engineering, electro engineering, energy sector and metallurgy.

Key words

Innovation, utility model, WIPO

JEL Classification: K11, 030

Uvod

Inovacie su v sucasnom globalizovanom svete jednym z najvyznamnejsich faktorov
vplyvajlcich na konkurencieschopnost’ subjektov pdsobiacich ¢i uz na domaécich alebo
medzindrodnych trhoch. S inovaciami a vyvojom je Uzko spétd ochrana dusevného
vlastnictva, pricom pre zabezpecenie dobrych vychodiskovych pozicii je dolezité vybrat’ a
aplikovat’ spravnu stratégiu jeho ochrany. V prvom rade ide o volbu formy pravnej
ochrany, ktora maijitelovi zabezpeli vyluéné pravo vyuZivat duSevné vlastnictvo
a dosahovat’ prospech a navratnost’ investicii, ktoré sa do jeho tvorby ¢i vyvoja vloZili.
Jednou z takychto moznosti je Uzitkovy vzor, ktory chrani inovativne technické rieSenia a
zabezpeCuje majitelovi vyluéné pravo vyuzivat' technické rieSenie chranené UZitkovym
vzorom. UZitkovy vzor méZe slizZit' aj ako alternativa k ochrane patentom. Hlavnymi
vyhodami UZitkového vzoru v porovnani s patentom su nizSie naklady a dizka konania
smerujlceho k zapisu Uzitkového vzoru do registra, ktora je zvyCajne kratSia ako jeden
rok. KedZe zivotny cyklus produktov na trhu je Coraz kratSi, vyznam UZzitkového vzoru

! Prispevok je sticastou riesenia projektu KEGA ¢. 007EU-4/2018 (zodp. riesitel’ka Mgr. Maria SpiSiakova, PhD.).

2 Ing. Katarina Borovjakova — doc. Ing. Zuzana Kittova, PhD., Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra
medzinarodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 85235 Bratislava, katarina.borovjakova@gmail.com,
zuzana.kittova@euba.sk
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narasta. UZitkovym vzorom mozno navyse chranit’ technické rieenia s niz&im narokom na
stupeni inovacnej tvorivosti oproti vynalezom. Zaroven mozno vyuzit' sibeznd ochranu
Uzitkovym vzorom a patentom, ¢im sa spajaju vyhody rychlej ochrany Gzitkovym vzorom
s dlhSou dobou ochrany pri patentoch (Adamova et al., 2014).

Uzitkovy vzor méa pomerne dih( tradiciu, existuje uz vySe 100 rokov, avsak stale nie
je vyuzivany vo vsetkych Statoch sveta. Prvykrat sa zacal vyuzivat v Nemecku, no v
poslednych rokoch je doménou cinskych subjektov, ktori prihlasuju vySe 90 % vsSetkych
UZitkovych vzorov vo svete. Pri skimani jednotlivych systémov Gzitkového vzoru v r6znych
Statoch nachadzame znacné rozdiely ¢i uz v samotnom nazve tejto formy pravnej ochrany,
ako aj v podmienkach zapisu alebo v dizke doby ochrany. U nas sa pouziva oznacenie
#Uzitkové vzory", no napriklad v Austrdlii je to oznacCenie ,inovacné patenty", v Malajzii su
to ,Uzitkové inovacie", vo Franclzsku ,osvedcenie o uzito¢nosti* a v Belgicku ,kratkodoby
patent". Rovnako, ako sa v medzinarodnom porovnani liSi oznacenie pre uzitkovych vzor,
nachadzame rozdiel aj v definiciach pojmu, v podmienkach zapisu do registra, ¢i doby
ochrany. Existuju vSak Styri znaky, ktoré si spolocné pre vsetky narodné pravne Upravy
pre tuto formu ochrany:

e priznavaju vylu¢né prava majitelovi,

o podmienkou priznania ochrany je novost, aj ked' jej Uroven sa jednotlivo znacne
lisi,

» zapis do registra sa zvycajne vykona bez Uplného vecného prieskumu,

e Uzitkovy vzor chrani technicky charakter vynalezu, nie jeho vzhl'ad alebo estetické
funkcie (Suthersanen, 2006).

Ku krajinam, ktoré tento nastroj ochrany nevyuzivaji vobec a vystalia si s
jednostupriovym systémom (s patentom), patria napriklad USA, Kanada, Velka Britania Ci
Svajciarsko.

Na Slovensku sU prava a povinnosti sUvisiace s uplatnenim Uzitkovych vzorov
upravené predovsetkym zakonom ¢&. 517/2007 Z. z. o Uzitkovych vzoroch a o zmene a
doplneni niektorych zakonov v zneni zakona €. 495/2008 Z. z. Pri rozhodnuti o registrovani
UZitkového vzoru je potrebné spravne chapat, ¢o mozno povaZovat' za technické rieSenie.
Za technické rieSenie sa povazuje vyrieSenie technického problému uritymi technickymi
prostriedkami. Slovenskd legislativa za technické rieSenia nepovazuje napriklad objavy,
matematické metddy, estetické vytvory, plany a pravidla vykonavania obchodnej Cinnosti
alebo len uvedenie informacii. UzZitkovym vzorom nie je mozné chranit’ technické rieSenia,
ktorych vyuzivanie by bolo v rozpore s verejnym poriadkom alebo dobrymi mravmi.
Z ochrany su d'alej vylic¢ené odrody rastlin a plemena zvierat, sp6soby vyroby chemickych
¢i farmaceutickych latok a i. Pre zapis UZitkového vzoru sa vyzaduje splnenie zakladnych
podmienok, ktorymi si: novost,, vynalezcovska ¢innost’ a priemyselna vyuzitel'nost'.

Ochrana uZitkovym vzorom ma Uzemnu platnost, to znamena, Ze jej ucinky su platné
len na Uzemi, na ktorom bola registrovana. V pripade, ak vynalezca chce mat’ svoje nové
technické rieSenie chranené aj v inej krajine, musi o ochranu poziadat' priamo v nej. Tuto
moznost’ voli najma v pripade buducich aktivit v danej krajine (napriklad vykonavanie
podnikatel'skej ¢innosti v zahranici alebo export predmetu ochrany do vybranych krajin).
Na Ucely zabezpecenia ochrany Uzitkového vzoru v zahrani¢i mozno podat’ bud’ narodnu
prihlasku v konkrétnej krajine, alebo medzinarodnu prihlasku PCT. Medzindrodna prihlaska
funguje na zaklade Zmluvy o patentovej spolupraci (PCT), ktord spravuje Svetova
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organizacia duSevného vlastnictva, znamu ako WIPO (World Intellectual Property
Organisation).

1 Metodika prace

Hlavnym cielom tohto prispevku je zhodnotit' sucasny stav a trendy vyuZivania
ochrany priemyselného vlastnictva prostrednictvom zitkového vzoru celosvetovo aj z
pohladu SR.

Pri dosahovani tohto ciela sme poufZili teoretické, ako aj empirické metody: analyzu,
syntézu, indukciu, dedukciu i abstrakciu. Metddu analyzy a syntézy sme vyuZili najma pri
skiimani sucasného stavu a trendov vyuzivania ochrany Uzitkovym vzorom, konkrétne
poc¢tu podanych prihlasok, ktorymi sa ziada o zapis Uzitkového vzoru v skimanych
krajinach i celosvetovo, ¢i poCtu v sucasnosti platnych (Zitkovych vzorov v SR.
Vyhodnotenie udajov sa uskutoCnilo na zaklade matematickych a Statistickych metod.
Zistenia su prezentované v grafickej aj tabelarnej forme. Dalej sa vyuZila metdda
kompardcie pri sledovani a porovnavani zistenych vysledkov medzi jednotlivymi subjektmi,
krajinami alebo rokmi.

2 Vysledky a diskusia

Hoci sa snaha o harmonizaciu ochrany priemyselného vlastnictva prostrednictvom
UZitkového vzoru na urovni Eurdpskej Unie objavila uz v 90. rokoch, dodnes nie je pristup
jednotlivych clenskych Statov zosUladeny. Eurépska komisia predlozila prvy navrh smernice
uz v roku 1997. Smernica mala byt odpoved'ou na rychly rast inovacnej ¢innosti s malym
technologickym pokrokom, skratenie Zivotného cyklu vyrobkov a Casu ich zotrvania na
trhu. Prace na realizacii smernice boli pozastavené zaciatkom roku 2000. DGvodom boli
najma tazkosti pri dosiahnuti dohody vsetkych ¢lenskych Statov. V tom Case bola prioritna
aproximacia pravnych predpisov o ochrane patentom. V roku 2006 Eurdpska komisia navrh
smernice Uplne stiahla. V dalSom texte sa preto nebudeme venovat' vyuZivaniu ochrany
Uzitkovym vzorom na Grovni EU. Nasu pozornost’ zameriame na celosvetovy vyvoj jednak
sthrne, jednak z pohladu krajin, ktoré eviduju najvacsi pocet prihlasok Gzitkovych vzorov.
V dalSej Casti pozornost’ upriamime na situaciu na Slovensku.

2.1 Vyuzivanie uzitkového vzoru celosvetovo
Svetova organizacia dusevného vlastnictva poskytuje Statistické Gdaje o stave
vyuZzivania prav dusevného vlastnictva vo svete (WIPO, 2018). Na tento Ucele spolupracuje

s prisluSnymi Uradmi z celého sveta, od ktorych zhromazd'uje prislusné udaje.
V nasledujlicej Casti vzchadzame z tychto Udajov.
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Graf 1 Poclet podanych prihlasok v zakladnych kategériach prav dusevného vlastnictva
podla regidnov sveta (v r. 2016)
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Zdroj: Spracované podla WIPO, 2016.

Graf 1 ilustruje poCet podanych prihlasok, ktorymi sa Ziada o udelenie ochrany
dusevného vlastnictva v jednotlivych kategoériach, ktoré registruje WIPO (patent, Uzitkovy
vzor, dizajn a ochrannd znamka). V regionalnom rozdeleni sveta zaznamenavame
najvacsie aktivity najma v Azii, kde bolo v roku 2016 podanych najviac prihlasok vo
vSetkych Styroch kategodriach. Azijsky kontinent dosahuje najvyznamnejsie podiely pri
prihlaskach UZitkového vzoru a dizajnu. Az vySe 80 % vsetkych prihlasok dizajnu vo svete
bolo zaznamenanych v Azii, v pripade Uzitkového vzoru to bolo dokonca viac ako 90 %.
Spomedzi ostatnych regionov dosahuje vyznamnejSie podiely na pocte podanych prihlasok
Eurdpa pri ochrannych znamkach a Severna Amerika pri patentoch, avsak ich podiel sa
kazdorocne znizuje v prospech Azie. Vzhladom na to, Zze v USA a ani v Kanade ochrana
priemyselného vlastnictva Uzitkovym vzorom nie je zavedend, Severna Amerika neeviduje
Ziadne prihlasky. V roku 2016 registrujeme medzirotné zvySenie poctu prihlasok vo
vSetkych kategdriach. Najvyraznejsi narast bol najmé v podanych prihlaskach uzitkového
vzoru, ktory sa pohyboval na uUrovni 29 %. Tento rast je pokracujucim trendom z
predchadzajucich rokov, ¢o potvrdzuje graf 2.
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Graf 2 Pocet prihlasok Uzitkového vzoru
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Zdroj: Spracované podla WIPO, 2018.

Z grafu 2 vyplyva, ze pocet prihlaSok UZitkového vzoru v Azii v sledovanom obdobi
kontinualne narasta. V Eurépe zaznamenavame mierny pokles poctu prihlasok, zatial' ¢o v
ostatné regiony sveta eviduju dlhodobo len nizky pocet prihlasok. Tabulka ¢. 1 obsahuje
rebricek 10 krajin s najvyssim poctom prihlasok Uzitkové vzoru.

Tab. 1 Top 10 krajin v pocte prihlasok Gzitkovych vzorov (v r. 2016)

Poradie Krajina Pocet Ziadosti
1. Cina 1475 977
2. Nemecko 14 030
3. Rusko 11112
4. Ukrajina 9 584
5. Juzna Korea 7 767
6. Japonsko 6 480
7. Turecko 3534
8. Brazilia 2 936
9. Thajsko 2571
10. Spanielsko 2 439

Zdroj: Spracované podla WIPO, 2018.

Najviac prihlaSok Gzitkového vzoru bolo podanych suverénne v Cine, a to takmer 1,48
mil., ¢o predstavuje az 98 % vSetkych azijskych prihlaSok. Len okolo 25 tisic_prihlaSok
z celkového poctu 1,5 mil. bolo v ramci Azie podanych v inych Statoch ako v Cine, a to
najma v Juznej Korei a v Japonsku. Druhou krajinou v ramci ukazovatela poctu prihlasok
v roku 2016 je Nemecko. V Nemecku bolo podanych 14 tisic prihlasok, ¢o je aj najvyssie
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dislo spomedzi krajin Eurdpskej unie. Avsak oproti Cine tu je opalny trend, ked sa
v poslednych rokoch pocet ziadosti neustdle znizuje. Tretou najaktivnejSou krajinou je
Rusko, kde bolo v roku 2016 evidovanych viac ako 11 tisic prihlasok Gzitkového vzoru.
Zaujimavé je postavenie Brazilie, ktord je 6smou najaktivnejSou krajinou sveta, pricom
pocet prihlasok v roku 2016 predstavuje viac ako polovicu vSetkych prihlasok v regione
Latinskej Ameriky a Karibiku. Skupinu uzatvara Spanielsko, ktoré je tak druhym Statom
spomedzi Clenov Eurdpskej Unie s poctom evidovanych prihlaSok takmer 2,5 tisic.
V uvedom rebricku 10 Statov su zastupené Staty zo vSetkych regidnov sveta okrem
Oceanie a Afriky, ktoré maju aj celkové regionalne hodnoty velmi nizke.

Prave krajiny z prvych dvoch pozicii, Nemecko a Cina, si zndme svojou vysokou
aktivitou v oblasti inovacii. Nemecko sa vo vSeobecnosti spdja s vysokokvalitnou
a efektivnou priemyselnou produkciou, ktoru Siri nielen do okolitych krajin, ale do celého
sveta. Cina, kedysi chudobna krajina, v sucasnosti vystupuje ako velmi vyznamny hrac
najmé vramci vyroby avyvoja vykonnych azdroven cenovo dostupnych
elektrotechnickych a elektronickych zariadeni. Inovacné kvality oboch krajin dokazuju aj
r6zne medzinarodné Studie a analyzy. Jednou z takychto analyz je Global Innovation Index
2017, ktory hodnoti droven a kvalitu inovacii v 127 krajinach sveta (Dutta et al., 2017).
V ramci tohto indexu Nemecko v roku 2017 dosiahlo v hlavnom hodnoteni 9. poziciu a Cina
22. poziciu. NavySe, obe krajiny z roka na rok svoje postavenie zlepSuju a stipajd v tomto
rebricku smerom nahor. Najlepsie hodnotenou krajinou je vsak dlhodobo Svajciarsko,
nasledované Svédskom. Zaujimavé vysledky predstavuje aj ukazovatel efektivnosti
inovacii, kde je Cina tretou najefektivnejSou krajinou, za Luxemburskom
a Svajciarskom. Nemecko je siedme. Na doplnenie informacii méZzeme uviest' poziciu
Slovenska, ktoré sa celkovo umiestnilo na 34. mieste a v rdmci efektivnosti inovacii je 25.
mieste.

Ak porovndme Udaje o pocte prihlasok UZitkového vzoru s poctom zapisanych
uzitkovych vzorov, poradie 10 Statov s najvyssim poctom je podobné: Nemecko, Ukrajina,
Rusko, Japonsko, Juzna Kodrea, Turecko, Spanielsko a Austrdlia. Samotné hodnoty su
nizSie, nakol'ko nie vSetky podané prihlasky sa Uspesne zapiSu ako UZitkové vzory. V nasej
analyze vSak preferujeme ukazovatel' poctu podanych prihlasok, ktory podla nasho nazoru
lepSie zachytava aktualny vyvoj inovacnej Cinnosti, nez pocet zapisanych UZitkovych
VZOrov.

Doteraz sme sa v analyze venovali len prihlaskam UZitkového vzoru z pohladu Statov,
kde boli evidované, bez ohladu na to, ¢i prihlasovatel'mi boli rezidenti alebo nerezidenti.

Nasledujlci graf 3 zobrazuje desat’ krajin, ktorych rezidenti su najviac aktivnymi
prihlasovatel'mi Uzitkového vzoru mimo svojej domovskej krajiny.
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Graf 3 Top 10 krajin v pocte prihlasok Uzitkového vzoru mimo svojej domovskej krajiny (v
r. 2016)
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Zdroj: Spracované podla WIPO, 2018.

Najviac prihlasok UZzitkového vzoru v zahranici podavaju majitelia technickych rieSeni
pbvodom v USA, teda v krajine, ktord UZitkovy vzor nevyuZiva. Takychto prihlaSok bolo v
roku 2016 az 3 608, pricom najviac ich bolo zaznamenanych v Cine a v Nemecku. Medzi
top 10 krajinami nachddzame aj dalSie dva Staty, ktoré na svojom vlastnom uUzemi
ochranou u2|tkovym vzorom nedlsponUJu a to Svajdiarsko a Velka Britania, aj ked’ pocet v
ich pripadoch je vyrazne nizsi. V pripade druhého Japonska plati, Zze az 88 % vsetkych
prihlasok v zahrani¢i pripada na Cinu. Pokial’ ide o C|nu rezidenti podali mimo Gzemia Ciny
len 1 709 prihlaSok UZitkovych vzorov, priCom najviac ich bolo evidovanych v Nemecku,
Japonsku, Juznej Kérei a v Hong Kongu. Stvrtou krajinou v poradi je uZz spoml'nané
Nemecko, ktorého rezidenti v roku 2016 zaznamenali vySe 1 000 prihlasok v zahranidi,
najviac ich bolo rovnako podanych v Cine, dalej v Rakusku a v Rusku.

2.2 Vyuzivanie uzitkového vzoru na Slovensku

Po zmapovani situacie v najinovativnejsich Statoch sveta dalej priblizime situaciu na
Slovensku. Graf 4 znazornuje vyvoj poCtu podanych prihlasok uzitkového vzoru od r. 2003.
Ukazovatel' nezaznamenal v sledovanom obdobi vyrazné vykyvy. UZ od roku 1993 sa
kazdorocny pocet prihlasok UZitkového vzoru drzi priblizne na rovnakej Urovni, ¢o je okolo
300 az 400 prihlasok roc¢ne. Pri rozdeleni danych prihlaSok podla povodu na rezidentské a
nerezidentské vidime, Ze prevlada skor domaca aktivita, a podiel zahrani¢nych
prihlasovatel'ov sa v poslednych rokoch znizuje.
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Graf 4 Vyvoj poctu prihlasok Gzitkového vzoru a patentov v SR
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Zdroj: Spracované podla WIPO, 2018.

Tabulka 2 priblizuje pocet prihlasok podavanych na Slovensku nerezidentmi v roku 2016
v porovnani s rokom 2015. Za ostatné tri roky sa tento pocet pohybuje na Grovni okolo 50
az 60 roCne. V sledovanom roku 2016 bolo evidovanych v SR 59 prihldSok Uzitkového vzo-
ru od nerezidentov, pricom pravidelne najviac prihlaSok podavaju subjekty z Ceskej repub-
liky. V roku 2016 ich bolo evidovanych konkrétne 50. Na druhom mieste je Spanielsko
s tromi prihlaskami, d'alej nasleduju Rakusko, Mad'arsko, Taliansko, Vel'ka Britania a Malta
s Tureckom (ktoré v tabulke nie su uvedené), kazda z tychto krajin s jednou prihlaskou
uZitkového vzoru. Ak porovname vysledky za rok 2016 s predchadzajucimi rokmi, na mies-
tach za Ceskou republikou sa v minulosti objavovali aj iné krajiny okrem uvedenych, ako
napriklad pomerne dost’ Casto Nemecko a Rusko, ¢i prileZitostne Svajciarsko a USA. Zauji-
mavym bol aj rok 2012, kedy bolo evidovanych aZz 10 prihlaSok od Cinskych subjektov,
pricom roky pred tym, ani roky potom uz Ziadne d'alSie nezaznamenavame.
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Tab. 2 Pocet podanych prihlasok Gzitkovych vzorov v SR nerezidentmi v 2016 (v porovnani

sr. 2015)

Slovenski rezidenti v zahranici Nerezidenti na Slovensku
Krajina Pocet prihlasok | Krajina Pocet prihlasok
Ceska republika 26 (30) | Ceska republika 50 (36)
Nemecko 10 (11) | Spanielsko 3 (0)
Rakusko 3 (2) | Rakusko 1 (1)
Pol'sko 2 (4) | Madarsko 1 (1)
Mad'arsko 2 (3) | Taliansko 1 (0)
Ukrajina 2 (2) | Velka Britania 1 (2)

Zdroj: Spracované podla WIPO, 2018.

Tabulka 2 zobrazuje aj pocet prihlasok, ktoré podali slovenské subjekty v zahranidi.
Rovnako sledujeme rok 2016 s doplfiujicimi Udajmi v zatvorke za rok 2015. V tomto roku
bolo evidovanych 52 slovenskych prihlasok uZitkoveého vzoru mimo nasho uzemia, pricom
polovica z nich pripada na Cesku republiku. Dalej nasleduju Nemecko a Rakusko, o mozno
zdovodnit’ geografickou blizkostou a obchodnou spolupracou s tymito krajinami. Dalej
slovenski prihlasovatelia Ziadali o ochranu UZitkovym vzorom v Pol'sku, Madarsku a na
Ukrajine, v kazdej pre dve technické rieSenia. Po jednej prihlaske evidujeme v Bulharsku,
Chorvatsku, Estdnsku, Franclzsku, Taliansku, Rusku a Spanielsku.

V daldej Casti analyzy vyuzivania Uzitkového vzoru na Slovensku sa zameriame na tie,
ktoré su aktudlne platné. Informacie poskytuje register Uradu priemyselného vlastnictva
SR. V sucasnosti (k aprilu 2018) je platnych 1 778 Uzitkovych vzorov. Pri roz€leneni
vSetkych platnych UZitkovych vzorov podla subjektu - majitela (graf 5) mozZeme
konstatovat, ze najvacsi podiel tvoria pravnické osoby, ku ktorym v tejto analyze
zarad'ujeme osobné spolocnosti, kapitalové spolocnosti, druzstva, ako aj Specifické pravne
formy zahrani¢nych spolocnosti. Podiel pravnickych osob je 43 %. Fyzické osoby tvoria 36
% majitel'ov UZitkovych vzorov, bez ohladu na to, ¢ vykonavaju alebo nevykonavaju
podnikatel'skd cinnost/, ¢i ide o jednotlivcov alebo skupiny. Treti typ majitelov prav tvoria
ostatné subjekty, kam zarad'ujeme neziskové organizacie, vyskumné Ustavy a univerzity,
ktoré zaroven v ramci tejto podskupiny tvoria najvacsi podiel. Spomedzi univerzit ide
najma technicky zamerané univerzity. Slovenska technickd univerzita v Bratislave je
majitel'om viac nez sto UZitkovych vzorov, Technicka univerzita vo Zvolene ma 34 platnych
uzitkovych vzorov a Technicka univerzita v KoSiciach 122 0zitkovych vzorov.

57




Graf 5 Clenenie platnych Uzitkovych vzorov v SR z pohl'adu podia majitel’a
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Zdroj: Spracované podl'a WebRegistre UPV SR, 2018.

Vramci skupiny pravnickych osob, ktorej pripada v sUcCasnosti 793 platnych
Uzitkovych vzorov, sa nachadzaju subjekty slovenské aj zahrani¢né, konkrétne ide o 507
pravnickych osob zo Slovenska a 286 zo zahranicia. Graf 6 dalej Cleni slovenské subjekty
podla foriem podnikania. Ako moZno vidiet, najvacsi podiel predstavuju kapitdlové
spolo¢nosti, ktoré spolu disponuji 98 % platnych Uzitkovych vzorov v ramci tejto
podskupiny. Najvacsi podiel maju pritom subjekty podnikajuce vo forme spolo¢nosti
s ruCenim obmedzenym, ¢o moéZe byt scasti odovodnené tym, ze tato forma je aj vo
véeobecnosti najviac pozivana forma podnikania v podmienkach SR. Co sa tyka osobnych
spolocnosti, tie nie si ako majitelia platnych Gzitkovych vzorov registrované vobec.

Graf 6 Clenenie slovenskych PO ako majitel'ov UZitkového vzoru
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Zdroj: Spracované podla WebRegistre UPV SR, 2018.

K slovenskym podnikom, ktoré si majitelmi najvyssieho poctu Uzitkovych vzorov
patria Tatravagonka, a. s., CEIT Technical Innovation, s. r. 0. a KVANT spol. sr. o.
V nasledujlicej Casti tieto subjekty strucne priblizZime, priCom Udaje o trZzbach a zisku su
Cerpané z portalu Finstat.sk (2018a, 2018b, 2018c).
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Tatravagonka, a. s.

e vznik: 1922
e trzby (2016): 201 mil. eur
e zisk (2016): 8,7 mil. eur

e pocet platnych uzitkovych vzorov: 20

Tatravagonka, a. s. je eurdpskym lidrom vo vyvoji a vyrobe nakladnych vagénov pre
Zelezni¢nl prepravu. Vich vyrobe ma uz takmer 100-ronl tradiciu. Tatravagonka je
sucastou financnej skupiny Optifin Invest. RoCne priemerne vyrobi 2 200 nakladnych
vagonov a 6 500 podvozkov. V ramci svojich vyrobnych zavodov v Poprade ma k dispozicii
sedem Specializovanych vyrobnych liniek, ¢o znamena, ze je schopna vyrabat' sedem
roznych typov nakladnych vagonov sicCasne, a prave tu vyrobi 87 % svojej produkcie.
Zvysnych 13 % vyroby sa nachadza v zavode v TrebiSove. V jej odvetvi patri Tatravagénke
vySe 30 % trhovy podiel na eurdpskom trhu (Tatrvagonka.sk, 2018). Vd'aka vlastnému
vyskumu a vyvoju dokaZe byt stdle inovativna, atak plnit' poZiadavky svojich klientov.
Uzitkové vzory mda na nové technické rieSenia, akymi si napriklad mechanizmus na
dvihanie najazdovych klapiek vozfia na prepravu automobilov, cisternovy vozen na
prepravu skvapalneného plynu, sklopné drzadlo, najma ploSinového vozna ¢i usporiadanie
na upevnenie valcovej nadrZe na mobilny podvozok ainé. Vramci medzinarodného
podnikania ma najvacsi podiel na trzbach predaj v nasledujdcich krajinach: Svajciarsko (27
%), Nemecko (17 %), Rakusko (14 %), Ceska republika (12 %). Dalej ma Tatravagonka
podiely v pol'skej spoloCnosti ZNTK Paterek S. A., ktora sa zameriava na opravy
zelezni¢nych vozidiel (takmer 83 %), a tiez v indickej spolocnosti Jupiter Alloys & Steel,
ato 26 % (Tatravagonka Poprad, 2016). Na zaklade reSerSe vykonanej v databazach
krajin, ktoré su najvyznamnejsSimi exportnymi teritériami spolocnosti Tatravagdénka, sme
zistili, Ze tato spolo¢nost’ v nich nedisponuje ziadnym Gzitkovym vzorom, ani patentom.

CEIT Technical Innovation, s. r. o.

e vznik: 1997
e trzby (2016): 10,6 mil. eur
e zisk (2016): 0,7 mil. eur

e pocet platnych UZitkovych vzorov: 14

CEIT Technical Innovation, s. r. o. je dynamicky rastica spoloCnost, ktora je
zamerana na vyskum a vyvoj rieSeni pre priemysel a logistickych rieSeni. Hlavnou oblast'ou
pbsobenie je vyvoj vlastnych AGV systémov (AGV - Automatic Guided Vehicle —
Automaticky navadzané, bezposadkové, vozidlo). Jej sidlo je v Ziline a je stcast'ou skupiny
CEIT Group. Pracovny tim tejto spoloCnosti je zlozeny z expertov z roznych oblasti, ktorymi
su strojarstvo, priemyselné inZinierstvo, informatika a elektrotechnika, venujucimi sa
tvorbe inovativnych rieSeni s aplikéciou najnovsich technolégii (CEIT technical Innovation,
2018). Uzitkové vzory ma na nové rieSenia, akymi su napriklad kompaktne riadené
pojazdové koleso podvozka, spdsob dialkového monitorovania automaticky vedeného
vozidla a systémové zariadenie, sp6sob presného zastavovania AGV a iné. SpoloCnost’ sa
tiez zapaja do niekolkych medzindrodnych projektov a v rdmci medzinarodného pdsobenia
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ma v platnosti jeden UZzitkovy vzor v Nemecku na technické rieSenie: kompaktne riadené
pojazdové koleso podvozka (DPMA, 2018).

KVANT, spol. sr. 0.

e vznik: 1995
e trzby (2016): 14 mil. eur
e zisk (2016): 1,3 mil. eur

e pocet platnych uzitkovych vzorov: 14

Spolo¢nost’ sidli v Bratislave. V sicasnosti sa jej Cinnost' rozdeluje do piatich
zakladnych oblasti: lasery a laserové systémy (vyvoj, vyroba, distriblcia), didakticka
a prezentacna technika (vyroba a distriblcia), vyvoj a vyroba softvéru, dodavka
Specialnych pristrojov na poskytovanie servisu pre meraciu techniku a distriblcia optickych
zariadeni na spracovanie obrazu. Viac ako 80 % vyroby spoloCnosti KVANT sa exportuje do
vySe 50 krajin sveta. Dalej sa spoloCnost’ venuje distribucii technickych zariadeni do vedy,
vyskumu, priemyslu a vzdeldvania (KVANT, 2018). Uzitkové vzory ma na nové rieSenia,
akymi sU napriklad zariadenie na meranie vzdialenosti objektov pomocou laserovej
projekcie geometrickych Utvarov a sposob stanovenia vzdialenosti, zariadenie na zvacSenie
vykresl'ovacieho uhla v laserovom projektore, sposob prevencie oslnenia stretavajlcich sa
vozidiel dialkovymi svetlami a iné.

Daldimi podnikmi s viacerymi platnymi GZitkovymi vzormi na Slovensku st T-industry,
s. r. 0. (vyvoj hardvéru a softvéru), OMS, a. s. (vyroba a vyvoj svetelnych technoldgir),
Magic Trading Corporation, a. s. (vyvoj Specialneho zariadenie pre Ministerstvo obrany SR,
modernizacia zbrani, zabezpecenie bezpecnostnych systémov) a Fytofarm, s. r. o. (vyvoj
a vyroba pripravkov na ochranu rastlin).

Zaver

Zabezpecenie ochrany prav dusevného vlastnictva je jednym z dolezitych stimulov na
rozvoj inovacnej Cinnosti. Ak si vysledkom inovacii technické rieSenia, Uzitkovy vzor
predstavuje pomerne l'ahko dostupnd, rychlu a lacni formu ich ochrany. Hlavnym cielom
tohto prispevku je zhodnotit' siCasny stav a trendy vyuzivania ochrany priemyselného
vlastnictva prostrednictvom uzitkového vzoru celosvetovo aj z pohl'adu SR.

V sUcasnosti je vo svete platnych vySe 3 mil. Gzitkovych vzorov, pricom pocet
podanych prihlaSok uzitkovych vzorov sa kontinudlne kazdorocne zvySuje. Narast je
ovplyviiovany najma inovaénymi aktivitami v Azii, konkrétne v Cine, ktord sa na
celosvetovom pocte prihlasok podiela vySe 95 %. V Eurdpe naopak zaznamenavame
pokles zaujmu o tdito formu ochrany na zaklade zniZzujuiceho sa poctu podavanych
prihlasok. Pri analyze medzinarodnej aktivity sme dosiahli zaujimavé zistenie, ked’
evidujeme najviac prihlasok UZitkovych vzorov podanych mimo rezidentskej krajiny od
subjektov z USA, teda z krajiny, kde sa ochrana tymto nastrojom nevyuziva. Specifikom je
v ramci tohto ukazovatela aj pozicia Ciny, ked’ Cinski prihlasovatelia podali mimo svojej
krajiny len cca 1 700 prihlasok, ¢o je silny nepomer oproti 1,4 mil. prihlasok podanych
doma. Tento vyvoj mozno podla nasho nazoru zd6vodnit’ vyuZivanim GZitkového vzoru v
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Cine na marketingové Ucely, ked’ podnik chce deklarovat’ svoju inovaénd ¢innost. Zaroveri
Uzitkovy vzor poskytuje moznost’ ochrany vynalezu, ktory by inak nebol patentovatelny.

Na Gzemi Slovenskej republiky je v sUcasnosti platnych 1 778 UGzitkovych vzorov,
pricom rocny pocet podanych prihlaSok sa pohybuje priblizne na Grovni 360. Z toho
rezidentské predstavuji okolo 300 prihlaSok a nerezidentské okolo 50 — 60. Najviac
prihlasovatel'ov na Slovensku tvoria pravnické osoby, pricom najcastejsie ide o spolocnosti
podnikajlice v technickej, strojarskej, elektrotechnickej, energetickej a metalurgickej
oblasti.
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Medzinarodny obchod s falSovanym a piratskym tovarom?

Zuzana Kittova —Julia Bukovicova?

International trade in counterfeit and pirated goods

Abstract

Intellectual property rights infringement negatively influences fair competition on
International markets, innovation activities of companies as well as quality of goods and
safety of consumers. The aim of tis paper is, on the scientific methods basis, to assess the
status, development and reasons of the intellectual property rights infringement in
international trade, focusing on the EU as well as the Slovak Republic. We found that trade
in counterfeit and pirated goods increases with growing online trading. The main product
categories of the EU illegal imports are represented by cigarettes, toys and foodstuffs. In

Slovakia, the import of footwear, clothing and body care items prevails. The key country of
provenance of counterfeit and pirated goods is China for both the EU as well as Slovakia.

Hong Kong acts as a transit point for illegal goods manufactured in China.
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Uvod

JedineCnost’ a inovativnost' st v podmienkach vysokej konkurencie na svetovych
trhoch zakladnymi atribdtmi UspeSného podnikania. DuSevné vlastnictvo, ktoré sa tak
vytvara, je vSak potrebné chranit’ ¢i uz v podobe patentov, UzZitkovych vzorov, ochrannych
znamok, dizajnov alebo autorskych prav. Ich vyuZitim si podnikatel'ské subjekty zaist'uju
konkurencn( vyhodu pri vstupe na domace ale aj zahranicné trhy, resp. zaist'uju si vyhodu
pri udrZani sa na uz existujicom trhu. S tym slvisi aj maximalizacia marze z predaja
vyrobkov. Podnikatelia maji mozZnost’ vstlpit’ na zahrani¢né trhy aj v pripade nedostatku
kapitalu alebo skusenosti, a to prostrednictvom poskytnutia licencii na vyuZivanie
dusevného vlastnictva inym subjektom. Udelenie licencie je vSeobecne najcastejsi sposob
komer¢ného zhodnotenia predmetov dusevného vlastnictva (Adamova et al., 2014). V
pripade neopravneného zasahu do prava majitel'a dusevného vlastnictva zabezpecuje jeho
pravna ochrana vysoko efektivny nastroj na rieSenie sporov. Ako falSovany tovar sa
oznacuje hmotny tovar, ktory porusuje ochranné znamky, dizajny alebo patenty. Piratsky
tovar predstavuje tovar porusujuci autorské prava.

Na porusovanie prav duSevného vlastnictva vplyvaju faktory na strane dopytu aj
ponuky. Pokial' ide o stranu dopytu, rozliSuju sa dva trhy (OECD, 2016):

! Prispevok je sticastou riesenia projektu KEGA ¢. 007EU-4/2018 (zodp. riesitel’ka Mgr. Maria SpiSiakova, PhD.).

2 Ing. Julia Bukovi¢ova — doc. Ing. Zuzana Kittova, PhD., Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra
medzindrodného obchodu, Dolnozemskd cesta 1, 852 35 Bratislava, julia.bukovicova@gmail.com,
zuzana.kittova@euba.sk
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1. Primarny trh, kde zakaznici nakupuji s vedomim, Ze ide o legalny resp. originalny
tovar. Jedind moznost, ako mozu falSovatelia na tento typ trhu prenikndt, je presvedcit
zakaznikov, aby verili v originalitu tovaru. Ak tato situdcia nastane, primarny trh sa rozdeli
na Cast’ klamlivd a zvysnd, legalnu.

2. Sekundarny trh, na ktorom zakaznici dobrovolne siahaju po falzifikatoch. Ochota
zakUpit' nelegalny tovar stUpa so zvySujucim sa rozdielom medzi cenou originalneho
a nelegalneho tovaru.

Faktory dopytu sa prejavuju len na sekundarnom trhu, nakolko zdkaznici vyslovene
vyhl'adavaju falSované a piratske produkty a vedia o nich. OECD rozoznava 3 vyznamné
faktory na strane dopytu (OECD, 2008):

e charakter daného produktu,
e subjektivny postoj spotrebitela,
e institucionalne prostredie, v ktorom sa spotrebitel’ nachadza.

Charakter produktu zahffia najma jeho cenu a kvalitu poZzadovanu zakaznikom. Velky
cenovy rozdiel medzi origindlnym a falSovany tovarom pdsobi ako motiv pre nakup
falSovanych tovarov. Na druhej strane, falSované tovary su zvyCajne nizkej kvality, Co
zakaznikov odradza od kupy v pripade napr. moznych negativnych zdravotnych Gcinkov.
Postoj spotrebitela sa tyka predovsetkym jeho etickej zodpovednosti. Vo vel'kej miere ho
ovplyviiuje jeho ekonomickd situacia. Napokon instituciondlne prostredie urcuje, €i, resp.
do akej miery je subjekt pod hrozbou odhalenia, Zaloby alebo uvalenia pokuty pri
vedomom nakupe falSovanych a piratskych produktov. Napr. v oblasti digitalneho piratstva
sa postihuju nie len tvorcovia, ale aj samotni pouZivatelia stahujuci z internetu obsah, na
ktory sa viaze autorské pravo.

Medzi hlavné faktory formujlice prostredie ponuky pri poruSovani dusevného
vlastnictva patria:

e vlastnosti trhu,
o technologické a logistické vybavenie,

¢ institucionalne prostredie.

.....

stimul na porusovanie prav dusevného vlastnictva. Uzko spojené s vlastnostami trhu su
znacky chranené ochrannymi znamkami. Cim silnejSia je znacka, tym vacsSia je motivacia
falSovat’ ochranné zndmky. Limitujicim faktorom dcinnosti, pri ktorych dochadza k
poruSovaniu duSevného vlastnictva, su technoldgie a ich narocnost. Pri technologicky
narocnej vyrobe je pocet falSovatel'ov tovarov nizky. Prikladom si automobily alebo
produkty narocné komplexnostou, kedy aj pri znizeni nakladov falSovatelia nedokazu
dosiahnut’ pozadovany zisk alebo vyuzitie. Podobne potreba zosuladenia vyrobnych
vstupov a vystupov, teda materidlov, suciastok a hotovych produktov sa casto stava
prekazkou pre falSovatelov. Aj ked” samotny produkt nemusi vZdy vyZzadovat’ vysoké
naklady na vyhotovenie, jeho preprava moze naklady rapidne zvysit. Prikladom je
preprava velmi krehkého materialu alebo tovaru nadrozmernych vel'kosti. K'i¢om k boju
proti poruSovaniu prav dusevného vlastnictva s dobré zakony a institucionalny ramec
daného Statu. Pravny systém obsahuje nastroje pre majitel'ov prav duSevného vlastnictva,
ktorych Gcinkom je zabezpecenie ochrany a vymozitelnost kompenzacie v pripade ich
poskodenia sposobeného falSovanim.
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Potrebu uplatfiovania efektivnych nastrojov na ochranu prav dusevného vlastnictva si
uvedomuju narodné vlady, nadnarodné organy a medzindrodné organizacie, akymi su
WTO, WIPO, WHO, INTERPOL a mnoho d'alSich. Napriek viacerym iniciativam a stratégiam
v oblasti boja proti porusovaniu prav dusevného vlastnictva vsak falSovanie a piratstvo
stale predstavuju globalnu hrozbu pre podnikatelov v zmysle zniZzenia vynosov z inovacii,
oslabenia medzinarodnej konkurencieschopnosti ¢ znehodnotenia dobrého mena
a povesti.

1 Metodika prace

Ciel'om tohto prispevku je na zaklade vedeckych metdd posudit’ stav, vyvoj a priciny
porusovania prav duSevného vlastnictva v medzinarodnom obchode so zameranim sa na
EU ako aj SR. Po zhromazdeni informacii a Udajov z domacich a zahrani¢nych, prevazne
sekundarnych zdrojov sme ich metddou analyzy roztriedili a nasledne zhodnotili a
interpretovali. Pre rozpoznanie vzajomnych suvislosti sme pouzili metédu syntézy. Indukcia
nam pomohla vytvorit' vSeobecné zavery zo zozbieranych dat a naopak dedukciou sme
dospeli ku konkrétnejSim zaverom. Prostrednictvom komparacie sme vyhodnocovali vyvoj
obchodu s falSovanym a piratskym tovarom od roku 2007 do 2016. Hlavnym zdrojom
Statistickych Udajov pre EU boli Statistiky OECD, Eurostat, ako aj Statisticka databdza
Svetovej banky. Udaje o SR sme Cerpali z Financnej spravy SR a databazy ACIST.

2 Vysledky a diskusia

Nasou prvotnou ambiciou bolo posudit’ stav a vyvoj porusovania dusevného
vlastnictva v celosvetovom meradle, avsak vzhladom na nizku dostupnost’ komplexnych
a porovnatelnych Statistickych informacii zo vSetkych Stitov sveta sme sa rozhodli
upriamit’ pozornost’ na EU a SR, kde su tieto Udaje dostupnejsie.

2.1 Obchod s falSovanym a piratskym tovarom - perspektiva EU

Graf 1 zachytava pocet pripadov zadrzaného tovaru porusujuceho prava duSevného
vlastnictva na Uzemi EU za poslednych 10 rokov. Vidime klesajlci pocet pripadov medzi
rokmi 2008 az 2009, kedy sa prejavil vplyv hospodarskej krizy. Celkovy medzindrodny
obchod v tom obdobi tiez vykazoval klesajucu tendenciu. Avsak po skonceni hospodarskej
krizy sa pocet pripadov zadrZaného tovaru v EU zvysil v roku 2010 aZ o 80 % v porovnani
s rokom 2009. Tento zvrat mdZeme pripisovat’ opatovnému naStartovaniu hospodarskeho
rastu nielen v EU, ale aj v ostatych ekonomikach sveta. Elektronicky obchod konstantne
rastie poslednych 15 rokov a ponlka pocetné vyhody pre podnikatelov. Za obdobie 2008
az 2016 pocet internetovych podnikov vzrastol o 7 %, pricom internetovy obchod vytvara
az 18 % podielu na celkovom obrate eurdpskych podnikov. Rozmach internetu ale vyrazne
podporil aj mnozstvo falSovanych tovarov. Dévodom je nizka nakladovost’ na zriadenie
webovej stranky, ktora moze byt na prvy pohlad nerozoznatelna od webovych stranok
drZitelov prav dusSevného vlastnictva. Na druhej strane to znamena pre spotrebitela
dostupnost’ 24 hodin denne, takmer okamzité dorucenie a nizSiu cenu, ¢o mnohokrat zohra
u spotrebitel'a vyznamnu Glohu.
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Graf 1 Pocet pripadov zadrzaného tovaru v EU
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Zdroj: Spracované podla Eurostat (2017).

Graf 2 Porovnanie vyvoja poCtu pripadov zadrZzaného tovaru s vybranymi ekonomickymi
ukazovatelmi EU
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Zdroj: Spracované podla Eurostat (2018) a Svetova banka (2018).

Graf 2 zndzorfiuje percentualny narast poCtu pripadov falSovaného a piratskeho
tovaru na hraniciach EU a jeho porovnanie s nami vybranymi ekonomickymi ukazovatel'mi,
a to s percentualnym narastom HDP EU, ako aj narastom importovanych tovarov do EU z
tretich krajin za poslednych 10 rokov. Je zrejmé, Ze pri vSetkych troch ukazovatel'och sa
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priznaky krizy zacali prejavovat’ uz v roku 2008, a nasledne v roku 2009, kedy sa HDP EU
znizilo 0 11,4% a dovoz tovarov do EU z neclenskych krajin sa klesol az 0 22%.

Najviac pripadov zadrzaného falSovaného a piratskeho tovaru bolo zistenych v
Belgicku a Nemecku. Hodnoty dosahovali az 30 % z celkového poctu. Za nimi nasleduje
Taliansko (5 %), Spanielsko (4,7 %), Dansko (4%). Slovensko sa spolu s Irskom
umiestnilo na 6. pozicii.

Graf 3 Kategdrie falSovaného tovaru v EU (2016)
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Zdroj: Spracované podla Eurostat (2017).

V ramci jednotlivych tovarovych kategorii zadrzaného tovaru v roku 2016 (graf 3)
prevazujl najma cigarety (24%), hracky (16%), potraviny (13%) a obaly (11%). Potraviny
sa v roku 2015 nachadzali na piatom mieste, avSak v dosledku velkého mnozstva
zhabanych cukrikov a sladkosti sa tato produktovd kategdria dostala v roku 2016 na tretie
miesto, Co predstavuje narast o priblizne 6 %. Dalej nasleduju tovarové kategodrie ako
odevy, starostlivost’ o telo, parfumy a kozmetika, mobilné zariadenia, kancelarske potreby,
obuv, lieky a i. Ide o typické tovary, ktoré sa daju objednat’ cez internet a su doruCované
poStou alebo kuriérom priamo spotrebitelom. Na Uzemie EU pradili v roku 2016 falSované
cigarety najmd z Vietnamu a Pakistanu. Najviac falSovanych napojov s obsahom alkoholu
sa dostalo do EU zo Singapuru a hlavnym zdrojom falSovanych odevnych dopinkov bol
Iran. Lidrom v oblasti falSovania mobilnych zariadeni, automobilovych suciastok, ¢i CD a
DVD nosicov bola Cina a Hong Kong, zatial' ¢o z Indie sa dovazali najma falSované lieky a
lieCiva (Sme, 2017).

(:fl'na so svojimi 81 % predstavuje hlavnu krajinu, odkial’ pochadzaju tovary dovazané
do EU porusujuce prava duevného vlastnictva (graf 4). Najviac, teda viac ako 20 %
falSovanych tovarov z Ciny predstavuju hracky, o méze viest' k zdravotnym problémom
najma u deti z dévodu nekvalitnych materidlov alebo materidlov skodlivych pre zdravie. Uz
niekol'’ko rokov po sebe st dalsimi v poradi krajiny ako Vietnam (1,7 %). Turecko (1,1 %),
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India (1,1%) a samostatne Statistiky uvadzaji mesto Hong Kong (7,8 %). Pakistan spolu s
KambodZou dosiahli vysoké percenta v roku 2016 kvoli paSovaniu cigariet.

Graf 4 Krajny povodu falSovanych  tovarov  dovazanych do EU
(2016)
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Zdroj: Spracované podla Eurostat (2017).

V priebehu poslednych piatich rokoch bolo najviac pripadov zadrZzaného tovaru
dodavanych do EU formou posStovych zasielok. V roku 2014 to bolo az 72 tisic pripadov,
v roku 2016 tato hodnota klesla takmer o 45 %. Jednu tretinu vSetkych zasielok tvori iba
jeden kus tovaru. Tento fakt je spOGsobeny rozsirenim internetu u spotrebitelov a Coraz
CastejSim vyuzivanim online objednavok (Eurostat, 2017).

2.2 Obchod s falSovanym a piratskym tovarom — perspektiva SR

Pre svoju vyhodnU geografickil polohu sa Slovensko stalo populdrnou tranzitnou
krajinou pre tovary uréené pre madarské a pol'ské trhy. Po roku 2007, kedy Slovensko
vstupilo do Schengenského priestoru, colné organy vykonavaja kontrolu tovaru na Ziadost'
na hraniciach alebo priamo vo vnutornom trhu. Straty, ktoré Slovensko kazdorocne
dosahuje v dosledku falSovania tovarov, predstavuju priblizne 271 miliénov €. Tieto straty
ovplyviuju aj pracovné miesta, pretoze vyrobcovia alebo obchodnici zamestnavaju menej
l'udi, akoby to bolo v pripade chybajlcej existencie falSovanych a piratskych tovarov. Tento
fakt pripravuje Slovensko o 2 900 stratenych pracovnych miest. Pre porovnanie, v EU
strateny objem predaja v dosledku falSovania kazdorocne dosiahne zhruba 83 miliard €, ¢o
predstavuje 790 tisic pracovnych miest. SR je v ukazovateli objemu predaja falSovaného
tovaru nad priemerom EU, priCom najviac postihnuty stratou predaja v SR je farmaceuticky
priemysel (Ulpianus, 2015).
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Graf 5 Pocet pripadov zadrzaného tovaru v SR
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Zdroj: Spracované podla Financna sprava SR (2017).

Pozn. Statistiky pre SR st dostupné od roku 2012.

V roku 2013 sa na Slovensko dostaval falSovany tovar najmé prostrednictvom
kontajnerovych zasielok, kedy colné organy zistili 527 pripadov falSovanych tovarov (graf
5). Pritom najviac tovarov zaznamenal colny Urad v Trnave z dbévodu umiestnenia
dolezitého kontajnerového prekladiska v Dunajskej Strede. Prave cez toto prekladisko
prenikli na slovensky trh velké zasielky faldovanych tovarov z Ciny a Turecka. Avsak v
roku 2014 (1 819 pripadov) nastal rapidny narast v dosledku meniaceho sa trendu. Z
kontajnerovych zasielok paSeraci presli na zasielanie velkého mnozstva drobnych zasielok,
to znamena mimoriadne zvySeny pocet zadrZani falSovanych tovarov na Uzemi SR. Tento
trend mézeme pripisat’ aj rozmachu internetového obchodovania. Koncom roka 2017 bolo
na prekladisku Dunajska Streda objavenych skoro 45 000 kusov falSovaného tovaru
smerujluceho do Ceskej republiky. Vacsinu tvorili hracky (31 148 kusov), zapal'ovace (5 600
kusov), tasky a kabelky (7 740 kusov). DoSlo k poruseniu ochrannych zndmok ako
Mercedes, Prada, BMW, Audi alebo hraciek pre deti napr. Pokémon, Minions (Spectator,
2017). Medzi najCastejSie falSované tovarové kategdrie dovazané na Uzemie SR patri
podla grafu 6 jednoznaCne obuv (62%), obleCenie a dopinky (23%) a produkty pre
starostlivost’ o telo (7%).

Najviac falSovanych tovarov sa uz niekolko rokov na Slovensko dostava z Ciny, jej
podiel je aZ 85 % zo vSetkych zaistenych tovarov podozrivych z falSovania. Vysoky podiel
ma dalej Turecko, Hong Kong a zvy$né azijské krajiny. Odhaduje sa, ze az 12,5 %
celkového exportu Ciny a viac ako 1,5 % HDP tvoria tovary porusujuce prava dusevného
vlastnictva (Europol, 2017). Dévod, preco Cina dominuje na trhu s falSovanym a piratskym
tovarom, je zrejmy. Z Ciny sa stala svetova dielfia a je poprednym svetovym vyvozcom so
70 % vyvozom priemyselného tovaru. Velké mnoZstvo americkych a eurdpskych
spolocnosti outsourcovalo svoju vyrobu do Ciny. AvSak ten isty systém vyuzivajl aj
falSovatelia ¢erpanim odbornych znalosti v oblasti vyroby alebo dodavatel'ského retazca na
vytvorenie si vlastnych, ilegalnych vyrobnych prevadzok najma v pripade, ak nastane
strata kontroly nad dodavatel'skym retazcom zo strany vlastnika prava. Pridanim
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internetovych stranok v Cine dominujiceho konglomeratu Alibaba Group (napr. Taobao
alebo AliExpress) dostaneme velmi silny model predaja falSovaného tovaru priamo
spotrebitelom. DdleZitou otazkou bude v buducnosti dobudovanie infrastruktirneho
projektu One Belt One Road, ktory predstavuje spojenie Ciny resp. Azie s Eurdpou a
Afrikou. Vytvorenie takejto Zeleznitnej a lodnej infrastruktiry by mohlo pre Eurdpu
znamenat’ hrozbu zo zvySenia poCtu zasielok porusujucich prava dusevného vlastnictva,
ktoré prichadzaju na vonkajsie hranice EU.

Graf 6 Kategdrie falSovaného tovaru v SR (2017)

B Starostlivost o telo

H Oblecenie a dopinky

H Obuv

B Mobilné telefony vratane dielov
a prislusenstva

M Elektronické zariadenia a potitace

M Hracky

H Lieky a lie€iva

u Ostatné

Zdroj: Spracované podla ACIST (2018).

Hong Kongu nehra Ulohu ako vyrobna zakladna falSovanych a piratskych tovarov, ale
doblezitd je jeho poloha. Ide o logisticky uzol prepravy tovarov do celého sveta. Z toho
dbvodu sa predpoklada, Ze zachyteny falSovany tovar s povodom v Hong Kongu je
vyrobeny v Cine a cez Hong Kong sa len distribuuje. Dokazom, Ze falSovanie tovarov v
Cine a v Hong Kongu spolu slvisi, st aj tzv. tienové spoloCnosti. Ich podstatou je
vytvorenie riadiacej firmy v Hong Kongu, ktora nevykonava Ziadnu podnikatel'sku aktivitu,
ale je zriadend so zamerom obist’ prisnejSie zakony v oblasti registracie podnikov v Cine. V
Cine je registracia podnikov povolena az po prisnom procese kontroly, avSsak v Hong
Kongu sU pre zachovanie konkurencieschopnosti a zrychlenie registratného procesu
podnikov tieto kontroly ovela miernejSie. To umoziiuje poruSovatelom prav dusevného
vlastnictva najst’ dieru na trhu a nasledne vyrabat’ a distribuovat’ vyrobky nestice nelegalne
obchodné nazvy v Cine zo spolocnosti zriadenej v Hong Kongu. Tento trend sa preniesol aj
medzi online predajcov, ktori vyuZivaju tiefiové spoloCnosti na realizaciu svojich
elektronickych obchodov. FalSovany tovar vyrabany v Cine tymito spoloCnostami je
zamerne prepravovany cez Hong Kong (Michishita, 2015).

69



Zaver

Neopravnené vyuzivanie dusevného vlastnictva nepriaznivo ovplyviiuje medzinarodnu
obchodnu vymenu tovarov aj sluZieb. Vyznamny vplyv na vyvoj poctu pripadov zadrzaného
tovaru v EU mala hospodarska krizu v rokoch 2007 az 2009, kedy doSlo k vyraznému
poklesu celkového obchodu, a teda aj poklesu dovozu falSovanych a piratskych tovarov do
EU. UZ v roku 2010, po nastartovani ekonomiky sa pocet pripadov zadrzaného falSovanéeho
tovaru zvysil takmer o 80% v porovnani s krizovymi rokmi. DalSim vyznamnym faktorom
vplyvajucim na vyvoj obchodu s falSovanym a piratskym tovarom je rozmach
internetového obchodu. Dévodom je najma nizka nakladovost’ pre zriadenie e-shopov a
internetovych stranok pre predavajucich, a vysoka dostupnost’ a mnoho krat nizSia cena
pre kupujlcich. Slovenska republika dosahovala najvyssie Cisla v poCte zaznamenanych
pripadov falSovaného tovaru v roku 2014. Predpokladame, ze to bolo spdsobené zmenou
spOsobu prepravy, pretoze z kontajnerovych zasielok presli falSovatelia na zasielanie
velkého mnoZstva drobnych zasielok na Uzemie SR. Od toho momentu je trend vyvoja
falSovanych tovarov dovezenych na Uzemie SR pomerne staly.

Dalej sme identifikovali tovarové kategdrie, u ktorych dochddza najcastejsie k
porusovaniu prav dusevného vlastnictva. Zistili sme, Ze az 24 % falSovanych a piratskych
tovarov dovezenych do EU v roku 2016 tvorili cigarety, ktoré pochadzali najméa z Vietnamu
a Pakistanu. Dalej st to hracky (16 %) a potraviny (13%). Na Slovensku prevazuje najma
obuv (62 %), obleCenie a doplnky (23%) a produkty pre starostlivost’ o telo (7%).

Napokon sme skumali povod falSovaného tovaru a poukazali na dovody jeho
existencie prave v tychto krajinach. AZ 81 % tovarov, ktoré su falSované, pochadzaju resp.
st vyrobené v Cine, a tak sa Cina stava zdrojovou krajinou pre faldované tovary
Vyznamné postavenie ma aj samotny Hong Kong najmd pre svoju polohu, a tym, Ze je
jednym z hlavnych dopravnych uzlov vo svete. Tu sa na trhu objavuju tzv. tiefiové
spoloc¢nosti, ktoré vyuzivaju rozdielne zakony a pravidlda obchodovania v Cine a Hong
Kongu.
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Znizovanie plytvania potravinami v domacnostiach

Paulina Krnacova — Barbora HargaSova!

Reducing of Food Waste in Households

Abstract

Food waste represents serious global problem that is currently subject of variety of
discussions, professional and scientific events and interest of authorities at the
international, European and national level. Food waste has negative environmental,
economic and social impact. Based on the research results the problem of food waste
occurs in each part of the food chain, from primary production to final consumers. The aim
of the presented paper is to suggest measure that enables to reduce food waste in
households. Based on the theoretical aspects and cause analysis of food waste in
households we designed mobile application "Don 't Waste" for consumers that are
Interested in decreasing negative effects of food wasting.

Key words

food waste, household, mobile application
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Uvod

Plytvanie potravinami predstavuje vazny svetovy problém. V poslednych rokoch vsak
narasta medzinarodny zaujem o mnozstvo plytvanych potravin a tieZz negativne nasledky,
ktoré toto plytvanie spésobuje. Problém plytvania potravinami ma velky vyznam aj v
kontexte boja proti hladu a zlepSovaniu potravinovej bezpec¢nosti v najchudobnejsSich
krajinach sveta.

Potravinové straty maju vplyv najma na potravinovl bezpecnost’' chudobnych l'udi, na
kvalitu a bezpec¢nost’ potravin, na hospodarsky vyvoj, ale aj na Zivotné prostredie. V prvom
rade predstavuje plytvanie potravinami ekonomicky problém, kedy dochadza k penaznym
stratdam nielen u samotnych spotrebitel'ov, ale aj v ekonomike krajiny. V druhom rade ma
plytvanie potravinami aj socidlny vplyv, kedy prispieva k zvySovaniu cien potravin a
zaroven znizuje dostupnost’ potravin pre najchudobnejsie krajiny, regiony, ¢i l'udi na svete.
Daléim dbsledkom plytvania potravinami je znizovanie Grovne kvality prirodnych zdrojov.
Tento environmentalny problém vedie tiez k vytvaraniu nebezpecnych sklenikovych plynov
unikajucich do ovzdusia.

KedZe Zijeme v modernej dobe a smartfony su nasou kazdodennou neodmyslitel'nou
sucastou, rozhodli sme sa navrhnit’ mobilnd aplikdciu, ktorej pouzivanim moézu
spotrebitelia znizit mnozstvo plytvanych potravin vo svojich domacnostiach. Na Slovensku
neexistuje Ziadna podobna mobilnd aplikacia, ktora by spotrebitelom zjednodusila
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kazdodenny prehlad o stave potravin, ktoré sa nachadzaju v ich domacnostiach. Prave
preto si myslime, ze v tejto uponahl'anej dobe by bola aplikacia medzi spotrebitelmi, ktori
chcl svoje spotrebitel'ské spravanie zmenit’ a znizit' mieru plytvanych potravin vo svojich
domacnostiach, vitana.

1 Metodika prace

Zakladnym cielom predloZzeného prispevku je navrhn(t' opatrenie zamerané na
znizenie mnozstva plytvanych potravin v domacnostiach.

Nasou snahou je zamerat’ sa na preskimanie pri¢in vzniku plytvania potravinami v
domacnostiach, ktoré v najvacsej miere vplyvaji na celkové mnozstvo potravinového
odpadu a tiez navrhndt’ opatrenie, ktoré moze plytvanie v domacnostiach obmedzit'.

Predpokladom naplnenia zakladného ciela je stanovenie a naslednd realizacia
Ciastkovych ciel'ov, ktoré mozno vymedzit' nasledovne:

e zozbierat’ a nasledne zosumarizovat’ teoretické poznatky z oblasti plytvania
potravinami v domacnostiach,

e na zdklade teoretickych poznatkov vytvorit' navrh mobilnej aplikacie, ktora
obmedzi plytvanie potravinami v domacnostiach.

Pre navrh mobilnej aplikacie, ktora by mala podporit’ zniZzovanie mnozstva plytvanych
potravin v domacnostiach, sme sa rozhodli z toho dévodu, Ze Zijeme v modernej dobe a
mobilné telefény su nasou kazdodennou sUcastou. Mnoho ludi nepusti svoj mobilny
telefébn pocas diia z ruky. Preto si myslime, Ze ak budd mat’ ludia prehlad o svojich
potravinach pocas dia stale na dosah ruky vo svojom mobilnom teleféne, bude to mat’
vplyv na zniZzenie mnozstva plytvanych potravin v domacnostiach.

UZivatelia si budd moct’ pozriet’ za par sekind stav svojich potravin v chladnicke,
mraznicke Ci Spajze, a tak nebudl v obchode zbyto¢ne kupovat’ veci, ktoré uz doma maju.
Tym sa znizi zbytocné hromadenie a nasledné vyhadzovanie prebytocnych potravin,
ktorym uplynie doba trvanlivosti. Napom6zu tomu aj upozornenia, ktoré aplikacia par dni
pred konciacou sa dobou trvanlivosti zobrazi na obrazovke telefénu.

Teoretické vychodiskd sme zosumarizovali na zaklade sekundarnych zdrojov z
rieSenej problematiky publikovanych v roznych vedeckych ¢lankoch, kniznych publikéciach,
¢lankoch z vedeckych konferencii, pripadovych stadii, vyskumov a internetovych zdrojov.
Identifikovali sme hlavné priciny plytvania potravinami v domacnostiach, z ktorych sme
vychadzali pri ndvrhu mobilnej aplikacie Don "t Waste urcenej pre spotrebitel'ov, ktori maju
zaujem o znizovanie negativnych dopadov plytvania potravinami nielen na Zivotné
prostredie.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Teoretické vychodiska plytvania potravinami v domacnostiach

K plytvaniu potravinami dochadza v celom potravinarskom retazci, od vyroby az po
konecnu spotrebu. V krajinach s vysokym a strednym prijmom su potraviny vo velkej
miere plytvané napriek tomu, Ze st aj nad‘alej vhodné na spotrebu. Vyznamné straty su
vSak aj v dodavatel'skom retazci potravin. Najma v krajindch s nizkymi prijmami dochadza
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po spracovanie (Gustavsson et al., 2011).

Pri¢inami plytvania potravinami najma v rozvojovych krajinach je urbanizacia, ktora

.....

prevazat',
Daldim prvkom je zmena zloZenia stravy, ktord je spojend s postupnym zvySovanim
prijmov. Tento jav je znacne evidentny v ekonomikach, ako je Brazilia, Rusko, India a

Cina. Znamena to, Ze namiesto Skrobov spotrebitelia viac konzumujd maso, ryby a Cerstvé
vyrobky, ako je ovocie a zelenina, ktoré rychlejsie podliehaju skaze.

Dalej je to rastica globalizicia obchodu. Supermarkety sa stali dominantni
sprostredkovatelia medzi pestovatel'mi a spotrebitelmi a nahradzaju tak maloobchodnikov
v mnohych krajinach. Taktiez sa zvysil objem predavanych potravin, Co ovplyviiuje Uroven
vytvoreného odpadu (Gustavsson et al., 2011).

Potravinové straty sa v potravinarskom retazci uskutocnuju iba vo faze primarnej
produkcie t.j. pestovaniu a zberu potravin. Od fazy pociatocného spracovania az po
konecnych spotrebitel'ov sa tieto Ubytky nazyvaju potravinovym odpadom.

Domacnosti predstavuju sektor, ktory sa najvysSou mierou podiela na plytvani
potravinami. Vo vSeobecnosti plytvaji menej domacnosti v rozvojovych krajinach. Nizke
prijmy v rodinach spOsobuju, Ze je pre tieto rodiny neprijatelné, aby plytvali. Distriblcia sa
v tychto krajinach uskutocnuje predovsetkym prostrednictvom malych miestnych trhov a
uprednostriuju sa Castejsie malé nakupy. V priemyselnych krajinach je vsak situdcia ina.
Rodiny maju spravidla vysSie prijmy, nakupy spravidla uskutoCiuju v supermarketoch,

.....

Hlavnym doévodom plytvania potravinami v domacnostiach je jedlo, ktoré nie je
spotrebované v uvedenej dobe trvanlivosti, alebo jedlo, ktoré je uvarené, nezje sa a
nasledne sa vyhodi alebo je pocas varenia poskodené, napr. spalené (Buchner et al.,
2012).

Spotrebitelia vyhadzuju vo velkej miere potraviny, nakolko nerozliSuji medzi
»datumom minimalnej trvanlivosti* a ,,datumom spotreby".

Dalsim dévodom plytvania potravinami v domécnostiach st jednoclenné doméacnosti.

.....
.....

.....

balenia potravin st vo vacsine pripadov lacnejsie ako mensie, najma stari l'udia, ktori Ziju v
domacnosti sami, kupuju vacsie balenia, no nedokazu to sami spotrebovat’. DalSim trikom
v supermarketoch, kvoli ktorym spotrebitelia plytvajl potravinami st balenia 1+1, kedy sa

.....

2013).

Faktory, ktoré vedd k plytvaniu potravinami v domacnostiach mo6zeme
charakterizovat’ nasledovne (Institution of Mechanical Engineers, 2013):

¢ nejasnosti ohl'adne oznacovania potravin — pre spotrebitel'ov nejasny rozdiel medzi
datumom minimalnej trvanlivosti a datumom spotreby,

¢ nedostatocné planovanie nakupov,

e nedostatocné vedomosti v oblasti skladovania potravin,
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nevhodné skladovanie potravin,

vyhodenie potravin, ktoré ndm smrdia alebo sa nam nepac ich vzhl'ad,
neplanované nakupy (nakup potravin, ktoré v danu chvil'u nepotrebujeme),
neprimerané vel'kosti balenia (napr. nadmerné velkosti pre jednu osobu),
priprava prilis vel'kych porcii jedla,

nedostatocné znalosti, ktoré su potrebné pri vyuziti zbytkov do novych pokrmov.

Negativny dopad plytvania potravinami

Plytvanie potravinami ma negativny environmentalny, ekonomicky, ale aj socialny
dopad.

Vyroba potravin, ktoré nie st spotrebované, ma vyrazny vplyv na Zivotné prostredie.
Neskonzumované casti jedla na skladkach prispievaji ku globalnemu oteplovaniu.
Potravinovy odpad sa rozklada, vznika skodlivy metan, ktory unikd do ovzdusia. Metan je
jeden z jedovatych sklenikovych plynov a v porovnani s oxidom uhlicitym je 21-krat
silnejsi. V celosvetovom meradle plyn zo skladok s potravinami tvori 7 % z celkovych emisii
sklenikovych plynov. Ak by sa tieto potraviny spravne kompostovali, mohol by sa do
ovzdusia namiesto metanu uvoltiovat’ menej Skodlivy oxid uhlicity.

Daldim faktorom, okrem potravinovych skladok, ktory ovplyviiuje Zivotné prostredie je
vyzaduju velky objem pohonnych hmot, ¢im je dlhodobo vyrazne zataZované Zivotné
prostredie emisiami z vyfukovych plynov (Golian a Fasiangova, 2016).

Okrem nepriaznivého dopadu na Zivotné prostredie ma plytvanie potravinami
negativne nasledky aj z hl'adiska penaznych strat, nielen pre jednotlivych spotrebitel'ov,
tak aj pre ekonomiku krajiny. V priemyselnych krajinach sa roc¢ne znehodnoti jedlo asi za
680 miliard USD. V rozvojovych krajinach je to priblizne za 310 miliard USD.

Eurdpska Unia chce do roku 2020 znizit' mnoZstvo potravinového odpadu o polovicu.
Tato minimalizacia plytvania potravinami by mohla viest’ k sporam 600,- € ro¢ne na jednu
domacnost’ (Institution of Mechanical Engineers, 2013).

Socialny dosah plytvania potravinami mozno CciastoCne riesit’ pomocou koncepcie
potravinovej bezpecnosti. Cielom v oblasti potravinovej bezpecnosti je zaistit, aby mali
obcania pristup k bezpe¢nym a vyZivnym potravinam vyrobenym zo zdravych rastlin a
zvierat a aby potravinarsky priemysel mohol fungovat' v ¢o najlepSich podmienkach
(Europska komisia, 2014).

Hlad je jednym z najnaliehavejSich socidlnych problémov plytvania potravinami.
Napriek tomu, Ze na svete sa vyraba dostatok potravin, takmer miliarda l'udi na celom
svete trpi podvyZzivou. Potraviny, ktoré sa ro¢ne vyhodia, by zasytili az tri miliardy l'udi.
Keby sa podarilo zniZit' mnozstvo potravinového odpadu aspon o Stvrtinu, bolo by mozné z
tychto potravin nasytit' 870 milionov l'udi na celom svete, ktori trpia hladom. Mnohé
vyspelé krajiny vyhadzuju tony potravin, ktoré by mohli byt’ skonzumované v rozvojovych
krajinach. Tieto potraviny sa vyhadzuju aj ked' eSte su kvalitné aj bezpeCné. Podobné
problémy sa vyskytuju aj v ramci jednotlivych vyspelych krajin. Cast’ obyvatelov ma
dostatoCny pristup k potravinam, az ich prebytok, no na druhej strane su socialne slabsie
skupiny obyvatel'stva, ktoré nemaju moznost’ kupit' si kvalitné potraviny, ¢i niekedy az
nemaju vobec dostatok potravin (FAO, 2013).
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Plytvanie potravinami v Europskej unii

V roku 2013 Eurdpsky parlament odhadoval, ze v roku 2020 sa zvysi plytvanie
potravinami v Eurdpskej Unii az o 40 %. Podla zisteni OSN z roku 2015 sa kazdy rok na
celom svete vyhodi 1,3 miliardy ton potravin, Co celkovo predstavuje aZz 1/3 vyrobenych
potravin. V podmienkach EU sa odhady pohybuji okolo 89 milidnov ton vyhodenych
potravin rocne, ¢o predstavuje 179 kg potravin na jedného obyvatela.

Eurdpska komisia vytvorila projekt FUSIONS (Food Use for Social Innovation by
Optimising Waste Prevention Strategies), ktory je zamerany na zvySenie efektivnosti
vyuzivania zdrojov v Eurdpe prostrednictvom vyrazného znizenia plytvania potravin.
Ciel'om Eurdpskej komisie je o 30 % znizit' potravinovy odpad do roku 2025 a o 50 % do
roku 2030, a tiez do roku 2020 znizit' vstupné zdroje v potravinarskom retazci o 20 %
(Eurdpsky parlament, 2017).

Tak ako na celom svete aj v Eurdpskej Unii najvacsi podiel na plytvani potravinami
maju domacnosti, ktoré vytvaraju az 53 % z celkového mnoZstva plytvanych potravin
(Stenmarck et al., 2016).

Plytvanie potravinami na Slovensku

Podla odhadov OSN sa na Slovensku vyhodi priblizne 900 tis. ton potravin, o
predstavuje v priemere 111 kg vyhodenych potravin na osobu rocne (Eurdpske noviny,
2017).

Priemerny clovek na Slovensku vyprodukuje 363 kg ZzivociSneho, rastlinného a
zmieSaného komunalneho odpadu. Ked porovname produkciu odpadu s krajinami
Eurdpskej Unie, ktoré susedia so Slovenskom, mézeme konstatovat, Ze je najnizSia a
predstavuje polovicu z priemerného mnoZstva vyprodukovaného odpadu na obyvatela v
ramci krajin Eurdpskej Unie (Eurostat, 2014).

Viac ako polovica slovenskych domacnosti pravidelne vyhadzuje potraviny. Dokonca
kazda desiata domacnost’ vyhadzuje potraviny do kosa kazdy den. NajcastejSim dévodom,
preco slovenské domacnosti vyhadzuju potraviny, je fakt, Ze je jedlo pokazené. Tyka sa to
najma ovocia, zeleniny, peciva a navarenych jedal.

Podl'a prieskumu realizovaného spolocnostou Tetra Pak najcastejSimi pricinami
vyhadzovania potravin v domacnostiach je pokazenie jedla (67 %), zvysky z jedal (17 %),
uplynutie doby trvanlivosti (15 %) a iny doévod (1 %) (Top Agro, 2015).

2.2 Navrh mobilnej aplikacie Don 't Waste

Ako uz bolo uvedené, v najvécSej miere sa na plytvani potravinami podielaju
domacnosti - az 53 %-ami. Z prieskumu Eurobarometru, ktory sme vyuzili pri navrhu
mobilnej aplikacie Don 't Waste vyplyva, ze 58 % spotrebitel'ov pozera pri nakupe potravin
na datum trvanlivosti. No ani nie kazdy druhy z opytanych vedel, aky je rozdiel medzi
datumom spotreby a datumom minimalnej trvanlivosti. Preto sa tento faktor povaZuje za
jeden z hlavnych dbévodov plytvania potravinami. Prave mobilna aplikacia, ktord sme
navrhli, by mala mnozstvo tychto pokazenych potravin redukovat'.

Mnohym z nas sa stane, Ze vplyvom velkych, ¢ neplanovanych nakupov, casto
kupime nieco, Co v danej chvili ani nepotrebujeme. Casom na tito potravinu zabudneme,
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az sa pokazi alebo uplynie doba jej trvanlivosti a nasledne ju vyhodime. Aplikacia upozorni
spotrebitel'a véas na konciacu sa dobu trvanlivosti potraviny upozornenim na obrazovke
mobilného telefdnu, a tak pomoze zabranit’ pokazeniu a naslednému vyhodeniu potraviny.

V mobilnej aplikacii najde spotrebitel’ vietky potraviny, ktoré ma doma v chladnicke,
mraznicke, Ci Spajze. VSetky mlieCne vyrobky, méso, ryby, lahédky, ovocie a zeleninu,
trvanlivé vyrobky, ale aj napoje, ktoré si do svojej aplikacie prida. Pridavat’ si potraviny do
aplikacie bude mozné tromi spdsobmi. Prvym spOGsobom je, Ze si spotrebitel’ méze dat’
synchronizovat’ pomocou vernostnej karty vybraného supermarketu svoj posledny nakup
do aplikacie. Druhym sposobom je naskenovanie EAN kddu potraviny. Tretim je manualne
nahodenie potraviny do aplikacie.

UzZivatel sa do aplikacie prihlasi prostrednictvom prihlasovacieho formulara.
Prihlasenie bude mozné aj cez Ucet na socialnej sieti Facebook ¢i prostrednictvom Google.

Pri prvom pouziti aplikacie nema uzivatel' v aplikacii pridané Ziadne potraviny a tiez
nema vo svojom Ucte nastavené Ziadne karty, preto sa mu po kliknuti na tlacidlo pridania
potravin do aplikacie (tlacidlo +) a nasledné kliknutie na prvi moznost’ — ,synchronizacia®
otvori zalozka ,moje karty", aby si mohol karty do svojho Uctu v aplikacii pridat’. Spravi tak
pomocou tlacidla - pridat’ kartu. Po stlaceni tlacidla pridat’ kartu sa objavi moznost
naskenovat’ kartu pomocou jej Ciarového kdédu. V pripade, ak karta nema ciarovy kod,
bude mozné vypisat’ Cislo karty do vpisovacieho okna — Cislo karty (obr. 1).

Obr. 1 Pridanie a naskenovanie karty

Nascanujte cislo karty
alebo vypiste jej islo

pridat kartu

Zdroj: vlastné spracovanie

Po pridani si vernostnych kariet do aplikacie sa synchronizuje stav nakipenych
potravin, vzdy po stlaeni tlacidla synchronizovat, kedy sa do aplikacie nahraju vsetky
nakupené potraviny od poslednej synchronizacie. V pripade Uplne prvej synchronizacie z
vernostnych kariet sa nahraji vSetky potraviny za poslednych sedem dni, ktoré su
evidované na vernostnych kartach. V pripade, ked uzivatel' pouziva synchronizaciu
pravidelne, do aplikacie pribudn( iba potraviny, ktoré pribudli na vernostnej karte od
poslednej synchronizacie, ak to vSak nebolo viac ako sedem dni.

Druhou moZnost'ou pridania potravin do mobilnej aplikacie je naskenovanie Ciarového
kédu EAN, ktory je na obale potraviny. Po naskenovani EAN kddu potraviny aplikacia
rozpozna, aky druh potraviny bol naskenovany. Pomocou vyskakovacieho okna si
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pouzivatel' vyberie miesto ulozenia potraviny — chladnicka, mraznicka ¢i Spajza. Datum
trvanlivosti si uzivatel’ nastavi podla Gdajov uvedenych na obale. Ked'ze aplikacia rozpozna
aky druh potraviny bol naskenovany, prednastavi pouzivatelovi priblizny datum spotreby
(obr. 2).

Obr. 2 Nastavenie umiestnenia, doby trvanlivosti a poctu kusov pri naskenovani potraviny

Marke/

Umiestnenie

Nastav datum spotreby

01012018

Pocet kusov

01

Pocet kusov
01

potvrd’

potvrd

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou moznostou pridania potraviny do aplikacie je manualne pridavanie (obr.
3). Pri beznych druhoch potravin aplikdcia podla zaciatku vpisovaného slova ukdze
predvolené navrhy, z ktorych si spotrebitel’ vyberie. Doba trvanlivosti bude pri pecive
navolena na 3 dni od datumu pridania a na 7 dni od datumu pridania pri ovoci a zelenine.
Pri zadavani poctu kusov vypiSe spotrebitel’ poCet kusov potraviny, ak vSak ma potravinu,
ktord by chcel pridat’ v kilogramoch, stlaci Sipku a moznost’ pocet kusov sa mu zmeni na
moznost’ mnozstvo kilogramov.

Obr. 3 Nastavenie manualneho pridania potraviny

Manualne pridanie

Manualne pridanie

P :
Vianocka svetla, 300g

#% Vianocka sypana mandlami, 500g

Nastav datum spotreby
01012018
Pocet kusov

<10 »

potvrd’

Pocet kusov

<« 10 »

potvrd’

Zdroj: vlastné spracovanie
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V hlavnom pouZivatel'skom okne — chladnicka (obr. 4) mo6ze spotrebitel vidiet’ vSetky
potraviny, ktoré si do chladnicky umiestnil. Kazda potravina v chladnicke ma vyhradeny
svoj vlastny riadok, v ktorom sa nachadza fotka potraviny, nazov potraviny, kategoria, do
ktorej potravina patri, datum trvanlivosti, poCet kusov a odkaz na zalozku recepty.
Potraviny si v hlavnom pouzivatel'skom okne chladnitka umiestnené podla datumu
trvanlivosti, teda potraviny, ktorym konci doba trvanlivosti skor ako ostatnym su vyssie,
ako tie, ktoré maju dobu trvanlivosti dlhSiu, teda sa pokazia neskor. Potraviny je mozné
medzi jednotlivymi pouzivatel'skymi oknami — chladnicka, mraznicka, Spajza presuvat'.

Obr. 4 Hlavné pouzivatel'ské okno — chladnicka

B Miieko - Tami

Milieéne vyrobky a vajcia
Datun treby 02.20

Vajcia - Tesco
Miieéne vyrobky a vajcia

2 Jogurt Rajo

Miieéne vyrobky a vajcia

<=, Mascarpone Galbani (<
Milieéne vyrobky a vajcia \o—

Syr Bambino
roc] s vyrobky a vajcia
[RCE

. SyrBar +

N+

Zdroj: vlastné spracovanie

V celom rozhrani aplikacie je po cely ¢as pritomna horna lista, na ktorej sa v hornom
'avom rohu nachadza logo aplikacie Don’t waste. V pravom hornom rohu je tlacidlo s
tromi pasikmi. Po stlaceni tohto tlacidla sa uzivatelovi zobrazia d'alSie moznosti vyuzitia a
nastavenia aplikacie. Nachadzajui sa tu zalozky ako: moj profil, recepty, moje karty,
kategorie, nastavenia, nakupny zoznam a moznost’ odhlasenia sa z prihlaseného konta v
aplikacii.

V zalozke moj profil (obr. 5) sa nachadzaju Udaje ako mail, heslo a osobné
preferencie uzivatela. UZivatel' si tu moze I'ahko zmenit' heslo do svojho konta. V tejto
zalozke si vie uzivatel' nastavit’ taktieZ svoje osobné preferencie, ktoré sa tykaju jeho Stylu
stravovania. Aplikacia bude na zaklade tychto preferencii zobrazovat' recepty, ktoré by
mohli pouZivatela oslovit'. Hlavnym dévodom, preco bude v aplikacii tato moznost’ vyberu
preferencii je personalizacia obsahu aplikacie.
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Obr. 5 ZaloZka - Moj profil

staré heslo
nové heslo

zmenit

Osobné preferencie
| 1] B

vegetarian vegan raw

v/ ]
celiakia  bez laktozy

Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade, Ze sa niektorej potravine blizi koniec doby trvanlivosti, vyskoci
pouzivatelovi v nastavenom case a frekvencii, upozornenie na obrazovke mobilného
telefonu (obr. 6). Na upozorneni bude obrazok potraviny, ktorej konci doba trvanlivosti a
informacie, ako presny datum uplynutia doby trvanlivosti, ktory je uvedeny aj na obale.
DalSou informaciou bude ostavajlci pocet dni, ktory ostava do uplynutia doby trvanlivosti
potraviny.

Obr. 6 Snimka obrazovky s upozornenim o potravine s konciacou sa dobou trvanlivosti

2 Dot waste tin T

=\ C=
Tejto polozke konéi o 2 dnl trvanlivost %
Stwrtok 13,2010 e

3

Zdroj: vlastné spracovanie

Po kliknuti na upozornenie na obrazovke mobilného telefénu sa pouZzivatel’ dostane
do aplikacie na hlavné pouzivatel'ské okno umiestnenia, v ktorom je potravina umiestnena
— chladnicka, mraznicka ¢i Spajza. Po kliknuti na obrazok knihy, sa pouzivatel'ovi zobrazi
recept s touto potravinou (obr. 7).
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Obr. 7 Recept a pridanie receptu medzi obl'ibené

vytvorit nakup.
zoznam

DEZERTY

TIRAMISU

vychladnute kit
400 g dihjch pidkst

1 CL vanilkovy extrakt
kakao na posypanie

Do vychladnutej kivy primiesame amaretto. Samostatne
vyilahime mascarpone s cukrom, vanilkovym extraktom a
pridime vySfahani Elahacku. Pitkéty namacame v kive a
kiadieme na dno formy. Pizkoty patrieme polovicou krému
aopit ukladime druhd vrstu pisk6t namodenych v kive. Aj
na tto druhd vrstu natrieme zvyéng krém Tiramisu prikry-
jeme alobalom a nechame odlezat v chladnicke minimalne
4 hodiny. Pred podsvanim posypeme kakaom.

vytvorit nakup.
zoznam

DEZERTY

TIRAMISU Ingredienco

xtrakt
kakao na posypanie

Postup:

Do vychladnutej kivy primieSsame amaretto. Samostatne
vySfahime mascarpone s cukrom, vanilkovym extraktom a
pridime vyStahani Siz namacame v kive a
kiadieme na dno formy. Pikaty potrieme polovicou krému
a opét ukladame druhd vrstu piskot namocenych v kave. Aj
na tiito druhii vrstu natrieme zvy3ny krém. Tira lay-
jeme alobalom a nechame odiezat v chladnicke minimélne
4 hodiny. Pred podavanim posypeme kakaom.

Zdroj: vlastné spracovanie

Ak sa pouZivatel' rozhodne pre konkrétny recept z ponuky, po kliknuti na tlacidlo
vytvorit’ nakupny zoznam prejde aplikacia databazou vsetkych umiestneni potravin —
chladnicka, mraznicka a Spajza. Nasledne vyhodnoti, ¢o pouzivatel doma na konkrétny
recept ma a ¢o musi doklpit. Po stlaceni tlacidla vytvorit' nakupny zoznam sa
pouzivatelovi v zalozke nakupny zoznam vytvori priecinok s ndzvom vybraného receptu
(obr. 8).

Obr. 8 Vytvoreny nakupny zoznam na vybrany recept

smotana na Slahanie
kava

vanilkovy extrakt 1x
amaretto 1x

Zdroj: vlastné spracovanie

Vo vsetkych troch hlavnych pouzivatel'skych oknach umiestnenia sa na hornej liste
nachadza ikona smetného kosa. Po stlaceni tejto ikony sa ikony knih receptov zmenia na
ikony smetného kosa. V pripade, ak chce pouzivatel vymazat’ vSetky kusy potravin, ktoré
sa vo vybranom riadku nachadzaju, urobi tak podrZzanim prsta na vybranom riadku. Po par
sekundach sa bude dat’ s tymto riadkom hybat’ a posunutim prsta smerom nahor presunie
cely riadok do smetného kosSa. Ak vSak chce pouzivatel vymazat' iba urcity pocet kusov
potraviny z vybraného riadka, klikne na ikonu smetného koSa vo vybranom riadku a otvori
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sa mu podrobné okno vymazavania (obr. 9). Pouzivatel si tu jednoducho napiSe pocet
kusov z potraviny, ktort pouzil, a tym padom ju chce z aplikacie vymazat.

V pripade, ak pouzivatel neminul potravinu celd, ale pouzil iba jej Cast, pouzivatel si
vyberie potravinu, ktord chce upravovat, resp. vymazat' jej Cast'. KedZe aplikacia zarad'uje
potraviny do kategdrii a podkategorii, vie rozlisit, ktoré potraviny sa nezvyknd minut’ celé.
Napriklad pri trvanlivych potravinach ako je cukor, mika a podobne sa nezvykne minit
celé balenie naraz. Pouzivatel' si pri vymazavani takychto typov potravin bude moct
pomocou Sipok prepinat’ medzi po¢tom kusov, mnozstvom v kilogramoch a mnozstvom v
gramoch. V pripade tekutych trvanlivych potravin ako je olej, ocot a podobne si pomocou
Sipok bude moct’ prepinat’ medzi mnozstvom kusov, mnozstvom v litroch a mnozstvom v
mililitroch.

Obr. 9 Vymazavanie potravin a okno pri vymazavani vybraného poctu poloZiek potraviny

Mlieéne vyrobky a vajcia

$ Miieko - Tami

e:ww. Mascarpone Galbani

Mliecne vyrobky a vajcia

Syr Bambino Syr Bambino
= Mliyeenevymnyavnjci. & 1 yrobky ) 111

__. SyrBamr + > Syr Barr

—

Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Plytvanie potravinami predstavuje celosvetovy problém, na ktory v poslednych rokoch
upozorfuju a hl'adaju rieSenia vSetky rozvinuté ekonomiky na svete.

Cielom prace bolo navrhn(t' opatrenie zamerané na zniZenie mnoZstva plytvanych
potravin v domacnostiach. Zijeme v modernej a rychlej dobe, kedy sa stali smartfony
nasou kazdodennou sucast'ou. Mnoho l'udi nepusti svoj mobilny telefén pocas dna z ruky,
preto sme sa rozhodli navrhnit’ mobilnt aplikdciu, ktord by mala znizit mnoZstvo
plytvanych potravin v doméacnostiach.

Aplikacia, ktord sme navrhli, sprehladni spotrebitelom ich zasoby potravin v
domacnosti. Po nahrati si vSetkych potravin do aplikacie, na roznych miestach ulozenia —
chladni¢ka, mraznicka, Ci Spajza, bude aplikacia spotrebitela upozorfiovat' na bliZiaci sa
koniec doby trvanlivosti potravin.

UZivatelia si mozu za par sekund pozriet’ stav svojich potravin v chladnicke, mraznicke
¢i Spajze, a tak nebudd v obchode zbytoCne kupovat’ veci, ktoré uz doma maju. ZniZi sa

tak zbyto¢né hromadenie a nasledné vyhadzovanie prebytocnych potravin, ktorym uplynie
doba trvanlivosti.
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Okrem prehl'adu a pripomenutia stavu zasob potravin ponuka aplikacia uzivatel'ovi

napady na recepty, pri ktorych sa vyuziju potraviny, ktorym konéi doba trvanlivosti.
Spotrebitel'ovi aplikacia vytvori nakupny zoznam potrebny na tento recept s ohladom na
potraviny, ktoré uz v domacnosti su.

Na jednej strane aplikacia informuje o dobe trvanlivosti potravin, ale tiez ponika

spotrebitelom prehlad o potravinach, ktoré v domacnosti maji. V obchode sa potom
nestane, Ze spotrebitel’ naklpi nieCo, ¢o sa v jeho domacnosti uz nachadza a tym padom
to nepotrebuje. Predide sa tak zbytocnym nakupom, aplikacia usetri spotrebitel'ovi nielen
Cas straveny v obchode nad rozmyslanim, ¢o doma ma a ¢o nie, ale taktiez mu usetri
financie.
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Medzinarodny obchod so sluzbami cestovného ruchu v EU —
historické a siicasné perspektivy!

Monika KroSlakova — Jozef Gall2

The International Trade in Tourism Services in the EU —
Historical and Contemporary Perspectives

Abstract

The rapidly evolving service sector is increasingly contributing to economic growth and job
creation than any other sector. As global integration and technology evolve, international
trade in services is becoming more and more important. Today it is mainly in the EU-28,
North America and Asia. Research activities in the field of international trade in tourism
services are not very clear and barely fulfill its rapidly growing importance. This article
analyzes the structure and determinants of international trade in services in the two
leading areas of the service sector. The overall development of two categories — transport
and accommodation and food service activities will be examined from 2008 to 2016. The
main finding is the long-term leadership position the EU-28 in the global market and share
of foreign trade in tourism services. The second important result is a positively growing
trend in all the EU-28 trade patterns studied.

Key words

Services, International Trade, Tourism Services, Export

JEL Classification: L83

Uvod

Medzinarodny obchod, ktory vystupuje ako garant pracovnych miest a bol vzdy
zodpovedny za zabezpelenie blahobytu krajin, je Castokrat povazovany za motor
narodnych ekonomik. Prostrednictvom cezhrani¢nych transakcii moze zdecimovat’ zavislost’
na domacom dopyte a dosiahnut’ hospodarsky rast krajin. Rastici medzinarodny obchod
so sluzbami je znakom zvysSujuceho sa blahobytu svetového hospodarstva a predovsetkym
vyznam exportu a importu sluzieb sa v ramci medzinarodnej Urovni stava Coraz viac
dolezitejSim.

Eurdpska Unia je vdaka otvorenosti jej obchodného rezimu najvacsim hracom na
medzinarodnej obchodnej scéne a prezentuje sa ako dobry regién na obchodovanie. Podla
dostupnych Udajov sa obchod Eurdpskej Unie v oblasti sluzieb zameriava na nasledujlce
kl'iCové piliere — sluzby cestovného ruchu (dopravné, ubytovacie a stravovacie sluzby)
a ostatné komercné sluzby. Eurdpa je v sUCasnosti najvacsim svetovym turistickym cielom.
Cestovny ruch zohrava kl'G¢ovd Ulohu v rozvoji mnohych regiénov, predovsetkym v menej

1

2Ing. Monika Kroslakova, PhD.; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; monika.kroslakova@euba.sk
Ing. Jozef Gall; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu,
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rozvinutych eurdpskych krajinach, prostrednictvom vyrazného zvySovania Zivotnej Urovne
a pracovného potencialu s uplatnenim sa na trhu prace.

Sektor sluzieb a medzinarodného obchodu so sluzbami sa v dosledku svetovej
globalizacie a technologického vyvoja v poslednych rokoch rychlo a nepretrzite rozsiruje.
Prejavy tohto vyvoja je mozné pozorovat' hlavne zvySujucim sa podielom HDP
a vytvaranim novych pracovnych miest nielen v ramci krajin Eurdpskej uUnie, ale aj v
celosvetovom rozsahu. Sektor sluzieb v sucasnosti generuje aj v menej rozvinutych
krajinach az 35 % HDP, v ramci Eurépskeho spolocenstva je podiel tohto sektora na tvorbe
HDP 42 % a v clenskych krajinach OECD je podiel hrubého domaceho produktu dokonca
viac ako 70 % (UNCTADstat, 2018).

1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om predkladaného prispevku je poskytnit’ prehl'ad o povode, Struktuare,
vyvoji a aktudlnej situacii medzinarodného obchodu so sluzbami cestovného ruchu v
Clenskych krajinach EU. Pre splnenie hlavného ciela prace rezultuje nami stanovena
vyskumnd otazka: Sposobil negativny dopad finan¢nej krizy pokles exportu a importu
sluzieb cestovného ruchu na medzindrodnom trhu so sluzbami krajin Eurdpskej Unie?
Objektom skiimania st dopravné, ubytovacie a stravovacie sluzby, pri ktorych sme skimali
Specifické ukazovatele — export, import a obchodna bilancia ¢lenskych krajin EU.

Na efektivne dosiahnutie stanoveného ciela bola pouzitd metéda kvantitativheho
vyskumu pozostavajlca zo zberu potrebnych dat z pristupnych databaz a aplikovanim
metddy komparacie sme porovnali ekonomické ukazovatele a ich vyvoj v skimanom
obdobi a medzi ostatnymi subjektmi. Na interpretaciu ziskanych a utriedenych vysledkov
sme vyuzili grafickd metddu, pomocou ktorej sme zoradené data upravili do grafov
a tabuliek.

2 Medzinarodny obchod so sluzbami

H. Nicklisch v roku 1922 napisal: ,podnikové hospodarstvo pozna len hmotné
majetky™ (In: Bruhn & Meffert, 2012, s. 14). Na zaklade tohto vyroku sa este dlho pocas
20. storocia v ramci podnikovej ekonomiky bral do Uvahy iba hmotny tovar. Prvykrat az
v roku 1979 priSiel autor E. Gutenberg s rozdelenim hmotnej a nehmotnej povahy tovaru
a v suvislosti s tym sa zaviedol novy pojem sluzba. Tieto sluzby v principe obmedzil na
inStitucionalnych poskytovatel'ov sluzieb, ako napriklad banky a poistovne. Zasadny vyklad
pojmu sluzba uskutoCnil po prvykrat Berekoven, ktory sa zameral na skutocnost, Ze sluzba
vychadza z procesného charakteru a synchronneho kontaktu medzi jej poskytovatel'om
a prijimatelom (Bruhn & Meffert, H., 2012).

T. P. Hill definuje sluzby ako ,zmenu stavu osoby alebo statku spésobenej cinnostou,
ktord je sucastou ekonomickej jednotky, uskutocriujice sa so suhlasom danej osoby alebo
ekonomickej jednotky prostrednictvom cinnosti jednej k druhej, pricom zmeny sa konaju
na cudzom viastnictve a nemézZu byt skladované." (In: Michalova a kol., 2013, s. 10). Jeho
dlhodobo uznavana definicia sa opiera o Specificki povahu sluZieb, ktoré sa tradicne
povazuju za nehmotné a neskladovatelné. Pojem neskladovatelnost znamena, Zze na
rozdiel od tovaru, produkcia a spotreba sluzieb prebieha sic¢asne na rovnakom mieste a v

rovnakom Case.
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J. N. Bhagwati (In: Cardoso et al., 2015) rozSiruje definiciu sluzieb tvrdenim, Ze ich
produkcia a spotreba v dosledku technického vyvoja uz nevyzaduje nutne pohyb vyrobcu,
respektive spotrebitel'a (napriklad elektronicky prenos informacii, telekomunikacie
a podobne). Ku prikladu niektoré, v tovare obsiahnuté, sluzby, ako napriklad poistné
poradenstvo sU spotrebované Casom a preto si nevyzaduji simultanne produkciu aj
spotrebu.

Historicky bol merkantilizmus ako nova hospodarska politika v 16. — 18. storoCi
povazovany za predchodcu volného obchodu. ISlo o pokus silne podporit’ export
narodného hospodarstva, zatial' ¢o import drzat’ najroznejsimi opatreniami ¢o najnizsie.
Vzhladom na vznik novej Struktiry volného obchodu bol merkantilizmus nasledne
vystriedany novou tedriou medzinarodného obchodu. Zakladatel'mi tejto tedrie boli

.....

vSetkych zGcCastnenych subjektov (Kutschker & Schmid, 2011).

A. Smith priSiel s tedriou delby prace, ktora menuje vyhody medzinarodného obchodu
prostrednictvom odliSnych vyrobnych nakladov a s tym spojenych cenovych rozdielov.
Podl'a A. Smitha a jeho tedrie absolutnych vyhod plati tvrdenie, ze ,ku medzindrodnému
obchodu dochddza, lebo krajiny, ktoré sa Specializuju na vyrobu tovaru, pri ktorej maju
absolitnu vyhodu nakladov, tento tovar exportuju a ako protisluzbu importuju tovar, pri
ktorom maju absolutnu nevyhodu nakladov." (In: Kutschker & Schmid, 2011, s. 378).
Toto vyjadrenie, ktoré poskytuje prvy zasadny dévod k medzindrodnému obchodu, dalej
rozsSiril D. Ricardo svojou tedriou komparativnych vyhod.

V sucasnej literatire existuji mnohé nazory ohladne presnej definicie
medzinarodného obchodu, ktoré sa na jednej strane ciastocne vzajomne doplnajy,
ale na druhej strane su Casto v rozpore.

Medzinarodny obchod so sluzbami sa uskutoCnuje vtedy, ked” domace faktory
za poskytovanie svojich sluzieb dostanu prijem od 0sob, ktoré nie su rezidentmi ich krajiny.
Tato definicia R. M. Sterna a B. M. Hoekmana zahffia irelevantnost’ miesta poskytnutia
sluZieb a slizi ako zaklad pre Statistiky platobnej bilancie MMF (Stern & Hoekman, In:
Blrger, 2005).

Vseobecna dohoda o obchode so sluzbami (GATS) rozliSuje Styri spdsoby obchodu v
oblasti sluzieb na zaklade umiestnenia dodavatela a spotrebitela pri poskytovani sluzby,
berlc do Uvahy ich Statnu prislusnost’ alebo povod. Tieto Styri spGsoby sa vo vSeobecnosti
oznacuju ako:

e MODE 1 cross-border-supply — cezhrani¢ny obchod

Ziadna simultanna a fyzicka pritomnost’ poskytovatela a prijemcu sluzby — sluzba je
uskutocnena prostrednictvom medzinarodnych komunikacnych sieti, ako napriklad telefon,
internet alebo prostrednictvom pamat'ového média,

e MODE 2 consumption abroad — spotreba v zahranici

prijemca sluzby sa nachddza docasne v krajine poskytovatela sluZieb — turista v
zahranidi,

e MODE 3 commercial presence — obchodna pritomnost’

dodavatel' sluzby zriad'uje (alebo ziskal) pobocku na inom Gzemi, prostrednictvom
ktorej poskytuje spoje sluzby — zahrani¢na banka poskytujica bankové sluzby v dcérskej
spolo¢nosti na Uzemi iného Statu,
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e MODE 4 presence of natural persons — pritomnost’ fyzickych os6b

kratkodoba alebo dlhodoba pritomnost’ poskytovatela sluzby v hostitel'skej krajine
prijemcu, avsak trvala pritomnost’ je vylic¢ena — spevak na koncertnom turné alebo osoba
zamestnana v zahranici na dobu urcitd (Fuchs & Tuerk, 2003).

Medzinarodny obchod zahffia vSetky ekonomické transakcie s tovarom, sluzbami
a majetkom medzi osobami, institiciami a vladami domacich a zahrani¢nych krajin.
V slvislosti s tym sa chape, Ze pod pojem domaci patria vSetky domace subjekty, vratane
zahraniénych pracovnikov, ktori maju trvalé bydlisko v tuzemskej krajine. Za cudzinca sa
povazuju vsSetky podnikatel'ské subjekty, ktoré nemaju trvaly pobyt v tuzemskej krajine.
Z toho vyplyva prvy znak k rozliSseniu domaceho a zahrani¢ného obchodu, ktory hovori, ze
pri uskutoCneni vysSie spomenutych transakcii musia byt hranice krajiny prekrocene
(Kutschker & Schmid, 2011).

2.1 Sluzby cestovného ruchu

Produkt cestovného ruchu je mozné oznacit' ako sluzbu, pricom ide o vykon, ktory je
produkovany rO6znymi poskytovatelmi sluzieb, ako napriklad cestovné kancelarie
a cestovné agentury alebo je chapany ako vysledok viacerych Ciastkovych sluzieb
poskytnutych podnikmi v oblasti CR, napriklad hotely, reStauracie, predaj suvenirov
a podobne. Produkt cestovného ruchu sa nesklada len zo zloziek cestovného ruchu
a zabavy (ubytovanie, stravovanie, volnocasové aktivity, eventy), ale aj zo zakladného
vybavenia infrastruktdry cielovych miest (doprava, komunikacia), l'udského potencialu
(pracovna sila, kultira, zvyky a obycaje) a z prirodného potencidlu (poloha, prirodna
scenéria a klima). Pre zakaznika predstavuje balicek sluzieb, ktory slUzi na uspokojenie
vSetkych jeho potrieb suvisiacich s motivom jeho cesty (Eisenstein, 2010).

Autor J. Orieska (2010) vo svojom zakladnom ¢leneni uvadza, ze sluzby cestovného
ruchu pokryvaju oblast’ dopravy, ubytovania a stravovania, ako aj sluzby cestovnych
kanceldrii a cestovnych agentdr. Okrem tychto oblasti sluzieb, ktoré je mozné priamo
pripisat’ cestovnému ruchu, sa do tvorby hodnoty cestovného ruchu zapaja mnoho dalSich
sektorov, ako napriklad maloobchod, automobilovy priemysel a podobne.

Sluzby cestovného ruchu maju vsetky typické crty sluzby, ku ktorym patri napriklad
nehmotnost’ — zakaznici nemozu sluzbu vidiet' a ani uchytit. Preto je potrebna dovera
medzi poskytovatelom produktu cestovného ruchu a jeho prijimatefom, ako aj dobre
zvoleny marketing prostrednictvom  vizudlnej obraznosti a detailného opisu
(Eisenstein, 2010).

Dopravné sluzby — vodnd, letecka, cestna a Zeleznicnd doprava su rovnako ako
informacie a komunikacia jednym z kl'i¢ovych odvetvi sektora sluZieb sicasnej modernej
ekonomiky. V suvislosti s medzinarodnym obchodom so sluzbami su dopravné sluzby,
hned’ po ostatnych komercnych sluzbach, druhym najvacsim odvetvim. Pre mnohé krajiny
ma odvetvie dopravy strategicky vyznam, napriklad z hl'adiska narodnej bezpecnosti alebo
v suvislosti s ciel'mi priemyselnej a regionalnej politiky. Dopravné trhy zaZzivaju vyznamnu
Strukturalnu zmenu v désledku rozvoja novych dopravnych technik, zlepSovania dopravnej
infrastruktary, ako aj vyvoja globalizacie a liberalizacie trhov. Najmd pre eurdpsky trh
viedla absencia kontrol na vnutornych hraniciach krajin a rozSirenie medzindrodného

.....

(Eisenstein, 2010).
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Aj v hotelierstve a gastrondmii sa Clovek stretdva s réznymi balickami sluzieb, ktoré
tvoria produktové portfélio daného podniku posobiaceho v cestovnom ruchu. Autor K. H.
Hanssler (2016) rozlisuje sluzby poskytované v sektore cestovného ruchu na zaklade ich
dvoch hlavnych funkcii na ubytovacie a stravovacie. DalSie doplnkové sluzby, ako napriklad
ponuka kupelnych zariadeni alebo priprava konferencii a seminarov sa zarad'uje pod
ostatné sluzby cestovného ruchu. Komplexna sluzba, ktoru vidi konecny spotrebitel,
pozostava z jednotlivych vysSie spomenutych sluzieb, ktoré sa doplhaju a vytvaraju
vzajomny vztah. Podla toho, ktory vykon sa v podniku cestovného ruchu ponuka, ako je
tvoreny a nasledné kombinovany do findlneho produktu, vyplyva nasledna orientacia
podniku.

Podla L. Novackej (2014) ubytovacie a stravovacie sluzby, predstavuji poskytovanie
sluzieb osobami alebo podnikmi pdsobiacimi v oblasti CR, pripravu jedal a napojov
a poskytovanie ubytovacich sluzieb alebo ubytovanie spojené so stravovanim
v ubytovacich zariadeniach na to urlenych. Priame prepojenie s ubytovacimi
a stravovacimi sluzbami maju dopinkové sluzby, ktoré sa stavaju ich neodmyslitel'nou
sucastou.

2.2 Internacionalizacia europskeho hospodarstva so sluzbami

Vyvoj europskeho medzinarodného obchodu so sluzbami je UspeSnym pribehom,
ktory je na svetovom trhu bezkonkurencny. V rdmci internacionalizacie su sluzby ,made in
Europa" v sucasnosti populdrne, nez kedykol'vek predtym. Eurdpsky poskytovatelia sluzieb
sa v poslednych rokoch dynamicky rozvinuli a stali jednymi z poprednych svetovych
dodavatelov kvality, inovacii, know-how a spolahlivosti. Vd'aka tomu sa EU so svojim
podielom na trhu zaradila medzi dalsSie velké exportné krajiny ako su Spojené Staty
americké alebo Japonsko. Avsak, svetova financna kriza (2008 — 2014) mala velmi silny
vplyv nielen na svetovy, ale aj eurdpsky medzinarodny obchod. Rozvojové, rozvijajice
sa a industrializované krajiny fiou boli ré6znymi sposobmi ovplyvnené a vyhliadky na
hospodarstvo a svetovy obchod boli po cely ¢as jej trvania nejasné.

S rozdirenim EU na 28 dlenskych Statov sa eurdpsky hospodarsky priestor stal
najvacsim spolocnym trhom na svete. V dosledku tradicne uzkych obchodnych vazieb
medzi jednotlivymi hospodarstvami Clenskych krajin EU a velkosti jednotného trhu sa
napriek tomu vnutorny obchod rastie omnoho pomalSie ako obchod s neclenskymi
krajinami. Graf 1 poskytuje prehlad vyvoja eurépskeho medzindrodného obchodu
so sluzbami a obchodnej bilancie.

89



Graf 1 Vyvoj exportu a importu sluzieb cestovného ruchu v EU-28 (v mil. EUR)
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla ITC TRADEMAP, 2018

V skimanom obdobi sa vyvoz sluzieb cestovného ruchu v EU zvysil o 19,30 p.b. na
655,70 mil. EUR (2008: 549,58 mil. EUR), zatial' ¢o dovoz stipol o 18,33 p.b. na hodnotu
607,85 mil. EUR (2008: 513,69 mil. EUR). Graf ukazuje, Ze aj napriek prepadu v roku 2009
sa eurdpsky priemysel sluzieb velmi rychlo a pozitivne rozvinul.

Ubytovacie a stravovacie sluzby zostavaju zdaleka najdolezitejSou kategdriou
v sluzbach cestovného ruchu. Ako je mozné vidiet' na grafe 2 ich trhovy podiel na exporte
bol 18,22 % a import predstavoval 19,27 % podiel z celkového vyvozu sluZieb krajin
EU-28. Export dopravnych sluzieb bol v roku 2016 aj nad'alej druhou najvacsou polozkou v
ramci sluzieb cestovného ruchu (16,96 % vsSetkych vyvozov sluzieb a 17,91 % vsetkych
dovozov sluzieb).

Graf 2 Podiel exportu a importu hlavnych oblasti v sektore sluzieb v EU-28 (v %)
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla ITC TRADEMAP, 2017
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Nasledujuci vyvojovy graf 3 znazorfiuje uspokojivé, pri niektorych krajinach aj
nepriaznivé vysledky vyvozu a dovozu sluzieb cestovného ruchu clenskych krajin EU.
Medzi rokmi 2008 a 2016 vzrastol obchod predovsetkym v krajinach zapadnej Eurdpy,
ktoré patria medzi ekonomicky najrozvinutejsie. Najma Nemecko a Francuizsko, ako hnacie
motory EU, sa Coraz viac podielaju na vyvoze sluzieb cestovného ruchu a z hl'adiska
exportu sa s hodnotou 80,21 mil. EUR v pripade Nemecka (2008: 70,08 mil. EUR) a ziskom
75,35 mil. EUR vo Francuzsku (2008: 65,83 mil. EUR) stavaju najvacsimi exportérmi
sluzieb cestovného ruchu na eurépskom trhu. Na druhej strane vyvoz Danska a Grécka
prekvapivo klesol pod Uroven z roku 2008. Grécko zaznamenalo najvacsie znizenie objemu
031,21 p.b. s vysledkom 21,11 mil. EUR (2008: 30,69 mil. EUR). Celkovo sa miera rastu
na vyvoze dopravnych sluzieb pohybovala v rozpati minus 31,21 — 95,84 p.b.

Graf 3 Miera rastu exportu a importu sluzieb cestovného ruchu v EU-28 (v mil. EUR)
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a ITC TRADEMAP, 2018
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Objemy vyvozu a dovozu sluzieb cestovného ruchu sa
v prislusnych krajinach rozvijali rozdielne. Dovoz poprednych krajin bol vyssSi ako ich
zodpovedajuci vyvoz. Najviac je to preukazatelné v pripade Nemecka, ktorého hodnota
dovozu je 132,87 mil. EUR (2008: 111,30 mil. EUR). Spojené kralovstvo, ako druhy
najvacsi dovozca sluzieb, zaznamenal objem 85,47 mil. EUR (2008: 70,57 mil. EUR).
Krajiny, ktoré mali mensi zisk z obchodu oproti roku 2008 su Grécko (minus 45,97 p.b.),
Irsko (minus 12,41 p.b.), Bulharsko (minus 8,51 p.b.), Rumunsko (minus 7,36 p.b.),
Spanielsko (minus 3,67 p.b.) LotySsko (minus 1,40 p.b.) a Slovinsko (minus 1,10 p.b.).
Malta, podobne ako v pripade vyvozu (plus 95,84 p.b.), dosiahla rekordn( Uroven aj pri
dovoze, ktora predstavuje narast plus 118,12 p.b.

Krajiny spoloenstva V4, s najvyssimi dosiahnutymi hodnotami, reprezentuje Pol'sko,
ktoré sa zaroven nachadza v prvej desiatke veducich Statov EU-28. Slovenska republika je
v ramci spolocenstva, aj napriek pozitivnej rasticej tendencii, krajinou s najnizSimi
vysledkami. Objem vyvozu predstavuje 4,48 mil. EUR (2008: 3,73 mil. EUR), pricom dovoz
dopravnych sluzieb je 3,88 mil. EUR (2008: 3,13 mil. EUR).

Zo $tatistiky ITC TRADEMAP zobrazenej na grafe 4 je spomedzi ¢lenskych krajin EU
Nemecko najdoblezitejsSim vyvozcom sluzieb. Jeho podiel na celkovom vyvoze predstavuje
12,23 %. Za nim nasleduje Francizsko s trhovym podielom (11,49 %),
Spanielsko (10,59 %) Spojené kralovstvo (10,32 %), Taliansko (7,53 %).
V takmer kaZdej oblasti sveta existuju krajiny, ktoré predstavuju vel'ku Cast’ vyvozu sluZieb.
V ramci EU sa tychto pat’ najvacsSich vyvozcov podiela na viac ako polovici (52,16 %)
z celkového exportu sluzieb cestovného ruchu v roku 2016.

Graf 4 Podiel EU-28 na exporte a importe sluZieb cestovného ruchu v roku 2016 (v %)
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla ITC TRADEMAP, 2018

Nemecky dovoz sluZieb svojim podielom 21,86 % jednoznacne prevysil ostatné
krajiny. Na druhom mieste ho nasleduje Spojené kralovstvo (14,06 %), Franclzsko
(12,83 %), Taliansko (7,26 %) a Belgicko (6,13 %). Celkovy trhovy podiel v rdmci EU-28
najdoleZitejSich krajin s dovozom je viac ako nadpolovitny (62,14 %). Rovnako, ako v
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pripade vyvozu, aj pri dovoze sluzieb je len jedna tretina krajin nad eurdépskym priemerom,
ktorého hodnota je 3,57 %. Slovenska republika sa v roku 2016 podielala vyvozom
dopravnych sluzieb v objeme 0,68 %. Podiel dovozu dopravnych sluzieb Slovenska
predstavuje hodnotu 0,64 %.

V celoeurdpskom hospodarstve, ako celku, je vel'ka nerovnovaha v obchodnej bilancii.
Ako je mozné vidiet' na grafe 5, aktivne saldo obchodnej bilancie dosiahla vacsina krajin.
Najvacsi prebytok medzinarodného obchodu s dopravnymi sluzbami v EU-28 zaznamenalo
Spanielsko (38,88 mil. EUR), nasleduje ho Grécko (14,66 mil. EUR) a Portugalsko
(11,37 mil. EUR). Naopak najvacsi obchodny deficit dosiahlo Nemecko (minus 52,65 mil.
EUR), Spojené kralovstvo (minus 17,81 mil. EUR) a Belgicko (minus 5,10 mil. EUR).
Negativne saldo obchodnej bilancie je sp6sobené vysSim objemom dovozu, v porovnani
s vyvozom sluzieb dotknutych krajin. Slovenska republika sa nachadza tesne nad hranicou
s obchodnym prebytkom v hodnote 0,60 mil. EUR.

Graf 5 Obchodnd bilancia dopravnych sluZieb EU-28 v roku 2016 (v mil. EUR)
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a ITC TRADEMAP, 2018

Medzinarodny obchod so sluzbami a jeho vyznam za poslednych 30 rokov rastol
rychlejSie ako medzinarodny obchod s tovarom. Ako ukazala systemizacia obchodu so
sluzbami, obchod sluzieb je Casto prepojeny s obchodom tovaru, ako napriklad pri doprave
a neméze byt vzdy nezavisly. NavysSe relativne nizka obchodovatel'nost’ sluzieb bude vzdy
obmedzovat' ich Ulohu vo svetovom obchode. Najsilnejsim regionom z hladiska hodnoty v
oblasti obchodu so sluzbami je EU-28. Vysoky podiel obchodu so sluzbami v ramci EU-28
je, okrem iného, spojeny so Specifickou povahou sluzieb. Najma obchod s ostatnymi
obchodnymi sluzbami je ovplyvneny politickymi zasahmi a geografickou blizkost'ou. Prave
geografickd blizkost medzi Clenskymi Statmi a pomerne liberalna obchodnd politika
vytvaraju dobré podmienky pre obchod v ramci krajin EU-28.
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Graf 6 zobrazujlci vyvoj exportu a importu sluZieb cestovného ruchu dokazuje, ze EU
mala v roku 2008 vysoky podiel vyvozu sluzieb cestovného ruchu na celosvetovom trhu
v hodnote 43,78 %, ktory v roku 2016 dosiahol nizsiu droven (35,24 %). Vyvozny podiel
azijského trhu v roku 2016 bol v zastUpeni Japonska 3,03 % (2008: 3,09 %) a Ciny 3,80
% (2008: 4,24 %). Z celkového svetového podielu vyvozu sluzieb cestovného ruchu az
14,16 % patrilo Severnej Amerike, ktora ako jedna z mala krajin zaznamenala narast
objemu v sledovanom obdobi (2008: 11,17 %).

Graf 6 Vyvoj exportu a importu sluzieb cestovného ruchu poprednych svetovych krajin
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla UNCTADstat, 2018

Rovnaké hodnoty boli namerané aj v pripade dovozu sluZieb cestovného ruchu. EU
bola v roku 2016 najvacsim svetovym importérom, Co predstavuje 30,26 % celkového
dovozu sluzieb cestovného ruchu (2008: 39,92 %). Pokial' ide o &zijské krajiny
pozoruhodny je ndrast miery dovozu sluzieb v Cine v celkovom objeme 15,39 %
(2008: 4,45 %) a pokles celosvetoveho podielu Japonska z 4,21 % v roku 2008 na 2,54 %
v roku 2016. Severna Amerika si podobne ako EU udrZiava svoju silni poziciu na trhu
s podielom 9,84 % (2008: 9,08 %).

Na zaklade rozsiahlej analyzy vybranych ukazovatelov mézeme vyhodnotit’ stanovenu
vyskumnu otazku a to konstatovanim, Ze financna kriza vyrazne ovplyvnila export a import
sluZieb cestovného ruchu krajin EU a stimila ich rastuce tempo. UCinky hospodarskej krizy
sa zretelne prejavili v roku 2009, kedy obchod so sluzbami v EU-28 zaznamenal pokles
prijmov, ktory bol relativne mierny v porovnani s ostatnymi vyznamnymi krajinami. V
priebehu nasledujlcich rokov boli pozorované prvé znamky oZivenia obchodu po
hospodarskej krize, pricom aZz v roku 2012 boli dosiahnuté hodnoty z obdobia pred jej
zaCiatkom. Aj napriek zlomu v roku 2008 ziskané Udaje dokazuju dlhodobu vedicu a
suverénnu poziciu EU-28 v oblasti medzindrodného obchodu so sluzbami, ako aj
rozSirovanie azijského trhu a jeho obchodnych aktivit v sektore sluZieb a nezlomnu poziciu
Spojenych Statov americkych
na celosvetovom trhu. VSetky regiony mali v obdobi rokov 1986 — 2016 aj napriek
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europskej menovej krize (r. 1992), azijskej krize (r. 1998) a teroristickym Gtokom na
Spojené Staty americké (r. 2001) vysoké priemerné tempo rastu vyvozu. Vplyv
regionalnych kriz na celkovy obchod so sluzbami poukazuje na silni vzajomnu zavislost
medzi hlavnymi oblastami sluzieb.

Zaver

Pre EU ako velké a otvorené hospodarstvo je medzindrodny obchod so sluzbami
velmi doleZity. Je siCastou externého prispevku (export minus import) a zahfiia sa do
vypoctu HDP kazdej ¢lenskej krajiny. Ekonomicka integracia EU so zahrani¢im je tradicne
vysokd a v poslednych rokoch sa nadalej zvysuje. Pre spolocenstvo, ako poskytovatela
Sirokého sortimentu priemyselného tovaru a region s vysokou priemernou hodnotou miezd,
je produktivne priemyselné odvetvie v budlcnosti nevyhnutné, v neposlednom rade, ako
zéklad pre dalsi rozvoj sektora sluzieb.

Dopravné a ubytovacie a stravovacie sluzby patria medzi hlavné a perspektivne
kategorie tercidrneho sektora eurdpskeho trhu. Ako hlavné zistenie moZzeme konstatovat/,
Ze eurdpsky zahrani¢ny obchod so sluzbami cestovného ruchu zaznamenal obrovsky vyvoj.
Tieto hospodarske Uspechy nastali nielen v dosledku rastucej liberalizacie zahrani¢ného
obchodu, ale aj dalSich faktorov (okrem iného aj politickych rozhodnuti). Pokial' ide o
vyvozné a dovozné kvoty sluZieb cestovného ruchu, preukazalo sa, ze najvacsi podiel
predstavuju najméa ekonomicky rozvinuté krajiny. Dalsi vyvoj eurépskeho obchodu so
sluzbami cestovného ruchu zavisi predovSetkym od iniciativy Clenskych krajin a silnej
konkurencieschopnosti v odvetvi sluzieb. VyZaduje si zlepSenie mentality sluzieb, orientacie
na medzinarodné trhy a vyssiu odbornu kvalifikaciu.

Vysoka zavislost’ krajin EU na vyvoze a dovoze sluzieb mdZe predstavovat’ aj znacné
nebezpecenstvo, ktoré sa moze prejavit' v Casoch hospodarskej krizy alebo recesie, kedy
su krajiny zranitelnejSie neZ iné narody, ktoré su menej zavislé na zahranicnom obchode.
V sUcasnosti mozeme predpokladat’ pokles hospodarstva krajin EU v dbsledku bliZiacej sa
recesie obchodnych partnerov v sivislosti s planovanym vystipenim Spojeného kral'ovstva
z EU.

Na zaver mozno konstatovat, Ze nielen pre mal¢, priemyselne siln€, ale aj rozvinuté
Clenské Staty EU, ma medzinarodny obchod so sluzbami osobitnl poziciu. Od povojnovych
rokov az po sucasnost’ je prosperita kaZdej krajiny z velkej Casti pripisana najma
zahrani¢nému obchodu, a prave preto je EU v sUcasnosti jeden z poprednych regidénov na
trhu.
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Ochrana prav cestujucich v leteckej a autobusovej doprave

Hana Magurova — Nikola Hroncokovat

Passenger rights in airline, coach and bus travel

Abstract

The aim of the study was to analyse the rights of passengers traveling by air and bus ser-
vices and to compare if, or how are these rights different. I was describing the options of
client if he has a feeling that his rights were violated, possibly, how some subjects could
react and if they compansate the dlient in case if it is proved that the fault arose by the
carrier. In this thesis was also a special part for institucions, where the client can contact
in case of violation of his rights, if it is on site or in the foreseeable future has not been
resolved with the carrier. Characterize the institutions in which, if dissatisfied client can
claim their rights and to which all are entitled.

Key words
Transport, costumer, law, compensation, passenger, tourism

JEL Classification:

Uvod

Cestovanie je pre kazdého uz pomaly beznou sUcast'ou zivota. Cestujeme do prace,
cestujeme na dovolenky, sluzobné cesty, za poznanim, rodinou, ¢i v rdmci svojho volného
Casu.

Na prepravu ludia vyuzivaji mnohé druhy dopravy. Medzi najCastejSie patri
bezpochyby autobusova doprava, leteckd doprava, Zeleznicnd a osobnd automobilova
doprava. Z hladiska ceny a pohodinosti a naroCnosti prepravy je najvyuZzivanejSia
autobusova a leteckd doprava. V minulosti bola letecka doprava pojmom pre bohatych,
pretoze letenky boli vel'mi drahé a Bratislava pontkala len obmedzené mnozstvo destinacii.
mnoho Slovakov na ceste za dovolenkou, sluzobnou cestou vyuzivalo autobusovu
dopravu. Po prieniku low- costovych spolocnosti na slovenskych trh vznikol boom leteckej

.....
.....

.....

zvoli leteckl dopravu, pretoZze ovladaju jazyk, letenky si vedia zabookovat sami,
dorozumeju sa a radi objavuju svet. Naproti tomu starSi l'udia preferuji autobusovi

1 JUDr. Hana Magurova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra obchodného prava,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; monika.hana.magurova@euba.sk

Bc. Nikola Hroncokova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra obchodného prava, Dolno-
zemska cesta 1, 852 35 Bratislava; nikol.hroncokova@gmail.com
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dopravu a organizované zajazdy kvoli mensej znalosti cudzieho jazyka, ¢i odvahe a ponuka
autobusovych spojeni im postacuje.

Vsetci dufaju, ze cesta na a z destinacie prebehne v poriadku a namiesto problémov
budd mat’ iba tie pozitivne zazitky. Nie vzdy tomu tak je. Cestovanie so sebou prinasa aj
mnoho rizik. Od tych menej zavaznych ako je strata batoZiny az po prebookovanie letu,
odmietnutie nastupu do lietadla, alebo autobusového spoja, ¢i porusenie prav cestujiceho
zavineného dopravcom.

Zistuju si cestujlci prava pred cestou, zvyknu sa stazovat, ak cesta neprebieha
podla ich predstav, ak maju pocit, ze dopravca porusil ich prava? Vedia cestujuci kam sa
obratit’, ak sa na odSkodneni nedohodnl s dopravcom?

1 Metodika prace

Cielom mojej prace je ukazat' Citatelovi ako by mohol riesit’ svoje prava pokial’ mu
poCas cestovania je jeho pravo poskodené a pripadnym odbornikom, ako by sa prava
cestujlcich mohli chranit’ a aké kroky je potrebné zabezpecit, aby sa l'udia nielen nebali
cestovat’, ale aj stazovat’ sa a dosiahnut’ svoj narok na odskodnenie.

Mnoho cestujucich vlastne ani nevie, aké maji prava, pred cestou si nepytajd,
nevyhl'adavaju si, a ak sa po ceste nieCo stane bud’ im je trapne sa ozvat/, nechcl dat’
najavo svoju nevedomost’, brani im jazykova bariéra a tiez nevedia na koho sa obratit’, kto
by im pomohol.

Cielom mojej prace je zhodnotit’ sucasnu situaciu a poskytnit’ navrhy, na zlepSenie
ochrany prav cestujlcich v leteckej a autobusovej doprave.

Rada by som tiez ukazalo na vzorke respondentov, aka vekova Struktira pravidelne
cestuje, Ci sa pricestovani rozhodnu pre leteckd alebo autobusovi dopravu a tiez, ako si
tato vzorka zistuje respektive nezistuje svoje prava pred cestovanim, a i sa zvyknu
stazovat’. V praci by som tieZ rada poukazala na to, s ktorymi poruSovanymi pravami sa
v praxi cestujlci stretavaju najcastejsie a ako by sa tato situacia dala riesit’.

Rovnako ako pri diplomovej, bakalarskej alebo inych pracach aj pri tejto bola
potrebna sucinnost’ ochotnych respondentov na ziskanie pravdivych a pre vyskum
potrebnych informacii. Na zaciatku som si vytvorila par otazkovy dotaznik, ktory som dala
vyplnit’ nielen svojim zndmym, ale aj Sirokej verejnosti, ktorad cestuje. Na ziskanie odpovedi
na socialnej sieti a v skupinach zameranych na cestovanie. Dotaznik som Sirila aj
prostrednictvom e-mailu. Zvolila som si pre svoje odpovede vzorku 100 respondentov a ich
odpovede mi pomohli zamysliet’ sa nad rieSeniami.

Metddou selekcie som vybrala len relevantné informacie vhodné pre potreby tejto
prace.

Aby mala moja prava relevantné vysledky porozpravala som aj aj s dopravcami, ktori
pOsobia v oblasti dopravy hlavne teda pre potreby tejto prace v leteckej a autobusovej
doprave a teda su denne konfrontovani s cestujlcimi, ktori sa zvyknl staZovat, nemaju
vzdy svoj den a pre to aby napriklad na socidlnych sietach nesirili negativnu reklamu, sa
snazia vyjst’ im v Ustrety a ak aj nepochybil dopravca, snazi sa o napravu, odskodnenie
a zachranu situacie.
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Postupne boli tymto respondentom kladené dopredu pripravené otazky, kde ma
zaujimalo, ako sa v ich spolocnosti riesia staznosti, ako su chranené prava cestujlcich od
nastupu do dopravného prostriedku az po vystup v cielovej destinacii resp. v mieste
trvalého bydliska, Co robia zamestnanci preto aby boli cestujuci v bezpeci, akymi
prostriedkami sa snazia odskodnit’ nespokojnych cestujucich.

Na zaklade stanoveného ciel'a som si pre tuto pracu stanovila nasledovné ulohy:

zistit’ dostatok mailovych adries pre zaslanie dotaznika

zistit’ dostatok webovych stranok, kde by som svoj dotaznik mohla publikovat’
realizovat’ prieskum — zaslat’ dotazniky vopred ur¢enym osobam

spracovat’ vyplnené dotazniky

zistené Udaje Statisticky vyhodnotit’

navrhnut’ odporicania, ktoré by boli realizovatel'né, potrebné a vhodné pre prax
a ulahdili by cestujucim ochranu ich prav a vyrazne by sa zlepSilo odskodriovanie
cestujlcich pre zisteni pochybenia zo strany dopravcu.

2 Vysledky a diskusia
Otazka €. 1: Zvyknete sa pred cestou na dovolenku ¢i zajazd oboznamovat’ so
svojimi pravami a zist'ujete si na ¢o mate pocas cesty narok?

Graf €. 1 Vyjadrenie nazoru slvisiaceho s oboznamovanim sa so svojimi pravami pred
cestou.

® ano
® nie

zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu nam vyplyva, ze zo 100 opytanych respondentov a nasledne vyselektovanych
relevantnych odpovedi, az 61% opytanych si pred cestou zistuje aké su ich prava resp. na
¢o ma pocas cesty narok. AZ 38,4% opytanych si na druhej strane nezistuje ani nijakym sa
neoboznamuje na ¢o ma v slvislosti s cestou narok. Ludia radi cestuji a myslim si, Ze
kazdy dufa, Ze sa jeho cesta zaobide bez problémov. Na Studovanie svojich prav a narokov
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zvacSa popri teSeni sa na dovolenku, cestu, Ci zajazd nie je ¢as ani vola. Vysledok vacsiny
odpovedi ,nie! ma neprekvapuje a takyto vysledok som ocakavala.

Otazka ¢. 2: V pripade, Ze mate pocit, Ze vase prava boli porusené, zvyknete sa
st'azovat’' na mieste?

Graf ¢. 2 RieSenie staznosti v pripade porusenia prav.

® ano
® nie

zdroj: vlastné spracovanie

Zgrafu ¢. 2 nam vyplyva, Ze az 54,5% opytanych respondentov zvykne riesit’
st'aznosti v pripade ak maju pocit, ze boli ich prava pouzité hned na mieste. Z grafu nam
tiez vyplyva, Ze pomerne dost’ a to az 45,5% opytanych staznost’ na mieste nepoda. Pricin
moze byt mnoho. Tuto otazku budeme rozoberat' podrobnejSie, ale mdzem za seba
povedat, Ze ak sa 'udom nieCo nepaci, vacSina ako vychadza z méjho dotaznika nie je
ticho a okamzite na mieste riesi staznost, ¢o je v konecnom dosledku dobre, pretoze ak sa
problémy odkladaju rieSia sa tazSie a dokazovanie je komplikovanejSie. Do rieSenia sporov
sa potom zapaja aj riaditel’ spoloCnosti, ¢i iné organy a spor sa riesi cez viac stran, o je
zbytocne komplikované, Casovo narocnejSie a vysledok nemusi byt taky , aky cestujici
oCakava.

Otazka ¢. 3: Ak sa situacia nevyriesSila s dopravcom, museli ste sa obratit’ aj na
iné institlcie, SOI, sudy?
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Graf &. 3 Struktura odpovedi v otazke nevyriedenia sporom s dopravcom.

® ano
@ nie situaciu som dalej neriesil
nie, za to mi to nestalo

Zdroj: vlastné spracovanie

Na tito otazku som ponukla 3 moznosti z ktorych si mali respondenti podla vlastného
uvazenia vybrat. Z vysledkov vyplynulo, Ze az 88% respondentov dalej situaciu neriesi
a neobrati sa na prislusné institlcie, pretoze im to nestoji za Cas a Usilie. Len 12%
respondentov sa v pripade nevyrieSenia sporu s dopravcom obrati na institGcie ako sud,
pravnici, ¢i SOI. Je vel'mi prekvapujice na jednej strane a na druhej vel'mi smutné, Zze ak
prislo k poskodeniu prav a l'udia neobstali v spore s dopravcom, viac spor riesit’ nechcl aj
Za cenu, Ze prave oni suU v prave, pretoze im to nestoji za ¢as, namahu, opletacky, Ci
v neposlednom rade vynaloZenie finan¢nych prostriedkov.

Otazka ¢. 4: Aké vase prava boli najcastejsie poskodené pri doprave?

Respondenti sa pri ich cestach najcastejsie stretli s:

Meskanim spoja

Stratou batoziny

Nedodrzanim dopravného poriadku
Nepritomnym delegatom
Nedostatkom informacii

Tieto poSkodené prava som cakala, su to totiz tie najbeznejsSie s ktorymi sa cestujuci
stretavaju pri vyuZivani leteckej, alebo autobusovej dopravy a su to aj tie najcastejSie
situacie, s ktorymi sa stretavaju institlcie pri odSkodrovani cestujucich.

Otazka €. 5: Vas vek?

Graf ¢. 4 Vek dopytovanych respondentov.
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zdroj: vlastné spracovanie

.....

zastUpena vekova skupina 18-25 rokov az 56,6%. s 1,2% nasleduje vekova skupina 26-35
rokov, vekova skupina 36-45 rokov ma podiel 15,2% a zvySok vyplnila vekova skupina nad
45 rokov. Fakt, Ze dotaznik bol spracovanymi mladymi f'ud'mi méze byt' zapri¢ineny tym, ze
mlady ludia vo veku 18-25 rokov najviac cestuju a objavuju svet a vyuZivaju pri tom
spomenuty druh dopravy teda najcastejSie letecku alebo autobusov dopravu.

Otazka C. 6: Preco sa pri poskodeni svojich prav nezvyknete st'azovat'?

Na tdto otazku odpovedalo celkovo 40 respondentov. Preco teda respondenti neriesia
situaciu ked’ maju pocit Ze ich prava boli porusené? Z najcastejSich odpovedi sme vybrali:

Nezaujimaju sa

Nezvyknu Casto cestovat/

Negativna skisenost’

Zatial' nemali Ziadny problém

Neradi sa osobne st'azujl, radsej prostrednictvom mailu v pohodli domova

Otazku preCo sa zvyknete stazovat’ som polozila tiez. Odpovedalo mi okolo 60
respondentov. Bolo mi jasné, Ze ludia, ktori sa stazuju chcu docielit’ vratenie pefazi,
ospravedinenie, alebo urciti kompenzaciu. Avsak najdu s aj cestujuci, ktori sa nestazuju
z roznych osobnych dévodov. Tieto dovody ma prekvapili, Co ma ovela viac utvrdilo v tom,
Ze mnou dané navrhy (v kapitole odporticania pre prax) sU spravne a spolo¢nosti pomozu.

Otazka ¢. 7: V pripade, Ze k poruseniu vasich prav doslo zo strany dopravcu,
akym sp6sobom bol problém vyrieseny?

Na tuto otazku odpovedalo celkovo 40 respondentov. Otazka bola otvorena, preto
z mnozstva réznorodych odpovedi nevieme urobit' sthrnny prehladny graf. Akym
sposobom bol problém vyrieSeny v pripade porusenia prav? Z najCastejSich odpovedi sme
vybrali:
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Nahrada Skody

Hotel zdarma

Zl'ava na d‘alSiu cestu
Sudna cesta

Financ¢na kompenzacia
Obojstranna dohoda

.....

cestujuceho aby sa predislo sporom, negativnej reklame, ¢i odchodu vernych zakaznikov/
cestujlcich. NajcastejSie dopravcovia volia finanéné odskodnenia, zriedka sa problém
rozhoduje sudnou cestou.

Otazka ¢. 8: Autobusova, alebo letecka doprava? Aky druh dopravy preferujete?

Graf €. 5 Preferovany druh dopravy medzi respondentmi.

75

m autobusova doprava letecka doprava

zdroj: vlastné spracovanie

.....

.....

zname, Ze veda velmi dobre pracovat’ s roznymi portalmi, vyhladavat’ si lacné letenky
a skor a rozhoduju kam pocestuju nie ako, pretoze automaticky svoj vyber orientuju prave
na leteckd dopravu.

Zaver

Po spracovani a vyhodnoteni dotaznikov som dospela k tomu, Ze cestujuci nie su
informovani v otdzke svojich prav pri cestovani. Dékladne som preSla informacie, ktoré
maju cestujlci k dispozicii a snazila som sa dopatrat/, kde by cestujlci pred cestou ziskali
vSetky informacie tykajlce sa povinnosti, prav, postupov pri rieSeni reklamacii a podobne.
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Hl'adala som instituciu, alebo povinnost’ prepravcov zverejnit’ takéto informacie. Kedze
som takéto informacie nenasla vyplynulo mi z toho nasledujlce.

Zalozit' spolocnost’, s ktorou by spolupracovali aj cestovné, ¢i letecké, autobusové
prepravné spolocnosti a jej ulohou by bolo informovat’ cestujicich o ich komplexnych
pravach suvisiacich s cestovanim, ukazat' na Co ma cestujici narok pred, pocas aj po
skonceni jeho prepravy a takisto by tato spolocnost’ riesSila spory, kedy sa prepravca
nedohodol na odskodneni s cestujicim, alebo, ak kompenzacia neprebehla podla Zelani
cestujlceho a ak ma cestujuci pocit, Ze prepravca nepostupoval v konani podla zakona.

Tato spolocnost’ by samozrejme zastupovala aj prepravcov, ktori postupovali v sulade
so zakonom a boli nepravom obvineni.

Na trhu existuje spolo¢nost’ APRA, sidliaca v Bratislave, ktora deklaruje podla svojich
sloganov, Ze vybavi vSetko za cestujlceho a celé podanie staznosti cez ich formular trva
len 3 minlty. Po blizSom zoznameni sa so spolo¢nostou som zistila, Ze sa Specializuju iba
na leteckl dopravu, preto cestujuci, ktori vyuZili iny typ prepravy tuto spolocnost’ nemézu
vyuzit'. DalSim minusom tejto spoloCnosti je, Ze vybavi kompenzaciu iba do vysky 600 €,
preto napriklad cestujlci, ktory by mali narok na viac taktiez nie si vhodnymi typmi pre
tdto spoloCnost'.

Mnou navrhnutd spolocnost’ by preto informovala ohl'adne prav vsetkych cestujlcich
nehladiac na vyuzity typ dopravy a taktiez by sa zaoberala kompenzaciami vSetkych vysok.
Cestujucich by taktiez zastupovala v komunikacii s tretimi stranami a o vSetkych postupoch
by ich informovala. Jediné, ¢o by klient musel, podpisat’ splnomocnenie a o vietko by sa
postarala spolocnost.

Tato spolo¢nost’ je gro mojej prace a na nej by sa v budlcnosti dalo stavat. Ako by
fungovala tato spoloCnost? V prvom rade si musime ujasnit kam by
spolo¢nost’/organizacia patrila. Povedzme Ze organizacia sa volad ,PRO TRAVEL". Mohla
by vykonavat' svoju cinnost’ pod Ministerstvom dopravy a vystavby Slovenskej republiky
a teda by cinnosti vykonavalo pod jeho p6sobnost'ou. Financovanie chodu spoloc¢nosti by
prebiehalo dotaciou zo Statneho rozpoCtu a takisto by uriti sumu tejto organizacii
odvadzali cestovné a dopravné spolocnosti z kiipenych cestovny listkov , ¢im by sa pokryli
naklady na chod spolo¢nosti a odskodnovanie klientov, pravnikov, marketingu,
zamestnancov, vydavanie brozdr, spravu webovej stranky a osvetu prav cestujucich. Treba
podotknut, Ze tato spoloCnost’ by rieSila poruSovanie prav vo vsetkych typoch dopravy,
teda by sa neSpecializovala iba na jednu

Zaroven s tym by sa zvysila informovanost’, ktora je v suc¢asnosti na vel'mi nizkej
Urovni. Do naplni prace by spadala aj marketingova a propagacna cinnost, ktora by
prebiehala vydavanim priruciek a materialov, ktoré by boli dostupné nielen online, ale aj na
pobockach a webovych strankach spolocnosti a takisto by bola stUcastou cestovnych
listkov, Ci leteniek. Spominana spolocnost by prevadzkovala aj nonstop infolinku
s vysSkolenym pracovnikom, ktory by cestujicemu podal relevantné informacie, ¢i poradil s
rieSenim problému ihned’ pri vzniknutej situacii, kedy by si cestujlci nevedel poradit’, alebo
nevedel ako danu situaciu, ktora vznikla v stvislosti porusenia prav vyriesit' a na koho sa
obratit’.

Prepravné spolocnosti, letecké spolocnosti, agentury, ktoré sprostredkivaju predaj
cestovnych listkov ¢i leteniek, zo zdkona nemaji povinnost' informovat’ cestujlicich aké
maju prava, kam sa v pripade ich porusenia obratit. Je to len na véli spolocnosti, alebo
odbornikov, ktori napriklad spiSu clanok a uverejnia ho na rdznych portaloch, alebo
Specializovanych magazinoch. Preto si myslim, Ze by bolo najlepsie zmenit’ legislativu
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a danym spolocnostiam dat’ za povinnost’ tieto informacie poskytovat. Tu si myslim, Ze
spominana spoloc¢nost’ by mohla byt propagovana aj v zakone a byt ako priklad, kde
spotrebitelia ndjdu informacie a postupy pri rieSeni pravnych problémov.

Taktiez dopravné spolocnosti by mali povinnost’ informovat’ pri kipe listka cestujucich
o moznostiach ich prav, kam sa obratit’ pred cestou aby si svoje prava zistili. Rovnako by
sa na dopravnych listkoch tlacila informacia o spolocnosti PRO TRAVEL, aby cestujuci
vedeli kam sa obratit’ v pripade porusenia ich prav stvisiacich s cestovanim.

Ludia potrebuji mat’ informacie pokope a vzdy k dispozicii na jednom mieste, preto je
zmena legislativy, zvySenie informovanosti a zalozenie spoloCnosti vitana spolocenska
zmena.

Ako som spominala financovanie by prebiehalo dotaciou zo Statnej rozpoctu, ktory by
spoloc¢nosti prerozdel'ovalo Ministerstvo dopravy a vystavby Slovenskej republiky a takisto
by spolocnosti, ktoré predavaju zajazdy, alebo listky prispievali do tejto spolocnosti. Tento
krok by vsak platil iba pre spoloCnosti s vykonom svojej Cinnosti v Slovenskej republike.
NavySena cena listka, Ci zajazdu by sa odvadzala do tejto spoloCnosti. Pre cestujlcich,
ktori by si cestovny listok zakupili cez Slovensku spolocnost’ a stalo by sa, Ze doslo
k poruseniu prav zavinenych dopravcom, obratili by sa na spolo¢nost’ ,PRO TRAVEL", ich
odskodnenie by spoloCnost’ vybavila zadarmo. Ak by doslo k poruseniu prav cestujlcich,
ktori si napriklad zakupili letenku cez zahrani¢nd spolocnost’ ( na priklade Ryanair),
samozrejme aj oni by sa na danl spolo¢nost’ mohli obratit’. AvSak spolocnost’ by si brala za
vykon a svoje sluzby proviziu.

Bolo by vhodné taktiez spropagovat, alebo odporucit aj Eurdpske
spotrebitel'ské centrum v Slovenskej republike (ESC v SR), ktoré pomaham
spotrebitelom pri rieSeni cezhranicnych reklamécii a sporov s obchodnikmi z inych
Clenskych Statov EU, Islandu a Norska, poskytuji informacie a poradenstvo o pravach
cestujlucich. Vsetky sluzby sG bezplatné. Oproti mojej navrhovanej spoloCnosti vSak
Eurdpske spotrebitel'ské centrum v Slovenskej republike (ESC v SR) neriesi vnutrostatne
reklamacie a spory, ktoré vzniknd v rdmci Slovenskej republiky.

Ochrana prav cestujucich v autobusovej a leteckej doprave je velmi aktudlna téma.
Nechcem tym povedat’, Ze cestujlci v lodnej, alebo Zelezni¢nej doprave su vynati, avsak si
myslim Ze autobus a lietadlo su 2 vel'mi obl'ibené a preferované volby u cestujlcich.

Touto témou som sa zaoberala, pretoze ma zaujimal nazor l'udi, aj aj preto, Ze som si
sama presla poskodenim mojich prav, ktoré boli zavinené dopravcom a snazila som sa
dopatrat’ k informacidam a spolo¢nostiam, ktoré by mi v spore s leteckou spolo¢nost'ou
pomohli. Patrala som na internete, u znamych a pokial' som spor dorieSila ubehlo vela
Casu. Samozrejme vyhra v spore znamenala aj obetovat’ % z vratenej Ciastky spolocnosti,
ktord mi v spore pomahala. Preto som sa rozhodla zamerat’ sa na to, ako by sa tento
problém mohol vyriesit' a ul'ahcit’ tak cestujlcim, ¢astokrat bez znalosti jazyka vyrieSit’ spor
bez toho aby ho odlozili kvéli nevoli, neznalosti a neskisenosti.

Som si vedoma toho, Ze v dnesnej dobe letecké spolocnosti maju viastné sekcie, kde
cestujucemu poradia aké doklady od neho pozaduju a cestujlci si vie kompenzaciu vybit’ aj
sam, avsak tieto spoloCnosti sa Specializuji vyhradne na leteck dopravu. Cestujlci
v autobusovej doprave, ale aj inych typoch preto nevedia na koho sa obratit. Mnou
navrhnuté rieSenie by zastreSovalo vSetky typy dopravy.
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Ak budd mat ludia dbéveru vtom, Ze pri problémoch spojenych sich pravami

a cestovanim im ma kto poméct, budu radi cestovat’ aj l'udia, ktori mali inak voci tomu
reSpekt, alebo sa bali.

Takisto si myslim, Ze l'udi treba podporovat’ v tom aby sa st'azovali a bojovali za svoje

prava, pretoZe iba tak si dopravné spoloCnosti prinitené poskytovat’ svoje sluzby kvalitne
a neustdle sa zlepSovat. Vysledkom bude, Zze na trhu budd pOsobit’ iba relevantné
a kvalitné spolocnosti a cestujuci si bude méct’ byt isty, ze sa svoje peniaze dostane
kvalitné sluzby a st'aznosti nebudi nutné.
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Digitalny marketing vo vybranej spoloCnosti:
Vychodiska a navrhovany postup implementacie

Andrej Miklo$ik — AlZzbeta Simjakovat

Digital Marketing in Selected Company: Initial State and
Suggested Implementation Process

Abstract

The aim of this article is to present the results of the award-winning student scientific uni-
versity activity which was oriented at increasing the efficiency of digital marketing in a
selected company. The article is divided into three chapters. The first chapter describes
the results of the secondary research in the field of applying pay per click and search en-
gine optimization in digital marketing of organizations. The second chapter states the
methodology and procedures that were used in our work. The third chapter describes the
application of the recent knowledge on selected digital marketing tools into digital market-
ing strategy of a selected company. These were complemented by practical examples and
recommendations for a selected company Textil Lux and its e-shop www.textillux.sk. The
results of our work were proven as tangible results in the form of increased revenues,
which were achieved last year by using paid ads in Google.sk and suggesting recommen-
dations for e-shop www.textillux.sk in the field of search engine optimization to increase
the visibility in search. Lastly, suggestions to adopt by the management of the e-shop are
presented based on the theoretical and practical findings.

Keywords

e-commerce, e-shop, Pay per click, PPC, search engine optimization, SEO

JEL Classification: L81, L86, M37

Uvod

Cielom tohto ¢lanku je poukdzat’ na suvislost medzi praktickou implementaciou vy-
branych nastrojov digitdlneho marketingu zameraného na ziskavanie navstevnosti
z vyhl'adavacov a obchodnych vysledkov firmy. V ¢lanku sa budeme zaoberat’ pohladom,
ako efektivne a jednoducho vyuzit' platend reklamu vo vyhladavani a optimalizaciu webo-
vych stranok pre vyhladavace. Tymto spdsobom aj malé a stredné internetové obchody
poOsobiace na trhu konecnych spotrebitelov mo6zu zefektivnit’ svoje procesy, komunikaciu
smerovanu k zakaznikom a v neposlednom rade zvysit mnozstvo konverzii a konverzny
pomer.

1 Andrej Miklogik, doc. Ing., PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, Bratislava, andrej.miklosik@euba.sk

Alzbeta Simjakova, Ing., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozem-
ska cesta 1, Bratislava, alzbeta.simjakova@gmail.com;
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Dolezitym prvkom v silnejicej konkurencii je byt lepsim e-shopom ako je priama
konkurencia. Preto uvadzame teoretické a praktické priklady, ktoré boli implementované
pre e-shop www.textillux.sk.

1 Aktualne vychodiska

1.1 Marketing vo vyhl'adavacoch (Search Engine Marketing)

SEM, nazyvany aj ako Search Marketing, predstavuje proces ziskavania navstevnosti

a viditel'nosti

webovej stranky z vyhladavacich nastrojov prostrednictvom platenej

a neplatenej podpory (Search Engine Land, 2018). Marketing vo vyhladavacich nastrojoch
pozostava z dvoch Casti:
e SEO: ziskavanie navstevnosti prostrednictvom neplatenych, tzv. organickych, vy-
sledkov vyhladavania

e PPC: ziskavanie navstevnosti prostrednictvom platenych vysledkov vyhl'adavania,
teda platenej reklamy

Tab. 1 Rozdiely medzi SEO a PPC

PPC

SEO

e zvySenie navstevnosti stranky

e efektivne pre prisun kvalitnych nav-
Stevnikov
e po optimalizacii udrziavanie navstev-

zakaznikov

vyhody °m oznost’ vyberu viacerych for- nosti za relativne nizke naklady
matov reklamy e inzerent nehlada zakaznika, ale za-
kaznik hl'ada inzerenta
;I,;j(;iasrllsa'e ako SEO z dihodobeho e dlhodoby proces, vysledky sa nedos-
e extrémne vysoké naklady v tavia hned
nevyhody Y 4 Y Vie znizuje sa efektivita vloZzenych pro-
konkurencnom odvetvi : M
. ! striedkov vo vysoko konkurencnom
e oslovovanie nerelevantnych

prostredi

Zdroj: vlastné spracovanie podla Kubicek, 2013

1.2 Platena reklama vo vyhl'adavacoch (PPC reklama)

Skratka PPC znamena pay-per-click, Cize platba za klik. Umoznuju presné cielenie na
zakaznika, pretoZe sa orientuje na zaklade kl'Gcovych slov, ktoré pouzivatel’ vyhl'adava.
Podstatou PPC reklamy je platba inzerenta poskytovatel'ovi az vtedy, ked’ pouZivatel klikol
na reklamu, nie za jej zobrazenie. Tento druh reklamy sa postupne rozsiril a dnes ho na-
jdeme vSade na internete.
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Ako prostrednik funguje PPC systém (MediaGuru, 2017), ktory umoziiuje webovym
strankam zarabat’ na ich reklamnom priestore a Sirit’ ich reklamné ozndmenia. Hlavnou
vyhodou PPC systému je moznost’ cielit’ presne podla vybranych parametrov a nizke na-
klady na jedného navstevnika stranky. NajznamejSi PPC systém na Slovensku je Google
AdWords, v Cechach okrem neho aj Seznam Sklik.

Za siet’ Google sa povazuje sa oznacuje rozny webovy priestor, kde je mozné zobrazo-
vat’ reklamy cez systém AdWords. Siet’ Google sa deli do dvoch principialne odlisnych sku-
pin, ktorymi su vyhl'adavacia a reklamna siet’. Reklamy sa nemusia zobrazovat’ vylu¢ne vo
vysledkoch vyhl'adavania na Google, ale i v dalSich partnerskych sietach. Podl'a Kobzovej
(2016) AdWords poskytuje vsetky funkcie, ktoré inzerent od reklamného systému vyzadu-
je. Konkrétne to su:

Reklamy vo vyhl'adavani
Reklamy v obsahovej sieti
Remarketing

Shopping kampane

YouTube kampane

Kampane pre mobilné aplikacie

Domes (2012) vysvetl'uje, Ze okolo Gctu AdWords sa neustale opakuju pojmy kampan,
reklamny ucet a reklama. Sucastou kampane moze byt jeden alebo viac reklamnych G¢-
tov. Na kazdy reklamny Ucet sa viaZe skupina kl'GCovych slov a reklama. Na obrazku nizsie
je znazornena Struktdra kampane, reklamnych Gctov, kl'icovych slov a reklam v AdWords
Ucte.

Obr.1 Struktira kampane v AdWords

—— reklama 1
reklamna <

dupm e | kI'Géovych
slov 1
reklama 2

reklama 3
reklamna kl"zgggapgh
skupina 2 vy

slov 2

Zdroj: vlastné spracovanie podla Google, 2018

Clenenie do reklamnych Gctov je doleZité preto, aby boli texty rekldm ¢o najrelevan-
tnejSie ku kl'GCovym slovam, s ktorymi st v spolotnom reklamnom Ucte (Vétrovska,
2017a). Google (2014) vo svojom vzdelavacom videu tvrdi, Ze vyhodou podrobného clene-
nia kampani a reklamnych skupin je moznost’ flexibilného premiestriovania rozpoctu medzi
vynosnymi a menej vynosnymi kampanami. Toma$ Hanacek z agentury Performics
B2Bgroup uviedol etapy reklamy vo vyhl'adavani a pozostava zo 6 krokov — vyberu kl'ico-
vych slov, tvorbe inzeratov (reklam), nastaveni cien za kliknutie a rozpoctu, situacii, kedy
pouzivatel’ hl'adad moje slova, priebehu aukcie a zobrazeni vysledkov.
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Obr. 2 Etapy reklamy

nastavenie cien
za kliknutie a
rozpoctu

vyber ki'icovych

pouzivatel hl'ada
2 prebehne aukcia niektoré z mojich
vysledky slov

zobrazia sa

Zdroj: vlastné spracovanie podla broziry Pricemania Academy, 2018

Reklamou je v tomto pripade textova reklama, ktora sa zobrazi vo vysledkoch vyhl'adava-
nia potom, ako pouzivatel' zadal do vyhladavaca konkrétny dopyt. Reklama sa sklada
z dvoch nadpisov po 30 znakov, popisného textu s 80 znakmi, URL adresy a ciel'ovej adre-
sy.

1.3 Optimalizacia webovych stranok pre vyhl'adavace

SEO je skratka anglického slova Search Engine Optimization (d‘alej len SEQ), Cize Op-
timalizacia webovych stranok pre vyhladavacCe. Optimalizaciou vytvarame, upravujeme,
doplfiame a propagujeme webové stranky tak, aby sa v organickych vysledkoch vyhlada-
vania umiestnili na lepSich poziciach. Znamy slovensky SEO konzultant, Tibor Petdk, ne-
suhlasi s interpretaciou pojmu SEO a nahradil by ho vyrazom ,Optimalizacia pre hl'adaju-
cich l'udi*, nakol'ko podl'a neho optimalizujeme pre l'udi, nie pre vyhladavace. Pavel Ungr,
uznavany Specialista na slovenskom a ¢eskom trhu v oblasti SEO, jednoducho opisuje SEO
ako akékol'vek aktivity, ktoré robime, aby nas l'udia 'ahsie nasli na internete. Podl'a Rohily,
autorky knihy Secrets of SEQ, je SEO umenie tvorby webovych stranok tak, aby sa stali
relevantné pre vyhladavace.

Aby fulltextovy vyhladavac ziskal informacie z miliénov webovych stranok, nasa-
dzuje na vyhl'adavanie Specialne softwarové roboty, Casto nazyvané spideri, alebo aj boti.
Proces prechadzania webu sa nazyva crawling. Webové vyhl'adavace zacinaju s mnozinou
vysoko kvalitnych webov a postupne navstevuji vSetky stranky, na ktoré z tychto korefio-
vych webov odkazuju. Informacie ziskané zo stranok su uloZzené v indexe. Index je masiv-
na databdza, ktora je stale aktualizovana pracou spiderov. Kvalita indexovanej technoldgie
ma priamy dopad na presnost’ a odozvu vyhladavacov. Ked potom vyhladavame pomo-
cou vyhladavacov, neprehl'adavame celd www siet’, ale prechadzame indexom, ktory vy-
hladavac spravuje. Tretia Cast’ vyhladavaca je vyhl'adavacie rozhranie, cez ktoré pouziva-
tel' zadava dopyty.

K januaru 2018 je na celom svete indexovanych 8,6 miliardy webovych stranok a
pocet neustale narasta. Dané Cislo poukazuje na to, Ze sa zvySuje aj konkurencia na inter-
nete a kvalitnym SEO sa dostaneme na prvé pozicie, ¢im predbehneme konkurenciu. Portal
Media Post priSiel s reportom, v ktorom odhaduji, Zze agentiry v Amerike do roka 2020
mind 79 miliard dolarov na SEO. Pomocou SEO dosiahneme narast navstevnosti cez vy-
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hl'adavace, zistime kol'ko novych odkazov za dani dobu vzniklo a budujeme znacku a
imidz spolocnosti.

On-Page SEO

Podl'a portalu Moz, On—-Page (z anglického on page = na stranke) SEO charakterizuju
praktiky na ziskanie vysSich pozicii vo vyhl'adavacoch a relevantnej navstevnosti z nich. Na
tieto Cinitele sa da pozriet’ z troch hl'adisk:

1.

technické faktory: rieSia otazky nakddovania a naprogramovania webstranky, aby
vyhl'adavace mohli indexovat' ich obsah.

obsahové faktory: tvorba kvalitného obsahu a rozmiestnenie kl'i¢ovych slov do do-
leZitych miest na stranke.

informacna architektura: riesi ako zahrnit’ témy z analyzy kl'G¢ovych slov do Struk-
tdry a navigacie webu.

Pri vynalozeni Usilia na tieto faktory, pocitime zvySenie navstevnosti a pritomnosti
stranky vo vyhladavani. Ledford (2008) povaZzuje on-page faktory za absolutny zaklad pri
optimalizacii, ktora by sa nemala zamerat’ iba na domovsku stranku, ale na kazdu stranku
webu. On-Page faktory su:

Doména: nazov domény je sucastou URL adresy a najskor by sa mali urcit' SEO
faktory domény a az potom URL adries. Pri vybere domény prvej Urovne by sa ma-
la pre cieleny trh zvolit' znama koncovka. Po vybrati Grovne domény (prvej, druhej
a tretej Urovne) je potrebné mysliet’ na zamedzenie pouzivania verzii URL s www a
bez www. Predide sa rozdeleniu odkazovej Stavy (link juice) medzi dve verzie na-
miesto jednej. Odporicanym rieSenim je presmerovat’ non-www verzie stranok na
www verziu pomocou ,301 redirect”.

URL: Mala by byt kratka, stru¢na a l'ahko Citatelna. Podla Randa Fishkina, SEO
Sie sa zaradit. Odporica sa nepouzivat’ podciarkovnik ale pomicku. V pripade
dvoch stranok s podobnym alebo rovnakym obsahom sa odporuca nastavit’ tag
Jrel=canonical" alebo presmerovanie cez ,301 redirect" pre silnejSiu stranku. Tym
zabranime duplicitnému obsahu, ktory Google hodnoti negativne a v SERP sa zob-
razi spravna stranka. Pokial’ je to mozné, je vhodné pouzit’ kl'icové slovo v URL,
ktoré je pre danu stranku relevantné.

Pouzitie HTTPS protokolu: na Google je 82 % zabezpecenych webov. Od juna
2018 bude Google nezabezpecené weby oznacovat’' ako ,nie bezpecné".

Tag Title : najddleZitejSia znacka na stranke. Ide o HTML element, ktory sa nacha-
dza v Casti <head> v kdde ako <title>Nazov tagu Title</title>. Zobrazuje sa v pr-
vom riadku snippetu v SERP a v hornej Casti karty v prehliadaci. Ide o stru¢ny po-
pis obsahu stranky, ktory by nemal presiahnut’' 60 znakov alebo Sirku 600 pixelov,
v opacnom pripade ho Google oreze. Odporutca sa pouzit’ relevantné kl'icové slo-
va, najlepsie na prvych poziciach a ndzov znacky. Kazda stranka na webe by mala
mat’ vlastny a unikatny title, ina¢ sa vo vysledkoch vyhladavania budu zobrazovat’
rozne stranky, ale s rovnakym title.

Metodika prace
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V priebehu spracovania prace sme pouzili rézne pracovné postupy:

e Analyza: analyzu sme pouzili pri analyze sucasného stavu doma a v zahranici pri
spracovani teoretickych poznatkov.

e Deskripcia: deskripciu vyuZivame v zavere pri uvedenom praktickom priklade

e Abstrakcia: odlu¢ovanim nepodstatnych vlastnosti sme sa v teoretickej aj prak-
tickej Casti snaZili odhalit’ podstatu problému a ambicii skimaného objektu

e Komparacia: komparaciu sme vyuZzili pri porovnani faktov a nazorov roznych au-
torov a v praktickej Casti pri porovnani vysledkov z Google Analytics

e Syntéza: syntézou sme zist'ovali suvislosti a prepojenia

e Indukcia: indukciou v praktickej Casti sme na zaklade zhodnotenia vedeckych dat
vyvodili vSeobecné zavery

Ziskané vysledky sekundarneho vyskumu sme pretavili do konkrétnych navrhov
a praktickej implementacie kampani a optimalizacie pre spolocnost’ Textil Lux. Nasledne
sme analyzovali a monitorovali vysledky a navrhovali Upravy tak, aby sme dosiahli stano-
vené ciele. Empiricky vyskum sme finalizovali prostrednictvom predstavenia navrhov, ktoré
maju pomoct’ spoloCnosti d'alej zlepsit’ efektivitu budicej komunikacie.

3 Vysledky a diskusia

V dalSej Casti prezentujeme vysledky vyskumu, jeho aplikaciu v spoloCnosti Textil Lux
a v poslednej Casti prezentujeme navrhy na optimalizaciu vybranych Cinnosti digitalneho
marketingu na dalSie zlepSenie buducnosti e-shopu. Tieto navrhy a odporucania su apliko-
vatel'né firmami podobnej velkosti posobiacimi v réznych sektoroch.

Spolocnosti Textil Lux sme navrhli vyuzit' PPC kampan. Na obrazku 3 je ukazka reklamy vo
vyhl'adavani.

Obr. 3 Reklama vo vyhl'adavani pre www.textillux.sk

Bavinena latka malé bodky 8 mm Sirka 150 cm | Textil Lux
www.textillux.sk/ ¥ 0911 666 044

E-shop s najpestrejsim vyberom galantérie a metraze. Sme tu pre Vas 24 rokov.

Typy: nasivky, nazehlovacky, siticka, noZnice, popruhy, nite, $pendliky, stuhy, $nury, zipsy
Styly: Brokaty, gabardén, Juta, kozenka, rezné platno, teplakovina, Uplety, zamat

Metraz - latky - Kreativne potreby - Textilna galantéria - Dekoracie

Zdroj: Google, 2018g

Na zobrazenie reklamy je nutné zadat’ kl'icové slova, ktoré reklamu spustia. Pri slovach je
dolezita relevancia, objem vyhl'adavania a konverzny potencidl. KlI'icové slova mézu mat’ 5
typov zhody:

1. Vol'na: reklama sa zobrazi nielen na dané kl'iCové slovo, ale aj na jeho synonyma,
preklepy alebo dlhsie vyhl'adavacie frazy, ktoré kl'i¢ové slovo obsahuje

2. Modifikovana vol'na: od vol'nej sa rozliSuje tym, ze vyhladavany dopyt musi obsa-
hovat’ konkrétne kl'iCové slovo a zvySok moze byt odliSny
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3. Frazova: reklama sa zobrazi, ked” sa cast vyhladavaného dopytu zhoduje
s kl'ticovym slovom. Znaci sa v Uvodzovkach.

4. Presna: reklama sa zobrazi len na presne zadany vyhl'adavany dopyt ako je kl'Gco-
vé slovo. Presna zhoda sa znaci hranatymi zatvorkami.

5. VyluCujluca: reklama sa nebude zobrazovat' na urcité kl'i¢ové slova, ktoré sme
v kampani alebo reklamnej skupine vylucili. Vyluéujuce klicové slovo znacime
znamienkom minus pred slovom.

V pripade reklamy vo vyhl'adavani sa plati za klik. Inzerent ma moznost’ nastavit’ ma-
ximalnu cenu za klik (Max. CPC) a systém mu zarudi, ze tito sumu nepresiahne. Okrem
manualnej CPC je mozné nastavit’ automatickll ponuku ceny. V takomto pripade sa bude
systém AdWords snazit’ za stanoveny rozpocet ziskat’ o najviac klikov. Inzerent vopred
nevie, kolko za klik realne zaplati. Cenu ovplyviiuje konkurencia, cenové ponuky konku-
rencie a skore kvality inzerentov. VSeobecne plati, ze ¢im konkurencnejsie kl'icové slovo
je, tym bude drahSie. Po nastaveni cenovej ponuky za kliknutie sa odporGc¢a zahrnit’ do
reklam tzv. rozSirenia. Su to dalSie informacie o adrese, telefonnom Cisle, alebo odkazy na
stranky v ramci webu.

Za posledny rok sme spustili e-shopu www.textillux.sk viacero kampani vo vyhl'adava-
ni, zameranych hlavne na produktovl kategoriu metrazne latky. Najvac¢Sou z nich bola
kampan Metraz-latky, ktorou sme sa zamerali na najpredavanejsie typy metraznych latok.
Zacali sme analyzou kl'Govych slov prostrednictvom Planovaca kl'G¢ovych slov od Google.
Ako vyhladavacie dopyty sme pouzivali nazvy kategorii, ktoré sa nachadzaju na e-shope,
napriklad bavinena latka, potahova latka a iné. Planova¢ nam zobrazil synonyma a podob-
né slova, ¢im nam pracu ulahdil. Vysledkom bolo 401 kl'icovych slov, ktoré sme rozdelili
do 18 reklamnych skupin podl'a podobnosti a ciel'ovej URL adresy.

Obr. 4 Reklamné skupiny v kampani Metraz-latky
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™
<
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Zdroj: Google AdWords, 2018

NasSa stratégia pri kategorizovani kl'i¢ovych slov do reklamnych skupin pozostavala
z pouzitia kazdého kl'GCového slova vo frazovej aj presnej zhode. Pre jednoduchsie porov-
nanie sme vytvorili 2 rovnaké reklamné skupiny s rovnakymi kl'ti¢ovymi slovami. Ako ilus-
truje obrazok, rozdiel bol iba v zhode.

Obr. 5 Rovnakeé kl'i¢ové slova v roznej zhode
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latky bavina Bavinené latky FZ

[latky bavina] Bavinené latky PZ

lacné bavinené

P Javinené latky FZ
tky Bavinené |4tky F

(g pavinens Bavinené litky PZ

Zdroj: Google AdWords, 2018

V dalSom text kapitoly sa zameriame na prezentaciu parcialnych vysledkov v oblasti apli-
kacie navrhov v optiamlizacii webovej stranky pre vyhladavace. Na obrazku 6 prezentuje-
me vysvetlenie troch zakladnych komponentov odkazu vo vysledkoch vyhl'adavania
a navrh vhodného page title a meta description pre domovsku stranku eshopu.

Obr. 6 Title v hornej Casti karty v prehliadaci

Textillux.sk - Metrazne latky a textilna galanteria - E-shop | Textil Lux Title
https:/imww.textillux.sk/ ¥ URL

Uz 24 rokov ponukame najpestrejsi vyber latok, galantérie pre Sitie, kreativnu tvorbu, svadobné a

modne doplnky. biZutériu v malo- a velkoobchodnych cenach.  Meta Description

Zdroj: www.google.sk

Priklad: Tagy title, nadpisy a meta description odportiicame nastavit’ pre www.textillux.sk
automatizovane, pretoze e-shop ma velky poCet URL adries. Upozoriiujeme, Ze title tag
musi byt unikatny pre kazdu stranku, to znamena, ze sa na webe nemo6zu vyskytovat’' dva
rovnaké title tagy. Navrhujeme nasledovnu Struktdru title tagu s pouzitim slov z analyzy,
ktoré su relevantné pre danu stranku:

e nazov kategdrie/ pod kategorie/ produktu/ sekcie | Textil Lux
e napriklad: ,Textilna galantéria | Textil Lux"
Pokracujeme s d'alSimi tagmi:

e Meta description (dalej len MD) : HTML atribGt, ktory poskytuje strucny suhrn web-
stranky. Zobrazuje sa pod modrym klikatelnym odkazom v SERP. V decembri 2017
Google rozsiril pocet znakov v MD zo 165 znakov na 320. V kdde sa vypliia v Casti
<meta name="description" content="Text pre MD v rozsahu maximalne 320 zna-
kov">. NepovaZuje sa za priamy faktor, ktory urcuje poradie vo vysledkoch vyhlada-
vania, ale vhodne napisany MD mé&Ze vygenerovat’ vyssiu mieru kliku (CTR) s vySSou
pravdepodobnost'ou konverzii. Rovnako ako pri tagu title, v popise sa odporuca pouzit’
kl'iCové slova. Aj napriek tomu, Ze Google mo6ze na zaklade dopytu pouzivatela viastny
MD odmietnut’ a vytiahne si vynatok z obsahu stranky, ktory povazuje za relevantnejsi,
odporuca sa mat’ MD vyplneny. Rovnako ako pri tagu title, MD by sa nemali vyskyto-
vat’ duplicitne. Tvorba MD sa da vytvorit’ automatizovane, napriklad si vytvorite univer-
zalnu Sablénu pre kazdd stranku a dopliiate do nej nazov produktu, sluzby, kl'G¢ovych
slov...relevantné pre dand stranku. Je potrebné mysliet’ na to, Ze Facebook vyuZiva
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MD ako popis, ktory sa zobrazi pri zdiel'ani stranky a ak ho na stranke nenajde, pouzije
prvy text, ktory na stranke najde.

Priklad: Rovnako ako title, odpori¢ame vyplnenie meta descriptions pre www.textillux.sk
zautomatizovat'. Navrhujeme vytvorit’ textovd Sablonu, v ktorej sa budd menit’ slova alebo
frazy na zaklade ndzvu kategorie, sekcie alebo produktu. Textovd Sablonu navrhujeme v
nasledujucom tvare:

e Pre vSetky produkty

o Pontkame vam 30.000+ produktov, kl'ic¢ové slovo za velkoobchodné ce-

ny. Kamenna predajiia od r. 1993 s osobitnym pristupom k zakaznikovi.
Pre produktov( kategériu textilna galantéria:

o Zacinas so Sitim a hl'adas si vybavu? Alebo si profesionalny krajcir, ¢i diel-
na? U nas si spravne! Najdes tu material pre Sitie, vysSivanie, hackovanie,
Strikovanie.

e Pre produktovl kategériu kreativne potreby:

o Si kreativny a hl'adas zaujimavé metddy? Vyskusaj patchwork a kazdy vy-
robok bude iny. Stale malo? Potom skus quilling scrapbooking, fimo, ¢i pls-
tenie tu.

e Pre produktovu kategoriu dekoracie:

o Mas vkus na vyzdobu a aranzovanie? S tymito doplnkami dokazes$ zazraky.
Vel'ka ponuka bytovych dopinkov, dekoracii; svadobna vyzdoba, party do-
plnky, latkové vrecuska...

e Pre produktovu kategoriu koraliky:

o Ldaka ta vlastna bizutéria, ale nemas komponenty? U nas najdes drot, bizu-
térne naradie, drevené, kovové, plastové alebo sklenené koraliky Ci bruse-
né kamienky.

e Pre produktovl kategdériu mdédne doplinky: y

o Mddne doplinky, ktoré nesmu chybat’ vo vaSom Satniku. Ciapky, dazdniky,
klobuky, okuliare, opasky, Satky, nakrcniky, podvéazok, traky, viazanky,
spony najdete u nas.

e Pre produktovu kategoriu bizutéria:

o Perfektny outfit potrebuje spravne doplnky. Pod’ si pozriet’ krasne nausni-
ce, jemny nahrdelnik, zlad’ to s peknym naramkom a pridaj ozdobu do vla-
sov. Stale nestaci? Mame aj hodinky, prstene a...

e Pre produktovl kategoriu metraz — latky:

o Vyber roznych druhov latok a kvalitného materialu. Farebné, jarné, jedno-
farebné, bavinené, polyesterové, vianoCné, velkonocné, detské, folklorne,
kvetové...

nadpisy hl — h6 (heading tagy): kazda stranka by mala obsahovat' viacero znaciek
nadpisov, od hl az po h6. NajdoleZitejsi je nadpis 1, teda hi, ktory by sa mal na
stranke vyskytovat’ prave jedenkrat a v jeho nazve by sa malo vyskytovat’ kl'iCové slo-
vo. Rovnako ako pri title a MD, neodporuca sa pouzivat’ rovnaky hil pre viacero stra-
nok. Rovnako nie je vhodné mat’ rovnaky text pre tag title a hl. Ako podpolozky sa
pouzivaju dalSie nadpisy h2 — h6, ktoré mozu byt' pouzité viackrat. Nadpisy by mali
byt' pouzité na Strukturovanie stranky a pomahaju pouzivatel'om navigovat' sa po celej

.....

ragraph <p> alebo slovo vyznacené ako tucné.

textovy obsah: vo svete SEO panuje nazor ,Obsah je kral™, o znamena, Ze obsahovy
marketing a SEO sa doplfiaju . Obsah zahffa kl'icové slova, pricom sa puta pozornost’
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vyhl'adavacov. Pri vytvarani obsahu je potrebné preukazat’ autoritu v odbore, ukazuje
pridant hodnotu zakaznikom a vyzyva k d'alSim akcidam na webe.

e obrazky: optimalizacia obrazkov sa zameriava na spravy nazov obrazka, vyplnenie ALT
atribatu, Image title tagu s pouzitim relevantnych kl'GCovych slov, ¢i velkost’ a format.
Pri optimalizacii obrazkov sa preferuje vektorovy format, odporic¢a sa zmensit' a kom-
primovat’ SVG, vybrat' najlepsi rastrovy obrazok, odstranit’ nepotrebné metadata ob-
razka ako geografické informacie alebo informacie o fotoaparate. Google odporica
zmenit’ velkost’ obrazkov na serveri a zabezpecit', aby velkost' zobrazenia bola ¢o naj-
blizSie k prirodzenému rozmeru obrazka. V neposlednom rade navrhuje automatizaciu,
ktora zabezpeci, ze obrazky budu vzdy optimalizované. Pri sprdvnom pomenovani ob-
razka sa dany obrazok zobrazi aj v obrazkovom vyhl'adavani.

e rychlost’ stranky: podla prieskumu od Kissmetrics, ak nacitanie stranky trva dlhsie ako
3 sekundy, az 40 % navstevnikov opusti stranku a jedno sekundové meskanie odozvy
stranky sp0Osobi zniZzenie pocCtu konverzii o 7 %. Rychlost’ stranky sa da overit’ nastro-
jom od Google — Google Page Speed. Od jula 2018 Google vyuZije rychlost’ mobilnych
stranok ako rozhodujuci faktor vo vysledkoch mobilného vyhl'adavania. Stranka sa da
zrychlit' optimalizaciou a kompresiou obrazkov, minimalizovanim CSS a JavaScriptu,
odstranenim JavaScriptu pre blokovanie renderovania, vyuZitim vyrovnavacej pamate
prehliadaca, zlepSenim ¢asu odozvy servera.

Kl'Gcové slova predstavuju jedno slovo alebo cel frazu (Miklosik, 2010b). Pomocou ana-
lyzy kl'G¢ovych slov vieme volit’ frazy, ktoré potencidlni zakaznici hl'adajl, cez ne sa dosta-
nd na nasu stranku a tam robia konverzie. Spravne vybrané kl'iCové slova su zakladom
Uspechu. Marketéri musia brat’ do Uvahy, Ze hl'adajlici sa m6ze vyskytovat' na zaciatku,
uprostred alebo na konci nakupného cyklu, a preto je dolezité tomu prispdsobit’ aj k'iCové
slova (Ungr, 2014).

Priklad: Z Google Analytics sme si stiahli slova, ktoré na webe e-shopu vyhl'adavali nav-
Stevnici v rdmci interného vyhl'adavania. DalSie data sme ziskali z Google Search Console,
odkial’ sme si exportovali slova, na ktoré sa webova stranka zobrazovala v organickych
vysledkoch vyhladavania. Do tretice sme prostrednictvom nastroja Google Keyword Plan-
ner vyhl'adavali d'alSie relevantné slova. Vysledkom bolo 1428 slov a fraz, ktoré sme rozde-
lili do 84 kategorii podla farby, materialu, lokality a pouzitia.

VSetkych 1428 slov bolo mesacne vyhladavanych v priemere 37 670 krat. Pri spravnom
umiestneni slov je moZné vyrazne zvysit' navstevnost’ webu. Odporicame sa zamerat' na
tieto slova pri vyplhani vsetkych tagov, textov a ¢lankov na stranke. Podl'a tabul'ky nizSie
vidime, Ze pozicie identifikovanych slov v Google.sk su sCasti pozitivne. Az na 26,2 % (648)
slov sa stranka www.textillux.sk umiestfiuje v TOP 10.
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Obr. 7 Pozicie kl'icovych slov vo vyhl'adavani
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Zdroj: Semalt, 2018

Na zadklade porovnania dvoch Casovych Usekov (1. kvartdl po spusteni e-shopu a prvy
kvartal v roku 2018) e-shop vykazuje podla nasho Usudku vyborné vysledky. O takmer 220
% sa nam podarilo zvysit’ interakciu so strankou a vynosy sa zvysili az o 1 600 %.

Obr. 8 Porovnanie charakteristik e-shopu

Novi poutivatelia Miera okamZitjch odehodov Poget swanok na reliciu Priem. trvanie relci Mierak i
Pouzivatelia * ¥ Reldcie Transakeie Vimosy

19698%+ 19346%+ 219,89 %% 1010%+ 124 %% 9,50 %+ 87341%+ 301380%+ 164662%+
81658V.27 496 80136v. 27 307 35024v.42210 46,89 % V. 42,58 % 6,64v.672 00:04:31 v. 00:04:59 019% 05% 3763v.442

Zdroj: Google Analytics, 2018

Zaver

Skimanie teoretickych a praktickych poznatkov vyustilo do zhromazdenia navrhov a
odporucani, ktoré moze e-shop www.textillux.sk aplikovat’ v praxi. Prostrednictvom orga-
nickych vysledkov v Google.sk, stranka ziskala najviac navstev za celé obdobie existencie
e-shopu. Prave preto povazujeme optimalizaciu stranky za kl'icovu a na zaklade analyzy
on-page faktorov sme navrhli odportcania, na ktoré by sa mal majitel’ stranky zamerat/,
aby dosahoval organické umiestnenia na ¢o najviac kl'icovych slov.

Vzhl'adom na rychlo sa meniace technologické prostredie je doleZité neustale sa vzde-
lavat’ v novych funkciach a prvkoch, prostrednictvom ktorych mézu e-shopy profitovat’ a v
koneCnom ddsledku nielen zvysit' konverzny pomer nakupov, ale aj spokojnost’ svojich
zakaznikov. DalSim odpordcanim je intenzivny priebezny monitoring realizovanych zmien
a uvedomenie si, Ze optimalizacia webovej stranky pre vyhl'adavace nie je jednorazovy akt,
ale priebezny a dlhodoby projekt. Ten si vyzaduje poskytnutie dostatoénych zdrojov na
strane firmy, a to nielen finan¢nych, ale aj personalnych a organizacnych. V neposlednom
rade je na UspesSnlu implementaviu digitalneho marketingu dolezité vyuZit' optimalny mix
PPC a SEO, ktory zabezpedi viditelnost’ na vsetky relevantné kl'i¢ové slova, pri ktorych je
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cena za ziskanie zakaznika pre firmu prijatel'na a pod kritickou hranicou na udrzanie marze
a ziskovosti.
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Inovacia kategorie produktu "Cestovanie" v obchodnej firme

Veronika Nekolova - Martin Gallo - Viktor Drugda - Alexandra Duricova - Eva Garaiova

Innovation in product category , Travelling" in business company

Abstract

The main goal of our project was to come up with innovation in product category called
L Travelling" for slovak company called ,Zlavadna". In the first part of our project, we
gathered information about the company itself. Then, after consultation with Richard
Staffen, deal manager in ,,Zlavadria", we decided to make questionaire, which we sent out
to students, to find out what offers would students like to find on the pages of
Zlavadna.sk, website of ,Zlavadria" company. After analyzing the questionaire, we decided
what kind of innovation we want to do and analyzed competition to see if they offer
anything similar at all. Next step was to make draft of our idea, to show how could it look
like, when being actually used by ,Zlavadia" company. What we found out from
qguestionnaire is that students would like to see more offers on musical concerts and
festivals. After checking out the competition, we realized that no other company was
offering anything like that. So, we decided to make concept offer of one festival that takes
place in Czech republic, to show how could it potentially look like. Reason why we focused
on students as the main group to address in questionaire, was that ,,Zlavadna" is currently
not focusing on this target group and we think it could potentially be very promising

market group to target.

Key words

zlavadnia, studenti, festivaly, koncerty, marketingova stratégia

JEL Classification: M31 L81

Uvod

Tento projekt v spolupraci so zlavadna.sk sa tyka inovacie v oblasti cestovania.
Zlavadna je lidrom na trhu v oblasti predaja zl'avnenych kupdnov na rbézne vecné,
zazitkové, relaxacné a oddychové produkty. Nas tim, ktory sme nazvali Waflicky, si vybral
tému ,Inovacia kategorie konkrétneho produktu ,Cestovanie®. Pri tomto projekte sme
spolupracovali s manazérom so zl'avydna Richardom Staffenom.

Cielom naSej prace teda bolo, vymysliet' novy produkt alebo napriklad aj funkciu
v ramci vnatorného digitalneho systému zlavydiia, ktory by bol inovativny a priniesol by
firme UZitok a pridand hodnotu. Po tom, ¢o sme sa ako tim rozhodli, Ze sa pokusime
vymysliet’ pre zlfavudna novy produkt v ramci kategdrie cestovanie, sme si stanovili
Ciastkové ciele, ktorymi sme hlavny ciel' chceli ¢o najefektivnejSie dosiahnut. Ciel'ovu
skupinu, na ktord sme sa rozhodli zamerat, tvorili Studenti, pretoze sme nimi aj my
a zaroven vieme, Ze sa zlavadia nesuUstredi na Studentov a ani nerozvija akékol'vek
aktivity, ktorymi by sa snazili oslovit’ tento segment trhu. Preto si myslime, Ze nasa cielova
skupina ma v sebe dostatoCny potencial, ktory by mohol byt’ pre zl'avu diha zaujimavy. Na
dosiahnutie ciel'a sme sa rozhodli vytvorit’ dotaznik pre Studentov, na zaklade ktorého sme
zistili, ¢i vyuZzivaju kupdny na zl'avediia na cestovanie a aké produkty im v ponuke tejto
firmy chybaju.
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V zavere nasej prace sme sa na zaklade vysledkov dotaznika rozhodli, aky produkt
navrhneme pre zl'avudia, ktorym by firma prildkala Studentov na svoju stranku. Zaroven
sme vypracovali prikladovy vypocet toho, ako by produkt mohol vyzerat' a ako by sa mohol
predavat’, takisto sme vytvorili zaklady marketingovej stratégie. V ramci celého projektu,
sme sa niekol'’kokrat osobne stretli s RiSom so zl'avydia, pricom sme s nim komunikovali aj
online, mimo osobnych stretnuti. RiSo nam vel'akrat vel'mi pomohol a vysvetlil nam vela
suvislosti a procesov, ktoré v zl'avedia fungujd, za ¢o sme mu velmi vd'acni.

1 Metodika prace

Zl'avadia ma vo svojej ponuke niekol'ko produktov. Bez ohladu na aku kategériu sa
zameriame, mozeme konstatovat’, Ze firma nema vo svojom portféliu zaradeny produkt,
ktory by bol uréeny vyslovene pre Studentov vysokych skol, ¢i Studentov celkovo. To sa
odzrkadl'uje aj tym, ze Studenti nie su ich Uplne typickym zakaznikom, tych predstavuju
predovSetkym Zeny vo veku 28 — 40 rokov. Zlavadha nespolupracuje s ISICom tym
padom, zatial, taktiez neposkytuje Ziadnu dodatoCni zlavu pre majitelov tychto
preukazov.

KedZze vo vSeobecnosti najvacsou konkurenciou zlavydia v ramci zlavovych
portalov je Zlavomat.sk s podielom na trhu 38% (trhovy podiel zl'avydna.sk predstavuje
41%), tak sme sa zamerali prave na ten. Zistovali sme ¢i ponukaju nejaké zlavy v ramci
festivalov a koncertov. PriSli sme na to ze ano, ale v sUc¢asnosti nemaju v ponuke Ziadne
festivaly ani koncerty a v minulosti, ked’ ich mali zaradené vo svojom portféliu tak ich bolo
len velmi malo a hlavne ich neponukali so zlavou pre Studentov. Do nepriamej
konkurencie by sme mohli zaradit' ticketportal, predpredaj.sk, eventim. Tieto portaly
ponukaju listky na festivaly a koncerty, nie vSak za zlavnené ceny celkovo, ani zlavy pre
Studentov, oni iba sprostredkuju predaj listkov.

Ked'Zze nas projekt je zamerany na inovaciu v Cestovani a analyzovali sme hlavne tdto
kategoriu. Zlavadiia pontka zlavové kupony predovsetkym na wellness pobyty, v ramci
ktorych sem zarad’ujeme aj kupele a aquaparky. Dalej moZzeme najst’ pobyty rozdelené
v ramci lokality, na jednotlivé Casti a regiony. Na Slovensku ide hlavne o Vysoké Tatry
a Nizke Tatry, celkovo najviac pobytov ponikaju na strednom a vychodnom Slovensku.
Zahrani¢nd ponuku tvoria poznavacie zajazdy, ako napriklad spoznavanie eurdpskych
metropol. Aktualne sa, v ramci sezdny, predavaju lyzovacky a zimné atrakcie. V lete ide
zase naopak predovsetkym o letné dovolenky.

2 Vysledky prieskumu

Na dosiahnutie nasho ciela sme sa rozhodli vytvorit’ kratky Struktdrovany dotaznik.
Vytvorili sme ho pomocou Google a zverejnili najmé na socialnej sieti Facebook v réznych
Studentskych skupinach. Predovsetkym v skupinach, ktorych stcastou si najma Studenti
Ekonomickej univerzity. Na dotaznik odpovedalo 205 Studentov. Rozposlany dotaznik
obsahoval 12 otazok. VSetky otazky boli zatvorené. Z toho 3 otazky boli demograficke, kde
sme sa informovali ohl'adom veku, pohlavia a oblasti, z ktorej Studenti pochadzaju. DalSie
3 otazky boli filtracné, teda odpovedat’ mohli len dno alebo nie a zvySné otazky boli s
ponukou odpovedi, kde si mohli vybrat’ aj viacero ako len jednu odpoved'. My sme si vSak
zo vSetkych 12 otazok vybrali prave 3 otazky, ktoré sme povazovali pre nas za
najdoleZitejsie, prinosné a najma, ktoré nam pomohli odrazit’ sa v naSom d'alSom procese
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pri dosahovani nasho vopred vytyCeného ciela. Prva otazka, ktora bola pre nas dolezita a
ktorou sme sa zaoberali, nadvézovala na otazku, v ktorej sme sa pytali, ¢i Studenti vyuzili
zl'avudia za posledny rok. Ti, ktori odpovedali kladne pokracovali na dalSie otazky a ti,
ktori odpovedali negativne presli na otazku, ktorou sme chceli zistit' hlavny dévod preco
nevyuzivaju zl'avu na portali zl'avadia.sk v kategorii cestovanie.

Na grafe ¢.1 mézeme vidiet, Ze najviac Studentov odpovedalo, ze portal zl'avadna.sk
jednoducho nevyuZiva na cestovanie. Druhd najcastejSia odpoved’ bola, Zze im chyba
ponuka pre Studentov, ¢im sme si potvrdili nasu prvotnd hypotézu, a s tym teda suvisia aj
nasledujuce vyhodnotenia otazok.

Graf 1 Vysledky prieskumu — Preco ste nevyuzili zl'avu v kategorii
cestovanie?

Preco ste nevyuzili zlavu v kategorii cestovanie?

o

NevyuZivam ZfavuDria na Chyba mi ponuka pre Uprednostriujem iné Iné
cestovanie Studentov zlavové portaly

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z prieskumu

Na grafe ¢.2 mbZeme vidiet, Ze Studentom najviac na portdli zfavadha.sk v kategorii
cestovanie chybaju koncerty a festivaly. Dalej nasledovali lyziarske zajazdy, chaty a
koncorocné vylety. My sme sa vSak zamerali na tie najcastejsie odpovede a to koncerty a
festivaly.

Graf 2 Vysledky prieskumu — Aké produkty v ramci cestovania vam na
portali zI'avadiia.sk chybaju?

Aké produkty v ramci cestovania vam na portali zlavadna.sk chybaju?

B o

Koncerty Festivaly LyZiarske zajazdy Chaty Koncorotné vylety Iné

o

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z prieskumu
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Graf ¢.3 nam este viac Specifikoval na ¢o sa mame v nasom projekte zamerat'. A teda
na festivaly a koncerty, ktoré sa konaji najméa v okoli Bratislavy, v susediacich krajinach
Slovenska alebo celkovo v zahranidi.

Graf 3 Vysledky prieskumu — V akom regidone by ste najviac ocenili takéto
produkty/zl'avy?

V akom regione by ste najviac ocenili takéto produkty/zlavy?
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z prieskumu

3 Festivaly pre studentov za super ceny

Po vyhodnoteni jednotlivych dotaznikov sme zistili, ze Studenti by radi uvitali, ak by
boli zfavy na portdly Sité aj pre nich. Z dotazniku vieme, Ze Studenti si Ziadaju
festivaly/koncerty hlavne v susediacich krajinach so SVK za zl'avnené ceny. Nasledne sme
robili mensi prieskum festivalov a koncertov na Slovensku ale i v blizkom zahrani¢i a
vybrali sme zopar mensich festivalov, pretoze vel'ké festivaly ako napriklad Sziguet, Grape,
Pohoda atd’. nebudl mat’ problém naplnit’ kapacitu. Ako priklad méZeme uviest' festival
Vidstok v Puchove, Welcome summer v Bojniciach, alebo festival Ceskéhrady.cz v celom
Cesku.

3.1. Festival Ceskehrady

Na priklade festivalu Ceskehrady sme uviedli konkrétny vypocet ceny zlavnenych
listkov v dvoch vinach, za ktord sa budu listky predavat’ Studentom.
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Tab. 1 Konkrétny vypocet ceny zl'avnenych listkov

. 1.vina/do 2.vina/do
STANDARD
31.12. 31.03.
Permanentka 650 KC 710 KC
Piatok - 350 KC
Sobota - 460 KC
. 1.vina 2.vina
ZI'AVADNA
40% zl'ava 209% zl'ava
Permanentka 390 KC 568 KC
Piatok - 280 KC
Sobota - 368 KC
. 15% 15%
ZI'AVADNA ) )
zisk/listok zisk/listok
Permanentka 58,5 KC 85,2 KC
Piatok - 42 KC
Sobota - 55,2 KC
FESTIVAL ZISK/listok ZISK/listok
Permanentka 331,5 KC 482,8 KC
Piatok - 238 KC
Sobota - 312,8 KC

Zdroj : Vlastné spracovanie

Tato tabulka obsahuje spominané vypocty. Samotny festival predava v 4. vinach
predaja listkov, my sme sa rozhodli Ze na zl'avedna by boli 2 viny, stym Ze v prvej sa
predavaju len permanentky tak ako to robi aj samotny festival a v druhej vine by sa
predavali aj samostatné listky na piatok a sobotu ale s nizSou zl'avou. V d‘alSich vinach by
sa uz na zl'avedna listky nepredavali. Sumy su preratané so ziskom 15% pre zl'avudna.
Samozrejme Ze aj tieto vypocty a rozhodnutie v ktorych vinach by sa listky predavali sa da
eSte prispOsobit’.

Nas prikladovy nazorny vypocet nam znazorfiuje, Zze ak by zlavadna predala spolu
1 000 listkov na tento festival, tak by zisk z predaja listkov dosiahol 11 750 €, zisk pre
zlavudna by bolo cca. 2 340€ a zisk pre festival cca. 13 300€, pri 15% pre zl'avudiia.

3.2. Kampan ,,Festivalové leto 2018"
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Obr. 1 Logo kampane

resTIvaLovE
LETO 2018

Zdroj : Vlastné spracovanie

Ako nastroj propagdcie sme vymysleli marketingov kampar s nazvom Festivalové leto
2018, v ramci ktorého by zl'avadna ponukala zlavy.

Obr. 2 Zobrazenie marketingovej kampane na socialnych siet'ach

na@ DERNNTR Jl19%E 117:58

Sponzorované Vytvont reklamu o) Jnstagram ©

Z. Zlavadna
* Sponzorované

#Festivalovél eto2018

zlavadna. sk
Pridte si uzZit prazdniny na festival

1 sutazte o skvelé ceny

Zdroj : Vlastné spracovanie

V ramci propagacie tejto kampane sme sa rozhodli vyuZit' socidlne siete — Instagram
a Facebook, ktoré su u mladych l'udi velmi popularne. Dalej by sme umiestnili reklamné
bannery, vlajky na univerzitach.

3.3. Sut'az v ramci kampane
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Co sa tyka daldej propagacie, vymysleli sme sutaZ, ktora spodiva v tom, Ze sa na
danom festivale odfotite a pridate fotku na socialnu siet' s heStegom Festivaloveleto2018
a hestegom ZlavaDna. Nasledne sa zo vSetkych vyberie jedna fotka, ktora ziska nejaku
cenu — napriklad poukazku na nakup v zl'avedna.

Zaver

V zavere nasho projektu sme si na zaklade spoluprace s nasim lektorom RiSom a pri
realizacii projektu vytycili vyhody pre partnera, ktoré mu plynd po uzavreti zmluvy so
zl'avovym portalom zl'avadna.sk:

Zaplnenie prenajatych priestorov

Marketingova kampan

Viac navstevnikov na zl'ave dia = vySSia Sanca predaja listkov
Moznost’ kupy listka v budicnosti za pIind cenu

Odporucenie festivalu znamym prinasa dalsi predaj

Zl'ava pre Studentov je iba na portali zf'avadia.sk

NizSie ceny za listok neznamenaju automaticky nizsie trzby

Vyhoda vd'aka vyS$Sej navstevnosti festivalu/koncertu

Tieto vyhody méze obchodny zastupca zo zl'avydia.sk predlozit’ organizatorom
koncertov alebo festivalov a tym ich presvedCit’ o realizacii obchodu. Idealne je ak bude s
obchodom spokojny nie len organizator ale aj obchodny zastupca zo zl'avového portalu
zl'avadna.sk.
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Vzdelavacie aktivity v konkrétnej firme

Veronika Nekolova — Marcela Hodosyova!

Learning activities in the Company

Abstract

Learning activities are needed to deepen the skills and knowledge of the employees, or to
learn more up-to-date information about their work competencies. Learning activities have
an important role because they can increase the mobility of employees, improve the
chances of progressing in employment, and offer the opportunity to get back into work.
Innovative ability of the company is guaranteed only through lifelong learning and self-
learning. For employers, the use of educational activities means developing their
organization, increasing staff qualifications and, above all, increasing productivity and
quality of work. On the other hand, it means for employees to meet specific needs and to
increase their skills and skills. From this point of view, we perceive educational activities as
an elementary prerequisite for developing, maintaining and gaining competitive advantage
over others in the field. In this submission, we focus mainly on the analysis of educational
activities of ZlavaDnia, s.r.o.

Key words

Learning activities, education, employer, employees, recruiting potential employees

JEL Classification:

Uvod

Vzdeldvacie aktivity si potrebné na prehibenie zru¢nosti a vedomosti zamestnancov,
pripadne naucCenie novych aktualnejSich informacii v oblasti ich pracovnych
kompetentnosti. Maju vyznamnu Ulohu, pretoze mézu zvysSit' mobilitu zamestnancov,
zlepSuju Sance na postup v zamestnani a ponukaji moznost’ opatovného nastupu do
pracovného procesu. Inovacna schopnost’ spolocnosti je zaruCena len prostrednictvom
celoZivotného vzdelavania a ucenia sa. Pre zamestnavatela znamena vyuZitie vzdelavacich
aktivit rozvoj svojej organizacie, zvySovanie kvalifikacie personalu a hlavne rast
produktivity a kvality prace. Na druhej strane to pre zamestnancov znamena uspokojenie
osobitnych potrieb a zvySovanie svojich schopnosti a zru¢nosti. Z tohto hl'adiska vnimame
vzdeldvacie aktivity za elementarny predpoklad rozvoja, udrzania sa a ziskavanie
konkurencnej vyhody voCi ostatnym v odbore. V tomto prispevku
sa zameriavame predovSetkym na analyzu vzdelavacich aktivit spolo¢nosti ZI'avaDna, s.r.o.

Ciefom prispevku je vytvorit navrh, respektive inovaciu vzdelavacich aktivit
zamestnancov pre spolo¢nost’ ZI'avaDnia.

! Ing. Veronika Nekolova, PhD. ; Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Dolnozemska cesta 1,
852 35 Bratislava, veronika.nekolova@euba.sk

Bc. Marcela Hodosyova ; Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Dolnozemska cesta 1, 852 35
Bratislava, hodosyovam@gmail.com
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V zavere venujeme pozornost’ navrhom konkrétnych rieSeni, pricom sme vytvorili dva
navrhy - navrh vzdelavacich aktivit pre zamestnancov spolo¢nosti a navrh na ziskanie
potencidlnych zamestnancov prostrednictvom vzdelavacich aktivit.

1 Metodika prace

Pri spracovani problematiky sme uplatnili metdodu analyzy, indukcie a dedukcie.
Vramci nasej analyzy bol zaradeni aj prieskum verejnosti a zamestnancov
spoloCnosti. Primarny  prieskum  bol  realizovany  prostrednictvom  dopytovania.
Zhromazd'ovanie sekundarnych (dajov sme uskutocnili na zdaklade individudlneho
rozhovoru s menezérom spolocnosti a na zaklade Udajov pristupnych na internete. Zber
a zhromazd'ovanie Udajov sme sprostredkovali pomocou online dotaznika, ktory sme nasim
respondentom zasielali ako prilohu prostrednictvom e-mailu a ako prilohu na socidlnych
sietach. Vysledky z tohto prieskumu si podrobnejSie zobrazené v kapitole 3.

2 Vysledky a diskusia

V tejto Casti sa budeme zaoberat’ charakteristikou obchodnej spolocnosti Zl'ava dna,
s.r.o. a jej konkurencie.

2.1 Charakteristika zl'avovych portarov a spolo¢nosti ZI'avaDna, s.r.o?

Zl'avovy portal funguje na principe predaja velkého mnoZzstva réznych druhov tovarov
a sluzieb, ktoré su zavislé od poctu pouzivatel'ov, ktori ich navstevuji a nakupuji produkty
na internete.

Zl'avaDna je v sucasnosti jednotkou na Slovenskom trhu v oblasti zIavovych portalov,
Co sa tyka objemu predavanych produktov a dosahovaného obratu. Zakladatel'om
ZlavyDna je Zdenko Hoschek a jeho spolumajitelom sa stal Peter Paska. Mesacna
navstevnost’ ich webovej stranky prevysuje 1,5 miliéna.

Ponuka portalu je velmi Sirokd. Mozno si zakupit' r6zne druhy dovoleniek, taktiez sa na
portali nachadzaju Coraz popularnejsie zlavy na rozne druhy jedla. Obl'ibenost’ ponuk sa
vsak v jednotlivych regidnoch liSi. Napriklad na severe Slovenska si zakaznici dopraju
najméa wellness pobyty, obyvatelia zapadného Slovenska miluju zl'avy na burgre a sushi,
a u vychodniarov je hitom dlhodobo pizza. Zlavové portdly dokdzu poméct’ aj niektorym
prevadzkovatelom zimnych stredisk na Slovensku, ktori musia bojovat’ s nepriaziiou
pocasia. Napriklad stredisko Skalka Aréna nedaleko Kremnice predala cez zl'avovy portal
4 300 skipasov (Holes, 2014).

2 podkapitola vypracovana podla: ZIAVA DNA. O nds. [elektronicky zdroj]. 2010-2017. [Citované 7.12.2017].
Dostupné na internete: < https://www.zlavadna.sk/o-nas>
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Obr. 1 Najcastejsi respondenti nakupujlci zl'avy
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Zdroj: ZUAVA DNA. Z/avaDria v médiach [elektronicky zdroj]. 2010-2017. [Citované 7.12.2017]. Dostupné na
internete: < https://www.zlavadna.sk/media>

Na obrazku 1 vidime, Ze zl'avy nakupuji najcastejSie l'udia vo veku 25 az 34 rokov a
najmenej l'udia starSi ako 55. rokov. NajcastejSie su to l'udia so stredoskolskym vzdelanim
z Bratislavského, KoSického a Nitrianskeho kraja.

2.1.1 Analyza konkurencie

Vramci analyzy konkurencie sme si vybrali 10 konkurentov, ktori pdsobia na
slovenskom trhu. Z pomedzi nami vybranymi konkurentmi bola najvacsim konkurentom
spolo¢nost’ Booking.com. Podla konatela spoloCnosti Zdenka Hoscheka patri medzi
konkurencné spoloCnosti aj firma booking.com. AvSak najvac¢sSim konkurentom
poskytujlcich zlavy okrem Booking.com je spolocnost’ Zl'avomat. Zlavomat je druhym
zlavovym portalom po Zl'aveDia s najvacsim trhovym podielom, ak neberieme do Uvahy
Booking.com. Do nasej analyzy sme vSak ZI'avomat nezaradili z dovodu, Ze sme neziskali
potrebné informacie za posledné tri roky potrebné na vypocet podielu trhu, ktory sme
vypocitali na zaklade trzieb. Nami vypocitany podiel trhu je zobrazeny v tabulke 1 a na
grafe 1.
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Tab. 1 Analyza konkurencie ZI'avyDnia

SPOLOCNOST PODIEL NA TRHU (%)
Zl'avaDna 50,82
Booking.com 27,78
Zl'avy pre Vas 0,00
Zl'avapreteba 0,73
Zlavoteka 1,71
ZLAVOMAX 0,36
ZI'AVOTOC 0,61
Media Pro International 2,67
SME europe 3,57
Benefit House 0,58
CenyNaDne.sk 10,48

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 1 Podiel trhu portalov poskytujlcich zl'avy
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Zdroj: Vlastné spracovanie

2.2 Charakteristika vzdelavania a vzdelavacich aktivit

Pri ndvrhu vzdeldvacich aktivit je potrebné si charakterizovat, ¢i je vzdeldvanie
potrebné pre obchodnikov a kolko ¢asu by sa mal obchodnik venovat’ sebavzdelavaniu
a za akym Ucelom.

V japonskej kulttre sa hovori ,Clovek mé vnitorny sklon svoju pracu zdokonalovat' a
manazéri maju vytvarat’ podmienky na vyuZitie tychto moznosti a schopnosti,” takze podla
tychto poznatkov mozno tvrdit, Ze obchodnik by sa mal, respektive sa musi vzdelavat,
pretoze v ponimani japonského myslenia je Clovek hlavnym zdrojom rastu kvality
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a produktivity - a to ¢o ma v hlave je najvacsim bohatstvom a zdrojom kvality. V Japonsku
sa pouziva tzv. Kaizen ako neustdle zlepSovanie v osobnom, domacom, socidlnom
a pracovnom zivote. Na pracovisku sa jedna o neustdle zlepSovanie sa vsetkych
zamestnancov, ¢i uZ manazérov alebo pracovnikov. Obchodna stratégia Kaizenu je
zaloZena na tom, Ze vSetci vo vnltri organizacie pracuju spolo¢ne a dosahuju zlepSenie bez
velkych kapitalovych investicii® Namiesto toho, aby sa investovalo do novych strojov,
Kaizen podporuje organizaciu v tom, aby dbali na drobné detaily a aby manazéri zlepsili
efektivitu (Chopra, 2015).

Na druhej strane Armstrong (1999) tvrdi, Ze rozvoj manazérov prispieva k Uspesnému
plneniu Uloh tym, Ze pomaha organizacii rozvijat manazérov, ktorych potrebuju
k uspokojovaniu svojich sucasnych a buducich potrieb. ZlepSuje vykon manazérov,
poskytuje im prilezitosti k rozvoju a zabezpecuje naslednictvo vo funkciach.

Vysledky jednej nemeckej Studie, ktora skimala stav rozvoja ludskych zdrojov
v nemeckych podnikoch dospela k zaveru, Ze v nemeckych podnikoch sa stretdvame
s vysokou nespokojnost'ou pracovnikov s kariérnymi moznostami a osobnostnym rastom.
Velkd véacsina respondentov si mysli, Zze svoje kariérne predstavy u aktualneho
zamestnavatela nedosiahne. Kariéru v Nemecku uz totiz nevnimaju ako narast
materialneho blahobytu alebo moci, ale predovsetkym ako narast osobnej rozhladenosti

a pouzitel'nosti (Ibispartner, 2014).
Z tychto vychodisk mézeme urcit’ nasledujlce:

e Pokial chce obchodnik ist’ s dobou je nevyhnutné aby sa vzdelaval vo svojom
odbore, pretoze rozdielnost' plynica z predtym nadobudnutych schopnosti
a vedomosti sa postupne vyrovnava.

e Vyznamom vzdeldvania je pomahat manazérom ucit’ sa a rozvijat' svoje
vlastné zru¢nosti. Manazéri sa tiez musia vzdelavat’ a tym poukazat’ priklad
ostatnym pracovnikom.

Kol'ko ¢asu sa musi obchodnik vzdelavat’ zalezi od profesia a akej pracovnej oblasti sa
to tyka. AvSak vzdelavat' sa musi neustdle bez ohladu profesie, pretoze obchodnik je
nuteny sa sebavzdelavat, pracovat’ na sebe. Vzdelanie je Siroky pojem a preto je jasna
odpoved’ - vzdelavat' sa musi dokym vykonava pracu, pretoze ako obchodnik musi
neustale pracovat’ na sebe - pretoZe po 1. to spoloCnost’ to vyZaduje, ale aj po 2. sam
obchodnik. Musi zlepSovat’ svoj recnicky prejav, skimat’ a analyzovat’ trh a pokial’ chce byt’
Uspesny a zaujimavy na trhu prace je v dnesnej dobe nevyhnutnost’ ziskavat’ skisenosti.
Vzdelavanie zamestnancov by sa vSak nemalo sustredovat’ iba na zakladné zrucnosti
a vedomosti, ale na SirSie definicie kompetentnosti a preto vzdelavacie programy by mali
byt navrhované tak, aby sa ziskané vedomosti dali pouzit' v praxi, aby si ich zamestnanci
osvojili a Sirili ich medzi sebou. To, ako vzdelavanie dospelych reaguje na predkladané
poziadavky sa odvija od jeho financovania, organizacie, kvality, obsahu, certifikacie,
metodiky a didaktiky.

3 Analyza udajov
Nas prieskum bol zamerany na zistenie spokojnosti a kvality vzdelavacich aktivit vo
firmach. Vyuzili sme kvantitativny prieskum a na zaklade neho sme vytvorili dva

dotazniky, jeden bol venovany verejnosti a druhy zamestnancom Zl'avyDna. Na dotaznik
venovany verejnosti odpovedalo celkovo 164 respondentov a zo zamestnancov Zl'avyDna
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27 respondentov. V tejto kapitole sa budeme dalej zaoberat’ iba vybranymi odpovedami
respondentov ZlI'avyDna.

3.1 Charakteristika vyberového siboru
Na dotaznik odpovedalo celkovo 27 respondentov. V tejto Casti sa budeme zaoberat’

pohlavim respondentov, rozdelenim respondentov podla veku a podla dosiahnutého
vzdelania.

Graf 2 Rozdelenie respondentov podla pohlavia

@ Muz
® Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

Z celkového poctu respondentov bolo 59,30% Zien, Co predstavuje 16 Zien a 40,70%
muzov, teda 11 muZov.

Graf 3 Rozdelenie respondentov podla veku

@ 13-25 rokov
@ 25-30 rokov
@ 30-35 rokov
@ 35-40 rokov
® Viac ako 40

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDnia
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Tab. 2 Rozdelenie respondentov podla veku

Vek Pocetnost’ Percenta
18-25 2 7,4%
25-30 11 40,7%
30-35 8 29,6%
35-40 4 14,8%
Viac ako 40 2 7,4%
Spolu 27 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

Najviac respondentov odpovedalo vo veku 25 az 30 rokov, ¢o tvorilo 40,7%, dalej
odpovedali respondenti vo veku 30 az 35 rokov, ktori tvorili 29,6%. Vo veku 35 aZ 40
rokov to bolo 14,8% aso 7,4% odpovedali respondenti vo veku 18 az 25 rokov,
a respondenti ktori mali viac ako 40 rokov.

Graf 4 Rozdelenie respondentov podla dosiahnutého vzdelania

@ Zakladna Skola
@ Stredna ikola
Vysoka Skola

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

Z celkového poctu respondentov malo 70,4% respondentov vysokoskolské vzdelanie, a
29,6% respondentov malo stredoskolské vzdelanie.

3.2 Vyhodnotenie jednotlivych otazok
Na zaklade odpovedi respondentov sme rozdelili jednotlivé otazky v nasledovnych
tabulkdch a grafoch. Vtejto Casti si zobrazené otvorené aj uzavreté otazky, alebo

polootvorené. Otvorené a polootvorené otazky su zobrazené v tabulkach a uzavreté
v grafoch.
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Tab. 3 Formy vzdelavacich aktivit Z'avyDnia

Odpoved’ Pocetnost’ Percenta
Seminare na zlepSenie pre- | 10 37 %
zencnych zrucnosti

Workshopy, konferencie 27 100 %
Porady 24 88,9 %
Skolenia 19 70,4 %
Jazykové vzdelavanie 12 44,4 %
Teambuilding 20 74,1 %

V oblasti vypoctovej techniky | 3 11,1 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

V tejto otazke mali respondenti na vyber z viacerych odpovedi, preto nemozno tieto
vysledne Cisla zosumarizovat. Najviac respondentov oznacilo, Ze ich firma vyuziva
workshopy, konferencie - 100 %, nasledné na druhom mieste boli porady - 88,9 %, na
tretie miesto uviedli teambuilding - 74,1 %. Na 4. mieste boli Skolenia - 70,4 %. Na 5.
mieste uviedli jazykové vzdelavanie, nasledne na 7. mieste uviedli seminare na zlepsSenie
prezencnych zruénosti a na 8. mieste uviedli v oblasti vypoctovej techniky - 11,1%

Graf 5 Frekvencia vzdelavacich aktivit rocne

@ Raz do tyZdhia
@ Raz za mesiac

Menej ako raz za mesiac
@ Raz zarok

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

Na otazku ,Ako Casto Vas vo firme vzdelavaju?, najviac respondentov odpovedalo, Ze
vo firme ich vzdelavaju raz za mesiac - tato odpoved’ uviedlo 40,7 % respondentov. Raz
do tyzdha a menej ako raz za mesiac uviedli respondenti rovnako a percentudlne to
predstavovalo 29,6 %.
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Graf 6 VyuZitie vzdeldvacich aktivit v oblasti vypoctovej techniky

® Ano
® Mie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

Na otdzku ,Vzdelava Vas firma v oblasti vypoctovej techniky?" odpovedalo 59,3%
respondentov kladne, teda Ze ich vzdelavaju v oblasti vypoctovej techniky a 40,7%
respondentov odpovedalo negativne.

Graf 7 Dostatoc¢nost’ vzdelavacich aktivit vo firme

® Ano
& Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna
Na otdzku ,Povazuje vzdelavacie aktivity vo firme za dostacujuce?" odpovedalo 63%

respondentov kladne, teda Ze povazuju vzdelavacie aktivity vo firme za dostacujlice a 37%
respondentov odpovedalo negativne.
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Tab. 4 Vzdelavacie aktivity, ktoré sa vo firme nenachadzaju

Odpoved’ Pocetnost’ Percenta
Skolenia zamerané na naplf prace 2 20 %
Jazykové 1 10 %
Online marketing a jeho fungovanie a trendy 1 10 %
Vzdeldvanie v oblasti obchodnych zru¢nosti 3 30 %

IT, marketing, jazykové 1 10 %
Odborné skolenia 1 10 %
Skolenia, zamerané na timové ciele 1 10 %
Spolu 10 100 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

Na tdto otazku odpovedali len respondenti, ktori oznacili Ze nepovazuju vzdelavacie
aktivity vo firme za dostatoCné. Na otazku “PovaZujete vzdelavacie aktivity vo firme za
dostacujuce?” odpovedalo negativne 10 respondentov. Tato otazka bola otvorena.
Z vyberu odpovedi vzniklo 9 kategérii. Najviac respondentov odpovedalo, Ze vo firme kde
pracuju chybaju vzdelavacie aktivity zamerané na obchodné zruCnosti - 30% a Skolenia
zamerané na napli prace - 20 %. DalSim typom vzdelavacich aktivity, ktoré vo firmach
chybaju su skolenia v oblasti, ktori maju respondenti na starosti, jazykové vzdelavanie,
vzdeldvanie v oblasti online marketingu a IT, odborné Skolenia a Skolenia, zamerané na
timové ciele.

Graf 7 Spokojnost’ so vzdelavacimi aktivitami vo firme
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

So seminarmi a Skoleniami bolo spokojnych 48% respondentov, teda 13 respondentov.
Ciasto¢ne spokojnych bolo 7 respondentov, ¢o predstavuje 26%. Ani spokojni a ani
nespokojni boli respondenti, ktori tvorili 4% opytanych. Ciasto¢ne nespokojni boli 4%
respondentov a nespokojnych bolo 14% opytanych. Z celkového poctu uviedli 4%
opytanych, Ze sa dana vzdelavacia aktivita vo firme nevyskytuje.

S konferenciami a workshopmi bolo spokojnych 55% respondentov. Ciastocne
spokojnych bolo 6 respondentov, o predstavuje 22%_opytanych. Ani spokojni a ani
nespokojni boli respondenti, ktori tvorili 11% opytanych. Ciasto¢ne nespokojnych bolo 8%
opytanych a nespokojni boli 4 % opytanych.

. Steambuildingom bolo spokojnych 59% respondentov, teda 16 respondentov.
Ciastocne spokojnych bolo 7 respondentov, Co predstavuje 26%. Ani spokojni a ani
nespokojni boli respondenti, ktori tvorili 7%. Ciastone nespokojni boli 4% respondentov
a nespokojna boli taktieZ 4% opytanych.

136




S vzdelavacimi  aktivitami v oblasti vypoctovej techniky bolo spokojnych 22%
respondentov, teda 6 respondentov. Ciasto¢ne spokojni boli 3 respondenti, ¢o predstavuje
11%. Ani spokojni a ani nespokojni boli respondenti, ktori tvorili 19% opytanych.
Nespokojnych bolo 15% opytanych. Z celkového poctu uviedlo 33% opytanych, ze sa dana
vzdelavacia aktivita vo firme nevyskytuje.

Co sa tyka jazykového vzdelavania, tak spokojnych bolo 30% respondentov, teda
8respondentov. CiastoCne spokojni boli 4% opytanych. Ani spokojni a ani nespokojni boli
respondenti, ktori tvorili 7% opytanych. Ciastocne nespokojnych bolo 11% respondentov
a nespokojnych bolo 12% opytanych. Z celkového poctu uviedlo 44% opytanych, Ze sa
dana vzdelavacia aktivita vo firme nevyskytuje.

Graf 8 Hodnotenie kvality vzdeldvacich aktivit poskytovanych firmou
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

S kvalitou vzdeldvacich aktivit bolo spokojnych 33% respondentov. Ciastocne
spokojnych s kvalitou bolo 41 % respondentov. 15% respondentov uviedlo, ze vzdelavacie
aktivity su vo firme dobré a 11% respondentov uviedlo, Ze ich povaZuju za dostatocné.
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Tab. 5 Navrh zlepSeni vzdelavacich aktivit na zaklade postdenia zamestnancov Zl'avyDna

Odpoved’ Pocetnost’ | Percenta
Ni¢ , som spokojny/-a 4 14,81 %
Nic¢ 3 11,11 %
peree 2 74 %
Neviem 2 7,4 %
Systematické vzdelavanie v jednej oblasti 1 3,7 %
Opétovné usporiadanie teambuldingu 1 3,7%
Jazykovy kurz 1 3,7 %
Pravidelne Skolenia a workoshopy (aj mimo BA) 1 3,7%
Zaujem zamestnancov 1 3,7 %
Jazykovy kurz, obchodné zrucnosti, viac kurzov ohladom ob- 1 3,7 %
chodovania

ZaujimavejSie témy 1 3,7 %
Rozvojovy plan na oddelenia 1 3,7 %
Skolenia od externej firmy 2 7,4 %
Vzdelavania v oblasti google, online noviniek, online marketin- 1 3,7 %
gu

Viac odbornych skoleni, pokracovat' v leadership academy 1 3,7 %
Pravidelnost’ vzdelavacich aktivit 1 3,7 %
Vzdelavanie v oblasti zvySenia efektivity prace 1 3,7 %
Nevhodna odpoved’ 2 7,4 %
Spolu 27 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla prieskumu zamestnancov Zl'avyDna

Otazka ,Co by ste vo firme, v ktorej pracujete zlepsili v oblasti Vasho firemného
vzdeladvania?" bola otvorend a odpovedali na fiu vSetci respondenti, v dole uvedenej
tabul'ke su zobrazené ich odpovede aj s pocetnost'ou a percentualnym vypoctom.

Z otvorenych otazok sme vytvorili Styri zakladne typy vzdelavania, ktoré respondenti
uviedli ako chybajlce alebo ako tie, ktoré by zlepsili. Ide
o vzdelavanie zakladného charakteru, kde ide napriklad o vzdelavacie kurzy o podniku,
o vyrobkoch (sluzbach) a v oblasti technik predaja, teda v zlepSeny prezentanych
zrucnosti. Z opytanych uviedlo 30 % , Ze tieto vzdelavacie aktivity chybaji a 15 % uviedlo,
Ze by ich vo firme vylepsili. Z opytanych dalej 10% uviedlo, Ze im vo firme chyba
vzdelavanie v oblasti technoldgii. DalSim typom je Specializované vzdelavanie, ktoré sa
sustred’uje na jednotlivé povolania a oblasti, v ktorych zamestnanec pOsobi. Az 50 %
uviedlo, Ze toto vzdelavanie vo firme chyba a konkrétne 22 % uviedlo, Ze by toto
vzdelavanie vylepsili. Co sa tyka jazykového vzdelavania 20 % uviedlo, Ze toto vzdelavanie
vo firme chyba a len 7% uviedlo, Ze by toto vzdelavanie vylepsili. Na zaklade tychto
poznatkov sme vymysleli dva druhy navrhu riesenia.

4 Navrh rieseni

Na zaklade uvedenych analyz a rozhovorov s manazérmi firmy, sme vypracovali dva
druhy ndvrhu rieseni. Prvy sa zaobera vzdelavanim zamestnancov a druhy sa tyka ziskanim
potencidlnych zamestnancov prostrednictvom vzdelavacich aktivit. Prvy navrh je venovany
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predovsetkym priamo zamestnancov Zl'avyDhna, mozeme predpoklad takito vzorku:
prevazne zeny vo vekovom rozmedzi 25 az 40 rokov so stredoskolskym alebo
vysokoskolskym vzdelanim a muzov vo vekovom rozmedzi 30 az 40 rokov so
stredoskolskym alebo vysokoskolskym vzdelanim. Druhy navrh je venovany potencialnym
zamestnancom, predpoklad vzorky je: Zeny vo veku 17 az 25 rokov s ukoncenym
stredoskolskym vzdelanim, predovsetkym obchodného charakteru - obchodné akadémie,
stredné odborné Skoly zamerané na obchod a podnikanie, alebo s ukoncenym
vysokoSkolskym vzdelanim - Ekonomicka univerzita alebo ina vysoka Skola zamerand na
ekonomiku a podnikanie. Vzorku moézu doplnat aj muzi vo veku 17 az 25 rokov
s ukoncenym stredoskolskym vzdelanim, prevazne obchodného charakteru, ale taktiez
muzi s ukonéenym vysokoskolskym vzdelanim
- Ekonomicka univerzita alebo inad vysoka skola zamerana na ekonomiku a podnikanie.

4.1 Vzdelavanie zamestnancov

NajdolezZitejsSim vzdelavanim obchodnikov je vzdelavanie v oblasti prezentacnych
zruCnosti. Takyto druh vzdelavania zabezpeCuje Institat bankového vzdelavania Narodnej
banky Slovenska (NBS). Jeden a pol driovy program NBS je zamerany na kl'GCové prvky
dobrej prezentacie, rozvoj potrebnych socidlnych a prezentacnych zrucnosti, zvladnutie
trémy a stresu, ktoré su jej sucastou. DoleZitym ciefom tohto programu je dosiahnut
redlnu zmenu v komunikacii a spravani pri profesionalnej prezentacii. DalSim programom
NBS sU prezentacné zrucnosti podla Steva Jobsa. Cielom 2-driiového semindra je okrem
definicie pojmu prezentacné zrucnosti oboznamenie Ucastnikov s hlavnymi ingredienciami
pristupu Steva Jobsa k prezentaciam, s modernymi zasadami pripravy efektivnej
prezentacie a pripravou vizualnej podpory prezentacie, nacvik prace s posluchacmi
a priprava Ucastnikov zvladat' neocCakavané a tazké situacie. Obsahom seminara su
hlasova rozcvicka, Jobsovské principy v prezentaciach, presvedCivost’ prejavu, interakcia
s publikom, praca s telom a trémou (Institut bankového vzdelavania NBS, 2013).

Daldim vzdelavanim je $pecializované vzdeldvanie v oblasti predaja, ktoré najéastejsie
ponlka spoloCnost’ Sales Management. Cielom programu je zvysit' efektivitu predaja
prostrednictvom pravidelného a dlhodobého tréningu predajného timu. Tréning ma za
Ulohu dlhodobo rozvijat' osobny a profesiondlny potencial predajcov, ich vykonnost
a odhodlanie uspiet. Tréning pozostava z cvi¢eni na budovanie a zlepSovanie pohotovosti
v komunikacii so zakaznikom a schopnosti zistit' a vyuzit' prilezitost' ziskat’ objednavku.
Vedie ho profesionalny tréner, ktory stanovuje vyber a poradie cviceni, vysvetluje
a objasfiuje ich Gcel, urCuje pravidla. Predajcovia trénuju vo dvojiciach pod odbornym
dohl'adom trénera (Sales Management, 2013).

DalSou formou vzdeldvania, ktor(i respondenti uviedli, Ze vo firme chyba st $kolenia
a praktické semindre v oblasti informacnych technoldégii a online marketingu.
Najznamejsimi spolo¢nostami, ktoré takéto kurzy poskytuji su IT Learning Slovakia
a Digital marketing institute. Kurzy v tejto kategdrii si urené pre kazdého, kto ma zaujem
svoju alebo firemnu webstranku dopracovat’ z pohl'adu predaja do dokonalosti, vypracovat/
vlastn( online marketingovu stratégiu a pre takych Clenov, ktory potrebuju vylepsit’ svoje
znalosti v oblasti vypoctovej techniky, ¢ uz s pracou s pocitacom, Wordom, Excelom,
uzivatel'skym programom Windows, ale aj grafickymi programami. Zaujimavy praktickym
seminarom je Nexteria Leadership Academy, ktory predstavuje 3-roCny rozvojovy program.
Intenzivne rozvija praktické zrucnosti, silné vztahy a etické hodnoty v Uzkej rdznorodej
skupine (IT Learning, 2007-2017)
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Dolezitym vzdelavanim, ktori respondenti uviedli, Ze im vo firme chyba je jazykové
vzdeldvanie. V ramci jazykového vzdelavania existuje mnoho firiem, ktoré tieto kurzy
poskytuju. NajznamejSimi ale aj najlacnejsimi su Slovensky institit vzdelavania a Jazykova
Skola na Palisadach a Vazovovej.

E-learning zabezpeCuje napriklad Gobas IT Skoliace stredisko, ktoré poskytuje
vzdeldvanie pre tych, ktori uprednostnuju samostidium v pohodli svojho domova Ci
kancelarie. Zameriavaji sa na grafiku, projektové a procesné riadenie, informacné
technoldgie a rozne ekonomické programy ako IBM, SAP, ale aj kancelarske programy -
Word, Excel, PowerPoint. (Gobas, 2017)

4.2 Ziskanie potencialnych zamestnancov prostrednictvom vzdelavacich aktivit

NajzndmejSou formou, ktord firmy vyuZivaju st absolventské stdZe alebo absolventska
prax, ktoré si zamerané na absolventov strednych a vysokych sSkél. Aky je medzi nimi
rozdiel?

Absolventsk( prax zabezpecuje Urad préce, socialnych veci a rodiny. Cielom takéhoto
programu je ziskanie odbornych zrucnosti a praktickych skisenosti u zamestnavatela,
ktoré zodpovedaju dosiahnutému stupriu vzdelania absolventa Skoly. Absolventska prax sa
moze vykonavat' na zadklade uzatvorenej dohody o absolventskej praxi medzi Uradom
prace, socialnych veci a rodiny a medzi uchadzaCom o zamestnanie - absolventom Skoly,
ktory je vedeny v evidencii najmenej jeden mesiac. Absolventska prax sa vykonava
najmenej 3 mesiace a najviac 6 mesiacov, bez moznosti jej predizenia a opakovaného
vykonavania, v rozsahu 20 hodin tyZzdenne. Pocas vykonavania absolventskej praxe
prislusny Urad prace, sociadlnych veci a rodiny uhradza absolventovi Skoly mesacny
pausalny prispevok vo vyske 65 % sumy Zivotného minima — 129,66 eur poskytovaného
jednej plnoletej fyzickej osobe podla zakona €. 601/2003 Z.z. o Zivotnom minime a o
zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni neskorsich predpisov na dhradu jeho
nevyhnutnych osobnych vydavkov spojenych s vykondvanim absolventskej praxe. (Urad
prace, socialnych veci a rodiny, 2017)

Absolventskl prax zabezpeCuji rbzne personalne agentury ako napriklad Grafton
a Adecco Group. Na absolventskd staZ nie je potrebné byt evidovany na Urade prace,
socidlnych veci a rodiny. Absolventska stdz je Casto krat bezplatnd alebo na zaklade
dohody medzi zamestnavatelom a zamestnancov je dohodnuta nejaka financna odmena.
Absolventské staze ponukaju napriklad spolocnosti Dell, Postova banka, Pixel Federation.

Daldou moznostou je dudlne vzdeldvanie, ktoré na Slovensku funguje od roku 2015
a do tohto programu je zapojenych viac ako 130 zamestnavatelov. Systém dudlneho
vzdelavania je vynimocny tym, Ze vytvara partnersky vztah medzi zamestnavatelom a
Ziakom, ktory je definovany vo forme ucebnej zmluvy, ktord upravuje prava a povinnosti
zmluvnych stran vo vztahu k praktickému vyucovaniu zZiaka. DalSim délezitym aspektom
systému dualneho vzdelavania je aj vzt'ah medzi zamestnavatel'om a Skolou. Je uzatvoreny
na zmluvnom zaklade vo forme zmluvy o dudlnom vzdelavani, ktora upravuje najma
rozsah, podmienky a koordinaciu odborného vzdelavania Ziaka s ucebnou zmluvou, teda
koordinaciu teoretického a praktického vyucovania Ziaka. Za celé praktické vyucovanie
zodpoveda zamestnavatel, ktory sucasne znasa vSetky naklady spojené s jeho realizaciou.
Duélne vzdelavanie prebieha prostrednictvo zakona o odbornom vzdeldvani a priprave C.
61/2015 Z. z. Praktické vyucCovanie v systéme dualneho vzdelavania sa vykonava na
pracovisku praktického vyuCovania u zamestnavatela, pricom ziak, respektive Student ma
pravo na finanénd odmenu pocas priebehu dudlneho vzdeldvania. Dudlne vzdelavanie
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zatial' prebieha iba na strednych Skolach, vynimkou je Slovenska technicka univerzita
v Bratislave, ktora zabezpecuje svojim studentom dudlne vzdelavanie s firmou Volkswagen
Slovakia. Dolezité informacie o dudlnom vzdelavani si zobrazené v Systéme dudlneho
vzdelavania (Ministerstvo Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR, 2017).

NajcastejSimi Skolami, ktoré vyuzivaju dudlne vzdelavanie si Skoly zamerané na
elektrotechnicky a strojarensky priemysel a zapdjaji sa do dudlneho vzdelavania
prostrednictvom Dualnej akadémie, ktort zabezpecuju firmy Volkswagen Slovakia, Matador
Group a Siemens. AvSak dudlne vzdelavanie vyuZivaju aj iné firmy. V ramci obchodu
a cestovného ruchu si to DM drogéria, Tesco, cestovna kancelaria Invia, ale aj
Tatralandia.

KedZe dnesSna doba je znama tym, Ze l'udia nakupuji a vybavuju vsetko online, tak
v oblasti online predaja nie je zapojena ziadna firma a preto si myslime, ze prave
prostrednictvom takejto formy by sa ZI'avaDna ako dobry zamestnavatel’ uplatnila aj medzi
mladymi F'ud'mi.

4.3 Komunikacny plan
Cielové skupiny pre tento komunikacny plan zostavaju rovnaké ako je uvedené

v kapitole 4. Primarne ich m6zeme rozdelit' na zamestnancov Zl'avyDiia a potencidlnych
zamestnancov.

Zamestnanci ZI'avyDna

Z celkového poctu respondentov ma 70,4% respondentov vysokoskolské vzdelanie, a
29,6% respondentov malo stredoskolské vzdelanie. Prevazne iSlo o zeny. A vekové
rozmedzie bolo vo veku 25 az 40 rokov.

Potencialni zamestnanci

Cielovu skupinu tvoria Zeny vo veku 17 az 25 rokov s ukoncenym stredoskolskym
vzdelanim, predovsetkym obchodného charakteru alebo s ukonCenym vysokoskolskym.
Vzorku mozu dopliat’ aj muzi vo veku 17 az 25 rokov.

4.3.1 Komunikacné ciele

Hlavnym ciel'om bol navrh vzdeldvacich aktivit pre zamestnancov Zl'avyDna.

Vedl'ajSie ciele méZzeme rozdelit' nasledovné:

1. Navrh zlepSenia vzdelavacich aktivit vo firme
2. Navrh vzdeldvacich aktivit pre pouZzitie ziskania potencialnych
zamestnancov

4.3.2 Komunikacna stratégia

Aby doslo k naplneniu cielov je potrebné si navrhnit’ metddy a prostriedky, tak aby
oslovili cielovi skupinu. NaSe odpor(cania sa nesuvisia iba so vzdeldvanim, ale aj so
ziskanim potencidlnych zaujemcov prostrednictvom ¢&i uz vzdelavacich aktivit alebo
pomocou inych aktivit. Tie mézeme rozdelit’ nasledovne:
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1. Skolenia zamerané na napli prace

Na zaklade odpovedi z prieskumu sme sa dozvedeli, Ze firma nezabezpeluje ziadne
Skolenia zamerané na naplin prace alebo ohladom histdrie podniku, preto navrhujeme
aspon raz rocne takéto vzdelavanie uskutoCnit’, napriklad pri velkom pocte novoprijatych
zamestnancoch.

2. Prednasky na strednych a vysokych skolach

UZitocné by podla nas bolo zacat’ robit’ prednasky na strednych alebo aj vysokych
Skolach, informovat’ mladych l'udi o vyhodach byt zamestnancom prave Zl'avyDna, Co to
obnasa, mozno trosku historie, a ze praca vie byt aj zabavna, ¢o vieme, ze v Zl'aveDiia je
vela zadbavy. KedZe vieme, ze najmenej potencidlnych zamestnancov je prave
v Bratislavskom kraji, kde sa nachadza najviac obchodnych akadémii a strednych Skol
obchodného charakteru.

3. Deini otvorenych dveri

Den otvorenych dveri by sa mal konat v letnych mesiacoch, v programe by bola
prehliadka aredlu firmy, rozne sutaze, dalej by sa mohli tesit' navstevnici na nejakd
prednasku, obcerstvenie a drobnosti. Orientacné naklady:

e prospekty... 150€
e ceny pre vyhercov... 200€
e obcerstvenie a drobnosti... 400€
e hostesky 30€/der... 3x30= 90€
e Celkom: 840€

4. Skolenia pre zamestnancov

KedZze zamestnanci maju zakladny podiel na fungovani a produktivite spolocnosti,
navrhujeme ich zaangaZovanie do noviniek v odvetvi prostrednictvom Skolenia. Toto
Skolenie by bolo vhodné, aby sa konalo viackrat do roka, napriklad minimalne dvakrat.
Taktiez okrem bezného Skolenia zamestnancov navrhujeme vzdeldvanie zamestnancov
v oblasti prezentacnych zrucnosti a d'alSieho vzdelavania, ktoré bolo obsiahnuté v kapitole
3.1 aj s navrhom, kde je najlepsie zamestnancov vzdelavat'.

5. Uéast’ na kariérnej ceste na Ekonomickej univerzite aGéast’ na
kariérnych diioch v Inchebe

Na Ekonomickej univerzite byva zvykom, Ze pocas jedného tyzdna sa striedaju
prednasky od recnikov roznych firiem, ale aj poCas tohto tyzdna sa nachadza stanok firmy,
kde sa Studenti dozvedia o danej firme viac. Tato formu odporic¢ame, pretoze mnohokrat
nas - Studentov prave zaujme ¢o nam samotny zamestnanci danej firmy o firme povedia.
Prednaska v nas zanecha nejaky pocit. Co sa tyka tej druhej moznosti a to kariérnych dni,
ktoré sa uskuto€nuju v Inchebe, tak je to hlavne veltrh plnych prilezitosti. PrilezZitosti pre
firmu ziskat’ potencialnych zamestnancov, ale aj prileZitost’ pre Ucastnikoch.
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Zaver

Pri navrhu vzdelavacich aktivit je potrebné si charakterizovat’ ¢i je vzdelavanie
potrebné pre obchodnikov a kolko ¢asu by sa mal obchodnik venovat' sebavzdelavaniu
a za akym Ucelom. Pokial’ chce obchodnik ist’ s dobou je nevyhnutné aby sa vzdelaval vo
svojom odbore, pretoZze rozdielnost’ plynica z predtym nadobudnutych schopnosti
a vedomosti sa postupne vyrovnava. V ramci analyze bolo nasou hlavnou Ulohou
vypracovat’ navrh, respektive inovacia vzdelavacich aktivit zamestnancov pre spoloc¢nost’
Zl'avaDna. Nasou prvou Ulohou bola analyza konkurencie, v ramci ktorej sme vybrali 10
konkurentov, ktori pésobia na slovenskom trhu. Z pomedzi nami vybranymi konkurentmi
bola najvacsim konkurentom spoloc¢nost’ Booking.com. Avsak najvacsim konkurentom
poskytujucich zlavy okrem Booking.com je spolocnost’ Zl'avomat, ktory posobi aj na
slovenskom trhu. Zl'avomat je druhym zlavovym portadlom po ZlaveDna s najvacsim
trhovym podielom, ak neberieme do Uvahy Booking.com. Do naSej analyzy sme vSak
ZlI'avomat nezaradili z dévodu, Ze sme neziskali potrebné informacie za posledné tri roky
potrebné na vypocet podielu trhu, ktory sme vypocitali na zaklade trzieb.

Dalou Ulohou bol prieskum verejnosti a zamestnancov ZlavyDha. V rémci tohto
prieskumu najviac respondentov odpovedalo, Ze vo firme kde pracuju chybaju vzdelavacie
aktivity zamerané na obchodné zruCnosti - 30% a Skolenia zamerané na naplii prace - 20
%. Dalsim typom vzdelavacich aktivity, ktoré vo firmach chybaju su Skolenia v oblasti,
ktorG maju respondenti na starosti, jazykové vzdelavanie, vzdelavanie v oblasti online
marketingu a IT, odborné Skolenia a Skolenia, zamerané na timové ciele. Na zaklade tychto
odpovedi sme vytvorili dva navrhy rieSeni - navrh vzdelavacich aktivit pre zamestnancov
ZlavyDna a ziskanie potencialnych zamestnancov prostrednictvom vzdeldvacich aktivit,
ktoré boli charakterizované v Stvrtej Casti predkladanej prace.
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Mobilné zariadenia v podnikovom Zivote

Attila Pélya — Déra Muzsay!

The management of business operations through mobile devices

Abstract

The aim of this thesis is to analyze the system of management of Slovak entrepreneurs in
the district of Dunajskd Streda from the point of view of using mobile devices. Another
objective is to study communication trends and communication tools of enterprises in the
selected district. The thesis is divided into 2 chapters and contains 6 graphs. The first
chapter is devoted to the objectives of the work, the sources and the survey methodology.
The forms of the survey presented completed questionnaires and a personal interview with
the manager of the selected company. The solution to this issue is that Slovak business
people are actively using mobile devices in their companies, the most popular means of
communication are smartphones, mobile communication applications and emails via Inter-
net, On the other hand, there are companies that prefer a personal meeting to implement
an agreement with business partners.

Key words

management, forms of communication, mobile devices, e-business

JEL Classification: FOO

Uvod

V 21. storo¢i je samozrejmostou, Ze [ludia pouzivaji mobilné zariadenia
v kazdodennom Zivote. Modernd technoldgia sa rozvija v obrovskom tempe a ul'ahcuje
skoro vSetky nase cinnosti. Tieto zariadenia pouzivame, aby nas Zivot bol komfortnejsi, aby
sme si uSetrili ¢as a energiu. Uplatfiuje sa to aj v oblasti podnikania. Medzi nevyhnutné
zariadenia podnikatel'ov zarad'ujeme pocitac (stolny alebo notebook), PDA, mobilny tele-
fon/smartfén a s tym spojené vsetky programy a aplikacie. Budlci manazéri a ekondmovia
sa usiluju o efektivne vyuZivanie tychto technoldgii v roznych institiciach a podnikoch na
Slovensku.

Na druhej strane fungovanie firmy v sUCasnosti priamo zavisi od informacnych
a komunikacnych technolégii. Internet je hlavnou sucastou moderného podniku, ktory
umoziuje komunikaciu, fungovanie kancelarskych aplikdcii, spojenie jednotlivych pristrojov
firiem.

PocitaCové softvéry zabezpeCuju od pravidelného zberu a vyhodnotenia Udajov
v databazovom softvéri cez uctovné programy alebo skladovacie systémy, vsetky mozné
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¢innosti podniku. Tieto softvéry si pomerne drahé, ale ich hodnota je neocenitel'na. Pod-
nikatelia maju moznost’ vybrat’ si najvyhodnejsi softvér podl'a svojich poziadaviek.

Nas c¢lanok sa zaobera vsetkymi spomenutymi pojmami a prostriedkami. Cielom je
jednak skimanie miery pouZzitia mobilnych zariadeni v kazdodennom Zivote podniku
a urCenie komunikacnych trendov slovenskych podnikatel'ov v okrese Dunajska Streda.
Dolezité je, aby sme boli schopni rozvijat’ sa s vekom, aby sme sa naucili pouzivat’ moder-
né prostriedky, aby nase podniky fungovali ¢o najefektivnejSie, aby sme zlepSili hospodar-
sku situaciu na Slovensku.

1 Metodika prace

Nasim hlavnym cielom bolo zistit’ mieru vyuZzitia mobilnych zariadeni u slovenskych
podnikatel'ov pracujlcich v okrese Dunajska Streda. Zaujimalo nas, ktoré z nich preferuju
a preco uprednostiiuju tieto zariadenia v kazdodennom Zivote podnikov. Su to zariadenia
ako stolny pocitaC, notebook, netbook, tablet, PDA (Personal Data Assistent), ¢i mobilny
telefon alebo smartfon, prostrednictvom ktorych st dostupné rozne kancelarske softvéry,
mobilné aplikacie, ktoré ul'ahcuju kazdodenné fungovanie podnikov. Druhym ciel'om bolo
ziskanie informacii o komunikacnych trendoch a nastrojoch komunikacie podnikov funguju-
cich na juhozapadnom Slovensku.

Parcialne ciele:

- oslovenie malych, strednych a velkych podnikov v okrese Dunajska Streda, aby sa zU-
Castnili prieskumu a vyplnili dotaznik,

- spracovanie ziskanych Udajov od firiem pomocou Statistickych tabuliek, analyza vy-
sledkov, overenie hypotéz,

- na zaklade interview s manazérom predstavit’ programy a softvéry, ktoré su pouziva-
né v modernom makropodniku,

- poukazat’ na vyhody a nevyhody pouzivania mobilnych zariadeni,

- porovnat pracovné procesy v minulosti bez tychto prostriedkov a programov
s dnesnym fungovanim podniku.

Vzhl'adom k nevhodnému vyberu vzoriek a malému poctu respondentov budud vysled-
ky prieskumu len orientacné. Stanovili sme dve hypotézy:

e Hypotéza A: predpokladdme, Ze viac ako 70% podnikatel'ov pouziva mobilné zariade-
nia kazdodenne vo svojom podniku,

e Hypotéza B: predpokladame, Ze viac ako 30% podnikatel'ov preferuje osobné stretnu-
tia pri komunikacii s obchodnymi partnermi oproti telefonnemu kontaktu.

Dotazniky boli rozposlané na zaklade Obchodného registra SR podnikatelom formou e-
mailu a taktieZ sme poslali aj vytlacent verziu na vyplnenie. Dotaznik obsahoval 12 otazok
tykajucich sa pouZivania mobilnych zariadeni, komunikanych zvykov organizacii
a identifikacnych udajov. Bol poslany patdesiatim respondentom.

Kroky tohto prieskumu boli nasledovné:

Vyber metdd ziskavania udajov — dopytovanie (dotaznik),
Vytvorenie dotaznika,

Testovanie dotaznika,

Zhromazd'ovanie primarnych udajov dopytovanim,
Spracovanie udajov a ich analyza,

RN
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6. Vyhodnotenie vysledkov — interpretovanie,
7. ZavereCna sprava z prieskumu.

Osobné interview sa uskutoCnilo dvakrat s vybranym manazérom, ktory vel'mi presne
vysvetlil, na aké podnikové softvéry je budovany podnik Werthiem, s. r. 0., aké mobilné
prostriedky pouziva v kazodennej praci a aké komunikacné spdsoby ma.

2 Vysledky a diskusia
V dalej Casti poskytneme prehl'ad o vyhodnoteni niektorych vybranych otdzok, ktoré
povazujeme z hl'adiska nasho prieskumu na najzaujimavejsie.

Aky pristup vyuzivate pri jednotlivych fazach vedenia podniku?

Graf 1 Vyuzivanie jednotlivych faz pri vedeni podniku.

Planovanie Organizovanie

M nepriamy M priamy M nepriamy M priamy
20%

Vedenie a kom.

H nepriamy  ® priamy

Zdroj: vlastné spracovanie

.....

priamy pristup — formu osobného stretnutia.

Aky je Vas nazor na nasledujlice tvrdenie:

1. tvrdenie: Pouzivanie mobilnych zariadeni zabezpecdi rychlejsiu komunikaciu.

2. tvrdenie: Osobné stretnutia su efektivnejsie ako nepriamy kontakt s partnermi.

3. tvrdenie: Mobilné zariadenia nam umoznia vybavit’ vSetky manazérske cinnosti.

Graf 2 Grafické zhodnotenie tvrdeni
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1. tvrdenie 2. tvrdenie

® nesthlasim m sthlasim ® nesuhlasim ® sthlasim 109,
20%

3. tvrdenie

m nesthlasim msdhlasim

Zdroj: vlastné spracovanie

Vacsina podnikatel'ov suhlasi s tym, Ze pouzivanie mobilnych zariadeni umozni rychlej-
Siu komunikaciu, ale osobné stretnutie je stale efektivnejSim sposobom komunikacie.

Aké komunikacné prostriedky pouzivate vo vnuatropodnikovej komunikacii,
resp. medzi jednotlivymi odsekmi?

.....

Niektoré podniky preferuji interny skype chat, ostatni osobné stretnutie s nadriadenymi
a podriadenymi.

Aké komunikacné prostriedky pouzivate v medzipodnikovej komunikacii, resp.
s dodavatel'mi a odberatelmi?

NajpouzivanejSie metddy v medzipodnikovej komunikacii si e-mail a mobilny telefén
resp. smartfon. Jeden podnik ma webovy portdl na komunikaciu s odberatelmi
a dodavatel'mi. Najvacsi podnik, ktory nam vyplnil dotaznik, pouziva na tento Gcel podni-
kovy systém SAP. Samozrejme su aj firmy, ktory preferuji osobné stretnutie na medzipod-
nikovu komunikaciu.

Aké formy reklamacie sa pouzivaji vo Vasej organizacii?

Graf 3 Formy reklamacie
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Osobna Telefonicka

] nepouil'va ] pouil'va B nepouziva M pouziva

Online Rekl. forum

129, mnepouziva M pouziva mnepouziva M pouziva
0

Zdroj: vlastné spracovanie

Na reklamaciu podnikatelia uplatiuju v prvom rade telefonickl ale aj osobn( formu

.....

Poznate ERP (Enterprise resource planning) systém, ako napriklad SAP?

Graf 4 ERP (Enterprise resource planning)

Poznate ERP

B éno Mnie

Zdroj: vlastné spracovanie

.....

ne mikropodniky a malé podniky.

Aky softvér pouzivate?
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.....

AVAYA, Oberon, Vet Software, SAP, FAB, PC Shop Manager, MRP.

Aky je podnik podl‘a vlastnictva?
VSetky oslovené organizacie boli podla vlastnictva sukromné.

Aka je pravna forma organizacie?

Graf 5 Pravna forma organizacie

Pravna forma

m obchodna spol. m osobitna forma pod. zivnost’

44%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledku vyplyva, ze 48% z oslovenych sU obchodné spolocnosti, t. j. spolo¢nosti
s ru€enym obmedzenim. Opytali sme sa eSte niektorych Zivnostnikov, ale st aj respondenti
s osobitou formou podnikania.

Vel'kostna kategoria podniku

Graf 6 Vel'kostna kategdria podniku

4% __ Vel'’kost’

Emaly < 50 l'udi No < 10 l'udf velky > 250 l'udi

Zdroj: vlastné spracovanie

Z daného grafu vyplyva, Ze vacsina respodentov je mikropodnik. 24% z oslovenych su
malé podniky, ale oslovili sme aj dva velké podniky.

Aktivity, na ktoré je zamerana cinnost’ Vasej organizacie
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42% oslovenych organizacii poskytuje rozne sluzby, 34% obchoduje s nejakym tova-
rom. Ale vyplnili ndm dotaznik aj vyrobné podniky a nasli sa aj taki, ktori kombinuju obe
¢innosti, napriklad obchodovanie s poskytnutim r6znych sluzieb.

Odvetvie, v ktorom organizacia posobi:

Oslovené organizacie pdsobia v 36 roznych odvetviach. SU medzi nimi podniky, ktoré
pOsobia v automobilovom priemysle, v kvetinarstve, v ekondmii, ale vyplnil dotaznik aj
veterinarny lekar, cukrar a podnikatelia predavajlci r6zne produkty a poskytujuci sluzby.

Z vysledkov prieskumu a na zaklade prilozeného dotaznika sme prekvapeni, lebo
z oslovenych podnikov maloktory pozna ERP systém, len 22% podnikov. Zavisi to
od vel'kostnej kategorie podnikov, totiz vel'ké podniky CastejSie uprenostnuju pracu s tym-
to systémom ako menSie. Z prieskumu vyplyva, Ze naSe hypotézy boli pravdivé.
V hypotéze A sme predpokladali, ze viac ako 70% podnikatelov pouziva mobilné zariade-
nia kazdodenne vo svojom podniku. Svedci o tom fakt, Ze mobilny telefon je najfrekvento-
vanejsim prostriedkom tak vo vnutropodnikovej, ako aj v medzipodnikovej komunikacii a aj
v oblasti reklamacie.

Hypotéza B predpoklada, ze viac ako 30% podnikatel'ov preferuje osobné stretnutia na
komunikaciu s obchodnymi partnermi ako napr. telefonovanie. Dokazuji to aj vysledky
prvej a druhej otazky. Pri prvej otazke sa uprednostiuje priamy pristup hlavne pri plano-
vani, vedeni, komunikovani a pri kontrole. V druhej otazke 90% oslovenych podnikov sth-
lasi s tvrdenim, Ze osobné stretnutia su efektivnejSie ako nepriamy kontakt s partnermi a
76% nesuhlasi s tym, Ze prostrednictvom mobilného zariadenia sa daju vybavit' vSetky
manazérske Cinnosti.

2.1 Osobné interview

Osobné interview bolo na exkurzii vo firme Wertheim, s. r. 0., ktord sa nachadza
v Dunajskej Strede na KraCanskej ceste 49. Firma pdsobi v strojarskom odvetvi, konkrétne
vyraba rézne sUciastky ku eskalatorom. Co sa tyka velkosti podniku, ide o makropodnik,
kde pocet zamestnancov je okolo 800 l'udi.

Cielom osobného stretnutia bolo, aby sa nam podarilo vytvorit celkovy obraz
o fungovani podniku prostrednictvom mobilnych zariadeni a kancelarskych systémov. Od
manazéra sme ziskali vel'a uzitocnych informacii a mali sme moznost’ urobit’ zabery.

Pouzité mobilné zariadenia

Medzi mobilné zariadenia firmy patria pocitaCe, smartfony a skenery. Tymito prostried-
kami je podnik schopny vybavit' desiatky procedur. Tieto zariadenia sU navzajom spojené,
ked’ naskenujeme Ciarovy kod, skener posle vSetky informacie do pocitaca.

- MensSie skenery sa pouzivaju vo vyrobnom procese, kazdy vyrobny uUsek ma svoj Cia-
rovy kod, ktory musi byt uvedeny na vytlacenej objednavke po uskutocneni daného
procesu. Po priprave materialu je objednavka hotova s potrebnymi Ciarovymi kddmi.
Ked' sa sUciastky dostant do skladu nasleduje kontrola Udajov. Ak vykonané procesy
su podla planu, materialy daju do evidencie a zamestnanci ich umiestnia v sklade ale-
bo dorucia zakaznikovi.

- Dalsi druh skenera je pouZity v pripade, ked” do podniku dostani novy material
a maju ho umiestnit’ v sklade podla jeho charakteru, alebo ked’ hl'adaju uz uskladeny
material v sklade.
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Podnikové systémy, programy

V tejto spolocnosti su pouzité rozne podnikové systémy podla ich Gcelu, ktoré su na-
sledovné:

1. na medzipodnikovu komunikaciu podnik ma vstup na online platformu SupplyOn.;

Firma pouziva na komunikaciu online platformu SupplyOn, ktora zabezpedi efektivnu
spolupracu medzi kupujicim a dodavatelom, v nasom pripade medzi vyrobnym podnikom
Wertheim, s. r. 0. a firmou Schindler s. r. 0.. Komunikacia sa realizuje vo forme objednav-
ky od kupujuceho a dodavatel’ posle spat’ vyplnenu fakturu.

2. na vysSej Urovni riadenia manazéri na vykonavanie riadiacich funkcii pouzivaju
podnikovy systém SAP.;

Na vykonavanie skoro vsetkych funkcii spolocnosti zamestnanci pouzivaji podnikovy
systém SAP. To znamena Ze firma ma 6 modulov SAPu nakipené, ako PP, MM, FI, SD, CO
a HR.

3. okrem toho podnik ma aj spolo¢ny server s kupujucim podnikom, resp. pouziva
Extranet.;

Podnik pouZiva aj extranet - spolocna siet’ s firmou Schindler, s. r. o.. To je pouzivané
v pripade, ked' podana objednavka neobsahuje technick( kresbu o objednanych materia-
loch, iba materialové Cislo a pocet objednanych kusov. Dodavatel’ v kazdom pripade potre-
buje technicku kresbu, aby mohol vyprodukovat’ presne také sUciastky, aké st objednané.
Vtedy manazér vstupi na server kupujuceho a podla Cisla objednavky stiahne potrebné
kresby.

4. na vyrobnej linke programatori maji na pouzitie program FAB.

Na vyrobnej linke je pouZzity program FAB, prostrednictvom ktorého programatori mo-
Zu nastavit’ potrebny tvar, ktory ma stroj vystrihnGt’ z obrovského kovového plechu. Dole-
Zité je, aby programatori mali potrebnl Specidlnu kvalifikaciu na riadenie tychto obrov-
skych strojov, aby bol pracovny vykon Co najefektivnejsi. V praxi to znamena Ze pracovnici
maju vyrezat' suciastky tak, aby vzniklo ¢o najmensie mndzstvo odpadu.

2.2 Porovnanie pracovnych procesov v minulosti a v sucastnosti vo vybranej
firme

Pred patnastimi rokmi boli objednavky vel'mi podobné, to znamena Ze spolocnosti ob-
jednali malo druhov materidlu vo velkom mnozstve. DneSnym trendom je, Ze kupujuci
objednava len niekolko kusov, ale v obrovskom sortimente. Kazdodennym javom su extra
Specialne poziadavky vzt'ahujlce sa na tvary, formy a charakter materialov.

Manazér podniku povedal, Ze pred dvanastimi rokmi, ked' sa stal zamestnancom firmy,
trebovali. Kazdy tam mal vyrobny plan minimalne na pol roka vopred, mali tam kontakty
kupujucich, zamestnancov, pocet odpracovanych hodin.

Spolocnost’ ziskal systém SAP v januari roku 2001. To znamena Ze podnik hospodari so
systémom viac ako 15 rokov. Pri dnesnej kapacite sa neda predstavit’ praca bez mobilnych
zariadeni a kancelarskych systémov. V minulosti sortiment objednanych materidlov bol
primerane UzKy, teraz su stovky rozli¢nych materialov na sklade.
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Ked' podnik zacal pouzivat’ pocitace, manazéri vytvorili vzorky na oficialne dokumenty,
ako napriklad: vzor faktiry, objednavky, dodacieho listu, inventarnej karty, mzdového
listu, atd’. Tieto dokumenty manazéri pravidelne vytladili a ruéne tam dopisali potrebné
Udaje.

V sUcastnosti spolo¢nost’ skoro na vsetky podnikatel'ské procesy pouziva program SAP.
Napriklad v SAPe sU ulozené udaje vSetkych dodavatel'ov a odberatel'ov, s ktorymi sa pod-
nik dostane do kontaktu. Program umozni aj spracovanie objednavok, kontrolu stavu za-
sob, vystavu Uctovnych dokladov a mnoho d'alSich funkcii.

Zaver

Ciele prace sa podarilo dosiahnut’ a mohli sme si vytvorit’ obraz o riadiacich systémoch
a komunikacnych nastrojoch podnikov fungujlcich v okrese Dunajska Streda. Mensie pod-
niky preferuju mobilné zariadenia a osobné stretnutia na vybavenie obchodnych zalezitosti,
to vyplyva z prieskumu, ktory bol realizovany vo forme dotaznika. Aby sme dostali podrob-

V danom prieskume sme zistili, Ze moderny makropodnik vo vécSej miere potrebuje
mobilné technoldgie. Musi naplanovat’ a ziskat’ systémy, prostrednictvom ktorych su pod-
nikatel'ské procesy zrealizovatel'né. Kym mensie firmy pouZzivaji len niektoré zariadenia na
podnikatel'ské uUcely, vacsie maji komplexnejSie systémy, napriklad na komunikaciu
s obchodnymi partnermi. Na kazdom oddeleni st iné prostriedky a programy, ktoré umoz-
nuju kazdodenn( pracu tak manazérom, ako aj vyrobnym pracovnikom.

Na zaver by sme mohli konstatovat’, Ze mobilné zariadenia su uzito¢né v kazdom pod-
niku, len musime zvazit, ¢i ich zavedenie nebude mat’ nejaky negativny dopad. Najvacsia
nevyhoda tychto prostriedkov a programov je ich cena a fakt, Ze vyZaduju nepretrzitd
Udrzbu. Okrem toho musime kalkulovat’ aj s tym, Ze tieto podnikatel'ské systémy vyzZaduju
aj Specialne zvladnutie. Pracovnici firmy by mali zaSastnit’ na Skoleniach, aby mohli vhod-
ne a efektivne pracovat’ v iom.
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Virtualna realita v cestovnhom ruchu

Attila Pdlya - Nikolett Purgerovat

Virtual reality in tourism

Abstract

The aim of the thesis is to analyse current trends in virtual reality and to determine the
attitude of people towards new technologies. The main focus is on how people have ac-
cepted this new technology in Slovakia. We also describe the current status of this techno-
logy in our country and in the United States. The final chapter deals with the discussion of
issues solved and makes recommendations for the travel agencies how they can use diffe-
rent forms of virtual reality in their activities. The result of the issue is that modern tech-
nology is important in tourism, but most people still believe in personal communication
and accepts only less significant technological innovations.

Key words

management, virtual reality, tourism, technological innovation, travel agency, information
and communications technologies

JEL Classification: FOO

Uvod

Pred dvadsiatimi rokmi by sme si nevedeli predstavit, Ze informacno-komunikacné
technologie budl sucastou nasho kazdodenného Zivota. Technologie boli povazované za
nieo, Co je mozné vidiet' len vo filmoch a su pouzité vo vyskumnych centrach. Casom sa
vsak zmenil zivotny Styl I'udi a IKT sa stali velmi popularnymi. V dnesnej dobe sa neustale
vyvijaju nové technoldgie a stale intenzivnejSie su pritomné v Zivote l'udi. Jednou
z technologickych noviniek stcasnosti je aj virtualna realita. TU objavili v Amerike ako d'alsi
vynalez pocitacovej techniky uz v polovici minulého storoCia, napriek tomu sa rozsirila len
na zaciatku 21. storocia.

Zakladnou myslienkou virtualnej reality je, aby vytvorila pre uZivatela pocit realneho
sveta a ukazala najvernejsi obraz pohybu v trojrozmernom priestore v redlnom case. Na
vytvorenie tohto prostredia ndm staci aj bezny osobny pocitac, ktory je dnes uz pritomny v
kazdej domacnosti. Pomocou pocitaca si mo6zeme napriklad pozriet' virtualne prehliadky
miest a tak spoznavat’ rozne kuty sveta aj zo svojho domu. Dnes su dostupné uz aj kom-
plexnejSie technoldgie, ktorymi naozaj mézeme vstupit' do virtualneho sveta. Moderné
zariadenia ndm poskytuji obrazovu, zvukovd, hmatovd a polohovu interakciu. Ide hlavne
o okuliare a prilby virtudlnej reality, datové rukavice, snimace polohy a Specidlne obleky na
sledovane pohybu celého tela. PouZivanim tychto zariadeni ma uZivatel' pocit realneho

! Mgr. Attila Pélya, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra informatiky ob-chodnych
firiem, attila.polya@euba.sk
Bc. Nikolett Purgerova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra informatiky ob-chodnych
firiem, nikolett.purgerovay@hotmail.com
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sveta, méze citit’ vone, dotykat’ sa objektov v okoli a komunikovat’ s charaktermi, preto je
aj niekedy tazké rozlisit’ virtualny svet so skutocnym.

Virtualna realita v cestovnom ruchu existuje u nas uz niekol'ko rokov. Na Slovensku su
najviac vyuzivané virtualne prehliadky miest a hotelov, ale aj celej krajiny. Vo virtualnej
realite si méZzeme pozriet’ napriklad Levocu. Aplikacia Levo¢a UNESCO Virtual reality moze
byt' pouzita s okuliarmi aj bez nich. Vo virtudinej realite sa dostaneme do viacerych pamia-
tok, kostolov a barzilik ako je Bazilika sv. Jakuba, Cierny kostol alebo Dom Majstra Pavla.
Slovensko dosiahlo v tejto oblasti mimoriadny Uspech, ked’ na veltrhu cestovného ruchu v
Berline prezentovalo krajinu prave virtudlnou realitou. DalSie formy virtudlnej reality
v cestovnom ruchu zatial’ nie si u nas zname, avsak v blizkej budlcnosti pravdepodobne
sa aj v tejto oblasti m6zeme stretndt’ s novinkami ako je virtualny zabavny park, vyuziva-
nie VR v cestovnych kanceldriach alebo dokonca aj virtudlne cestovanie.

Vela z noviniek virtualnej reality prichadza prave zo Spojenych Statov americkych, a aj
preto sa tu méZeme stretnt’ s virtudlnou realitou CastejSie ako u nas. Technoldgia je rozsi-
renejSia, l'udia sa s tym uz zoznamili a preto ju aj viac pouzivaju. Aby sa lepSie porovnal
a pochopil zaver prieskumu, povazujeme za doblezité zaoberat’ sa aj touto lokalitou. V ramci
tejto Casti sa budeme zaoberat’ pouzivanim virtualnej reality v State Pennsylvania, kedZe aj
Ucastnici prieskumu pochadzali odtialto. Uvedieme teda aktualne vyuZitie a priklady virtu-
alnej reality v tomto State USA.

Ani by sme si nemysleli o Pennsylvanii, Ze je to technologicky moderny stat v Amerike,
ale prva herna virtualnej reality na svete bola otvorena prave vo Philadelphii v roku 2016.
S pouzitim konceptu plne otvoreného pristupu mohli hradi a ich priatelia po prvykrat spo-
lo¢ne komunikovat’ a vzajomne reagovat’ pri hrani vo virtualnej realite. V Pennsylvanii na-
jdeme niekol'ko kaviarni a barov, kde je moznost’ zahrat' si virtualnu realitu. Dominuje tu
franchising s nazvom VRCafe, ktora ponuka navstevnikom popri zazitku aj chutné napoje.

Hlavné mesto Pennsylvanie je mozné si pozriet' aj cez virtualnu prehliadku, ktora je
dostupna na svojom webovom sidle. Mozeme vidiet' atraktivnosti mesta, interiéri
a exteriéri niektorych budov a popritom sa aj dozvediet' nieCo o histdrii od virtudlneho
sprievodcu.

Virtualna realita uz nasla vyuzitie vo viacerych odvetviach. V Pennsylvanii najdeme na
to aj niekol'ko prikladov: ]

Tabor virtualnej reality — s to tabory urcené pre deti. UCastnici si m6zu vytvorit’ vlast-
né virtudlne svety a implementovat’ vlastné dizajnové prvky hry. So zameranim na prie-
skumové a dobrodruzné hry je moznost’ navrhnut’ hru pre viaceré platformy, ako PC, tele-
fon alebo iPad.

Tréning zamestnancov pomocou virtualnej reality — philadelphska restauracia Honeyg-
row pouziva virtualnu realitu na zamestnavanie a Skolenie zamestnancov. Podnik expando-
val do viacerych Statov a musel zamestnat’ viac I'udi, preto zacali pouzivat’ virtualnu realitu
na unifikaciu tréningov vo vsetkych prevadzkach. Zamestnancom je pustena virtualna pre-
zentacia o Cinnostiach v podniku. Takto sa tréningy stavaju efektivnejSimi
a zaujimavejsimi.

Virtualne kurzy — kurzy prvej pomoci su bezne dostupné, avSak problémom je, Ze tie
neposkytuju realny obraz pre Ucastnikov. Spolocnost ImmERge Labs vyvinula 3,5-
mindtovd simulaciu nahleho zastavenie srdca Cloveka na mestskom chodniku vo virtudlnej
realite. Po simulacii inStruktor prehra zaznamenané video a informuje Ucastnika o tom, ¢o
bolo urobené spravne a ¢o by sa dalo zlepsit'.

Pozicovia virtualnej reality — ako vo viacerych mestach v Spojenych Statoch americ-
kych, tak aj vo Philadelphii je uz dostupna sluzba poZiCiavania virtualnej reality na r6zne
eventy, ako su teambuildingy, vecierky, exponaty, obchodné vystavy a konferencie. Pred
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poskytnutim sluzby experti spolo¢nosti spolu s objednavatel'om navrhni cel( tematiku aby
poskytli nezabudnutel'ny zazitok.

Ponuka prace v oblasti virtualnej reality — na webovych strankach statu Pennsylvania
ponukajucich prace uz najdeme viac ponuk na zamestnanie s virtualnou realitou. Medzi
nimi najdeme pozicie ako virtualny diagnosticky asistent, senior Microsoft virtualizacny
inzinier, navrhar produktu alebo technicky instruktor v tabore virtualnej reality.

1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om nasho ¢lanku je zistit’ postoj l'udi k virtuadlnej realite v oblasti cestov-
ného ruchu. Sustred'ujeme sa hlavne na moznosti pouzitia novych technoldgii v tejto ob-
lasti a ako sU u nas akceptované.

V stcasnej dobe sa informacno-komunikacné technoldgie vyvijaju a Siria najrychlejsie
na svete. Preto hraju ¢oraz vacsiu Ulohu aj v nasom Zivote. Hoci digitalizaciou sa stretneme
uz takmer kdekol'vek a kedykol'vek, postoj 'udi na nové technoldgie je réznorody. Z tohto
dovodu je dolezité pozorovat, ako vnimaju l'udia tieto novinky.

Stanovili sme aj parcidlne ciele. Prvym parcialnym cielom je monitorovat’ pouzivané
formy a mieru pouzitia virtudlnej reality na Slovensku a v americkej Pennsylvanii. Takisto
vyuzivanie tejto novinky v turizme ako celok. Tieto informécie by slUZili na ziskanie obrazu
sUc¢asného stavu na nasom Uzemi a v zahranici. Druhym ciefom je zistit' ndzory sloven-
skych a americkych klientov k pouzivaniu virtualnej reality pri vybere, pocas a po dovolen-
ke a nasledovne aj postoj k nahradeniu dovolenky virtualnou realitou. Nasledne tieto in-
formacie porovnat’ a zistit' odliSnosti v nazoroch. Analyza predmetnej problematiky nam
umoziuje sformulovanie nasledovnych hypotéz:

H1. Na Slovensku su IKT v turizme eSte stale malo vyuzivané.

H2. Americki spotrebitelia maji vacsi zaujem o virtualnu realitu ako slovenski zakaz-
nici.

H3. Privitanie novych IKT pri vybere dovolenky je u mladSej generacie vyssia ako

u starsich.

Prave tieto tri hypotézy nam vystihuju podstatu prace a pomozu lepsSie prezentovat’
vysledky. Ziskané informacie maju sluzit' ako podnet k odporticaniam, ktoré by sme si na-
vrhli pre cestovnu kancelariu pri technologickom inovovani.

Na dosiahnutie ciel'a bola zvolena metdda dopytovania. Prieskumny dotaznik bol zloze-
ny z uzavretych otazok a respondenti mohli vybrat’ z vopred preddefinovanych odpovedi.
Otazky boli zamerané na tému virtualna realita, a konkrétne na poznanie nazorov na rozne
formy novych technoldgii v cestovnom ruchu a ich adaptacii. Aby vysledky prieskumu boli
porovnatel'né, dotaznik bol presne preloZzeny do anglického jazyka. Dotazniky sme si vytvo-
rili pomocou Google. Na prieskume sa zicastnilo sihrnne 235 l'udi, z toho 119 bol americ-
kych respondentov a 116 slovenskych. V Spojenych Statoch americkych prieskum prebiehal
v State Pennsylvania. Ludi sme dopytovali slovne a vysledok sme si zaznamenali priamo do
dotaznika vytvoreny v Googli. Vyplnenie dotazniku prebiehali v juli a v auguste 2017. Na
Slovensku sme dotaznik posielali cez internet a tieZ sme zaznamenali na zaklade osobného
dopytovania. Prieskum sa uskutoCnil v mesiaci november 2017.

Metdda komparacie bola vyuzZitd pri porovnani sledovanej problematiky doma
i v zahraniéi v teoretickej ako aj v praktickej Casti prace. Pri porovnani sucasného stavu
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rieSenej problematiky sme sa spoliehali na sekundarne zdroje, pricom pri vysledkoch prace
sme uz pouzivali Udaje primarnych zdrojov.

Spracované vysledky nami uskutocneného prieskumu sme nasledne porovnali s vyty-
Cenymi hypotézami a na zaklade tychto Gdajov urobili zaver, t.j hypotézy sme potvrdili
resp. vyvratili. V poslednej Casti prace bola vyuzitd metdéda dedukcie, pomocou ktorého
sme odvodzovali zavery a navrhli odporucania do buddcnosti.

2 Vysledky a diskusia

Prieskumu na Slovensku sa zUcastnilo 116 respondentov, z ktorych 88% tvorili Zeny
alen 12% muzi. Respondenti boli rozdeleni podla vekovej kategorie do Siestich skupin.
Najviac respondentov patrilo do skupiny od 18 az 25 rokov, tvorili 40% opytanych. Druhu
najvacsiu skupinu s 32%-nym podielom tvorili 'udia vo veku 36-45 rokov. Takisto znacny
podiel mala vekova skupina 46-55 rokov, sem patrilo 16% respondentov. Ludia vo veku
26-35 rokov tvorili 11% zo vSetkych opytanych. Ludia zo starSej vekovej kategorie, t.j. nad
55 rokov tvoria najmensSiu Cast’ opytanych. Tuto kategdriu tvorilo len jedno percento vset-
kych opytanych.

Dotaznik v americkej Pennsylvanii vyplnilo 119 respondentov, z ktorych vacsinu, 66%
tvorili Zeny a 34% muzi. Podobne ako v slovenskej verzii sme rozdelili respondentov podla
vekovych skupin. Najvacsiu skupinu respondentov predstavovali respondenti vo veku 18 az
25 rokov, tvorili az 66% opytanych. Ostatné skupiny nemali vyraznejsi podiel, druht naj-
podiel mala aj vekova skupina 36-45 rokov, sem patrilo 11% respondentov. Ludia vo veku
46-55 rokov tvorili 5% zo vsetkych opytanych. Ludia zo starSej vekovej kategorie, t. j. nad
55 rokov tvoria najmensiu Cast’ opytanych l'udi. Tato kategoria tvorila spolu len jedno per-
cento zo vSetkych opytanych. Aby bol prieskum relevantny, otazky v dotazniku boli prelo-
Zené zo slovenskej verzie do anglického jazyka.

V d'alSej Casti naSej prace sa zaoberame porovnanim vysledkov z vyskumov, ktoré sme
realizovali v obidvoch Statoch. Jednym z nasich cielov bolo Zistit’ ndzory americkych a slo-
venskych spotrebitelov k virtudlnej realite v cestovhom ruchu. Tento ciel' sme naplniali
pomocou dotaznika. Po zrealizovani sme vyhodnotili dotazniky, aby sme ich potom mohli
porovnat. Ako sme si uz mohli vSimnut, vysledky u slovenskych respondentov boli celkom
odlisné od americkych. Hned' v prvej otazke sme zistili velky rozdiel, prekvapivo slovenski
respondenti vo vacsej miere - viac ako 90% z opytanych, vyuzivaju internet na vybavova-
nie dovolenky, kym v Amerike ho vyuziva o 30% menej. DOvody nevyuzivania su totozné,
hlavnym dévodom je nepoznanie alebo nevyznanie sa v modernych technolégiach a dava-
nie prednosti osobnému kontaktu.

Hoci viac slovenskych respondentov vybavuje svoje veci cez internet, o pojme virtual-
na realita eSte vel'a nepoculi alebo nevedeli ¢o znamena. Pre Pensylvancanov, ktori vyba-
vuju dovolenku cez internet, bol pojem viac znamy a vsetci aspor o tom poculi.

V prieskumoch sme Zzistili, Ze respondenti uz pouzivali alebo vysk(sali viaceré nastroje
virtudlnej reality. Na Slovensku najviac respondentov vyskusalo virtudlnu prehliadku
a pohybovy ovladac, v americkej Pennsylvanii boli najpouzivanejsie okuliare virtualnej rea-
lity a virtualna prehliadka.

Pomerne v rovnakej miere by pouzivali respondenti virtudlnu realitu pri vybere dovo-
lenky u nds aj v Amerike. Vela z respondentov by eSte nechcelo pouzivat' virtudlnu realitu
v sUcasnosti, ale nevylicili jej pouzitie v budicnosti.

V Siestej otdzke sme mohli vidiet' znacné rozdiely medzi opytanymi narodmi. Mézeme
jednoznacne tvrdit/, Ze americki respondenti by vo vacsej miere prijali v dotazniku uvedené
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novinky virtualneho sveta ako slovenski. V americkom prieskume sme zistili, Ze tri z novi-
niek by respondenti Uplne prijali a d'alSie tri by len maly pocet 'udi neakceptovalo. Na roz-
diel medzi slovenskymi respondentmi u kazdej z noviniek sa nasli taki, ktori by ju neakcep-
tovali.

Rozdiel medzi narodmi sa ukazal aj v pristupe l'udi k virtualnej realite v cestovnom ru-
chu. Pensylvancania si jednoznacne myslia, ze je to pozitivny jav a nikto to nevnima ako
negativum. Vacsina slovenskych respondentov taktiez vnima virtualnu realitu ako poziti-
vum, ale nasli sa aj respondenti, ktori si myslia opak.

Osma otazka taktiez poukazala na to, ze americki respondenti su otvorenejsi. Vsetci
respondenti z Pennsylvanie si myslia, Ze virtualna realita je dobra inovacia v hociktorej faze
dovolenky. Pre Slovakov je najprijatelnejsie vyuZivanie virtualnej reality pred dovolenkou,
aby im ul'ahcila vyber destinacie a taktiez vel'a respondentov si mysli, Ze ni¢ neméze na-
hradzat’ tradicn dovolenku.

Rovnaké vysledky sme zistili v otazke tykajlcej sa Zivotného prostredia. Respondenti
obidvoch narodnosti by aspor uvazovali nad pouZivanim virtualnej reality, ak by jej pouzi-
vanim znizili negativne vplyvy cestovného ruchu na zivotné prostredie.

V poslednej otdzke sa zase ukazal rozdielny pristup respondentov. V Pennsylvanii sa
nasli respondenti, ktori by si vedeli predstavit’ aj nahradu celej dovolenky a cestovat’ len vo
virtualnom svete. Oproti tomu slovenski respondenti Gplne vylucili moznost’ nahrady celej
dovolenky a akceptovali by ju len ako dopinok k tradicnej dovolenke.

Co sa tyka veku a pohlavia respondentov, v obidvoch prieskumoch sa zUcastnilo viac
Zien a pomerne totozna bola aj vekova kategdria respondentov. Z tohto dévodu mozeme
tvrdit,, Ze vykonany prieskum je realne porovnatelny, relevantny a prinosny.

Celkovo mozeme konstatovat, Ze hoci existuje zaujem slovenskych spotrebitel'ov o vir-
tudlnu realitu, eSte stale nie su otvoreni na vela veci z oblasti novych technoldgii. Ameri-
¢ania su viac otvorenejSi a pripravenejsi prijat’ novinky ako je aj napr. virtualna realita v
cestovnom ruchu.

Stanovili sme aj hypotézy, ktoré sa nam podarilo bud’ vyvratit’ alebo potvrdit'.

H1: Na Slovensku su IKT v turizme eSte stale malo vyuzivané.

Tato hypotéza bola zamietnuta. Pocas zberu Udajov sme zistili, Ze aj na Slovensku su
pouzivané rozne nové technoldgie aj v oblasti cestovného ruchu. Dobrym prikladom tu
moze byt' virtualna prehliadka Slovenska, ktora mala velky Uspech aj na svetovej vystave
cestovného ruchu v Berline. Okrem toho su vyuZzivané aj prehliadky roznych pamiatok a
miest. AvSak sme eSte vo faze uvadzania tejto technoldogie a ¢asom by mala mat’ SirSie
spektrum vyuzitia.

zakaznici.

Hypotéza bola potvrdena. Z odpovedi respondentov sme Zzistili, Ze americki spotrebite-
lia sa zaujimaju viac o technologické novinky a to prave z dévodu ich odliSnej povahy od
Eurdpanov. Aj ked' na Slovensku uz vyuzivaju virtualnu realitu vo viacerych odboroch, v
Case pisania diplomovej prace v ramci prieskumu sme sa presvedCili, Ze Slovaci su skeptic-
ki a eSte nemaju velky zaujem o virtualnu realitu.

H3: Privitanie novych IKT pri vybere dovolenky je u mladSej generacie vyssSie ako
u starsich.

Hypotéza bola potvrdena. Ako sme sa v prieskume dozvedeli, l'udia vo vekovej katego-
rii 36-45 rokov a vySSie, najmenej pouzivaju internet na vybavovanie dovolenky. Dovody
nepouzivania sl nevyznanie sa v modernych technoldgiach, uprednostnenie osobného
kontaktu a neskusenost’ s vypoctovou technikou. V budicnosti predpokladame, Ze hranica
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vekovej kategorie bude posunit’ vysSie hlavne preto, Ze sicasna generacia starne a taktiez
z dévodu zaujmu aj starSej generacie o sucasné technoldgie.

Do cestovného ruchu prenikaji rozne moderné technoldgie, jednym z nich je aj virtu-
alna realita. KedZe v tomto odvetvi ma vizualizacia velky vyznam, subjekty cestovného
ruchu by sa mali zacat’ sa o nu zaujimat, pretoZze méze pomoct’ prave v tejto oblasti.
Vzhladom na to, Ze slovenski spotrebitelia by prijali niektoré technologické novinky, mo-
Zeme navrhnut’ pre cestovné kancelarie moznost’ vyuzivat' virtualnu realitu v menej vyraz-
nej podobe ako napr. pred vyberom dovolenky alebo pouzivanie virtualnych prehliadok
hotelov a destinacii.

Ako uz vieme, vo svete existuju cestovné kancelarie, ktoré ul'ahcéuju vyber dovolenky
svojim klientom prave virtualnou realitou. Aj na Slovensku by mohla byt ponikana tato
moznost’ a to napriklad formou spoluprace so zahrani¢nou cestovnou kanceldriou, ktora ju
uz vyuziva, alebo IT firmou, kde by cestovna kanceldria urobila vlastné filmy o niektorych
svojich produktoch vo virtudlnom svete. Pociatocna investicia by tu bola narocnejsia, ale
podla nasho nazoru by zatraktivnila vyber pre zakaznikov, ktori by ju nepochybne ocenili.
Druhym navrhom je pouzivanie existujlcich virtualnych prehliadok o destinaciach a hote-
loch. Pri navsteve cestovnej kanceldrie by referentka mohla klientovi ukazat' readinejsi obraz
o destinacii a tak predchadzat’ niektorym nedorozumeniam pri pobyte. Takéto inovacie
pomozu cestovnym kancelariam byt’ konkurencieschopnejsimi na trhu, pricom zvysia dove-
ru klientov tym, Ze dostavaju to, ¢o chcu.

Zaver

V stcasnosti je vel'mi dolezité byt informacne gramotny a prijat’ nové technologické
inovacie. Informacno-komunikacné technoldgie tvoria neoddelitel'nd sicast’ nasho kazdo-
denného Zivota a niekedy su aj bezpochyby kl'iCom k podnikatel'skému Uspechu. Virtualna
realita je najnovsia technoldgia, ktorl ¢asom musime akceptovat, kedze ma Coraz vacsie
uplatnenie v praxi. Pred niekolkymi rokmi sa zacala vyuZivat aj v oblasti cestovného ruchu
a teraz uz existuje viacero foriem jej pouzitia. Medzi ne patria virtualne prehliadky, virtual-
ne zabavné parky, virtualne vylety a virtualne cestovanie.

Virtualna realita je vel'mi uzitocnym nastrojom aj v turizme. Klienti, ktori sa nevedia
rozhodnut' alebo neddveruju len obrazkom, pomocou virtudlnej prehliadky hotela ¢i desti-
nacie si l'ahSie vyberaju miesto, kde mozu zazit' svoju vysnivani dovolenku. Pre tych, ktori
neustale hl'adaju dobrodruzstvo, méze spestrit’ dovolenku jazda na horskej drahe, trampo-
lina s virtudlnou realitou alebo hra vo virtudlnom zabavnom parku. Virtudlne cestovat’ uz
mozeme aj z nasho domaceho kresla, je to Uplne nova forma virtualnej reality, o moze
byt vhodna forma cestovania pre starSich alebo fyzicky obmedzenych l'udi, ktori by radi
spoznali svet.

V budtcnosti méZzeme predpokladat’ dalsi vyvoj tejto technoldgie v cestovnom ruchu
v podobe virtudlneho cestovania. UZ aj teraz existuju kratke virtudlne vylety do Londyna
alebo na Havajské ostrovy. Preto predpokladame, Zze ¢asom moze tato technoldgia zmenit/
pristup k cestovaniu, aj vzhladom k rychlemu Zivotnému Stylu, 'udia nebudi mat’ ¢as na
tradicn dovolenku ako pozname dnes a budl cestovat’ len virtualne. Takto si uSetria Cas
na vybavovanie dovolenky aj na samotnu dovolenku.

Tejto téme sme sa rozhodli venovat’ z toho dovodu, pretoze virtudlna realita je v stale
vacsej miere dostupna aj na Slovensku. Hlavne vo véacsich mestach najdeme bary a ka-
viarne, ktoré na zabavu ponukaju aj virtualnu realitu s celym prisluSenstvom. Takisto je
moznost’ navstivit' podniky, kde si mdZzeme zahrat' virtudlne hry s priatel'mi. Vel'a obchodov
ponUka prislusenstvo k virtualnej realite ako si headsety, snimace polohy alebo datové
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rukavice. Tieto novinky sa aj tu objavili, resp. tato technoldgia je stale viac popularna aj
u nas.

Hlavny ciel’ nasho clanku sme naplnili vlastnym prieskumom, ktory sme realizovali naj-
prv v State Pennsylvania a potom u nas na Slovensku. Z prieskumu vyplyva, Ze virtualna
realita v Pennsylvanii je viac znama medzi opytanymi 'udmi a je aj CastejSie pouzivana.
Dovodom je samotné objavenie technoldgie v Spojenych Statoch americkych a vSeobecne
miere a v sUcasnosti by nechceli zmenit’ tradicnt dovolenku na virtualnu v nijakej forme.
Napriek tomu vela z respondentov nevylGcilo moznost’ pouzit' virtudlne novinky niekedy
v budicnosti. Prave z tohto dévodu sme navrhli pre slovenské cestovné kancelarie mier-
nejSie inovacie, ako je poufzitie virtualnej reality pred vyberom dovolenky alebo virtualne
prehliadky. Tieto su pre zakaznikov akceptovatelné a mo6zu mat’ u nich vel'ky Uspech.
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Komparacia spolocnosti Alibaba a Apple podl'a specifickych
kritérii

Ingrid Potiskova — Alexandra Fricoval

Comparison of company Alibaba and Apple according to specific
criteria
Abstract

This article focuses on the brief characteristics of two e-commerce sites Alibaba.com and
Apple.com, comparing these companies according to established criteria through graphs,
SWOT and PEST analysis. In conclusion, the results of the work and recommendations for
potential consumers of selected companies are summarized.
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Uvod

Jednou z Uloh informacnych technoldgii je zabezpecit' pre podnik najjednoduchsi
pristup k zahrani¢nym trhom. Takto sa dostanu k prilezitostiam, ktoré sa na domacom trhu
nenachadzaju. Rozvoj informacnych technoldgii predstavuje pre firmy velky vyznam
v ramci medzinarodného podnikania. Elektronicky obchod pozna uz kazda generacia
a mnoho spotrebitel'ov vyhladava prave tito alternativu nakupovania vdaka vyhodam,
ktoré internetovy e-shop poskytuje. Prostrednictvom tychto prednosti dokaze byt firma
Uspesna, ak ich efektivne a Ucinne vyuZije.

V predkladanej praci sme analyzovali moznosti vyuzitia informacnych technoldgii
v medzinarodnom podnikani, rozobrali okruh, tykajuci sa elektronického obchodu
a zaroven definovat’ jeho vyuzitie v medzinarodnom podnikani.

V praktickej Casti sme porovnavali a analyzovali spolocnosti Alibaba Group a Apple
Inc.

1 Metodika prace

Pri zbierani materidlu k danej problematike sme pouzili doméacu literattru, ale aj
internetové zdroje. Nasledne bolo nevyhnutné si z danych zdrojov vyselektovat’ informacie,
ktoré boli vhodné pre spracovanie témy. V praktickej Casti sme sa rozhodli najprv pouZit’
metddu analyzy resp. rozbor na vyclenenie zakladnych a najdoéleZitejSich skutocnosti, ktoré

! Ing. Ingrid Potiskova, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta,Katedra informatiky
obchodnych firiem, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: ingrid.potiskova@euba.sk
Alexandra FriCova , Studentka 3. ronika OF EUBA
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predstavovali vychodisko pre ozrejmenie skimaného problému. Nasledne sme pouzili
metddu syntézy, ktora predstavuje zjednotenie vsetkych informacii do jedného zakladného
celku. Hlavny zdroj poznatkov v praktickej Casti boli najmé udaje, ktoré sme ziskali
z danych spolocnosti, Statistické Udaje, vyrocné spravy, grafy a pod. V praktickej Casti sme
taktieZ porovnavali vybrané spolocnosti a vSetky ziskané vysledky prace. V zavere su
zosumarizované zistenia, Udaje a poznatky a nasledne odporucania.

2 Vysledky a diskusia

Ciel'om prace bola charakteristika a porovnanie dvoch spolo¢nosti - Alibaba, patriaca
pod Alibaba Group a Apple, patriaci pod spolo¢nost’ Apple Inc., podla zvolenych kritérii.

2.1 Alibaba Group

Alibaba Group bola zaloZena v roku 1999 prostrednictvom osemnastich zakladatel'ov
pod vedenim byvalej uCitelky anglictiny z Hangzhou v Cine. Hlavné vykonné kancelarie
prevadzok sa nachadzaju v okrese Xixi Hangzhou, Cina. K 31. decembru 2017 Alibaba
Group celkovo zamestnavala 63 809 zamestnancov. Zakladatelia spoloc¢nosti od zaciatku
zdiel'ali presvedcenie, ze internet by vyrovnal podmienky tym, Zze umozni malym podnikom
vyuzit' inovacie a technoldgie na rast a efektivnejsiu konkurenciu v domacich a svetovych
ekonomikach. Od svojho spustenia do prvej stranky, ktord pomdha malym cinskym
vyvozcom, vyrobcom a podnikatel'om predavat’ na medzinarodnej Grovni, Alibaba Group sa
stala globalnym lidrom v oblasti online a mobilného obchodu.

Nézov firmy ,Alibaba Group" vymyslel jeden zo zakladatelov Jack Ma. Toto
pomenovanie si vybral, pretoze je dobre zname po celom svete a da sa I'ahko vyslovit' v
mnohych jazykoch. E-commerce je globalne obchodovanie, takze potrebovali meno, ktoré
by bolo celosvetovo poznané. Alibaba prinasa nové platformy, ktoré otvaraju brany malym
podnikom.

Ich hodnoty sU podstatné pre fungovanie vsetkych operacii a taktiez pre sposob
naboru zamestnancov, hodnotenie a kompenzovanie svojich l'udi. Medzi Sest
najdolezitejsich hodnot zarad'uju:

o Zakaznik ako prvy — zaujmy komunity spotrebitel'ov a obchodnikov musia byt' vzdy
prvoradou prioritou,

e Timové préca —umoziuje obycajnym l'ud'om dosiahnut’ mimoriadne veci,

e Prijatie zmien — v tomto rychlo sa meniacom svete exituje nevyhnutnost' byt
flexibilny, inovativny a pripraveny prispdsobit’ sa novym obchodnym podmienkam,
aby spoloCnost’ preZzila,

o Integrita — oakavanie, Zze zamestnanci budu dodrZiavat’ najvyssie normy Cestnosti
a splnia svoje zavazky,

e Vdseri — zamestnanci pristupuju k svojej praci s ohfiom v bruchu a nikdy sa
nevzdavaju robit’ to, o povaZzuju za spravne,
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e (Oddanost’ — zamestnanci, ktori preukazuji vytrvalost a dokonalost, si bohato
odmeneni. 2

2.2 Apple.com

Jednym zo zakladnych Uspechov vyvoja spoloc¢nosti Apple pre offline aj on-line predaj
bol Apple Store, ktory predstavoval fyzicky, priamo navrhnuty a koncepény obchod. Prvy
obchod Apple Store bol otvoreny v roku 2001. Osobné pocitate Macs boli Specidlne

pocitacovych Specifikacii.

Apple Store sa zacal ako obchod v obchode, ked’ Steve Jobs zastavil maloobchodné
zastupcu spolocnosti Apple. Spolocnost’ CompUSA suhlasila s ponukou spolocnosti Apple s
15%-nou vymerou vSetkych obchodov a s pravom mat’ vlastnd predajni osobu na mieste.
Apple Store bol vyhodny krok k Uspechu, ktory znacne pomohol spolocnosti Apple
predavat’ online. Koncepcia predaja spolocnosti Apple nie je len obchod, je to ekosystém.3

Dnes spolocnost’ Apple predstavuje najvacsieho svetového konkurenta v oblasti
informacnych technoldgii podla prijmov a druhého najvacsieho globdlneho vyrobcu
mobilnych telefénov po Samsungu. Spoloc¢nost’ Apple sa stala vo februari 2015 prvou
spolocnostou v USA, ktorej hodnota sa odhaduje na viac ako 700 milidard americkych
dolarov. Firma zamestnava od septembra 2017 priblizne 123 000 zamestnancov na plny
Uvazok a od decembra 2017 spravuje 499 maloobchodnych predajni v 22 krajinach.*

2.3 Porovnavanie vybranych zahraniénych e-shopov

Pre porovnanie vybranych obchodnych spolocnosti sme zvolili nasledujice kritéria:
pocCet zamestnancov, roc¢né prijmy v danych obdobiach, vyvoj ro¢nych prijmov v rdmci e-
commerce, vyvoj globalneho predaja a pod. Vysledky porovnani su prezentované
v tabul’kach a grafoch. Poslednu Cast’ tvori SWOT analyza stanovenych firiem.

Graf 1 zobrazuje pocet zamestnancov spolocnosti Alibaby Group na plny Gvazok od
roku 2012 do roku 2017. Od marca 2017 mala Cinska spolocnost’ e - shopu 50 092
zamestnancov na plny Uvazok, z 36 450 v predchadzajicom roku. Predstavoval to vysoky
narast oproti predoslym rokom. Vacsina zamestnancov pracuje v Cine.

Graf 2 zobrazuje celkovy pocCet zamestnancov spolocnosti Apple ku koncu kazdého
financného roka pre spolo¢nost’ od roku 2005 do roku 2017. Celkovy pocet zamestnancov
spolocnosti Apple k roku 2017 dosiahol viac ako 123 tisic (iba pocitanie ekvivalentu na piny
avazok).

2 Dostupné na internete: http://alibabagroup.com/en/about/culture

3 Dostupné na internete: http://netonomy.net/2013/01/30/top-5-largest-online-retailers-who-companies-how-did-
they-make-it/
4 Dostupné na internete: https://www.apple.com/
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Graf 1. Vyvoj poctu zamestnancov spolo¢nosti Alibaba od roku 2012 do roku 2017
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Zdroj: https://www.statista.com/statistics/226794/number-of-employees-at-alibabacom/

Graf 2: Vyvoj poctu zamestnancov v spolo¢nosti Apple Inc. od roku 2005 do roku 2017
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Zdroj: https://www.statista.com/statistics/273439/number-of-employees-of-apple-since-2005/

Graf 3: Porovnanie poctu zamestnancov v oboch spolo¢nostiach za rok 2017
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla: www.statista.com
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Z grafu 3 vyplyva, Ze Apple ako spolocnost’ predstavuje ovela vacsi podnik ako
Alibaba, nakol'ko zamestnava priblizne 123 tisic l'udi. Zatial’ ¢o Alibaba Group v roku 2012
zamestnavala cca 22 tisic l'udi, Apple Inc. zamestnal takyto pocet pracovnikov uz v roku
2007. Na grafoch €.1 a ¢.2 je zobrazeny rast poCtu zamestnancov za poslednych par rokov
a je vidno, ze pocet zamestnancov narastal rychlym tempom a zvySujucim sa poctom
predovsetkym v spolocnosti Apple Inc.

Graf 4: Vyvoj ro¢nych e-commerce prijmov v spolocnosti Alibaba Group od roku 2010 do
roku 2017, podla regiénu (v miliénoch juanov)
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Zdroj: https://www.statista.com/statistics/226793/e-commerce-revenue-of-alibabacom/

Statistika zobrazuje ro¢né prijmy z online obchodovania Alibaba Group od roku 2010
do roku 2017. Vo fiskalnom roku, ktory sa skoncil 31. marca 2017, Cinska spolocnost’
zaznamenala prijmy vo vyske 119,8 miliard juanov v c¢inskom online obchodovani, o
predstavuje cca 17,4 miliard americkych dolarov. V medzinarodnom online obchodovani to
bolo len 13, 4 milidrd juanov.

Graf 5: Vyvoj rocnych prijmov v spolocnosti Apple Inc. od roku 2008 do roku 2017
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Zdroj: https://themarketmogul.com/apple-revenue/
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Graf 5 zobrazuje prijmy spolo¢nosti Apple od roku 2008 do roku 2017 podla vlastnych
finanénych rokov spolo¢nosti. V hospodarskom roku 2016 (oktdber 2015 az september
2016) dosiahli prijmy spolocnosti Apple celkovo 215,64 miliardy americkych dolarov. Rast
prijmov spolocnosti Apple za posledné desatroCie nebol mimoriadny. Prijmy spolo¢nosti
vzrastli od financnej krizy patnasobne, ¢o znamena dvanastnasobné zvysenie jej ceny
akcii za rovnaké obdobie. Tato doba minuly rok predstavovala pokus o vybudovanie pozicie
v technologickom gigante. Odvtedy spoloCnost’ zvysila svoj trhovy strop priblizne o 70%.

Graf 6: Porovnanie ro¢nych prijmov oboch spolo¢nosti za rok 2017

Roc¢né prijmy v mil.
usD

B Apple
B Alibaba

230;91%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla www.statista.com

Spolocnost’ Apple patri medzi najvacSich gigantov v medzinarodnom obchode.
Tento graf porovnava rocné prijmy za rok 2017 v spominanych spolonostiach. Alibaba
Group posobiaca predovsetkym v Cine, dosiahla prijmy vo vyske 22,99 mld. USD. Zatial
¢o, Apple Inc. dosiahol takmer 230 mld. USD. Vysoky rozdiel mozno vysvetlit' vd'aka
ponuke acenam Applu ako spolocnosti s mobilnymi zariadeniami a technoldgiami.
Napriklad zakaznik kdpi na alibaba.com iPhone 8 za 350 — 400 USD, avSak na apple.com to
vyjde cca 700 USD. Tu je vidiet' vysoky rozdiel v cenach, avSak spotrebitelia vkladaju
doveru do overenych predajni s tymito zariadeniami a preto je vySka rocnych prijmov
v danych spoloc¢nostiach taka rozdielna.
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2.4 SWOT analyzy spolocnosti Alibaba Group a Apple Inc.

Alibaba Group

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
e Reklamné schopnosti, ktoré zvysu- e Nadmerna zavislost' na predaji iPho-
ju povedomie o znacke a vytvaraju ne
silnejsi dopyt po vyrobkoch spoloc- e Slabé priame distribucné kanaly
nosti v Indii
e Silné a rozsiahle distribucné kanaly e Nizke vydavky na vyskum a vyvoj v
v USA porovnani s inymi spolo¢nostami ve-
e Vertikdlna integracia dd k mensiemu poctu inovacii a vy-
e Znalost’' znacky a dobra povest’ robkov, ktoré sa na trh dostali
e Financtna vykonnost' s jednym z o Nekompatibilita s inym operacnym
najsilnejsich penaznych tokov systémom

¢ JedineCna schopnost’ navrhovat' a
vyvijat’ vlastny hardvér, softvér,

aplikacie a sluzby

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

e Ocakdvania, ze trh internetovych e Zintenzivnenie sUtaze vyvija tlak na
produktov iOS bude v nasleduju- trhovy podiel, vynosy a zisky spoloc¢-
com desatroci vyrazne rast'. nosti Apple.

e Zabavné doplnky tykajuce sa zdra- o Silny americky dolar.
via by sa mohli uviest’ na trh. e Sudne spory tykajlice sa porusenia

e RozSirenie trhu s mobilnymi plat- patentov, ktoré maji za nasledok
bami. poskodenie povesti znacky.

e Trh s mobilnymi podnikovymi apli- e Riziko narusenia udajov.

kaciami ziska popularitu, kedZze sa

viac podnikov presunie k nakupu

softvéru na zaklade predplatného

5 Dostupné na internete: https://www.strategicmanagementinsight.com/swot-analyses/apple-swot-analysis.html
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Apple Inc.

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky
(Weaknesses)
e Veduce postavenie ako najvacsi e Jednoduché napodobnit’
internetovy obchod. obchodny model.
e Popularita znaciek a dovera e Ovplyvneny ¢inskou vladou.

investorov. sa  zvySuje na

= A o Cinska kultira nie je dostato¢ne
medzinarodnej urovni.

inovativna.

e Dobré vztahy s Cinskou viadou. «  Pomals dodacia doba

e RozSirenie internetovej sieti —
zvySuje hodnotu a navstevnost’
spotrebitel'ov.

e Ponuka falzifikatov.

e Spojenie s jedinym vlastnym
platobnym systémom (ALIPAY).

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Vladna podpora, kontrola e VIadne znarodnenie.
a riadenie.

e Sut'az v ramci E-commerce.
e Rastlce preniknutie internetu. v i e L,
e Mozné fuzie a akvizicie inych
e ZvySovanie efektivity dodavky. hracov.
e Malé a stredné podniky sa e Globalna ekonomicka kriza.
presuvaju z vlastnych e-shopov

g e Narast elektronického obchodu
na online trhy.

vykondvaného na  mobilnych
e Silné priemyselné a ekonomické telefénoch.
zazemie. v . -
e Rusivé noveé technoldgie.
e SUdne spory s majitel'mi znaciek,
ktori predavaju na e-shopoch.

2.5 PEST analyzy spoloc¢nosti Alibaba Group a Apple Inc.

6 Dostupné na internete: https://www.slideshare.net/akudasov/alibaba-global-strategy,
https://www.marketing91.com/swot-analysis-alibaba/
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Apple Inc.

Politické faktory (Political)

Ekonomické faktory (Economic)

e Viac ako polovica predajov ich
produktov pochadza z inych krajin
ako z Ameriky.

e Spolocnost’ Apple je silne zavisla
na vyrobe s mensimi nakladmi v
Cine

e Vysoké naklady na najdenie
alternativ

e ZIé politické vztahy medzi USA a
inymi krajinami mézu mat’ pre
spolo¢nost’ horsie vysledky

e Za3kaznici utrdcajd menej za

produkty  spoloCnosti  Apple,
pretoze sU drahé v porovnani s
inymi konkurentmi

e Hospodarske tazkosti v Eurdpe a

pokles libry sposobili nizsi predaj
vyrobkov spolocnosti Apple v
Eurdpe

e ZvySené naklady na pracovnu silu

v Cine ovplyvnili ceny produktov

Apple, pretoze vacsina dielov sa
vyraba v Cine

Socialno-kulturne faktory
(Socio-cultural)

Technologické faktory

(Technological)

e Vyrobky spolo¢nosti Apple
zaznamenali svoju pritomnost’ na
medzinarodnom trhu

eV mnohych spolocnostiach, ktoré
Zvacsuju predaj produktov
spoloCnosti  Apple, su Apple
produkty povaZované za symbol
Statatu

e Kupna sila obycajnych vyrobkov
sa zvysila, vdaka comu ludia
smeruju k luxusnejSim produktom

e Technoldgia ma kratku Zivotnost'.

Spoloc¢nost’ Apple musi
aktualizovat’ svoje vyrobky
CastejSie, aby prekonala svojich
konkurentov.

e Spolocnost’ Apple musi poskytnat’

viac bezpecCnostnych
a spolahlivych rieSeni  na
zvladnutie narastajuceho

ohrozenia pocitacovej kriminality.

e SUtaZiaci ponukaju rovnaké alebo

podobné vyrobky a sluzby za
nizSie ceny. TakZe produkty Apple
nie su dlho jedinecné.

7 Dostupné na internete: https://www.slideshare.net/NinadJapel/apple-inc-swot-pestle-analysis,
https://strategicplanning13.weebly.com/pest-analysis.html
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Alibaba Group

Politické faktory (Political) Ekonomické faktory
(Economic)
Politické  faktory, ktoré firma Ekonomické faktory, ktoré by
vyclenuje pred  vstupom alebo | Alibaba Group mala zvazit’ su:

investovanim do urcitého trhu, su:
¢ Riziko vojenskej invazie

« Uroveni korupcie - najma Urove
regulacie v sektore sluzieb.

e Byrokracia a zasahovanie do
Specializovaného maloobchodu.

e Pravny ramec pre presadzovanie

zmllv

e Obchodné predpisy a tarify
suvisiace so sluzbami

¢ Uprednostiiovani obchodni

partneri

e Zdarovanie -
a stimuly

dafiové sadzby

e Mzdova legislativa - minimalna

e Typ ekonomického systému v
krajinach  pbsobenia, ¢ je
stabilny.

e Vladna intervencia na volnom
trhu a suvisiace sluzby, Urokové
sadzby

e Efektivnost’ finanénych trhov

e Porovnavacie vyhody odvetvia
hostitel'skej krajiny a sluzieb v
danej krajine.

o Urovert zrucnosti a vzdelania

pracovnej sily v Specializovanom
maloobchode

¢ Naklady na pracu a produktivitu
v ekonomike

. e Miera ekonomického rastu,
mzda a nadcasy : AN
miera inflacie a
nezamestnanosti
Socialno-kultirne faktory Technologické faktory
(Socio-cultural) (Technological)
e Demografia a Uroven zrucnosti e Vplyv technoldgii na ponuku

obyvatel'stva

o Struktira triedy, hierarchia a
Struktdra moci v spoloc¢nosti.

e Urovert vzdelania, ako aj
vzdeladvaci Standard v Alibaba
Group

e Postoje (zdravie, vedomie o
Zivotnom prostredi atd".)

produktov

e Vplyv na Struktaru nakladov v
$pecialnych maloobchodoch

e Vplyv na Struktdru hodnotového
ret'azca v sektore sluzieb

e Rychlost’ technologickej diftizie

8 Dostupné na internete: http://fernfortuniversity.com/term-papers/pestel/nyse4/2588-alibaba-group-holding-

limited.php
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Na zaklade porovnani sme zistili, Ze spolo¢nost’ Apple Inc. oproti Alibaba Group kladie
velky dbraz na reklamu a zaklada si vybudovani dobrého mena, ¢o predstavuije pre firmu
vysoky dopyt po vyrobkoch. Ceny produktov ako mobilné zariadenia, pocitace, tablety,
iPods a pod. su ovela vyssie ako ponuka spolocnosti Alibaba Group. To sa odzrkadl'uje aj
na rocnych prijmoch danych podnikov. Pre spotrebitela predstavuju internetové obchody
vysokl pohodinost’ nakupovania. Je iba na fnom ¢ da na kvalitu a doveru alebo v jeho
nakupovani zavazi cena a rychlost’ dodania.

Zaver

Potencidlny spotrebitel’ by mal zvazit' pri vybere internetovych predajni tzv. e-shopov
o0 aky vyrobok ma v skutocnosti zaujem. Obe spolo¢nosti maju rozdielne kritéria v ramci
predaja. Ak ma spotrebitel’ zaujem nakupit’ kvalitny vyrobok, kde je pevne stanovena stala
cena a kladie doraz na Specidlny vyber a doveru v spolocnost, odpori¢ame mu navstivit’
Apple.com. Avsak, ak chce spotrebitel’ naklpit’ za nizku cenu, mal by si vybrat’ Alibaba
Group. Spolocnost’ sa zameriava na predaj novych alebo pouZitych vyrobkov, ktoré
ponukaju maloobchodnici za najnizSie mozné ceny za produkt.

Predkladand praca taktiez zhodnocuje obe spolocnosti na zaklade SWOT a PEST
analyzy. Tvorba danych analyz predstavuje pre kazdu firmu velmi doleZiti Cinnost'.
Napomaha k odhaleniu silnych a slabych stranok, ktoré ovplyviujui podnik v ramci
interného prostredia a taktiez prilezitosti a hrozby, ktoré vytvara externé prostredie. Na
zéklade danych skutocnosti a informacii sme sa snazili zhodnotit' obe spoloc¢nosti. Apple
Inc. dava velky doraz na reklamu a dobré meno na domdacom i zahrani¢nom trhu. Alibaba
Group ma zasa vysoké postavenie v ramci svojej krajiny a domaci spotrebitelia vkladaju
doveru prave do tejto spolocnosti. AvSak medzi jej slabSie stranky patri ponuka nepravych
vyrobkov tzv. falzifikatov, zatial’ Co Apple Inc. takéto produkty nikdy ponukat’ nebude. Pre
svojich zakaznikov vytvaraju tie najkvalitnejSie vyrobky. V oblasti predaja ma iPhone
najdolezitejSiu poziciu, ¢o mobze predstavovat pre firmu slabl stranku, nakolko
spotrebitelia nakupuju iba telefonické zariadenia a ostatné technoldgie postupuju do
Ustrania. Pevne stanovené ceny su typické pre Apple Inc.. Kazdodenné inovacie
spolo¢nosti Apple Inc. im pomahaju k vysSiemu dopytu po vyrobkoch avSak prave
aktualizacie softvérov znacne ovplyviiuji ponuku produktov Alibaby Group. Obe
spolo¢nosti maji mnoho vyhod &i nevyhod a je uz len na nazore zakaznika, ktord si zvoli
pre nakupovanie.
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Prilezitosti a rizika implementacie franchisingu v podniku rychleho
obcerstvenia

Anna Veszprémi Sirotkova — Michal Vybost'ok!

The Opportunities and Risks of Aplication of Franchising in the
Fast-Food Business

The goal of the article is to define opportunities and risks of aplication of franchising in the
selected fast-foood business, and to analyze, on the basis of comparative analysis,
whether and under which circumstances is more appropriate to use franchising agreement.
During our research we have used common research methods -analysis, synthetis,
induction and deduction. Fpr the comparison of independent and franchised fast food
businesses we decided to use the methods of observation, mystery shopping, and
comparative analysis on the base of selected criterions. In the processing of research
results we have used mathematic and statistic methods. The result of our research is, on
the base of the primary and secondary research, the formulation of circumstances under
which a franchising concept is more profitable for a gastronomy business, and under which
circumstances is an independent business more appropriate.

Key words

franchising, fast-food, business, contract

JEL Classification:

Uvod

Tato praca sa venuje téme vyhod a rizik implementacie franchisingu vo vybranej
gastronomickej jednotke z viacerych pohladov. Franchising v gastrondomii je vel'mi
populdrny a ma vyznamné miesto v svetovej ekonomike, preto povaZzujeme za dolezité
priblizit' tito tému Sirokej verejnosti. MoZzeme pomoOct’ novym podnikatel'om, ktori sa
rozhoduju, ¢i podnikat’ na zaklade franchisingovej zmluvy alebo nie.

Hlavnym cielom nasSej prace je na zaklade vysledkov komparativnej analyzy pre-
skimat, ¢i a za akych okolnosti je vyhodné vyuzit' franchising v gastronomickej prevadz-
kovej jednotke vo vybranej lokalite na Slovensku, v Banskej Bystrici. Banska Bystrica je
krajskym mestom v centralnej Casti Slovenska a v porovnani s Bratislavou nema také vy-
znamné postavenie z hl'adiska ekonomického, politického, ani z aspektu medzinarodného
cestovného ruchu, no ma potencial, ktory sa neustale rozvija a stala sa tiez lokalitou zau-
jimavou pre medzindrodné siete franchisingovych fast-food retazcov ako napr. McDo-
nald’s, na ktorého prevadzku sme sa zamerali v naSom prispevku pri porovnavani
s nezavislym podnikom Tiffany Favorite Food.

! Ing. Anna Veszprémi Sirotkova, PhD., Ekonomickad univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, anna.veszpremi@euba.sk
Bc. Michal Vybost'ok, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, michalvybostok@yahoo.com
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1 Metodika prace

Objektom nasho skimania su dve fast-food restauracie v Banskej Bystrici, ktoré
zastupuju franchisingové a nefranchisingové retazce resp. klasické formy podnikania
v gastronémii. Z nezavislych podnikov sme vybrali Tiffany Favorite Food az
franchisingovych podnikov sme vybrali McDonald 's. Uvedené podniky si porovnatelné co
sa tyka velkosti, polohy, aj sortimentu ponukanych tovarov a sluzieb. Udaje sme cerpali
z dostupnych literarnych a internetovych zdrojov (Obchodny register, 2018, Register
Uctovnych zavierok, 2018, McDonald's, 2018, McDonald "s Facebook, 2018, McDonald ’s.
Trip Advisor, 2018, Legén, M. 2016, Budinska, S., 2018, Tiffany Favorite Food. Facebook,
2018, Tiffany Favorite Food. Trip Advisor, 2018) ako aj osobnou navstevou tychto
podnikov spojenou s pozorovanim a mystery shoppingom.

Stanovili sme si nasledujice vyskumné otazky:

1) Aké su vyhody aplikovaného franchisingu v pozicii franchisanta v gastronomickej
prevadzke?

2) Za akych okolnosti je vyhodnejSie byt nezdvislym podnikom v oblasti
gastronomickych sluzieb?

V prvej faze vyskumu sme sa zamerali na vyhodnotenie sUcasného stavu riesSenej
problematiky v domacej a zahranicnej odbornej literatire. Na zaklade ziskanych poznatkov
sme sformulovali kritéria pre komparaciu skimanych objektov z hl'adiska ich nezavislosti
a zaclenenia do franchisingovej siete.

V nasledujicej faze sme zvolili lokalitu a dva podniky, reprezentujlice nase
poziadavky a uskutocnili sme terénny prieskum spojeny s pozorovanim a mystery
shoppingom vo vybranych gastronomickych prevadzkovych jednotkach, ktory sa uskutocnil
v marci 2018.

Udaje, potrebné pre nasu komparativnu analyzu boli ziskané na zaklade verejne
dostupnych informacii z Obchodného registra (2018), Registra Gctovnych zavierok (2018) a
Statistického Uradu (2018). Tieto poznatky sme spracovali, posudili a nasledne sme
porovnali vSetky zistené skutoCnosti.

V nasom vyskume sme aplikovali vSeobecné metddy, a to metddy abstrakcie, analyzy,
syntézy, indukcie a dedukcie. Pre porovnanie vybranej nezavislej a franchisingovej
reStaurdcie sme sa rozhodli vyuzit metédu komparativnej analyzy na zaklade nami
vybranych kritérii. Zo Specialnych metdd sme vyuzili matematické a Statistické metody pri
spracovavani ziskanych informacii a tvorbe grafov, ktoré boli vytvorené pre prehladnejSie
prezentovanie vysledkov.

Na zaklade analyzy vysledkov uvedeného porovnavania sme vyhodnotili, ¢i je alebo
nie je vhodné zaclenit' nami vybrany nezavisly podnik do franchisingového retazca, aké
prilezitosti, ale aj rizika z toho vyplyvaju a ktoré okolnosti treba vziat’ pri tomto rozhodova-
ni do Gvahy.

2 Vysledky a diskusia

Podnikatelia maju viaceré moznosti prevadzkovania svojich podnikov. NajCastejSie
zacinaju podnikat’ so svojou vlastnou znackou, no vystavuju sa riziku nedspechu na trhu.
Toto riziko vyznamne znizuje implementovanie osvedceného podnikatel'ského konceptu
prostrednictvom zmluvy o franchisingu. Franchising predstavuje zavazni dohodu, ktorou

176



jeden podnik, nazyvany franchisor, udeluje jednému alebo niekolkym inym podnikom,
nazyvanym franchisee, pravo na opakovanie Uspesnej ¢innosti, pod znackou franchisora,
pomocou jeho symbolov a trvalou podporou, systémom riadenia, ktory franchisor predtym
vyskusal, a vd'aka konkurencieschopnosti, ktord poskytuje, umoznuje franchisee viest' svoj
podnik Uspesne. Problematike franchisingu sa vzhladom na jej aktudlnost’ a zloZitost'
venuju mnohi autori, ako napr. Horner a Swarbrooke (2003), Beranek (2013), Orgonas et
al. (2017) ai. ktori definuja franchising ako ,dohodu, na zaklade ktorej vyrobca alebo
vyhradny distribitor znackového produktu i sluzby poskytuje vyhradné pravo na
regionalnu distriblciu nezavislym maloobchodnikom vymenou za licenéné poplatky a
dodrziavanie zavaznych sStandardnych postupov." Vo franchisingovom vztahu, franchisor
predava prava na pouzivanie jeho mena, pouZivanie jeho systémov, predavanie jeho
Specifickych produktov franchisantovi. Franchisant tymto spdsobom, teda kulpu, ziska
povolenie ponukat' franchisorove produkty alebo sluzby pod jeho menom v na
dohodnutom mieste a v danom casovom rozmedzi (Slovenska franchisingova asociacia,
2018).

V oblasti gastronémie konkrétnejsie vo ,fast foode" priniesol vyznamny pokrok Ray
Kroc, ktory sa povazuje za zakladatela moderného franchisingu v tomto odvetvi. Fran-
chising sa stal velmi vyraznou Castou ekonomického pozadia Ameriky, ale aj Europy (GU-
¢ik, M., Sipkova, I., 2004). Jeho postavenie v sprostredkovavani produktov zakaznikom sa
v poslednych desatroCiach vyrazne zvysilo. Avsak tento komplikovany vztah medzi fran-
chisorom (vlastnik ochrannej znamky) a franchisantom (nezavisly podnikatel, ktory vedie
podnik pod menom franchisora) prindsa mnozstvo rizik vo forme nezhdd o cieli
a potrebach podniku medzi ziCastnenymi stranami (Sétaffy, J., 2017). Novodobi ekono-
movia, ako napr. Blair a Lafontaine (2005), Stensova (2006) a Orgonas (2017a,b) prob-
Iémy podnikatel'ov v suvislosti s franchisingom dlhodobo skimaju, pricom sa snaZia najst’
rieSenia.

2.1 Gastronomia

Vstupom Slovenska do Slovensko Eurdpskej Unie sa urychlil priebeh integracie do
globalizacného priebehu. Globalizacia Slovensku ,otvorila dvere® do roznych dovtedy
nepristupnych trhov. Rychly Zivotny Styl, pozitkarstvo a uponadhlana doba ako kazdodenna
rutina maju vel'ky vplyv aj na gastrondmiu.

V podstate je gastrondmia veda zapodievajlca sa Studovanim vsetkého, Co sa tyka
vyzivy Cloveka, kultirou a etikou stravovania, pripravou pokrmov a jedal, ako i d‘alSich
atribdtov, resp. emdcii, ktoré v Cloveku vyvolava jedenie a priprava jedal. ,Pojem gastro-
némia na seba viaze hned’ niekolko suvisiacich pojmov, ako je gurmanstvo, kulinarstvo
alebo maskrtnictvo." (Pachingerova, M., 2004)

ludia vyhl'adavaju rychle a Cas Setriace formy stravovania, jedla typu ,convenience
cooking" ¢i ,convenience food" registrujeme vo forme roznych polotovarov, teda vopred
predpripravenych jedal. Jedna sa o pestrd ponuku tovarov, od CiastoCne pripravenych
(cestoviny, oCistend a nakrajana zelenina, predsmazené hranolceky, sackové polievky) az
po hotové pokrmy pripravené pre okamziti spotrebu (zmrazené hotové jedl3,
konzervované jedla, kompéty, lekvare).

NajrychlejSim a znacne popularnym a stale sa rozvijajlicim typom stravovania su
nielen zavody, ale celé spolocnosti v Style ,fast food". Podniky tohto druhu sU zname na
celom svete (McDonald s, KFC - Kentucky Fried Chicken, Burger King) maju uz zauzivané
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a overené marketingové stratégie, ktorymi sa denne dostavaju do povedomia mladych ale
aj starsSich vekovych kategorii. Takzvané rychloobsluzné restauracie su este len v stadiu
rozvoja a zavratne sa zviditelfuju vo svete, ich vplyv a povedomie l'udi rastie kazdym
diiom. Hacik je ale v tom, Ze takéto rychlo obsluzné restauracie (fast food) na celom svete
ponukaju rovnaké jedla, ktoré v zmysle franchisingu chutia vSade na svete rovnako, a tym
sa uniformuje chut’ ich jedal, pricom zanikd diferenciacia chuti a znizuje intenzitu gastro-
nomického zazitku.

Popularny trend a dynamicky charakter stravovania otvara priestor aj pre narocnejsiu
klientelu, ktora si vyzaduje stravu, ktoru dostane v kratkom ¢ase s vysokou kvalitou
v ucelenom celku s prijemnou obsluhou a prostredim doplnené o nadstandardné sluzby.
Restauracie typu ,fast casual" sprostredkovavaju svojim zakaznikom kvalitnejsi sortiment
jedal, v ktorom mozeme najst' aj mnoho znamych narodnych jedlach. V takomto type
reStauracii na rozdiel od Standardnych fast-food zariadeni nendjdeme klasické plastové
pribory a taniere, ale klasické prestieranie. Novym trendom v svetovej gastronomii sa stal
navrat k domacim tradiciam, vyuZzivajlic klasické domace suroviny a lokalne produkty
vyuzivanim znamych chuti. (Havranova, 2008).

2.2 Vybrané pravne aspekty franchisingu

Slovensko, ako ¢len Eurdpskej unie, musi popri svojej Ustavnej Cinnosti reSpektovat’
aj jej predpisy. Na svete neexistuje Specidlna pravna Uprava, ktora by definovala podstatu
franchisingu, existuju len ustanovenia pre podnikatel'ov podnikajucich vo franchisingu.

Zmluvné strany sa teda neméZzu spolahnit’ na zakony ako v beZznych
podnikatel'skych vztahoch. Prava a povinnosti oboch zmluvnych strdn st tym padom
tvorbu narocnych a obsiahlych franchisingovych zmllv, ktoré je potrebné spracovat'.
Tykaju sa podnikatel'skej ¢innosti podnikatela, a preto by sme ich mohli zaradit’ do §261
ods. 1 zdkona €. 513/1991 Zb. Obchodného zakonnika (2018) v zneni neskorsich predpisov
medzi obchodnopravne zavézkové vztahy.

Franchisingové zmluvy patria medzi takzvané ,nepopisané" zmluvy uzatvarané podla
§269 odsek 2 Obchodného zakonnika v zneni neskorsich predpisov. Podla rozmanitosti
franchisingovych modelov ich zmluva obsahuje prvky nominalnych zmlav (také, ktoré su
zdkonom upravené, napriklad najomnd zmluva, licenénd zmluva, zmluva o obchodnom
zastUpeni, ale m6ze mat’ prvky aj inych dohod, napriklad dohoda o poskytnuti know-how,
dohoda o investiciach, dohoda o spolo¢nom marketingu. (Franchising.sk, 2018)

Eurdpska Unia definuje franchising vo svojom prave ako sutazné pravo: 1) clanok
101 Zmluvy o fungovani Eurdpskej Unie 2) Nariadenie komisie Eurdpskej Unie Cislo
330/2010 z 20. aprila o uplatiiovani ¢lanku 101 odsek 3 Zmluvy o fungovani Eurdpskej
Unie na splynutie postupov a dohdd 3) Usmernenie o vertikalnych obmedzeniach (2010/C
130/01). V slovenskom prave su tieto predpisy uvedené aj v §5 zakona ¢. 136/2001 Z. z. o
ochrane hospodarskej sitaze v zneni neskorSich predpisov. Z toho vychadza, ze
franchisingova zmluva, uzavretd podla prava Slovenskej republiky podlieha vynimkam
plynicim zo zakazu obmedzovania hospodarskej sutaze, ktoré platia pre franchising v
prave Eurdpskej unie. (Eurdpsky kdédex etiky franchisingu, 2013)

.....

platia pre postup pri rokovani a spisovani zmluvy o franchisingu. Zaujemca o franchising
moZe byt tak isto pravnicka, ale aj fyzicka osoba, ak sa ich predmet podnikania zhoduje s
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predmetom podnikania franchisora. Rokovania ohladom franchisingovej zmluvy a jej
nalezitosti nie su jednotné, kazda dohoda o franchisingu ma osobitny pristup, vsetko je na
dohode medzi zmluvnymi stranami. VSetky findlne podmienky zmluvy si predmetom
obchodného tajomstva, aj ked’ sa vzdy snazia dohodnit’ podmienky o najviac vyhovujlce
pre obe strany obchodu. Na Slovensku predzmluvna faza pri spisovani franchisingovej
zmluvy nie je stanovend, avsak v inych vyspelych krajinach to je povinné zakonom. V tejto
faze sa pouziva zmluva o buducej franchisingovej zmluve. Kym nie je zmluva spisana,
franchisor si musi davat’ pozor, aby neodhalil svoje ,zahady" (citlivé informacie o firme).
Franchisant to moze l'ahko zneuzit' a vytvorit' podnik na zaklade podniku franchisora,
pricom vyuzZije jeho know-how. Tato faza pozostava aj zo zhotovenia dokumentov a
manualov nevyhnutne potrebnych na zhotovenie finalnej verzie zmluvy. Zmluve o

.....

priklad uvadza slovensky portal o franchisingu (Franchising.sk, 2018) nasledovné:

e Dohoda o micanlivosti - NDA: Non-Disclosure Agreement - pouziva sa
hlavne na ochranu franchisora, ktory nesie velké riziko, ked' franchisantovi musi povedat’
mnozstvo verejne nepristupnych informacii este pred podpisom zmluvy o budlcej zmluve,
doblezité informacie o systéme a chode podniku. Dohoda o mlcanlivosti sa na Slovensku
odraza od § 271 Obchodného zakonnika, podla ktorého musia obe zmluvné strany
zachovavat’ micanlivost’ voéi tretej osobe, ak sa jedna o doverné informacie poskytnuté
franchisantovi. Pri poruseni tejto dohody zakon stanovuje nahradu skody, ktora vznikla
tretej strane do vysky skod vzniknutych konanim tejto zmluvnej strany. Tato dohoda musi
byt’ pisomnou formou a musi obsahovat' tieto body:

e urcenie zmluvnych stran,

e preambula resp. Gvod, prejav zaujmu zmluvnych stran o vzajomné rokovanie,
e vedomost o charaktere poskytovani informacii,

e povinnost’ mi¢anlivosti,

e zmluvnu pokutu.

e Zmluva o uzavreti budiicej zmuvy - je to prislub oboch stran podpisat’ zmluvu
o franchisingu v urcitom ¢ase na urc¢itom mieste. Pri podpisovani tejto zmluvy si vacsinou
obidve strany dohodnu priebeh, ktory bude platit’ pri podpisovani buduicej franchisingovej
zmluve. Platnost’ tejto zmluvy si vyZzaduje pisomnu formu, inak sa pozaduje za neplatnd.
(upravuje dohoda podla § 3a ods. 1 Obchodného zakonnika), urenie predmetu
franchisingovej zmluvy (podstata je v ureni predmetu plnenia budicej zmluvy),
podmienky na uzavretie franchisingovej zmluvy (obe strany si urCia podmienky, ktoré ta
druha strana musi splnit, aby sa pristupilo k podpisu franchisingovej zmluvy), urcenie
Casového ramca na podpis franchisingovej zmluvy (od kedy do kedy je zmluva platna v
zmysle § 292 ods. 3 Obchodného zdkonnika), povinnost’ micanlivosti (povinnost’ micat’ o
informaciach, ktoré si predmetom obchodného tajomstva, upravuje § 271 Obchodného
zakonnika), dalSie ustanovenia (napriklad dohoda o zmluvnej pokute v pripade povinnosti
porusenia micanlivosti, alebo povinnost’ vratit’ vSetky poskytnuté materialy a dokumenty ak
sa franchisingova zmluva nepodpise)

e Franchisingova zmluva - ako sme uZ spominali, slovenské pravo neustanovuje
pravnu Upravu franchisingu, teda ani nalezitosti oboch zmluvnych stran. Je teda velmi
dolezité v zmluve o franchisingu podrobne definovat’ vSetky prava a povinnosti franchisora
a franchisanta, teda oboch zUcastnenych. Franchisor je vZdy pripraveny na navrh zmluvy,
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ktor( predlozi franchisantovi na schvalenie. Jemu vel'mi zalezi na tom, aby sa zhodli na
podmienkach, ktoré vyhovuji obidvom zmluvnym stranam. Zmluve o franchisingu obvykle
predchadzaju dlhé rokovania, pri ktorych sa sa zamedzia nepresnosti zmluvnej Upravy.
Franchisingova zmluva vela povie o franchisorovi a mozno z nej vyustit' do stabilného a
dlhého partnerstva, ktoré moze trvat’ aj niekolko rokov. NajdoleZitejsie Casti zmluvy su
ustanovenia upravujlice urcenie zmluvnych stran (zmluva musi definovat’ obidve zmluvné
strany podla § 3a ods. 1 Obchodného zdkonnika), opis franchisingového systému a
poskytnutie prav na jeho uzivanie (predmetom zmluvy je poskytnutie prav na uzivanie
franchisingového konceptu. Tento koncept a jeho manudly st jednoducho vysvetlené v
zmluve), urcenie teritorialnej ojedinelosti a zakaz konkurencie a uréovanie cien (ustanovuje
podmienky sut'azného prava, obsahuje podmienky, ktoré by nemohli byt v inych typoch
zmllv. InSpirdciu nachadzame v § 655 Obchodného zakonnika), Struktira poplatkov
(franchising je odplatny pravny vztah kde franchisant plati franchisorovi), prava a
povinnosti zmluvnych stran (rozsiahly kataldg prav a povinnosti oboch zacastnenych
stran), sankcie za porusenie zmluvy (porusenie nalezitosti je trestané nahradou Skody,
ktor( vydcislila druhd strana), sposoby a postup predcasného skoncenia franchisingovej
zmluvy (zvycajne sa zmluva uzatvara na 3 az 5 rokov. Nastava potreba urcenia pokuty za
predcasné odstUpenie od zmluvy).

e Licenéna zmluva na ochranni znamku - ten, kto vlastni a predava ochrannu
znamku je vlastne poskytovatel’ franchisingu teda franchisor. Ochranné znamky upravuje
zakon ¢&. 55/1997 Z. z. o ochrannych znamkach a jeho novela Cislo 14/2005 Z. z. Dalej
ochranni zndmku definuje vyhlaska ¢. 709/2002 Uradu priemyselného vlastnictva
Slovenskej republiky. Podla § 2 zakona €. 506/2009 Z. z. o ochrane znamkach v zneni
neskorsich predpisov chapeme ochrannt znamku ako oznacenie, ktoré vzniklo za Ucelom
odlisit’ tovar alebo sluzbu jedného vyrobcov od tovarov a sluzieb inych vyrobcov. Ochrannu
znamku mozeme zapisat’ len vtedy, ak sa da graficky stvarnit’ a utvaraju ju hlavne slova
(osobné mend, pismena, Cisla, kresby, malby, tvar alebo obal daného tovaru, farby,
popripade kombinacie tychto spomenutych prvkov). Vlastnik takejto ochrannej znamky je
opravneny na pouzivanie tovarov a sluzieb chranenych ochrannou znamkou v zmysle akom
sU zapisané. Takéto opravnenie moze vlastnik prenechat’ tretej osobe za pomoci licen¢nej
zmluvy, ktora nadobuda platnost’ voCi tejto osobne v defi jeho zaznamu do registra
obchodnych zndmok na Urade priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky. Franchisant
teda Clovek, ktory nadobudne znacku na zaklade licencnej zmluvy je povinny dodrzat’
podmienky Ze nezmeni ochrannl zndmku a pouzije ju tak, ako bola zaregistrovana.

Pre existenciu franchisingu vo svetovej ekonomike, je potrebné dodrZiavat' aj isté
etické pravidld. Ani ten najlepsi franchisingovy model by nefungoval, ak by sa jeho
partneri, teda franchisor a franchisant neriadili etickym a vzajomne reSpektovanym
spravanim. Etika je nutny nastroj pre prehlbovanie vztahov medzi prijimatelom
a poskytovatelom franchisingu, je to zaruka pre dobry chod systému. Eurdpska
franchisingova asociacia vytvorila v roku 1972 vyznamny dokument, ktory mal velky
vyznam pre svetovy franchising, vznikol Eurépsky eticky kodex franchisingu (2018).
Tento kddex bol v roku 1992 revidovany a v roku 2016 dostal svoju findlnu Upravu. Verzia
zroku 2016 obsahuje centralny komplex pravidiel, ktorymi sa moézu riadit’ ucastnici
franchisingu pri ich riadeni podniku alebo pre spravu vztahov navzajom.

Slovenska franchisingova asociacia vyznacnym spésobom podporuje rozmach fran-
chisingu na Slovensku. Slovenska franchisingova asociacia zastreSuje vSetkych podnikate-
l'ov, ktori podnikaju na zaklade franchisingovej zmluvy. Svojim konanim sa snazi podporo-
vat’ svojich ¢lenov a vytvara im Co najlepSie podmienky pre hladky chod ich franchisingo-
vého konceptu. Ide im o to, aby sa medzi Ucastnikmi tejto asociacie vytvorila rodinna at-
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mosféra, pricom si budd pomahat a vymienat uzitoné informacie, ktoré vyuZiju
v podnikani.

Franchising ako formu podnikania sa dalo na Slovensku vyuzit' az od roku 1989,
dovtedy to nebolo mozné kvoli Statnemu rezimu. Vzhladom na to bol franchising na
Slovensku ,nepoznany", nikto nemal Ziadne skdsenosti potrebné pre prax. Malokto si
uvedomoval vyznam dusevného vlastnictva a tu hodnotu, akd to malo, tak isto na
takyto druh investicie vo forme franchisingu malokto mal financné prostriedky. Z tychto
dévodov ngal franchising na Slovensku pomaly rozmach. Medzi prvymi zastupcami vo vte-
dajSom Ceskoslovensku boli podniky Yves Rocher a McDonald's. Problém
s nevzdelanost'ou slovenskych podnikatel'ov a ich nedostatkom praxe s franchisingom sa
snazili vyriesit’ prvi franchisori zaloZenim organizacie — Slovenskej franchisingovej asocia-
cie, ktorej cielom bolo pomahat’ podnikatel'om v oblasti franchisingu.

2.3 Vysledky prieskumu

Popularny trend a dynamicky charakter stravovania otvara priestor aj pre narocnejSiu
klientelu, ktora si vyzaduje stravu, ktord dostane v kratkom case s vysokou kvalitou v
ucelenom celku s prijemnou obsluhou a prostredim doplnené o nadsStandardné sluzby.
Restauracie typu ,fast casual* sprostredkovavaji svojim zakaznikom kvalitnejsi sortiment
jedal, v ktorom mo6zeme najst aj mnoho znamych narodnych jedlach. V takomto type
reStauracii na rozdiel od Standardnych fast-food zariadeni nendjdeme klasické plastové
pribory a taniere, ale klasické prestieranie. Novym trendom v svetovej gastronomii sa stal
navrat k domacim tradiciam, vyuZzivajlic klasické domace suroviny a lokalne produkty
vyuzivanim znamych chuti. (Havranova, 2008)

Pre nas prieskum sme si vybrali komparativnu metddu a preto sme si potrebovali
vybrat' dva podniky aby sme ich mohli porovnat. Pre na$ vyskum sme si urcili mesto
Banska Bystrica. Snazili sme sa vybrat’ podniky ktoré st si najpodobnejSie. Vybrali sme si
podniky Tiffany Favorite Food (2018) a McDonald s (2018). Ide o podniky s priviastkom
fast-foodové, pricom si to podniky s rovnakym segmentovym zameranim pre rodiny s
det'mi a mladych l'udi. Podobnost’ tychto resStauracii je aj v ich ponuke. Ponlkaju prevazne
americkd stravu doplnenut o eurdpske jedla. Komparaciu tychto podnikov podla vybranych
kritérii uvadzame v tabul'ke 1.

Tab. 1 Porovnanie fast-food reStauracii McDonald’s a Tiffany na zaklade vybranych kritérii

Krirérium McDonald’s Tiffany
Interiér Moderny Moderny
Klimatizacia Ano Ano
Miesta na sedenie 70 30
Vonkajsie sedenie Ano Ano
Pristup autom Ano Nie

Platobné podmienky

Hotovost', platobné karty,
stravné listky

Hotovost/, platobné karty,
stravné listky, stravovacia karta

Ponuka

Hranolceky, hamburgery,
sendviCe, Salaty, wrapy,
omacky, studené a teplé

Hamburgery, rezne, grilované
rebra, kurca, palacinky, Salat,
cuketové placky, pecené zemiaky
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so syrom, teplé a studené napoje

Detské menu

napoje a dezerty
Ano

Nie

Cerstvost’ jedal Ano Ano
Cenova pristupnost’ Ano Ano
Priemerna cena za 7-10€ 10 - 15 €

nakup

Hodnotenie a

celkovy pocet recenzii
na Facebooku:
Google:

4,2/5 170 recenzii
4,2/5 765 recenzii

4,7/5 170 recenzii
4,7/5 134 recenzii

Obsluha

Prijemna, ochotnd

Prijemna, ochotna

Podnikové uniformy

Ano

Ano

Priemerny Cas pobytu
zakaznikov

Priblizne 25 minut

Priblizne 30 minut

Oneskorenie objednav-
ky v ¢ase maximalnej
obsadenosti

Priblizne 15 minut

Priblizne 15 minut

Detsky kutik

Ano

Nie

Vernostny program pre
zakaznikov

Ano

Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto tabulke mo6zeme vidiet' porovnanie obidvoch restauracii, McDonald’s
a Tiffany podl'a nami zvolenych kritérii. Tabulka ndm ukazuje, Ze reStauracie sa od seba
zdsadnym sposobom neliSia, maju vel'mi podobnu ponuku jedal. Hlavnym rozdielom tych-
to restauracii je velkost’ predajne a doplnkovymi sluzbami pre zdkaznikov (McDonald’s ma
prepracovany vernostny systém, venuje sa charitativnej ¢innosti, organizuje rézne Sporto-
vé ale aj neSportové podujatia pre deti, ponika moznost’ detskych oslav s animatorom
priamo v restauracii). Uz na zaklade tychto Udajov mézeme konstatovat’ ze McDonald’s sa
sustred'uje na kvantitu zakaznikov a budovanie dlhodobych vztahov s nimi a Tiffany sa
skor koncentruje na kvalitu svojich sluzieb. Prevadzka Tiffany je v nedel'u zatvorena, ¢o
ponuka vyraznu konkuren¢ni vyhodu McDonaldu.
V nasledujicej tabulke 2 uvadzame vysledky nasej SWOT analyzy reStauracie
McDonald ’s.

Silné stranky vidime v nadndrodnom franchisingovom koncepte. To Ze ide
franchisingovu restauraciu prindsa mnozstvo vyhod ako napriklad to, Ze ide o znamu
znacku. McDonald’s poznaju l'udia prakticky na celom svete takze je praktické, Ze niekto
zatne podnikat’ a uz ma vlastne znamu znacku, ktora prinasa aj svojich vernych a stalych
zakaznikov. DalSiu vyhodu prinasa franchising v tom, Ze ide o overeni koncepciu so
svojimi postupmi, receptami, prakticky sa prestva celé know-how firmy. Franchisantovi
ako novému podnikatel'ovi to zasadnym spdsobom ulahéi pracu a Cas. Franchisant ma
vyhodu aj tym Ze franchisor ho podporuje, urci resp. vybavi mu dodavatel'ov, pomaha mu
so zalozenim ale aj vedenim firmy. V ramci know-how franchisor zaskol'uje novy personal,
stotozriuje ho s vnutornou filozofiou podniku. Podla r6znych Statistik ma franchisingovy
koncept ovela mensiu pravdepodobnost’ Ze do 5 rokov skrachuje ako nefranchisingovy
podnik. Velkou vyhodou je aj propagacia. Propagacia znacky ako takej sa uskutoCriuje
celoplosne na znacku, nie je orientovana na konkrétnu predajiiu ¢o prinasa velké znizenie
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nakladov na marketing pre franchisanta. ZniZzenie nakladov prindsa aj dohoda
s dodavatel'mi, ktori s zazmluvneni so znackou, ¢o prindsa lepSie ceny za dodavku.

Tab. 2 SWOT analyza resStauracie McDonald’s

Silné stranky Slabé stranky

Znama znacka Obmedzenie kreativity
Osvedcena koncepcia Dodrziavat’ franchisorove rozkazy
Podpora franchisora Stereotyp

Vyhoda celoStatnej marketingovej stratégie Riziko porusenia zmluvy

Lepsie podmienky s dodavatel'mi Vysoké poplatky

PrileZitosti Hrozby

Tradicia konceptu Ceny nastavené franchisorom
Sezénne ponuky Franchisorove rozmary
Zhodnotenie budovy Zlé meno na trhu

Zdroj: - Vlastné spracovanie

Ako slabé stranky vnimame vyrazne obmedzenie kreativity vlastnika a manazérov.
Musia sa drzat’ presne stanovanych postupov a krokov. Nie je dovoleny ziadny odklon on
urcitych noriem. DalSia nevyhoda je Ze franchisant musi vykonat' vsetky nariadenia od
franchisora i uz s tym suhlasi alebo nie. VSetky postupy sa opakuju, inovacia prichadza
zriedkakedy niekomu moZe vadit’ stereotyp ¢i uz sortimentu alebo vSeobecne prace.
V pripade porusenia akejkol'vek zmluvne dohodnutej podmienky prichadza povinnost’
nahrady Skody franchisorovi, v niektorych pripadoch moze ist' o vysokd finanénd sumu.
Nevyhodou je Zze franchisant je povinny platit vSetky zmluvou stanovené poplatky,

.....

Prilezitost'ou pre McDonald’s je dlhodoba tradicia konceptu, ktora vychadza zo
samotnej historie podniku. S tradiciou suvisi aj vernost’ zakaznikov znacke, restauracia sa
im moze spajat’ s roznymi zazitkami, spomienkami. DalSia prileZitost’ plynie zo sezdnnej
obmeny sortimentu. McDonald’s kazdé urcité obdobie obmiena svoje Specialne menu,
zdkaznici tieto obmeny hodnotia kladne. Vdaka zmluve medzi franchisorom a
franchisantom by hlavné produkty mali byt také isté, resp. upravené podla kultdry, ale
stale by si znacka mala zachovat’ na zaklade zmluvy svoju tvar. V pripade Ze je reStauracia
v podnajme v istej budove tak automaticky stipa hodnota nehnutelnosti ak v nej sidli
uspesny franchisingovy ret'azec.

Velkou hrozbou méZu byt ceny, ktoré nastavuje franchisor, nemusi zhodnotit’ vSetky
ekonomické faktory presne a to franchisantovi sposobi dlhodobl stratu zakaznikov. Ak
ranchisant uplatni zmeny v reStauracii platné na celom Slovensku nemusi to priniest’ krok
k lepSiemu pre vSetky pobocky Co ma za nasledok nespokojnost’ franchisanta,
zamestnancov a nasledne pri ur€itych zmenach aj nespokojnost’ zakaznikov. V pripade ze
znacka strati svoje dobré meno na trhu automaticky to ,taha dole" vsetky resStauracie
franchisingového ret'azca.

V nasledujlcej tabul'ke 3 uvadzame SWOT analyzu restauracie Tiffany Favorite Food.
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Tab. 3 SWOT analyza resStauracie Tiffany Favorite Food

Silné stranky Slabé stranky
Sloboda kreativity Reklama
PrispOsobenie sa trhu Neznama znacka
Rodinna atmosféra Know-how

Uzky kontakt so zakaznikom Parkovisko

Vyber dodavatel'a

PrileZitosti Hrozby
Castejsie zmeny Konkurencia
Cestovny ruch v meste Nezamestnanost’
Cerstvost’ potravin Legislativa

Zdroj: - Vlastné spracovanie

Hlavnou silnou strankou nefranchisingovej reStauracie je sloboda kreativity. Ako sa
hovori ,kreativite sa medze neklad(“ pri tvorivosti a originalite majitel'a, manazérov
a zamestnancov je potencial pre vytvorenie niecoho origindlneho, ¢o neskér moze byt ako
velké lakadlo pre zakaznika. Trh je neustadle sa meniaci kolobeh, na ktory vplyva
nespoCetné mnozstvo faktorov. Nezavisly podnikatel ma neobmedzend moznost’ pre
reagovanie na kazdy vnem prichadzajuci z trhu. Takéto vol'né prostredie prinasa rodinnu
atmosféru medzi zamestnancami ato pocituju aj zakaznici priamo (vykonom
zamestnancov) alebo nepriamo (citel'nou atmosférou v reStauracii). Dobra atmosféra suvisi
aj so vzt'ahom so zakaznikom, o je kl'icové pre to, aby sa zakaznik opakovane vracal do
reStauracie. Nezavisli podnikatel’ nie je viazany ziadnym dodavatel'om preto je to na jeho
slobodnom vybere. M0Ze si vybrat’ dodavatel'a podla jeho vlastnych kritérii (kvalita, cena,
spOsob dodavky...).

Slaba stranka je reklama, podl'a nas nie je dostato¢na. Chyba internetova stranka
reStauracie, nazov podniku na budove, lepsia informovanost’ verejnosti o resStauracii.
Nevyhodou je vysoka nakladnost’ a nutnost’ kreativity, ktoru treba vynaloZit' na reklamu.
Tiffany na trhu nie je dlho, preto este chyba dplna informovanost’ miestnych o restauracii.
Zakaznici si nevytvorili tradiciu resp. zvyk v slvislosti s navstevou reStauracie. Casova
a finanna narocnost’ na zaskolenie persondlu, vytvorenie a zauzivanie podnikovych
postupov je naramne potrebna a komplikovana, ¢o prindsa vyhodu pre franchisingovy
koncept. Pohodlnost’ a rychlost dneSnej doby prindsa nutnost’ poskytnit’ parkovisko
s bezproblémovym pristupom k nemu a toto vyrazne chyba v restauracii Tiffany.

PrileZitost’ pre podnikatel'a prindSa moznost’ ¢astych zmien v reStauracii. Je na jeho
slobodnej voli, ak bude menit’ sortiment aj kazdy tyzden alebo, ak by mal potrebu menit
vzhlad ¢ fungovanie restauracie. Je dobré, aby podnik ostal flexibilny a prisp6soboval sa
zmenam trhu. Frekvencia I'udi pohybujlcich sa na pesej zone je vysoka, obzvlast' v letnych
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mesiacoch. Cestovny ruch v meste sa zvacsuje a to je vel'ka prilezitost’ pre Tiffany, pretoze
sidli priamo v centre mesta, kde je cestovny ruch najvacsi. Volna ruka podnikatel'a prinasa
aj moznost’ vyberu surovin v jedlach popripade v postupe ich pripravy. Je to tiez moznost’
pre prisposobenie trhu a dopytu zakaznikov.

Hrozba je v podobe konkurencie, ktora je v centre Banskej Bystrice silnd. Na namesti
sa nachadza velké mnozstvo restauracii, kaviarni, cukrarni a barov. Tiffany sa vSak so
svojou ponukou a Stylom jednoznacne odliSuje od konkurencie. Musi si ale dat’ pozor na
ceny konkurencnych podnikov, aby nezacali zakaznici odchadzat’ ku konkurencii. Problém
moze vzniknUt' pri zamestnavani vhodného a dostatocne kvalifikovaného personalu.
V Banskobystrickom kraji je 7,9% Udaj z 31.03.2018.

Vyhodnotenie vyskumnej otazky 1

~Aké su vyhody aplikovaniho franchisingu v pozicii franchisanta v gastronomickej
prevadzke?"

Franchising je vyhodny ak franchisant nema predoslé skuisenosti s podnikanim
v gastrondmii, pretoze nadobudne celé know-how ale aj vypracovani marketingovd
stratégiu franchisingového konceptu. Franchisor mu zdsadne ulahdi ¢innost’ svojou stalou
podporou. Ak sa v danej lokalite nenachadza zasadnd konkurencia a je velky dopyt pre
fast-foodovy koncept tak to prinasa vyhodnu situaciu pre franchisanta.

Kazdy franchisingovy koncept ma svojich zazmluvnenych dodavatefov takze
franchisor nemusi uskutocriovat’ zdihavé vyberové konanie. Hlavnou vyhodou franchisingu
je vernost’ zaékaznikov, ktora vychadza z tradicie konceptu. Co povazujeme za zasadny
Uspech pri podnikani v gastronémii.

Vyhodnotenie vyskumnej otazky 2

.Za akych okolnosti je vyhodnejSie byt nezavislym podnikom v oblasti
gastronomickych sluzieb?"

Hlavna vyhoda nefranchisingovej reStauracie je sloboda kreativity. Pri tvorivosti
a originalite majitela, manazérov a zamestnancov je potencidl pre vytvorenie niecoho
originalneho, ¢o neskér moze byt ako velké lakadlo pre zakaznika. Nezavisly podnikatel
ma neobmedzenl moznost' pre reagovanie na kazdy vnem prichadzajuci z trhu. Takéto
vol'né prostredie prindsa rodinni atmosféru medzi zamestnancami a to pocituju aj
zdkaznici priamo (vykonom zamestnancov) alebo nepriamo (citelnou atmosférou
v restauracii). Dobra atmosféra slvisi aj so vztahom so zakaznikom, Co je kl'icové pre to,
aby sa zakaznik opakovane vracal do restauracie.

Nezavisly podnikatel' nie je viazany ziadnym dodavatelom, preto je to na jeho
slobodnom vybere. M0Ze si vybrat’ dodavatela podla jeho viastnych kritérii (kvalita, cena,
sposob dodavky...).

Pre budlice zameranie vyskumu by sme odporuicali zhodnotit’ presne celkové naklady
a vynosy popripade pre overenie vysledkov spravit' podobny vyskum v inom meste na
zapadnom alebo vychodnom Slovensku.

Problémom pri pisani praci nam robila dostupnost’ informacii, ktora nebola taka ako
sme si vopred predstavovali. Niektoré Udaje sme museli zistovat’ terénnym vyskumom v
obidvoch restauraciach. Ziskané poznatky sme nadobudli z viacerych zdrojov, chybal nam
jeden komplexny overeny zdroj, z ktorého by sme Cerpali vSetky informacie. ReStauracii
Tiffany by sme odporucali vytvorit' svoju vlastnd internetovl stranku, ktora by im pomohla
v propagacii podniku ale mohli by aj lepsie zviditelnit’ ich ponuku. Z pohl'adu zakaznika by
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to bola vyhoda v lepSej pristupnosti k informaciam o reStauracii. Pri McDonalde nam
chybala internetova stranka, ktora by nas informovala konkrétne o pobocke v Banskej
Bystrici. McDonald’s sice ma vypracovanu stranku na internete, ktora je ale globalne platna
pre vSetky restauracie na Slovensku.

Vzhl'adom na dynamiku ekonomickych procesov je tu priestor pre dalSie vyskumné
prace, Co povazujeme uzitocné, pretoze franchising je trend, ktory nabera na svojej
popularite aj v inych netradi¢nych podnikatel'skych aktivitdch. Odporucali by sme zlepsit
informovanost’ a podporu podnikatel'ov, aby mohli uviest' svoje vlastné franchisingové
koncepty, aby mohli profitovat’ zo svojej vlastnej siete franchizovanych prevadzok nielen
na Slovensku, ale aj v zahranici.

Slovenska franchisingova asociacia (2018) uvadza tieto vyhody franchisingu pre
franchisora: rychly rozvoj konceptu podla vlastnych predstav, pomerne nizSie naroky na
vlastny kapital, mensie riziko podnikania, prienik na nové trhy prostrednictvom franchisee,
rychlejsi tok produktov, menej personalnych problémov.

Vyhody pre franchisanta si podla Slovenskej franchisingovej asociacie nasledovné:
e samostatnost’ a nezavislost' rozhodnuti,

e priestor na vlastnu iniciativu,

* istejsi a rychlejsi vstup na trh,

¢ mensie riziko podnikania,

e pomoc pri zacati podnikania,

e Ucast’ na vysledkoch prieskumu trhu,

e pristup k Gverom,

¢ rychle nadviazanie kontaktov s d‘als$imi podnikatel'mi.

S nazormi Slovenskej Franchisingovej Asociacie sa plne stotozfiujeme. Pre
podnikatelov, ktori rozmySlaji nad zaloZenim franchisingu, rozhodne odporicame
kontaktovat’ SFA alebo aspon navstivit' ich internetovl stranku. DalSie informacie a pomoc
pre nadejnych franchisingovych podnikatel'ov tak isto pontka portal franchising.sk (2018).

Zaver

Na zadklade vysledkov nasho prieskumu sme dospeli ku nazoru, Ze vyhody
franchisingu z pohladu franchisanta su najmé v ziskani UspesSnej znacky, potrebnych
poznatkov pre riadenie podniku a v znizeni rizika netspechu podnikania.

Franchising je vyhodny, ak franchisant nema predoslé skisenosti s podnikanim v
gastrondmii, pretoze nadobudne celé know-how ale aj vypracovani marketingovu
stratégiu franchisingového konceptu. Franchisor mu zasadne ul'ah¢i ¢innost’ svojou stalou
podporou. Ak sa v danej lokalite nenachadza zasadna konkurencia a je velky dopyt pre
fast-foodovy koncept, tak to prindsa vyhodnu situaciu pre franchisanta.

Kazdy franchisingovy koncept ma svojich zazmluvnenych dodavatelov, takZe
franchisor nemusi uskutocriovat’ zdlhavé vyberové konanie. Hlavnou vyhodou franchisingu
je vernost’ zakaznikov, ktord vychadza z tradicie konceptu, ¢o povazujeme za zasadny
Uspech pri podnikani v gastrondmii.
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Z pohladu franchisora hlavnou vyhodou nefranchisingovej reStauracie je sloboda
kreativity. Pri tvorivosti a originalite majitela, manazérov a zamestnancov je potencial pre
vytvorenie nie¢oho origindlneho, ¢o neskor moze byt ako vel'ké lakadlo pre zakaznika.
Nezavisly podnikatel ma neobmedzeni moznost pre reagovanie na kazdy vnem
prichadzajici z trhu. Takéto volné prostredie prindsa rodinni atmosféru medzi
zamestnancami a to pocituju aj zakaznici priamo (vykonom zamestnancov) alebo
nepriamo (citelnou atmosférou v restauracii). Dobra atmosféra slvisi aj so vztahom so
zakaznikom, Co je kl'iCové pre to, aby sa zakaznik opakovane vracal do reStauracie.
Nezavisly podnikatel nie je viazany ziadnymi podmienkami tykajucimi sa vyberu
dodavatel'ov a jeho podnikatel'ského modelu, ¢o mu umoziuje realizovat’ svoje vlastné
predstavy o podnikani.
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Generacie a ich vplyv na trh prace

Helena Strazovska — Marian Cvirik!

Generations and their influence in the labor market

Abstract

In foreign literature, the issue has achieved scientists attention, however, in Slovakia we
do not know any more extensive scientific research. Nowadays, the scientists’ attention is
aimed at the new economic-social categories. Therefore, we focus our research at learning
of particular generations and its displays at Slovak labour market. We resolved the issue
on the basis of primary research on the sample of 100 respondents by questionnaire. We
found out the differences between particular generations, but also the discrepancy be-
tween foreign theory and internal practise. The researched issue brings interesting and
practical knowledge, that's why we recommend more intense dealing with it.

Key words

generation, labor market, generation in Slovakia

JEL Classification:

Uvod

Prispevok analyzuje generacie ako také a prostredie, v ktorom sa vyvijali. Poukazuje-
me na doleZitost’ poznania charakteristik generacii a nasledné vyuzitie v ekonomickej ob-
lasti. Praca je zamerand na analyzu generacii na trhu prace. V teoretickej rovine analyzu-
jeme charakteristiky generacii v zahrani¢i a nasledne porovnavame s vyskumom, ktory bol
pre tuto pracu vytvoreny na Slovensku. Dava tak moZnost  spoznat’ nieCo nové
a originalne, nakol’ko na Slovensku doposial’ generacie neboli zadefinované. Taktiez praca
poskytuje novy pohl'ad na trh prace a to z hladiska generacii. Cielom prace bolo analyzo-
vat’ generacie na Slovensku. Dalej analyzujeme trh prace a poukazujeme na miesto gene-
racii na danom trhu. V praci sa sUstred'ujeme na 4 nase hypotézy, ktoré konfrontujeme
s teoretickou rovinou.

Otdzka stretu heterogénnych generacii ako ,zoskupenie pribuznych vekovych skupin
alebo rocnikov, ktoré presli socializanym procesom v podobnych historickych a kultirnych
podmienkach®2 na trhu prace je jednym zo zavaZznych, ale zaroven najmenej rieSenych
problémov trhu prace. Javy generalnych stretov na pracoviskach si jednym
z pretrvavajucich makroekonomickych problémov nielen na Slovensku ,ale i vo svete.

tprof. Ing. Helena StraZovska, CSc., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Katedra sluzieb a cestovného ruchu,
DoInozemskévl, 852 35 Bratislava. Email: strazovska@azet.sk

Ing. Marian Cvirik, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Katedra marketingu. Dolnozemska 1, 852 35 Bratislava.
Email: marian.cvirik@euba.sk

2JANDOUREK, J. Sociologicky slovnik 2007.
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Implikuju celd plejadu ekonomicko-socialnych problémov, predovsetkym vsak problémy
tykajuce sa zamestnavania. Na Slovensku zatial' nie sU zauzivane pojmy ako generacia
baby boomers, generacia X, generacia Y a tak sa snazime ponuknut’ novy pohl'ad na pre-
pojenie generacii s trhom prace.

1 Metodika a metodoldgia

Cielom nasej prace bolo analyzovat’ generacie a ich prejavy na trhu prace a na pra-
covisku na Uzemi Slovenska. Aké Specifika existuju na trhu prace a pracovisku vzhladom
na generacCny kontext? Aké su diferencie medzi generaciami na Slovenskom trhu prace a
zahranicnom? Aj na tieto otazky najdeme odpovede v predlozenom clanku. V praci boli
pouzité vSeobecné vedecké metddy, najma analyza a syntéza, ale aj metdda indukcie a
dedukcie, metdda abstrakcie, metdda porovnavania a metdda zovSeobecnovania. Primarny
prieskum bol realizovany dotaznikovou metdédou na vyskumnej vzorke 100 respondentov.
Dotaznik bol distribuovany k respondentom v printovej i elektronickej podobe, a to vo for-
me Google formulara. Ziskané vysledky prezentujeme v Casti textu 1.2 Vysledky a diskusia,
kde vyuZivame Statistické, komparativne i grafické metddy. Vysledky zistené z primarneho
prieskumu nam udavaju aktualne charakteristiky generacii z kariérneho pohladu.

1.1 Fundamentalna charakteristika generacii na trhu prace

Generaciu charakterizuje Encyklopédia FILIT ako ,pokolenie l'udi spojenych vekom,
hodnotami a pod. Spolupodielanie sa na hodnotach je dané tym, Ze prislusnici jednej ge-
neracie vstupili do Zivota v rovnakom historickom obdobi, ich zaujmy, ciele, potreby boli
ovplyvnené zhruba rovnakym socio-kultdrnym prostredim."3

Pre Uplnost’ segmentacie generacii sme vytvorili tabulku €. 1, kde charakterizujeme
vSetky doposial' zname generacie na zaklade Casovych intervalov, v ktorych sa narodili jej
jednotlivi ¢lenovia, ako ich definuje znamy futurista a demograf McCrindle4.

Tab. 1 Generdcie a ich ¢asové horizonty

Generacia Casovy interval narodenia ¢lenov
Generacia svetovych vojen 1901-1924
Generdacia 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 ¢asového intervalu neznama
Prameni: Vlastné spracovanie na zaklade McCRINDLE (2011)

3FILIT - OTVORENA FILOZOFICKA ENCYKLOPEDIA , Verzia 3.0, 1999.
4 MCCRINDLE, M. The abc of xyz 2011.
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V nasom c¢lanku sa budeme zameriavat’ na generaciu baby boomers, generaciu X a gene-
raciu Y, nakol'ko mozno povedat, ze prave tieto generacie tvoria cely trh prace.

V dnesnej dobe je vzdelanie podstatnym faktorom pre uplatnenie sa na trhu prace.
Plati vSak zasada celoZivotného vzdelavania. Sucasnej dobe uz nestaci len Studovat
a vystudovat’ ,ale je nutné mat’ dobry vSeobecny prehl'ad. Pocitace a internet prindsaju
mnohé moznosti vzdelavania sa a tiez kvantum informacii, ktoré sadaju vyuzit. Mladsie
generacie nepracuju uz iba preto , aby zabezpecili svoje Zivobytie. Ide im hlavne o zabavu,
sancu kariérneho rastu, a tiez socialne suzitie.

Generacia Baby boomers

-generacia po druhej svetovej vojne, obnova priemyslu, miest, znovu-nastarovanie eko-
nomiky

- ich hlavna motivacia je financne zabezpecit’ svoje rodiny

- pri vol'be povolania si ovplyvneni najma rodi¢mi a inymi autoritami

- sU to lojalni zamestnanci, verni firme

- nemaju problém s autoritami a rychlo sa poriadia nadriadenym

- nemaju svoje nazory, a ak maju ini ndzor ako ich nadriadeni, nedaju to najavo

- st zvyknuti komunikovat’ osobne

- stistredia sa na buducnost, na dlhodobé potreby

Generdcia X

- k finan¢nej motivacii sa priddva motivacia kariérneho postupu

- pri vol'be povolania st ovplyviiovani odbornikmi, predpoklada sa , ze im vedia najlepsie
poradit’

- zamestnanci sa sustred'uji viac na svoje potreby, ako na potreby podniku

- slistredenie na strednodobé potreby

Generdcia Y

- praca ma byt zabavna

- Ziadny stereotyp v praci

- v komunikacii zacina prevazovat’ neosobna komunikacia

- slistredenie sa na kratkodobé potreby. Avsak vnimaju globalne prostredie

Pre lepSie porovnanie diferencii sme zostrojili tabulku ¢. 2. Ako mozeme vidiet', dife-
rencie generacnych charakteristik na zahrani¢nom trhu prace st znacné.

Tab. 2 Fundamentalne charakteristiky generacii z pohl'adu trhu prace

Faktor Generacia Baby | Generacia X Generacia Y
boomers

Hodnoty v praci Pracovna moralka | Uspech firmy Vlastnictvo,
zamerana na priemy- Osobitost’
sel

Motivacia k praci Financné zabezpeCe- | Kariérny postup, | Pracovna rbzno-
nie, PrileZitosti rozvoja | rodost,
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Zodpovednost’ Tvorivost'

Vplyvy pri vol'be povo- | Rodicia, Profesni poradco- | Internet,
lania Silny vplyv autorit via, Rovesnici

Odbornici
Formovanie kariérne- | Tradicia, Pozorovanie, Vnimanie,
ho vnimania a nazory | Reputacia Odporucanie Skusenosti
Kl'i¢ové nastroje pre | Nabor , | Tréning, Inovacia,
manazment Dohlad Podpora Empowerment *
Typicky  tréningovy | Formalne, Programové, Interakcia,
Styl Monoldg Dialog Multi-modalne
Hlavné komunikacné | Technické Udaje, | Vizualne pomdcky | Vzdelavanie,
nastroje Evidencie Demonstracie Ucast!
Typicky Styl vedenia Ovladanie mysle Koordinovanie Suhlas,

prace Pocit'ovanie
Ovplyviiovanie a hod- | Lokalne, Regionalne, Globalne,
noty Dlhodobé potreby Strednodobé ciele | Kratkodobé
Pristup k riadeniu Hovorenie ,ano Séf* ,Co z toho budem | ,Myslim si ..."

mat' ja ?"

* Empowerment ( Posilnenie ) - sa tyka zvySovania duchovného, politického, socidlneho, vzdelava-
cieho vnimania a tiez posilnenie pre hospodarsku silu jednotlivcov a komunit.
Zdroj : spracované podla MCCRINDLE, M. Theabcofxyz 2011

1.1 Aktualny stav generacii na svetovom trhu prace

2% svetovej populdcie tvori generacia svetovych vojen. Predpoklada sa, Ze v roku
2020 to bude 0%. Tato generacia vSak uz nie je v sucasnosti pracovne aktivna.

Generaciu stavitel'ov v stcasnosti tvori 13% populacie, avsak na trhu prace su zastu-
peni len 2%. Predpoklada sa, ze v roku 2020 to bude 0%.

Generacia Baby boomers tvori dnes 24% svetovej populacie a na trhu prace tvoria
36%. Predpoklada sa , Ze v roku 2020 to bude zhruba 16%.

Generacia X tvori 21% dnesnej populdcie a v sucasnosti tvoria najvacsiu pracovnu si-
lu 44%. Predpoklada sa , ze v roku 2020 klesne toto percento na 37.

Svetovl populaciu tvori aj 21% l'udi z generacie Y. Tato generacia vSak ma na trhu
prace v sucasnosti len 18%. Predpoklada sa , Zze v roku 2020 to bude 35% a tak sa do-
stanu na pribliznQ Uroven generacie X.

Generacia Z tvori 19% sUcasnej populacie avsak na trh prace este nevstupuje ani z
1%. Predpoklada sa , Ze v roku 2020 bude na trhu prace 12% l'udi z generacie Z.

Generdacia alfa sa stéle tvori a rastie. Pre budicnost’ ma kl'i¢ovu Ulohu i na trhu pra-
ce.

1.2 Vysledky prace - Generacie na Slovensku

»V najblizSom obdobi zatnl do dochodku odchadzat’ silné povojnové rocniky, na
trh prace prichadzaju slabé porevolu¢né rocniky. Coraz viac osOb Studuje na Skolach
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a emigracia za pracou do inych krajin EU je velmi vysokd. Ddsledkom je, Ze behom niekol-
kych rokov nebude na trhu prace SR dostatok pracovnikov."5 Tieto progndzy su sice dra-
matické, avsak je treba si uvedomit/, ze vysokoskolski absolventi a tiez generacia Y, Z si
uvedomuju globalizaciu a tak maju potrebu hl'adania toho najvyhodnejSieho a najlepsieho
pre nich.

Na zaklade vyskumu, ktory sme realizovali sme zist'ovali, aké su generacie na Sloven-
sku a tiez ich charakteristiku na trhu prace. Pri zbere informacii sme vyuZili metddu dopy-
tovania pomocou elektronického a papierového dotaznika. Vyskum bola teda zamerany na
ziskavanie primarnych udajov. Pri osloveni respondentov sme nemali vytipovand Ziadnu
cielovu skupinu. Na vyskume sa tak zucastnili rézne generacie, rozneho pohlavia i stupna
vzdelania. Vyskum sa uskutocnil na vzorke 100 respondentov.

Zamerali sme sa hlavne na porovnanie generacii na Slovensku so zahrani¢nou skise-
nostou. Sustredili sme sa teda na porovnanie nasledovnych zahraniénych tedrii.

1. Generaciu Y najviac ovplyviiuje pri vybere zamestnania internet.
2. Hlavna motivacia prace generacie X je kariérny postup.

3. NajCastejSia forma hl'adania zamestnania je pomocou internetu pre vsetky pra-
ceschopné generacie.

4. Generacia X je ochotna obetovat’ osobny zivot kvoli praci.

1. Generdciu Y najviac ovplyvriuje pri vybere zamestnania internet.

Pokial’ sa zameriavame na generaciu Y a jej ovplyvnenie budiceho zamestnania mo-
Zeme konstatovat, Ze dana generacia je ovplyvnena najmé rodicmi (53%) menej roves-
nikmi (40%) a Informaciami z internetu (7%). Profesni poradcovia generaciu Y pri volbe
povolania neovplyviuju.

Graf 1 Generacia Y a jej ovplyvnenie

= informécie z internetu mrodi¢ia
= profesni poradcovia 0% rovesnici

Zdroj : Vlastné spracovanie

SKAZICKA,P., Baby boom generacia a bliZiaca sa pohroma.
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Hypotéza C.1 sa nepotvrdila, nakol'ko generaciu Y najviac ovplyviuju pri vybere zamestna-
nia rodicia.
2. Hlavna motivacia prace generacie X je kariérny postup.
Pokial’ sa zameriavame na generaciu X a jej hlavnd pracovnd motivaciu mézeme kon-

Statovat/, Ze dand generdciu najviac motivuje financné ohodnotenie (80%), menej kariérny
postup (12%) a tvorivost’ pracovna roznorodost’ (8%).

Graf 2 Hypotéza ¢.2

8%

®Finaéné ohodnotenie
mKariérny postup

Tvorivost’, pracovna
rdznorodost’

Zdroj: Vlastné spracovanie
Hypotéza ¢.2 sa nepotvrdila.

3. Najcastejsia forma hladania zamestnania je pomocou internetu pre vsetky pra-
ceschopné generdacie.

Internet je moderné médium vyuzivané na mnohé aktivity. Podla nasho vyskumu vsak
internet vyuZivaju v prevaznej miere generdcie X,Y,Z , ale generacia baby boomers inter-
net povazuje len za sekundarny zdroj a vo vacSej miere vyuZiva noviny.

Tab 3 Hypotéza ¢.3
Menovky stipcov

HFadanie prace cez Celkovy
Menovky riadkov E' znamych Internet Noviny Urad prace  sicet
1946-1964 0.00% 33.33% 66.67% 0,00%  100,00%
1965-1979 20.00% 30,00% 0.00% 0,00%  100,00%
1980-1994 0.,00% 76,92% 0.,00% 23,08%  100,00%
1995-2009 0.00% 83.33% 0.00% 16,67%  100,00%
Celkovy sicet 3.70% 74,07% 7,41% 14,81%  100,00%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotéza ¢.3 sa nepotvrdila.
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4. Generdcia X je ochotna obetovat’ osobny Zivot kvoli praci.

V poslednej hypotéze sme sa zamerali na generaciu X a jej ochotu obetovat’ osobny
Zivot kvoli praci. 100% z generacie X je ochotnych obetovat’ osobny zivot kvoli praci, pri-
¢om 92% pod podmienkou lepSieho financného ohodnotenia a 8% aj bez finan¢ného
ohodnotenia.

Graf 3 Hypotéza ¢.4

m Ano, kariera je prvorada

m Ano, pod podmienkou, ze
by som bol fina¢ne dobre
ohodnoteny

Nie 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotéza C. 4 sa potvrdila.

Zaver

V praci sme analyzovali generacie na trhu prace, ich klady a zapory v osobnom i pro-
fesionalnom Zivote. VSetky generacie boli ovplyvnené inymi faktormi, ¢i uz politickymi,
ekonomickymi, sociologickymi, ktoré im vytvorili charakteristické Crty.

Poznatky tejto prace je mozné aplikovat’ i do bezného Zivota, pricom by to prinieslo
mnohé pozitiva na pracovisku a tiez na trhu prace ako celku.

Pokial' hovorime o vyhodach poznania generacii z pohl'adu zamestnavatela, je jasné,
Ze kazda z generacii ma iny pristup k praci a pokial’ to zamestnavatel’ akceptuje a vyuZzije
vo svoj prospech méze mu vzniknut’ konkurencna vyhoda. Tiez je doleZité aby si zamest-
navatel' uvedomil, Ze hoc kazdu pracu moze vykonavat' kazda z generacii, na urcité profe-
sie ma jedna generacia lepsie predpoklady ako druha. Tiez ich potreby na pracovisku su
rozdielne a pokial' ich dokaze zamestnavatel’ spravne nastavit' bude mat’ spokojnych, a
teda aj produktivnejSich zamestnancov. Z pohladu zamestnancov je to teda jednoduché.
Spokojny zamestnanec ma spokojnych zakaznikov/klientov a tak vytvara prosperujlicu a
konkurencie schopnu firmu.

Prinosom nasej prace bolo ziskavanie, poskytovanie informacii a vedomosti o genera-
ciach, trhu prace a tiez generaciach na trhu prace, a priblizit' tito tému z pohl'adu kazdej
generacii, a tieZ z pohladu zamestnancov i zamestnavatel'ov. Nas vyskum priniesol ziste-
nia, Ze sice generacie na Slovensku sa nespravaju Uplne identicky vzhl'adom na celosveto-
vé charakteristiky generacii, maji vSak podobné vyvojové trendy.
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Postoj k zodpovednému podnikaniu firiem v kakaovom priemysle

Simona Skorvagova — Katarina Lazorova — Katarina Biela — Nika Dovalovskat

Attitude towards Responsible Business in Cocoa Industry

Abstract

The demand after cocoa and chocolate products is constantly growing. This means
pressure put on small farmers in cocoa-producing countries, mainly in Ivory Coast and
Ghana, whose main income comes from cocoa production. They are not well educated
about how to sustainably grow cocoa, so they make huge interventions in the
environment, by contributing to deforestation of rainforests. Added value of cocoa
production is very low in these countries, so the income that farmers get is very small
amount of the total value of the product. Big problem is child labour, which is still very
common in the cocoa industry. Hard work takes away their chances for education and
therefor for better future.

The authors analyse the main three issues in which the cocoa industry does the most
damages with environmental, economic and social impacts. Afterwards, give an example
of Slovak social responsible chocolate company, Lyra Chocolate, which makes this issues
make less negative impact to the cocoa world.

Columbian company Casa Luker, in cooperation with Lyra Chocolate, which is its
exclusiveembassy for the Czech and Slovak Republic, focuses on making new cocoa
plantations and growing quality cocoa Fino de Aroma. Casa Luker has its own educational
centre Granja Luker, which is working on the modernization of production technologies
and processing techniques. The center trains more than 700 farmers a year and helps
them make the most of their crops. Lyra, as one of the few companies imports processed
cocoa, so farmers can get more paid. In Colombian Necocli Lyra helps to motivate children
to go to distant school, by paying them breakfast every day, which is highly motivated for
them. Lyra also began to cooperate with Indian tribe Shuar from Ecuador, by signing a
cooperation agreement. All their cocoa will be imported to Slovakia. Lyra Chocolate is
about to promote and transfer know-how in the field of processing and agriculture, in the
field of cocoa fermentation and drying. They teach them how to care for cocoa trees,
which have higher incomes and provide a controlled path of cocoa from cultivation,
through its processing to production and packaging of the resulting product. Lyra also
makes positive impact in its home country, where cooperates with the Hotel Academy of
Ludwig Winter in Piestany, where people from Lyra regularly attend classes. They show
students and teachers what and how they can work with chocolate, because they want to
extend the work of quality cocoa to as many people as possible and to throw away as little
as possible. Lyra also works with Arabeska, a company dedicated to the development of
special gymnastics, sports and dance for mentally handicapped people, with shopping
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center in Nitra, where every year a Coffee and Chocolate Festival takes place and they also
make an Open Day every year, to show the public its factory, where the magic happens.

In the example of how Lyra Chocolate treats its partners, takes care of small farmers and
tries to make the whole process of making a chocolate for final consumer, can be seen
that even being responsible can mean being successful, without any unethical or unfair
behaviour.

Key words

cocoa industry, deforestation, low income, child labour,social resposibility, Lyra Chocolate

JEL Classification:

Uvod

V detstve sme pili kakao, radi sa poteSime dobrou cokoladou a milujeme voiu
uvarenej kavy. PreCo nam prave tieto veci tak chutia? P6sobia na nas nejako zvlastne?
Vieme vobec kde a ako sa pestuju? Odkial' vlastne pochadzaju tie najkvalitnejSie odrody?
V rdmci predmetu spolocensky zodpovedného podnikania firiem, sme sa z urcitej
zvedavosti snazili do danej problematiky viac ponorit. Téma Cokolady Ci kakaa vSeobecne,
sa dotyka nas vsSetkych aje na spravnom mieste vediet, ¢o vSetko sa za oblUbenou
pochutinou skryva.

Doposial’ najstarsie archeologické nalezy maju zhruba tritisic rokov a pochadzaju z
Hondurasu. Usudzuje sa, Ze Aztékovia a Mayovia pouzivali kakao nielen na pripravu
horkého cokoladového napoja, ale aj ako platidlo a dokonca obetny dar. Do Eurdpy ale
priviezli kakao Spanielski moreplavci az niekedy v 16. storoci. Medzi najCastejSie pestované
odrody kakaovnika patria criollo, forastero a trinitario. Tie sa dnes bezne kultivuju okolo
rovnika v Juznej Amerike a Zapadnej Afrike, pricom najvacSim producentom kakaovych
bobov na svete je PobrezZie Slonoviny. Po zbere sa kakaové boby nechaju kvasit’ niekol'ko
dni, aby sa zbavili zvieravej a neprijemne horkastej chuti. Za ten ¢as jednak zmenia farbu z
fialovej na hnedd, ale hlavne za¢n( krasne kakaovo vonat. Takto sfermentované boby sa
ususSia na sInku a nasledne uprazia. A prave to je ta kriticka faza, ktora rozhoduje o kvalite
vysledného kakaa. Z uprazenych bobov sa potom odstrani tvrda Supka a makké jadro sa
pomelie na kakaovl pastu. Z nej sa potom za tepla vylisuje makucké kakaové maslo a
tvrdy zvySok sa podrvi na kakaovy prasok. Nuz a z neho je potom uz mozné vykuzlit' rézne
Cokoladové fajnovosti.

Napriek tomu, Zze Cokolada tak prijemné chuti, nesie v sebe ,trpkd prichut™. Za
Cokoladou, ktord vkladame do svojich nakupnych koSikov sa skryva mnoho problémov,
o ktorych spotrebitelia ¢asto krat ani len netusia. Konzumaciou Cokolady, ktord je pre nas
pOzitkom trpi Zivotné prostredie, farmari, pracovnici plantazi ¢i dokonca malé deti.

Nasa praca je rozdelena na niekolko zakladnych dcasti v ktorych sa venujeme
jednotlivym  problematickym oblastiam. Kakao si priblizime jednak zo strany
environmentalnej, ekonomickej ¢i socidlnej. Prave tymito troma oblastami sa zaobera
tedria spolocensky zodpovedného podnikania, ktora je témou tejto prace. V spominanych
oblastiach nacrtneme hlavny problém a nasledne spOsob rieSenia v praktickej Casti
seminarnej prace.

Cielom tejto prace je analyzovat’ pojem spolocensky zodpovedné podnikanie v oblasti
kakaa, priniest sucasné pohlady na jeho vyvoj, zaoberat’ sa konkrétnymi oblastami
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spolocenskej zodpovednosti a poukazat’ na mozné rieSenie predmetnej situacie na priklade
slovenskej firmy LYRA CHOCOLATE.

V nasej praci vidime znacny prinos pre mozné rieSenie nekalych praktik velkych
odberatelov kakaa z krajin produkujucich tdto surovinu. Nasa téma je jednou s
najrozoberanejsich a najaktualnejsich tém vo svete, a urcite stoji za diskusiu. Sme velmi
radi, ze sme si tato tému zvolili, a tak uvedomili jej znacny vyznam.

1 Metodika prace

O rieSeni problematiky Spolocenskej zodpovednosti podnikania pocUvame coraz viac.
Ma zarucit’ spolahlivost’ a hlavne poctivost’ za pomoci ramca pravidiel a praktik. Na zaklade
tejto skutoCnosti je nasSim cielom predmetny pojem analyzovat, identifikovat' vybrané
problémy a poukazat’ na rieSenia konkrétnym prikladom zodpovedného podnikania. Vyber
slovenskej firmy Lyra Chocolate povaZzujeme za najvhodnejsi sposob pri rieseni tejto
probematiky. V naSej praci sa pokusame prostrednictvom podania analytického,
systematického a komplexného pohladu poukdzat' na dané vplyvy cez tri zakladné piliere
skimania - ekonomicky, environmentalny a socidlny pilier.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Hlavné piliere kakaového priemyslu

Verme alebo nie, v budlicnosti mdéZzeme o cCokolddu doslova prist. Jeden z
najmarkantnejsich problémov totiz predstavuje fakt, Ze ti najvacsi vyvozcovia kakaa
Celi rade ekonomickych, environmentalnych a socidlnych problémov. Konanie spolocnosti,
korporacii a vSetkych tych, ktori vystupuju v Sirokych dodavatel'skych ret'azcoch kakaového
priemyslu ma vyrazny dopad na Zivotné prostredie, Zivotni uUroven malych farmarov
v krajinach, kde je kakao vyznamnou exportnou komoditou aj na detsku pracu, ktord by
v dneSnom svete uz nemala mat’ miesto.

2.1.1 Environmentalny pilier

Svetovy hlad po cokoldde neustdle rastie. Tento hlad neprindsa vSak len zisky
spolo¢nostiam vyrabajlcim cukrovinky. Prinasa aj fatalne dosledky pre dazd'ové pralesy.
Na Pobrezi Slonoviny, odkial' pochadza priblizne 40 % svetovej produkcie kakaa, plocha
dazd'ovych pralesov dramaticky poklesla. Za poslednych péat'desiat rokov o 80 %. Prevazna
Cast’ z nich je pritom sucastou narodnych parkov, kde by tazba mala byt zakdzana.
Dodavatelia kakaovych bobov z Afriky nakipia Cast’ produkcie z certifikovanych plantazi,
ostatok vSak pochadza od malych farmarov, ktory velakrat pestuju kakao na ilegalnych
plantazach, ktoré vznikli odlesnenim dazd'ovych pralesov.

Farmari les po Castiach vypal'uju. Veria tomu, Ze p6da je tesne po odlesneni bohata
na ziviny a produkuje najvacsie kakaové bdby. Okrem toho su toho nazoru, Ze stromy
zatienuju kakaovniky, a tym ich produktivitu spomal’uji. V nasledujicich rokoch sa vsak
oCakava rast priemernych teplot, a bez tiena vysokych stromov nedokazu mensie rastliny
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vyrobcov cukroviniek odmieta. AvSak kontrola dodavatel'skych retazcov ma mnoho
nedostatkov. Od kakaového boObu po cokoladovd tycinku vystupuje velmi vela
medzi¢lankov. VSetky z nich potrebuju financie na udrZiavanie svojej ¢innosti.

Farmari v zapadnej Afrike st najmenej zvyhodneni spomedzi vSetkych zlcCastnenych
stran. V juni 2017 podpisali predstavitelia 35 veducich firiem cokoladového priemysiu
deklaraciu o ochrane lesov pri produkcii kakaa. Viaceré z nich sa zaroven zaviazali, Zze do
roku 2020 budu pouzivat’ vyhradne alebo prevazne kakao pochadzajlce z certifikovanych
udrzatelnych zdrojov, teda neprispievajice k odlesnovaniu. Vsetky firmy vSak odmietli
pristUpit’ na moratdrium, ktoré by Uplne zakazovalo vyrobu cukroviniek z kakaovych bdbov
pestovanych na odlesiovanom Uzemi. V septembri toho istého roku vSak ekologicka
organizacia MightyEarth zistila, ze kakao pouzivané najvacsimi svetovymi producentmi
Cokolady pochadza z velkej Casti z ilegalnych plantdzi na Pobrezi slonoviny a v Ghane.
Mnohé z tychto plantazi sa nachadzaju priamo na Gzemi chranenych narodnych parkov,
spolu s prislusnou urbanizaciou. Organizacia neskér oslovila sedemdesiat firiem
produkujucich ¢okoladu, i pri vyrobe pouzivali kakao z ilegalne odlesnenych Uzemi. Ziadna
z nich to nepoprela.

Problém je vSak aj v pristupe vlad takychto krajin, kde export kakaa tvori vel'kd cast’
ich prijmov. Snahy o udrzatel'nd produkciu preto musia dat’ prednost’ rasticemu dopytu.
Vlada podporuje kolonizaciu Uzemi d'alSimi rol'nikmi, aby im zabezpecila obZivu.

MoOzeme vSak konstatovat, Ze aj keby firmy v pripade Pobrezia slonoviny dodrzali
svoje zavazky, vacsina Skody uz bola napachana. Isty prieskum z roku 2005 o dopade
pestovania kakaa na nicenie lesov a rozsirenie primatov na PobreZi slonoviny zistil, ze v 23
chranenych Uzemiach bolo 74 % celkového Uzemia vyki¢ovaného a premeneného na
kakaové plantaze. Na 13 chranenych Uzemiach zmizli vSetky populacie primatov a Styri z
trindstich skimanych druhov sa nenasli v Ziadnom chranenom Uzemi. Z po6vodnej
statisicovej populacie slonov ostalo uz len 200 — 400 jedincov. V blizkej budUcnosti
mozeme len tazko predpokladat’ zlepSenie tejto situacie. Najnovsie Stldie tiez ukazuju
tazkd situaciu v tomto Uzemi. Environmentalny aktivisti hovoria, Zze Pobrezie Slonoviny, pri
nezmenenych terajSich praktikdch a podmienkach, riskuje do roku 2034 stratu vSetkych
svojich lesnych porastov. Tie st domovom druhu Zapadnych Simpanzov, ktory je od roku
2016 ohrozenym, a taktiez aj domovom slonov ¢i zriedkavého druhu hrocha.

Skody na Zivotnom prostredi sa véak &asto v cene kakaa neodrazajl. Klesajlice ceny
kakaa spolu s rasticim dopytom na zvySenie jeho vyvozu a meniacimi sa klimatickymi
podmienkami vedd k monokulttre, kedy krajina pestuje na velkych plochach rok o rok len
jednu plodinu, a zaroven vyuzZiva menej a menej pol'nohospodarskych postupov pre
udrZatel'ni produkciu tejto suroviny. A prave zmeny klimatickych podmienok moézu viest’
do roku 2050 ku koncu produkcie kakaa v Zapadnej Afrike, odkial’ pochadza 70 % svetovej
produkcie kakaa. PIné uspokojovanie dopytu do roku 2050 moze viest' k dramatickym
zmenam v kakaovom priemysle. Jedna zo zmien je zvySenie a stabilizacia cien kakaovych
bobov, na pomoc pol'nohospodarstvu, aby sa stalo konkurencieschopnejsim, a to napriklad
aj zrusenim trhu s kakaovymi bobmi, aby sa odmenila vyssia kvalita.

Kombinacia trhovych stimulov s holistickymi pristupmi k zlepSeniu Zzivobytia
pol'nohospodarov prostrednictvom diverzifikacie prijmov, zvySovania finanénej gramotnosti
a zlepSenia zdravia a vzdelavania zabezpeci budlcnost’ drobnych pestovatelov kakaa.
Druha zmena mo6ze nastat’ pouzivanim vyspelych technoldgii. Tieto dve zmeny slubuju
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splnenie poziadaviek pre komoditné a iné $pecializované trhy. Cokolada tak nezmizne, len
bude, a mala by byt’ drahsia.

2.1.2 Ekonomicky pilier

Farmari musia vyZit’ ani nie s jedinym eurom na den, kakaovniky su staré a postupom
Casu plodia stale menej a pestovatelia neinvestuji do vysadzovania novych stromov.
Populacia farmarov starne a mladym l'udom sa do pestovanie kakaa za sucasnych zlych
financnych podmienok nechce. Kto by sa im aj divil. Celé roky totiz ribu kakaové boby, no

.....

Vv,

Pre vyvozcov na africkej strane tak odpada platenie dani a spolu s tym aj celkovy ciel'. Nie
je totiz spravne ak nadnarodnd firma nakulpi v africkej krajine kakao, za samozrejme
tvrdych podmienok pre pestovatelov a privezie ho napriklad do Pol'ska, kde cokoladu
vyrobi za pouzitia pol'ského cukru a dalSich ingrediencii. A najvac¢sim paradoxom v tomto
pripade je vlastne napis, na ktorom sa uvadza, ze ma dana Cokolada pévod napriklad
v Ghane. Ano, presne toto je najlepsi priklad vyroby ,pravej" ghanskej ¢okolady.

Z uz spominanej Ghany ¢i Pobrezia Slonoviny podla organizacie FAO pochadza zhruba
polovica svetového kakaa a v oboch zemiach predstavuje hlavni vyvozni komoditu.
Farmari produkuju stale viac kakaa a ponuka po riom dokonca rastie asi 0 2 % rocne. Mali
pestovatelia sa staraju o stromy, znu lisky a boby potom predavaju.

O dalSom osude ich zberu rozhoduji miestni kupci, od nich vykupujice firmy,
exportéri, zahrani¢ni spracovatelia bobov, predajcovia kakaového prasku, samostatni
producenti Cokolady a dalSich kakaovych vyrobkov, obchodnici a v neposlednom rade aj
konzumenti Cokolddovych cukroviniek. Ti si najCastejSie z Eurdpy. V Cine a Indii totiz
pozaduju menej kvalitné kakao, takze nakupuji hlavne v Indonézii. V obchodnom retazci
sa ,rozmel(" taktiez aj prijmy. Podla britskej organizacie OXFAM farmari a obchodnici
dostavaiju iba 7 % zisku z kakaa dovezeného do Vel'kej Britanie. Rovnaky podiel pripadne
aj miestnej vlade z dani. Naopak britska vlada ziskava vdaka daniam 18 % a najviac
z predaja africkej plodiny tazia koncerny vyrabajuce Cokoladu (ide o 40 %) a globalni
predajcovia kakaa (28 %). V Ghane sa napriklad spracovava len asi Stvrtina
vypestovaného kakaa. Ekonomike tejto chudobnej krajiny by ale velmi pomohlo vyrabat’
Cokoladu priamo na mieste. Neexistuju tam prakticky Ziadne podniky, ktoré by vyrabali
kakaovy prasok alebo Cokoladu. O pracu tak prichddza mnoho miestnych farmarov,
pretoze by tak mohli pracovat’ v spracovatel'skych firmach.

2.1.3 Socialny pilier

Pestovanie kakaa je Uzko spojené s detskou pracou. Zotrocovanie deti na kakaovych
farmach predstavuje naozaj zavazny problém dneSného sveta. Podla odhadov
Medzinarodnej organizacie pre pracu (ILO) denne pracuje na plantadzach asi 215 milidnov
deti vo veku 5-17 rokov. Detska praca je z percentudlneho hladiska najviac rozsirena
v subsaharskej Afrike a sektor s najvacsim podielom detskych robotnikov je uz tradicne
pol'nohospodarstvo (v ktorom pracuje az 70 % z nich).

VSeobecne plati, Ze medzi detskymi pracovnikmi prevladaju chlapci nad dievéatami,
avSak na druhej strane az dve tretiny deti, ktoré nenavstevuju sSkolu su dievcata.
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Detska praca na kakaovych farmach je vel'mi nebezpecna a narocna. Deti si ndtené
pracovat’ viac ako 10 hodin denne, mnohokrat dokonca aj nadcasy, pretoze su l'ahko
manipulovatel'né, kontrolovatelné i vydieratelné. Namiesto toho, aby svoj Cas travili
skrytych miestach, Casto pracuju dokonca v horSich podmienkach ako bezni pracovnici. Zlé
pracovné podmienky, nasilie, nadéasy, odlicenost’ od rodiny, ¢i vystavenie nebezpecnym
nastrojom a chemikalidm maju dopad na ich fyzicky, ale hlavne aj psychicky vyvoj. Detom
pri praci na plantazach hrozi nebezpecenstvo v podobe fyzickych zranenia, kedZe pracujd
s velkymi ostrymi macetami, nosia priliS tazké vrecia, dalej im hrozi otrava chemikaliami
(Specialne pesticidmi), vyCerpanie z tepla, rakovina koze z priameho poOsobenia slnka,
rozne poranenia koZe a stres. Detska pracovna sila je vel'mi slabo platend, ak vébec. Deti
drd na kakaovych plantazach a mnoho z nich ani netusi na Co sa dana surovina vyuziva.
Cokolada je pre nich nedosiahnutel'ny luxus a nikdy ju neochutnajd.

NajzavaznejSiu formu detskej prace predstavuje novodobé otroctvo. Do takéhoto
otroctva sa deti dostavaju najcastejsie cez obchodnikov s otrokmi na nitend pracu, ktori
zneuzivaju zld financnd situaciu rodiny. Obchodnici bud’ pondknu vyhodnd pracu priamo
dietatu arovno si ho odvedl alebo ho za urcitd sumu kdpia od rodicov. Najmé do
PobreZia Slonoviny sa dovaZzaju deti z okolitych krajin, ktoré st potom vyuZivané na ndtené
prace.

Preco vlastne detska praca existuje? Majitelia kakaovych plantazi dostavaji za kakao
prilis nizke ceny, Co ich potom niti zamestnavat' detskych otrokov. Na jednej strane
existuje detské otroctvo a na druhej strane, deti si ndtené pracovat, pretoze od toho
Castokrat zavisi ich vlastné preZzitie alebo aj prezitie ich vlastnych rodin.

Rodicia totiz Castokrat nemaji moznost’ ako uZzivit' svoje rodiny a tak posielaju svoje
deti za pracou. To ¢o deti zarobia, byva mnohokrat jedinym prijmom k uZiveniu chorych
rodiCov ¢i mladsSich surodencov. Chudoba teda byva povazovana za najvyznamnejSiu
pri¢inu existencie prace deti a existencia detskej prace v odvetvi kakaa zaroven spésobuje
chudobu. Detska praca viac chudobu prehlbuje a nepomaha ju nijako riesit, ako by sa
mohlo na prvy pohlad z kratkodobého pohladu zdat. Faktom je, Ze lacnd detska lacna
pracovna sila znizuje platy na celom trhu prave a dosledkom toho trpi celd spolo¢nost’. Je
teda jasné, Ze chudoba a detska praca s prepojené a jedno bez druhého nie je mozné
vyriesit'.

Detskd prace nie je spajand len s najchudobnejSim krajinami sveta a chudobu
samotnou. Na druhej strane do hry vstupuji aj zamestnavatelia farmarov, ktory maju
zaujem dosahovat’ ¢o najvacsi zisk, tym zniZzovat’ prevadzkové naklady a tak si najimaju
detskych pracovnikov.

Praca detom berie $ancu na detstvo a najmé na vzdelanie a tym lepSiu budicnost'. Je
potom problémom vymanit’ sa z kolobehu chudoby a negramotnosti, ktory sa dookola
opakuje. Skutocnym problémom opakujiceho sa kolobehu je prave nedostatok vzdelania.
Z deti pracujucich na Ukor Skolskej dochadzky sa potom stane nekvalifikovana pracovna
sila, ktora nebude schopna vymanit’ sa z procesu neustdleho zneuzivania farmarmi. Spolu
s vzdelanim tak rastie Sanca na lepsi Zivot, lepSie pracovné podmienky, vyssi plat, ale aj
informovanost’ o l'udskych pravach v mnohych sférach Zivota. V spoloCnosti musia byt
splnené isté predpoklady, aby sa dopomohlo k zruseniu prace deti a vytvorilo sa tak pre
nich kvalitné vzdelavanie.

Medzi prvy faktor patri v zdkone zakotvend povinna Skolskd dochddzka, dalej
minimalne naklady na skolské vzdelanie (ako napriklad Skolné poplatky, naklady na
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pomocky, stravu Ci uniformy), dobre nastavené Skolské osnovy a v neposlednom rade
pruzny Skolsky rok. Nepriamu zodpovednost za dand situaciu maji aj potravinarske
korporacie, tym ze kupuju kakao z fariem, ktoré pouzivaju na tazkd pracu na plantadzach
deti. Velké korporacie prehliadaju detskd pracu zamerne, len aby sa mohli dostat’ k ¢o
najlacnejsiemu kakau a dosahovat’ tak nemalé zisky.

Na tému detského otroctva sa v médiach diskutuje uz dihé roky, no stale sa o¢akava
kedy Cokoladovy priemysel spini svoje sl'uby a prestane vyuzivat’ kakao, na ktorom pracuju
detské ruky.

2.2 Postoj Lyra Chocolate k spolocenskej zodpovednosti firiem

Riaditel’ slovenskej spolo¢nosti Lyra Chocolate — Karol Styblo, ktory vyraba Spickovu
Cokoladu, spociatku patral po neopakovatelnej chuti. Patranie ho priviedlo na plantaze
v Kolumbii, kde nasiel celkom iné kakao, nez aké sa do Eurdpy dovaza zo zapadoafrickych
krajin. Ide o kakao ciollo a trinitario fino de aroma, najkvalitnejSie kakao aké snad’
existuje. Kakao ma totiz neobycajni chut’ ku ktorému prispieva jednak kolumbijské
podnebie, ale aj starostlivost’ o kakaovniky. Prave tejto starostlivosti uci miestnych
farmarov rodinna firma Casa Luker s ktorou Slovaci spolupracuju.

Pri pestovani kakaa je dolezité odtrhnit’ plod vtedy, ked' je zrely. Neskor nasleduju
fazy spracovania, ktoré zarucia nezabudnutel'nd arému i chut’ a to konkrétne fermentacia,
suSenie, prazenie a konecna zaverecna faza, v ktorej sa kakaové boby zbavia zbytocnej
kyslosti. V ekonomickej oblasti, ako Casti nasej seminarnej prace, sme priblizili ako funguje
pestovanie kakaa v africkych krajinach.

Podla Karola Stybla dané krajiny kakao nefermentuji a dokonca sa ani susSenie
neodohrava vzdy v prospech lahodnych kakaovych bobov. Podl'a Deutsche Welle, napriklad
v Kamerune boOby casto suSia na dechtovych cestach. Kvoli tomu odtial’ v roku 2013
odmietla Eurdpska uUnia import dvoch tisic ton kakaa s od6vodnenim, Ze obsahovalo
zdraviu Skodlivé chemikalie. Tento pripad je sice extrémny ale popisuje praktiky
spracovania kakaa v niektorych africkych krajinach, ktorych ekonomika z vel'kej Casti zavisi
prave na vyvoze tejto komodity. Naproti tomu, spominana medzindrodna firma Casa Luker
ma vlastné vyskumné centrum Granja Luker, ktoré pracuje na modernizacii vyrobnych
technoldgii a technikach spracovania. Centrum Skoli viac ako 700 farmarov rocne
a pomaha im vytaZzit’ Co najviac z ich Urody. Obchodnikom dokonca garantuje kvalitu.

V kolumbijskej oblasti, kde kakao nakupuje aj slovenska spoloc¢nost, v minulosti
pestovali koku. Vlada v ramci boja proti drogdm vSetky polia znicila a miestni obyvatelia
zostali bez prace. Vtedy zacali pestovat' kakaovniky. Program Luker Way sa snazi
o vytvorenie dlhodobo udrZatelného systému spracovania a obchodovania s kakaom.
Zapojilo sa viac ako Sesttisic rodin, ktoré kakao pestuju. Centrum vytvorilo modelové polia,
na ktorych sa farmari vzdelavaju v pestovani kakaa a efektivnejsich polnohospodarskych
postupoch. Pestovatelia si tu takisto vyskusaji fermentovanie a susenie kakaovych bobov.
Vsetky tieto informacie dokonca dostavaju zadarmo a ak ich prijmu, za svoje plody tak
mozZu dostat’ aj ovela viac pefazi. V pripade, Ze je kakao spravne nafermentované
a vysusené, vykupna cena je podla slovenského Cokolatiéra priblizne o dve tretiny vyssia
ako v zapadnej Afrike. Lyra Chocolate ako jedna z mala spolocnosti dovaza z Kolumbie uz
spracované kakao. ,Farmadri tak dostanu za kakao viac penazi, co je podla mrna fér,"
vysvetluje riaditel firmy.

Kolumbijska Casa Luker a slovensky Lyra Chocolate su pozitivnymi prikladmi toho, ze
sa s Cokoladou da obchodovat’ tak, aby pestovatelia kakaa Zili dostojne a to najma bez
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detskej prace, ktord je na plantazach rozSirena. Mali vyrobcovia Cokolady, ktori Casto
vykupuju priamo od farmarov, mozu byt zarukou kvality i spolocenskej zodpovednosti.
A to dokonca aj v pripade, Ze nedisponuji znamym certifikdtom Fair Trade.

V kolumbijskej Necocli Lyra motivuje deti k navStevovaniu Skoly, ktora je
vzdialenahodinu a pol chodze cez prales a stoji vela Casu aj sil navstevovat' ju tym, zZe
kazdy Student od nich dostane ranajky. Deti to motivuje Studovat, vd'aka comu dostavaju
Sancu na lepsi Zivot.

Vo februari 2017 podpisala Lyra Chocolate dalSiu spolupracu. Tentokrat s indianskym
kmeriom Shuarov z Ekvardoru, z regiénu Taisha. Tento region je zaroven regiénom v srdci
pralesa a ma rozlohu 200 Stvorcovych kilometrov. Spolumaijitel’ spolocnosti Karol Styblo
podpisal zmluvu o spolupraci so zastupcom ekvadorskej Taishy, Co bola vObec prva
zmluva, ktorl kedy zastupca daného regiénu podpisal. Zo strany Lyry Chocolate ide o
podporu a odovzdavanie know-how v oblasti spracovania a pol'nohospodarstva, v oblasti
fermentacie a susenia kakaovych bobov. Ucia ich ako sa starat’ o kakaovniky, vd'aka comu
maju vysSie prijmy a zabezpecuju kontrolovanu cestu kakaa od pestovania, cez jeho
spracovanie az po vyrobu a balenie vysledného produktu. ,Kakao dozrieva desat’ mesiacov
priebeZne a je logisticky narocné a neefektivne, aby tito pestovatelia, roztruseni na velkej
ploche, chodili a odpredavali po kilograme tyZdenne. KaZdy z nich sa stara o par stromov,
co ma v okoli domu. My chceme zabezpecit, aby napriklad dvakrat tyZdenne islo auto za
pestovatelmi, zbieralo Ciastkovu urodu a zaroveni hned’ zaplatilo za dodany tovar. Ten
zvezie do centrdlneho fermentacného miesta v centre regionu, kde sa kakao nafermentuje,
usust a po rychlotestoch méZze byt’ vyvezené do USA alebo Eurdpy. Celd pridand hodnota
ostava na podporu regionu, " povedal Styblo.

Kakao z tejto oblasti nie je ovplyvnené opel'ovanim ani krizenim, a podla jeho slov je
pravdepodobne najkvalitnejSie a originalne povodné. Tato skutoCnost’ sa vie vyrazne
podpisat’ za chut’ kakaového bébu, ktory nasava chute zo zeme i zo vzduchu. , My uZ sme
zabudli ako chuti pravé kakao", dodava. A hoci Shuarovia vedia dopestovat’ a spracovat’
kakaové boby, Cokoladu vela z nich eSte neochutnalo. Prvy, kto im dal tato sladkd
cukrovinku ochutnat’ boli prave Slovaci z Lyry. Doteraz poznali ¢okoladu len ako napoj, a
kakaové boby jedli ako ovocie. Tak vznikla dokonald spolupraca, kde indiani vedia ako
dopestovat’ kvalitné kakao a Slovaci vedia ako ho spracovat’ na chutnd a najma kvalitnu
Cokoladu.

Lyra Chocolate vSak aktivne podporuje prezentovanie kvalitného kakaa a Cokolady v
mnohych oblastiach aj na Slovensku. Jednou z nich je spolupraca s Hotelovou akadémiou
Ludovita Wintera v PieStanoch v oblasti vzdeldvania a vyroby Cokolady a vyrobkov z nej.
Spolupraca vznikla na podnet samotného Karola Stybla, ktory Skole na zaciatku pozical aj
samotnU technolégiu na pomoc pri vzdelavani vo vyrobe Cokolady. Zaskolil nielen
pedagogickych zamestnancov Skoly, ale aj Ziakov. Dodnes sa venuje dalSej priprave
novych Studentov, aj zamestnancov.

Okrem toho Lyra spolupracuje aj so spolocnostou Arabeska, o je spoloc¢nost’ pre
rozvoj Specialnej gymnastiky, Sportu a tanca pre mentalne postihnutych l'udi. Podnet k
tejto spolupraci vysiel opat’ z iniciativy K. Stybla. Pri spolupraci ako je tato je pre obe
strany doleZitd empatia a moralna podpora, ovela viac ako finan¢na stranka veci.

KedZe spolocnost’ sidli nedaleko Nitry, v spolupraci s nakupno-zabavnym centrom OC
Mlyny kazdoro¢ne usporadiva Cokoladovo — kavovy festival. Zucastfiuju sa ho vyrobcovia

kavy a Cokolady zo Slovenska a okolitych krajin a hostom bol aj svetoznamy chocolatier
Emmanuel Hamon z Francuzska. Medzi dalSie vyznamné aktivity patri aj kazdorocny den
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otvorenych dveri, kde spolo¢nost’ dava moznost’ Sirokej verejnosti nahliadnut’ do tajomstva
vyroby vlastnej kvalitnej cokolady.

Firma Lyra Chocolate ma taktiez pisomne zhrnuty eticky kdédex, ktory vysvetluje
etické principy, normy a pravidla, ktoré musi dodrziavat’ kazdy subjekt, ktory spolupracuje
s touto spolo¢nost'ou. Urluje isté zasady spravania sa i uZ v ramci samotnej spolo¢nosti,
alebo v dodavatel'kach ¢i odberatel'skych vztahoch a v neposlednom rade aj vo vztahoch s
konkurenciou. ,DodrZiavanie etickych principov suvisi hlavne s hodnotami firmy,
zodpovednostou k zamestnancom, timovej prdci vzajomného porozumenia a
profesionality™

Vzt'ahy na pracovisku

Zamestnanci tvoria vel'mi dolezitd zlozku chodu spolocnosti, a preto sa im Lyra
Chocolate snazi ponukat’ len tie najlepSie podmienky na pracu a zaistit' tak lojality,
vernost, kvalitu a bezpecnost’ vodi firme. Lyra Chocolate podporuje svojich zamestnancov
v neustalom zlepsovani, nadobldani novych schopnosti a zru¢nosti, rovnako ako aj v
kariérnom raste. Firma si zaklada, aby jej pracovnici boli odmenovani spravodlivo a
adekvatne k vykonanej praci. Zamestnancom je umoznené zapajat' sa do rozvoja firmy
svojimi nazormi, kritikou ¢i angazovanost'ou. Lyra Chocolate dava do popredia vzajomnu
komunikaciu, ktord je jednym z principov fungujicich vztahov. VyZaduje od svojich
zamestnancov, aby sa na pracovisku vyvarovali konfliktom a komunikovali so svojimi
spolupracovnikmi, ale aj zakaznikmi, zdvorilo, tolerantne a snazili sa byt napomocny.

Zamestnanci nemaju pravo zverejiovat’ Ziadne doverné a tajné informacie o podniku
na verejnosti, poskodzovat’ jeho dobré meno a mozu poskytovat’ informacie verejnosti len
so sUhlasom zamestndvatela. Tato zasada micanlivosti plati aj po skonceni pracovného
pomeru.

Vzt'ah k zakaznikom

Lyra Chocolate je firmou orientujucou sa na zakaznika a snazi sa uspokojovat’ vSetky
jeho poZziadavky. Zakaznikom neustale ponuka nové kreativne produkty. Podstatou je
doviest’ produkty k dokonalosti, aby boli zazitkom pre vSetky zmysli cloveka. Spolocnost’
kladie na prvé miesto kvalitu surovin, avSak nezanedbava ani vizualnu stranku produktov i
obalov. Ceny produktov su stanovené na prijatel'nej Urovni adekvatne ku kvalite. Firma
dba na ochrane osobnych udajov svojich zakaznikov. Kazdy zakaznik sa moze spolahnut,
Ze ich osobné Udaje nebudl poskytnuté tretim osobam a rovnako maju pravo kedykol'vek
poZiadat’ o vymazanie uloZzenych Udajov z databazy.

Vzt'ahy k obchodnym partnerom

Zakladom pre Lyra Chocolate su korektné partnerské vztahy s dodavatelmi. VSetky
dohodnuté zmluvy s obchodnymi partnermi poklada za zavdzné a dodrziava vsetky
zmluvne dohodnuté povinnosti. Firma si dava za zavazok uvadzat’ vzdy pravdivé a Uplne
informacie. Pristupuje k obchodnym partnerom korektne, otvorene a hlavne Cestne a
zaroven takéto spravanie oCakava aj spatne od partnerov.

Vzt'ahy ku konkurencii

Spolocnost’ Lyra Chocolate poklada konkurenciu za prirodzent sucast’ obchodovania.
Vdaka svojmu jedineCnému sortimentu si na trhu istym unikatom. S konkurenciou si
zachovavaju zdravé vzajomné vztahy na Standardnej Urovni. SU schopni sa dopliat’ a
vychadzat' si v Ustrety aj na rozlicnych podujatiach. Firma nevyuZiva Ziadne nekalé
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praktiky, meno konkurencie nemaju v zaujme ocierfiovat,, prave naopak ho reSpektujd. Ku
konkurenénym podnikom pristupuji v zaujme neposkodenia odvetia posobenia.

Zodpovedné podnikanie

Firmy Lyra Chocolate dba na dodrZiavanie zakonov tykajlcich sa Zivotného prostredia
a kazdy jeden zamestnanec pracuje s ohladom na Zivotné prostredie. Vyuzivaja
nizkoenergetické technoldgie a energiou neplytvaju. Firma deklaruje, ze likvidacia odpadu
je zabezpecena ekologickym sposobom.

Neetické spravanie

Kazdy zamestnanec ma povinnost' nahlasit’ kazdé porusenie, aj pokus o porusenie
etického kodexu. Porusenie akejkol'vek casti etického kddexu maju pracovnici moznost’
nahlasit svojmu nadriadenému réznou formou (pisomne, Ustne alebo telefonicky).
Zaujimavostou je, Zze kazdé hlasenie je anonymné. Povinnost'ou nadriadeného je podrobne
preskimat’ kazdé hlasenie a ihned’ sa ho snazit’ vyriesit'.

Zaver

Ak hovorime o Cokolade, mali by sme cely jav spracovania vidiet' v jeho Uplnej
komplexnosti. Mali by sme mat’ o¢i otvorené a dobre vediet’ ¢o sa za samotnou ¢okoladou
skryva. Domnievame sa, ze nejde len o nezodpovednost’ ¢i chamtivost’ zopar jednotlivcov,
ale hodnotové a ekonomické nastavenie globalizovaného sveta. Kapitalizmus tlaci na co
konzumny spésob Zivota l'udi. Obyvatel'stvo, ponorené v materializme, necerpa naplnenie
zo sebapoznania a vnutornej tvorivosti. Na rozptylenie totiz potrebuje vonkajsie produkty a
konzum, na ¢om profituju vel’ké firmy. Kruh sa tak uzatvara. Ak vSéak mam chut’ na dobru
Cokoladu, treba mat’ na paméti, ze siahnut’ po tej z pultov obchodnych retazcov, ktorych
dodavatelia doslova vykoristuju malych farmarov a Casto krat nehladia ani na
environmentalnu ¢ socidlnu stranku veci, nie je ten najlepsi napad. Tychto vyrobcov,
velakrat naSich obl'Ubenych cukroviniek, nezaujima v akych podmienkach farmari ziju,
kolko v skutoc¢nosti dostavaju zaplatené, kto obraba plantaze, odkial' odoberaju kakao, Ci
nahodou nie su pri tom zotroCovani ludia alebo malé deti. Ich zaujmom je len zisk.
Existuje vSak aj druhd moznost, kde sa da zakupit' naozaj kvalitna ¢okolada, a tou je uz
spominana firma Lyra Chocolate. Pri konzumacii tejto ¢okolady maju spotrebitelia istotu, Ze
netrpi ani nasa planéta ani l'udia, ktori s zahrnuti v procese jej vyroby. Tato spolocnost’
by mala ist’ prikladom inym vyrobcom cokolady a to hlavne tym, Ze sa da Cokolada vyrabat’
bezpecne, a férovo zaroven.

Odteraz by sme si vSetci pri Cokolade mohli overit/, kto ju vyraba a precitat’ si o jeho
politike vo vztahu k producentom a Zivotnému prostrediu. Musime si ale davat’ pozor na
to, Ze niektori velki vyrobcovia si nechavaju certifikovat’ jeden druh cokolady, ktory
propaguiju tak, aby si zakaznici mysleli, Ze maju certifikovani dokonca celtl ponuku.
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Zahrani¢noobchodné vzt'ahy Rumunska pred a po vstupe do EU !

Lubica Zubal'ové — Andreea Kovacs?

Foreign trade relation of Romania before and after EU Accession

Abstract

Romania is a growing market with strategic location and improving business environment
and EU accession in 2007 even increased its potential. Romanian export and import is
highly dependent on EU internal market reaching 75,1 % in case of export and 77,1 % for
import. Foreign trade with the third countries has declining trend. Commodity structure in
export recorded a positive shift form products with low added value to more sophisticated
items however the trade balance is remaining negative, even if declining in last years. The
main purpose of the article is, based on analysis, evaluate the influence of Romania EU
accession on Romania foreign trade relations.

Key words

Export, import, foreign trade, accession, trade balance

JEL Classification: F1, F15

Uvod

Rumunsko, rovnako ako ostatné krajiny vychodnej a strednej Eurdpy, sa po
udalostiach v roku 1989 zacalo odklanat’ od centralne riadeného hospodarenia a nastupilo
cestu transformacie na trhové hospodarstvo, decentralizaciu a demokratizaciu. Obchodna
politika bola jednou z prvych, ktord bola reformovand, podnikom boli udelené prava na
vykonavanie zahrani¢noobchodnej Cinnosti, zmenil sa instituciondlny a regulaény ramec,
odstranili sa prekazky na vnutornom trhu a zmiernili sa prekazky obchodovania so
zahrani¢im.

Obchodné vztahy Rumunska s ES (Eurdpske spoloCenstva) zacali davnejsie pred
vstupom do EU, vroku 1974 bolo Rumunsko zahrnuté do GSP, avSak intenzivnejsie
prepojenie zacCalo az po revolucii v roku 1989. V roku 1993 bola podpisana asociacna
dohoda, ktora vstupila do platnosti v roku 1995, a polozila zaklady pre budtce plnopravne
Clenstvo v integracii. V roku 1993 podpisalo Rumunsko dohodu aj s krajinami EZVO
(Eurdpska zona volného obchodu). V roku 1997 sa stalo Rumunsko clenom CEFTA
(Stredoeurdpska zéna volného obchodu) a zacalo sa postupné odburavanie obchodnych
prekazok medzi Rumunskom, Ceskou republikou, Madarskom, Slovenskom, Slovinskom,
Pol'skom a Bulharskom. Plnopravnym ¢lenom EU sa Rumunsko stalo v roku 2007.

Rumunsko ma dihodobo negativnu obchodnu bilanciu a v pre jeho zahranicny obchod je
charakteristicka zavislost’ exportu aj importu od vnutorného trhu EU, ktord sa prehlbuje.

! prispevok je slCastou rieSenia projektu VEGA C. 1/0546/17 Vplyv geopolitickych zmien na presadzovanie
strategickych zahrani¢noobchodnych zaujmov EU (s implikaciami na ekonomiku SR)

2 Ing. Lubica Zubal'ova, PhD, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, lubica.zubalova@euba.sk
Bc. Andreea Kovacs, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Studentka MP, ko-
vacs.andreeal@gmail.com
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Prispevok sa zaobera zahranicnoobchodnymi vztahmi Rumunska pred a po vstupe do EU,
ich vyvojom a zmenami, ktoré Rumunsku priniesol vstup do EU a to z hl'adiska teritorialnej
ako aj komoditnej Struktury.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je na zaklade analyzy vyhodnotit’ vplyv vstupu Rumunska do EU na
zahrani¢noobchodné vztahy Rumunska. V ramci Ciastkovych ciel'ov prispevok skima:

- hospodarstvo Rumunska na zaklade analyzy makroekonomickych Gdajov,

- vyvoj zahrani¢ného obchodu Rumunska celkovo a s EU, teritoridlnu a komoditn(
Struktdru rumunského zahrani¢ného obchodu,

- vyvoj podielu EU na exporte a importe Rumunska.

Pri rieSeni problematiky sme rozdelili prispevok na Cast’ pred vstupom do EU, v ktorej
sme sa zaoberali obdobim rokov 2000 — 2006 a obdobim po vstupe do EU, t. j. obdobim
rokov 2007 — 2017. V Gvode druhej kapitoly prispevku sme vyuzili metdédu analyzy dat o
rumunskom hospodarstve z podkladov Medzinarodného menového fondu, Central
Intelligence Agency, Statista Inc., Narodnej banky Rumunska a odbornych ¢lankov, Udaje
sme nasledne porovnavali v Casovom rade. Pri skimani zahrani¢ného obchodu sme
vyuzili metddu analyzy Udajov Statistického Uradu Rumunska a Eurdpskej komisie. Vyuzili
sme metodu komparacie Statistickych Udajov v Casovych radoch, dedukcie a pri
posudzovani makroekonomickych Udajov metddu syntézy.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Hospodarska charakteristika Rumunska

Po pade komunizmu sa muselo Rumunsko vysporiadat’ s hospodarskymi problémami
v podobe poklesu rastu HDP, prepadu produkcie a s vysokou inflaciou. Po roku 2000 vSak
doslo k ekonomickému oziveniu, ktoré dokumentuje tabulka 1. HDP v sledovanom obdobi,
s vynimkou rokov 2009 a 2015, rastol najma vdaka rastu domaceho dopytu; HDP na
obyvatela rastol v celom sledovanom obdobi. Zlepsili sa Statistické Udaje o pocte
nezamestnanych, ktorych pocet od roku 2011 klesd a v roku 2017 dosahovala miera

vV

obyvatel'ov, o je negativny trend. DGvodom je migracia a nizka pérodnost’.

Tab 1 Zakladné makroekonomické Gdaje Rumunska (2000 — 2017)

2000 | 2005 2007 2009 2011 2013 | 2015 | 2017
HDP (mid. USD) 37,5 | 99,7 171,7 168,0 | 186,1 | 191,6 | 177,6 | 2049
Rast HDP (%) 2,9 4,2 6,9 -7,1 1,1 3,5 -3,9 55
HDP per capita (USD) | 1669 | 4663 8125 8221 9214 | 9568 | 8934 | 10372
Pocet obyv. (mil.) 22,4 | 214 21,1 20,4 20,2 20,0 19,9 19,8
Miera nezamest. ( %) 7,6 7,2 6,3 6,3 7,2 7,1 6,8 53
Miera inflacie (%) 45,7 9 4,8 5,6 5,8 4 -0,6 1,1

Zdroj: vlastné spracovanie podla IMF (2018).
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Vysokl mieru inflacie v roku 2000 spoOsobila neskora restrukturalizacia hospodarstva,
k tomuto ndrastu prispela liberalizacia cien a menovych kurzov v 90-ych rokoch (BANCA
NATIONALA A ROMANIEI, 2002). K vyraznému poklesu inflacie doslo v roku 2015 (tabulka
1) ato vd'aka znizeniu sadzby DPH na potraviny z 24 % na 9 %.

Dominantnym sektorom rumunskej ekonomiky je sektor sluzieb, ktorého podiel na
HDP dosahuje 64,4 %, nasleduje priemysel s 33,3 % a polnohospodarstvo s 4,2 %
(CENTRAL INTELLIGENCE AGENCY, 2018). Krastu HDP v roku 2017 prispieval najma
narast v priemyselnej produkcii o0 8 %. K najvyznamnejsim priemyselnym odvetviam patria
automobilovy a strojarensky priemysel, textiiny a obuvnicky priemysel, metalurgia,
tazobny priemysel, potravinarsky, drevarsky, chemicky a spracovanie ropy. O 8,4 %
vzrastol output velkoobchodu a maloobchodu, opravy automobilov a motocyklov,
dopravné sluzby, hotelové a restauracné sluzby. Produkcia pol'nohospodarstva vzrastla
v roku 2017 o0 18,3 % (ROMANIA INSIDER.COM, 2018).

2.2 Zahraniény obchod Rumunska pred vstupom do EU (2000 — 2006)

V sledovanom obdobi rokov 2000 — 2006, pred vstupom Rumunska do EU bola,
z hl'adiska obchodnej politiky, podpisana asociacna dohoda s ES (1993), dohoda s EZVO
(1993) a CEFTA (platnost’ od 1997) — vSetky tieto dohody zakladali postupne vznik zény
vol'ného obchodu a odstrafiovali prekazky obchodu. Tieto tri dohody najvyznamnejsSie
ovplyvnili zahrani¢ny obchod Rumunska. Rumunsko podpisalo dohodu o volnom obchode
aj s Moldavskom (1995), Tureckom (1998), Izraelom (2001), Albanskom (2004),
Macedonskom (2004), Bosnou a Hercegovinou (2004), Srbskom a Ciernou Horou (2004).

Graf 1 Vyvoj exportu, importu a salda obchodnej bilancie Rumunska (2000 -2006, mil.
EUR)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Gdajov INSTITUTUL NATIONAL DE STATISTICA. (2007).

Graf 1 poukazuje na kazdoroCny narast dovozu aj vyvozu, avsak aj narast pasivneho
salda obchodnej bilancie, ktoré je pasivne v celom skimanom obdobi. V roku 2006
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dosiahlo hodnotu — 14 896 mil. EUR. Vyrazny narast dovozu bol ovplyvneny potrebou
modernizacie rumunskych priemyselnych odvetvi a rastticou zavislostou na dovoze surovin
a energie.

V tomto obdobi rastol podiel EU ako najddleZitejSieho exportného a importného
partnera Rumunska. Tabulka 2 obsahuje informacie o naraste podielu v rokoch 2000 —
2006. Export Rumunska do EU vzrastol z 63,8 % v roku 2000 na 67,7 % v roku 2006.
Dovoz vzrastol z 56,5 % v roku 2000 na 62,6 % v roku 2006.

Tab 2 Podiel EU na exporte a importe Rumunska (2000 — 2006, v %)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Exportdo EU (v %) | 63,8 |678 |672 |677 |729 |676 |67,7

Import zEU (v %) | 56,5 57,4 58,4 57,7 64,9 62,2 62,6

Zdroj: vlastné spracovanie podla Udajov INSTITUTUL NATIONAL DE STATISTICA. (2007).

ZahraniCny obchod s inymi regiénmi nerastol tak vyrazne ako s EU. Medzi najdélezitejsich
partnerov v tomto obdobi, mimo EU, patrilo Turecko (export) a Rusko (import). Vzrastol aj
export do Azie (zo 744 mil. v roku 2000 na 1967 mil. EUR v roku 2006), podstatne
rychlejSie vSak rastol dovoz z Azie, ktory dosiahol 3913 mil. EUR (INSTITUTUL NATIONAL
DE STATISTICA, 2007).

Hlavnym exportnym trhom bolo Taliansko 18,1 %, Nemecko 15,7 %, Turecko 7,7
% a Francuzsko 7,5 %. Medzi najdolezitejsich dovozcov patrili Nemecko 15,2 %, Taliansko
14,6 %, Rusko 7,9 % a Francuzsko 6,5 % (WORLD INTEGRATED TRADE SOLUTION,
2007).

Tab 3 Komoditna Struktdra vyvozu Rumunska (rok 2000 vs. 2006, FOB)

mil. EUR %

2000 2006 | 2000 | 2006
Celkovy export 11273 | 25850 | 100,0 | 100,0
Agropotravinarske vyrobky 368 854 3,3 3,3
Nerastné suroviny 895 2702 7,9 10,5
Vyrobky chemického priemyslu, plasty, kaucuk 812 2140 | 7,2 8,3
Textilie a textilné vyrobky, koza, obuv 3 684 5777 | 32,7 | 22,3
Zakladné kovy a predmety z nich 1799 3876 | 16,0 | 15,0
Stroje, pristroje, mechanické a elektrické zariadenia 1 590 5245 | 14,0 | 20,3
Vozidla a dopravné zariadenia 554 2 545 4,9 9,8
Ostatné vyrobky (z dreva, vratane nabytku, staveb- | 1571 2711 | 14,0 | 10,5
nych materidlov, roznych nastrojov a zariadeni )

Zdroj: vlastné spracovanie podla Anuarul Statistic al Roméniej/ Romanian Statistical Yearbook. (2006 a 2007).
Rozdelenie do 8 hlavnych komoditnych skupin sme uskutocnili zluCovanim (na zaklade podobnosti) Udajov v 22
triedach kombinovanej nomenklatury.

Komoditna Struktura, ktord zobrazuje tabulka 3, odrazala hospodarsku situaciu
v Rumunsku a bola ovplyvnend prechodnym obdobim. Vo vyvoze Rumunska v obdobi
rokov 2000 — 2006 dominovali textilie, textilné vyrobky, koza o obuv, aj ked podiel klesol
z 32,7 % na 22,3 %. V absolutnych cislach vSak doslo k narastu z 3 684 mil. EUR na 5 777
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mil. EUR. Tato skupina bola jedina, pri ktorej export prevysSoval import. Postupne vsak,
vdaka investicidm v predchadzajucom obdobi, narastal podiel strojov, pristrojov,
mechanickych a elektrickych zariadeni z 14 % na 20,3 % a tato skupina produktov sa stala
druhou najddlezitejSou exportnou poloZkou (tabulka 3). 62 % strojov, pristrojov
a zariadeni smerovalo do EU (INSTITUTUL NATIONAL DE STATISTICA. 2007).

Tab 4 Komoditna Strukttira dovozu Rumunska (rok 2000 vs. 2006, CIF)

mil. EUR %

2000 2006 2000 | 2006
Celkovy import 14235 | 40746 | 100,0 | 100,0
Agropotravinarske vyrobky 1015 2 425 7,2 6,0
Nerastné suroviny 2 058 6 033 14,5 14,8
Vyrobky chemického priemyslu, plasty, kaucuk 1 806 5637 12,7 13,8
Textilie a textilné vyrobky, koza, obuv 2 951 4 552 20,8 11,2
Zakladné kovy a predmety z nich 973 4 030 6,8 9,9
Stroje, pristroje, mechanické a elektrické zariadenia 3517 9 881 24,6 24,2
Vozidla a dopravné zariadenia 605 4711 4,2 11,6
Ostatné vyrobky (z dreva, vratane nabytku, sta- | 1310 3477 9,2 8,5
vebnych materidlov, nastroje a zariadenia)

Zdroj: vlastné spracovanie podla Anuarul Statistic al Roméniej/ Romanian Statistical Yearbook. (2006 a 2007).
Dostupné 10. 01. 2018 na <http://www.insse.ro/cms/ro/content/anuarele-statistice-ale-romaniei>.

Pozndmka: Rozdelenie do 8 hlavnych komoditnych skupin sme uskutocnili zlu¢ovanim (na zéklade podobnosti)
Udajov v 22 triedach kombinovanej nomenklatury.

V komoditnej Struktire dovozu, ktory zobrazuje tabulka 4, prevazovali stroje,
pristroje, mechanické a elektrické zariadenia, ktorych podiel na dovoze sa udrzal na Urovni
24,2 %, aj ked’ hodnotovo doslo k vyraznému narastu z 3 517 mil. EUR na 9 881 mil. EUR.
Podiel dovozu textilu a textilnych vyrobkov, koze a obuvi percentualne poklesol z 20,8 %
na 11,2 % - v absolttnych Cislach vSak doslo k narastu z 2 951 mil. EUR na 4 552 mil.
EUR. Druhou najvyznamnejSou polozkou v dovoze boli nerastné suroviny, ktoré tvorili 14,8
% celkového dovozu.

2.3 Zahraniény obchod Rumunska po vstupe do EU (2007 — 2017)

Rumunsko vstupilo v roku 2007 do EU a muselo kompletne implementovat’ acquis
communautaire. Z hl'adiska zahrani¢ného obchodu prijalo obchodnd politiky EU a tym aj
obchodné dohody, ktoré platili pre celé integracné zoskupenie. K 1.1. 2007 odstupilo od
vlastnych obchodnych dohéd (CEFTA. EFTA, Moldavsko, Izrael, Turecko a pod.)

Graf 2 Vyvoj exportu, importu a salda obchodnej bilancie Rumunska (2007 -2017, mil.
EUR)
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Gdajov INSTITUTUL NATIONAL DE STATISTICA. (2018).

Graf 2 zobrazuje vyvoj zahrani¢ného obchodu Rumunska po vstupe do EU. Rovnako
ako v predvstupovom obdobi, ostava saldo platobnej bilancii poCas celého obdobia
pasivne, v rokoch 2007 a 2008 dosiahlo maxima (- 21 773 mil. EUR a — 23 515 mil. EUR),
v roku 2017 dosiahlo — 12 959,5 mil. EUR. Predseda Fiskalnej Rady, Ionut Dumitru, tvrdi,
Ze domaca ponuka nie je schopna pokryt' rastici domaci dopyt, resp. spotrebu a
Rumunsko musi dovazat. Generdlny tajomnik ZdruZenia rumunskych podnikatelov,
Cristian Parvan, vidi chybu vo vysokych dovoznych a nizkych vyvoznych cenach
(SCARISOREANU, M., 2016). V roku 2009 doslo, kvoli krize, k poklesu dovozu aj vyvozu,
avSak uz v roku 2010 je viditelny narast v importe ako aj exporte. V roku 2017 dosiahol
zahraniény obchod Rumunska najvysSie hodnoty v sledovanom obdobi, dovoz dosiahol
75 598,4 mil. EUR, vyvoz 62 641,9 mil. EUR.

Tab 5 Podiel EU na exporte a importe Rumunska (2007 — 2017, v %)

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Export | 688 | 663 | 743 | 72,1 | 71,0 | 70,1 | 69,6 | 71,1 | 73,7 | 751

Import | 70.1 | 678 | 73,1 | 72,5 | 69.9 | 708 | 758 | 754 | 77,2 | 77,1

Zdroj: vlastné spracovanie podla Gdajov INSTITUTUL NATIONAL DE STATISTICA. (2018).

V tabul'ke 5 vidno, Ze podiel EU na exporte Rumunska dosiahol v roku 2009 74,3 %,
potom klesal, avSak od roku 2014 opét’ rastol. V sucasnosti dosahuje 75,1 %. Podiel EU na
importe taktieZ od roku 2009 klesal, v roku 2012 v3sak doslo k obratu a podiel narastol az
na 77,1 % v roku 2016. Celkovo sa zavislost’ od roku 2000 zvysila zo 63,8 % na 75,1 %
v pripade podielu EU na exporte, podiel EU na importe vzrastol este vyraznejSie z 56,5 %
na 77,1 %, ¢o signalizuje vysoku zavislost’ exportu aj importu na trhu EU.

Mimo EU boli najvyznamnejsimi exportnymi partnermi, v obdobi od vstupu do EU do
konca roka 2017, Turecko (cca 5 %), Rusko (cca 2 %) a Ukrajina (cca 1,4 %). V dovoze to
bolo opdt Rusko (cca 4 %), Turecko (cca 3,8 %) a Ukrajina (cca 1 %). Obchod
s ostatnymi regiénmi, mimo EU, je nizky.

214



V ramci EU boli najvyznamnej§imi partnermi v exporte Nemecko (22,9 % - hlavne stroje
a elektrické zariadenia a vozidld), Taliansko (11,2 %) a Franclizsko (6,8 %). V dovoze
dominovalo opat’ Nemecko (20 %), Taliansko (10 %) a Madarsko (7,5 %). Udajg
obsahuju podiel v roku 2017 v ramci vSetkych obchodnych partnerov vratane mimo EU
(INSTITUTUL NATIONAL DE STATISTICA, 2018).

Tab 6 Komoditna Struktdra vyvozu Rumunska (rok 2007 vs. 2016, FOB)

mil. EUR %

2007 2016 | 2007 | 2016
Celkovy export 29549 | 57392 | 100 | 100
Agropotravinarske produkty 1122 | 6169 3.8 | 10.7
Nerastné suroviny 2295 | 2173 7.8 3.8
Vyrobky chemického priemyslu, plasty, kaucuk 2584 | 5122 8.7 8.9
Textilie a textilné vyrobky, koza, obuv 5523 | 5786 | 18.7 | 10.1
Zakladné kovy a predmety z nich 4815 | 4486 | 16.3 | 7.8
Stroje, pristroje, mechanické a elektrické zariadenia 6552 | 16882 | 22.2 | 29.4
Vozidla a dopravné zariadenia 3577 | 10111 | 12.1 | 17.6
O§tatné vy_rgbky gz dreva,, vré’_cane nél?ytku,, staveb- 3081 | 6663 | 10.4 | 116
nych materialov, réznych nastrojov a zariadeni)

Zdroj: vlastné spracovanie podla Anuarul Statistic al Roméniej/ Romanian Statistical Yearbook. (2011 a 2017).
Poznamka: Rozdelenie do 8 hlavnych komoditnych skupin sme uskutocnili zluCovanim (na zaklade podobnosti)
Udajov v 22 triedach kombinovanej nomenklatury.

Tabulka 6 porovnava komoditn Struktdru vyvozu Rumunska v rokoch 2007 a 2016
v absolutnych hodnotach v mil. EUR a v percentach. V roku 2007 boli najvyraznejSou
exportnou polozkou stroje, pristroje, mechanické a elektrické zariadenia (22 %, 6 552 mil.
EUR), najvyznamnejSou polozkou ostali aj v roku 2016, kedy podiel na exporte vzrastol na
29,4 % a objemovo dosiahli 16 882 mil. EUR - 26,4 % z nich smerovalo do Nemecka,
9,2 % do Francuzska a 6,5 % do Talianska. Na druhom mieste boli v roku 2007 textilie,
textilné vyrobky, koZa a obuv s 18,7 %, avSak podiel v roku 2016 klesol na 10,1 %.
V absolltnej hodnote ostal export takmer nezmeneny. Na tretom mieste boli v roku 2007
kovy a vyrobky z nich 16,3 %, aj ich podiel klesol v roku 2016 na 7,8 %, v absolutnych
Cislach doslo k minimalnemu poklesu. V roku 2016 boli na druhom mieste vozidla
a dopravné zariadenia (17,6 % a 10 111 mil. EUR), na tretom mieste ostatné vyrobky
11,6 %. Vzrastol aj export potravin a agroproduktov na 10,7 % a 6 169 mil. EUR - tento
exportny segment dosahoval v roku 2007 len 3,8 % a1 122 mil. EUR. Z tabulky je
evidentné, Ze Rumunsky export pozostava zo 47 % zo strojov, pristrojov, zariadeni,
automobilov a dopravnych zariadeni, je malo diverzifikovany teritoridlne aj komoditne.

Medzi rokmi 2011 — 2016 vzrastol podiel vysoko kvalitnych tovarov na exporte o 50 %,
narast je hlavne v oblasti elektroniky a optickych produktov (EUROPEAN COMMISSION,
2018).

Tab 7 Komoditna struktura dovozu Rumunska (rok 2007 vs. 2066, CIF)

\ mil. eur \ %

215



2007 2016 2007 | 2016
Celkovy import 51 322 67 364 100 100
Agropotravinarske vyrobky 3339 6 789 6.5 10.1
Nerastné vyrobky 6 139 4 157 12.0 6.2
Vyrobky chemického priemyslu, plasty, kaucuk 6 959 11 598 13.6 | 17.2
Textilie a textilné vyrobky, koZa, obuv 4903 6 394 9.5 9.5
Zakladné kovy a predmety z nich 5675 6 764 11.1 | 10.0
Stroje, pristroje, mechanické a elektrické zariadenia | 12 851 18 954 25.0 | 28.1
Vozidla a dopravné zariadenia 7 102 6 791 13.8 | 10.1
Ostatr_lg vyroE)ky (z drgva, yratane pabyt!<u, staveb. 4354 5917 8.5 8.8
materialov, réznych nastrojov a zariadeni)

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Anuarul Statistic al Roméniej/ Romanian Statistical Yearbook. (2011 a 2017).
Pozndmka: Rozdelenie do 8 hlavnych komoditnych skupin sme uskutocnili zlu¢ovanim (na zéklade podobnosti)
Udajov v 22 triedach kombinovanej nomenklatury.

Tabul'ka 7 porovnava komoditn( Struktaru dovozu v roku 2007 a 2016. V roku 2007
boli najvyznamnejSim dovoznym artiklom stroje, pristroje, mechanické a elektrické
zariadenia s 25 % podielom (12 851 mil. EUR). Aj v roku 2016 ostali najvyznamnejSou
dovoznou polozkou s 28,1 % podielom a 18 954 mil. EUR. V roku 2007 druhy najvyssi
podiel v dovoze tvorili vozidlad a dopravné zariadenia (13,8 %) a textilie, textilné vyrobky,
koza a obuv (13,6 %). V roku 2016 boli na druhom mieste vyrobky chemického priemyslu,
plasty a kaucuk (17,2 %), agroprodukty a vozidla a dopravné zariadenia (po 10,1 %).

Najvacsi obchodny deficit vykazala v roku 2016 skupina vyrobkov chemického
priemyslu a to na Urovni - 6 476 mil. EUR. Dévodom je pokles vyrobnych kapacit, zlyhania
privatizacie v chemickom priemysle a nedostatocné investicie do odvetvia. Dovozova
strana je zatazena aj spotrebnymi tovarmi a medzitovarmi, ktoré vzrastli dvojnasobne. Na
druhej strane Rumunsko dosahuje kladnG bilanciu v tovarovej skupine vozidiel
a dopravnych zariadeni v hodnote 3 320 mil. EUR.

K hlavnym problém, ktorym cCeli hospodarstvo a ktoré zhorsuji obchodn( bilanciu patria
(BRATU, V., 2017):

1. Vyrobné podniky dovazaju 90 % surovin na pokrytie potrieb vyroby. Pred 15 — 20
rokmi pouZivali domace zdroje, avsak produkéné a dodavatel'ské siete z minulosti
zanikli. Prikladom je chemicky priemysel, ktory zatazuje dovoz, pritom krajina ma
suroviny. Krajina ma ndleziska plynu, do budlcnosti by mohla zvysit' export
a znizit’ tlak na obchodnd bilanciu.

2. Export je podporovany sporadicky a neefektivne, chyba vyrazna proexportna
politika, s dlhodobym horizontom aspori 10 rokov, ktora by zahffala vystavbu
priemyselnych parkov, orientaciu na nové trhy a produkty s vysokou pridanou
hodnotou. Rumunsko by mohlo uspiet’ v sektoroch ako: bio agrarna produkcia,
ekoturistika, alternativne paliva, biotechnoldgie, tazba surovin a nerastov,
vystavba Zeleznic.

3. Chyba kvalitna infrastruktira: dopravna siet, voda a odpadové hospodarstvo
a energetika.

4. Rumunsko prestalo byt' krajinou s vyhodnou a lacnou pracovnou silou, aj ked' jej
jednotkova cena predstavuje 54 % priemeru EU, neustdle rastie; musi sa
orientovat’ na vzdelavanie orientované na potreby trhu.
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5. Problémy podnikatel'ského prostredia — pokles zaznamenal Doing Business 2018
report (pokles o 9 priecok) ako aj Global Competitiveness report 2018 (pokles o 6
priecok) — najma v oblasti riadenia, infrastruktdry, zdravia, vzdelania, zacatim
podnikania, napojenim na elektricki siet’ a vo vymahatelnosti prava. Korupcia
pretrvava vo vsetkych podnikatel'skych sférach a predstavuje vyraznl prekazku
podnikania (EUROPEAN COMMISSION, 2018).

Zaver

Hospodarska vykonnost Rumunska bola ovplyvnend vstupom do EU
(2007), avsak rozvoj krajiny asmerovanie boli zahajené reformami prijatymi
a realizovanymi esSte pred vstupom. V rokoch 2000 — 2006 vzrastol HDP 4,6 krat a rast
spomalila az hospodarska kriza v roku 2009. Napriek tomu nadalej rastol, v rokoch 2007 -
2017 0 20%. HDP na obyvatela je vSak stale na urovni 40 % priemeru EU.

Rumunsky trh ma vyborny potencidl, strategicki polohu a zlepSujice sa
podnikatel'ské prostredie. Zahraniénoobchodna aktivita Rumunska bola posilnena prijatim
obchodnej politiky EU, volnym pohybov vyrobnych faktorov v ramci vndtorného trhu EU,
avsak zahrani¢noobchodna zavislost' Rumunska od EU sa eSte prehibila a vzrastla od roku
2000 zo 63,8 % na 75,1 % v roku 2016 v pripade podielu EU na exporte, podiel EU na
importe vzrastol eSte vyraznejSie z 56,5 % na 77,1 %. Celkovo vzrastol rumunsky export
od roku 2006 o viac ako dvojnasobok (2,4-krat) a objem dovozu 1,9-krat, avSak klesa
obchod s tretimi krajinami.

Zmena bola zaznamenana aj v komoditnej Struktire exportu. V predvstupovom
obdobi tazilo Rumunsko z vyhody lacnej pracovnej sily a exportovalo tovary s nizkou
pridanou hodnotou, Stvrtinu tvoril export textilu, odevov, obuvi a koZenych vyrobkov,
dalSich 15 % tvorili medziprodukty — zakladné kovy a produkty z kovov. Vstup do EU
priniesol postupnu orientaciu na export tovarov s vySSou pridanou hodnotou a to najma
produktov strojarskeho a automobilového priemyslu, ktorych podiel dosiahol v roku 2016
celkovo 47 %, Co predstavuje vyrazny narast z 18,9 % v roku 2000.

Negativom zahrani¢ného obchodu Rumunska je jeho pasivna obchodna bilancia pocas
celého skimaného obdobia rokov 2000 - 2017, ktora sa sice znizila oproti roku 2007, kedy
dosahovala 15,5 mid. EUR na 9 mid. EUR v roku 2017, stéle je vSak vysoka.

Prioritou zahrani¢noobchodnej politiky Rumunska by mala byt’ proexportna orientacia
a hladanie odbytist’ na trhoch tretich krajin, ¢im by sa diverzifikovala teritorialne orientacia
exportu a znizila vyrazna zavislost Rumunska od vnutorného trhu EU. Rumunsko ma
surovinovy potencial, malo by obnovit' resp. zvysit' tazbu niektorych surovin, napr.
zemného plynu na uspokojenie domacich potrieb pripadne na export. Hodnotenia
konkurencieschopnosti  podnikatel'ského  prostredia  ukazuji na  nedostatocnu
infrastruktaru, ¢ uZz dopravni alebo energetickl, byrokraciu, korupciu, problémy
vzdelanostné a pod. Krajina by mala vypracovat’ kvalitnd proexportni politiku, ktora by
bola prepojena s domacou politikou hospodarskeho rozvoja a zamerat' sa na podporu
odvetvi, v ktorych by Rumunsko mohlo dosahovat’ konkurencné vyhody.
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Spotrebitel'ské vnimanie influencer marketingu?

Stefan Zak — Karin Rusinkova?

The consumer perception of influencer marketing

Abstract

Social media are currently experiencing great success and their power to influence con-
sumers s growing. The role of opinion leaders in social media marketing is taking over by
the so-called influencers who can significantly influence shopping and decision-making
behaviour of consumers. Influencer marketing is becoming more popular and forces com-
panies to redistribute their media budgets for this purpose. The objective of this contribu-
tion is to find out how influencer marketing, a part of digital marketing, is perceived by
consumers. The authors provide theoretical definition of the term influencer marketing and
fts components, define the characteristics of the social media, social networks, the tools of
the social network marketing. The authors also explain the differences between influencer
marketing and celebrity endorsement and discuss potential cooperation with influencers.

The contribution presents the selected results of the survey focused on consumer percep-
tion of influencer marketing also in the field of mobile health.

Key words

Influencer marketing, consumer behaviour, social media, mobile health

JEL Classification: M3, M31, M37

Uvod

Socialne média su velmi Uzko spaté s digitalnym marketingom, influencer marketin-
gom, influencermi a ich posobenim. SU priestorom na realizaciu ¢innosti, ktoré influencer
marketing zahfiia a su tiez sprostredkovatel'om kontaktov. Prostrednictvom spravne naca-
sovanej a cielenej aktivity sa influenceri stavaju atraktivnymi partnermi pre spolupracu
s firmami, z ¢oho im plynie finan¢na alebo ind odmena.

Mnoho l'udi si zamiefia pojem socidlne média a siete. Socialne siete su sucastou so-
cialnych médii, ktoré su sietam nadradené. Média zastreSuju blogy, siete, chatovacie virtu-
alne priestory ¢i nemenej zname formy internetovych encyklopédii. Samotné siete, ako
sucast’ socialnych médii sprostredkovavaji interakciu medzi registrovanymi uzivatel'mi.
Medzi najznamejsie socialne siete patri Facebook, MySpace, LinkedIn a iné. Ich charakter
sa odliSuje v zavislosti od obsahu informécii. Orientované mézu byt' na profesijni stranku
uZivatel'a alebo naopak na stkromnu. Prvotnym cielom tychto médii a sieti bolo sprostred-
kovanie informacii a interakcie medzi zainteresovanymi. Nemali sluzit' ako predajny kanal,
ale v stcasnosti st najsilnejSim komunikacnym kanalom, ktorého cielom je prave podnie-
tenie predaja. Preto ma digitalny marketing a jeho formy vyznamny zaber a silu.

! Projekt VEGA ¢. 1/0637/17 Konstrukcia modelu rozhodovania spotrebitela v segmente mobilného zdravotnictva
zamerana na identifikaciu atribdtov ovplyvnitelnych marketingovym inStrumentariom.

2 poc. Ing. Stefan Zék, PhD. Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, stefan.zak@euba.sk,
Ing. Karin Rusinkové, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodné fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava, karin.grunertova@gmail.com
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Influencer marketing je zaloZeny najmé@ na dévere, ktor( tito nazorovi vodcovia
u spotrebitelov nadobudli. Mnozstvo influencerov je zaroven blogermi, teda 'ud'mi, ktori
zdiel'aju svoje skusenosti, pribehy alebo zaujimavosti so Sirokou internetovou verejnost'ou.
Maju svoj okruh zaujmov, primarne dokonca neboli influencermi — stali sa nimi. Mnohi
z nich st Sportovci, herci, dobrodruhovia ¢i matky na materskej dovolenke. Kazdy z nich
dokaze ovplyvnit' inG skupinu l'udi a taktiez kazdy z nich dokaze propagovat’ iny produkt.
Zaklad influencer marketingu je v spravnom propagovani produktu. Podstatnym faktom
tejto formy marketingu je to, Ze influencer musi byt' s produktom stotozneny, teda nebude
odporucat’ produkt, s ktorym nema skusenosti alebo ho dokonca ani nepozna.

Prave tato charakteristika je vo velkej miere vyuzitelna v segmente mobilného
zdravotnictva, kde spotrebitelia orientuji svoje nakupné spravanie vyznamne podla
nazorovych vodcov.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom vedeckého prispevku bolo zistit, ako influencer marketing vnimaju
spotrebitelia. Na splnenie primarneho ciel'a sme museli najprv naplnit’ Ciastkové ciele, ktoré
nam pomohli dosiahnut’ ciel' hlavny. Za prvy Ciastkovy ciel' povazujeme nutnost’ objasnit’
sUcasnu situaciu na trhu a charakterizovat’ digitalnu revollciu, ktora so sebou nesie mnoho
zmien. S fou su Uzko spaté socialne média a tiez influencer marketing, ktoré st v tomto
kroku vymedzené. Sucasne bolo potrebné charakterizovat komunikacné kandly,
prostrednictvom ktorych influencer marketing komunikuje a preto sa autori venovali
nastrojom socidlnych médii. Dalsim cielom bolo teoreticky vymedzit' influencer marketing
ako pojem a cinnosti, ktoré zahrha. Definovali sa influencer marketing, jeho nositelia,
influenceri a ich hlavné charakteristiky. Napokon autori definovali moznosti spoluprace s
influencermi a strucne opisali situaciu na slovenskom trhu ako aj perspektivne vyuzitie
influencerov v segmente mobilného zdravotnictva.

Problematika spracovana v prispevku si vyzadovala pouzitie viacerych vedeckych
metdd. Vzhladom na to, Ze tato problematika patri medzi menej prebadané Ccasti
marketingu, realizovali sme zber primarnych Gdajov metddu dopytovania prostrednictvom
online dotaznika. Ziskané (daje sme spracovali viacerymi matematicko-Statistickymi
metddami. DalSou z pouzitych vedeckych metdd bola analyza, vdaka ktorej sme boli
schopni vSetky ziskané Udaje rozClenit’ podla relevantnosti a dolezitosti. Metddou syntézy
sme dospeli k pri¢innym suvislostiam spracovanym vo vysledkovej Casti prispevku.
Teoretickych zakladov k tejto problematike doposial’ nie je dostatok preto sme museli
nastudovat, analyzovat’ a selektivne spracovat’ dostupné informacie, ktoré slizili ako
podklad k vypracovavaniu teoretickej Casti prispevku. Prostrednictvom dedukcie sme
z tychto vSeobecnych teoretickych podkladov ziskali zavery, ktoré sme vyuzivali pocas
celého procesu spracovavania prispevku. Metddou indukcie sme boli schopni sformulovat’
vSeobecné vystupy a na ich zaklade vyslovit' odporicania a zavery.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Marketing a nastroje socialnych médii

Socialne média hraji v marketingu firiem Coraz vyznamnejSiu rolu. Preto povazujeme
za potrebné vysvetlit zasadné rozdiely medzi klasickym fungovanim marketingu
a marketingom socialnych médii. V prvom rade si treba uvedomit’ aké vyhody nam social-
ne média priniesli. Prekonava bariéry klasického marketingu ako je ziskavanie spatnej vaz-
by, rychlost’ Sirenia informacii a tieZ lepSie budovanie vztahu so zakaznikmi. Toto je len

220



zopar rozdielov, ktoré si mézeme ,vol'nym okom" vSimnut’ bez hlbSej analyzy. Avsak prave
hibsie skimanie problematiky marketingu socidlnych médii prichadza s prevratnym
a zasadnym rozdielom, ktory spociva v marketingovom mixe. Tento mix mozno pomenovat’
ako subor zakladnych elementov, ktoré sliZia ako nastroje na dosahovanie urcenych ciel'ov
a stratégii. Nazyvame ich ako 4P — product (produkt), price (cena), place (miesto)
a promotion (propagacia) (Bednarik a kol., 2010). V tomto klasickom modeli je prenos
informacii jednosmerny v smere od podniku k zédkaznikom. Spatna vazba od zakaznika sa
ziskava vel'mi t'azko a tieZ meratelnost’ Ucinkov reklamy je zloZitejSia ako v pripade social-
nych médii, kde klasicky model meni svoju podobu. Dobre zname 4P sa zamienaju za 4C,
ktoré si netreba mylit' so 4C z pohladu zakaznika.

Tieto nové 4C popisal americky publicista a odbornik prave na marketing socialnych
médii John Jantsch (Heinzmarketing, 2010). Pod Jantschovymi 4C myslime content (ob-
sah), context (kontext), connections (vzt'ahy) a community (komunita).

Za obsahom by sme mali vidiet' uZito¢ny zhluk informacii, ktoré firme zabezpecuju
doveru ich zékaznikov. Ti v priestore socialnych médii selektuju informacie a neuzitocnym
contentom/obsahom neveria a nevenuju im pozornost. Kontext je forma v ktorej by mal
byt obsah dorucovany, je to teda pomyselny filter pre marketérov, ktorym by kazdy obsah
mal najprv prejst’. Je nutnostou aby bol obsah v stlade s kontextom, plne sa mu prisposo-
bil atym sa zefektivnil cely proces uverejiiovania obsahu v priestore socidlnych médii.
Vzt'ahy, ich vznik a upeviiovanie si tym, ¢o socidlne média a technoldgie pine podporuju.
V sUcasnej situacii na trhu je nutné mysliet’ na to, Ze data sa Siria mimoriadne rychlo
a treba dbat’ o to, aby spoloCnost’ pochopila akym sp6sobom spotrebitelia vidia spoloc-
nost, a ze otvorend komunikacia nie je raritou. S tymto Uzko suvisi budovanie komunit,
ktoré vznikaju vdaka spolocnom spdsobe myslenia alebo uZivania produktov. Z tejto krat-
kej analyzy vyplyva, Ze produkt, ktory bol v stredobode pozornosti a zaujmu, bol nahrade-
ny obsahom (Heinzmarketing, 2010). Ten tvori pomyselné puto medzi uzivatelmi
v prostredi socidlnych médii (Bednarik a kol., 2010).

Na zaklade vysSie uvedenych zmien vo fungovani marketingu v prostredi socialnych
zmien by sme sa mali obzriet’ do minulosti a uvedomit’ si zopar faktov. Marketing bol ma-
sovy a bol spajany s reklamou, pricom reklamné agentlry sa snazili o ziskavanie oceneni
viac ako o ziskavanie zakaznikov. Reklama bola v minulosti zalozena na tzv. vyruseni, na
zaklade ktorého si mal spotrebitel’ produkt z reklamy zapamatat’ a sledovat’ reklamnu
spravu dalej. Trendy sa vSak vyrazne zmenili a do popredia sa zacali dostavat’ vztahy, ich
budovanie a upeviiovanie. Dbraz sa kladie na komunikaciu, adresnost’ a inovativnost'. San-
cu dostavaju aj mensie firmy, ktoré prichadzaju na trh s mysiienkovym vodcovstvom (Bed-
narik a kol., 2010). Je to jedna z foriem content marketingu, ktora stavia na talente, vasni
a zanieteni k podnikaniu pricom berie ohl'ad prave na komunitu a jej tvorbu (Marketingin-
sidergroup, 2017).

Nastroje socialnych médii si dynamickou skupinou, ktora sa neustale vyvija, zluCuje
ale i rozrasta. Niektoré z nich stracaju na vyzname prave kvéli inym sluzbam, ktorych funk-
cie si velmi komplexné. Zaklad vSak tvoria nasledovné (Wpbeginner, 2018; Bednarik
a kol., 2010 ):

Blogy- Wordpress, Sme.blog.sk, Ghost,

socialne siete — Facebook, Instagram, Myspace,
vyhl'adavace — Google, Bing,

wiki-systémy — Wikipedia a iné,

cestovatel'ské a recenzné weby — Tripadvisor,
video-weby — YouTube, Vimeo,
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e mikroblogy — Twitter, Tumblr,
e B2B socialne siete — LinkedIn,
e ainé.

Vymenované nastroje marketingu socialnych médii si v mnohych pripadoch pésobis-
kom influencerov, ktori prostrednictvom nich zverejnuju svoje poznatky a ,ovplyviuja*
publikum. NajCastejsSim domovom s najma ich osobné blogy, stanice na YouTube a profily
na Instagrame Ci Facebooku. V sicasnosti sa najviac medzi influencermi skloriuje prave
pojem Instagram, ktory denne nabera na popularite prave vdaka funkciam, ktorymi ho
jeho vyvojari obohatili.

Kazdy z vymenovanych nastrojov ma svoje Specifika a poskytuje iny rozsah a druh Slu-
Zieb. V zavislosti od charakteru produktu, jeho vlastnosti ¢i marketingovych cielov firmy
volime spravny nastroj, ktory zabezpedi efektivnu komunikaciu. Zvolenie spravneho nastro-
ja a stratégie nezaruCuje eSte Uspech. DOleZité je chapat’ potreby a spravanie zakaznikov,
ktori sa v priestore socidlnych médii nachadzaju. Firmy by si mali uvedomit’ skutoc¢nosti,
ktoré z existencie marketingu socialnych médii vyplyvaju. Tieto skutoCnosti mozeme na-
zvat’ zakladnymi stavebnymi kamenmi, ktorym je nutné porozumiet’ aby spoloCnost’ doka-
zala fungovat’ v prostredii socialnych médii.

Posilfiovanie identity.

Vytvaranie vazieb — budovanie komunit.
Komunikacia podnecovana uzivatel'om.
Komunikacia vyvolana dodavatel'om.
Osobna komunikacia.

Budovanie identity, si zaklada na tom, Ze klasické praktiky public relations premieta do
priestoru socialnych médii. Je mozné zmienit' napr.: zverejiiovanie fotografii, videi a odka-
zov na tlacové spravy na blogy a mikroblogy. Vytvaranie vazieb a komunit znamena zdru-
Zovanie uzivatel'ov, ktorych spaja urcity spolocny zaujem alebo zamer. Tym zaujmom mo-
Ze byt’ produkt, znacka alebo sympatie k urcitej skupine vyrobkov napr. zero waste vyrob-
ky. Komunikacia slizi ako sprostredkovatel spatnej vazby medzi podnikom a zakaznikom,
ktora je mimoriadne cenna pre dalsi rozvoj spoloCnosti. Prebieha obojsmerne, teda po
komunikacii mézu dopytovat’ aj spotrebitelia prostrednictvom socialnych sieti alebo diskus-
nych for. Medzi najznamejSie priestory, ktorymi interaktivna komunikacia prebieha je so-
cialna siet’ Facebook, Twitter ¢i Instagram. VSetky vymenované siete su plne vyuzivané aj
ako sluzba zakaznikom a zakaznicka podpora. Je zrejmé, Ze jednotlivé siete disponuju
roznymi funkciami, preto jednotlivé spolo¢nosti vyuzivaju tu siet, ktord oslovuje segment
sympatizujuci s ich podnikovou filozofiou a portféliom produktov (Bednarik a kol., 2010).

2.2 Influencer marketing

Pre lepsie pochopenie vzniku influencer marketingu sa treba zamysliet' nad stcasnymi
trendami zivotného Stylu populacie. Mnozstvo l'udi sa zacalo zdravo stravovat, zamyslaju
sa nad znecist'ovanim, poznaju pojem fair trade, podporuju domacich pestovatelov a pod.
V podstate sa vracaju spat’ v Case, kedy l'udia dbali viac o kvalitu a Zili v stlade s prirodou.
Paradoxne sa vSak dnesny spotrebitel’ informuje o prirode, kvalite a vyrobe potravin prave
cez internet. Svoju empiriu nenadobuidaju sami ale veria inym. Prave na tomto je vybudo-
vany influencer marketing. Samotné slovicko influencer pochadza z anglického influence,
ktoré v preklade znamena vplyv. Cize influencer marketing vyuziva silu ovplyviiovania l'udi
prostrednictvom inych l'udi (Podnikatel, 2018). V praxi vyzera tato forma marketingu vel'mi
jednoducho, spotrebitelom sa dostava najma prostrednictvom internetu a socialnych mé-
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dii. Na tie netreba zabudat/, prave socialne média siG domov enormného mnozstva citlivych
informacii a ,,druhych Zivotov" nas l'udi.

Influencerov by sme mohli charakterizovat' ako velmi autentick( skupinu l'udi, ktora
prostrednictvom socialnych médii zverejiuje svoje postoje, nazory a postrehy. Ludia s nimi
sympatizuju pretoze obsah ktory zverejiiuju je vel'mi dobre ,stravitelny", pripomina sledo-
vatelom ich zivot alebo situacie, s ktorymi sa stretavaju. V podstate su jednym z nas a su
nam blizsi ako celebrity, ktorych Zivoty si podstatne odliSné od nasich. Napriek tomu, Ze
svojimi prispevkami oslovuju l'udi vel'mi priamo a bez pozlatka, s Specialistami na danu
problematiku, ktorej sa naplno venuju. Taktiez jeho sledovatelia sU priaznivcami danej
oblasti a preto sa nesnazi obsah svojich prispevkov radikalne menit. Okrem profesijnej
stranky zvyknu zverejiovat’ Cast’ svojho stkromia, vol'ného Casu &i problémov. Tymto spo-
sobom si tiez ziskavaju srdcia svojich fanusikov, ktorych si dovolime nazvat' komunitou
(Starmedia, 2017). Zhrnutie vlastnosti influencera (Podnikatel, 2018):

Odbornost, Specialista na urcitd problematiku.

Charakter a osobnostné vlastnosti.

Zameranie sa na urcité pdsobisko (napr.: Youtuber, Instagramer a pod.). y
Dizka ,zivotnosti® - velmi dolezity aspekt, ktory urcuje uspech influencera. Cim
dlhsie posobi v danej sfére, tym je stabilnejsi a zaujimavejsi. Rychle vzostupy Casto
znamenaju aj rychle pady, teda Cas ukdze Ci sa jedna len o médny vystrelok alebo
nie.

2.3 Moznosti spoluprace s influencermi

Influencerov m6zeme oznacit’ ako heterogénnu skupinu l'udi, posobiacich v priestore
socialnych médii, ktori sa do povedomia ostatnych uZivatel'ov dostavaji prostrednictvom
roznych komunikacnych kandlov. Kazdy z tychto kanalov ma svoje Specifické charakteristi-
ky a ponuka rozne sposoby odkomunikovania kampane a spoluprace s influencerom. Tych
mozeme rozdelit’ do troch zakladnych skupin na zaklade toho, ktory kanal vyuzivaju:

1. Blogeri- osoby, ktoré si vd'aka obsahu blogu ziskali zaujem a doveru ludi nazyva-
me. Zvacsa sa zaujimaju o zopar tém, ku ktorym sa pravidelne vyjadruji a v zavislosti
od poctu citatel'ov maju vplyv na l'udi. Mnoho z nich st v beznom Zivote obycajni I'u-
dia, ktori maju zamestnanie a bezné problémy, a preto si dokazu ziskat’ déveru l'udi.

2. YouTuberi — vlogeri alebo tiez uzivatelia video webovej socidlnej siete Youtube,
ktori prostrednictvom videi prezentuji svoje nazory na roznorodé témy (Androiportal,
2016).

3. Instagrameri — v sUcasnosti sa Instagram povazuje za doleziti sucast’ komuni-
kacnych kanalov firiem, a instagrameri su ti pouzivatelia, ktori si dokazali vd'aka svo-
jim fotografiam a popisom k nim, ziskat' mnozstvo fanusikov v podobe sledovatel'ov.

Influencerov mozno rozdelit' do skupin podla poctu sledovatelov avSak vo vSeobec-
nosti sa v priestore slovenského Instagramu povaZuje za zaujimavého uzivatel’, ktory ma
aspon 1000 followerov — sledovatel'ov. Spolocnosti vykonavaju v pravidelnych intervaloch
tzv. monitoringy socialnych médii, ktoré spocivaji vo vyhl'adavani tagov alebo linkov na ich
produkty, ktoré st umiestnené v prispevkoch uzivatelov. Do takychto monitoringov zahf-
naju vsetky prispevky so Specifickym oznacenim (tag, preklik na odkaz), ktoré zdielali
alebo zverejnili uzivatelia s poctom sledovatel'ov aspori 1000.

Po vymedzeni druhov influencerov, kanalov na ktorych pOsobia, sme poloZili teoretic-
ky zaklad pre zaciatok budovania spoluprace a zapojenia ich do svojich marketingovych
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planov a stratégii. Je vSak mnoho ciest, ako vyuzit' ich silu a vplyv. Jednotlivé vztahy sme
preto rozdelili na tri zakladné a najdolezitejsie.

1. Product placement — doslovne v preklade umiestriovanie produktov, najcastej-
Sie do televiznej alebo filmovej produkcie, v sicasnosti vSak aj do prispevkov uzivate-
l'ov socidlnych sieti. Product placement je zamerné, kreativne a platené umiestnenie
vyrobku bud’ do audiovizualneho diela alebo v nasom pripade obsahu, ktory tvori in-
fluencer. Ten je protagonistom a snazi sa prirodzene zaclenit’ znackovy produkt do
svojho prispevku (Labska a kol, 2014). Netreba zabldat, Ze tato forma propagovania
je upravena zakonom €. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii (Zakony pre l'udi,
2016), a podmienky product placementu si je potrebné pred spolupracou nastudovat'.
Takisto na to upozorfiuje nové pravido oznacovania platenej reklamy, teda i product
placementu tzv. hashtagom #ad alebo #sponsored (Variety, 2017).

2. Sponzorované prispevky a sekcie — mnoho firiem vyhladava blogerov
a influencerov, ktori by ich produkty dokazali zapojit’ do svojich sekcii, napriklad for-
mou fotografii a videi. V tychto sponzorovanych sekcidch sa influenceri venuj cinnos-
tiam priamo suvisiacich s produktom. Napr.: livestream (Zivy prenos) z workshopu i
tlaCovej konferencie, kde je evidentné o akl znacku sa jedna.

3. Recenzovanie produktov na blogu — pomerne Casta forma spoluprace spociva
v uverejiovani prispevkov na svojom blogu, vliogu alebo profile (Bigbuy, 2017). Obsa-
hom takychto prispevkov si hodnotenia produktov, ktoré si velmi podrobné
a komplexné. Autori vyjadruju postrehy z vlastnych skisenosti, pouzivaju externé od-
kazy atym pomahaju producentom zvySovat' povedomie o produkte alebo priamo
sprostredkuvavajl predaj. Blogerov v tomto pripade nazyvame externymi autormi,
pretoZe su z vonkajSieho okolia firmy a dokazu produkt ohodnotit’ viac menej objek-
tivne. Je nutné podotknut, Ze napriek financnej odmene za zverejnenie hodnotenia
vyrobku, nie je zmanipulované hodnotenie aby bolo iba pozitivne. Produkt hodnotia zo
svojho pohladu, avsak do recenzie st zahrnuté ako pozitivne tak i negativne stranky,
s ktorymi sa uZivatel’ méze stretndt’.

2.4 Slovenski influenceri

Internet uz davno zmazal geografické hranice jeho p6sobnosti a preto je mnoho in-
fluencerov celosvetovo znamych a tiez UspesSnych. Ti najuspesnejSi maju svoje publikum
roztrdsené po celom svete a je tazko prekonat’ ich Uspechy. Slovensko je sice mala kraji-
na, ktord je vsak domovom mnohych Uspesnych nazorovych vodcov. K rozmachu ich slavy
prispeli najma socidlne siete, ktoré denne navstivia miliény uzivatel'ov s rovnakym ciel'om.
Utisit zvedavost’ a nasat’ nové informdcie. Vo svete si najpopuldrnejsimi influencermi
modne blogerky, make-up artisti, viogeri ¢i Sportovci a na slovensku tomu nie je inak.

ZloZitejSie, ako urcit' pésobnost’ influencera, je odhadnit’ jeho silu a Uspech. Vzhla-
dom na to, Ze kvantitativne ukazovatele sily influencerov (pocet sledovatel'ov alebo spolu-
prac) sa menia z minlty na minGtu, je nutné patrat’ po tych kvalitativnych. Sa to ich osob-
nostné predpoklady, postoje a nazory na vybrané problematiky, 'udskost’ ¢i déslednost’
v sUvislosti s vykonavanou pracou. Nie je jeden zaruceny navod na to, ako sa stat’ dobrym
influencerom alebo ako si vybrat’ spravneho influencera pre svoje podnikanie.

Tento rébus sa snazila vyriesit' spolocnost’ Elite, ktord publikovala knizku s nazvom
Instaheroes. Mohli by sme ju nazvat' tiez priruckou alebo prehladom, ktory slizi najma
podnikom aby si vedeli vybrat’ toho spravneho influencera. Kniha je v elektronickej verzii
spristupnena na stiahnutie zdarma ¢o povazujeme za vel'mi prinosné, pretoZe je to dopo-
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sial’ jedind publikacia, ktora sa touto problematikou zaobera, najma v praktickej rovine.
Instaheroes zoskupila v jednej knihe tych najznamejsich influencerov na Instagrame, roz-
triedila ich na zaklade zaujmovej oblasti, ktorej sa venuji a s kazdym spravila kratky struk-
tdrovany rozhovor (Jurovcova a kol., 2017). Do kazdej z vymenovanych oblasti zaradili
troch az Styroch top slovenskych influencerov Instagramu. Influenceri st rozdeleni do
tychto zakladnych oblasti: celebrity, vlogeri, fashion/ beauty blogeri, cestovatelia, fotografi,
vytvarnici.

2.5 Prieskum orientovany na vplyv influencer marketingu na spotrebitel'ov

Prieskum, ktory sme realizovali sa tykal influencer marketingu a jeho vplyvu na
spotrebitelov. Primarne udaje sme nadobudli dopytovanim prostrednictvom on-line
dotaznika, ktory bol k vyplneniu spristupneny po dobu troch tyzdrov. Obsahoval jasne
definované otazky smerované k zisteniu Gcinkov influencer marketingu na respondentov
a ich znalosti v skimanej problematike.

Cielom prieskumu bolo zistit' ako su influencer marketing a jeho stcasti vnimané.
Vzhladom na Uzky vztah medzi socidlnymi sietami a influencer marketingom, nas
zaujimalo, ktoré ztychto sieti su najviac sledované a atraktivne, a na zaklade akych
dbévodov. Chceli sme zistit, ktoré parametre musi mat’ socidlna siet' aby ju pouzivatelia
sledovali a dokdzali ju oznacit' za najlepSiu. Napokon sme skumali ¢i influencerov sledujd,
a cez ktoré kanaly sa k nim dostavaju.

Do on-line dotaznika sa zapojilo 114 respondentov vsetkych vekovych kategoérii, od
19 rokov az po 56 a viac rokov. Tato vzorka bola teda velmi pestra a dokazala, ze takmer
vSetky generacie su zastihnutelné v on-line prostredi a mézu byt oslovené nielen
tradicnymi marketingovymi nastrojmi a komunikacnymi kanalmi. Z geografického hl'adiska
bola vzorka obmedzend len na Slovensko, preto bol dotaznik vedeny len v slovenskom
jazyku. Zapojili sa don respondenti z celého Slovenska, z roznych prijmovych kategorii
a zamestnani.

Nas prieskum mozno povazovat za kvantitativny, pretoze vystupy z dotaznika boli
numerického charakteru. Ziskané Cisla boli prevedené na percentd a spracované do grafov,
pre lepSie znazornenie vysledkov a rozdielov. Takéto znazornenie vysledkov bolo velmi
napomocné pri zamietani a potvrdzovani nami stanovenych hypotéz. Dotaznik bol
Struktdrovany, teda otazky mali zachytit’ fakty a mienku opytanych. Aby sme sa dostali
k ¢o najvacSej a najrozmanitejSej vzorke, zvolili sme on-line formu, ktord so sebou nesie
mimoriadne vela vyhod. Jednou znich je skutoCnost, Ze takyto dotaznik sa
prostrednictvom internetu dostane v kratkom case k pomerne vel'kej a rozmanitej vzorke,
pricom financné naklady nan s nizke a Casové naklady sU podstatne nizsie ako v pripade
klasickej formy tlaceného dotaznika. Navratnost' dotaznika bola 100 %, ¢o moOzeme
povazovat' taktiez za velké pozitivum. Vytvorenie dotaznika na serveri poskytovatela,
v nasom pripade Google, je bezplatné a tiez ukladanie a vyhodnocovanie jeho vysledkov.
Medzi vyhody on-line dotaznika patria bohaté moznosti nastavenia otdzok a odpovedi, ich
prijimania a nasledného triedenia. Otazky sme sa snazili formulovat’ jednoducho, aby boli
pochopitel'né a respondenti dokazali jednoznacne a rychlo odpovedat’. Dotaznik pozostaval
z 11 sekcii a 20 prevazne vecnych otdzok, ktoré boli ako uzatvorené tak i s moznostou
doplnania vlastnych odpovedi. V 3, 5 a6 sekcii dotaznika boli filtracné otazky, ktoré
vyradili tych respondentov, ktori by jeden z nasich ciel'ov nenaplnili. Nasledovné sekcie sa
totiz tykali influencerov, socialnych sieti a ich uZivatelov. Preto ti, ktori socidlne siete
nepouzivaji a nesleduju influencerov, boli presmerovani do poslednej sekcie
s klasifikacnymi otazkami. Velka Cast’ otdzok ponikala moznost’ viacerych odpovedi,
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podla potreby respondenta. Vzhl'adom na to, Ze sme zvolili Struktirovana formu dotaznika,
otazky a moznosti odpovedi boli rovnaké pre kazdého respondenta. Vdaka tomuto faktu
mala kazda odpoved’ rovnaku vahu a vysledky mozeme povazovat za objektivne.
V dotazniku sa nachadzali aj uzatvorené otazky, kde mohli respondenti oznacit’ len jednu
z uvedenych odpovedi. Takéto otdzky umoznuji vel'mi rychle vyhodnotenie a roztriedenie
odpovedi do potrebnych skupin. V zaverecnej sekcii boli otazky klasifikacného charakteru,
ktoré mali za Ulohu zistit'" Specifické Crty a charakteristiky opytanych. Zaujimal nas vek,
pohlavie, prijem, zamestnanie a bydlisko respondentov.

Hlavny ciel prieskumu bol opornym bodom pre tvorbu nasledovnych hypotéz:

H1: Predpokladame, Ze viac ako 90% opytanych je pouZzivatelom socialnych médii.
H2: Predpokladame, ze viac ako 40 % l'udi sleduje Instagram viac ako Facebook.

e H3: Predpokladame, Ze aspon 50 % opytanych sleduje na niektorej zo socialnych
sieti influencera, blogera alebo instagramera.

e H4: Predpokladédme, ze asponn 75 % opytanych by otdzke prezentacie
a spokojnosti s produktom mobilného zdravotnictva verili viac influencerom ako
celebritam.

Z odpovedi respondentov, ktori sa zUcastnili prieskumu, sme nadobudli vzacne
a zaujimavé odpovede. NajvacSiu pozornost’ sme venovali odpovediam, ktoré sa tykali
stanovenych hypotéz. Zistili sme, ze az 100 % naSich opytanych je registrovanych na
socialnych sietach, ktoré su z hladiska influencer marketingu jednym z najdodlezitejsich
komunikacnych kanalov. Tento vysledok potvrdil, Ze socidlne siete maju v oblasti
marketingu velké vyuZitie a potencidl. Pre rychly a efektivny rozsev informacii
prostrednictvom influencerov je potrebné aby socidlne siete boli sucastou kazdodenného
Zivota l'udi a dokazali sa v nich orientovat. NajdolezitejSie je aby sa uzivatelia citili
v prostredi socidlnych sieti bezpecne a nemuseli sa obavat’ zneuZitia sikromnych Udajov.
Rovnako délezity je pre nich aj zaujimavy obsah. Prave ten laka l'udi k tzv. ,scrollovaniu®,
prehliadaniu obsahu a nasledného reagovania nan. Tieto reakcie si meratelné a vdaka
nim sU prispevky a obsah viditelny pre dalSie publikum. Takymto sp6sobom si mdzu
influenceri ziskat' dalSich sledovatelov a tym padom sa zviditelnit. Na socialnej sieti
Instagram funguje vyuzivanie hashtagov, zdielanie ¢i komentovanie. Influenceri zvyknu
pouzivat’ svoj originalny hashtag, ktory si neskor osvoja aj jeho sledovatelia a touto cestou
zviditelmuju aj samotného pOvodcu tagu. Zistili sme vSak, Ze Instagram je stale menej
sledovany ako Facebook, o nas vel'mi prekvapilo, pretoze samotni Influenceri zastavaju
nazor, ze Facebook je na ustupe. Je podla nich menej oblUbeny a atraktivny pre
uZivatelov. NasSi respondenti toto tvrdenie vyvratili a preto nebolo mozné prijat’ jednu
z naSich hypotéz. Zastdvame vSak nazor, ze Facebook naozaj stratil na istu chvilu svojich
fantsikov ato z dévodu zavedenia tzv. Prieskumnika. Prieskumnik je funkcia, ktora
testovacej vzorke uzivatelov automaticky rozdelila obsah na komercny a sukromny.
Triedila prispevky z fanusikovskych stranok a firemnych profilov od tych, ktoré pridali
priatelia. Tato funkcia nemala velmi dobré ohlasy, reakcie na prispevky v Prieskumnikovi
zaznamenali pokles reakcii ¢o ich, samozrejme, neteSilo. Tato funkcia po pilotnej verzii
vybranym uZivatelom automaticky zmizla a Facebook sa vratil do starych zauZivanych
kol'aji ¢o mu opétovne prinieslo priaznivcov.

Nas prieskum sa tykal aj socialnych sieti a zaujimalo nas, ktoré z nich respondenti
pouzivaju. Aby sme C(itatel'a uviedli do problematiky je nutné poznamenat, ze koliska
Influencer marketingu je na socialnej sieti YouTube. Prvymi Influencermi boli vlastne
YouTuberi, ktorych nazyvame aj vlogermi pretoze pracuji hlavne s videami. Tie zverejiuju
na YouTube. Napriek tomu, Ze YouTube ma status socialnej siete sme sa rozhodli spravit’
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mensi expertiment. Do otazky tykajlcej sa pouzivania socialnych sieti sme ho ako moznost’
odpovede nepridali, avSak ak ho niekto chcel oznadit' stacilo doplnit’ odpoved’. Nikto
z nasich respondentov tdto moznost’ nedoplnil ¢o nas mimoriadne prekvapilo, pretoze
YouTube je jedna z najpopularnejSich socialnych sieti a dokonca ju mézu sledovat’ aj ti,
ktori na nej nie su registrovani. Zamyslali sme sa nad touto zistenou skutocnost'ou a prisli
sme k zaveru, ze YouTube v l'ud'och neevokuje pocit, Ze sa nachadzaju na socidlnej sieti.
Tie sU popularne aj vd'aka moznosti chatovania, ktord na YouTube nie je. Je vSak mozné
prispevky zdiel'at, hodnotit’ ¢i komentovat'. Vacsina l'udi vSak YouTube pravom povazuje
skor za databdzu videi, Co jej v skutoCnosti neuberd na popularite a atraktivite. Aj
z hl'adiska marketingu ma YouTube obrovsky potencidl a dokdze velmi efektivne
komunikovat’ s vybranym segmentom.

Radi by sme sa zastavili pri d'alSom zaujimavom zisteni. ISlo o tretiu hypotézu, ktord
sme prijali, pretoze sa potvrdilo, ze viac ako 50 % opytanych sleduje na niektorej zo
socidlnych sieti influencera. Konkrétne az 58,7 % nasich respondentov sleduje influencerov
na socialnych sietach, o znamena, Ze segment zasiahnutelny influencermi je naozaj
vel'ky. Dozvedeli sme, Ze l'udia navstevuju svoje konta na sociadlnych sietach viac krat do
dna a preto ich povazujeme za velmi efektivny komunikacny kanal. Vdaka internetu
a socialnym sietam sa informacie Siria prirodzenejSim sposobom ako cez klasické reklamy,
upltavky v TV i novinach. Kazdy uzivatel’ ma okruh priatelov a sledovatelov, s ktorymi
svoje aktivity a prispevky zdiela. Tym padom je mechanizmus Sirenia informacii velmi
Ucinny a influenceri mo6zu byt' ti, ktori tento informacny tok mézu zacat'. Z pohl'adu dovery
su influenceri na tom vyrazne lepSie ako celebrity, Co nam dokazalo aj potvrdenie Stvrtej
hypotézy, kde 88,8% respondentov uviedlo, Ze by uverili viac inluencerom nez celebritam,
ak by sa jednalo o vyrobky a aplikacie urCené pre segment mobilného zdravotnictva.

Je idedlne vyuzit’ influencerov v pociato¢nom Stadiu Zivotného cyklu produktu, ¢i vo
faze regresie, kedy chceme produkt opéat’ spotrebitelom pripomenut. Méze byt jednou
z alternativ pre start-upy v segmentoch mobilného zdravotnictva a nositel'nych zariadeni,
ktoré nemaju dostatok prostriedkov na marketing a chcd sa ¢im skor zviditel'nit’. Influencer
marketing je finanCne menej naroCny ako prenajom reklamného priestoru na webe,
v televizii ¢i tlaci. Napriek tomu ma vacsi zasah a vysledky su jednoduchsie meratelné.

Zaver

Ciefom vedeckého prispevku bolo zistit ako spotrebitelia vnimaju influencer
marketing, ktory je povazovany za novu formu marketingu a je sucastou digitalneho
marketingu. Autori chceli vyzdvihnit’ vyhody, ktoré influencer marketing so sebou prinasa
a poukazat’ na fakt, ze i ked’ je z teoretického hl'adiska doposial’ neprebadany, tak v praxi
funguje vel'mi dobre a osvojuje si ho Coraz viac firiem. Influencer marketing, ako jedna
z foriem digitdlneho marketingu, je podla nas najprirodzenejSia cesta ako ovplyvnit
myslenie 'udi. Uz od nepaméti l'udia verili autoritam, znamym osobnostiam ¢i najblizsim.
Dovercivost’ l'udskej populacie je zakorenena hiboko v nas a influencer marketing je len
nastrojom, ktory z tohoto faktu dokaze t'azit. Jeho Uspech a popularita neustdle narasta
a firmy sa k nemu priklaiaht Coraz CastejSie. Skutocnost/, Ze internet a socidlne siete su
sucast'ou takmer kazdej domacnosti, jeho vyznam a silu len zvyraznujd. Otvorene mozeme
povedat, Ze influencer marketing existuje aj z dovodu, Ze ludia si vydobytky techniky
obl'tbili viac nez treba, a dokazu na internete stravit’ hodiny. Svoju zvedavost’ uspokojuju
aj na socialnych sietach, ktoré su casto prvou aj poslednou vecou, ktorl pocas dna
kontroluju. Dolezité je preto spravne naCasovanie posobenia influencerov, ktori by mali
dobre poznat’ svoje publikum a dokazali sa mu prispOsobit’. Matky na materskej dovolenke
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maju Cas rozdeleny inak ako pracujlci l'udia ¢i Studenti. Vela influencerov tvrdi, Ze najviac

.....

prezeranie obsahu i na socidlnych sietach. Zalezi vSak od produktu i publika, ktorému je
dana informacia o produkte adresovana. Influencer marketing je dokonale prisposobitelny

svvr

formy marketingu, ktorych ucinok sa postupne znizuje.
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