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Europske trendy spotrebitel'ského spravania a ich odraz v spravani
slovenskych spotrebitel'ov?

Viera Cihovska?

European trends in consumer behavior and their reflection in the
behavior of Slovak consumers

Abstract

Analyzing and understanding consumer behavior helps companies understand the
consumer and meet his needs. An examination of consumer behavior allows marketing
managers to analyze in particular the consumer’s decision-making process, how the
consumer influences his surroundings, how he chooses between different alternatives and
how the consumer perceives the value of the product. In this context, the goal of the state
Is to define the theoretical definition of consumer behavior according to various relevant
theoretical and practical sources, to analyze the factors that significantly influence the
behavior of consumers and, on that basis, to examine the current trends in the consumer
behavior of Europeans and particularly Slovak consumers.

In recent years, we have seen significant changes in the lifestyle and consumer behavior
of European consumers. Consumers are more informed, more demanding, and more
committed to making their purchasing decisions. Instead of accumulation of material
goods, today's consumers are more concerned about their health, they are socially
responsible and always "online".

Key words

consumer behavior, factors of consumer behavior, lifestyle, trends in consumer behavior.

JEL Classification: M31, M39

Uvod

Podstatou Uspesnej marketingovej orientacie kazdej firmy na trhu je pochopenie
nakupného spravania sa sucasnych ale aj potencialnych spotrebitel'ov. Je potrebné poznat’
spotrebitel'a, preco nakupuje, kedy, kde a za akd cenu a taktiez aky Uzitok od daného
nakupu ocakdva. Skumanie spotrebitelského spravania umoziiuje marketingovym
pracovnikom pochopit’ najma rozhodovaci proces spotrebitela, ako na spotrebitela vplyva
jeho okolie, ako si vybera medzi réznymi alternativami a ako vnima spotrebitel’ hodnotu
produktu.

Z terminologického hl'adiska a vo vztahu ku konenym spotrebitelom oznacujeme
spotrebitel'skym spravanim spravanie, ktorym sa spotrebitelia prejavuju pri vyhl'adavani,
nakupovani, pouzivani, hodnoteni a zaobchadzani s vyrobkami a sluzbami, od ktorych

! Prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu VEGA 1/00 66/18 ,Model marketingovej komunikacie na zdravie
orientované nakupné spravanie spotrebitel'ov * na pracovisku Obchodna fakulta EU v BA

2 prof. Ing. Viera Cihovskd, PhD., Katedra marketingu, Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave,

Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava. E — mail: cihovska@euba.sk
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oCakavaju uspokojenie svojich potrieb. Spotrebitel'ské spravanie teda predstavuje Stidium
procesov, V ktorych jednotlivci alebo skupiny vyberajd, nakupuji a pouzivaji vyrobky
alebo sluzby, prostrednictvom ktorych sa snazia uspokojit' svoje potreby (Vysekalova,
2011).

Poslednych dvadsat’ rokov zaznamenavame vyrazné zmeny v zivotnom Style
i v spotrebitel'skom spravani Eurdpanov. ZlepSujuca sa ekonomicka situdcia obyvatel'stva
po hospodarskej krize, technologicky pokrok, vyrazné prenikanie internetu do mobilnych
technoldgii, ale aj starnutie populacie vyrazne zasiahli do Zivota l'udi. Spotrebitelia su
informovanejsi, narocnejsi a rozhodnejsi pri realizovani svojich nakupnych rozhodnuti.
Podla vyskumu Euromonitor International (2012) su dnesni spotrebitelia interaktivni,
multikultarni, starajici sa o svoje zdravie, vedomi si hodnot, socidlne zodpovedni a vzdy
Lonline®. V rozvinutych trhovych systémoch je uz okazalad spotreba na Ustupe a osobny
vzhl'ad a blahobyt ma prednost’ pred hromadenim hmotnych statkov.

1 Metodika prace

Cielom state je teoretické vymedzenie spotrebitel'ského spravania podla r6znych
relevantnych teoretickych a praktickych zdrojov, analyza faktorov, ktoré v zasadnej miere
ovplyviuju spravanie spotrebitelov a na zaklade toho preskimanie sucasnych trendov
spotrebitel'ského spravania Eurdpanov a osobitne slovenskych spotrebitel'ov. Vedecka stat’
nadvdzuje na rieSenie projektu VEGA 1/00 66/18 ,Model marketingovej komunikacie na
zdravie orientované nakupné spravanie spotrebitelov". Vychodiskom pre vyber
a modelovanie nastrojov marketingovej komunikacie na zdravie orientované nakupné
spravanie slovenského spotrebitela je spravne pochopenie spotrebitel'ského spravania
a jeho hlavnych trendov v eurdpskom trhovom priestore a odvodenie hlavnych trendov
v spravani slovenskych spotrebitelov. Pri skimani a analyzovani relevantnych trendov
spotrebitel'ského spravania eurdpskych a slovenskych spotrebitelov sa opierame
o dlhodobé vlastné skiimanie danej problematiky v ramci edukacného procesu ako aj o
poCetné teoretické prace domacich a zahrani¢nych autorov zaoberajlcich sa danou
problematikou (Bartova, Barta, Blackwell, Drucker, Hawkins, Kita, Kotler, Richterova,
Vysekalova a dalsi). Sucasné a budlce trendy spotrebitel'ského spravania odvodzujeme
pomocou analyzy, syntézy a benchmarkingu z globalnych a eurdpskych prieskumov GFK
Roper Reports Worldwide, Roper Reports, Euromonitor International, International Retail
Services, Studie barometer Cetelem, #BayerBarometer, GfK Slovensko ako aj
prieskumov, ktoré sme organizovali v ramci zaverecnych prac Studentov. Nakol'ko pri
tychto prieskumoch iSlo o malé vzorky respondentov, ich vysledky slizili len na doplnenie
zaverov o spravani slovenskych spotrebitel'ov.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Spotrebitel'ské spravanie a faktory, ktoré ho ovplyviuju

Kotler a Keller (2013) vyzdvihuja dolezit( Gloh marketingu pri uspokojovani potrieb a
priani zakaznikov. Preto je podla nich dolezité, aby sa marketing orientoval na
porozumenie spotrebitelov — ziskanie ich kompletného prehladu, Co robia a ako Ziju, aby
spolo¢nosti mohli ponuknut’ spravny produkt spravnemu spotrebitelovi v spravny cas.
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Marketingovi manazéri preto musia neustale sledovat’ a vyhodnocovat’' poznatky o tom,
ako jednotlivci, skupiny alebo organizacie nakupuju a pouzivaji vyrobky a sluzby
k uspokojeniu ich potrieb. Tiez je potrebné zistit, ako spotrebitel’ reaguje na produkt, ktory
si kupil a ¢i je s nim spokojny.

Nakupné spravanie spotrebitelov sa uskutoCriuje na spotrebitel'skom trhu, ktory
zahfia vsetkych jednotlivcov a domacnosti nakupujucich vyrobky a sluzby na konecnu
spotrebu (Richterova, 2010).

Hartl a Hartlova (2000) ponimaju spotrebitel'ské spravanie ako suhrn vonkajsich
prejavov, cinnosti, jednani a reakcii organizmu, ktoré su rozdelené podla psychologickej
povahy na instinktivne a rozumové.

Podl'a Bartove a kol. (2005) sa pri spotrebitel'skom spravani jedna o aktivitu, ktora je
sprostredkovatel'om medzi potrebou a jej uspokojovanim.

Blackwell, Miniard, Engel (2006) charakterizuju spotrebitel'ské spravanie ako suhrn
¢innosti a rozhodovacich procesov l'udi, ktori nakupuju produkty a sluzby za Gcelom
uspokojenia svojich potrieb.

Azda najznamejSia a najstarSia charakteristika spotrebitel'ského spravania vychadza
z definicie Americkej marketingovej asociacie (American Marketing Association, AMA),
ktora uvadza, Ze spotrebitel'ské spravanie je dynamicka interakcia poznania, spravania
a zivotnych udalosti spotrebitel'ov, pricom zahfiia aj vymenny aspekt v ich Zivote (PETER,
OLSON, 1990). To znamend, Ze pri spotrebitel'skom spravani musime sledovat’ jeho
dynamiku, interakciu a vymenu. Dynamika je vyjadrenim toho, Ze spotrebitelia ako
jednotlivci, spotrebitel'ské skupiny a taktiez celd spolocnost’ ako celok sa neustale menia
a vyvijaju v Case. Preto marketingovi manazéri musia neustale sledovat’ cielovu skupinu
spotrebitelov a prispdsobovat’ im marketingovll stratégiu. Interakcia v spotrebitel'skom
spravani je druhym dodlezitym bodom pri pochopeni jeho vyznamu. Zd6raznuje tri hlavné
prvky spravania sa spotrebitel'ov a to: emdcie a poznanie, konanie a prostredie v ktorom
sa spotrebitel' nachadza. Posledny aspekt definicie podla AMA zd6raziiuje vymenu medzi
ludmi navzajom. Vtomto bode sa zhoduje definicia spotrebitel'ského spravania
s definiciou marketingu, ktora tiez zd6raznuje vymenu, pretoZe spotrebitelia vacsinu
produktov, ktoré slUZia na uspokojenie ich potrieb ziskavaju pomocou trhovej vymeny
medzi predavajicimi a kupujicimi.

Dokladné skimanie spotrebitel'ského spravania moze poskytnit’ odpovede na r6zne
otazky. Podla Vysekalovej su to napr. otdzky typu ,mo6zeme ludom na celom svete
ponlkat’ rovnaké veci rovnakym spdsobom? PreCo davaju ludia prednost’ urcitej znacke
Sampdnu, ked' td druhd ma rovnaké zlozenie aje lacnejSia? Aky vyznam ma pri
rozhodovani cena a Co je primerana cena?" (Vysekalova, 2011). Sucasny vyskum spravania
zakaznikov sa zameriava najmd na hodnoty, ktoré su pre zakaznika pri produkte
najvyznamnejsie, spokojnost’ s produktom a udrZanie zakaznika.

Na spotrebitel'ské spravanie a rozhodovanie spotrebitela v nakupnom procese pri
vybere produktu pbsobi mnoho faktorov. Marketing oznacuje za hlavné faktory
ovplyviiujice nakupné spravanie spotrebitelov kultdrne, spolocenské, osobné
a psychologické faktory.

.....

Prostrednictvom svojich rodi¢ov a dalSich kl'i¢ovych instittcii ziskava dieta od narodenia
vlastny subor hodn6t, poznania, preferencii a spésobov spravania sa. Patri sem kultdra,
subkultira a spolocenska vrstva. Marketingovy pracovnik by sa mal snazit' porozumiet’
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Ulohe, ktord zohrava kulttra, subkultira a spoloCenska trieda. Kazda kultdra zahfia dielCie
subkultary, ktoré poskytuju svojim ¢lenom lepsie podmienky pre sebaurcenie a zaclenenie.
Subkultdry mozu mat’ charakter narodnostny, nabozensky, rasovy a geograficky. Mnoho
subkultdr vytvara vyznamné trhové segmenty a podniky sa snazia vytvarat’ produkty a
marketingové programy tak, aby Co najlepsie reagovali na ich Specifické potreby a priania
svojich cielovych skupin. Spolocenské triedy su relativne homogénne a stale skupiny l'udi,
ktori su hierarchicky usporiadané a ich Clenovia zdielaju podobné hodnoty, zaujmy
a spravanie. V spoloCenskych triedach sa neodrazaju len prijmy ich clenov, ale aj ich
povolanie, vzdelanie, miesto pobytu a pod. Ludia patriaci do rovnakej spolocenskej vrstvy
inklinuji k rovnakym zaujmom, rovnakym vztahom k materidlnym hodnotdam a podobnym
formam  spravania. V priebehu Zivota sa mozZe jednotlivec zaradit' do viacerych
spolocenskych skupin.

Spolocenské faktory. Vyznamnu uUlohu v procese nakupu zohravaju faktory, ktoré sa
sustred’uju na medziludské vztahy. Patri sem rodina, socialna rola a socialny status ako aj
referencné skupiny, ktoré su spojené so spotrebitelom. Tie stavaju jednotlivca pred nové
modely spravania a zivotné styly, posobia na jeho postoje a vhimanie seba samého a nitia
ho prisposobovat’ sa. Dolezité je pri jednotlivych produktoch poznat' aj tzv. opinion
leadrov a zamerat’ na nich marketingovy program a reklamu. Rodina predstavuje
najvyznamnejSiu  spotrebitel'ski jednotku v spolo¢nosti a jej Clenovia tiez tvoria
najvyznamnejSiu  primarnu referenénd skupinu.  RodinnG orientaciu tvoria rodicia a
surodenci, ich vplyv v podvedomi pretrvava a moze byt vyznamny. Omnoho
bezprostrednejsie ovplyviuje Cloveka jeho vlastna roding, t. j. manzel(ka) a deti. Poziciu
Cloveka v skupine mozno definovat’ pomocou roly a statusu. Rola zahfia také cinnosti
jednotlivca, ktoré st od neho oCakavané. Kazda rola vytvara urcity status, t. j. vSeobecné
uznanie, ktoré jej spolocnost’ prizndva. Ludia si Casto vyberaju produkty, ktorymi v
spolo¢nosti daju najavo svoj status. (napr. generdlny riaditel’ spolo¢nosti jazdi v
mercedese).

Osobné faktory. Na rozhodovanie kupujlceho pdsobia aj osobnostné charakteristiky
ako vek, faza Zivota, zamestnanie, ekonomicka situacia, Zivotny Styl, osobnost’ a spOsob
vnimania seba samého. V prvom rade nas ovplyviiuje sposob Zivota, ktory je vyjadrovany
aktivitami, zaujmami a nazormi. Vek a faza Zivota v ktorej sa spotrebitel’ nachadza ma
kl'iCovy vplyv na jeho ndkupné rozhodovanie. Ludia nakupuju behom svojho Zivota rozne
produkty v zavislosti od veku, spotreba sa tiez utvara podla zZivotného cyklu rodiny. Mozno
tiez rozliSovat’ psychologicky zivotny cyklus, ked' dospely Clovek pocas Zivota prechadza
uréitymi  prechodmi a transformaciami (svadby, rozvody, strata partnera, a pod.).
Povolanie, resp. zamestnanie je tiez  dolezitym aspektom nakupného spravania.
Predavajlci sa snazia identifikovat’ podla povolania také skupiny, ktoré maji nadpriemerny
zaujem o ich vyrobky alebo sluzbu. Firma moze dokonca svoje vyrobky modifikovat’ tak,
aby Co najlepSie vyhovovali urcitému typu pracovnikov. Ekonomicka situacia a nakupné
spravanie spotrebitela s taktiez Uzko prepojené. Spotrebitel’ si musi pri svojich nakupnych
rozhodnutiach zvéZit' na jednej strane vySku vlastnych Uspor a svoj prijem a na druhej
strane uzitok, ktory mu kuapeny produkt alebo sluzba prinesie. Zivotny Styl vyjadrujici
sposob zivota jednotlivca a jeho interakcie so svetom, sa odraza v ludskej cinnosti,
zaujmoch a nazoroch. Zobrazuje ,celého Cloveka" vo vztahu s jeho prostredim. Ludia
pochadzajlci z rovnakej spolocenskej vrstvy a subkultiry a majlci rovnaké povolanie mozu
mat’ Uplne odlisny Zivotny Styl. Podl'a Kotlera a Armstronga (2004) je Zivotny Styl sposob
Zivota, ktory je vyjadreny psychgrafickymi faktormi, ktoré sa daji merat’ pomocou
hlavnych charakteristik spotrebitel'ov oznacovanych ako AIO:

e Activities — aktivity ako praca, Sport, nakupovanie, spolocenské udalosti,
7



e Interests — zaujmy ako mdda, rekreacie, rodina, atd".,
¢ Opinions — nazory na seba samého, produkty, spolocenské otazky

Mnoho firiem dnes stavia v ramci marketingovej stratégie_na prvé miesto zdravy
Zivotny styl, ktory sa postupne stava novym trendom aj u slovenskych spotrebitel'ov.

Psychologické faktory. Na spotrebitel'ské spravanie maju vplyv 4 hlavné psychologické
faktory: motivacia, vnimanie, ucenie, presvedcenie a postoje.

Motivacia je akousi hnacou silou jednotlivca, ktord ho vedie k urcitej Cinnosti. Tato
sila je vytvorena napatim, ktoré existuje ako vysledok nenaplnenej potreby. Kazdy clovek
pocituje urcité potreby — niektoré su vrodené, iné naopak ziskané pocas Zivota. Vrodené
potreby su fyziologického charakteru (voda, vzduch, jedlo, oblecenie, a pod. Ziskané
potreby su tie, ktoré si spotrebitel uvedomuje pocas Zzivota v sUvislosti s kulttrou
a prostredim v ktorom Zzije. Patria sem napr. potreby sebalicty, moci, vzdelania, citu
a pod. Ziskané potreby maju psychologicky charakter a preto sa povazujl za sekundarne
potreby (Schiffman, Kanuk, 2004). Ci uz podla Freuda alebo Maslowa, vzdy ide o urcitu
hierarchiu potrieb, ktoré sa snazi spotrebitel’ uspokoijit’ kiipou tovarov alebo sluZieb.

Vnimanie je proces, ktorym l'udia vyberaju, triedia a interpretuju informacie tak, aby
si vytvorili zmysluplny obraz sveta. Rovnaké podnety mo6zu byt vnimané rézne, preto je
vel'mi dolezité to zohl'adnit’ pri propagacii produktov a sluzieb.

Ucenie mozno chapat’ ako zmeny v spravani jednotlivca na zaklade ziskanych
skusenosti. Podl'a odbornikov je f'udské spravanie z vacsej Casti vysledkom ucenia a ucenie
je vysledkom vzajomného pOsobenia priani, podnetov, impulzov, reakcii a odmien.

Presvedcenie je ziskana mienka o urcitej skutocnosti alebo veci. Imidz produktu a
znacky vyrazne pOsobi na nakupné spravanie, preto sa mnoho firiem snazi, aby ich imidz
bol pozitivny. Aj negativny dopad presvedcenia sa da marketingovou kamparnou zmenit'.

Postoj vyjadruje konzistentné pozitivne alebo negativne hodnotenie a nazory na
urCitd skutoCnost. Na ich zaklade vznikaji sympatie alebo averzie. Je tazké ich
ovplyviiovat, preto je lepsie prisposobovat’ produkty existujucim postojom.

Slovenska potravinarska firma moze svoje marketingové aktivity nasmerovat’ tak, aby
kladla doraz na uspokojenie zakladnych potrieb Cloveka a, zaroven, aby vyuzila kladny
postoj spotrebitelov k domacim vyrobkom.

Zaverom mozno uviest, Ze okrem uvedenych existuju aj dalSie faktory, ktoré
ovplyviiuju nakupné spravanie spotrebitel'ov, ako napriklad pocasie ( dostatok snehu, teplé
leta, velké viny a pod.), klima, podnebie, Cistota ovzdusia, vody Ci pody, nalada, mdda,
atd’. Marketingovi manazéri by nemali zabudat' na to, Ze spotrebitel’ je pri rozhodovani o
kipe ovplyviiovany viacerymi faktormi. Urcité faktory sa daju ovplyvnit, iné zas nie. Je
dobré poznat' ich a marketingové stratégie cielene nasmerovat' na vybrané zdkaznicke
segmenty.

Pre presnejSie porozumenie a vysvetlenie nakupného spravania, slizi v sicasnej dobe
jeden z najuzndvanejSich modelov, ktory analyzuje nakupné rozhodovanie zdkaznika
pomocou piatich Stadii:

e Prvou etapou je rozpoznanie problému, kedy by si mal spotrebitel uvedomit
potrebu, ktord chce nakupom uspokojit. MoZe sa jednat’ o potrebu stcasnd, ale aj
buducu a taktiez méze ist’ o uspokojenie potreby hmotnej ¢i nehmotnej . Najprv si
spotrebitel’ uspokojuje potreby, ktoré pocituje ako naliehavé. Naliehavost' potrieb
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znazoriiuji r6zne modely avSak medzi najznamejsie patri Maslowova pyramida
potrieb (Hawkins, 2010).

e V druhej etape — hl'adanie informacii, spotrebitel’ potrebuje dostatocné mnozstvo
informacii, aby sa mohol rozhodnut’ o kidpe. MnozZstvo informacii zavisi od toho,
aky ma spotrebitel’ vztah k riziku. Taktiez je dolezité akou formou spotrebitelia
informacie dostavaju, ¢i zo zdrojov osobnych alebo z réznych zdel'ovacich
prostriedkov (Kim, Ferrin, 2008).

e V tretej etape — zhodnotenie alternativ - spotrebitel’ zhodnocuje alternativy a
vyberd najvhodnejSie rieSenie. Do tohto rozhodnutia zapojuje aj emocionalne
aspekty.

¢ Predposlednou etapou je rozhodnutie o kipe — je to moment, kedy sa spotrebitel
rozhodol nadkup uskutocnit’. Toto neplati pri impulzivnych ndkupoch, kedy sa Clovek
prili§ dlho nerozhoduje a je vacSinou schopny vybrat' hned’ z ponuky, ktori ma
pred sebou (Lin, 2013).

e Poslednym krokom je vyhodnotenie nakupu, o ktoré by sa mal predavajlci tiez
zaujimat’. Najma preto, aby ziskal stalych zakaznikov, ktori budu nakup opakovat’ a
popripade odporucania pre ziskanie novych zakaznikov (Jang, Prasad, 2012,
online).

Ako mo6zeme vidiet, nakupny rozhodovaci proces sa vSeobecne sklada z niekolkych
faz avsak podla Kincla (2004) existuju v procesoch rézne odchylky. To plati najmé v
pripade beznych dennych nakupov, kedy spotrebitel’ preskoci niektoré fazy v nakupnom
rozhodovacom procese ( napriklad zhodnotenie alternativ a hned’ prejde k faze
rozhodnutia o nakupe). Bell, Corstens, Knox  (2010)) na rozdiel od Kincla tvrdia, ze
spotrebitelia prechadzaju v jednotlivych fazach linedrne. S prichodom roznych pohladov na
rozhodovaci proces narasta aj doleZitost’ emdcii pri nakupe. Je dokazané, Ze v niektorych
pripadoch spotrebitelia idi nakupovat’ skér za Gcelom vytvorenia emdcii a zazitkov nez s
ciel'om uspokoijit’ svoje potreby

2.2 Nové trendy spotrebitel'ského spravania eurépskych spotrebitel'ov

Sucasné spravanie spotrebitelov je vplyvom zmien prostredia, ktoré ich obklopuju
(globalizacia, vyvoj novych technoldgii, propagdcia zdravého Zivotného Stylu, ochrana
zdravia, zaujem o ochranu Zivotného prostredia, legislativna uvedomelost’ spotrebitel'ov,
nedostatok ¢asu a pod.), Coraz zlozitejsie. Budlce trendy spotrebitel'ského spravania su
preto predmetom skimania vSetkych poprednych marketingovych institlcii a agentur.
V d'alSom texte priblizime progndzované spotrebné trendy v Eurépe a od nich odvodime
spotrebitel'ské spravanie slovenskych spotrebitel'ov.

Podla GFK Roper Reports Worldwide (2007) globalne trendy spotrebitel'ského
spravania sa v sucasnosti odvijaju od Styroch kl'iCovych kategorii, ktoré riadia spravanie
a rozhodovanie spotrebitelov na trhu: demograficky vyvoj, Zivotny Styl, fazy Zivota a
osobné hodnoty. V skutoCnosti m6ze pochopitelne mnoho trendov byt podmienenych
viacerymi z tychto faktorov naraz.

Demograficky vyvoj. Demografickii budicnost’ Europy predstavil pri
prilezitosti 75. vyrocia zalozenia spoloCnosti GfK na konferencii v juni 2018 Dr. Reiner
Klingholz, riaditel' berlinskeho Instititu pre populaciu a rozvoj. Ako uviedol vo svojom
prispevku, porodnost’ v Eurdpe podstatne klesa uz od polovice 70. rokov a odbornici
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predpovedaji, Ze do polovice tohto storoCia bude na kontinente asi o 50 milibnov
Eurépanov menej. KedZe imigracia bude pokracovat’ zhruba v rovnakom rozsahu ako
doteraz, celkova populacia bude viac-menej na rovnakej Urovni, bude vSak podstatne
starSia. Tento vyvoj zasadne ovplyvni osobnl spotrebu, ktord bude v mensej miere
urCovat’ samotny pocet ludi, avSak v omnoho vacSej miere ju bude ovplyviiovat' ich
sociodemograficka charakteristika a postoje. Vo vsSeobecnosti maji starsi ludia iné
spotrebitel'ské navyky ako mladi. Jedna cela Siroka oblast’ prieskumu trhu marketingovych
agentdr sa zaobera tym, ktoré vlastnosti a spotrebitel'ské ocakdvania Specifické pre
konkrétnu vekovu skupinu kladie do popredia tzv. ,striebrovlasd" generacia v sucasnosti
a ktoré budu pre fu typické v buducnosti.

Zivotny styl. Dnes viac ako kedykol'vek predtym spotrebitelia vedia ¢o by mali robit,
aby Zili zdravym Zzivotnym Stylom. Tento trend sa nazyva Snaha o zdravie a pohodu. Avsak
aj s tymi najlepSimi umyslami, je pre mnohych stale tazké implementovat’ tieto znalosti do
praxe. Na druhej strane je tento vnutorny rozpor zmiernovany vyrobkami, ktoré ulahcuju
spotrebitelom situaciu a ti tak mézu viest’ zdravsi Zivot, hoci zaroven stale vidime reklamné

osolstva hovoriace o tom, Ze nie kazdy si Zela sustavne Zit' zdravym Zivotnym Stylom.
Dalsim z trendov zZivotného Stylu je podla Roper Reports Zivot v pohybe, Co znamena,
Ze spotrebitelia Ziju pohyblivym Zivotom (cestovanie v medzinarodnom priestore,
pendlovanie medzi pracou a domovom, dovolenka a oddych ), ¢o vedie k mobilite postojov
a mysle spotrebitelov rovnako ako mobilita tela. Je celkom jasné, Ze tento trend sa do
istej miery prekryva s trendom Domov je tam kde ste vy, ktory je viac o tom, ako moderna
technika umoznuje vykonavat' l'ud'om s pohyblivym Zivotnym Stylom rovnaké cinnosti bez
ohladu na to kde sa prave nachadzaju. Na druhej strane sa Zivot v pohybe dotyka
vSetkych spotrebitel'skych kategdrii. Potraviny, ako napriklad celozrnné tycinky, ktoré
konzumuju spotrebitelia v celej Eurdpe su zabalené tak, aby sa dali jest’ za pochodu a su
typickym prikladom tohto spotrebitel'ského trendu.

Spotrebitelia na celom svete sU stale narocnejsi a kritickejSi. Tento trend je
definovany ako Pragmaticky materializmus. Ludia stale viac tizZia po produktoch, ktoré v
sebe naraz kombinuju viacero pozitivnych Cft a vlastnosti. Sladkosti a cukrovinky uz musia
byt' nielen chutné, ale aj zdravé, kabelka musi ponukat’ luxus za prijatel'na cenu, topanky
musia byt’ pohodIné a vysoko kvalitné, pocitacova hra musi ponutkat’ dobrd konektivitu a
sukromie.

Trend Nové média za staré znamena, Ze internet sa stal sicastou kazdodenného
zZivota pre 1,6 miliardy l'udi a umoznuje rychlu vymenu informacii. Spotrebitelia nikdy
neboli lepsie informovani o produktoch, cenach, kvalite Cio nesplnenych zarukach.
V tomto smere Ccelia maloobchodnici viacerym novym vyzvam: rychlo sa meniace
produktové linie, kratke Zivotné cykly produktov, lepSie informovani zakaznici, vysSia
Uroven transparentnosti cien a sustavne dostupna moznost’ online nakupu. Spotrebitelia,
ktori kupuju technické vyrobky dihodobej spotreby, minl v stcasnosti kazdé desiate euro
na nakupy cez internet.

Propaganda slovom. Na jednej strane su spotrebitelia zaplaveni reklamou, ktora je
Casto skor cynicka ako doveryhodna a menej uveritelna ako o sebe sama tvrdi. Na strane
druhej si spotrebitelia pod sUstavnym cCasovym tlakom a s konfrontovani Sirokym
spektrom moznosti ¢o sa tyka vyberu produktov. Nasledne tak dychtia po informaciach,
ktoré boli ,prefiltrované®. Dobrovolné odporucanie vyrobkov znamymi a priatelmi (tzv.
“word of mouth propaganda”) pini tuto potrebu do tej miery, Ze spotrebitelia mozu viac
déverovat’ zredukovanému objemu informacii z doveryhodnych a overenych zdrojov.
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Zivotné fazy. Jeden z trendov Zivotnych faz — Starniica populdcia popisuje véeobecne
akceptovany fakt, ze zijeme dlhsie, mame menej deti a nasledne sa nasa spolocnost’ stava
stale viac geriatrickou. Ale Co to znamena ,stary”? Ake dosledky ma starnutie na nase
Zivoty? Co to znamena pre l'udi Co su starsi uz teraz? A ako zmenené okolnosti ovplyvnia
dnesnych mladych l'udi ked’ budd starn(t? Odpovede na tieto otazky sa stale este len
hl'adaju.

Osobné hodnoty. Medzi trendmi zalozenymi na hodnotach mbZeme rozoznat' trend
oznaCovany ako Snaha o relax. Cim hektickejS$im sa Zivot stava, tym viac l'udi sa snazi
uniknat’ naslednému stresu a tlaku, ktory takyto zivot prindsa. Ludia tUzia po vypnuti a
oddychu. Uspokojenie tejto tuzby zahrfiia cokol'vek medzi tichou relaxaciou a zabavou.
Tato tdzba po vypnuti nie je obmedzend na industrializované narody, ale je evidentna
véade po celom svete. Cim viac stUpa zivotnd Uroven strednej triedy v rozvinutych
krajinach, tym viac spotrebitel'ov tuzi po symboloch Uspesného Zivota.

Spotrebitelia maju veci pod kontrolou. Spotrebitelia vedia presne ¢o chci. Tento trend
vysvetl'uje, Ze ak l'udia dostani moznost’, su najlepSimi vyvojarmi produktov. Nakoniec, su
to sami spotrebitelia, ktori rozhodnu, ktoré produkty a akym sposobom vyhoveju ich
oCakavaniam.

Podl'a Studie Barometer Cetelem (2014), ktora sa realizovala v 15 krajinach Eurdpskej
Unie a oslovila 6500 respondentov, s Eurdpania po prvy raz od roku 2008 vyrazne
optimistickejsi. Roky krizy hlboko ovplyvnili zvyky eurdpskych spotrebitelov. Objavili sa
nové druhy spotrebitel'ského spravania, spotrebitelia Coraz viac spolupracuji, no ich
naroky stupaju a vytvaraju tlak na predavajlcich. Je mozné tiez pozorovat, Ze v priebehu
poslednych piatich rokov 60 % Eurdpanov zmenilo sposoby nakupovania produktov. Tieto
zmeny je mozné vnimat' na dvoch Udrovniach: prvou je zmena z pohladu kvantity
nakupovanych produktov, druhou su kvalitativne zmeny v ndkupe spotrebitelov.
Ekonomicka kriza, ktora zacala v roku 2008 v Eurdpe, mala za nasledok, Zze spotrebitelia
vyrazne obmedzili impulzivne nakupy (uviedlo to az 65 % respondentov) a zredukovali
svoju spotrebu. Za vyrazné kvalitativne zmeny v nakupnom spravani podla tejto Studie
mozno oznacit’ priklon k mobilnym technoldgiam a kooperativnym praktikam nakupovania.
Dany prieskum uvadza, Ze 73 % Eurdpanov zvysilo mieru pouzivania internetu a mobilnych
technoldgii v porovnani s obdobim spred piatich rokov. Vyhody internetu sa tak v Case
krizy prejavili na plno. Zatial' ¢o mnohé obchody boli prézdne, nakupovanie cez internet sa
stalo pre ,kamenné" obchody hrozbou. Destabilizovali predajcov, ktori sa nedokazali
novému trendu prispOsobit’. Napriek tomu dnes otazka nestoji tak, i internet ohrozuje
existenciu fyzickych obchodov. Spotrebitelia jasne rozhodli: chci nakupovat’ aj v
predajniach, aj na internete. Priam by uvitali, aby boli tieto moZnosti prepojené.
Necakany rozmach smartfénov a tabletov spdsobil, Ze Eurdpania st na webe ako doma, aj
ked’ sa nachadzaju v predajni, virtudlne mozu byt zaroven na webe. Oddel'ovanie ,online"
a ,offline" stratilo zmysel. Ked' sa prestane vnimat’ ako nebezpecenstvo, internet sa moze
stat’ najlepsim spojencom fyzickych obchodov a smerovat’ k silnejSej konvergencii tychto
dvoch distribucnych kandlov. Predstava je viak taka, aby sa fyzické obchody a internet
navzajom doplfali a nestdli proti sebe. Internetové stranky sa poklesu obavat' nemusia.
PoCet majitelov pocitacov neustale rastie, dnes dosahuje 68 % v eurdpskej populacii.
Najvacsi hit, smartfon, si uz kapilo 42 % eurdpskych spotrebitelov. Tablety, ktorych
predaje sa zvysili o dvojciferné Cisla, zatial’ pouziva v priemere 19% obyvatel'stva. Internet
sa presadzuje ako bohaty zdroj informacii — slUZi na zorientovanie sa, skor ako zakaznik
vstlpi do obchodu (web-to-store). 70 % Eurdpanov si vopred hl'ada informacie a zl'avy na
internete a potom idu do predajne. VWyzva pre ,kamenné" predajne. Ak si predajne chcu
ziskat’ novych zdkaznikov a udrzat’ si starych, a chcl ponuknut’ viac ako internetovy
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obchod, musia ukazat’ svoje silné stranky. Tri Stvrtiny eurdpskych spotrebitelov by si Zelali
pri nakupe pozornost a radu odbornika. 2/3 respondentov sa dozaduje kvalitnych
vyrobkov. Ocakavaju, ze vo fyzickom obchode bude doblezitym clankom predajca. 79 %
zakaznikov si zela aby mohli vratit’ tovar, alebo si tam kupit’ pouZity. 61 % zakaznikov si
Zela vyhradené parkovisko a 57 % zasa detsky kutik. Digitalizacia predajni je nieCo, ¢o by
malo umoznit’ klientom vyuzivat' internet v predajni a to moze priaznivo ovplyvnit' predaj.
Spotrebitel’ je ochotny zajst' do obchodu, pokial' dostane na smartfén spravu o akciovych
ponukach v redlnom case. Digitalne panely a tablety v obchodoch takisto umoznuju
zakaznikom pristup k Sirokej ponuke. 71 % Eurdpanov hl'ada tu istl r6znorodost’ ,,online" a
»Offline". Predajne maju pre spotrebitelov dve velké vyhody, ktoré internet nevie
poskytnit’: fyzicky priestor — kde su vyrobky vystavené — a teda ponuknut’ spotrebitel'ovi
zazitok, na druhej strane skusenost' predajcu, odbornika — ktory moéze poradit’ a
sprevadzat’ nakupom. Dotknlt’ sa, vyskusat, porozumiet’ veci — to je to Co spotrebitelia
hl'adaju a zaroven to, o mozu realne predajne vyuzit’ ako svoj kapital a ¢im mozu rozsirit’
svoj predaj v buddcnosti, spolu so zapojenim najnovsich technoldgii.

Spotrebitel'ské spravanie Slovakov sa postupne meni

Na zaklade z vyssie uvedenych trendov v spravani eurdpskych spotrebitelov ako aj
vysledkov spotrebitel'skych prieskumov zameranych na spravanie slovenskych
spotrebitelov (GfK Slovensko, e — trend, OZ Kvalita z nasich regiénov, #BayerBarometer
a dalsich) mozno odvodit’ najvyznamnejSie  stcasné trendy v spravani slovenskych
spotrebitel'ov takto:

e Tak ako vo vietkych krajindch EU aj na Slovensku prudko narastd pocet
pouzivatel'ov internetu a mobilnych technoldgii. Zatial' ¢o v roku 2003 sa za
pouzivatela internetu oznacilo 32 percent populacie, v roku 2017 to uz bolo 59
percent obyvatelov. U slovenskych spotrebitelov rastie vyznam televizie a
internetu pri vyhl'adavani informacii o produktoch a cendach.

e U slovenskych spotrebitelov, zaznamenavame zasadnU premenu vztahov medzi
zédkaznikmi a firmami. Spotrebitelia su Coraz viac aktivni, informovanejsi a
skusenejsi a svoje individudlne hodnoty spajaju s verejnym zaujmom. Hodnota pre
im firmy jednostranne avo velkom mnoZstve vnucuju. Zameriavajl sa na
ekologickll kvalitu produktov a podielaju sa na ochrane zivotného prostredia.
Spotrebitelia s takouto mentalitou kladu uz vopred poziadavky na urcité vlastnosti,
ktoré by podla nich mali produkty mat’ a zameriavaju sa najma na spotrebu takych
produktov, ktoré im pomahaju na ich ceste k sebarealizacii.

e Narasta ,ndkupny patriotizmus" Slovakov. Takmer 80 % slovenskych spotrebitel'ov
preferuje potraviny vyrobené na Slovensku. Oproti minulému roku narastol pocet
I'udi nakupujucich slovenské vyrobky o Styri percentualne body.

e Slovenski spotrebitelia chcu lepSie byvat’ — viac ako pétina vSetkych spotrebitel'ov
najviac svojich financnych prostriedkov vynaklada na zvelad’ovanie svojho obydlia.

e Slovenski spotrebitelia realizuji bezné nakupy prevazne vo velkokapacitnych
prevadzkovych jednotkach, najma v hypermarketoch a diskontnych prevadzkach
zahrani¢nych obchodnych retazcov.

e U slovenskych spotrebitel'ov sa ukazuje nova tendencia starostlivosti o vlastné
zdravie, zdravy Zivotny Styl, ktory ma zarucit’ dlhy kvalitny Zivot a vyhnutie sa
civilizatnym chorobam. V tejto sUvislosti sa do popredia dostavaju témy ako
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fyzické a dusevné zdravie, eticky a esteticky rozmer zivota, humanne a socidlne
ciele a pod.

e Za pozitivny vyvoj v spravani slovenskych spotrebitelov mozno oznacit' fakt, Zze v
poslednych rokoch bol zaznamenany pokles poctu fajCiarov — pravidelne fajci 22
percent spotrebitel'ov, oblas iba 13 percent (spolu 35 % fajciarov), pricom
priblizne 15 percent spotrebitel'ov tvrdi, Ze prestali fajcit'.

Zaver

Analyzovanie a poznanie spotrebitel'ského spravania pomaha firmam, producentom,
sprostredkovatelom a obchodnikom porozumiet’ spotrebitelovi a uspokojit’ jeho potreby.
Skimanie spotrebitel'ského spravania umoziuje marketingovym pracovnikom pochopit’
najméa rozhodovaci proces spotrebitela, ako na spotrebitela vplyva jeho okolie, ako si
vyberd medzi r6znymi alternativami a ako vnima spotrebitel hodnotu produktu. Na
spotrebitel'ské spravanie ktoré sa prejavuje predovSetkym v nakupnom procese pri vybere
produktu vplyva mnoZzstvo faktorov. Marketingova tedria oznacuje za hlavné faktory
ovplyviujuce nakupné spravanie spotrebitelov hlavne kultirne, spolocenské, osobné
a psychologické faktory. Spotrebitel'ské spravanie je vSak dynamickym procesom, pretoze
vSetky prvky, ktoré ho tvoria, ako aj celd spoloCnost’ sa neustdle menia, vyvijaju sa i
potreby a Zelania zakaznikov, priom sa moézu liSit aj u jednotlivych spotrebitelov
v konkrétnej ciel'ovej skupine.

Buduce trendy spotrebitel'ského spravania su preto predmetom skimania poprednych
marketingovych institacii a agentir zaoberajicich sa vyskumom trhu. V prispevku sme
pribliZili progndzované nové spotrebné trendy na najblizSie obdobie a od nich sme odvodili
spotrebitel'ské spravanie slovenskych spotrebitel'ov.

Zmeny v spravani eurdpskych spotrebitelov si velkou vyzvou pre producentov
i obchodnikov, ktori musia svoju ponuku prisposobit’ novym poZziadavkam zakaznikov.
Namiesto hromadenia hmotnych statkov sa dnesSni spotrebitelia viac staraju o svoje
zdravie, su socialne zodpovedni a vzdy ,online". Aj slovenski zakaznici si stale narocnejsi,
spolahlivost’ a vyhotovenie produktov. Sucasni eurdpski spotrebitelia prejavuji mensiu
lojalitu voci vyrobcom i dodavatelom, vedia presne ¢o chcl, sami rozhodnd, ktoré
produkty a akym spdsobom vyhoveju ich o¢akavaniam.
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Zdravotne uvedomelé spotrebitel’'ské spravanie: Vplyv nutricnych
hodnot na zdravie?

Marian Cvirik*

Health aware consumer behaviour: The impact of nutritional
values on health

Abstract

The subject of this article is the area of health. We are focusing on the interconnection of
nutritional values and health, which very few authors pay attention to. The main objective
of the article was to examine the perception of nutritional values in the health context of
Slovak consumers. We focused on the research questions and hypotheses that we verified
with the ANOVA test. The study is based on primary research with a sample of 157
respondents. The results of the research show a significant connection between health and
nutritional values in consumer perceptions. We also found differences in perceiving this
connection based on selected demographic factors. The results can be used in the field of
marketing as well as in the area of prevention and health promotion.

Key words

consumer behaviour, nutritional values, health
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Uvod

Grécky filozof Aristoteles povedal : ,, Zdravie je najdbleZitejSou kvalitou tela".

Dnes jestvuje vo svete trend zdravia propagovany zo vsetkych smerov. My sme sa v
¢lanku zamerali na skimanie nutricnych hodnot v kontexte zdravia. Obezita, cukrovka,
problémy zo srdcom, to vSetko sU choroby, ktoré spOsobuje aj zla zivotosprava. Mnohi
odbornici sa zhoduju, Ze nutricne vyvazena strava po kvalitativnej i kvantitativnej stranke
je zakladom pre zdravie Cloveka. Ako vnimaju nutricné hodnoty z pohladu zdravia
spotrebitelia?

Cielom nasho clanku bolo preskimanie vnimania nutricnych hodnét v kontexte
zdravia u Slovenskych spotrebitelov. Zameriavali sme sa na zakladné nutricné hodnoty
(tuky, cukry, bielkoviny) ale aj na Specidlne oznacenia ako je lowcarb, fitness alebo
odtucneny produkt. Studia je podlozena primarnym prieskumom, ktori bol zloZzeny z dvoch
kol. V prvom kole (za Ucasti 45 respondentov) sme skimali na zaklade kvalitativneho
prieskumu vnimanie nutricnych hodnot. Na zaklade prvého kola prieskumu sme vytvorili 10
tvrdeni, ktoré sme nasledne dopytovali na vzorke 157 respondentov.

V ¢lanku sa zameriavame na viacero okruhov. V prvom rade sme skdmali vnimanie
kontextu zdravia a nutricnych hodn6t u spotrebitelov. Skimali sme i diferencie vo vnimani

3Tento prispevok je vystupom rieSenia vedeckého projektu: VEGA:1/0339/18 Zdravotne uvedomelé spotrebitel'ské
spravanie: determinanty, perspektivy a intervencné moznosti.

“Ing. Marian Cvirik, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava. Kontakt : marian.cvirik@euba.sk.
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anglickych prekladov nutricnych hodn6t a informovat’ spotrebitelov na tému nutri¢nych
hodnét. Vysledky sme skdmali celkovo, ale tiez na zaklade vplyvu demografickych faktorov
(vek, pohlavie).

1 Metodika prace

Cielom nasho clanku bolo preskimanie vnimania nutricnych hodnét v kontexte
zdravia u Slovenskych spotrebitel'ov. Zistovali sme, ktoré nutricné hodnoty s ohladom na
Skumali sme tiez diferencie chapania nutrinych hodnét v slovenskom jazyku a Casto viac
popularizovanom anglickom jazyku moze vyvolat’ nepochopenie zo strany spotrebitela
(napr. bielkovina - protein).

Doposial’ neexistuje Ziadna Stidia zaoberajuca sa prepojenim zdravotne uvedomelého
spravania spotrebitelov a oblasti nutricnych hodnét. Clanok je podloZzeny primarnym
prieskumom. V ramci primarneho prieskumu sme na zber Udajov vyuzili kvantitativnu
metédu dopytovania. Realizovali sme Standardizované dopytovanie uskutocnené
vyskumnym nastrojom - dotaznikom. Dotaznik sa skladal z 3 casti. Prva cast’ bola
zamerana skdmanie vplyvu nutricnych hodnét na zdravie z pohlfadu spotrebitelov. Pre
potreby ¢lanku bola vytvorend Skala, ktora mala merat’ tieto vplyvy. Skdla sa skladala z 10
tvrdeni, na ktoré respondenti reagovali sUhlasom resp. nestUhlasom na 5 stupriovej
Likertovej skale. Tvrdenia boli definované na zaklade pred-prieskumného kola za Ucasti 45
respondentov. Tvrdenia sU orientované pozitivne i negativne, aby respondent neodpovedal
automaticky. Priemerné hodnoty, Standardné odchylky a Cronbachovo alfa pre jednotlivé
tvrdenia sme zaznamenali do Tab. 1.

Tab. 1 Statistické parametre pouzitej $kaly*

— Priemerné Stand. Cronbachovo
skdre odchylka alfa**

Zdravé produkty nemaju dobr( chut'. 1,769 0,616 0,773

Produ!<ty ObsahVUJl,JCE viac bielkovin su 2.260 0,836 0,771

zdraviu prospesné.

Produvkt_y S0 zvysenym obsahomvcu,kru 4,058 1,568 0,732

povazujem za zdraviu neprospesne.

Potra\_nny SO zvysenym obsahom soli su 3188 1516 0.774

zdraviu neprospesne.

_Zvysene_ mnozstvvo ,protelnov v produkte 3.471 1233 0737

je zdraviu prospesne.

N|zkotucvne, potraviny su zdraviu 2.790 1.209 0749

prospesne.

Produkty, oznacené ako ‘"lowcarb" su 2535 1,342 0,740

nezdrave.

Produ_kty, ktorg qbsahUJu menej tuku su 3.344 1,604 0,733

zdraviu prospesné.

Proquty oznacene ako "fitness" su 3.280 1,440 0,730

zdraviu prospesne.

Nutricné hodnoty potravin su pre mna 3,331 1,603 0,752
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| doleZité pri nakupe. | | |

* Pouzitd 5 stupnova Likertova skala (1 = silny nesuhlas, 5 = silny suhlas)
** Celkové Cronbachovo alfa = 0,767

Zdroj: Vlastné vypocty

Druha cast’ bola zamerana na informovanost’ spotrebitel'sky zdravotne uvedomelych
spotrebitelov z pohladu nutricnych hodnét. Respondenti sa mali vyjadrit, ¢o chapu pod
pojmami ako bielkoviny, tuky a sacharidy, ale aj protein alebo lowcarb produkt.

V tretej Casti sme skimali demografické charakteristiky respondentov.

V zavere dotaznika mali respondenti moznost' volne sa vyjadrit' k problematike.
Dotaznik bol vytvoreny v printovej i elektronickej podobe za pomoci Google formulara pre
ziskanie C¢o najvacsieho poctu respondentov. Bazou pre nas vyskum sa stalo 157
respondentov.

V praci sme sa zamerali na vyskumné otazky a hypotézy, ktoré sme overovali testom
ANOVA.

VO1: Ako vnimaju spotrebitelia nutricné hodnoty v kontexte zdravia?
VO2: Aké diferencie v spotrebitelskom vnimani spdsobuje anglicky prekiad na obale?

VO3: Aka je informovanost’ zdravotne uvedomelych spotrebitelov z pohladu
nutricnych hodnot?

H1. Existuje vztah medzi faktorom veku a vnimanim nutricnych hodndt v kontexte
zdravia.

H2: Existuje vztah medzi faktorom pohlavie a vnimanim nutricnych hodndt v kontexte
zdravia.

2 Vysledky a diskusia
2.3 Teoretické vychodiska

Zdravie definuje Svetova zdravotnicka organizacia (WHO, 2018) ako ,stav Uplnej
fyzickej, duSevnej a sociadlnej pohody a nielen nepritomnost’ choroby alebo vady". Tato
definicia je velmi Sirokou. Chape zdravie ako harmoéniu troch pilierov a to fyzickej,
dusevnej a socialnej pohody. My sa budeme zdravim zaoberat’ v kontexte s potravou, a
teda nutriénymi hodnotami. Dovod vyberu tohto faktora ovplyviujlci zdravotny stav je
hlavne jeho nizke poznanie u priemerného cloveka. Nachadzame sa v obdobi paradoxu,
ked' rastie trend zdravej vyZivy, zdravého Zivotného Stylu a zaroven rastie pocet l'udi
trpiacich obezitou. Vyskum Eurostat (2014) ukazuje, Ze na Uzemi Slovenska je za obéznu
povazovany kazdy Siesty obcan, ¢o predstavuje mieru obezity 16,3 %. Obéznych bolo 15,9
% muzov a 16,6 % Zien. V Eurdpskej unii malo v roku 2014 51,6 percent obCanov nad 18
rokov nadvahu, 35,7 percent bolo tesne na hranici obezity a 15,9 percent obéznych.

Kazdy l'udsky organizmus potrebuje energiu a stavebné latky pre svoje zdravé
fungovanie. Stavebné latky i energiu ziskavame potravou. V suvislosti so zdravim a
potravou je potrebné chapat’ pojmu racionalna vyziva. Ako uvadza Machova: ,Racionalna
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vyziva je taka, ktora je vyvazena po kvalitativnej i kvantitativnej stranke a zaist'uje
organizmu pravidelny a dostatoény prijem prisunu Zivin, minerdlov, vitaminov a
vody."(Machova a kol. 2015) Kvalitativna a kvantitativna vyvazenost' je prvym krokom k
zdraviu.

Z kvalitativneho hl'adiska by strava mala byt’ dostatocne pestra. Mala by obsahovat’
vsetky potrebné nutricné latky ako bielkoviny, tuky, sacharidy, ale aj mineraly a vitaminy.
Pre jednoduché urlenie tychto nutriCnych hodnét bolo v roku 2011 vydané Nariadenie
Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) €. 1169/2011 o poskytovani informaciach o
potravinach spotrebitelom. Medzi dovody vytvorenia tohto nariadenia patri napr. fakt, ze
Volny pohyb bezpeénych a zdravych potravin je zasadnym aspektom vnutorného trhu a
vyrazne prispieva k zdraviu a dobrym Zivotnym podmienkam obcanov a k ich socialnym a
hospodarskym zaujmom."(Nariadenie Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU)¢C. 1169/2011) V
dokumente sa tiez poukazuje na fakt, ze "Siroka verejnost’ sa zaujima o vztah medzi
stravovanim a zdravim a o vyber vhodnej stravy, tak aby vyhovovala individualnym
potrebam. V Bielej knihe Komisie z 30. maja 2007 o stratégii rieSenia zdravotnych
problémov suvisiacich s vyZzivou, nadvahou a obezitou v Eurdpe sa poznamenalo, ze
nutricné oznacovanie je jeden z vyznamnych spOsobov, ako mozno informovat
spotrebiteflov o zloZeni potravin a poméct’ im informovane si vyberat." (Nariadenie
Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) €. 1169/2011) Na zaklade tychto informacii Europsky
parlament a Rada (EU) vytvorili jednotny systém na vyjadrenie a prezentaciu vyZivovych
hodn6t (viz. Tab. 2). V prvom stlpci sa nachadza rozbor jednotlivych nutricnych hodnét. V
druhom stlpci sa nachadzaju jednotky v ktorych si dané nutricné hodnoty uvedené.
Nasledne na zaklade povinnosti vyrobcov uvadzame, Ci sa jedna o povinné udaje alebo o
doplnkové. Vo Stvrtom stlpci sa nachadza prepocet jednotlivych nutricnych hodn6t na ich
energetickd hodnotu.

Tab.2 Vyjadrenie a prezentacia vyzivovych hodnot

Popis Jednotky | Povinné* | Energia
Energeticka hodnota kJ/kcal P

tuky g P 37 kJ/g— 9 kecal/g
z toho:

— nasytené mastné kyseliny g P 37 kJ/g — 9 keal/g
— mononenasytené mastné kyseliny g D 37 KkJ/g -9 keal/g
— polynenasytené mastné kyseliny g D 37 KJ/g -9 kcal/g
sacharidy g P 17 kJ/g - 4 kcal/g
z toho:

— cukry g P 17 kJ/g — 4 kcal/g
— alkoholické cukry (polyoly) g D 29 KJ/g - 7 keal/g
— Skrob g D 17 kJ/g — 4 kcal/g
vlaknina g D 8 kJ/g - 2 keal/g
bielkoviny g P 17 kJ/g — 4 kcal/g
sol’ g p -
vitaminy a mineralne latky g, mg D -

*Legenda : D- doplnkové, P- povinné

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Nariadenie Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) &. 1169/2011 Clanku 30
Bodu 1, Prilohy XIV a Prilohy XV.
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Na zaklade prestudovanej odbornej literatiry mozno konstatovat, Ze odbornici
povazuju vysSie mnozstvo cukrov za nezdravé rovnako ako zvySené mnozstvo nasytenych
tukov. Zaroven vSak dodavaju, ze v primeranom mnozstve su pre zdravé fungovanie
organizmu potrebné vSetky nutricné zlozky.

2.2 Vysledky primarneho prieskumu

V ramci primarneho prieskumu sme na zber udajov vyuzili kvantitativnu metddu
dopytovania. Realizovali sme Standardizované dopytovanie uskutocnené vyskumnym
nastrojom - dotaznikom. Bazou pre prieskum sa stalo 157 respondentov. Segmentaciu
respondentov na zaklade demografickych ukazovatel'och sme zaznamenali do Tab. 3.

Tab. 3 Profil respondentov

Pohlavie : n (v %) Vek : n (v %)
muz 45,86 Do 25 rokov 32,48

Zena 54,14 Od 26 do 50 rokov 45,22

Spolu 100 Nad 51 rokov 22,29

Spolu 100

Zdroj : Vlastné vypocty

V praci sme sa zamerali na vyskumné otazky a hypotézy, ktoré nam pomdzu pri
skdimani ciel'a prace.

VO1: Ako vnimaju spotrebitelia nutricné hodnoty v kontexte zdravia?

Suhrnny prehfad vnimania nutricnych hodnét a oznaceni s nimi slvisiacich sme
zaznamenali do Tab. 4. Na zaklade ziskanych hodn6t mozno konstatovat, Ze spotrebitelia
vnimaju zdravé produkty ako chutné. Nutricné hodnoty predstavuju dolezity faktor pri
nakupe potravin pre viac ako polovicu respondentov. Spotrebitelia reaguji hlavne na
zvySeny obsah cukru, ktori povaZzuju za nezdravy, rovnako ako aj vysoky obsah tuku. Za
zdravll zlozku stravy povazuju hlavne proteiny a produkty oznacené ako fitness.
Spotrebitelia su vSak citlivy i na obsah soli, ktorej zvySené mnoZstvo vnimaji ako
nezdravé. Spotrebitelia tazko zaraduju z pohl'adu zdravia bielkoviny a oznacenia lowcarb a
nizkotucné produkty.

Tab. 4 Vnimanie nutri¢nych hodnét v zdravi

Kategdria Vnimanie spotrebitel'mi

Bielkoviny Bielkoviny nemaju extrémny efekt na zdravia.
Cukry ZvySené mnoZstvo je nezdravé.

Tuky Zvysené mnoZstvo je nezdravé.

Sol ZvySené mnoZzstvo je nezdravé.

Proteiny ZvySené mnozstvo je zdravé.

Fitness Zdraviu prospesné produkty.

Nizkotucné Skor zdraviu prospesné produkty.

Lowcarb Neutralny vztah k zdraviu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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VO2: Aké diferencie v spotrebitelskom vnimani spésobuje anglicky preklad na obale?

Skumali sme ako spotrebitelia vnimaju nutricné hodnoty a ich ekvivalenty v anglickom
jazyku z pohladu zdravia. Vo vSeobecnosti sa anglické ekvivalenty pouzivaju Casto i na
Slovenskom trhu. Bielkoviny si ¢asto nahradzaju slovom proteiny a zniZzeny obsah cukru sa
oznacuje ako lowcarb.

Vysledky sme spracovali do Tab. 5. Ako mdzeme vidiet' spotrebitelia vnimajd
oznaCenia na obaloch v anglickom a slovenskom jazyku. Kym spotrebitelia vnimaju
bielkoviny za podpriemerne zdravé pri oznaceni proteiny ich vnimaju ako zdravsie.
ZvySené mnozstvo cukrov povazuju spotrebitelia za extrémne nezdravé, zatial' Co pri
oznaceni lowcarb sl pomerne neutralny z pohladu zdravia. Pri skimani dovodu sme
dospeli k zadverom, Ze oznacCenie lowcarb v spotrebiteloch vyvolava pocit, Ze produkt
obsahuje umelé prisady, o vnimaju spotrebitelia nezdravo.

Tab. 5 Diferencie v spotrebitel'skom vnimani Slovenskych a anglickych oznaceni

Nutri¢na Vyrok Priemerné
hodnota skore
. ) ZvySené mnozstvo bielkovin je zdraviu prospesné. 2,260
Bielkoviny ~ > > 5 - o~
Zvysené mnozstvo proteinov je zdraviu prospesné. 3,471
Cukr ZvySené mnozstvo cukru je nezdravé. 4,058
Y Produkty oznacené ako "lowcarb" s nezdravé. 2,535

Zdroj: Vlastné vypocty

Na zaklade uvedenych vysledkov mozno konstatovat, ze spotrebitelia si senzibilni na
anglické oznacenia, pricom ich percepciu su odliSné ako pri oznaceni slovenskym
ekvivalentom.

VO3: Akd je informovanost’ zdravotne uvedomelych spotrebitelov z pohladu
nutricnych hodndt?

Pri skimani informovanosti spotrebitel'ov o zdravi z pohl'adu nutricnych hodnot sme
zistili, Ze viac ako 90 % respondentov vie, Ze na produktoch sU nutricné hodnoty z toho
viac ako polovica ich aj aktivne skima bud’ pri nakupe alebo po nakupnom procese. Az
80% spotrebitel'ov nad 50 rokov nevedelo, Co su to proteiny, avSak vedelo, Zze su zdravou
zlozkou stravy. Rozdiel medzi nasytenymi a nenasytenymi tukmi nepoznalo viac ako 60 %
respondentov. 43 % respondentov povazuje oznacenie light a fitness len za reklamny tah.
45% respondentov nevedeli ¢o oznacenie lowcarb znamena, a preto si ani nespajala so
zdravim.

Z uvedeného vyplyva, Ze viacero respondentov ma zhruba priemerné informacie
ohl'adom prepojenia zdravia a nutri¢nych hodnét.

H1: Existuje vztah medzi faktorom veku a vnimanim nutricnych hodndt v kontexte
zdravia.

V Hypotéze 1 predpokladame, Ze existuje vztah medzi demografickym faktorom
(vekom) a vo vnimani nutri¢nych hodnoét v zdravi. Do Tab. 6 sme zaznamenali priemerné
skore na zaklade segmentacie podla veku. Ako mozeme vidiet' medzi - vekové diferencie
existuju.
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Tab. 6 Faktor - vek a diferencie vnimania nutri¢nych hodnot v kontexte zdravia*

. do 25 | od 26 do50 | nad 50

Tvrdenie
rokov rokov rokov

Zdravé produkty nemaju dobru chut'. 1,87 1,67 1,74
Produktvy gbsahUJuce viac bielkovin su zdraviu 1,84 2,62 2,43
prospesné.
Produ_kty S0 zvysenym obsahom cukru povazujem za 3,22 4,60 4,38
zdraviu neprospesne.
Potravmyv S0 zvysenym obsahom soli su zdraviu 2,53 3,41 3,63
neprospesné.
Zvysensa ,mnozstvo proteinov v produkte je zdraviu 3,56 2,84 4,20
prospesné.
Nizkotucné potraviny su zdraviu prospesné. 2,86 2,29 3,37
Produkty oznacené ako "lowcarb" su nezdravé. 2,62 1,92 3,26
ProdukEy,, ktoré obsahuju menej tuku su zdraviu 2,82 3,42 3,94
prospesné.
Produkty oznacené ako "fitness" s zdraviu prospesné. 2,16 3,73 4,00
Nl,lltrlcne hodnoty potravin su pre mna doblezité pri 263 3,49 4,03
nakupe.

* Pouzitd 5 stupniova Likertova skala (1 = silny nesthlas, 5 = silny sthlas)
Zdroj: Vlastné vypocty

Pre lepSie zobrazenie diferencii sme zostrojili Graf 1, do ktorého sme zaznamenali
jednotlivé priemerné vysledky na zadklade vekovych diferencii. V niektorych pripadoch
(napr. 9- Produkty oznacené ako "fitness" sU zdraviu prospesné.) su diferencie znacné -
1,84 priemerného bodu.
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Graf 1 Vekové diferencie

5
4,5 A
4 /K — -
3,5 / \
3 i
2,5 &
S~ DN
1,5 =
1 T T T T T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
—4—Priemerné skore do 25 rokov ——Priemerné skore od 26 do 50 rokov
Priemerné skore nad 50 rokov —<=Priemerné skore celkové

Legenda: 1 - Zdravé produkty nemaju dobru chut'.,2 - Produkty obsahujlce viac bielkovin s zdraviu prospesné.,
3 - Produkty so zvySenym obsahom cukru povaZujem za zdraviu neprospesné. 4- Potraviny so zvySenym
obsahom soli si zdraviu neprospesné., 5 - ZvySené mnozstvo proteinov v produkte je zdraviu prospesné., 6 -
Nizkotucné potraviny su zdraviu prospesné., 7 - Produkty oznaCené ako "lowcarb" st nezdravé., 8 - Produkty,
ktoré obsahuji menej tuku su zdraviu prospesné. , 9 - Produkty oznacené ako "fitness" sU zdraviu prospesné., 10
- Nutri¢né hodnoty potravin su pre mia doleZzité pri nakupe.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotézu potvrdzuju namerané priemerné hodnoty, avsak tieto priemery mozno brat’
len za orientacné. Hypotézu sme preto testovali nastrojom ANOVA. Na zaklade vysledkov
uvedenych v Tab. 7 (F>F-kritickd ) mozno Hypotézu 1 potvrdit. Potvrdenie hypotézy
podporuje aj fakt, ze Alfa >P-hodnota. Tymto mozno zamietnut, Zeby Slo len o vyvolany
sum.

Tab. 7 ANOVA test pre H1

F-hodnota | F-kritickd | F - Fkriticka | alfa p-hodnota | alfa - p-hodnota

H1 33,53559 | 7,227084 | F >Fkriticka | 0,001 | 8,13E-13 alfa >p-hodnota
Zdroj: Vlastné vypocty

H2: Existuje vztah medzi faktorom pohlavie a vnimanim nutricnych hodndt v kontexte
zdravia.

V Hypotéze 2 predpokladame, Ze existuje vztah medzi demografickym faktorom
(pohlavim) a vo vnimani nutricnych hodnét v zdravi. Do TAB. 8 sme zaznamenali
priemerné skore podla pohlavia. Ako z Tab. 8 vyplyva diferencie na zaklade pohlavia su
zjavné, Casto su rozdiely jednostupriové, avsak nachadzame i dvojstupriové rozdiely.
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Tab. 8 Faktor - pohlavie a diferencie vnimania nutri¢nych hodnét v kontexte zdravia*

Tvrdenie muz | Zena
Zdravé produkty nemaju dobru chut'. 1,82 | 1,72
Produkty obsahujlice viac bielkovin s zdraviu prospesné. 2,15 | 2,42
Produkty S0 ,zvyéem'/m obsahom cukru povazujem za zdraviu 335 | 465
neprospesné. ! !

Potraviny so zvySenym obsahom soli st zdraviu neprospesné. 2,43 | 3,80
ZvySené mnozstvo proteinov v produkte je zdraviu prospesné. 2,82 | 4,02
Nizkotucné potraviny su zdraviu prospesné. 2,31 | 3,20
Produkty oznacené ako "lowcarb" su nezdravé. 3,12 | 1,85
Produkty, ktoré obsahuji menej tuku su zdraviu prospesné. 2,56 | 4,01
Produkty oznacené ako "fitness" s zdraviu prospesné. 2,28 | 4,13
Nutri¢né hodnoty potravin st pre mna dolezité pri nakupe. 2,50 | 4,04

* Pouzitd 5 stupniova Likertova Skala (1 = silny nesthlas, 5 = silny sthlas)
Zdroj: Vlastné vypocty

Pre lepSie zobrazenie diferencii sme zostrojili Graf 2, do ktorého sme zaznamenali
jednotlivé priemerné vysledky na zaklade pohlavia.

Graf 2 Diferencie na zaklade pohlavia
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Legenda: 1 - Zdravé produkty nemaju dobrud chut’., 2 - Produkty obsahujlce viac bielkovin s zdraviu prospesné.,
3 - Produkty so zvySenym obsahom cukru povaZzujem za zdraviu neprospesné. 4 - Potraviny so zvySenym
obsahom soli su zdraviu neprospesné., 5 - ZvySené mnozstvo proteinov v produkte je zdraviu prospesné., 6 -
Nizkotucné potraviny si zdraviu prospesné., 7 - Produkty oznaCené ako "lowcarb" st nezdravé., 8 - Produkty,
ktoré obsahuju menej tuku su zdraviu prospesné. , 9 - Produkty oznacené ako "fitness" su zdraviu prospesné., 10
- Nutricné hodnoty potravin st pre mia doleZité pri nakupe.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Predpoklad, ze pohlavie je faktor pésobiaci na vnimanie nutricnych hodnot v kontexte
zdravia potvrdzuji namerané priemerné hodnoty, avsak tieto priemery mozno brat’ len za
orientatné. Hypotézu sme overovali na zaklade ANOVA testu, ktorého smerodajné
vysledky sme spracovali do Tab. 9. Na zaklade vysledkov uvedenych v Tab. 9 (F >F-
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kritickd) mozno Hypotézu 2 potvrdit. Potvrdenie hypotézy podporuje aj fakt, ze Alfa > P-
hodnota. Tymto mozno zamietnut/, Zeby Slo len o vyvolany Sum.

Tab. 9 ANOVA test pre H1

F-hodnota | F-kriticka | F - Fkriticka | alfa p-hodnota | alfa - p-hodnota

H1 189,4405 | 11,25201 | F >Fkriticka | 0,001 | 1,14E-28 alfa >p-hodnota

Zdroj: Vlastné vypocty

Zaver

Predlozena studia podloZzenda primarnym prieskumom mala za ciel' preskimanie
vnimania nutri¢nych hodn6t v kontexte zdravia u Slovenskych spotrebitel'ov V teoretickej
Casti poukazujeme na kontext nutricnych hodn6t a zdravia z pohladu odbornikov.
Poukazujeme na fakt, ze ide o doblezitd tému pre celé ludstvo, ¢o si uvedomuje aj
Eurdpska Unia a preto v danej oblasti aktivna.

Zo ziskanych informacii mozno konstatovat, Ze pri preskimani vnimania nutricnych
hodnét v kontexte zdravia u Slovenskych spotrebitelov sme zistili silnG vézbu. Vo
vSeobecnosti mozno povedat, Ze zvySeny obsah cukru, tuku a soli vnimaji spotrebitelia
ako nezdravé. Boli tieZz preukazané diferencie vo vnimani tohto prepojenia na zaklade
demografickych faktorov ako je vek a pohlavie. Vyznamné diferencie boli zistené aj vo
vnimané slovenskych a anglickych pomenovani nutricnych hodnét. Co sa tyka vzdelania
spotrebitelov v danej oblasti dosahuji priemerné vedomosti, ktoré vSak dosahuju urcité
nedostatky.

Zistenie primarneho prieskumu mozu byt pouzité v oblasti zdravia i marketingu.
Vysledky naznacuju, Ze je potrebné zvySovanie vzdelania v oblasti zdravia. Vysledky mozno
vyuzit’ aj pri tvorbe vhodnym marketingovych kampani v oblasti zdravej vyzivy.

V buducnosti by bolo vhodné skiimat’ nutricné hodnoty v kontexte zdravia a vplyv
dalsich premennych pdsobiacich na toto prepojenie. TaktieZ by bolo vhodné skiimat’ nielen
vnimanie, ale aj redlny dopad na spotrebitel'ov.
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Analyza konkurencnej vyhody regionu Horehronie
aplikovanim modelu Porterovho diamantu

Jozef Gall°

Analysis of the Competitive Advantage of Horehronie region
by applying the Porter’s Diamond Model

Abstract

This research deals with the current condition of tourism in the region of Horehronie.
In the first step will be explained the theoretical framework of the M. E. Porter s Diamond
Model. This model should provide the reader with theoretical approaches to how
competitiveness is developing and which determinants are needed to dynamically develop
strengths and competitive advantages. For further analysis, these determinants are
explained in more detail. In the second step, the theoretical model is practically applied to
the tourism sector of the selected region. The main aim of this article was to conduct
a study where the author included important activities of the sector of individual
determinants, analyzing the competlitiveness of region of Horehronie. The main findings
indicate the low development of tourism in the region by reason lack of his potential
utilization, low cooperation of subjects in the sector, lack of promotion and low level of
sophistication in demand.

Key words

tourism, regional development, competitive advantage, region of Horehronie, Porter’s
Diamond Model

JEL Classification: L83, 014, 018

Uvod

Z dovodu vnimania cestovného ruchu ako katalyzatora v narodnom a regionalnom
hospodarskom rozvoji sa konkurencieschopnost’ cestovného ruchu stala predmetom
osobitného zaujmu medzi vyskumnikmi v oblasti cestovného ruchu, odbornikmi z praxe
a politikmi. Prave preto sa v poslednych rokoch viacero vldad zameralo na rozvoj
cestovného ruchu v krajinach, s cielom prilakat’ navstevnikov a investovat’ do izolovanych
regiénov (Dwyer & Kim, 2003). Ekonomické prilezZitosti Horehronského regiénu vo forme
komparativnej vyhody sa prejavuju z hladiska zdrojov cestovného ruchu (ako prirodny
potencial, dobré klimatické podmienky a kultirne dedicstvo regiénu)(MH SR, 2005).

V politike cestovného ruchu sa coraz viac prehlbuje potreba zabezpecit' kvalitu
zdrojov cestovného ruchu, aby tento sektor mohol Gcinne konkurovat' na celosvetovej
Urovni, ¢o poukazuje na dolezitost' skor konkurencnej a nie komparativnej vyhody
(Crouch & Ritchie, 1999). Inymi slovami, cestovny ruch uz nie je vnimany ako vseliek pre
regionalny hospodarsky rozvoj, ako tvrdi C. Tisdell (1998, s. 16) ,cestovny ruch nie je
Popoluska, ktoré rozvinie vsetky zaostalé regiony", ak sa cestovny ruch nestane
konkurencieschopnej$im. To, Co robi regionalny cestovny ruch konkurencieschopnym,

5 Ing. Jozef Gall, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, jozef.gall@euba.sk
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je schopnost’ prilakat’ turistov, aby travili viac ¢asu a zostali tam dIhsi ¢as skor nez v inych
regidonoch. Preto dany region musi vytvorit’ a integrovat’ skdsenosti s produktmi s pridanou
hodnotou, ktoré udrziavaju svoje zdroje a zaroven si udrziavaju svoju poziciu na trhu
vo vztahu k konkurentom (Crouch & Ritchie, 1999). V predkladanom clanku ponuka
ku konkurencieschopnosti regionalneho cestovného ruchu Porterov diamantovy model
perspektivu hospodarskeho rozvoja regionu na konkurencnom trhu.

1 Metodika prace

Ciel'om prispevku je identifikacia konkurenénych vyhod a nevyhod vybraného regionu
cestovného ruchu pomocou vyuzitia determinantov diamantového modelu. Metodickym
vychodiskom vyskumu je Porterov diamantovy model (obr. 1), ktory bol formulovany
M. E. Porterom na konci 80-tych rokov. Bol vyvinuty s cielom posudit a porovnat
medzinarodnt konkurencieschopnost’ (resp. zamenitel'n, konkurenénd vyhodu) krajin
a regionov. Model Porterovho diamantu je jedineCny medzi ekonomickymi modelmi,
pretoZe sa pozera na medzinarodnu konkurenciu z mikroekonomického hl'adiska namiesto
konvencného makroekonomického. M. E. Porter (1998) v knihe Konkurencné vyhody
narodov vysvetluje, ze diamantovy model obsahuje Styri determinanty, ktoré zohravaju
dolezitu ulohu pri stimulovani sektora pri tvorbe produktivity:

e Firemna stratégia a Struktira formuje a ovplyviiuje hospodarsku sitaz medzi
spolo¢nost’ami. Silny regionalny konkurencny tlak a miestne podmienky ovplyviuju
firemnU stratégiu, ako je organizacia spolocnosti a povaha domacej rivality, z coho
vyplyva, Ze prostrednictvom neustdleho zlepSovania a zavadzanim inovacii
sa spolocnosti pokUsaju presadit’ svoje pozicie na trhu.

e Kondicia faktorov zahffia poziciu regionu v urcitych doleZitych vyrobnych
faktoroch, kde patria ludské, prirodné a kapitadlové zdroje, ako aj vedecka
a technologicka infrastruktira. Podla M. E. Portera, ¢im vysSia je dostupnost,
kvalita a Specializacia vyrobnych faktorov v regidone, tym vysSSia je jeho
konkurencieschopnost'.

e Stav priemyslu predstavuje podniky, ktoré vyuzivaji nakladovo efektivnejSie
a inovativne vstupy z konkurenénych miestnych podpornych odvetvi.

e Stav dopytu opisuje miestnu pritomnost’ sofistikovanych a inovativnych zakaznikov
na domacom trhu. Ich naroky tlaCia firmy rychlejSie inovovat a vytvarat
pokrocilejsie produkty ako konkurencia.

VSetky determinanty sa priamo podporuju, navzajom spolupracujd, zlepSujl
sa a mozu byt nepriamo ovplyvnené viadnymi cinnostami a nahodou. Ulohou vlady
v diamantovom modeli by mohlo byt povzbudenie Cinnosti institicii dodrZiavat’ urcité
Standardy pre svoje vyrobky a stimulovat’ dopyt niektorych vyrobkov. Uloha vlady
je ddlezita pri navrhovani urcitych nariadeni na usmerfiovanie kazdodennych cinnosti
institucii. Uloha nahody je tiez dolezitym faktorom Porterovej tedrie, pretoze moze umoznit’
posun konkurenénych vyhod v priemysle. Niektoré priklady nahodnych udalosti, ktoré
M. E. Porter zdoraznil, s napriklad vyznamné posuny na svetovych financnych trhoch
a vymenné kurzy, prudky narast svetového alebo regionalneho dopytu, vojny a podobne
(Porter, 1998).
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Obr. 1 Porterov diamantovy model

NAHODA

PRIEMYSLU

Zdroj: vlastné spracovanie podla M. E. Porter, 1998, s. 127

Ako subjekt vyskumu som vybral Horehronsky region cestovného ruchu, pod ktory
spadaju okresy Brezno a Banska Bystrica z nasledujucich dovodov. Region ma podla
dokumentu Regionalizacia cestovného ruchu v SR v budlcnosti Sance presadit’ sa ako
jedna z potencidlnych turistickych destinacii na Slovensku s medzinarodnym vyznamom,
pretoze ma mnoho prirodnych a kultUrnych atrakcii, dostatone vybavené zariadenia
cestovného ruchu a dostupni dopravnu infrastruktdru (MH SR, 2005).

3 Vysledky a diskusia

V sUcasnosti su Porterové nazory na konkurenéné vyhody narodov, a na nich
zaloZzeny diamantovy model, celoplosne akceptované. C. Van der Linde (2005, s. 18)
opisuje diamantovy model ako najlepsi vykonny model na pochopenie a analyzu
mikroekonomickych ~ dovodov  konkurencieschopnosti.  Prevoditelnost  Porterovho
diamantového modelu do regiondinej oblasti je taktieZ nespornd. Rozhodujlicim faktom
bolo pridanie dalSich faktorov, k vysSie uvedenym determinantom, ktoré posilfiuju
konkurencieschopnost’ regiénov — vedomosti, vztahy a motivacia. Autori M. Lagnevik
a J. Kola (1998) tvrdia, Ze diamantovy model je uZzitocnejsi na analyzu vo vyspelych
ekonomikach, zatial' ¢o v rozvojovych krajinach sa krehky model malych a strednych
priemyselnych odvetvi stal dovodom pre kritiku. Predchadzajice prace vsak ukazali,
Zze model Porterovho diamantu moéZe byt uZitoCny na vysvetlenie Uspechu konkrétnych
priemyselnych odvetvi (ako napriklad sektor sluzieb, sektor vyroby a priemyslu
a podobne). Niektoré z nich boli pouzité v rozvijajlcich sa ekonomikach alebo rozvinutych
ekonomikach. A preto je opodstatnené povedat, Ze diamantovy model je stdle

27



jednym z najsofistikovanejSich modelov na analyzu komparativnych vyhod ekonomik
(Porter, 1998).

Na zaklade dostupnej literatiry sa diamantovy model uplatiuje pri hodnoteni
konkurencieschopnosti cestovného ruchu na narodnej Urovni a zatial sa nevenovala
dostato¢nd pozornost’ skimaniu konkurencieschopnosti geograficky malého regionu
(Dwyer & Kim, 2003). V tejto Studii som sa zameral na vytvorenie konceptualneho modelu
pre konkurencné vyhody regionu cestovného ruchu zalozeného na Porterovom
diamantovom modeli, ktory uplatnim na analyzu silnych a slabych stranok skimaného
regionu.

1.1 Aplikacia diamantového modelu na sektor cestovného ruchu v regione

Hlavnym Ucelom tejto kapitoly je poskytnat’ koncept, z ktorého bude mozné
analyzovat’ komparativne vyhody, resp. nevyhody cestovného ruchu Horehronského
regionu. Vyskum sa bude zameriavat' najma na jednotlivé Casti diamantového modelu,
ktoré budl v zavere kapitoly zhrnuté a prezentované v podobe silnych a slabych stranok
skiimaného regionu.

Firemna stratégia a Struktira

Pri pohl'ade na prvy determinant modelu Porterovho diamantu, ktorym je firemna
stratégia a Struktira, je potrebné analyzovat' podniky a institlcie, ktoré Uzko suvisia
s cestovnym ruchom. Patria tu podniky poskytujice sprostredkovatel'ské sluzby
(ako napriklad cestovné kanceldrie, cestovné agentlry, turistické informacné strediska
a podobne) a zariadenia poskytujice ubytovacie a stravovacie sluzby. Programové
dokumenty hospodarskeho a socidlneho rozvoja mesta Banska Bystrica 2015 — 2023
(dalej len ,PHSR BB"“) a mesta Brezno 2016 — 2022 (dalej len ,PHSR BR") uvadzajy,
Ze napriek ich pomerne vel'kému poctu s podniky relativne malé a pokryvaju malé oblasti
cestovného ruchu. Podla internetového portalu Zlaté stranky (2018) v regidne posobia
cestovné kancelarie narodného charakteru, ktoré su prilis velké a vyspelejsie, aby mohli
sutazit s ostatnymi, prevazne suUkromnymi, spolo¢nostami. Ubytovacie zariadenia
v regione su konkurencieschopnejSie a rivalita medzi nimi je zretelnejSia. Vysledky
dotaznikového prieskumu podnikatel'ského prostredia, ktory bol realizovany koncom roka
2013 uvadzaju, Ze stratégie, ktoré pouzivaju podniky a ubytovacie zariadenia, su podobné
najma v nizkej cenovej konkurencii a penetracii trhu. Majitelia ubytovacich zariadeni
v sUcasnosti bojuju o podiel na trhu s majitemi prevadzkujicimi ubytovanie v sikromi,
kde prevadzkove naklady nie su také vysoké, Cim su ceny za poskytnuté sluzby nizSie
(Mesto Banska Bystrica, 2018). Struktdra firiem je tvorena prevazne z malych az stredne
velkych stkromnych podnikov. V skiimanom regione posobi maly pocet Statnych podnikov
cestovneho ruchu, resp. ubytovacich a stravovacich zariadeni (PHSR BB, 2015
& PHSR BR, 2016). Statne ubytovacie a stravovacie zariadenia su z hl'adiska ich kapacitnej
Urovni a cenovej politiky najlacnejsie, vdaka omu, v pripade nenarocnej klientely, oproti
sukromnym konkurentom profituju (Plan rozvoja cestovného ruchu na Horehroni, 2001).
Na Uzemi regionu v sUCasnosti posobia OOCR Stredné Slovensko, OOCR Region
Horehronie a Klaster Horehronie, ktoré s okrem iného zodpovedné za regulaciu
turistickych aktivit v regidne a vytvaraju spravne prostredie pre prosperitu cestovného
ruchu (OOCR Stredné Slovensko & Horehronie, 2018). Aj napriek vSetkym cinnostiam
oblastnych organizacii, klastra a turisticko-informacnych kancelarii je propagacia
regionu pomerne slaba. Jednou z hlavnych priorit klastra Horehronie je zvySovanie
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(v sUcasnosti nedostatocnej) synergie medzi podnikatel'skou sférou a verejnou spravou
(PHSR BR, 2016).

Kondicia faktorov

Faktorové podmienky regionu Horehronie v sektore cestovného ruchu su rozdielne.
Prirodné a kultirno-historické faktory regionu su velmi vzacne a nie je mozné
ich okopirovat. Na Uzemi sa nachadzaju narodné parky a viaceré chranené krajinné
oblasti. Z hl'adiska cestovného ruchu vytvaraju tieto prirodné danosti podmienky pre rozvoj
viacerych druhov cestovného ruchu. Region je bohaty na kultirno-historické pamiatky
mestského a vidieckeho typu alebo unikatne pamiatky nachadzajlce sa priamo v prirode
(Slovakregion, 2018). Specializované faktory, ako l'udské zdroje, kapital a infrastruktira
su pomerne slabé. Podla Statistik, ktoré su zverejnené v rozvojovych programoch mesta
Banska Bystrica (2015) a mesta Brezno (2016), je samozrejmostou regiénu kvalifikovana
pracovna sila v oblasti cestovného ruchu. Programové dokumenty uvadzaju, ze podniky
cestovného ruchu vo vyberovom konani uprednostiiuju hlavne uchadzacov o zamestnanie,
ktori su absolventi vzdelavacich institlcii v obore cestovného ruchu posobiacich v regidne.
V skutocCnosti, vela nezamestnanych l'udi s kvalifikaciou v odbore odchadza za pracou
do inych regidénov alebo zahrani¢ia. Rozvojové programy povazuji za slabé stranky
kapitalové investicie do cestovného ruchu, ktoré su relativne malé a nedostatocnd,
v niektorych pripadoch nevyhovujicu, dopravni infrastruktaru. Kapitalové zdroje,
bez ktorych by cestovny ruch nemohol napredovat, su rozdelené do Styroch skupin —
sukromné, Statne, zdroje EU a rozpoCty samospravy. V suCasnosti su najvyznamnejSimi
finan¢nymi zdrojmi rozpocty miestnych samosprav a sukromné zdroje, ktoré financuju
vystavbu, resp. rekonstrukciu ubytovacich a stravovacich zariadeni, a inych stredisk alebo
atraktivit na Gzemi. Dlhodobym problémom je Groven dopravnej infrastruktury, ktora
v porovnani s kvalitou v inych regiénoch Slovenska potrebuje zlepSenie. Najvacsimi
problémami (slabymi strankami) podla SWOT analyzy rozvojovych programov v regione
je nizSia kvalita ciest, nedostatok parkovacich ploch, slaba frekvencia, zastaraly vozovy
park a malo Zeleznicnych sluZieb alebo nedostatok orientacnych tabuliek smerujlcich
k turistickému ciel'u/pamiatke (PHSR BB, 2015 & PHSR BR, 2016). Letecka doprava
v regione momentalne nehrd vyznamnejSiu Ulohu, hoci vzhladom na existenciu letiska
v kupelnom meste Slia¢, by mohla v budulcnosti prispiet’ k rozvoju cestovného ruchu
(Plan rozvoja cestovného ruchu na Horehroni, 2001).

Stav priemyslu

Podla modelu Porterovho diamantu existencia slvisiacich a podpornych odvetvi
v regiéne poskytuje potencialnu konkurencni vyhodu zalozenu na uzkych pracovnych
vztahoch (Porter, 1998). V regidne sa podla SU SR (2018) nachadza 213 ubytovacich
zariadeni réznych kategérii a tried, ktoré su, ako sa uvadza v projekte — Plan rozvoja
cestovného ruchu na Horehroni (2001), v regidne nerovnomerne rozmiestnené.
Stravovacie zariadenia sU prisposobené poziadavkam miestneho obyvatel'stva a len vel'mi
zaradeni) spiia medzindrodné &tandardy (PHSR BR, 2016). V rozvojovych programoch
mesta Banska Bystrica (2015) a mesta Brezno (2016) sa uvadza, Zze dopravny priemysel
je v mestskych Castiach regionu mierne pokrocily. Doprava vo vidieckych Castiach regionu
je priehladnejSia, nakolko frekvencia liniek je niZSia a trasy pokryvaju celé Uzemie.
Aj napriek pokrocilému stavu dopravnych sluzieb, dotaznikovy prieskum nazorov ob¢anov
realizovany v roku 2013 prezentuje najma negativa, ako napriklad absencia smerovych
map, oznacenia autobusovych zastavok, zly grafikon a podobne. Tieto preukazané
nedostatky sluZieb cestnej a Zeleznicnej dopravy stazuju podmienky pre transfer
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medzinarodnej klientely, ¢o vedie k vyuzivaniu taxi sluzieb, ktoré si podla prieskumu
Castokrat financne narocné. V regidne sa v sucasnosti nachadzaju strediska cestovného
ruchu uspokojujuce potreby menej narocnych, ale aj narocnych navstevnikov. Dotaznikovy
prieskum prezentuje uspokojivé vysledky s poskytovanymi sluzbami turistickych
informacnych stredisk (Mesto Banska Bystrica, 2018). V regidne v sucasnosti pOsobi
univerzita a d‘alSie vzdelavacie institdcie roznych studijnych odborov. Momentalne je oblast
inovacii v oblasti cestovného ruchu minimalne rozvinutd a preto vysledky vyskumov
uskutoCnenych vo vzdeldvacich institiciach nie sU prinosom pre samotny sektor
cestovného ruchu (PHSR BB, 2015).

Stav dopytu

Na zaklade sekundarnych tdajov zverejnenych SU SR (2018) bol pocet navstevnikov
v ubytovacich zariadeniach Horehronského regiénu v roku 2017 priblizne 202,2 tis.,
z ktorych 76,6 % podiel predstavuje domacich navstevnikov a zvySnych 23,4 % tvori
medzinarodnad klientela. Z tab. 1, ktord zndzorfuje navstevnost' a polet prenocovani
na Uzemi Horehronského regionu za obdobie 2010 — 2017, je mozné vycitat' ako
spominané ukazovatele postupne narastaju.

Tab. 1 Vyvoj poctu navstevnikov a prenocovani navstevnikov v ubytovacich zariadeniach
Slovensko a region Horehronie v obdobi 2010 — 2017

Potet navstevnikov v ubytovacich zariadeniach

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Slovensko 3 392 361 3571093 | 3774062 4048 505 | 3727710 4330249 | 5023629 5375475
Regién 130933 129 166 143 684 150 760 132 434 155 981 181 691 202 241

Horehronie | * 3,85 % 3,61 % 3,80 % 3,72 % 3,55 % 3,60 % 3,61 % 3,76 %
Pocet prenocovani v ubytovacich zariadeniach

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Slovensko 10367330 | 10524738 | 10908 200 | 11486571 | 10500434 | 12350080 | 14138420 | 14 936 766
Region 371 709 370 898 375 464 390 643 344 198 366 098 447 173 488 534

Horehronie | * 3,58 % 3,52 % 3,44 % 3,40 % 3,15 % 2,96 % 3,16 % 3,27 %

* percentudlny podiel regiénu Horehronie na pocte v SR celkom
Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky Urad Slovenskej republiky, 2018

Publikdcia Za krasami Horehronia (2012) uvadza, Ze potencidlom pre rozvoj
cestovného ruchu v regione, ale aj dovodom na navstevu su prirodné prostredie a kultirne
dedicstvo. Vysledky ankety uskutocnenej v slvislosti s tvorbou strategického dokumentu
PHSR BR 2016 — 2022 v roku 2015 poukazuju na to, Ze tuzemski a medzinarodni
navstevnici s motivovani navstivit' region Horehronie hlavne kvoli zaujimavym miestam,
atrakciam, nizkym cenam a dobrej dostupnosti (Mesto Brezno, 2018). Podniky a instittcie
posobiace v cestovnom ruchu a ubytovacie zariadenia sa v stcasnosti sUstred'uju najma
na poziadavky zahrani¢nych turistov, v désledku Coho vytvaraju a formuju ponuku svojich
sluzieb podla ich potrieb. Nasledkom toho je znizend pozornost orientovana na poziadavky
tuzemskych navstevnikov, ktori tento fakt negativne ohodnotili aj v realizovanom
dotaznikovom prieskume (Mesto Banska Bystrica, 2018). Tu vznikd dilema, ¢im viac sa
podnik cestovného ruchu snazi uspokojit’ dopyt zahrani¢nych turistov, tym viac ignoruje
dopyt tuzemskych navstevnikov. Tento problém, ktory sa vyskytuje nielen v skiimanom
regione, je v sucasnych podmienkach, ked’ sa z viacerych dévodov vyrazne znizuje pocet
zahrani¢nych turistov prichadzajucich do krajiny/regiéonu velmi zretelny.

Uloha viady je velmi dolezitd v rozvijajicich sa ekonomikach, ako napriklad
na Slovensku, pretoze vlada vlastni obrovski moc na presun finanénych a l'udskych
zdrojov urcenych na rieSenie kritickych a vznikajlcich problémov (Porter, 1998). Rovnako
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ako vlada, aj miestna samosprava hra vyznamnu Ulohu pri rozvoji cestovného ruchu
v regidne. Vzhladom na dostatok strategickych dokumentov, ktoré sa priamo tykaju
vytvarania podmienok na zlepSovanie a rozvoj cestovného ruchu je alarmujuce, ze v SWOT
analyze rozvojovych programov patri podpora vlady a miestnej spravy medzi slabé stranky.
Ohrozeniami v SWOT analyze sU nespravne politické opatrenia, ktoré mozu ohrozit’ vstup
zahraniénych investorov ochotnych poméct’ v rozvoji cestovného ruchu v regione
(PHSR BB, 2015 & PHSR BR, 2016). Rozvoj cestovného ruchu méze aktualne podporit’
Memorandum o partnerstve medzi BBSK, OOCR Stredné Slovensko a OOCR Regidn
Horehronie, ktoré bolo podpisané v maji 2018 a viedlo k vzniku Rozvojovej agentiry BBSK,
ktora podpori oblast’ cestovného ruchu regiénu Horehronie. Nahoda je faktorom, ktory by
mohol posunit’ konkurencné vyhody v odvetvi cestovného ruchu. Ako uvadza
Medzinarodna ratingova agentdra Standard&Poor s vo svojej sprave z roku 2015, nedavne
teroristické Utoky v turistami vyhladavanych destinaciach, ako aj globalna financna
a hospodarska kriza v rokoch 2008 — 2012 mali vyrazny vplyv na cestovny ruch
vo viacerych krajinach, letectvo a volnocCasové aktivity s tym spojené. Tieto nahody by
mohli viest k tvorbe opatrenia miestnych podnikatelov venovat' vacSiu pozornost
tuzemskym navstevnikov, pretoze, ako vyplyva z ddajov SU SR (2018), pocet
medzinarodnej klientely prichadzajicej do regionu sa kaZzdoroCne zmensSuje. DalSim
negativnym faktorom ndhody v skimanom Uzemi moOze byt rozSirujica sa kriminalita
so zameranim na navstevnikov regionu a zariadenia cestovného ruchu, ¢o moze mat’
vyrazny dopad na samotny rozvoj cestovného ruchu (PHSR BR, 2016).

Pouzitim modelu Porterovho diamantu ako koncepéného rdmca na analyzu
konkurencnej vyhody cestovného ruchu v regidone Horehronie sa zda, Ze jeho celkova
konkurencieschopnost’ v odvetvi cestovného ruchu je nizka. Obr. 2 ukazuje, Ze existujd
viaceré slabé (minusy) ako silné stranky (plusy), ¢o naznacuje, Ze sektor cestovného ruchu
v skimanom Uzemi disponuje malym poctom faktorov, ktoré ved( sektor k ziskaniu
konkurencnej vyhody na trhu.
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Obr. 2 Porterov diamantovy model v spojitosti s regiGnom Horehronie

+ bohaty na prirodné, kultdrne atrakcie a tradicie
+ variabilné vyuZitie vol'ného casu
+ geograficka poloha
odchod kvalifikovanej pracovnej sily mimo regionu
kapitalové zdroje do rozvoja cestovného ruchu
+ dostupnost’ infrastruktiry a zariadeni cestovného ruchu, ale nedostatok
prepojenia verejnej dopravy znemozfiuje pristup ku kazdej atrakcii
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v ramci vyskumu
slaba kvalita stravovacich zariadeni

+ konkurenéné vyhody - konkurencné nevyhody

Zdroj: vlastné spracovanie podla M. E. Porter, 1998
Zaver

M. E. Porter (1998) tvrdi, Zze vysoka Uroven vsetkych determinantov diamantového
modelu prispieva ku konkurencnej kvalite destinacie. Tieto faktory posiliuju a zvySuju
konkuren¢nl vyhodu regionu, ale pri nedostatocnej pozornosti venovanej na ich rozvoj
je nepravdepodobné, Ze sektor cestovného ruchu v akomkol'vek regidne bude v budicnosti
modernizovany. Pri skimani zdrojov cestovného ruchu a vhodného podnikatel'ského
prostredia sa zistilo, Ze region Horehronie ma vSetky potrebné zdroje, podnikatel'ské
prostredie a akademické zariadenia na organizaciu a rozvoj podnikania v oblasti
cestovného ruchu. Pri analyze Styroch vzajomne prepojenych determinantoch modelu
Porterovho diamantu sa preukazalo, Ze dané faktory v skimanej oblasti vykazuju
nedostatky. Zaverom analyzy je skutoCnost, Ze vSetci aktéri zapojeni do rozvoja
cestovného ruchu v regidne by mali byt’ motivovani navzajom spolupracovat’ a spolocne sa
usilovat, na zaklade zahranitnych skisenosti, o vyznamny pokrok v oblasti inovacii
a skvalitiovania poskytovanych tovarov a sluzieb. Realizaciou tychto myslienok sa regién
Horehronie méZze stat’ turistickou destinaciou s medzinarodnym vyznamom.
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Search Engine Optimization:on-page-optimization®

Jamal Hasan’ — Oliver Haude8

Abstract

This research deals with one part of the Search Engine Optimization — the on-page-
optimization. In a first step the chapter SEO will give the reader an overview of what
search engines are and why the optimization of websites are so important for the success
of businesses in the digital world. Furthermore this analysis is examing the factors and
methods that can be influenced by web providers to increase the ranking of their website
in order to reach a high-ranking position in the search engine algorithm. Following
parameters will be discussed in detail: keywords, spelling type of content, HTML, images
and videos but also shop optimization. However it is not intended to be an exhaustive list
of parameters. In fact search engine optimization is a lot more than that. Finally the
conclusion will present the results of this analysis.

Key words

SEO, Google, on-page-optimization, ranking

JEL Classification: M31, M37, M39

Introduction

The increasing influence of the Internet is noticeable in almost every area of human
life. Especially for businesses the Internet is getting more and more important. The shares
of purchases from the Internet are rising continuously whereas the shares of purchases in
real shops are declining. This development however mainly applies to durable products like
clothes, books, furniture etc. Perishable goods like groceries or other low priced products
are not that much affected by Internet purchases.

Customers that are purchasing products or services via Internet are usually using
search engines to find what they are looking for. This finding is important to consider for
businesses in the E-Commerce. If they want to attract many customers it is essential for
them to appear in the top search engines result pages. That is why search engine
optimization has such an huge impact on the success of businesses in the World Wide
Web.

This research will examine some of the influencing factors that can be influenced by
web providers to make their business more successful..

1 Methodology SEO — Optimization

To achieved the goals of this paper, here we used analysis and stastictical methods
The Internet is offering an huge pool of information that are free available for almost any
topics. The amount of information found online is increasing continuously. As a webuser it

6 Clanok podporuje projekty Vega 1/0066/18 a APVV-16-0232
7 Jamal hasan, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, KIOF, EU. Jamal.hasan@euba.sk
8 Oliver Haude, University Halle-Wittenberg (Germany), Faculty of Economics, paulrupp@gmx.net
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is a challenge to find a specific desired information in the information overload. At the
same time the provider of websites wants to get found quick and easily to sell products
and services to the customers. That is where search engines come into play: search
engines are index-based programs that are systematically scanning files on a computer, a
network or in the Internet. Their data base is increasing permanently when analysing new
websites.

Since the Internet was born, there were search engines available to filter information
that are needed. Some of the first search engines in the World Wide Web were
WebCrawler with a full-text search or Lycos which was giving results dependant on the
frequency of the search query in the text. graph. 1 illustrate the share of search engine
market.

Graph 1 World wide market share of leading search from january 2010 to April2018

Worldwide desktop market share of leading search engines from
January 2010 to April 2018

gt WW

== Google == bing Yahoo! == Baidu

Sowrre Additional Inform ation

Source:http://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-engines

The most popular and frequently used search engine is Google. In 1995 the
Standford University students Sergey Brin and Larry Page developed a method to measure
the performance of a website on the basis of its linkages. Due to its fast search speed,
Google got more and more popular. Nowadays Google is the market leader for seach
engines. The above graph shows the world wide market share to its competitors such as
Yahoo or Bing. The share of Google is more than 90%. That means that 9 out of 10
persons are using Google as their primary tool for finding relevant information in the web.
Source: http://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-
engines/

Nowadays most businesses have their own web presence to sell their products and
services to the customers. To be found easily it may be important for them to appear on
the first pages of the search results. The following graph2 shows the relationship between
the the position of a search result in the Google ranking and the percentage of Google
traffic. The figure clearly points out that the better your position in the search results is,
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the more traffic you will get. For example the 1st search result makes up to 35% of the
total traffic whereas the 2nd result only gains about 18% of the visits. If your website's
ranking is beyond the 10th position it is verly unlikely to receive any noticeable traffic at all

Graph2 The relationship between the the position of a search result in the Google
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307
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Search Result Position

Source: http://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-engines

The question arises on how to improve a website's ranking to appear on a higher
position and thus gaining higher traffic resulting in probably increased revenues from the
customers.

Search Engine Optimization (in short: SEO) is a methodology of strategies, methods
and tactics used to increase the amount of visitors to a website by obtaining a high-
ranking placement in the organic search results page of a search engine.

This research will examine the factors you can have an influence on your website to
make your site appear in higher search engine results — also called on-page-optimization.
The main focus is to ,tune® the inner factors of a single web document. Several methods
are presented on how to improve the ranking of a web performance. Due to the
monopolistic position of Google as most frequently used search engine, our results will
refer to this search engine only. Other search engines such as Bing or Yahoo may have
similar but different algorithms so that the presented findings do not necessarily apply to
them

2 Results and discussion

SEO wants to make the search engine believe that your content is more relevant than
the content of your competitors to attract more visitors. It's important to consider both —
the search engines' algorithm but also the desires of your customers. A maximum keyword
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density for example may be useful for the search engine readability but not for those of
your visitors. On the other hand a high-quality content that can not be found in the World
Wide Web is not efficient either. Satisfying the search engine and the customer is the way
to go. The website provider should have a clear imagination of the website's presence,
the content included and the target group he or she is referring to. For reaching a large
audience with the content it is essential to plan the content. Therefore it is useful to use
the so-called Content-Lifecycle. It provides a phase model with different steps to manage
content for the website.

(1) development of content,

(2) correction and quality check of content,
(3) approval of the content,

(4) publication of the content,

(5) archiving content.

The content of a website is the most essential factor that is influencing the ranking in
the search engine results. Therefore it is crucial to make the website's content as much
attractive for the visitors as possible. There are different types of content. Texts usually
are used for informative, advisory or educational purposes whereas pictures have a big
emotional and supporting effect on the visitor. Videos are mainly used to illustrate an
concentrated amount of information or for entertaining purposes. Entertainment of visitors
is the main issue of games and interactive tools as well. Each of this types of content
contributes to the success of a website and can be adjusted to get higher ranking results.
In the following some methods of how to influence the different factors of content are
shown:

The basis of a good content is the actual content of the text(s), which should attract
visitors to the website. Some guidelines are useful to fit into the search engine pattern.
One main aspect is the optimization of the keywords. Keywords are the terms which the
Internet users are entering in the search engine to find the information they are looking
for (search query). Therefore it is essential to pick the ,right" keywords. The web provider
should put him-/herself into the shoes of his target group to find adequate keywords. For
instance if a service provider is specialized in offering cheap flights, the users probably will
enter search queries such as ,flight", ,cheap®, ,travelling®, ,last minute®™ but also keyword
combinations like ,book cheap flights online™ etc. A keyword list is useful to find out which
of the keywords are really relevant to the business. Other common methods are making a
survey of the target group or analysing the competitors. Keyword tools help to find
synonyms or to identify singular and plural forms.

2.1 Optimization of texts: keywords, spelling type and HTML

Once the desired keywords determined they can get used to optimize the content by
mentioning the keywords in the website's texts. The more frequently the keywords appear
in a text, the better the website is getting ranked. However methods like Keyword Stuffing
(stringing together keywords) are not recommended as it will be punished by Google. An
approximate keyword density of two to four percent is considered as good. But not only
the total number of keywords is of relevance but also the position in which they appear in
the written articles. Keywords in headings and in the beginning of an article are getting
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ranked higher. To increase the relevance of an keyword it can be of advantage to use
synonyms in the texts. Referring to the example above — if something is ,cheap" it also
can be ,low-cost", ,inexpensive" or ,bargain®.

The spelling type of a text should understandable and entertaining the same time to
keep visitors on the website. A clear structure, short and easy sentences, metaphors and
other stylistic devices are recommended. This contributes to the readability of the text for
the Internet users. However, it need to be taken account of the readability for the search
engines too.

The structure of the texts should be conform to the language of the search engines —
HTML (abbreviation forHypertext Markup Language). HTML is a coding language for
presenting text in web browsers. HTML Tags are playing an important role when it comes
to the ranking of a website because that way keywords can be recognized more easily by
the search engine. On top of that a clearly structured text encourages visitors to stay
longer on a specific website. The source code of HTML always follows the same pattern:

<command> add text here </end of command>

There exist several commands that contribute to a higher ranking of the website. For
example the headings that are ranged from H1 to H6 with H1 being the most important
and biggest sized heading, the others are sub-headings. Main keywords should be put into
the heading. Some of the most common used HTML-Tags:

headings: <hl>headline</h1>

seperate a text with a paragraph: <p>text</p>

listing: <ul><li>pointl<li><li>point2<li><li>point3<li><li> ... <li></ul>
bold text: <b>text</b>

italic text: <i>text</i>

Bold keywords increase not only the reader's attention but also the attention of the
search engine. The italic-tags are usually used to highlight proper names. One thing that
should strictly be avoided is duplicated content. That is the case when a text appears twice
in the Internet either copied by some competitor or by publishing the own text with a
different URL. Even if a text is only slightly different, Google will recognize it as duplicated
content and punish it by lowering the ranking. To sum it up: unique content is the best
option to chose from — both the visitors and the search engine is profiting from it.

2.2 Optimization of texts: keywords, spelling type and HTML

In a next step the visual factors can be optimized such as pictures or videos. Pictures
are a useful tool to highlight and compromise information. One major reason why we
should put a focus on the ranking of the pictures is the traffic for the website. The better
the ranking position of a picture, the more traffic the website will receive. On top of that if
a picture is listed in the first 5 positions of Google's picture search, then it also will appear
in the organic Google search with a even higher click-through-rate. There exist several
factors that are having an influence on the ranking of pictures — the so called on-picture-
factors. It should be mentioned that the Google algorithm for pictures is changing
regularly. One ranking factor is the size of pictures. Pictures should not be too small but
neither too large — a size of about 60,000 pixel (minimum edge length of 300 pixel) is
recommended to be significant for the web users. Small pictures like thumbnails or avatars
usually have a too low relevance to be shown in the first results. The smaller the picture,
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the less likely it will appear in Google's picture search on the first page. The CTR for
pictures with a ratio of 4:3 (landscape format) is higher than others. The file extensions
actually does not matter for the ranking, that means that web provider can chose from gif,

png or jpg.

Another important, if not most relevant, point is the file name — a name that is
describing the actual picture is a big plus. It is even better to include keywords in the file
name but only if it is related to the picture itself. Positionating pictures close to keywords
in the text has a positive influence on the ranking as well as using alt-text to describe the
content of a picture (appears when scrolling with the mouse over the picture) in case the
picture can not be shown due to server problems or browser settings. Following HTML-tag
is used: <img scr="picture.jpg" alt="description of the picture"> to add a description to
the picture. Furthermore the relevance of a picture can be increased when the keyword
appears in the title of the web page or if the picture has a heading with the keyword in it.
That way Google will give the picture a higher attention and thus a higher ranking in the
Google picture search.

A different way of transporting information or entertainment is using videos. The
most popular video hoster is YouTube. Similar to pictures, the ranking of videos is
dependant on factors too which can be influenced by the web provider. Google
recommends to provide videos in HighQuality and a ratio of 16:9. Furthermore the
thumbnail (the picture shown on a video) has a critical influence on the click rate. Once
you uploaded a video, YouTube is offering 3 thumbnails to chose from. In terms of SEO
the title of the video is the most important part. It is most effective when file name and
video title are equal or similar. A description for the video is limited to 1,000 signs and
allows to give more detailed information about the video. On top of that it is legitimate to
post links in the description — useful to refer to the own website

2.3 On-Site-Optimization

So far we only discussed the ,inner" factors that influence a website's ranking.
However there are ,outer" factors as well that have an impact on the position of a
webpage: structure and navigation of a website or domain name. Figure 3 shows the
domain name for instance is shown in the SERPs (Search Engine Result Pages) below the
name of the webpage. If the search query appears (keyword) in the URL then it is getting
marked bold by Google. This may has an significant influence on the click-through-rate.
The following example will illustrate that (see Fig. 1):

Fig. 1 The domainname for instance in browser
furniture

Best Online Furniture Store | Furniture.com

[www furniture com/| ~ Diese Seite ubersetzen

Furniture.com offers a better way to shop for your home. We offer thousands of quality
and stylish furniture pieces with affordable pricing and in-home delivery

Source: http://www.google.com
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A clear and reasonable structure and names of the files helps the search engine to
better understand the website. A folder named ,images" for instance is a first indicator for
Google what the object is about. Furthermore the linking within the site is important —
especially of the main menu. Google and other search engines consider the linking as a
recommendation for the target website. That is why the main menu should represent the
basic features and content of the website. Subsites linked to the main page automatically
have a higher relevance for Google. Therefore it is essential to include the keywords in the
navigation menu. The names of files and documents should be based on that pattern too.

A so-called breadcrumb navigation helps the users to identify their position in a
website. It shows the user's current location in the menu but also the whole , path® back to
the main menu thus improving the usability of the website. If a website generates enough
trust, then Google not only shows the main page in the SERPs. In fact it shows sub
categories of a website below the search result. For example if you enter ,Amazon" in the
Google search you not only see the main page to Amazon in the results but also sub-
categories such as Books, My Account, Offers, Kindle eBooks, Categories and Electronics.
That way the web user can reach more than one document only when searching for
products and services.Figure 2 shows the domain search resuts of Amazon.

Fig. 2 The rearching results of amazon

Amazon.de: Gunstige Preise flr Elekironik & Foto, Filme ...
www.amazon.de/ =

Entdecken, shoppen und einkaufen bei Amazon.de: Ginstige Preise fur Elektronik &
Foto, Filme, Musik, Bucher, Games, Spielzeug, Sportartikel, Drogerie
Blcher Kindle eBooks
Entdecken Sie Bicher fiir jeden Im Kindle eBook-Shop von Amazon
Geschmack: Knmis & Thriller warten ... Kindle
Mein Konto Kategorien
Mein Amazon.de ... Amazon Alle Kategorien - Hallo! Anmelden
Payments-Konto - Jetzt Mein Konto Prime testen
Angebote Elektronik & Foto

Last-Minute-Angebote
Minuten neue Angebote. Vom Angebot im Elektronik & Foto

Alle 30 Online-Einkauf mit grofiartigem
Weitere Ergebnisse von amazon.de »

Source: www.google.com

2.4 Optimization shop content

The optimization of shop content is getting an more and more important issue for
businesses. The better a shop is optimized, the better it is found by customers and the
more traffic and cash it is generating. The majority of online shops use session-IDs or
cookies to identify and monitor the activities of their customers. The session-ID is
represented in the URL of the website. However, search engines have problems indexing
that pages because they use too much resources. That is why shop managers should help
the search engines by creating technical possibilities to increase the readability. One step
into that direction is to modify the URL design. A URL like this one http://www.your-
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http://www.google.com/

domain.com/?index.php&category_id=15&session=bcea2e717cb3be4d63e1dc8269de48e9
makes it hard for Google to estimate the topic which it is about. It is easier if the URL
would look like this: http://www.your-domain.com/categories. It is not only more readable
for the search engine, even the user can easier navigate through the website then. URLs
should include small letters only and have reasonable names.

Another important issue when it comes to online shops is to avoid duplicate content.
Duplicate content occurs if two identical web documents can be found in different URLs.
Reasons for that can be same product descriptions in the online shop and on the
homepage of the producer or if a competitor is just copying content from other e-shops.
For search engines duplicated content is not desired because they want to offer many
various webpages to the web users. On top of that duplicated content is inefficient as it
wasting resources that could be used on another location. Therefore search engines may
punish websites with duplicate content with a lower ranking position.

As a shop provider it is crucial to develope own product description to avoid
duplicated content and not to copy it from the producer's websites. Furthermore duplicate
content can appear when a domain is available with ,www." but also without ,,www.". This
problem can get solved by filtering the https-pages for Google.

All these ranking factors usually are based on theories and observations. Google itself
is not giving much information about which factors have an influence on the ranking. The
Google algorithms keep changing regularly thus some of the recommendation are just
snapshots. SEO is a continous process to understand and adapt to the changes in the
search engine algorithms.

Conclusion

This paper carriedout results as discussed in capitol 2. All in all this research is
indicating the importance of SEO when it comes to making successful online business.
Many things can be adjusted in order to reach a higher ranking in Google, Yahoo and Co.
This research focused on factors that are influencing the on-page-optimization. Small
adjustments in different areas of a website contribute to a better ranking in the search
engine algorithm. For search engine optimizers it is important to consider the needs of the
search engine but also the one's of the customer because the customers are the people
that should be attracted to the online offers of a shop to buy products and services.
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Ekodizajn v kontexte napifania ciel'ov ekologickych politik
Europskej Unie - 1. cast’'?®

Ivan Hlavaty?0

Eco-design in context of meeting the objectives of the European
Union's environmental policies - part 1

Abstract

The EU has a strong starting position when it comes to sustainable development and is
also fully committed to be a frontrunner in implementing the UN's 2030 agenda. One of
the concepts, that should help to reach the goals is concept of circular economy. The
rationale behind a circular economy is to keep resources in use for as long as possible by
considering the complete life cycle of a resource — from extraction to product design,
production and consumption to waste management. The EU legislation on eco-design and
energy labelling is not only an effective tool for improving the energy efficiency of
products, but it also supports industrial competitiveness and innovation by promoting the
better environmental performance of products. The aim of this article is to look at the
concept of circular economy through the lens of possibilities that eco-design brings to the
concept.

Key words

Ecodesign, circular economy, European union, environmental performance
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Uvod

Trvalo udrZatelny rozvoj je uz dlht dobu déleZitym bodom eurépskeho zaujmu, a to
natol’ko, ze aj zmluvy EU uznavaju nielen hospodarske, sociadlne, ale aj environmentalne
rozmery, ktoré by sa mali rieSit spolone. Trvalo udrzatelny rozvoj, ako jeden zo
zakladnych cielov Eurdpskej Unie, bol zahrnuty uZ do Amsterdamskej zmluvy ako
zastresujuci ciel' politik EU. Do polittk a pravnych predpisov EU bol zacleneny
prostrednictvom  stratégie trvalo udrzatelného rozvoja EU, stratégie EU 2020 a
prostrednictvom programu EU pre lepSiu pravnu regulaciu.

EU prispela k vytvoreniu globalnej agendy pre rok 2030. Agenda je plne v stlade s
viziou Eurépy a stala sa svetovym planom pre globalny udrZatelny rozvoj. Agenda 2030
bude pOsobi ako katalyzator dalSieho spolocného pristup EU medzi vnatornymi a
vonkajsimi politikami a stdrznosti medzi finanénymi nastrojmi EU.

Agenda 2030 pre trvalo udrzatelny rozvoj, ktor prijalo medzinarodné spolocenstvo v
septembri 2015, predstavuje ambiciézny novy sposob, ako reagovat’ na globalne trendy a
vyzvy. Jadrom Agendy 2030 je 17 cielov trvalo udrzatelného rozvoja a suvisiace ciele do

° Prispevok vznikol v ramci grantového projektu VEGA 1/0543/18 ,Vyznam dizajnu produktov pri spotrebitel'skom
rozhodovani a perspektivy zvySovania vplyvu dizajnu na tvorbu konkurencného postavenia firiem pdsobiacich v
Slovenskej republike®

10 Tvan Hlavaty, Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra informatiky obchodnych firiem,Dolnozemska
cesta 1, Bratislava, ivan.hlavaty@euba.sk
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roku 2030. Spolu s dalSimi medzinarodnymi summitmi a konferenciami, ktoré sa konali v
roku 2015 v Addis Abebe av Parizi, ma medzindrodné spolocenstvo ambicidzny novy ramec
aby vsetky krajiny spolupracovali na spolocnych vyzvach. Po prvykrat su ciele trvalo
udrZatel'ného rozvoja vSeobecne uplatnitel'né vo vSetkych krajinach a EU sa zaviazala k ich
implementacii.

Jednym z konceptov, ktoré by mali pomoct’ dosiahnut’ ciele, je koncepcia kruhovej
ekonomiky. Podstatou kruhového hospodarstva je udrziavat’ zdroje o najdlhSie tym, Ze sa
zohl'adriuje cely Zivotny cyklus zdroja - od tazby cez konstrukciu, vyrobu a spotrebu
produktov az po odpadové hospodarstvo. Pravne predpisy EU o ekodizajne a energetickom
stitkovani nie su len G¢innym nastrojom na zlepSenie energetickej Gcinnosti vyrobkov, ale
tiez podporuju priemyselni konkurencieschopnost’ a inovaciu tym, ze podporuju lepsie
environmentalne vlastnosti vyrobkov.

1 Metodika prace

Vyvojové tendencie ekodizajnu st Uzko spojené s potrebou napifiat’ ciele ekologickej
politiky Eurdpskej Unie, ako aj prijatych medzinarodnych dohdd. Ciefom prispevku je
analyza, komparacia a zhodnotenie ekologickej politiky EU v kontexte presadzovania
kruhovej ekonomiky a ich vplyvu na sticasné trendy v ekodizajne.

V nasom vyskume a analyze vySSie uvedenych problémov sme sa spoliehali na
ziskané teoretické a praktické vedomosti, aplikované vo vedeckom vyskume, pocetné
publikacie zahrani¢nych autorov, zatial' ¢o sme ziskali aj Udaje z Eurostatu a z materialov
EU. Pri spracovani sme sa spoliehali na klasické vedecké metddy analyzy, ako su analyza,
syntéza, indukcia, dedukcia, porovnanie.

2 Vysledky a diskusia

Tradi¢na (linedrna) ekonomika je charakteristickd jednosmernym linedrnym procesom
zdroje — produkty — odpad, pricom dbraz sa kladie na maximalizaciu spolocenského
bohatstva a zisku. Je to koncept, ktory nadmerne spotrebovava prirodné zdroje, produkuje
nekontrolovatelné mnoZstvo odpadov a tym ma negativny vplyv na prirodné zdroje a
Zivotné prostredie.

Naproti tomu koncept kruhovej ekonomiky je vedeckou koncepciou modelu trvalo
udrZatel'ného rozvoja ekonomického hospodarstva, ktorej prioritou je Uspora a efektivne
vyuzivanie obmedzenych prirodnych zdrojov, zefektivnenie vyroby produktov za vysokej
Gcinnosti a nizkej spotreby zdrojov a nizkej produkcie emisii (s cielom ¢o najviac sa
priblizit nulovym emisiam).

2.1 Kruhova ekonomika

Pociatky koncepcie kruhovej ekonomiky sa datuji do 60-tych rokov 20-teho storocia,
ked" bol zaznamenany zvySeny zdujem o ochranu Zivotného prostredia a touto
problematikou sa zacalo zaoberat' viacero ekoldgov, ekondmov a inych odbornikov.
(Meadows, 1972)
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NeskorsSie teoretické koncepcie presadzovali, ze ekonomicky Uspech by sa nemal
merat’ priepustnostou priemyselnej produkcie (kvantitativny pristup), ale skor
zohladnenim vztahu "priroda — rozsah - kvalita - komplexnost” dostupnych vyrobnych
zdrojov. To malo za nasledok, ze od roku 1981 sa zacalo presadzovat hospodarstvo
zalozené na systéme vyrobkovych sluciek pozostavajlce z opdtovného pouZitia, opravy a
rekonstrukcie a recyklacie. (Stahel, Reday-Mulvey, 1981) Hlavnym cielom bolo predizenie
Zivotnosti vyrobku s ciefom minimalizovat’ toky materialu, toky energie a environmentalne
Skody, ktoré podporuji prechod k udrzatelnej spoloCnosti, ktora je v sulade s
obmedzeniami zdrojov.

Tato myslienka pretrvavala aj pocas nasledujucich desatroci pricom vSak prechodom
k ekonomike zaloZenej na sluzbach, zacala zdoGraziiovat posun smerom k predaju
vykonnosti, t.j. sluzbam, namiesto tovaru. V ramci tohto posunu smerom k hospodarstvu
zameranému na sluzby sa kruhova ekonomika v sucasnosti povazuje za nevyhnutny
koncept, ktory zdoraziiuje zasadné zmeny v dneSnych dominantnych obchodnych
modeloch.

Rozvoj znalostnej a kruhovej ekonomiky v medzinarodnom meradle zaznamenal
vyrazny vzostup po roku 1990. Napriklad Nemecko zacalo so zavadzanim svojej koncepcie
kruhovej ekonomiky v roku 1994.

Kruhova ekonomika Eurdpskej Unie presadzuje aktivity ako oprava pokazenych
predmetov, opatovné pouzitie a po skonceni Zivotného cyklu produktu jeho recyklaciu,
pricom doleZity je aj koncept vyhybania sa tvorby odpadov. Dovodom kruhového
ekonomiky je udrziavat’ zdroje pouZité na vyrobu produktu ¢o najdlhsSie vyuzité tym, Ze sa
zohl'adnuje cely Zivotny cyklus zdroja - od tazby az po konstrukciu, vyrobu a spotrebu
produktov az po odpadové hospodarstvo.

Cielom je minimalizovat' tak vstup materidlov, ako aj vznik odpadov prostrednictvom
navrhu produktov Setriacich energiu a podporou inovacii, ktoré vedd k lepSej
environmentalnej vykonnosti produktov (ekodizajn), ako aj prevencia a zniZovanie
produkcie odpadov a nasledne zdrojov znecist'ujlcich latok aZz po recyklaciu, ked' sa zdroje
vracaju spat’ do hospodarskeho cyklu, o ma stale naliehavejsi prakticky vyznam.

Kruhova ekonomika je zalozenda na troch principoch ,3R" (Reduce — Reuse — Recycle),
ktoré st ekonomickym kédexom spravania:

o Princip zniZenia vyuzitia zdrojov (Reduce) predstavuje orientaciu ekonomiky
na vedecky a technologicky pokrok a inovacie s cielom zefektivnit’ vyuzitie zdrojov
pri o najmenSom pouZivani suroviny a spotreby energie. VyuZivanie high-tech
technolégie v maximalnej moznej miere. Predstavuje tiez uprednostiiovanie vyroby
mensich a I'ahsich vyrobkov. Uprednostfiovanie jednoduchych a praktickych obalov
pred luxusnymi obalmi, ktoré vytvaraju viac odpadov a podobne.

e Princip opakovaného pouzitia (Reuse) znamena pozadovat’ vyrobu vyrobkov
a obalovych materidlov opakovaného poufZitia. Vyrobcovia a konstruktéri by sa mali
prioritne zameriavat’ na konstrukciu vyrobkov odolnych a opakovane pouZitel'nych,
¢im sa predlizi ich Zivotny cyklus a taktiez prostrednictvom vyuZivania
obnovitel'nych zdrojov znizit' negativne vplyvy na Zivotné prostredie.

e Princip recyklacie (Recycle) znamend po ukonceni Zivotnosti vyrobkov a
produktov tieto znovu pouzit' ako dostupné zdroje. Nevyhnutnost' vybudovat a
podporovat’ rozvoj recyklacného priemyslu, ktory prinavrati odpad do vyrobného
procesu alebo iného vyuzitia. Prioritou pri nakladani s odpadmi je vyhnut sa ich
konecnej likvidacii.
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Obr. 1 Kruhova ekonomika ako systém zaloZeny na regeneracii

Biological materials Technical materials

Mining/

materials
manufacturing

Farming/
collection’

Restoration / Recycle

W -
[3713( 'emica Refurbish/
feedstock
remanufacture
SGMOGP /E’

Cascades

2 Reuse/redlstnbute
Mamtenance /
Anaerobic Co'hu‘nm
dig!:s‘.ion/, Cullcdlun Collectlon
composting*
Extraction of

biochemical feedstock? {
e, l l "  Leakage—to
be minimized
Landfill
Zdroj: https://www.weforum.org/agenda/2015/10/are-we-about-to-throw-away-25-trillion-in-waste/?utm_content
=buffer2a472&utm_medium=social&utm_source=twitter.com&utm_campaign=buffer

V decembri 2017 sa na zaveretnom stretnuti medzi Eurdpskou radou, Komisiou a
Parlamentom dosiahla predbezna dohoda o Styroch legislativnych navrhoch tykajucich sa
odpadu, ktorymi sa revidovalo Sest’ pravnych predpisov EU. Eurdpska komisia povodne
navrhla recyklacny ciel, ktory by mal dosiahnut’ do roku 2030 65% komunalneho odpadu -
Eurdpsky parlament vyzval 70% a Eurdpska rada 60%. Ako kompromis sa dohodli zavazné
ciele recyklacie komunadlneho odpadu na drovni 55% do roku 2025, 60% do roku 2030 a
65% do roku 2035. Dalsim cielom Komisie EU bolo harmonizovat’ meranie miery recyklacie
a opatovného pouzitia v Eurdpskej Unii, kedZe metodika urCovania tejto miery nie je
jednotna.
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2.2 Vplyv ekodizajnu na dosiahnutie ciel'ov EU

KedZze uz v stadiu projektovania je mozné odhadnit’ az 80% environmentalnych
Gcinkov vyrobku, chce Eurdpska komisia od spolocnosti, aby uz pri dizajnovani svojich
vyrobkov zvazili minimalizaciu produkcie odpadu, a to ako pocas, tak aj po aktivnom
pouzivani vyrobku spotrebitefom. Ekodizajn teda zohl'adriuje environmentalny vplyv
vyrobkov pocas celého ich zivotného cyklu, uz vo faze navrhu.

Jeho ciefom je teda navrhnut’ vyrobky, ktorych produkcia si vyZaduju udrzatelng, t.j.
minimalne vyuzivanie zdrojov. TaktieZ chce predizit' Zivotnost’ a z nej plyndcu uzitocnost/
vyrobkov, ¢im by sa zvysila aj hodnota vyrobkov, ich komponentov a materidlov v rdmci
materidlovych cyklov a neobnovitelné a nerecyklovatelné materidly by sa udrzali v obehu
tak dlho, ako je to mozné.

Ekodizajn tym, Ze uz v procese planovania vyrobku pocita sjeho recyklaciou,
ulahéuje vysoku mieru recyklacie materidlov na konci Zivotnosti vyrobku pricom vyuzitie
materidlov sa tiez zlepSuje vyuZitim konceptov opravovania a renovacie. Okrem toho sa
moze dosiahnut’ CistejSi materidlovy cyklus nahradenim nebezpecnych latok ich
bezpecnymi alternativami.

Obr. 2 Koncepcia ekodizajnu

Dizajn Redukcia
komponent materialov
ov a podpora
oprav
Ekodizajn
Technologi Podpora
e pre recyklacie
udrzatel'no
st
Redukcia
vel'kosti

Zdroj: vlastné spracovanie

Doteraz sa smernica EU o ekodizajne zameriava len na energetickii Ucinnost’ a
vylucuje opravitelnost, trvanlivost’ a recyklaciu vyrobkov. Dlho ocakavany pracovny plan
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pre ekologicky dizajn 2016-2019 bol konetne zverejneny v novembri 2016 (Ecodesign
Working Plan 2016-2019), ktory rozSiruje zameranie budlcich opatreni v oblasti
ekologického dizajnu nad ramec energetickej Ucinnosti na mozné kruhové poziadavky na
vyrobky, ako sU opravitelnost, modernizacia, navrh na demontaz , informacie a
jednoduchost’ opakovaného pouzitia a recyklacie

2.3 Ecodesign Working Plan 2016-2019

EU méa niekolko legislativnych nastrojov, ktoré prekladajti ciele politiky EU v oblasti
energetiky a klimy do roznych oblasti Cinnosti. Ekodizajn, ktory je doplneny pravidlami o
energetickom oznacovani, podporuje vSeobecnU prioritu Eurdpskej Komisie v oblasti
posilnenia konkurencieschopnosti Eurdpy a podpory tvorby pracovnych miest a
hospodarskeho rastu; zabezpecuje rovnaké podmienky na vndtornom trhu, udrZiava
investicie a inovacie trvalo udrzatelnym spdsobom a suc¢asne znizuje emisie CO2.

Eurdpska komisia uverejnila 30. novembra 2016 novy pracovny plan pre ekodizajn
2016 az 2019. Stanovuje pracovné priority Komisie v ramci ramca ekodizajnu a
energetického oznacovania. Novy pracovny plan pre ekodizajn prispieva aj k novej
iniciative Komisie o kruhovej ekonomike a d'alSom zlepseni efektivnosti vyuzivania zdrojov.

Podl'a pracovného planu by ekodizajn mal vyrazne prispiet’ k kruhovému ekonomike,
napriklad systematickejSim rieSenim otazok materidlovej efektivnosti, ako je trvanlivosti a
recyklovatelnosti. Zdoraznuje, ze moznost’ opravy, repasovania alebo recyklacie vyrobku a
jeho komponentov a materialov zavisi vo vel'kej miere od pociatocnej konstrukcie vyrobku.

Okrem preskumania existujlcich nariadeni boli zrealizované Specializované studie pre
tie vyrobky, ktoré majd najvacsi potencial Uspory. Okrem toho z pohladu kruhovej
ekonomiky bolo vykonané kvalitativne hodnotenie dalSich environmentalnych vplyvov
uvedenych v smernici o ekodizajne. Skupiny vyrobkov na ktoré bola upriamena pozornost’
v ramci tohto obdobia boli:

automatizacné a riadiace systémy budov,
elektrické varné kanvice,

susicky ruk,

vytahy,

solarne panely a invertory,

chladiarenské zariadenia,

vysokotlakové Cistice.

Vzhl'adom na ich Specifickost’ je navrhnuta samostatna oblast’ rieSenia pre produkty
IKT (ktoré nie sU zahrnuté do vySSie uvedenych skupin vyrobkov), ktoré budu tieZ plne
zohl'adriovat’ ich kruhovy ekonomicky potencidl, ktory je obzvlast' doélezity v pripade
mobilnych zariadeni a smartfénov. V pracovnom plane ekodizajnu by mohli byt' zahrnuté
tieto produkty IKT:

e zariadenia domacej siete,
¢ mobilné telefony a smartfony,
¢ zakladne mobilnych zariadeni.

V pripade produktov IKT sa ukdzalo ako velmi tazké spolahlivo odhadnit’ ich
potencial Uspory energie vzhladom na neistotu o budicom vyvoji na trhu. Okrem toho pre
rychlo sa rozvijajuce sektory vyrobkov IKT vznikli otdzky tykajluce sa vhodnosti procesu
ekodizajnu / energetického oznacCovania (ktory trva v priemere priblizne 4 roky) na
stanovenie minimalnych kritérii pre energetick( Gcinnost’ a efektivne vyuzivanie zdrojov.
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Sucasne dobrovolné dohody, ktoré boli vyjednané na niektoré skupiny elektronickych
vyrobkov (zobrazovacie zariadenia, herné konzoly a komplexné set-top boxy) ako
alternativy k regulacnym opatreniam, nie vzdy dokazali rychlejSie reagovat’ pri dosahovani
ciel'ov ekodizajnu.

Moznost’ opravy, rekonstrukcie alebo recyklacie vyrobku a jeho komponentov a
materidlov vo velkej miere zavisi od povodnej konstrukcie vyrobku. Preto je dolezité, aby
sa tieto aspekty zohladnili pri skimani moZnych vykonavacich opatreni v oblasti
ekodizajnu. Ekodizajn sa zatial' zameral na zlepSenie energetickej Gcinnosti vyrobkov, aj
ked" ustanovenia o efektivnosti vyuzivania zdrojov boli sucastou smernice od jej
povodného prijatia v roku 2005 a boli zavedené pre niektoré skupiny vyrobkov s kritériami
tykajucimi sa napr. vyuZzitie vody a Zivotnost'.

Zaver

Jednym zo zakladnych zisteni je, Ze Eurdpska Unia sa este stale velmi sustred'uje na
otazku odpadového hospodarstva. Nadalej sa nadmerne zameriava na opatrenia, ktoré
nadobldaji Gcinnost’ az na konci zivotného cyklu vyrobku, ako je napriklad optimalne
oddelenie recyklovatelnych materidlov od zvyskovych odpadov alebo rekultivacie kovov zo
spalovacieho popola. Opatrenia technickej optimalizacie vo faze dizajnu produktu
(ekodizajn), m6zu v skutocnosti rozsSirovat’ aj hospodarsky a ekologicky potencial - hoci v
porovnani s moznostami realnej kruhovej ekonomiky sa tieto skutocCnosti javia skor
nepodstatné.

Je vSak jednoznacné, Ze technické inovacie a ekodizajn budl zohravat' Ustrednu
Ulohu v kruhovom hospodarstve. Toto je obzvlast’ potrebné vzhl'adom na dizajn vyrobkov,
ktoré musia byt dlhodobo pouzivatel'né, opravitelné a 100-percentne cyklovatelné. Avsak
technické aspekty kruhovej ekonomiky su pravdepodobne v skutoCnosti 'ahSou sicastou
vyzvy prechodu celého hospodarskeho systému z linedrneho na kruhovy. Vyrobcovia
zdrojov, dizajnéri produktov, obchodnici, spotrebitelia ako aj spracovatelia v oblasti
odpadového hospodarstva budd musiet’ spolupracovat’ na optimalizovanych rieSeniach, a
nesustredit’ sa iba na "ich" prvky retazca (optimalizacia tazby zdrojov, optimalizacia
procesov, zlepSenie recyklacie atd'.).

Ekodizajn sice méze napomdct s dosiahnutim vztyéenych ciefov EU, avsak bez
spoluprace vsetkych prvkov ako vyrobného, tak aj spotrebitel'ského retazca to bude
mozné len v obmedzenej miere.
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Behavioralna ekonomia a jej charakteristika v procese globalizacie
a nastupu novej ekonomikyi!

Martin Horvath!2

Behavioral Economics and its characteristics in the process of
globalization and the emergence of new economy

Abstract

Nowadays the behavioral approach utilizing the findings of psychology has been used in
various sections of economic research. This article deals with epistemology of neoclassical
economics as the current dominant school of thought. The objective of the article is to
examine systematic deviations from rational decision-making. As the economy is known as
an aprifori science, potential theory failure is to be found in the steps of deduction or in
auxifiary axioms. Thus, we must deduce behavioral economics from neoclassical
economics, namely by modification of its auxiliary axioms, particularly the rational
decision-making axiom. At the same time we must highlight, that the behavioral approach
can be appropriate for the conversion of a more efficient institutional structure.
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Introduction

In our article, we firstly point out a view of classical economics on human behavior
and then we compare it with the approach of behavioral economics. The aim of this article
is to define systematic deviations from rationality as well as to point out the possibilities of
applying these deviations to marketing environment.

In recent years, a new research program has emerged in the economics. This
program uses besides analytical tools of economic sciences also the psychological findings.
In general, this approach can be described as a behavioral economics. The assumption
that using the knowledge of psychology in economic analysis will allow a more
comprehensive understanding of economic issues and behavior of economic subjects and
that it will contribute to the next development is considered as the main starting point of
the study of behavioral economics.

Recently, the behavioral economics has gained popularity. It teaches us how our
intuitive thinking works, how we deceive, and how to push someone to make a decision.
Our decision-making and reasoning are therefore much more irrational than we would
have imagined. Rational reasons often work as an excuse for ourselves, which we later use
to justify our original irrational decision.

1 This paper is an output of the science project VEGA (S.G.A.) 1/0637/17 Construction of the consumer decision-
making model for the segment of mobile health focused on the identification of attributes influenceable by
marketing tools.

12 Ing. Martin Horvath; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1, 852 35 Bratislava; E- Mail: horvath@vnet.sk
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In order to understand the concept of behavioral economics, it is important to
understand the major difference between the views of traditional and behavioral
economists on the issue of irrationality and rationality. Classical (traditional) economics
assumes that human behavior is rational. But in reality, this is not always the case, and
conversely, people often act irrationally or in other words nonsensically, incomprehensibly
or senslessly. This type of economics is called behavioral economics.

1 Work methodology

The aim of the article is to determine and define systematic deviations from
rationality. In the article, we also want to focus on defining the understanding of the
difference between rational and irrational consumer decisions, when the consumer decides
on a rational basis and on the basis of irrational reasons. The solution to this problem
required the use of several research methods. One method we would use to acquire
information would be a method of analysis that would allow us to divide and further
explore in detail the theoretical knowledge gained through both domestic and foreign book
and magazine resources. Moreover, we would use a synthesis method in our article that
would allow us to aggregate the collected data into a unified unit. In the article, we would
also use a comparison method to compare the information obtained on the issue.

2 Results and discussions

The research topics of behavioral economics reflect the history of this science — it
was created as an effort to explain anomalies in economic behavior that violated the
principles of the theory of expected benefit. Therefore, the main focus of behavioral
economics has been focused on how people evaluate economic opportunities and how do
they appreciate the benefits of alternative choices (Balaz, 2009). In other words, the basis
of behavioral economics are anomalies or deviations from rational decision-making
(Friedman, Cassar, Selten, 2004).

Majority of behavioral economic literature thus focuses on the decision-making of
individuals, which traditionally associates this science with microeconomics and therefore
we can name it "behavioral microeconomics" (Jefferson, 2014).

Even if we reduce the behavioral economics to anomalies in human decision-making,
it is very difficult to summarize the already existing literature. There is no specific list of
anomalies and some of them are very difficult to classify (Friedman, Cassar, Selten, 2004).
A pleasurable (but not complete) summary of anomalies can be found for instance in
Camerer's chapter in the Handbook of Experimental Economics (Camerer, 1995).

The definition of behavioral economics that would precisely define what behavioral
economics is and, on the other hand, what does not count for this discipline, does not
exist. Authors dealing with the issues of behavioral economics are mostly confined to the
concept of limited rationality as the main defining feature. They mention the decision-
making issues in risk conditions or they mention application of the psychological
knowledge on behavioral economic models (Svabenska, 2012).

One would assume that the definition of Diamond and Vartianen (2007) is consistent
with the view that behavioral economics is a series of approaches that tries to find the way
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how to expand the framework of standard economics and embody it with the signs of
human behavior which are lacking in standard economic theories. This definition includes
the relationship between behavioral and classical economics. According to the previous
text, one would assume that behavioral economics seeks to destroy and replace its
traditional enemy. As previously stated, according to Burnham (2013), behavioral
economics seeks to improve the already existing economic approaches. The researchers
from these opposing camps do not communicate with each other, which limits the
development of economic science in general. However, there is usually a different opinion
prevailing in the literature. Behavioral and neoclassical economics are not unforgivable
enemies. In fact, the opposite is true.

Behavioral Economics seeks to improve existing economic approaches (Smelser,
Swedberg, 2005), as evidenced by the definition by Francis, Madden and Borrer (2009),
which is based on defining a behavioral approach as an approach that integrates new
variables and new uncertainties into simple economic models. Behavioral models contain
more empirically determined parameters and also reflect observed patterns of behavior of
real people (Balaz, 2009). We can still take into consideration that people are trying to
maximize their benefits. However, it is necessary to take into account the new factors that
are perceived in the perception of benefits — for instance differences in people's motivation
or misconceptions in the perception and evaluation of benefits.

Adding additional parameters may cause that the behavioral model becomes more
complicated and some of its assumptions difficult to specify. On the other hand, prediction
of the behavioral model may be more accurate. Moreover, with certain parameter values,
behavioral models are reduced to standard models, meaning that in this concept, standard
models of economic behavior are special case of behavioral models (Baldz, 2009).

Sunstein, Jolls, and Thaler, in contrast to previous researchers, define behavioral
economics using of its basic assumptions, which point to the fact that it is in fact an
approach designed to examine real human behavior since real human behavior is
characterized by unstable preferences, limited rationality, imperfect information processing
and irrational expectations.

2.1 Decision-making process in the behavioral economics publications

The vision that a person always decides to write a list of profits, losses, benefits and
disadvantages of an available alternative does not coincide with the everyday reality of
one’s opinion. Such a "model" decision-making strategy would be inappropriate since it is
demanding for its analytical capabilities, and it also requires a lot of decision-maker’s time.
Behavioral economics, which comes with a more realistic description and explanation of
the decision-making process, describes the various biases and heuristics present in
consumer decision-making. It also admits the influence of emotions on judgment, takes
into account the irrationality of economic actors and defines two systems of human
thinking.

Regarding human reason, we don't take into consideration just rational reasons, but
we also focus on emotions and intuition. When examining the economic behavior of
individuals, behavioral economics began to distinguish two basic systems of human
thinking. These systems are based on different computational principles. Epstein (1994),
Evans (2008) and Pollock (1992), who were the main representatives of the so called
theory of the dual process, consider the most significant difference between these two
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systems the tendency to lead to different types of perception and understanding of
different phenomena and consequent different behavior of individuals.

These two systems were arranged by Kahneman (2003) into the scheme called Maps
of Limited Rationality. Kahneman in his work followed West and Stanovich (2000), who
both formally named these systems as System 1 and System 2. System 1 is fast, intuitive
and emotional. It also tries to explain to us in which situations we can and can not believe
our intuition. System 2 is slow, hesitant and logical whilst pointing out when and how to
draw on the benefits of slow thinking.

For better understanding our intuitive thinking, it is very important to define the
principle of making quick conclusions on the basis of limited information. Kahneman
named this phenomenon by abbreviation WYSIATI, which stands for "What You See Is All
There Is". This abbreviation paraphrases the familiar AI acronym ("What You See Is What
You Get"). This principle points to the fact that, for our judgment, the consistency of the
obtained information plays bigger role than its completeness. It is often the case that the
less we know, the more is our knowledge able to create a logical and coherent picture of
the situation. The WYSIATI principle points to the fact why we are agreeing with
something without having enough knowledge, and how we are able to understand difficult
situations only from incomplete information. Mostly, thanks to this phenomenon, we come
to a fair and reasonable judgment which also leads to a number of mistakes and illusions
(Kahneman, 2011).

There are several definitions of rational human behavior. One tells us that a rational
person can choose from several options, which suggests that, according to English
philosopher John Stuart Mill, he chooses the option from which he expects the greatest
degree of happiness, benefit and achievement. Another definition of rational behavior
states that a reasonable person can be known by the fact that he always tries to achieve
the greatest possible happiness.

The fundamental idea of rationality is to monitor your own interest in achieving your
goals. A reasonable (rational) person is a person whose priority goal is to achieve the
greatest possible benefit (Koukolik, 2016). Economists therefore explain this concept either
as a fulfillment of the desired goal or as a pursuit of one's own interest. In such behavior
of the individual only selfish motives are considered.

It has already been suggested in the introduction of this work that rationality is linked
to maximizing utility. Utility can be understood as a measure that indicates the degree of
satisfaction of a given need (e.g. the need to eat, drink), whilst such utility is being directly
proportional to its urgency. This means that the more urgent the need is, the higher the
benefit will be from meeting this need. In this context, it is necessary to distinguish
between two types of benefits, namely total and marginal benefits. Total benefit is given
by the overall level of satisfaction of the needs. It grows to a certain point and then begins
to decrease. Marginal benefit indicates the increase in total benefit from the consumption
of the additional unit of the monitored property or service. The law of decreasing marginal
benefit applies here (Lisy, 2016). It is also important to know how to measure the benefit.
This question was dealt with by a number of economists, and two main concepts of
measuring benefit arised - cardinal and ordinalist. The cardinal concept is based on the
assumption that benefit can be directly measured. The Ordinalist approach rejects the
direct measurement of benefit and claims that it is of no importance to measure it —
important issue is only the consumer's ability to rank the benefits according to the scale of
the total benefit (Lisy, 2016). The most rational choice is the one that achieves the highest
expected value while respecting the four fundamental axioms such as independence,
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completeness, continuity and transitivity. These axioms are a prerequisite for rational
decision-making.

e Axiom of completeness: this fact provides the individual with the ability to
compare two arbitrary commodity sets so he determine which one is better or to
evaluate them as equivalent. This commodity comparison is at no-cost,

e Transitional axiom: based on the preference arrangement. If an individual selects
from three economic sets of commodities A, B, C, and prefers A before B and at
the same time a set B before C, he must also rationally prefer A before C,

e Axiom of independence: refers to precisely defined preferences and is based on
the assumption that if the preferences of the two more risky alternatives are
given, then by adding another alternative, their order will not change,

e Continuity axiom: assumes that two slightly different commodity sets will be very
close within the preferential ranking of the decision-maker (Lisy, 2016).

Based on these terms, it can be clearly inferred that the "“homo economicus, type
decision-maker is not concerned with the benefits of other subjects and is completely
independent of other individuals. His benefit grows with the amount of economic
commodities he acquires.

Another important factor limiting the consumer's decision is his budgetary limitation.
If the consumer wants to satisfy his or her need, he or she must spend some or all of his
disposable pension. Thus, the consumer's budget limitation represents the set of all
available combinations of goods and services for a given amount of disposable pension
and market commodity prices (Lisy, 2016).

Classical (traditional) economics assumes that human behavior is rational. In fact,
this is not always the case, and conversely, people often act irrationally or in other words
nonsensically or incomprehensibly. Such type of economy is named behavioral economics.

"As rational beings, we should only make decisions that are in our best interest. We
should evaluate all the options and choose the optimal one. If someone puts us in front of
a difficult dilemma, we should be able to decide clearly and without prejudices. For
instance, if we are sick and some painful procedure can help us, we should undergo it
without hesitation. If we are overweight, we should run a few miles every day, exercise
hard and we should eat just vegetables instead of meat.” (Ariely, 2011).

As has been already pointed out, the most prominent and important person dealing
with this issue is the professor of psychology and behavioral economics - Dan Ariely. He is
constantly trying to prove that people are far less rational than classical economics claims
they are, and that human irrational behavior is not at all accidental or nonsensical but
systematic and predictable. He does not just focus on consumers’ buying decisions, but on
the overall behavior (decision-making) of people in different situations. According to him,
one can predict his unwise behavior or learn to foresee it, but only when he believes
himself to behave sometimes irrationally. This is evidenced by his experiments carried out
with his colleagues. One of his publications, released in 2009 and full of these experiments
on human irrationality, is called "Predictably Irrational,. This publication studies prejudices
and myths affecting the consumer and leading him to wrong decisions. The book also has
a sequel titled "The upside of irrationality" released in 2011. In this sequel he considers
irrationality as the positive side that a person must know to use for their benefit.
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2.2 Prospect Theory

New perspectives on human decision-making were presented by Tversky and
Kahneman in the article named Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk,
published in Econometrica in 1979. This article can be termed a "birth certificate" of the
prospect theory, which has become the basis of behavioral economics. The article was
unique in several ways. Kahneman and Tversky were able to combine the knowledge of
psychology about nonlinear probability weights with the theory of expected benefit and
game theory. In fact, they created a new theory of benefits and choices that preserved the
framework of the original theory of expected benefit. In addition they also expanded its
application to areas which the original theory was unable to clarify. A big difference in this
theory of expected benefit was the new definition of decision-making utility.

The original theory deduced the amount of benefit from the volume of property. The
prospective theory asserts that the absolute volumes are not important for decision
making. The important thing according to this theory are the changes in utility compared
to the particular reference point. Economic agents do not respond to status but to changes
(Baldz, 2009), respectively they are deciding on the base of the expected change in utility
(Schwartz, 2007). This phenomenon is related to so called Hedonic adaptation, a tendency
for man to become accustomed to and adapted to the changed state (Ariely, 2011).

The Prospect theory is composed of three principles which play a significant role in
one’s decision making:

e The principle of a reference point - it is easy to explain this principle using a simple
example. "Place three bowls of water. There will be an ice-cold water in the bowl
on the left, the water in the bowl on the right is hot and the water in the bowl in
the middle will be at room temperature. Immerse your left hand in a bowl with
ice-cold water and your other hand in a bowl with warm water for one minute.
Then immerse both of them in the middle bowl. The same water temperature will
now be considered warm by one hand and cold by your other hand." (Kahneman,
2011). The water temperature in the marginal bowls acts as a reference point
here. Each hand had a different reference point, and therefore they perceive
differently the water temperature in the middle bowl. In the field of finances, the
original condition is usually considered as the reference point. In general, the
results below the reference point are perceived as a loss and the results above it
as a profit.

e The principle of decreasing sensitivity - refers to the evaluation of changes. If we
add 1 million more to 1 million, the benefit will be much greater than if we add 1
million to 9 million.

e Aversion to loss - if one can get € 1,000, it is much less attractive to him than the
threat he feels if he can lose € 1,000.

The graph of the Prospect Theory (Graph 1) can be divided into two parts - to the left
from the reference point and to the right from the reference point. The horizontal axis
shows the amount of money (e.g. profits and losses) and the vertical axis shows the
psychological value. The S-curve presents the decreasing sensitivity. The curve directive
changes at the reference point. It can be seen in the graph that in case of loss, the decline
is much steeper than that of profit, which means that the reaction to the loss is far more
intense.
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Graph 1 Prospect Theory
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Conclusion

Generally speaking, we have succeeded in defining the existing knowledge in the field
of behavioral economics.

The current debt crisis is in its nature an appropriate area for research focused on
limited rationality of economic subjects, while the output of research itself would be a
basis, that would serve us to make recommendations for marketing. These
recommendations would serve as a foundation for formulation of ideas and
recommendations for consumer marketing and marketing applied in areas such as
marketing of non-profit organizations, marketing in health care, etc.

At the same time it is reasonable to say that not only domestic but also foreign
studies contribute to the development of behavioral economics as a separate science, as
well as to the achievement and deepening of knowledge in a large number of people on
the given issue, increasing and improving the level of control of their feelings in theirs
decision making.

The issue of behavioral economics is currently an up-to-date theme but not as much
attention as what it should be is given to it, since it deals with issues which are of no
concern for economists — for example fairness, trust, happiness (Baldz, 2009), empathy,
choice of life partners, morals and other.

The concept of human negotiation forms the beginning of economics as an apriori
science. Aprioristic reasoning is purely conceptual and deductive, and, therefore, a
potential paradigm shift is possible only by finding errors in deduction or auxiliary axioms.

In this way, we come to the basics of the method of deducting behavioral economics
from neoclassical economics as a central ideal concept of the present. Empirical knowledge
about economic reality (deviation from the bounded image of an economic agent towards
a bounded rationality) is the cause of the creation of behavioral economics that arises
from the modification of the auxiliary axioms of neoclassical economics.
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Finally, we can conclude that the aim of the article has been fulfilled whilst the need
for continuing education (not just in the field of behavioral economics) can be expressed
using Henry Ford's famous statement: "Obstacles are those frightful things you see when
you take your eyes off your target.”
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Pravne vzt'ahy socialneho poistenia

Lujza Jurkovicova'3

Legal relations of social insurance

Abstract

Accident insurance is a component of social insurance, the purpose of which is to regulate
legal relationships in cases of health damage or death resulting from an accident at work,
an occupational accident and an occupational disease. This social security component
serves to provide financial security to natural persons in the event of a social event, such
as temporary incapacity for work, reduction of working capacity and death resulting from
an accident at work or an occupational disease. This compulsory accident insurance is tied
to an employer who is an insurer and pays an accident insurance. Accident insurance is
performed by a public institution - the Social Insurance Company.

Key words

social insurance; Act no. 461/2003 on social security; the origin, extinction and extent of
social insurance

JEL Classification: H55, G2

Uvod

Filozofia pravnej Upravy systému socialneho poistenia Slovenskej republiky vychadza
predovsetkym z kombinacie principu zasluhovosti, z principu individualnej zodpovednosti a
Z principu osobnej participacie poistenca na tvorbe zdrojov a primeranej miery solidarity.
Socialne poistenie slUzi na ochranu obyvatel'ov v roznych situaciach, ako napr. materstvo,
¢i pracovna neschopnost’. Povinnost’ prispievat’ do socidlneho poistenia vyplyva zo Zakona
¢. 461/2003 Z. z. o socidlnom poisteni (dalej len ,prislusny zakon" alebo ,zakon" alebo
»Zakon o socialnom poisteni*).

V prispevku sa zameriame na jednotlivé podsystémy socidlneho poistenia, ktorymi su
nemocenské poistenie, dochodkové poistenie, Urazové poistenie, garancné poistenie a
poistenie v nezamestnanosti. Rovnako sa zameriame na vymedzenie jednotlivych
subjektov vstupujucich do poistnych vztahov, ako aj vznik, prerusenie a zanik socialneho
poistenia, vratane analyzy jednotlivych platieb a sadzieb poistného podla prislusného
zakona.

1 Metodika prace

V prispevku budeme analyzovat' rozsah a krytie socidlneho poistenia a jeho
rozdelenie, nasledne budeme analyzovat' dovody vzniku a zaniku socidlneho poistenia
u zamestnanca, zamestnavatela, samostatne zarobkovo cinnej osoby (d‘alej len ,SZCO")

13 juDr. Ing. Lujza Jurkovitovd, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra
obchodného prava, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; e-mail: lujza.jurkovicova@euba.sk
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a dobrovol'ne poistenej osoby (dalej len ,DPQO"). V prispevku sa zameriame tieZ na
uvedenie prehladu platcov socidlneho poistenia podla osobného rozsahu socialneho
poistenia a na zaver uvedieme kol'ko percent z vymeriavacieho zakladu su platcovia
socialneho poistenia povinny odvadzat'.

2 Vysledky a diskusia

Zakon €. 461/2003 Z.z. o socialnom poisteni vymedzuje socialne poistenie, upravuje
jeho rozsah, pravne vztahy pri jeho vykonavani, jeho organizaciu, financovanie, dozor
statu nad jeho vykonavanim, ako aj konanie vo veciach socidlneho poistenia. Tento zakon
dalej upravuje vyber, registraciu a postlpenie povinnych prispevkov na starobné
dochodkové sporenie.

2.1 Rozsah socialneho poistenia

Systém socidlneho poistenia pozostava z piatich samostatnych poistnych systémov
(d'alej len ,,odvodov"), ktoré vykonava Socialna poist'oviia (dalej len ,poistovia“):

a) Nemocenské poistenie

Nemocenské poistenie slizi ako poistenie pre pripad straty alebo znizenia prijmu zo
zarobkovej ¢innosti a na zabezpecenie prijmu v dosledku docasnej pracovnej neschopnosti,
tehotenstva a materstva. Zo systému nemocenského poistenia sa v pripade konkrétnych
situdcii potom vyplacaju davky:

nemocenské
materské
oSetrovné
vyrovnavacia davka

b) Ddchodkové poistenie

Dochodkové poistenie slUzZi na zabezpecenie prijmu v starobe, v pripade poklesu
schopnosti vykonavat’ zarobkovu Cinnost’ v dosledku dlhodobo nepriaznivého zdravotného
stavu poistenca alebo pre pripad Umrtia. Dochodkové socidlne poistenie sa sklada zo
starobného poistenia a invalidného poistenia.

i. Starobné déchodkové poistenie

Starobné poistenie je poistenim, ktoré zabezpecuje poistencovi prijem v starobe a v
pripade jeho Umrtia zaistuje prijem pre pozostalych. Zo starobného dbéchodkového
poistenia, ktoré vykonava Socidlna poistoviia (tzv. prvy pilier) sa v konkrétnych situaciach
vyplacaju tieto davky:

starobny déchodok

predCasny starobny dochodok
vdovsky dochodok

vdovecky déchodok

sirotsky dochodok

ii. Invalidné déchodkové poistenie

Invalidné poistenie je poistenim, ktoré poskytuje financné zabezpecenie v pripade
poklesu schopnosti vykonavat' zarobkovi Cinnost' v dbsledku dlhodobo nepriaznivého
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zdravotného stavu poistenca a pre pripad jeho Umrtia. Zo systému invalidného poistenia sa
v konkrétnych pripadoch vyplacaju nasledovné davky:

invalidny dochodok,
vdovsky dochodok,
vdovecky déchodok,
sirotsky dochodok.

c) Urazové poistenie

Urazovym poistenim je poistenim pre pripad poskodenia zdravia alebo pre pripad
Umrtia v dosledku pracovného Urazu, sluzobného urazu, &i choréb z povolania. Z
Urazového poistenia sa za podmienok stanovenych zakonom poskytuju tieto Urazové
davky:

Urazovy priplatok,

Urazova renta,

jednorazové vyrovnanie,

pozostalostna Urazova renta,

jednorazové odskodnenie,

pracovna rehabilitacia a rehabilitacné,

rekvalifikacia a rekvalifikacné,

nahrada za bolest’ a nahrada za st'aZenie spoloCenského uplatnenia,
nahrada nakladov spojenych s lieCenim,

nahrada nakladov spojenych s pohrebom.

d) Garancné poistenie

Garancné poistenie je poistenim pre pripad platobnej neschopnosti zamestnavatela
na uspokojovanie narokov zamestnanca a na Uhradu prispevkov na starobné déchodkové
sporenie, ktoré zamestnavatel' nezaplatil do zakladného fondu prispevkov na starobné
dochodkové sporenie. Z garancného poistenia, sa za podmienok ustanovenych zakonom o
socialnom poisteni, poskytuje davka garan¢ného poistenia.

e) Poistenie v nezamestnanosti

Poistenie v nezamestnanosti je poistenim pre pripad straty prijmu z cinnosti
zamestnanca v dosledku nezamestnanosti a na zabezpelenie prijmu v dosledku
nezamestnanosti. Z tohto druhu socidlneho poistenia sa poskytuje davka v
nezamestnanosti.

2.2 Vznik a zanik socialneho poistenia

Zakon €. 461/2003 Z.z. presne urCuje, kedy vznika, resp. zanikd povinnost’ odvodov
pre zamestnanca, zamestnavatela, pre SZCO, i pre dobrovolne poistenii osobu (dalej
spolu len ako ,subjekty"). V prispevku si dalej blizSie uvedieme vySsie vymedzené pri
kazdom z uvedenych subjektov.

a) Vznik a zanik v pripade zamestnanca

Povinné nemocenské poistenie, povinné dochodkové poistenie a povinné poistenie v
nezamestnanosti zamestnanca vznika driom vzniku pravneho vztahu, ktorym sa zaklada
pravo na prijem a zanikd dnom zaniku tohto pravneho vztahu, ak zakon o socidlnom
poisteni neurcuje inak.

62



Povinné dochodkové poistenie zamestnanca v pravnom vztahu na zaklade nim
urCenej dohody o brigadnickej praci Studentov vznikd od prvého dna kalendarneho
mesiaca, v ktorom nadobudol postavenie zamestnanca na ucely dochodkového poistenia,
najskor od vzniku pravneho vzt'ahu na zaklade dohody o brigadnickej praci Studentov.
Toto poistenie zanika od prvého dna kalendarneho mesiaca, v ktorom stratil postavenie
zamestnanca na Ucely dochodkového poistenia alebo diiom zaniku pravneho vztahu na
zaklade dohody o brigadnickej praci Studentov.

Povinné nemocenské poistenie a povinné poistenie v nezamestnanosti fyzickej osoby
v pravnom vztahu na zaklade dohody o vykonani prace alebo dohody o pracovnej Cinnosti
zanikd priznanim starobného doéchodku, invalidného dochodku, alebo invalidného
vysluhového dochodku podla osobitného predpisu alebo doviSenim dochodkového veku
poberatela vysluhového dochodku podla osobitného predpisu.

b) Vznik a zanik socialneho poistenia v pripade zamestnavatel'a

Urazové poistenie zamestnavatelovi vznikd odo dia, v ktorom zacal zamestnavat
aspon jednu fyzickl osobu uvedenu v § 16 zakona, zanika driom, v ktorom nezamestnava
ani jednu takdto fyzickd osobu nezamestnava.

Garancné poistenie zamestnavatelovi vznikd driom, v ktorom zacal zamestnavat
aspon jedného zamestnanca v pracovnopravnom vztahu a Clena druzstva, ktory je
v pracovnom vztahu k druzstvu. Toto poistenie zanikda driom, kedy uz nezamestnava ani
jedného zamestnanca v pracovnopravnom vztahu alebo Clena druzstva, ktory je
v pracovnom vzt'ahu k druzstvu.

c) Vznik a zanik socialneho poistenia v pripade SZ€O

Povinné nemocenské poistenie a povinné dochodkové poistenie samostatne
zarobkovo cCinnej osoby vznika od 1. jula kalendarneho roka nasledujiceho po
kalendarnom roku, za ktory jej prijem bol vyssi ako 12-nasobok vymeriavacieho zakladu a
zanika 30. juna kalendarneho roka nasledujiceho po kalendarnom roku, za ktory jej prijem
nebol vysSi ako 12-nasobok vymeriavacieho zakladu.

"Povinné nemocenské poistenie a povinné dochodkové poistenie szCO, ktorej je
predizena lehota na podanie danového priznania podla osobitného predpisu vznika od 1.
oktobra kalendarneho roka nasledujiceho po kalendarnom roku, za ktory jej prijem bol
vySSi ako 12-nasobok vymeriavacieho zakladu, zanika 30. septembra kalendarneho roka
nasledujiceho po kalendarnom roku, za ktory jej prijem nebol vysSi ako 12-nasobok
vymeriavacieho zakladu.

Povinné nemocenské poistenie a povinné dochodkové poistenie zanika aj driom, od
ktorého:

e nie je opravnena na vykon alebo na prevadzkovanie ¢innosti.
e podla svojho Cestného vyhlasenia nevykonava tuto cinnost, najskor odo dna
dorucenia tohto vyhlasenia Socialnej poist'ovni.

Povinné nemocenské poistenie a povinné ddchodkové poistenie SzCO, ktora je
opatovne opravnena na vykon alebo na prevadzkovanie Cinnosti ktorda podla svojho
Cestného vyhlasenia opatovne zacala vykonavat’ tato cinnost’ alebo ktora mala prerusené
povinné nemocenské poistenie a povinné déchodkové poistenie, vznika diiom:

e od ktorého je opatovne opravnena na vykon alebo na prevadzkovanie uvedenej
¢innosti,

63



e od ktorého podla svojho Cestného vyhlasenia vykonava tdto Cinnost, najskor odo
dna dorucenia tohto vyhlasenia Socialnej poist'ovni, alebo

e nasledujuceho po dni skonCenia prerusenia povinného nemocenské a povinného
déchodkového poistenia SZCO.

d) Vznik a zanik socialneho poistenia v pripade dobrovol'ne poistenej osoby

Dobrovolné nemocenské, dobrovolné dochodkové poistenie a dobrovol'né poistenie v
nezamestnanosti vznika dnom prihlasenia sa na dobrovol'né poistenie, najskér od podania
prihlasky, zanikd drom odhlasenia sa z dobrovolného poistenia, najskor od podania
odhlasky.

Dobrovol'né poistenie zanika aj diiom, v ktorom nie su splnené podmienky podla § 14
ods. 2, § 15 ods. 4 a § 19 ods. 2 a 3 zakona alebo od prvého diia kalendarneho mesiaca
nasledujuceho po kalenddrnom mesiaci, za ktory bolo naposledy zaplatené poistné na
dobrovol'né poistenie. Ak za dva po sebe nasledujice kalendarne mesiace nebolo
zaplatené poistné za uvedené poistenie vébec, najneskor do konca tretieho kalendarneho
mesiaca, ktory nasleduje po kalendarnom mesiaci, za ktory bolo naposledy zaplatené
poistné na dobrovol'né poistenie; to neplati, ak v kalendarnom mesiaci nebola dobrovolne
nemocensky poistenda osoba, dobrovolne DPO alebo dobrovolne poistenda osoba
v nezamestnanosti (d'alej len ,DPON") povinna platit’ poistné na dobrovolné poistenie
podla § 140 zakona.

2.3 Platcovia socialneho poistenia

Platcovia odvodov do Socidlnej poistovne, si presne stanoveni zakonom. V ich
pripade ide o osobny rozsah socidlneho poistenia, ktory sa meni v zavislosti od toho ¢i ide
o nemocenské, dochodkové, U(razové, garanCné poistenie alebo poistenie
V nezamestnanosti.

Z hl'adiska osobného rozsahu nemocenského poistenia su povinni:

. Zamestnanec.

II. Samostatne zarobkovo ¢innd osoba, ktorej prijem z podnikania a zinej
samostatnej zarobkovej cinnosti alebo vynos sulvisiaci s podnikanim alebo s inou
samostatnou zarobkovou cinnostou bol vyssi ako 12-ndsobok vymeriavacieho
zakladu.

III. Dobrovol'ne poistena fyzicka osoba po doviSeni 16 rokov veku, ktord ma na Gzemi
SR trvaly pobyt, povolenie na prechodny pobyt alebo povolenie na trvaly pobyt ak.

e nema priznany starobny doéchodok, predcasny starobny déchodok alebo invalidny
dochodok z dévodu poklesu schopnosti vykonavat’ zarobkovd cinnost’ o viac ako
70 %;

e nie je poberatelom invalidného déchodku po dovrSeni dochodkového veku a je
sucasne dobrovolne déchodkovo poistena.

Z hl'adiska osobného rozsahu déchodkového poistenia su povinni:

IV. Zamestnanec;

V. Samostatne zarobkovo ¢inna osoba, ktord je povinne nemocensky poistena;

VI. Fyzickd osoba s trvalym pobytom na Uzemi SR, ktord sa riadne stara o dieta do
Siestich rokov jeho veku s trvalym pobytom na Uzemi SR, ak nie je déchodkovo
poistena podla pismen a) alebo b) zakona, nebol jej priznany predcasny starobny
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VIL

VIIIL.

IX.

dochodok alebo invalidny dochodok, nedovfsila dochodkovy vek a podala si
prihlasku na dochodkové poistenie z dovodu uvedenej starostlivosti;

Fyzicka osoba s trvalym pobytom na Uzemi SR, ktord sa riadne stard o dieta
s dlhodobo nepriaznivym zdravotnym stavom po dovrsSeni Siestich rokov jeho veku
s trvalym pobytom na Uzemi SR najdihSie do 18 rokov jeho veku, ak nie je
déchodkovo poistena podla pismen a) az c) zakona, nebol jej priznany predéasny
starobny dochodok alebo invalidny dochodok, nedovrsila dochodkovy vek a podala
si prihlasku na dochodkové poistenie z dovodu uvedenej starostlivosti;

Fyzickd osoba s trvalym pobytom na uUzemi SR, ktorej sa poskytuje penazny
prispevok na opatrovanie podla osobitného predpisu a fyzicka osoba, ktord ma
podla zmluvy o vykone osobnej asistencie vykonavat’ osobn( asistenciu fyzickej
osobe s tazkym zdravotnym postihnutim najmenej 140 hodin mesacne podla
osobitného predpisu v rozsahu najviac 12 rokov, ak nie je déchodkovo poistend
podla pismen a) az d), nebol jej priznany predCasny starobny dochodok alebo
invalidny dochodok, nedovrSila dochodkovy vek a podala si prihlasku na
déchodkové poistenie z dovodu tohto opatrovania alebo vykonu osobnej
asistencie;do obdobia 12 rokov déchodkového poistenia sa zapocitava aj obdobie
dochodkového poistenia ziskané z dévodu uvedeného v pismene d) zakona;
Fyzicka osoba na Ucely, ktorej sa vyplaca Urazova renta priznana podla dovisenia
dochodkového veku alebo do priznania predc¢asného starobného dochodku.

Na zaver tejto podkapitoly este uvedieme, Ze dobrovol'ne dochodkovo poistena osoba
modze byt fyzickd osoba po dovrSeni 16 rokov veku, ktora ma na Gzemi SR trvaly pobyt,
povolenie na prechodny pobyt alebo povolenie na trvaly pobyt a nema priznany predcasny
starobny dochodok.

Z hl'adiska osobného rozsahu drazového poistenia st povinni:

1.

Zamestnavatel, ktory zamestndva aspon jednu fyzicki osobu vykonavajicu
zarobkov( Cinnost’ v:

pracovnopravnom vztahu,

Statnozamestnaneckom pomere,

¢lenskom pomere, ktorého sucast'ou je aj pracovny vzt'ah k druzstvu,

sluzobnom pomere, okrem fyzickej osoby, ktora je sudca alebo prokurator alebo
fyzickej osoby vykonavajlcej zarobkovu cinnost, ktorou je vykon verejnej funkcie
podl'a osobitnych predpisov.

Ustav na vykon vazby a Ustav na vykon trestu odfatia slobody, ktoré plnia

povinnosti zamestnavatela podl'a osobitného predpisu pre fyzick( osobu vo vykone
vazby a vo vykone trestu odiatia slobody, ak si zaradené do prace.

Z hl'adiska osobného rozsahu garancéného poistenia su povinni:

Povinne poisteny je zamestnavatel' zamestnanca v pracovnopravnom vztahu a clena
druzstva, ktory je v pracovnom vztahu k druzstvu.

Povinne poisteny nie je zamestnavatel, ktory je zastupitel'skym Gradom cudzieho
Statu a zamestnavatel, na ktorého neméze byt vyhlaseny konkurz podla osobitného
predpisu

Z hl'adiska osobného rozsahu_poistenia v nezamestnanosti su povinni:

Povinne poisteny v nezamestnanosti je zamestnanec, ktory je povinne nemocensky
poisteny. Dobrovol'ne poistena osoba méze byt
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fyzicka osoba, ktora je dobrovol'ne nemocensky a déchodkovo poistena;
samostatne zarobkovo ¢inna osoba, ktord ma na uUzemi SR trvaly pobyt, povolenie
na prechodny pobyt alebo povolenie na trvaly pobyt, a siCasne je povinne
nemocensky a povinne dbéchodkovo poistena alebo ma prerusené povinné
nemocenské a povinné dochodkové poistenie samostatne zarobkovo ¢innej osoby.

Poistenie v nezamestnanosti sa nevztahuje na:

zamestnanca podla osobitného predpisu, na obvineného vo vdzbe a na
odsudeného vo vykone trestu odiatia slobody;

fyzickd osobu, ktorej bol priznany starobny déchodok, pred¢asny dochodok alebo
invalidny dochodok z dovodu poklesu schopnosti vykonavat’ zarobkovu ¢innost' o
viac ako 70 % a fyzick( osobu, ktord ma invalidny déchodok priznany a dovrseny
déchodkovy vek.

2.4 Sadzby poistného

Vyska sadzieb pre vypocet odvodov socidlneho poistenia zavisi od toho, kto je
platcom tohto poistenia. Pre vypocet konecnej vysky socidlnych odvodov je vSak okrem
sadzieb potrebné uviest’ aj vymeriavaci zaklad, z ktorého sa pomocou sadzieb vypocitava
konecné poistné, tzv. vSeobecny vymeriavaci zaklad (dalej len ,VVZ%). VWZ predstavuje
priemernd mesacnd mzdu, ktor( za prislusny rok urCuje Statisticky uUrad SR, vynasobenu
Cislom 12, teda celkovym poctom mesiacov v roku. Takto vypocitané poistné sa odvadza
na Ucet Socidlnej poistovni vzdy spatne za predchadzajici mesiac, a to do 8. dia
nasledujiceho mesiaca.

NizSie uvadzame prehlad jednotlivych sadzieb podla prislusnych subjektov:

1.

Zamestnanec:

na nemocenské poistenie 1,4 % z vymeriavacieho zakladu;

na starobné poistenie 4 % z vymeriavacieho zakladu;

na invalidné poistenie 3 % z vymeriavacieho zakladu;

na poistenie v nezamestnanosti 1 % z vymeriavacieho zakladu.

Zamestnavatel’:

na nemocenské poistenie 1,4 % z vymeriavacieho zakladu;

na starobné poistenie za zamestnanca, ktory nie je sporitel na starobné
dochodkové sporenie 14 % z vymeriavacieho zakladu a za zamestnanca, ktory je
sporitel’ na starobné dochodkové sporenie a nevyplaca sa mu starobny déchodok
alebo predcasny starobny dochodok z II. piliera, 9,50 % z vymeriavacieho zakladu
a 4,50 % z vymeriavacieho zakladu na starobné dochodkové sporenie;

na invalidné poistenie 3 % z vymeriavacieho zakladu;

na Urazové poistenie 0,8 % z vymeriavacieho zakladu (ak je povinne (razovo
poisteny);

na garancné poistenie 0,25 % z vymeriavacieho zakladu (ak je povinne garancne
poisteny);

na poistenie v nezamestnanosti 1 % z vymeriavacieho zakladu;

do rezervného fondu solidarity 4,75 % z vymeriavacieho zakladu.

Samostatne zarobkovo ¢inna osoba:

na nemocenské poistenie 4,4 % z vymeriavacieho zakladu;
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e na starobné poistenie 18 % z vymeriavacieho zakladu, ak nie je sporitel'om
starobného dochodkového sporenia;

e na starobné poistenie 13,50 % z vymeriavacieho zakladu a na povinné prispevky
na starobné dochodkové sporenie 4,50 % z vymeriavacieho zakladu, ak je
sporitelom starobného dbéchodkového sporenia na invalidné poistenie 6 % z
vymeriavacieho zakladu;

¢ do rezervného fondu solidarity so sadzbou 4,75 % z vymeriavacieho zakladu.

4. Dobrovol'ne poistend osoba:

¢ dobrovol'ne nemocensky poistena osoba plati poistné na nemocenské poistenie 4,4
% z vymeriavacieho zakladu;

e dobrovol'ne déchodkovo poistend osoba plati poistné - na starobné poistenie 18
% z vymeriavacieho zakladu, (ak nie je sporitel' starobného dochodkového
sporenia) alebo 13,50 % z vymeriavacieho zakladu (ak je sporitel’ starobného
dochodkového sporenia — II. pilier) a na povinné prispevky na starobné
dochodkové sporenie 4,50 % z vymeriavacieho zakladu;

¢ na invalidné poistenie 6 % z vymeriavacieho zakladu;

e do rezervného fondu solidarity 4,75 % z vymeriavacieho zakladu ;

e dobrovolne poistend osoba v nezamestnanosti plati poistné na poistenie v
nezamestnanosti 2 % z vymeriavacieho zakladu.

5. Poistenec statu

Po splneni vSetkych zakonom stanovenych podmienok plati za urcité skupiny
fyzickych osOb poistné na dbéchodkové poistenie Stat. Ide o tzv. poistencov Statu, ku
ktorym patria matky alebo osoby starajuce sa o dieta, poberatelia opatrovatel'ského
prispevku a osobni asistenti.

e starobné poistenie 18% (ak je sporitefom v II. pilieri, Socidlna poist'ovia
postupuje 4 % prislusnej dochodkovej spravcovskej spolo¢nosti);

¢ invalidné poistenie 6%;

e rezervny fond solidarity 2%.

Zaver

V prispevku sme analyzovali vymedzenie pravnych vztahov v socidlnom poisteni
zamestnanca, zamestnavatela, SZCO, dobrovol'ne poistenej osoby a Socialnej poistovne
podla Zakona ¢. 461/2003 Z. z. o socialnom poisteni. Vymedzili sme rozsah socidlneho
poistenia, priciny jeho vzniku, zaniku a prerusenia, kto sU jednotlivi platcovia socidlneho
poistenia v pripade jednotlivych podsystémov socidlneho poistenia povinni platit’ povinné
odvody.
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Spotrebitel'ské spravanie Generacie X a Y v oblasti prevencie
zdravia a vyuzivania mobilného zdravotnictval4

Dagmar Klepochova >

Consumer behavior Generation X and 'Y in the prevention of health
and the use of mobile health

Abstract

Prevention is an essential tool for maintaining and enhancing health. Mobile health is
becoming an instrument to promote health prevention and complementary health care.
This paper presents partial results of the research, which aimed to find out what the
consumer behavior and attitudes of Generation X, compared with generation Y to prevent
health and the use of mobile health applications aimed at controlling health. The data is
based on the primary research done on the selected segment of Generation X and
Generation Y. The results of the research indicate that confirmed significant differences in
the behavior of health care and health prevention. Attitudes towards the use of mobile
health applications are positive for both generations. The use of modern mobile
applications for health is used by Generation Y as Generation X.

Key words
mHealth, Generation X, Generation Y, Consumer Behavior

JEL Classification: M31

Uvod

Zdravie je zakladnd Zivotnd hodnota, ktorou sa riadi kazdy clovek. Je to pozitivna
hodnota, ktord vychadza z telesnych, dusevnych a socidlnych zdrojov. Zdravie sa chape
ako zdroj kazdodenného Zzivota a nie Zivotny ciel. Prevencia je zakladny nastroj na
udrzanie a posilnenie zdravia. Vyznam prevencie je nenahraditelny, pretoze dokaze
odhalit’ zacinajlce ochorenie a predist moznym zdravotnym komplikacidam. Prevencia je
odrazom zaujmu o zdravie a buddcnost’.

Vyznamnu Ulohu zohrava v oblasti prevencie, diagnostiky, liecby ¢ monitorovania
roznych aspektov zdravia rychlo sa rozvijajlca podoblast’ elektronického zdravia (eHealth),
a to je mobilné zdravotnictvo (mHealth). Mobilné zdravotnictvo sa odvolava na koncept
mobilnej starostlivosti o seba — jedna sa o mobilné digitalne zariadenia a aplikacie, ktoré
umoznuju spotrebitelom zachytit’ ich vlastné Udaje o zdravi, bez pomoci alebo vykladu
lekara. Maju funkcie aj v oblasti Sportu, wellness i Zivotného Stylu. (Green Paper on
mobile Health, 2014)

Cielom predkladaného prispevku je priblizit, aké je spotrebitel'ské spravanie a postoje
Generacie X v porovnani s Generaciou Y k prevencii zdravia a vyuzivaniu mobilnych
aplikacii zameranych na zdravie.

4 Konstrukcia modelu rozhodovania spotrebitela v segmente mobilného zdravotnictva zamerana na identifikaciu
atribatov ovplyvnitelnych marketingovym instrumentarioum. VEGA €. 1/0637/17

15 Ing.Dagmar Klepochova, PhD., Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemnska
cesta 1, Bratislava, dagmar.klepochova@euba.sk
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Trh mobilnych aplikacii sa v poslednych rokoch vyvijal velmi rychlo a stal sa kl'G¢ovou
hybnou silou zavadzania mobilného zdravotnictva. ZvySena penetracia smartfénov
a rozsirenie pokrytia bezdrotovych sieti poskytuje digitalnym zdravotnym systémom nové
moznosti rieSenia problémov spojenych s pristupnost'ou, kvalitou, efektivnost'ou
a nakladmi na zdravotnu starostlivost'.

Podla nedavno zverejnenej Studie spolocnosti Deloitte (2017) viac ako 260 000
existujucich mobilnych aplikacii uréenych na sledovanie zdravotného stavu pouziva
minimalne jednu priblizne 70 % l'udi na celom svete.

Podla Svetovej zdravotnickej organizacie (WHO) - mobilné zdravotnictvo zahfia
Jekarsku prax a poskytovanie sluzieb v oblasti verejného zdravia s podporou mobilnych
zariadeni, ako sU mobilné telefény, zariadenia na monitorovanie pacientov, osobné
digitalne pomocky a iné bezdrotové zariadenia." (WHO, 2011) Taktiez tam patria aplikacie
na zabezpecenie zdravého zivotného Stylu a telesnej a dusevnej pohody, ktoré sa mozu
pripojit’ na zdravotnicke pomdcky alebo snimace (napr. naramky alebo hodinky), ako aj
systémy osobného poradenstva, zdravotné informacie, pripomienky na uZzivanie liekov
formou sms spravy a pod. Vyraznymi prikladmi aplikacii si oznamovacie, informacné a
motivacné nastroje, ako napr. pripomienky na uZzitie liekov alebo nastroje, ktoré ponukaju
odporucania ako sa udrzat’ v kondicii a zdravo sa stravovat'.

Vyhodou mobilného zdravotnictva je, Ze umoznuje prostrednictvom snimacov
a mobilnych aplikacii zhromazd'ovat’ dolezité zdravotné, fyziologické a environmentalne
Udaje a Udaje tykajlce sa Zivotného Stylu a kazdodennej Cinnosti. Podporuje zmenu Ulohy
pacientov z pasivnej na viac angazovanu a zaroven posilfiuje zodpovednost’ za vlastné
zdravie. Podl'a Americkej spravy pre potraviny a lieiva (FDA) sa odhaduje, Ze zhruba 500
miliénov l'udi na celom svete uz pouziva mobilné zdravotné aplikacie. (Moyle, 2015)

Podpora zdravia je proces zvySovania schopnosti 'udi ovplyviiovat’ a zlepSovat’ svoje
zdravie. (WHO, 1986) Zahffa aktivity, ktoré jednotlivec realizuje alebo sa zavazuje
realizovat’ za Ucelom vychutnania si ¢o najpohodinejSieho Zivota. (Ranking, Stallings,
London, 2005) Realizovat’ aktivity na podporu zdravia podla Gulisa (1999) znamena
rozvijat' schopnosti a zru€nosti jednotlivcov, poskytovat informacie, vzdeldvat aby
jednotlivci viac ovladali a usmerfiovali svoje zdravie a prostredie, a aby volili také
alternativy, ktoré su priaznivé pre zdravie.

Z kvantitativnej eurdpskej sStudie spoloCnosti BBDO, ktord uskutocnila v 13
europskych krajinach vyplynulo, Ze vedenie zdraveého Zzivotného Stylu je hlavnym
problémom sucasného Zivotného Stylu Eurdpanov. Studia ukdzala, Ze 50 % Eurdpanov
rovnocenné so zdravou vyzivou a cviCenie je druhou sucastou zdravého Zivotného Stylu.
(Verhaegen, B. 2011)

Ako vyplynulo z viacerych studii, tykajlcich sa zdravia vek a generacie maju vplyv na
postoj a spravanie sa sUvisiace so zdravim.

Generacia X narodena v rokoch 1965 az 1980 sa povazuje za prvych skutocnych
spotrebitelov zdravotnej starostlivosti. Generacia X je plna ambicii a dokaze sa rychlo

prispOsobit’. K typickym vlastnostiam predstavitelov tejto generacie patri samostatnost,
nezavislost’ a sebestacnost’.

Predstavitelia spominanej generacie maji vyhodu vtom, Ze sa ako prvi stretli
s poCitatom a sucasnou technoldgiou, preto im nerobi problém prispdsobit’ sa
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technologickym novinkam. Bez problémov zvladaju vsetky nové technologické zariadenia.
Je to prva generacia, ktora vyrastala v ére dostupnych internetovych informacii o zdravi.

Maju tendenciu nakupovat’ produkty a sluzby zdravotnej starostlivosti. Tato generacia
travi najviac Casu online hl'adanim informacii a Citanim recenzii, rovnako hl'adanim diagnéz
a moznosti lieCby cez internet. Pokial’ ide technoldgie zdravotnej starostlivosti, Generacia X
vyuziva zdravotnicke portaly, komunikuje so svojimi poskytovatemi zdravotnej
starostlivosti v online prostredi. (Chamberts, B.,2016)

Ako vyplynulo z analyzy Udajov Narodného prieskumu zdravia spoloCnosti Kantar,
Generacia X robi rozhodnutia v oblasti zdravotnej starostlivosti nielen za seba, ale aj za
svoje deti, ako aj za svojich starnucich rodi¢ov. Su si vedomi, ze tieto rozhodnutia robia za
cell rodinu a preto informacie zbieraju z r6znych zdrojov. Pokial’ ide o ich zdravie, vnimaju
svoj zdravotny stav ako dobry az vynikajuci, ale 40% si uvedomuje znaky starnutia a nie
sU spokojni so svojim vzhladom. Az 70% Generacie X je lojalnych k zdravotnickym
zariadeniam a svojim lekdrom. Veria, Ze lekari su najlepSim zdrojom informacii o zdravi
a zdravom Zzivotnom Style. (Lynn O Coconnor Vos , 2017)

Pokial' ide o moderné mobilné technoldgie zdravotnej starostlivosti podla Studie
Medscape a WebMD z roku 2016 pouziva mobilné prostriedky, ako su fitness naramky
a aplikacie na monitorovanie srdcovej frekvencie takmer 20% spotrebitel'ov Generacie X.
(Johnson, M. 2016)

V ramci spotrebitel'skych preferencii Generacie X na vrchole st ,wellness aktivity" —
cestovanie, relax, Sport. (Herzmann,J., Petrova,l., 2005)

Generdcia Y (alebo tzv. Millennials) sa narodila do rozvijajiceho sveta technoldgii.
Vyrastali v obrovskom prostredi inteligentnych telefénov, notebookov, tabletov a d'alSich
zariadeni. Zo Studie Millennials + spoloCnosti Kantar TNS Slovakia (2014) vyplynulo, Ze
mladi l'udia Ziju internetom, vd'aka dostupnosti neustale komunikuju na socialnych sietach.
Dotykové displeje su pre mladych samozrejmost'ou.

Co sa tyka zdravia, tato generacia sa stravuje rozumnejie, menej fajéi a viac sa hybe
nez predchadzajlice generdcie, pricom vyuziva rozne aplikacie z oblasti Sportu a cvicenia
(Sachs, G. 2015). Vysledky prieskumu, ktory uskutocCnila prieskumna agenttra Nielsen
(2015) v 60 krajinach ukazali, ze zo vSetkych generdacii prave Generacia Y kladie pri
rozhodovani o nakupe najvacsi doraz na zdravie. Technoldgie su pre nich v tejto oblasti
motivaciou. Podla spravy z prieskumu Salesforce 60% Generacie Y pouziva aplikacie
telehealth a mHealth a 71% by chcelo, aby ich lekari prijimali na zaklade mobilnej
zdravotnej objednavky. (Johnson,M.,2016)

Tato generacia zohladnuje Zivotné prostredie a udrzatelnost, pokial' sa jedna
o zdravie. Obracaju sa k prirode, ked su chori, hladaju sposoby ako predchadzat’
chorobam. Vyhladavaju informacie z viacerych zdrojov, nielen on-line a socidlnych sieti.
Casto pouzivaju aplikdcie. Chci byt v dobrom stave. SU viak najvacSou stresovou
generaciou. (Chamberts, B.,2016)

Podla uz spominanej eurdpskej Studie spolocnosti BBDO s mladi l'udia menej
znepokojeni zo svojho zdravia. Len 27 % mladych vo veku od 18 - 24 rokov chodi na
preventivne zdravotné prehliadky. Na rozdiel od generacie X kde je to az 54%, tych ktori
na zdravotné prehliadky chodia. Starsi 'udia maju tendenciu na seba vyvijat' mensi tlak,
v porovnani s mladymi 'ud'mi, ktorych je az 53% viac vystresovanych. Az 55% mladych
udi sa citia byt unaveni, chyba im energia. Mozno to vysvetlit vysokymi osobnymi
ambiciami mladych a snahou o sebarealizaciu. (Verhaegen, B. 2011)
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1 Metodika prace

Clanok prezentuje parcidlne vysledky vyskumnej $tudie, ktorej cielom bolo zistit, aké
je spotrebitel'ské spravanie v oblasti prevencii zdravia a aké su ich postoje k pouzivaniu
mobilnych aplikacii zameranych na zdravie.

Data, ktoré tvorili zaklad pre analyzu sa zhromazdili v roku 2018. Hybridny vyskum,
ktorého parcidlne vysledky sU prezentované, pouzil metddu polostruktirovanych
rozhovorov, ktoré sa uskutocnili na vzorke 72 respondentov, a to 32 z Generacie X vo
veku od 45 — 60 rokov a 40 z Generacie Y vo veku od 18 — 35 rokov zo vSetkych regiénov
Slovenska. Prieskumu sa zUcastnili predovsetkym stredoskolsky a vysokoskolsky vzdelani
respondenti v porovnatelnom zastUpeni muzov a zien z oboch skimanych generacii. 78%,
ktori sa zUcastnili prieskumu boli respondenti Zijuci v meste a 22 % respondentov bolo
z vidieka.

Bol to rozhovor zaloZzeny na pripravenom scendri, kde Ucastnici mali moznost
reagovat’ na otazky, ktoré zistovali ako sa staraju o svoje zdravie, ¢i venuju pozornost’
preventivnym prehliadkam. A tiez, aké su ich postoje k pouzivaniu mobilnych aplikacii
zameranych na sledovanie zdravia.

Rozhovory sa uskutocnili tvarou v tvar — jeden vyskumnik, jeden Ucastnik — zvycajne
vo svojom domacom prostredi. Popisy boli spracované najprv individualne (sUbor
vybranych ,reprezentativnych" rozhovorov bol analyzovany pomocou kvalitativnych analyz
— tvoriacich kdédov pomocou metdédy GTM), potom vSetky rozhovory (n= 72) boli opat’
analyzované a Strukurované, aby poskytli porovnatelné vysledky. Na analyzu Gdajov boli
pouzité kontingencné tabul'ky s y? testom dobrej zhody.

Ciel'om bolo odpovedat’ na nasledujlice otazky vyskumu:

1. Ako sa staraju o svoje zdravie skumané generacie? Venuje pozornost’ zdraviu a
preventivnym prehliadkam skor Generacia X ako Generdcia Y?

2. Ktoré su najcastejsie zlozvyky u skumanych generacii? Existuju medzi nimi
odlisnosti?

3. Mobilné zdravotné aplikicie pouZivaju skor spotrebitelia Generdcie Y alebo aj
Generdacia X?

2 Vysledky a diskusia

Ako vyplynulo zo stanoveného ciel'a prieskumu, zaujimalo nas, aké je spotrebitel'ské
spravanie sa strednej a mladej generacie v starostlivosti o svoje zdravie. Zaujimalo nas,
Co preto robia aby boli zdravi, aké maju zlozvyky alebo spbésoby spravania sa, ktoré mézu
mat’ vplyv na ich zdravie. Nasledne sme sa pytali, aké sU ich postoje k modernym
mobilnym technolégidm zameranym na zdravie, ¢i sa s nimi stretli, ¢i si vedia predstavit’
aby im mobilny telefén pomahal pri sledovani zdravotného stavu a ¢i pouzivaji mobilné
zdravotné aplikacie.
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2.1 Spotrebitel'ské spravanie sa v oblasti zdravia

Podobne ako to bolo uvedené uvadzanych vyskumnych stadiach, aj tento prieskum
potvrdil odliSné spravanie sa v oblasti starostlivosti o zdravie u nami skimanych generacii.
Signifikantné rozdiely nam potvrdila aj analyza s pouZitim kontingencnych tabuliek a y*
testu dobrej zhody, kde p = 0,02 sa ukdzalo, ze aj na Slovensku s odliSnosti
v starostlivosti o svoje zdravie u Generacie X v porovnani s Generaciou Y.

Na otdzku ako sa staraju o svoje zdravie ako ukazuje graf 1, 16% respondentov z
Generacie X uviedlo, Ze pre zdravie nerobia ni¢ a u Generacie Y to uviedlo 20 %
respondentov.

Sportuje predovsetkym 17,5 % Generacie Y na rozdiel od Generacie X kde Sportuje
len 9 % respondentov. Sportuje a zdravo sa stravuje len 9 % respondentov Generacie X
na rozdiel od Generacie Y, kde sa vyjadrilo 25 % respondentov.

Sportovaniu a zéroveri zdravému stravovaniu a preventivnym lekarskym prehliadkam
dava prednost’ 22,5 % respondentov Generacie Y, ¢o u Generacie X uviedlo len 3%
respondentov.

Z prieskumu d‘alej vyplynulo, Ze 41% respondentov z Generacia X dava prednost’ len
pravidelnym preventivnym lekarskym prehliadkam na rozdiel od Generacie Y, kde len na
pravidelné preventivne lekarske prehliadky chodi 7,5 % mladych respondentov.

Zdravému stravovaniu prikladd v ramci starostlivosti o zdravie vacSiu pozornost
Generacia X, kde 12,5 % respondentov uviedlo predovsetkym tUto moznost’ v porovnani
s Generaciou Y, kde sa len zdravému stravovaniu venuje 2,5 % mladych.

Analyza potvrdila, Ze Generacia X je menej Sportovo aktivna vacsiu ale zvySenu
pozornost’ venuje pravidelnych preventivnym lekdrskym prehliadkam a tiez venuje
pozornost’ zdravému stravovaniu. Generacia Y je na rozdiel od Generacie X viac aktivna.
Starostlivost’ o zdravie berie komplexne. Viac Sportuje a zaroven sa zdravo stravuje

a snazi sa absolvovat’ aj preventivne prehliadky.
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Dalej nas zaujimalo do akej miery venuji kaZdoroéne pozornost preventivnym
prehliadkam. Z vysledkov vyplynulo a analyzou x> testu dobrej zhody sa nepotvrdili
signifikantné rozdiely medzi Generaciou X a Y. Obe skimané generacie pristupuju k otazke
prevencie priblizne rovnako, tak ako to ukazuje Graf 2, kde z Generadcie X chodi na
kazdorocné preventivne lekarske prehliadky 65,5 % respondentov a z Generacie Y to bolo
62,5 % respondentov.

Zistovali sme, ¢i pravidelné preventivne prehliadky absolvuji skor muzi alebo Zeny.
Ale ani tu sa nam nepotvrdili signifikantné rozdiely. Obe pohlavia pristupuju k otazke
absolvovania preventivnych prehliadok rovnako.

Graf 2 Absolvovanie preventivnych prehliadok
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Zdroj: vysledky prieskumu

V rdmci zistovania spravania sa v oblasti zdravia, sme sa respondentov pytali aj na
ich zlozvyky. y* test dobrej zhody nam nepotvrdil Ziadne vyrazné signifikantné rozdiely
medzi generaciami.

Ako ukazuje Graf 3 medzi najCastejSie zlozvyky u Generacie X patri ako uviedlo 28%
respondentov madlo pohybu, dalej u 22% respondentov to bolo 7ajcenie, 9,4% uviedlo ako
zlozvyk prejedanie sa a 3,10% alkohol.

Generacia Y povazovala za najCastejsi zlozvyk fajcenie, ato 30% mladych, dalej
prejedanie sa uviedlo 15 % mladych respondentov, potom nasledovali alkohol! a mélo
spanku.

Jednoznacne vSak u oboch generacii na prvom mieste dominovali nervozita a stres,
¢o uviedlo viac ako 30% respondentov aj Generacie X aj Y.
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Graf 3 NajcastejSie zlozvyky

100%
90%
80% 2
70%
60%
50%
40%
30% 3
20%
10%

3
2
! 3
0%
2

‘é\‘?} & ‘dgf-:
;\";‘h Q R b’b

> X

W18-35 m45-60

Zdroj: vysledky prieskumu

2.2 Vyuzitie mobilného zdravotnictva

KedZe v sucasnosti nevyhnutnd a vyznamnu Ulohu v Zivote fudi zohravaju moderné
mobilné technoldgie. Zaujimalo nas, aky je ich postoj a spotrebitel'ské spravanie sa
v oblasti pouzivania mobilnych technoldgii zameranych na zdravie.

Bola im polozend otazka, ¢i sa uz stretli s moZnostou vyuzivat' mobilné zdravotné
aplikacie, ktoré by im pomohli monitorovat’ ich zdravotny stav. Ako ukazuje predkladany
Graf 4 s moznost'ou vyuZivania mobilnych aplikacii zameranych na sledovanie zdravotného
stavu sa stretlo 80 % respondentov z Generacie Y a 53 % z Generacie X. Statisticky
vyznamné rozdiely sa nam vsak nepotvrdili.

Ako ukdzal prieskum uz aj Generdcia X je dostatoCne technicky a technologicky
vyspeld a nezaostava az tak velmi za mladou generaciou. Je schopna ziskavat' vela
informacii z internetovych zdrojov a zacina skisat’ moderné mobilné aplikacie.

Na otazku, ¢i pouzivaji mobilné zdravotné aplikacie na kontrolu svojho zdravotného
stavu 62,5 % respondentov z Generacie Y a 43,80 % z Generacie X uviedlo, Ze mobilné
zdravotné aplikacie pouziva.  Mobilné zdravotné aplikacie zatial' nepouziva 56%
respondentov Generdacie X, tak ako to ukazuje Graf 5. Analyza y* testom dobrej zhody
nepotvrdila Statisticky vyznamné rozdiely u skimanych generacii.
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Graf 4 Stretnutie s moznost'ou pouzitia mobilnych zdravotnych aplikacii

100%
80%
60%
40%

20%

0%

m18-35 m45-60

Zdroj: vysledky prieskumu

Zist'ovali sme aj, ¢i davaju prednost’ pouzivaniu mobilnych zdravotnych aplikacii, skor
muZi alebo Zeny. Ani tu sa nam nepotvrdili vyznamné Statistické rozdiely. Zdravotné
aplikacie vyuziva 61% zien a 47% muZzov.

Graf 5 Pouzitie mobilnych zdravotnych technoldgii
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Rovnako obe generacie si vedia predstavit, Zze by im mobilny telefén mohol pomahat’
pri kontrole ich zdravotného stavu. Potvrdilo to 69% respondentov z Generacie X a 78 %
z Generacie Y.

Na otazku, na aky ucel by vyuZivali mobilné zdravotné aplikacie najCastejsSie
odpovede boli pri poradenstve o zdravom stravovani, pri monitorovani zivotnych funkcii
a davkovani liekov alebo pri Sporte.

Generacia X by dala prednost’ skor aplikdciam zameranym na monitorovanie
zivotnych funkcii, poradenstvo pri vyzive a davkovani liekov. U Generacie Y je to
predovsetkym poradenstvo pri Sportovani a vyzive a taktiez pri monitorovani Zivotnych
funkcii.

Zaver

Vyskumna Stldia, ktorej parcidlne vysledky su prezentované bola zamerana na
spotrebitel'ské spravanie sa Generacie X a Y v oblasti starostlivosti o zdravie hlavne jej
prevenciu a na zistenie postojov k pouzivaniu modernych mobilnych aplikacii zameranych
na zdravie.

Analyza Udajov poskytla odpovede na vyskumné otazky, v ktorych nas zaujimalo, Ci
existuju rozdiely v starostlivosti o zdravie u skimanych dvoch generdcii X a Y. Zistovali
sme, aké su postoje k pouzivaniu modernych mobilnych technoldgii zameranych na
zdravie, Ci aj tu sa nachadzaju odliSnosti v zavislosti od generacie.

Prieskum a nasledna analyza Udajov nam potvrdili predovsetkym signifikantné
rozdiely v spdsobe spravania sa v oblasti starostlivosti o zdravie. Generacia X je menej
a zdravému stravovaniu. Na rozdiel od Generacie Y, ktora je viac aktivna. Starostlivost’
o zdravie berie viac komplexne. Viac Sportuje a zaroven sa zdravo stravuje a snazi sa
absolvovat’ aj preventivne prehliadky.

Pravidelnym preventivnym lekarskym prehliadkam pristupuju zodpovedne obe
skimané generacie. Nepotvrdili sa Statisticky vyznamné rozdiely ani medzi generaciami ani
z pohl'adu pohlavia.

Medzi najCastejSie zlozvyky u Generacie X patrili: malo pohybu a fajCenie.
U Generacie Y to bolo fajcenie, alkohol, nedostatok spanku. U oboch generacii ako
najcastejsie uvadzany zlozvyk boli nervozita a stres.

KedZe moderné technoldgie pomahaju v roznych oblastiach Zivota ¢loveka a su uz ich
nevyhnutnou sucast'ou zistili sme, Ze obe generacie sa uz stretli s mozZnost'ou pouZivat
mobilné aplikdcie zamerané na zdravie. Prieskum ukdzal, Zze uz aj Generacia X je
dostatocne technicky a technologicky zdatnd a vie pouzivat moderné technoldgie
a mobilné aplikacie zamerané na zdravie, hoci ich zatial' nepouZiva v takej miere ako
Generacia Y.

Potvrdilo sa, Ze mobilné zdravotné aplikacie maju perspektivu nielen u Generacie Y
ale aj u Generacie X. Je vSak potrebné prihliadat’ na Specifické poZiadavky jednotlivych
generacii. Pretoze, ako ukazal predkladany prieskum Generacia X by vyuZzivala mobilné
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zdravotné aplikacie predovsetkym na monitorovanie zdravotného stavu, davkovanie liekov
a pri poradenstve v oblasti zdravého stravovania.

Naproti tomu Generacia Y kedZe je viac aktivna a snazi sa o komplexnu starostlivost
o svoje zdravie dava prednost mobilnym zdravotnym aplikaciam, ktoré poskytnu
poradenstvo pri Sportovani, stravovani, monitorovani zdravotného stavu a prevencii
zdravia.

Mozno preto skonstatovat, Ze mobilné zdravotnictvo ma perspektivu rozvijat' sa
a pomahat’ si¢asnym aj nastupujlcim generaciam v prevencii a starostlivosti o zdravie.
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Uvedomelé spotrebitel'ské spravaniel®

Marina Korcokoval”

Conscious Consumer Behavior

Abstract

Consumer behavior is part of our company. Every day we make many consumer choices.
The way we choose and which product we choose is related to our consumer behavior.
Our decisions are made on the basis of information and education. The aim of the
company is to make our consumer decisions the best.
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Uvod

Demografické zmeny v Eurdpskej Unii sa vyznacuju starnutim obyvatel'stva, poklesom
porodnosti, rastom pristahovalectva, urbanizaciou, zmenami Zivotného Stylu. Tieto zmeny
prinasaju so sebou aj nové problémy, ktoré slvisia so zdravim, vyZivou a stravovanim. Na
obyvatel'stvo vplyvaji vel'mi intenzivne klimatické zmeny, ktoré sa prejavuju hlavne v
zhorSenom zdravotnom stave. V poslednych rokoch narasta vyskyt mnohych zavaznych
ochoreni ako je cukrovka, obezita, ochorenia srdca a rakovina. Mali by sme si polozit
otazku: ,Preco sa takéto zavazné zmeny deju?" Na takdto otazku nie je jednoduché najst’
jednoznacnl odpoved'. M6Zeme vSak konstatovat/, Zze uvedené zmeny slvisia aj so zmenou
spotrebitel'ského spravania. Problémy stravovania, pohybu, zdravého Zivotné Stylu,
konzumného spdsobu spoloc¢nosti priamo ovplyviiuju nevhodné spotrebitel'ské navyky —
nevhodné spotrebitel'ské spravanie.

Statistiky Eurdpskej unie prichadzaju s velmi znepokojujdcimi informaciami z oblasti
zdravého Zivotné stylu. V EU v sucasnosti pat’ zo siedmich hlavnych rizikovych faktorov
veducich k predCasnym Umrtiam sUvisi so stravou: priliS vysoky krvny tlak, cholesterol a
index telesnej hmotnosti, nedostatocna konzumacia ovocia a zeleniny a nadmerna
konzumacia alkoholu. Prave tieto skutocnosti vedi EU v ramci platformy pre vyzivu, fyzickd
aktivitu a zdravie hl'adat’ spolocné rieSenie na zlepSenie tak vaznej situacie, ktora suvisi so
zdravim a priam so stavovanim.(EC,2018)

Cielom prispevku ,uvedomelé spotrebitel'ské spravanie" je analyzovat’ spotrebitel'ské

spravanie v oblasti stravovania, zistenie postojov spotrebitel'ov k potravindm a ich postoj
k biopotravindm, ktoré priamo suvisi s vnimanim zdravého Zivotného Stylu.

6 VEGA 1/0339/18 ,Zdravotne uvedomelé spotrebitel'ské spravanie, determinanty, perspektivy a intervencné
moznosti."

17 Marina KorCokova. Ing. PhD. Ekonomicka Univerzita, Obchodnéa fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska
cesta 1,852 35, Bratislava, marina.korcokova@euba. sk
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1 Metodika prace

Po zadani témy prispevku sme si vytvorili plan, prostrednictvom ktorého sme
nasledne postupovali pocas vypracovavania uvedeného prispevku . Prvym krokom bolo
stanovenie si ciela a nasledne pomocnych cielov, plnenim ktorych sme sa dostali k
finalnej verzii nasho prispevku. Podklady potrebné na vypracovanie prispevku sme ziskavali
prostrednictvom dvoch zdrojov. Problematiku sme analyzovali prostrednictvom
teoretického vymedzenia a nasledne praktickou formou, realizaciou kvantitativneho
prieskumu.

Hlavnym cielom prieskumu bolo zistit' postoj spotrebitel'ov k potravinam vseobecne,
a postoj k biopotravindam. Chceli sme zistit' a prist k zaveru, ako vnimaju v sUcasnosti
spotrebitelia trend zdravého Zivotného Stylu a ako sa meni spotrebitel'ské spravanie.
Zaoberali sme sa aj otazkou biopotravin, ¢i spotrebitelia maju pozitivny vztah k podomacky
vypestovanym plodinam a ¢i sU ochotni si za kvalitu a chutné potraviny priplatit. Ciel'om
jednotlivych prieskumov bolo pri zisteni nedostatkov navrhnit’ aj konkrétne rieSenia na
ZlepSenie daného stavu. Jednotlivé prieskumy sa realizovali na Ekonomickej univerzite
v Bratislave v spolupraci Studentov pocas jednotlivych semestrov. Informacie sme Cerpali
najma z domacej i zahranicnej literatury, internetu, taktiez sme vyuzivali ¢lanky uverejnené
vo vedeckych Casopisoch. Pri rozpracovani skimanej problematiky sme wvyuZili Siroké
spektrum klasickych metdd vedeckej heuristiky — analyzu, syntézu, konkretizaciu,
generalizaciu a komparaciu, Ciastocne indukciu a dedukciu.

Teoretickd Cast' sa zameriava na spracovanie informacii o spotrebitel'skej politike,
spotrebiteloch, spotrebitel'skych pravach, spotrebitel'skom spravani. Podrobne sme
analyzovali jednotlivé kl'Gcové pojmy, definicie danej problematiky a snazili sme sa
poukazat’ na sucasné priority.

Vysledkom rieSenia danej problematiky si navrhy na zlepSenie informovanosti
a vzdelavania spotrebitel'ov v oblasti zdravého Zivotného Stylu. Taktiez chceme upozornit’
na skutonost, Ze prieskumy maji len orientacny charakter vzhladom na pocet
jednotlivych respondentov. V prispevku neuvadzame vysledky komplexnych prieskumov,
ale vybrali sme len urcité otazky, ktoré sivisia s problematikou spravania spotrebitel'a.

2 Vysledky a diskusia

Problematikou zdravych potravin, zdravého Zivotné Stylu, geneticky modifikovanych
potravin sa vel'mi aktivne zaobera aj svetové spotrebitel'ské hnutie, ktoré apeluje
priamo na spotrebitelov prostrednictvom narodnych spotrebitel'skych organizacii, aby si v
tejto oblasti neustdle zvySovali vzdelanie a informacie. Danej téme sa svetové
spotrebitel'ské hnutie vel'mi asto venovalo aj prostrednictvom svetovych spotrebitel'skych
dni, ktoré sa kazdoroCne konaji 15.marca — kedy sa oslavuje Svetovy deni spotrebitel'skych
prav (tabulka 1).

Spotrebitel'ské organizacie kazdorocne 15. marca maju moznost’ demonstrovat’ svoju
sudrznost!, solidaritu, prijimat’ vyhlasenia, organizovat' konferencie, tlacové besedy,
verejné vystavy k oslave medzindrodného diia spotrebitel'skych prav. Tento den sa stal
oslavou spotrebitel'ského hnutia na celom svete a od roku 1995 si ho kazdorocne
pripomina a oslavuje aj Slovenska republika. Je to den, kedy sa pozornost upriamuje
priamo na spotrebitela a jeho spravanie.
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V roku 1962 americky prezident J.F. Kennedy vyslovil myslienky ,Cistoty trhu®
a nacrtol spolu s Ralphom Naderom, velkym aktivistom spotrebitelov, prvé Styri
spotrebitel'ské prava: pravo na bezpecnost' produktov, pravo na informacie, pravo na
vyber a pravo byt vypocuty. Uviedol, Ze spotrebitelia si najva¢Sou ekonomickou skupinou,
ktorej hlas byva Casto nevypocuty. Uvedené prava, ako zakladné principy spotrebitel'ského
hnutia, st prvé legalne nastroje v ochrane spotrebitela. Tieto prava boli nasledne
doplnené v roku 1967 prezidentom USA Lyndonom B. Johnsonom (36. prezident USA),
opravo na spotrebitel'ski vychovu a vzdelavanie. V priebehu rokov medzinarodna
organizacia Consumers International rozSirila tieto prava o pravo na uspokojenie
zakladnych potrieb, pravo na nahradu Skody a pravo na zdravé Zivotné prostredie.
Hlavnym cieflom medzinarodnej organizacie spotrebitelov Consumers International je
neustale zvySovat’ povedomie spotrebitelov a vychovavat' z nich uvedomelych obcanov,
ktori poznaju svoje prava a vedia ich aplikovat' v praxi.

Témy svetového dna spotrebitel'skych prav boli velmi ¢asto zamerané problematiku
potravin, vody a zdravej vyzivy . Svetova federacia skupiny spotrebitelov CI uvadza, ze
s nezdravou stravou sU spojené Styri z desiatich najvacsich pri¢in dmrti na celom svete:
nadvaha a obezita, vysoky krvny tlak, vysoka glukdéza v krvi a vysoky cholesterol. Narast
chorob suvisiacich so stravou spbsobuje medzinarodnd krizu verejného zdravia.
Organizacia Consumers International hovori, Ze vSetci spotrebitelia si zaslizia nielen pravo
na jedlo, ale aj pravo na zdrava vyZivu. Vplyv zlej a nespravnej stravy na zdravie je
momentdlne vysSi ako vplyv fajCenia na zdravie. Nespravny vyber, vyhodnd cenova
dostupnost’ nezdravych potravin, marketingové praktiky velkych medzindrodnych
potravinarskych firiem a nedostatok dostupnych informacii pre spotrebitela, vplyvaju na
nevhodné spotrebitel'ské spravanie. Je preto nevyhnutné, aby sa spotrebitel'ské spravanie
ku vztahom k potravindm a zdravej vyzive vyrazne zmenilo.

V nizSie uvedenej tabulke sU zobrazené jednotlivé témy svetovych spotrebitel'skych
dni predoslych rokov.

Tab. 1 Svetovy den spotrebitel'skych prav 15. marec — World Consumer Rights Day
WCRD

Rok Dominujlca téma
1983 InSpiracny baliek
1987 Potraviny v spotrebitel'skom zaujme
1991 Hlavné smery prava na ochranu spotrebitel'ov
1992 Vol'ba pre zdravé Zivotné prostredie
1993 Nadnarodné spoloCnosti a spotrebitel'ské zaujmy
1994 Spat’ k zakladom: Spotrebitelia a zakladné sluzby
1995 Poznaj svoje prava: 10 rokov hlavnych smerov spotrebitel'skej
ochrany OSN
1996 Bezpecné potraviny pre vSetkych
1997 Spotrebitelia a zdravé Zivotné prostredie
1998 Chudoba: vyzva na zmenu!
1999 Ochrana spotrebitel'ov: Kde je nase miesto?
NaSe potraviny ¢i vyber? Spotrebitelia konaji v problematike
2000 ; - , ,
geneticky modifikovanych potravin
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Korporacné obcianstvo v zodpovednosti na globalnom trhu

2001 a spotrebitel'ské perspektivy
Hlasy na zmenu — prava na reprezentaciu a zastupovanie
2002 W
spotrebitel'ov
2003 Korporaciami riadené potravinové ret'azce — GM spojenie (nadvlada

korporacii nad nasimi potravinami)

2004 Voda je spotrebitel'ovo pravo

2005 Spotrebitelia hovoria NIE, geneticky modifikovanym organizmom
2006 Energia: ,Udrzatel'ny pristup pre vSetkych"

2007 Neetické propagovanie liekov

2008 Generacia odpadovych potravin (Junk Food Generation)

2009 Nezdravé potraviny urcené pre deti — zavedenie medzinarodného
kddu

2010 NasSe peniaze — nase prava

2011 Spotrebitelia za spravodlivé financné sluzby

2012 Den je venovany zvySeniu informovanosti a vzdelania zodpovednej
spotrebe

2013 Spravodlivost’ pre spotrebitel'ov — ihned”!

2014 Upevnime nasSe telefénne prava

2015 Zdravsie stravovanie — zdravé potraviny

2016 Boj proti zneuzivaniu antibiotik v potravinach

2017 Budovanie digitalneho sveta, ktorému spotrebitelia m6zu doverovat’
2018 Vytvarat' digitalny trh férovejsi

Zdroj: vlastné spracovanie 2018

Prostrednictvom jednotlivych tém svetovych dni spotrebitel'skych prav sa riesili
mnohé zdvazné problémy v sfére zdravého Zivotného Stylu. Napriklad v roku 2008 bola
nosnou témou svetového dia spotrebitel'skych prav bola téma ,Generacia odpadovych
potravin — Junk Food Generation". Prave na zaklade danej témy sa zacalo diskutovat’
o retazcoch rychleho obcerstvenia aich vplyvu na mladych ludi. K beznym ,fast-
foodovym" a zaroven ,junk-foodovym" jedlam patria zemiakové hranolky, hamburgery,
cheesburgery, pizza z bielej miky, hot dog a pod., rovnako ako aj niektoré ,oblUbené"
pekarenské vyrobky ako su Sisky, kroasanty alebo mafiny z bielej muky. Vd'aka iniciative
spotrebitel'skych organizacii sa podarilo v niektorych krajinach sprisnit’ zakon o reklame
a v niektorych krajinach sa podarilo presadit’ zakaz vysielania rekldm na nezdravé jedla v
detskych televiznych programoch. Rok 2015 sa niesol v hesle ,Zdrava vyziva", kde sa
svetova organizacia CI v spolupraci so svetovou zdravotnickou organizaciou World Health
Oranization (WHOQ) snaZili poukazat' na skutoCnost' ako nezdravé stravovanie velmi
vyrazne ovplyviiuje nase zdravie a Zivot. V dosledku nezdravej vyzivy l'udia trpia na
obezitu, vysoky krvny tlak ¢i zvySenu hladinu cukru v krvi. Podla informacii CI nezdravé
stravovanie prispieva k vySe 11 miliénom Umrti rone a v stcasnosti predstavuje najvacsie
riziko Umrtnosti vo svete. Samotna obezita stoji rocne 2 biliény dolarov (USD), teda 2,8 %
svetového HDP. Pocet ochoreni slvisiacich so stravovanim, napriklad rakoviny, ochoreni
srdcovocievneho systému ¢i cukrovky sa neustale zvySuje.(CI,2015) Na zaklade danej
iniciativy sa v mnohych krajindch uskutocrovali akcie, ktoré sa snazili propagovat’ zdravu
vyvazenu stravu. V mnohych krajinach sa uskutoCnovali kontroly kde sa odhalili mnohé
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skutoCnosti. Napriklad vo Velkej Britanii odhalili, Ze mnohé cerealne tycinky, ktoré sa
propaguju ako zdravé obsahuji vysoké mnozstva cukrov a tukov vratané tych, ktoré su
urcené pre deti. Boj proti zneuzivaniu antibiotik v chove hospodarskych zvierat a ponuke
takychto masovych vyrobkov najméd vo fastfoodovych ret'azcoch bola Ustredna téma
Svetového dna spotrebitel'skych prav 2016. Zneuzivanie antibiotik sa odraza na kvalite
potravin, ich pouzivanie negativne ovplyviuje zdravie spotrebitel'ov. Prostrednictvom danej
iniciativne sa velmi ostro poukazovalo na negativne Ucinky antibiotik v potravinach vo
forme éciek.

Organizacia Consumers International hovori, Ze vSetci spotrebitelia si zaslUzia nielen
pravo na jedlo, ale aj pravo na zdravu vyzivu. Ciel'om je zabezpecit, aby mali spotrebitelia
jednoduchy pristup k zdravym potravinam. PriCinami nespravneho vyberu potravin je aj
cenova dostupnost’ nezdravych potravin, marketingové praktiky velkych medzinarodnych
potravinarskych firiem a nedostatok dostupnych informacii pre spotrebitela. (CI,2018) Z
tychto dévodov je nevyhnutné neustale zvySovat' gramotnost’ spotrebitefov v sfére
potravin a zdravého Zivotného Stylu. Zakladnym zdmerom spotrebitel'skej politiky EU
a svetovych organizacii je ochrana a rovnocenné postavenie vsetkych spotrebitel'ov.
Spotrebitel'ska politika priamo ovplyviiuje spotrebitel'a, ¢o sa odraza na spotrebitel'ovom
Zivotnom Style. Preto uvedend politika zohrava dolezitu ulohu
v spoloc¢nosti.(Korcokova,2014)

Cielom prieskumu, ktory bol organizovany na Ekonomickej univerzite (Bugyiova,
Korcokovd) bolo  ziskat' informacie o povedomi spotrebitel'ov o postojoch k potravinam.
Dotaznik je rozdeleny na dve Casti, a to na SirSie Specifikovanu Cast’ - Potraviny a uzSie
Specifikovanu — Biopotraviny. Respondentom bolo celkovo predlozenych 23 otazok, z ¢oho
prvych 11 otdzok je zameranych na spotrebitel'ské vnimanie potravin, ¢o spotrebitelia
uprednostfiujd pri nakupnom rozhodnuti potravin a aké maju vedomosti o bezpecnosti
potravin. DalSich 8 otdzok sa tyka informovanosti a nazoru spotrebitel'ov o biopotravinach.
Prieskum absolvovalo celkovo 100 respondentov. Z hladiska pohlavia zeny — 61%, muzi
39%. Vekova Struktdra: najvacsiu skupinu spomedzi opytanych tvorili respondenti vo veku
18 - 35 rokov, bolo ich presne 52%, hned’ za nimi nasledovali respondenti vo veku 36 - 55
rokov, ktorych bolo 41% a na tretom mieste sa umiestnili respondenti vo vekovej kategorii
56 aviac rokov so 7% z celkového poctu opytanych. Dotaznik bol respondentom
distribuovany osobne a elektronicky, pricom bol zverejneny aj na stranke Eurdpskeho
spotrebitel'ského centra na socialnej sieti.

Z uvedeného dotaznika vyberame len urcité znenie otazok a odpovedi, ktoré maju
priamy sUvis s problematikou daného prispevku. Vzhl'adom na uveden( vzorku st vysledky
prieskumu len orientacné. V prispevku uvadzame len urcité Casti a analyzy prieskumu.

2.1 Prieskum — Potraviny

Otdzka 1: Na Skdle od 1 po 5 uvedte, Co je pre Vas najdolezitejSim kritériom pri
rozhodovani o kipe potravin. (1 — najdolezitejSie, 5 — najmenej doleZité)

Cielom prvej otazky v prieskume bolo zistit, ktoré faktory ovplyviiuju rozhodovanie
spotrebitelov pri nakupe potravin. Respondenti si mohli vybrat’ z 5 kritérii cena, kvalita,
zZlozenie, znacku a krajinu povodu. NajdolezitejSim kritériom pre respondentov 48% bola
prave kvalita potravin, dals$im doélezitym kritériom bola cena 32 % respondentov, potom
nasleduje zloZenie potravinovych vyrobkov, ktoré za najdoleZitejSie oznacilo 29%. Krajina
povodu je najpodstatnejsSia u 14% respondentov a paticu uzatvara znacka, ktort oznacilo
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ako najdolezitejSie kritérium pri kipe potravin 8% opytanych. V nasledujlcich grafoch su
zobrazené vysledky tejto otazky.

Graf 1 Cena

Cena

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 2 Kvalita

Kvalita
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 3 Zlozenie

ZloZenie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 4 Znacka

Znacka
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 5 Krajina pévodu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdazka 2: Ako Casto sledujete informacie na obaloch potravin?

V druhej otdzke nas zaujimalo, ¢i respondenti sleduju informéacie na obaloch potravin.
Z vysledkov vyplyva, ze vacSina respondentov 46%, Casto sleduje informacie na obaloch.
Uvedenych spotrebitelov mézeme povazovat za uvedomelych, ktorym zdlezi na kvalite
a bezpecnosti potravin. Nasleduji respondenti, ktorych informacie na obaloch ¢itaju iba
obcas 26%. Z prieskumu vyplynulo, nie velmi pozitivny (daj, Zze len 22% respondentov
Cita informacie na obaloch potravin pri kazdom nakupe. Informacie nesleduje vobec 6%
respondentov.

Graf 6 Ako Casto sledujete informéacie na obaloch potravin?

Ako casto sledujete informacie na obaloch potravin?

m Nesledujem informacie
na obaloch

u Zriedka

= Casto

m Vzdy

Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka 3: Pri ktorych druhoch potravin sledujete informacie na obaloch?

Pri uvedenej otdzke sme chceli zistit, pre ktory druh potravin si pre spotrebitelov
dolezité informacie uvedené na obale. Pri tejto otdzke mali respondenti moznost’ si zvolit’
z viacerych kritérii. Pri kipe masovych vyrobkoch sleduje informacie az 81%
respondentov, potom nasleduji mliecne vyrobky a vajcia, ktorych informacie na obaloch
sleduje 78% spotrebitelov. Zistili sme, Ze o tieto dva druhy potravin sa respondenti
zaujimaju najviac.

Graf 7 Pri ktorych druhoch potravin sledujete informacie na obaloch?

Iné %
Cestoviny, ryia
Sladké a slané pochutiny
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Napoje

Madso a mdsové vyrobky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdzka 4: Zoradte podla doleZitosti informacie, ktoré sledujete na obaloch potravin.
(1 — najdolezitejSie, 6 — najmenej dolezité)

Podstatou uvedenej otazky bolo vysledovat, akl dolezitost' davaju respondenti
jednotlivym informaciam na obaloch potravin. Respondenti mali moznost’ v tejto otazke
vybrat' si doleZitost od 1 po 6, pricom 1 predstavuje najdolezitejSiu informaciu a 6
najnizsiu doleZitost’ informacie. Dopytovanim sme pri tejto otazke prisli k zaveru, ze 64%
respondentov radi datum spotreby/datum minimalnej trvanlivosti na prvd priecku pri
kupovani potravin.22% respondentov za najdbleZitejSiu informaciu povazuje krajinu
povodu potraviny. ZloZenie vyrobku je najpodstatnejsie pre 26% respondentov. VyZivovu
hodnotu vyrobku, ako je napr. mnoZstvo tuku, bielkovin, soli, cukru, sacharidov atd'.
povazuje za najdoleZitejsiu iba 8% respondentov.
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Graf 8 Datum spotreby/datum minimalnej trvanlivosti

Datum spotreby/datum minimalnej trvanlivosti
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 9 Krajina povodu
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 10 ZloZenie vyrobku
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 11 Vyzivova hodnota vyrobku
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Zdroj: vlastné spracovanie



Graf 12 Oznacenie vyrobcu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 13 Energeticka hodnota vyrobku
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka 5: Uprednostiiujete potraviny slovenského pdévodu pred zahranicnymi aj
v pripade vyssej ceny?



Dalej sme zistovali, ¢i spotrebitelia davajli prednost’ slovenskym potravindm. Vsetky
druhy potravin slovenského p6vodu nakupuje 18% opytanych. 34% respondentov
uprednostni slovensky povod najmé pri masovych vyrobkoch. Slovenské mliecne vyrobky
nakupuje 14% respondentov. 26% respondentov neSpecifikuje, ktoré zo slovenskych
potravin nakupuje, ale preferuje ich pred zahranitnymi.8% respondentov neprihliada na
krajinu pévodu.

Graf 14 Uprednostniujete potraviny slovenského povodu pred zahrani¢nymi aj v pripade
vyssej ceny?

Uprednostriujete z hl'adiska bezpecnosti potraviny slovenského
pévodu pred zahraniénymi aj v pripade vyssej ceny?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdzka 6: Zaznamenali ste, Ze v rdmci bezpecnosti potravin Eurdpskej Unie existuje
bezpecCnostny informacny systém RASFF?

Danou otadzkou sme chceli zistit/, ¢i respondenti poznaju bezpecnostny informacny
systém RASFF. 41% respondentov odpovedalo kladne, teda spominany systém poznajl,
26% respondentov systém RASFF poznd, ale nepoznaju jeho zmysel. O systéme RASFF
nema ziadne informacie 32% respondentov.
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Graf 15: Znalost' bezpecnostného informacného systému RASFF

Znalost’ bezpecnostného informacného systému RASFF u
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdzka 7: Ako hodnotite kvalitu slovenskych potravin?

Spotrebitelia mali na vyber z piatich moznosti, pricom 1 vyjadrovala velmi dobrd
kvalitu a 5 nedostacujlcu. Presne polovica respondentov si zvolila na odpoved’ Cislo 3, Cize
neutralne hodnoti kvalitu slovenskych potravin. 37% respondentov hodnoti kvalitu potravin
na Slovensku za dobrd. 8% respondentov je presvedcena o tom, Ze kvalita potravin na

Slovensku je nizsia.

Graf 16 Kvalita slovenskych potravin

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Kvalita slovenskych potravin

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vzhl'adom na uvedené skutocnosti (nizky poCet respondentov) zdbraziiujeme, Ze nase
tvrdenia su len orientacné. Na zaklade uvedenych vysledkov navrhujeme nasledovné
rieSenia. Najvyznamnejsim ciel'om politiky zdravia a bezpec¢nosti potravin Eurdpskej Unie je
docielit’ ¢o najvyssi stupen ochrany l'udského zdravia a zaujmov spotrebitelov. Zdravé
potraviny  priamo suvisia svhodnym oznaCovanim potravin a zaroven zabezpecuje
efektivne fungovanie trhu. Na plynulé fungovanie v tejto slvislosti Eurdpska Unia
vypracovala stbor pravnych predpisov v oblasti zdravia a bezpecnosti potravin, ktoré su
Z jej strany neustale monitorované. Jednou zo zasad, ktora uruje smerovanie politiky
Eurdpskej Unie v oblasti zdravia a bezpecnosti potravin, je uplatiovanie dblezitého pristupu
»Z farmy na stol*, ktory obsahuje vSetky suUcasti potravinového retazca nevynimajlc
vyrobu krmiv, zdravia rastlin a zvierat, spracovavania potravin, prepravy, uskladnenia,
maloobchodného predaja, dovozu a vyvozu. Sektor potravin stale napreduje. Na nasom
Uzemi je vyroba potravin dosledne regulovana pravnymi predpismi a normami. Prisne
predpisy platia tak na kvalitu vstupnych surovin, vyrobnych postupov, ako aj na
bezpecCnost’ a hygienu pri vyrobe potravin. Nad celym procesom vyroby potravin dohliada
niekol'kondsobna kontrola. Spotrebitel’ ma tymto zaruku, ze potraviny, ktoré nakupuje, su
bezpecné. V dnesnej dobe a aktualnej situacii na trhu s potravinami prevazuje dovoz
lacnejSej produkcie zo zahraniCia. Pri rozhodovani spotrebitelov stale rozhoduje cena.
Uvedend skutoCnost nam potvrdil aj nds prieskum, kde iba 18% spotrebitelov
uprednostriuje z hl'adiska bezpecnosti potraviny slovenského povodu pred zahranicnymi aj
v pripade vysSej ceny. Toto percento vSak povazujeme sa pomerne nizke vzhladom
k tomu, Ze spotrebitelia by mali viacej doverovat’ slovenskym potravinam.

Prave ztychto dovodov by sme navrhovali zvySenie podpory vyroby lokalnych
vyrobcov. Potravinarsky trh je objemovo limitovany domacim trhom a znaénym problémom
je tiez nizka konkurencieschopnost’ tunajSich producentov v porovnani so zahraniCnymi
vyrobcami. V tejto problematike zohrava déleZiti Ulohu Stat a vzdelavanie spotrebitela.
Stat by sa mal snazit' o ¢o najvacsiu podporu domacich, lokalnych potravin. Su prijaté
mnohé opatrenia pre podporu slovenskych vyrobkov, ale stdle ich povazujeme za
nepostacujuce. Spotrebitel’, ktory je dostatocne informovany a vzdelany je schopny svojim
raciondlnym zmyslanim zodpovedne si vybrat' potraviny neohrozujice zdravie
a bezpecnost’. Dolezité je si uvedomit’, Ze Zit' zdravo neznamena vzdat’ sa veci ktoré mame
radi.

2.2 Prieskum — Bio potraviny

Biopotraviny sU produktom ekologického pol'nohospodarstva. Privlastok BIO moze
mat’ potravina, ktora bola vyrobena podla pravidiel o ekologickom pol'nohospodarstve. BIO
potraviny zahffiaji maso, Udeniny, mlieko a mlietne vyrobky, vajcia, pivo, vino, ovocie
a zelenina, pekarenské vyrobky alebo detska vyziva. Biopotraviny su potraviny, ktoré
vznikli ¢o najprirodzenejsim, ale zaroven kontrolovanym sposobom v ramci ekologického
a trvalo udrzatel'ného pol'nohospodarstva.

BIO certifikdt dostant len farmy, chovy a vyrobne, ktorych postupy vyroby spifiajt
isté normy. Pri pestovani plodin v ekologickom pol'nohospodarstve sa na rozdiel od beznej
polnohospodarskej praxe nesmul pouzivat' chemikalie, teda umelé hnojiva, chemické
postreky (pesticidy) ani geneticky modifikované organizmy.

Cielom nasho prieskumu bolo zistit' ako spotrebitelia vnimaju bio potraviny a ¢i ich
povazuju za zdraviu prospesné.
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Otdzka 8: Ako vnimate pojem ,biopotraviny"?

Biopotraviny su v stCasnosti pomerne Casto skloriovana téma. Podstatou otazky bolo
Co si respondenti pod pojmom biopotraviny predstavuju. Na vyber sme poskytli Styri
odpovede. Ako prvou bola — zdraviu prospesné potraviny, ktord oznacilo 34%
respondentov. Potraviny domaceho pestovania a chovu — takto vnima biopotraviny 58%
respondentov, 7% opytanych, vidi rozdiel iba v cene.

Graf 17 Ako vnimate pojem ,biopotraviny"?

Ako vnimate pojem "biopotraviny"?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdazka 9: Myslite si, ze ste ako spotrebitel’ dostatocne informovany o biopotravinach
prostrednictvom médii alebo inych zdrojov?

V tejto otazke nas zaujimalo, do akej miery si nasi respondenti spokojni s ich
poznatkami a vedomostami o biopotravinach. Odpovedat’ mohli kladne alebo zaporne.
Dozvedeli sme sa, Ze iba 26% respondentov si mysli, Ze su dostatocne informovani
o biopotravinach a az 74% z nasSej vzorky su toho nazoru, Ze dostatoCné informacie
nemaiju.
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Graf 18 Informovanost’ spotrebitel'ov o biopotravinach prostrednictvom médii alebo inych
zdrojov

Informovanost’ spotrebitel'ov o biopotravinach prostrednictvom
médii alebo inych zdrojov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdzka 10: Patrite medzi spotrebitelov, ktori s ochotni priplatit’ si za kvalitné
potraviny z biofarm alebo domacich chovatel'ov? (méso, vajcia, mlie¢ne vyrobky a pod.)

Na zaklade tejto otdazky sme sa dozvedeli, kolko spotrebitelov neprihliada iba na
cenu, ale je ochotnych si za kvalitné domace potraviny aj priplatit. 8% respondentov
odpovedalo kladne ano, nakupujem iba takéto produkty. 78% respondentov si obcas
dopraje tieto produkty od domaécich farmarov a 14% respondentov z nasej vzorky to
povazuje za zbytocné.

Graf 19 Ochota spotrebitel'ov priplatit’ si za kvalitné potraviny z biofarm alebo domacich
chovatel'ov
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Zdroj: vlastné spracovanie

96



Otdzka 11: Myslite si, Ze st biopotraviny zdravsie ako bezne dostupné potraviny?

Nasledne sme chceli zistit, ¢i sU spotrebitelia toho nazoru, Ze biopotraviny su
skutoCne zdravsie ako bezne dostupné potraviny. Ako z odpovedi vyplynulo, vécSina si to

mysli. MozZnost’ ano si zvolilo 69% respondentov, 31% respondentov s danym nazorom
nesuhlasi.

Graf 20 Biopotraviny su zdravsie ako beZne dostupné potraviny

Biopotraviny su zdravsie ako bezne dostupné potraviny
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka 12: Navstevujete bio obchody alebo pripadne nakupujete cez takéto
Specializované e-shopy?

Nakupy vylucne v bio obchodoch uprednostriuje len 3% respondentov. 39%
respondentov nakupuje len vybrané druhy potravin v bio obchodoch. 35% opytanych
uviedlo, Ze len obcas a nahodne si nakupia v bio obchodoch. 22% respondentov
nenakupuje v bio obchodoch vobec.
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Graf 21 Navstevujete bio obchody alebo pripadne nakupujete cez takéto Specializované
e-shopy?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdzka 13: Preco uprednostniujete kdpu biopotravin?

Prostrednictvom danej otazky sme chceli zistit' preCo spotrebitelia preferuju bio
potraviny oproti beznym potravinam. V dotazniku sme uviedli niekol’ko moZznosti. Jednou
z moznosti boli zdravotné problémy, ktoré vedu respondentov ku kipe bio produktov.
Dant moznost’ si zvolilo 17% respondentov. 51% respondentov uprednostiiuje vlastnd
vol'u zdravého zivotného Stylu. 10% respondentov uprednostiiuje bio potraviny nakol'ko
takymto spOsobom chce pomoct’ k ochrane Zivotného prostredia. 20% spotrebitel'ov
presvedci o kupe biopotravin ich kvalita a 2% uviedlo, ze nakupuju tieto potraviny z inych
dévodov.
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Graf 22 PrecCo uprednostnujete kipu biopotravin?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otdazka 14: Ste spokojny s ponukou biopotravin na slovenskom trhu?

V poslednej otazke nasho prieskumu sme sa pytali na spokojnost’ spotrebitel'ov so
Sirkou sortimentu biopotravin na Slovensku. Iba 10% respondentov odpovedalo kladne,
teda Ze s ponukou biopotravin u nas su spokojni, 29% spotrebitel'ov nie je spokojnych
vObec a vacsina, 61% spomedzi opytanych je spokojnych Ciastocne.

Graf 23 Spokojnost’ s ponukou biopotravin na slovenskom trhu

Spokojnost’ s ponukou biopotravin na slovenskom trhu

= Ano
m Nie

= Ciastoéne

Zdroj: vlastné spracovanie
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V danom prieskume sme sa sustredili najma na spotrebitelov, ktori uz maja
skusenosti s bio potravinami. Snazili sme sa zistit’ pre¢o uprednostiiuju bio potraviny pred
beznymi potravinami a ako vnimaju pojem biopotraviny. Z prieskumu je zrejmé, Ze otazka
bio potravin je vel'mi aktudlna a spotrebitel'ské spravaniam sa zacina otazkou zdravého
Zivotného Stylu velmi aktivne zaoberat. Mnohym spotrebitelom zalezi na tom, co
konzumuju a otazkou zdravého zivotné Stylu sa vel'mi aktivne zaoberaju.

Zaznamenavame vsSak skutoCnost, ze BIO znacka velmi Casto vyvolava
u spotrebitefov  negativny postoj. Spotrebitelia nevedia Ci informacie o zdravych
potravinach sU skutocné a pravdivé. Casto su uverejiiované mnohé vyskumy, ktoré
znevazuju bio potraviny. Mnohi vyrobcovia sa pre uvedené skutocnosti radsej orientuju na
iné nazvy napr. zdravé potraviny, domace potraviny vyrobené z domacej produkcie
a podobne.

Na zaklade vysledkov nasho prieskumu sme dospeli k viacerym vyznamnym zaverom.
Spotrebitelia sa necitia dostatotne informovani a vzdelani v sfére biopotravin
prostrednictvom médii alebo inych zdrojov. Tretina respondentov nepovazuje biopotraviny
za zdravSie ako bezne dostupné, obycajné potraviny. Nakupovanie vyluéne v bio
obchodoch realizuje vel'mi nizke percento spotrebitelov. Mnohi spotrebitelia nie su
dostatoCne spokojni s ponukou biopotravin na Slovensku.

Vychadzajlc zo zistenych faktov usudzujeme, Ze je potrebné zvysit' gramotnost
spotrebitel'ov v sfére zdraviu prospesnych potravin, kde zarad'ujeme aj biopotraviny. Velmi
zranitelnou skupinou sU deti a mladi ludia, ktori podliehaji réznym neoverenym
informaciam, zavadzajlcim reklamam. Podla nedavneho prieskumu Eurdpskej komisie o
stravovani deti v eurdpskych skolach priniesla Sokujice poznatky. Vysledky hovoria o tom,
Ze kazdé tretie dieta v Eurdpe vo veku od Sest' do devat’ rokov trpi nadvahou. Na
Slovensku s obezitou zacala bojovat’ aj vldda, ktora schvalila zakon o predaji nezdravych
potravin v Skolskych bufetoch. Na mladez najviac pbsobi rodina, Skola, priatelia, sp6sob
travenia vol'ného ¢asu a stravovania. Vzdelavacie institicie, nezavislé organizacie, samotné
rodiny a spolocnost’ by sa mali ovela intenzivnejSie zapajat’ do vzdelavania mladych ludi
v sfére vyZivy a zdravého zivotného Stylu.

Zaver

Zdravy Zivotny Styl je téma o ktorej sa v sucasnosti vela hovori. Kazdy z nas si pod
tymto pojmom predstavuje nieCo iné. Pozname mnoho definicii o zdravom Zivotnom Style,
mnoho navodov ako si zachovat' zdravy Zivotny Styl. Zivotny Styl je faktor, ktory najviac
ovplyviiuje nase zdravie. Statistiky tvrdia , Ze zdravy Zivotny Styl tvori az 80 percent a 20
percent je dané vsSetkymi ostatnymi vplyvmi predovSetkym dedi¢nostou a zdravotnou
starostlivostou. Samotné spravanie spotrebitela jeho navyky priamo ovplyviiuja kvalitu
nasho Zivota. Spotrebitelia na celom svete si stale naroCnejsi a stdle viac tGZia po
produktoch, ktoré v sebe naraz kombinuju viacero pozitivnych ¢ft a vlastnosti. Okrem toho
aby bol produkt médny ocakavame od neho aby bol aj zdraviu prospesny. Je velmi
naro¢né v mnozstve informaciu vediet’ analyzovat, ktoré informacie su spravne a ktoré nie.
Na internete socialnych sietach mame mnozstvo informacii, ktoré nie si overené a mozu
priamo ohrozovat’' nase zdravie.

Nakoniec, su to spotrebitelia, ktori rozhodnd, ktoré produkty si vybera a ¢i splnia ich
oCakavania. Je preto naSou povinnostou zvySovat’ gramotnost’ spotrebitelov v sfére
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zdravého Zivotného Stylu asnazit sa Co najlepSie pripravit' spotrebitela, aby jeho
rozhodnutia pri vybere produktov boli ¢o najspravnejsie.
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Obchodné tajomstvo a rozvoj obchodu

Marian Kropajt'8

The Trade Secret and Trade Development

Abstract

The author draws attention to the importance of trade secrets for business and commerce.
He analyzes new Directive (EU) 2016/943 of the European Parfiament and of the Council
of 8 June 2016 on the protection of undisclosed know-how and business information
(trade secrets) against their unlawful acquisition, use and disclosure (Text with EEA
relevance). The author emphasizes the most important news in the legislation since
1.1.2018 and considers the possible impact on the wider socio-economic environment.
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Uvod

Obchodné tajomstvo byva predmetom r6znych polemik a diskusii. Tyka sa kazdého
podnikatel'a a jeho obchodného partnera, tieZ zamestnavatela a jeho zamestnancov, a to
bez ohladu na to, ¢i si to jednoznacne uvedomuju alebo nie. S obchodnym tajomstvom
prichadza do kontaktu kazdy clovek. Legislativa sa usiluje zvySovat’ pravnu ochranu
obchodného tajomstva. Vzhl'adom na potrebu legislativheho rieSenia otazok suvisiacich
s ochranou obchodného tajomstva jej venuju pozornost’ aj pravnici, ekondmovia, politici,
atd. VSetci, nielen legislativci a politici, maju pravo diskutovat’ nad optimalnym -
spravodlivym a slusnym — nastavenim pravnej Upravy v tejto oblasti tak, aby legislativa
primerane a spravodlivo chranila majitelov obchodného tajomstva. Ide nepochybne aj
o otazku moralnu. Pravo musi chranit’ predmet obchodného tajomstva pre ohrozenim
a porusenim tak ako akékol'vek iné majetkové prava a v konecnom dosledku ma pozitivne
prispiet’ k lepSiemu spravaniu sa subjektov na podnikatel'skom trhu. Sucasne ma
umoziovat’ majitelom obchodného tajomstva neruseny vykon podnikatel'skej cinnosti
a rozvijanie obchodu. Pravna Uprava ma umoZnit’ rozvoj hospodarskej sutaze a
slobodného podnikania s ciefom ekonomickej prosperity Slovenskej republiky a jej
obyvatel'stva.

Prijatiu pravneho predpisu, resp. zmeny existujiceho by vzdy mala predchadzat’
Siroka interdisciplindrna, ba az multidisciplinarna diskusia. Az po jej uskuto¢neni mo6ze byt’
vytvorena dostatocnd baza na legislativne zakotvenie aktudlne najlepSieho rieSenia. Pri
obchodnom tajomstvo je tato potreba eSte markantnejSia s vypuklou potrebou
viacodborového uvaZovania. Zahrani¢na legislativa ponika mnozstvo inSpirativnych vzorov.
Treba vSak predovsetkym vzdy hladat’ najoptimalnejSiu pravnu Udpravu najlepsie
vyhovujicu narodnym Specifickym podmienkam, samozrejme so zretelom na eurdpske
a medzinarodné zavazky. Slovenska republika nemusi len pasivne prijimat’ hotové cudzie

18 JUDr. Mgr. Marian Kropaj, PhD.; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra obchodného
préva, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: marian.kropaj@euba.com
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vzory, ktoré mozu byt v r6znej miere inSpirujice, ale nevychadzaju z nasich vlastnych
podmienok. Slovenska republika moze vlastnym pri¢inenim vytvarat' kvalitné pravo
a myslienkovo insSpirovat’ zahranicie. V dnesnej uponahlanej dobe vsak k tomu casto
nezostava Cas a nasledky pre spoloCnost’ si Casto zalostné. Nekvalitnd pravna Uprava a
nutnost’ hladania permanentnej zmeny. Aj to je charakteristickd Crta sUcasného
postmoderného myslenia.

Legdlna definicia obchodného tajomstvo sa nachadza v ust. § 17 zakona ¢. 513/1991
Zb. Obchodny zakonnik: Predmetom prav patriacich k podniku je aj obchodné tajomstvo.
Obchodné tajomstvo tvoria vsetky skutocnosti obchodnej, vyrobnej alebo technickej
povahy suvisiace s podnikom, ktoré maju skutocnu alebo aspori potencidinu materidinu
alebo nemateridinu hodnotu, nie su v prislusnych obchodnych kruhoch beZne dostupné,
maju byt podla vile majitela obchodného tajomstva utajené a majitel’ obchodného
tajomstva zodpovedajicim spésobom ich utajenie zabezpecuje.

Prispevok sa zameriava najmé na priblizenie novej slovenskej pravnej Upravy
obchodného tajomstva po transpozicii Smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU)
2016/943 z 8. juna 2016 o ochrane nespristupneného know-how a obchodnych informacii
(obchodného tajomstva) (U. v. EU L 157, 15. 6. 2016), pricom vyznamné mimopravne
suvislosti z dovodu striktne vymedzeného rozsahu prispevku nateraz ponechdva bez
dokladnejsej analyzy.

Ciel'om prispevku je blizSie analyzovat’ vybrané ustanovenia zakona ¢. 513/1991 Z. z.
Obchodny zakonnik v zneni neskorsich predpisov, ktoré nadobudli G¢innost’ od 1. 1. 2018 a
sUucasne uvazovat' aj nad praktickymi dosledkami novej legislativy na podnikanie a obchod.

1 Metodika prace

Predkladany clanok je z hladiska pouzitych metdd spoloCenskovednym, teoretickym
prispevkom. Pri jeho spracovani boli pouzité vSeobecné vedecké metddy, najma analyza
a syntéza, d'alej metdda indukcie a dedukcie, metdda abstrakcie, metéda porovnavania
a metdda zovSeobecriovania. Autor k dosahovaniu cielov vyuZiva najméa analytickd,
komparativnu a historicki metddu.

Zamer podstatne doplnit’ a upravit’ pravnu Upravu v tejto oblasti vyplynul z povinnosti
Slovenskej republiky transponovat’ (prebrat) najneskér do 9. 6. 2018 Smernicu
Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) 2016/943 z 8. juna 2016 o ochrane nespristupneného
know-how a obchodnych informéacii (obchodného tajomstva) (U. v. EU L 157, 15. 6. 2016)
(d'alej len ,smernica®) do vnitroStatneho prava.

VSeobecnym cielom prijatia prisnejSej pravnej Upravy tykajucej sa ochrany
obchodného tajomstva, a to tak pred jeho ohrozenim, ako aj porusenim, bolo pozitivne
prispiet’ k spravaniu sa subjektov na podnikatel'skom trhu.

2 Vysledky a diskusia

Transpoziciou smernice sa okrem iného zaviedla nova terminoldgia, priCom okrem
uzsie Specifikovanej definicie obchodného tajomstva bolo aj negativne vymedzené ¢o sa za
porusenie obchodného tajomstva nepovazuje. (BlizSie pozri Dovodovd spravu k zakonu C.
264/2017 Z. z. — dalej len ,,dévodova sprava“).
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Doslo k zmene oznacenia subjektu — ,podnikatel™ pri obchodnom tajomstve jeho
nahradenim novym pojmom ,majitel’ obchodného tajomstva“, ¢o zodpoveda aj dikcii
preberanej smernice. Z dovodovej spravy vyplyva, ze obsahové zameranie definicie pojmu
~.majitel obchodného tajomstva“ je vhodnejSie ztoho dovodu, Ze zahffia okrem
personalneho znaku - v podobe nakladania s obchodnym tajomstvom fyzickou Ci
pravnickou osobou, ktora je opravnena, ivecny znak — suvislost' s podnikom, ktory
prevadzkuje uvedend osoba, teda podnikatel. Inak povedané, majitelom obchodného
tajomstva je ten podnikatel, ktory s predmetom obchodného tajomstva vztahujicim sa k
podniku naklada opravnene. Pojem majitel’ sa zda vhodnejSim i z toho dovodu, ze samotné
obchodné tajomstvo je predmetom subjektivnych prav a je majetkovym pravom,
pOsobiacim erga omnes (voci vSetkym). V systéme prava dusevného vlastnictva (Svidron,
2006) zarad'ujeme pravo obchodného tajomstva spoloéne s pravami majitel'ov
ekonomickych prav na patentovy vynalez, Uzitkovy vzor (tzv. maly patent), dizajn,
topografiu polovodic¢ového vyrobku, vyslachten odboru, pravo ochrannych znamok, pravo
obchodnych mien, pravo oznaceni povodu vyrobkov a zemepisnych oznaceni vyrobkov
medzi vyluné prava majetkovej povahy taziskovo v oblasti hospodarstva. Z podstaty
obchodného tajomstva (podstata spociva v tom, Zze ma byt' utajené) vyplyva, Ze na rozdiel
od inych priemyselnych prav dusevného viastnictva nie je potrebné ho registrovat. Podl'a
Svidroia obchodné tajomstvo nie je z hladiska svojho poznania ako jednoznacne
identifikovatelny pravny objekt verejne pristupné komukol'vek (pojmovo je vylucené, aby
bolo).

Nova pravna Uprava blizSie definuje aj pojmy ,rusitel’ obchodného tajomstva™ a ,tovar
porusujuci pravo k obchodnému tajomstvu". Tieto pojmy su pritom v upravené
s prihliadnutim na koncepciu Obchodného zdkonnika a legislativa ich pouziva aj pri
ustanoveniach o neodkladnych opatreniach i prostriedkoch napravy.

Rusitel'om obchodného tajomstva je fyzickd alebo pravnickd osoba, ktora
neopravnene do prava k obchodnému tajomstvu zasiahla jeho ziskanim, spristupnenim,
zverejnenim alebo obchodné tajomstvo svojim neopravnenym konanim ohrozuje. Len
rusitel'ovi obchodného tajomstva mézu byt’ v dosledku jeho protipravneho konania sidom
uloZzené (nariadené) neodkladné alebo napravné opatrenia. Treba tiez uviest, Ze smernica
pouziva pojem ,porusovatel obchodného tajomstva“. Podla nasho zakonodarcu je
vhodnejSie nahradit’ tento pojem pojmom ,rusitel’ obchodného tajomstva®, pricom pojem
rusitel’ Obchodny zakonnik pouZziva i v rdmci pravnych prostriedkov ochrany proti nekalej
sut’azi.

Zakonodarca pojem ,ohrozenie obchodného tajomstva" v Obchodnom zakonniku
nedefinuje. Napriek tomu je zrejmé z dévodovej spravy mozno ho ,vnimat’ ako konanie s
cielom porusit’ obchodné tajomstvo (jeho neopravnenym ziskanim, spristupnenim alebo
vyuzitim), pricom k tomuto neZiadiucemu nasledku este nedoslo, ale reaine tento nasledok
hrozi® Pravny poriadok tento vSeobecne znamy pojem bez potreby jeho obsahového
vymedzenia uvadza v mnoZstve pravnych predpisov. Samotny Obchodny zakonnik ho
pouziva pri ochrane obchodného mena — rovnako s negativnymi nasledkami pre toho, kto
sa ohrozenia obchodného mena dopusti. Okrem toho, ohrozenie prav pozna i Obciansky
zakonnik, Autorsky zakon, Zakon o patentoch, dodatkovych ochrannych osvedceniach a o
zmene a doplneni niektorych zakonov (patentovy zakon), ¢i dalSie pravne predpisy.

V ust. § 17 ods. 4 Obchodného zakonnika je upraveny pojem ,tovar porusujuci
pravo k obchodnému tajomstvu". Podla dovodovej spravy ide o urcitd komoditu
(materidl, vyrobok), ktora je nositelom obchodného tajomstva, resp. ktord v akomkol'vek
stadiu jej ,existencie® nadobuda v dbsledku porusenia obchodného tajomstva neopravnent
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hodnotu. Uvedena definicia sa d'alej vyuziva v slvislosti s ukladanim napravnych opatreni
spocivajucich v moznosti stiahnut’ uvedeny tovar z trhu, pripadne upravit' jeho vlastnosti
tak, aby bolo odstranené porusovanie obchodného tajomstva.

Pred prijatim novej pravnej Upravy bola ochrana obchodného tajomstva
zabezpeCovana prostrednictvom tretieho dielu piatej hlavy Obchodného zakonnika pod
rubrikou Pravne prostriedky ochrany proti nekalej sutazi. Nova pravna Uprava vychadza
z koncepcie, Ze ochrana obchodného tajomstva ma byt’ zabezpecovana okrem prostriedkov
ochrany proti nekalej sutazi aj osobitnymi prostriedkami ochrany vyjadrenych v Stvrtom
diele piatej hlavy Obchodného zakonnika. V ust. § 55a je uréena subsidiarita pouzitia
ustanoveni o pravnych prostriedkoch proti nekalej sutazi, pokial' osobitné ustanovenia
neupravuju pravne prostriedky ochrany obchodného tajomstva osobitne.

Nekalosutazna skutkova podstata upravena pod rubrikou Porusenie obchodného
tajomstva je oproti skorsej pravnej Uprave podrobnejSie a preciznejSie spracovana. Pod
pojem porusenie sa podriaduje neopravnené konania spocivajlce v ziskani, vyuziti alebo
spristupneni obchodného tajomstva (§ 51): Neoprévnenym ziskanim obchodného
tajomstva je ziskanie obchodného tajomstva bez suhlasu jeho majitela konanim, ktoré je v
rozpore so zasadou poctivého obchodného styku, ktoré spociva v neopravnenom pristupe
k dokumentom, predmetom, materidlom, latkam alebo elektronickym suborom alebo ich
castiam, s ktorymi opravnene naklada majitel” obchodného tajomstva a ktoré obsahuju
obchodné tajomstvo, alebo z ktorych mozZno obchodné tajomstvo odvodit, ako aj ich
priviastnenie alebo kopirovanie. Podla ods. 3 Neopravnenym vyuZitim alebo
neopravnenym spristupnenim obchodného tajomstva je vyuZitie alebo spristupnenie
obchodného tajomstva bez suhlasu majitela obchodného tajomstva tym, kto

a) ziskal obchodné tajomstvo neopravnene,

b) porusuje dohodu o zachovani dévernosti alebo inu povinnost’ tykajucu sa
nespristupnenia obchodného tajomstva,

¢) porusuje zmluvnu alebo ind povinnost’ tykajucu sa obmedzenia vyuZitia
obchodného tajomstva.

Podla ods. 4 neopravnenym ziskanim, vyuZitim alebo spristupnenim obchodného
tajomstva je aj konanie osoby, ak v case ziskania, vyuZitia alebo spristupnenia obchodného
tajomstva vedela alebo za danych okolnosti mala vediet, Ze obchodné tajomstvo sa ziskalo
priamo alebo nepriamo od osoby, ktord obchodné tajomstvo neopravnene vyuZivala alebo
neopravnene spristupriovala podla ods. 3. Neopravnenym vyuZitim obchodného tajomstva
je aj wyroba, ponukanie alebo uvadzanie tovaru porusujiceho pravo k obchodnému
tajomstvu na trh alebo dovoz, vyvoz alebo skladovanie tovaru porusujiuceho pravo k
obchodnému tajomstvu na ucel jeho uvedenia na trh, ak osoba, ktord takéto aktivity
vykondvala, vedela alebo za danych okolnosti mala vediet, Ze obchodné tajomstvo sa
vyuZivalo neopravnene podla odseku 3 (§ 51 ods. 5). Uvadzané druhy konani predstavuju
iba demonstrativny vypocet. Za neoprdavnené ziskanie, vyuZitie alebo spristupnenie
obchodného tajomstva mozno povaZovat’ aj iné spésoby konania, ktoré su v rozpore so
zasadami poctivého obchodného styku.

V odseku 6 sU uvadzané konania, ktoré nemozno povazovat' za neopravnené, resp.
nimi nedochddza k poruSovaniu prav majitela obchodného tajomstva. Ziskanie
obchodného tajomstva nie je neopravnene, ak k nemu doslo.

a) nezavislym objavom alebo vytvorenim,
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b) pozorovanim, skumanim, demontaZou alebo testovanim vyrobku alebo predmetu,
ktory bol spristupneny verejnosti alebo ktory oprdvnene viastni osoba, ktord
informacie ziskala a na ktoru sa nevztahuje pravna povinnost’ obmedzit’ ziskanie
obchodného tajomstva,

¢) vykonom prava zamestnancov alebo zastupcov zamestnancov na informdacie podla
slovenského pravneho poriadku a prava Eurdpskej unie, alebo

d) inym spésobom, ktory je v sulade so zdsadou poctivého obchodného styku a
sucasne nezasahuje do prav tretich oséb.

Dovodova sprava sa venuje blizSiemu vysvetleniu jednotlivych bodov. Pismeno a)
uvedeného odseku reaguje na situaciu, ak na zaklade vlastnej tvorivej ¢innosti osoby,
tato obchodné tajomstvo objavi alebo vytvori bez ohl'adu na skutocnost, Ze patri aj inej
osobe. Pokial' sa tak stane, mozno aj tuto osobu povazovat' za majitela obchodného
tajomstva, ktory poziva ochranu. V ramci obchodného tajomstva totiz neplati ,pravo
prednosti® ako napr. v pripade priemyselnych prav (patenty, UZitkové vzory, topografie
polovodicovych vyrobkov, dizajny atd’), a obchodné tajomstvo nemozno obmedzovat’ tym
sposobom, ze moOze patrit’ len vylucne jednej osobe. Objav alebo vytvorenie tak mozno
povazovat’ za originarny sp6sob nadobudnutia prav k obchodnému tajomstvu.

Pismeno b) uvedeného odseku sa tyka tzv. reverzného inZinierstva, teda postupu, na
zaklade ktorého sa da odkryt’ vyrobny postup alebo mechanizmus fungovania urcitého
predmetu. Neopravnené postupy reverzného inzZinierstva sa vyuzivaju napriklad za
UCelom zhotovenia pocitacového programu na zaklade odhalenia zdrojového kodu.
V zmysle smernice pritom takyto postup (na rozdiel od autorskopravnych aspektov
ochrany) nema byt povazovany za neopravneny s vynimkou pripadu, ze zakaz tejto
»Spdtnej analyzy" vyplyva osobe, ktorej sa stal predmet pristupny, priamo zo zmluvy.

Skutocnosti, ktoré tvoria obchodné tajomstvo, nemozu tvorit’ dovod pre obmedzenie
prava na informacie v pripade zamestnancov ani ich kolektivnych zastupov pri vykone
zastupovania, ¢i uz na lokalnej alebo nadnarodnej Urovni (napr. rokovania na Urovni
europskej zamestnaneckej rady). Spravidla sa spristupnenie obchodného tajomstva
vyzaduje i na Ucely vykonu cinnosti ¢i povolania zamestnancov. Samozrejme, ani takéto
spristupnenie obchodného tajomstva sa nepovazuje za neopravnené. Rovnako vsak treba
pripomenut, ze kedze moze ist v zmysle Zakonnika prace o informacie, ktoré moézu
poskodit’ zamestnavatela, mozno od zamestnancov vyZzadovat, aby tieto informacie
povazovali za doverné.

Z pismena d) vyplyva demonstrativny charakter uvedeného ustanovenia, pretoze
nielen ziskanie obchodného tajomstva podla predchadzajlcich pismen, ale i akékol'vek iné
konanie (za predpokladu, Zze je vsulade so zasadou poctivého obchodného styku
a slcCasne nezasahuje do prav tretich os6b) sa mdze povazovat za opravnené — napr.
v pripade spristupnenia obchodného tajomstva maijiteflom obchodného tajomstva na
zéklade zmluvy o franchisingu atd'".

Podla ods. 7 ziskanie, vyuZitie alebo spristupnenie obchodného tajomstva nie je
neopravnené, ak k nemu doslo za ucelom ochrany verejného zaujmu, najma v suvislosti s
odhalenim protipravneho konania alebo inej protipravnej cinnosti, Napriklad by mohlo ist’
o spristupneni informdcii, ktoré tvoria obchodné tajomstvo na ucely trestného alebo
administrativnopravneho konania, ¢i na iné dradné ucely (Uctovné zavierky, audit,
spristupriovanie informacii podla zakona o slobodnom pristupe k informaciam).

106



Ziskanie, vyuZitie alebo spristupnenie obchodného tajomstva nie je neopravnené v
rozsahu, v akom ziskanie, vyuZitie alebo spristupnenie vyzaduje alebo umozriuje slovensky
pravny poriadok alebo pravo Eurdpskej unie (§ 51 ods. 8).

Pri podrobnejSom Stddiu novej pravnej Upravy Gcinnej od 1. 1. 2018 s dovtedajSou
pravnou Upravou obsiahnutou v Obchodnom zakonniku (ucinny do 31. 12. 2017) mozno
vnimat' viaceré viac alebo menej vyrazné zmeny. Doslo k vyraznému doplneniu
jednotlivych ustanoveni a k ich precizovaniu.

Nova pravna Uprava je podstatne podrobnejSia a zavadza zasadné novinky
ovplyviujuce podnikanie a rozvoj obchodu.

Doplnenie pravnej Upravy je najviac viditelné pri rozsireni prostriedkov ochrany
obchodného tajomstva.

Pravne prostriedky ochrany proti nekalej sutazi boli v V. hlave, diely III Obchodného
zakonnika rozclenené na vSeobecné prostriedky ochrany nekalej sutaze - ktoré su
vyuzitelné aj pri ochrane obchodného tajomstva, od prostriedkov osobitnych, vyuZitel'nych
len v pripade porusenia alebo ohrozenia obchodného tajomstva.

Osoby, ktorych prava boli nekalou sitaZzou porusené alebo ohrozené, mézu sa proti
ruSitelovi domahat’, aby sa tohto konania zdrzal a odstranil zavadny stav. Dalej m6zu
pozadovat’ primerané zadost'uCinenie, ktoré sa méZe poskytndt’ aj v peniazoch, nahradu
Skody a vydanie bezdévodného obohatenia.

Zaviedla sa nova pravna Uprava neodkladnych opatreni (§ 55b), napravnych opatreni
(§ 55c) a zverejhovanie sudnych rozhodnuti (§ 55d). PodrobnejSiu pozornost treba
venovat’ aspori neodkladnym opatreniam.

V pripade neodkladnych opatreni ide o Specificki pravnu Upravu neodkladnych
opatreni oproti tym, ktoré obsahuje tretia hlava tretej Casti zakona ¢. 160/2015 Z. z.
Civilného sporového poriadku, pricom ich UCel a charakter ostava rovnaky. Podla
dbévodovej spravy potreba zakotvit' osobitné neodkladné opatrenia vyplyvala z toho, Ze
porusenie obchodného tajomstva moze mat’ pre majitela obchodného tajomstva nicivé
Ucinky, kedZe napriklad v pripade jeho spristupnenia Sirokej verejnosti (prostrednictvom
elektronickych médii — televizie, rozhlasu, internetu, ale i printovych médii — tlace)
neprichddza do Uvahu moZnost' navratenia do povodného stavu. V dosledku toho sa
upravili aj v pripade obchodného tajomstva rychle a G¢inné opatrenia na okamzité
ukoncenie porusenia alebo ohrozenia obchodného tajomstva, ktorymi mozno flexibilne
reagovat’ na vzniknutU situdciu bez toho, aby bolo potrebné cakat' dihi dobu az na
rozhodnutie vo veci samej. Pismena a) az d) obsahuju vypocet druhov neodkladnych
opatreni, pricom siud moéze ulozit' rusitelovi obchodného tajomstva jedno, ale aj viac
neodkladnych opatreni popri sebe.

Podla doévodovej spravy v pripade, ak to sid so zretelom na okolnosti pripadu
povazuje za mozné a ucelné (najmd vo vztahu k zdvaznosti zdsahu do prav osoby
dotknutej neodkladnym opatrenim, resp., ak to dovoluji majetkové pomery majitela
obchodného tajomstva), méze podmienit’ nariadenie neodkladného opatrenia povinnostou
majitela obchodného tajomstva zlozit' zabezpeku sliZiacu na krytie nahrady Skody alebo
ujmy, ktord vznikla nariadenim neodkladného opatrenia rusitelovi obchodného tajomstva.
Skoda v suvislosti s nariadenim neodkladného opatrenia méze rusitelovi obchodného
tajomstva vzniknuit’ tym, Ze musi obmedzit’ alebo ukondit' svoje podnikatel'ské aktivity,
napr. prestat’ vyrabat' urcity sortiment vyrobkov alebo ich stiahnut’ z trhu, ¢i dokonca
znicit. Vyska tejto zaruky (kaucie) sa liSi v zavislosti od druhu ulozeného neodkladného
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opatrenia i predpokladanej Skody, ktord nim moéZze rusitelovi obchodného tajomstva
vzniknat'.

Zaviedla sa tiez moznost’ sudu namiesto neodkladnych opatreni ulozit’ rusitelovi
obchodného tajomstva povinnost, aby zlozil do Uschovy sudu dostatocnl zabezpeku, ktora
slizi na krytie potencialnych skod, ktoré vzniknd Umyselnym konanim rusitela obchodného
tajomstva a predstavuju tak alternativu nariadenia neodkladného opatrenia. Ak vznikne
Skoda alebo ujma vysSSia, ako je zloZzena zabezpeka, a bude pravoplatne priznana, bude
povinny ju ruSitel obchodného tajomstva samozrejme nahradit. KedZe ochrana
obchodného tajomstva vratane prostriedkov napravy je vel'mi obdobna tej, ktora prislicha
predmetom prava dusevného vlastnictva, primerane sa pri ukladani zabezpeky podla tohto
odseku pouziju ustanovenia Civilného sporového poriadku vo vztahu k zabezpeke na
nahradu Skody alebo inej ujmy vzniknutej ohrozovanim alebo porusovanim prava
dusevného vlastnictva podla § 342. Pokial’ rusitel obchodného tajomstva zabezpeku zlozi,
nevznika mu pravo domahat’ sa, aby mu obchodné tajomstvo bolo spristupnené.

Sud pri posudeni navrhu maijitel'a obchodného tajomstva na nariadenie neodkladného
opatrenia musi dostatocne zistit' skutkovy stav, nakolko nariadenie neodkladného
opatrenia je vaznym zasahom do prav povinnej osoby (rusitela obchodného tajomstva).
Preto ma mat sid za dostatoCne preukdzané, Ze obchodné tajomstvo existuje,
navrhovatel’ je majitelom obchodného tajomstva a ze skutocne doslo k poruseniu alebo
ohrozeniu obchodného tajomstva. Za tymto ucelom sud mdze od majitel'a obchodného
tajomstva, ktory podal navrh na nariadenie neodkladného opatrenia, vyZzadovat' (pokial
uvedené skutocnosti nevyplyvaji z ndvrhu na nariadenie neodkladného opatrenia), aby
doplnil dokazy na preukazanie tychto skutocnosti. Cielom je, aby Ziadne neodkladné ci
napravné opatrenie nespdsobilo moznost' podavania neodévodnenych navrhov zo strany
majitela obchodného tajomstva konajuceho v rozpore s dobrou vierou, s cielom napr.
diskvalifikovat’ iného konkurenta na trhu napriklad tym, Ze zdkazom dovozu tovaru
nariadenym stiidom sa dostane do omeskania pri plneni svojich zmluvnych zavazkov.

Podla dbévodovej spravy sid musi reSpektovat’ zasadu proporcionality tak, aby
vydanie neodkladného opatrenia splfialo ciel, ktorym je zabezpecit' hladké fungovanie trhu
v oblasti vyskumu a inovacii, a to najma tym, ze by mali mat’ odradzajici GcCinok proti
neopravnenému ziskaniu, vyuZitiu a spristupneniu obchodného tajomstva, avsak zaroven
neprimerane neobmedzovali zakladné prava a slobody, verejny zaujem, prava
spotrebitel'ov, ¢i vol'ny pohyb osob.

V pripade pravnej upravy neodkladnych opatreni sa primerane aplikuju ustanovenia
Civilného sporového poriadku, s vynimkou § 327 Casti vety za bodkociarkou. Podla § 327
Civilného sporového poriadku ,.ak navrh na nariadenie neodkladného opatrenia neobsahuje
predpisané nalezitosti alebo je nezrozumitel'ny, alebo neurcity, sid taky ndvrh odmietne,
ak ide o také vady, ktoré brania pokracCovaniu v konani; ustanovenia o odstranovani vad
podania sa nepouziju". Vynimka vo vztahu k odstrafiovaniu vad sa v pripade postupu stdu
pri nariadeni neodkladného opatrenia nepouzije z dévodu, Ze v pripade, ak k navrhu na
nariadenie neodkladného opatrenia nebudl priloZzené dokazy, ktoré preukazuji dévodnost’
navrhu, moZe sud podla § 55 ods. 4 majitela obchodného tajomstva vyzvat' na ich
doplnenie. Tym sa Ciastocne prelamuje prejednacia zasada, ktora je priznacna pre sporové
konania podla Civilného sporového poriadku.
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Zaver

Ministerstvo spravodlivosti SR ako predkladatel’ novej pravnej Upravy predpokladalo
pozitivny vplyv novej (prisnejSej) pravnej Upravy tykajlicej sa ochrany obchodného
tajomstva, a to tak pred jeho ohrozenim, ako aj porusenim, ktora ma vsak v konecnom
dosledku pozitivne prispiet’ k spravaniu sa subjektov na podnikatel'skom trhu. Nova pravna
Uprava je celkom iste podrobnejSia a preciznejSie spracovana. Na hodnotenie vplyvu novej
pravnej Upravy na podnikatel'ské prostredie je eSte asi skoro pomyslat’.

V prispevku bola venovana pozornost' novej pravnej Uprave ochrany obchodného
tajomstva upravenej v Obchodnom zakonniku. Len velmi strucne, dopliujico
v nevyhnutom rozsahu, bola pozornost’ Ciasto¢ne venovana aj mimopravnym suvislostiam,
najma ekonomickym vplyvom na podnikatel'ské prostredie atd. Zaujimat’ kategorické
hodnotové sudy k novej pravnej Uprave by asi nebolo spravodlivé, hoci sa na prvy pohlad
javi, Ze nova pravna Uprava povedie sice k zvySeniu ochrany spotrebitelov, no sucasne
k zvySenie cien zajazdov.

V buducnosti sa treba usilovat’ predovsetkym o ¢o najstabilnejSie pravne prostredie.
Iste neprospieva podnikaniu a obchodu prilis ¢asta zmena pravnych predpisov. Snahou
zakonodarcu by mala byt kvalitna legislativa. Mali by sa realizovat’ len nevyhnutné, logicky
zdbvodnitelné a rozvaZzne zmeny prava, hoci eurdpske a medzindrodné zavézky musi
Slovenska republika reSpektovat’.
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Direct and indirect environmental factors in health behaviour!®

Dagmar Lesakova?®

Abstract

In our article we examine the role of environmental factors and policies that influence
health behaviour. In the first part of the article we explore direct, indirect and interactive
effects of environment on changes in health behaviour. First we examine some direct
environmental factors that influence behaviour, including nudging and choice architecture
Interventions. Further, some indirect or mediated effects of the environment on health
behaviour are presented, leading to changes in perceptions, which in turn affect
behaviour. Interactive or moderated effects were examined, exploring the different effects
of environmental factors, depending on the type of a person. In the second part of the
article we explore policy-based approaches to changing health behaviour and possibilities
of the social marketing approach to behavioural change.
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Introduction

Various aspects of the environment may influence our health behaviour. For example,
a lack of financial resources can prevent individuals from buying healthier but more
expensive foods and consumer products. These factors of the environment can have
effects on behaviour either directly (where an automatic / unconscious effect is expected)
or indirectly (mediated effect), or by interacting with cognitions (moderation effect). In our
paper we consider these effects by which environmental factors may influence our
behaviour.

In the framework of direct effects we explore nudge theory and choice architecture
as a research area that has examined how changes in the environment factors might
change our health behaviour.

Under mediated effects we analyse how changes in the environment may produce
changes in cognitions, such as social horms or intentions, which in turn evoke changes in
behaviour. Under moderated effects we examine how various aspects of the environment
may interact with cognitions to produce behaviour. We also investigate the effects of
public policy-based solutions and social marketing approaches in changing behaviour.

% The paper was prepared within the Research project VEGA 1/0339/18 ,Health conscious consumer behaviour:
determinants, perspectives and intervention possibilities"
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1 Goals and Methods

The aim of the article is twofold: first, we explore the effects of environment on
changes in health behaviour. Direct and indirect effects are compared in relation to the
process of developing an impact on health behaviour. Second, prospects of policy-based
approaches and social marketing in behavioural changes are assessed in the framework of
complex public health policy.

To explore the changes in behaviour, experiment was used as a key research
method. Three specific designs of experiment were applied: one-shot design, one-group
pre-test-post-test design and the static group design. One-shot experiment design is also
known as the after-only design, which may be symbolically represented as: X-O1. In this
type of experiment a single group of test participants is exposed to a treatment X, and
then a single measurement on the dependent variable is taken (O1). The one-group pre-
test-post-test design may be symbolised as: 01-X-02. In this experiment a group of test
participants is measured twice. First, a pre-treatment measure is taken (O1), then the
group is exposed to the treatment (X), and finally a post-treatment measure is taken (02).
The treatment effect is computed as (02-01). The static group design experiment is a
two-group experimental design. One group (called the experimental group EG) is exposed
to the treatment, and the other (called the control group CG), is not. Measurements on
both groups are made only after the treatment. This design may be symbolically
described: EG-X-01; CG-02. The treatment effect will be measured as (01-02). All three
types of described designs are characterised by an absence of randomisation.

2 Results and Discussion
2.1 Direct environmental impacts on health behaviour

In their book ,Nudge: Improving Decision about Health, Wealth and Happiness"
explore Thaler - Sunstein (2008) changes in behaviour based on changing various aspects
of the environment. They focus on the impact of the environment on decisions and
behaviours. They suggest that we do not make choices in a vacuum but in an
environment where many aspects of that environment influence our decisions. It is
assumed that many of these environmental aspects influence behaviour directly, outside of
conscious awareness. Other aspects may require more cognitive and behavioural effort to
have their effect.

Thaler - Sunstein (2008) use the term “choice architecture” to describe the creation
or modification of aspects of the environment that influence choices. Nudge theory is used
to show how choice architecture can be used to influence people to make certain choices
using a variety of tools. The authors have created a website where they describe various
strategies under headings such as defaults, giving feedback and creating incentives. For
example, the idea of changing defaults from an “opt in” default to an “opt out” default
proved to be successful in changing different types of behaviour.

Since the publication of the book, several authors tested the nudge theory in socially
important contexts. For example, a team of researchers (Thorndike et al., 2012) tested
some relevant nudges and choice architecture interventions to decrease the likelihood of
employees purchasing high-calorie food and to increase the likelihood of purchasing
healthier foods. In one of their studies, they created a nine-month longitudinal design with
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interventions introduced sequentially. First, after a baseline period, they introduced food
labels with a “traffic light” signal scheme. Foods were labelled as green (healthy), yellow
(neutral) or red (unhealthy/high calorie). Three months after the traffic light scheme was
introduced, they then used choice architecture to make “green” choices more available
and accessible, and to make the “red” choices less available and accessible. Following their
interventions they found significant reductions in “red” choices, especially for “red” (high
calorie) beverages, which were reduced by about 40 %. In addition, most of their changes
were sustained for longer period.

Fig. 1 Images used to nudge people in the direction of healthy food choice

Red: Unhealthy
Consume rarely, or not at all
(Sweet beverages, cakes)

Yellow: Neutral
Consume occassionally
(Fruit juice, low-sugar drinks)

Green: healthy

Consume a lot

(Low-fat milk, vegetable, some
fruits)

Note: Red shown as black, yellow shown as grey, green shown as white

Source: own production

In another study, Hanks, Just, Smith - Wansink (2012) tested the idea of a “healthy
foods cafeteria products” in addition to standard cafeteria products (with unhealthy foods)
in a school. In the healthy cafeteria students could only purchase healthy items (e.g.
salads, corn sandwiches, fruits and vegetables). This additional healthy offer resulted in a
significant reduction in the purchase of unhealthy foods. These studies illustrate the power
of choice architecture in influencing healthier eating behaviour.

To test nudge theory and choice architecture, we adapted in our research the
concept developed by Miller, Gupta, Kropp, Grogan - Mathews (2016). In our experiment
we used two interventions that were compared to a control condition. The first
intervention required students to use the traditional pre-ordering system for their lunches,
while the second intervention used the same pre-ordering system supplemented with
behavioural nudges, which helped students to order a balanced and healthy meal. In
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particular, students were asked to order one item from among fruits, vegetables, whole
grains, dairy and a main dish. The second intervention brought better outcomes compared
to first intervention. Students using the system with behavioural nudges for ordering their
meals selected in fact more fruits, vegetables and grain products in their lunches.

As mentioned above, some of the nudges that influence behaviour are largely outside
of our awareness, whereas others are more visible and require more conscious, deliberate
decision-making. Some researchers (e.g. Jung & Mellers, 2016) have used the terms
“System 1 thinking” and “System 2 thinking” to describe the nudges. System 1 nudges
tend to have more of an automatic or impulsive influence on behaviour. Examples of this
type of nudge include smaller portions of food, or changes in the visibility and accessibility
of food items in shops or cafeterias. System 2 nudges, by comparison, require more effort
and deliberation. For example, System 2 nudges can include food labels or nutritional
information, aiming to make different food selections. These types of nudges provide
education and information enabling individuals to make more informed choices. So, when
consumers are aware of these different types of nudges influencing their behaviour, they
could respond in a desired way (Andreasen, 2002). However, there is also a view, that
people may feel that nudges are an attempt to control or manipulate their behaviour,
reacting negatively and resisting the nudge attempt, especially if those nudges are from
the System 1 type.

In a sample of adults, Jung - Mellers (2016) explored the role of individual
differences in perceiving different types of nudges, and found some interesting patterns.
First, there was general support for nudges to increase the likelihood of positive behaviour,
but stronger support was found for System 2 (informational) nudges than for System 1
(automatic - default) nudges. Concerning individual differences and preferences,
empathetic and open minded people showed support for both types of nudges, especially
when they were offered as social benefits. People with high level of individualism and
conservative respondents rejected both types of nudges. Participants expressing the need
to do free and independent decisions were primarily against System 1 nudges, and the key
determining factors in their resistance to such nudges were feelings that their autonomy
was threatened by such nudges and that such nudges were too paternalistic.

In an international research of obesity (Robinson et al., 2013) respondents were
asked about the acceptability of a variety of interventions, based on nudging or choice
architecture, to reduce obesity. These interventions, such as reducing portion sizes,
changing the size and shape of packaging, and making foods differentially accessible to
consumers, included both System 1 and System 2 type nudges. Participants showed a
preference for educational interventions (System 2 nudges) to policy-based interventions,
such as taxation or price increase on sugary beverages ,etc. Attitudes towards
interventions based on choice architecture were also assessed in their study. In this case,
respondents preferred interventions that were presented as effective in solving the
problem, even when it was automatic or “System 1” nudge. Hence, in may be concluded
that as long as an intervention works, participants evaluate them as acceptable even they
know that it works largely non-consciously.

Some people might explicitly oppose nudges and choice architecture, especially if
they are perceived as reducing personal autonomy and freedom, or if they are considered
as being used outside of our awareness. The issue is something that several researchers
and economists (e.g. Langford et al., 2013) criticized from a point of view of the ethical
implications of applying these principles, even if it was for the “general good” of society.
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2.2 Indirect environmental impacts on health behaviour

The social norms are used in attempts to change various behaviours, such as the
overconsumption of alcohol and smoking in children / young people segment (Wiltshire et
al., 2001). The key feature of this approach as a research tool is that individuals first
provide information about their own behaviour and attitudes. Later, the same individuals
make estimates of other people in their environment who perform similar behaviour.
Feedback is then provided about the actual behaviour and attitudes of other people based
on the results of actual exploration. So, for example a student might estimate that about
half of the students of his school accept smoking and that about one quarter are actual
smokers. Based on the actual exploration among the students he can be provided with
information showing that the actual figures are lower, (e.g. showing that only 1 in 5
accept smoking and only 1 in 10 actually smoke). The assumption is that this more
accurate information concerning prevalent social norms will stimulate the individuals to
decide not to smoke and less likely to start smoking in the future. There is some evidence
for the success of this approach, particularly in relation to reducing drinking. However,
recent studies suggest that even medium-to-large changes in norms evoke only small
changes in drinking behaviour and no changes in alcohol-related problems.

In several experimental tests of the effect of social norms on eating behaviour,
Robinson, Benwell - Higgs (2013) found clear evidence that informational social norms
have an impact. When research participants were presented with a “high consumption
norm”, or information about other people consuming a lot of food, it increased the amount
of food consumed, compared to control conditions. Likewise, research studies that
presented to participants a “low consumption norm” also found a significant effect
resulting in comparison to control conditions in reduced food consumption among research
participants. In addition to impact on the quantity of food consumed, social norms can
demonstrate also impact on the type of chosen food (healthy food versus “junk food”).

In our research among university students we examined the impact of social norms
on eating behaviour of the potato chips. Students were divided into three groups with
different conditions: low norm (up to 5 chips), high norm (more than 15 chips) and no
norm (control variable). The theory suggests that such consumption norms will act as
direct influence on eating behaviour, so we expected that participants would eat more
chips than controls in the high norm group, and fewer chips than controls in the low norm
group. In the real taste test, students were presented with a package of chips and were
left alone to eat for 15 minutes. It was found in the result that norms affected behaviour
as expected, such that participants consumed the lowest number of chips in the low norm
group, the highest nhumber of chips in the high norm group and an intermediate number in
the control group. It was confirmed that social norms for eating can have a certain
influence on eating behaviour.

Understanding of how cognitions / information mediate the effects of changes in the
environment on behaviour might help to develop more effective interventions (Gordon et
al., 2006). For example, where the effects of the environment are mediated by cognitions,
it may be useful to combine interventions to environmental changes (e.g. opening more
sport centres) with interventions targeting different cognition changes (e.g. strengthening
intentions to be physically active).

In addition to mediated effects, we may also find moderated effects, or interaction
effects, between aspects of the environment and cognitions about the behaviour itself, in
determining behaviour. In general, an interaction effect means that the direct effect of one
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variable is different for different groups of people. These groups may be based on
individual differences or personality factors. For example, the influence of intentions to
behave healthy on actual behaviour might be strongest for people with high personality-
level consciousness.

Concerning health behaviour generally, a key environmental variable is socio-
economic status (SES). SES refers to the social standing of an individual (or group of
people) and is measured by factors such as income, education and occupation. Research
has demonstrated differences in health behaviour as a function of SES (O Brien, 2012).
For example, health risk behaviour such as smoking and alcohol dependency are usually
higher for low SES groups compared to high SES groups, and healthy behaviour such as
physical activity and healthy eating tend to be lower. It was documented in medical
research studies that the relation between SES and mortality is attributable to differences
in health behaviour.

2.3 Impact of policy-based interventions on health behaviour

The approaches in the category of policy-based interventions could be of two types.
They could be based either on an informational strategy, or be based on the change of the
market environment itself. Informational approaches are focused on informing people to
think more about their choices, and the benefits of certain choices or the dangers of other
choices. One drawback of this approach is that it may not result in behaviour change even
though people may be more knowledgeable, informed, aware of the consequences of
certain behaviour. The other type of strategy involves changing the market environment
directly. This is more difficult and expensive, but can be quite effective in producing
changes in behaviour and other desired psychological outcomes (Luca - Suggs, 2013).

With taxes and price increases on sugared products that were introduced in some
countries, the key question is whether and how they work in favour of public health. Many
health experts recommend a tax on sugar-sweetened beverages because such a policy
would improve health and reduce obesity. Sweet beverages are seen as a main cause of
obesity and reduction in sugar beverage consumption is associated with improved health.
It is argued that warning labels on foods are good for higher educated people and people
who think rationally about the relationships among consumption of calories, weight and
associated diseases. However, warning labels do not have much of impact on people who
have problems with weight. One of the ethical dilemmas for warning labels about obesity
is that such labels may lead to further stigmatization and moral judgment of people who
consume such products.

Concerning the effectiveness of warning labels on behavioural choice, VanEpps -
Roberto (2016) conducted a research to test whether warning labels for sugar-sweetened
beverages can influence their consumption. They gathered responses from over 2200
students aged 12-18 years. The key independent variable was the type of label on various
drinks. They compared two types of label: the warning label and the calorie indicator
label. The labels with warnings were telling to the prospective consumer that sugar drinks
are linked to weight gain, obesity, diabetes and tooth decay. The calorie indicator label
contained only the information about the size of calories and sugar. The main outcome of
the research was, that warning labels compared with labels indicating only calorie content
significantly reduced the percentage of students choosing sugar-sweetened beverages.
Similar studies (Vartanian et al., 2007), in which the authors examined the effects of price
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increase or taxes on sugar-sweetened beverages, documented that such policies could
reduce obesity and they might be effective despite their “regressive” nature.

Conclusion

The aim of the paper is the evaluation of various approaches used in applying known
and proven techniques to encourage or promote change in health behaviour. The ideal
outcome is that individuals make more healthy choices for their own benefit as well for the
benefit of society as a whole. According to this desired behaviour researchers and
practitioners should examine and understand the values and beliefs that motivate and
underlie a variety of health behaviours, so that those values and beliefs can be targeted to
creating messages or interventions that have the greatest likelihood of effecting change.

Informative campaigns can be effective in increasing consumption of fruits and
vegetables, reducing fat consumption and improving peoples” attitudes towards healthy
eating. Informative campaigns seem to be effective for changing peoples’ awareness,
knowledge or attitudes.

Some critics (e.g. Langford & Panter-Brick, 2013) argue that many campaigns aimed
to improve people’s health focus too much on individual behaviour, without taking into
account the real constraints of many people, especially disadvantaged population that are
often most in need of health interventions. For example, when individuals in
disadvantaged population are motivated to change through various social campaigns, they
often cannot respond because of their resource limitations. In the end, they may have
even worse outcomes because they can feel powerless to act, and stigmatized for not
changing their behaviour.

Because many of the principal factors influencing health behaviour are social and
political, public health campaigns should include also stimuli to change public policy in the
way that the barriers and constraints to opportunities can be reduced or removed for
everyone.

It has to be noted that if the strategies of health conscious behaviour are to be
effective, then they will likely require long-term investments by communities and
governments. This is because such interventions must compete against a constant
pressure of commercial forces motivating people to engage in unhealthy behaviours.
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Atraktivity a kvalita sluzieb cestovného ruchu v Slovinsku?!

Juraj Litomericky??

Attractiveness and quality of tourism services in Slovenia

Abstract

Slovenia has a wide range of tourism attractions. Tourists have at their disposal natural
beauties, protected areas, wild rivers, karst areas with caves, historical monuments,
modern towns, Slovenian folklore, as well as seaside resorts on the shores of the Adriatic
Sea. For us, Slovenia is still a little-known country. Summer holidays in Slovenia are at
least as attractive as holidays in Croatia.

Key words

Tourism, summer holidays by the sea, attractiveness, quality of services, caves

JEL Classification: L83

Uvod

Potencidl Slovinska v oblasti cestovného ruchu tkvie v prijemnych primorskych a
vysokohorskych strediskach. Navstevnikov pritahuju aj krasové dtvary (jaskyne Postojna a
Skocjanska). UZ v roku 1580 bol na dnesSnom Uzemi Slovinska zaloZeny Zrebcinec, ktory
dodava kone pre Spanielsku jazdeckd skolu vo Viedni. Na farme bol vySlachteny aj znamy
lipiciansky kon. Za turisticky zaujimavé miesta st povazované napriklad:

e lublana (Lublansky hrad - miesto sobaSov a kultirnych podujati, historické
centrum, najstarsia filharmodnia na svete),

e Koper (pristavné mesto, Pretoridansky palac, Katedrdla svatého Nazariusa
S vezou),

e Maribor (dopravna krizovatka medzi strednou Eurdpu a Chorvatskom, Talianskom,

zamok Maribor, najstarsi vini¢ na svete),

Lipica (chovna stanica znameho plemena koni — tzv. lipicanov),

Bledské jazero (v strede jazera je ostrovéek s barokovym kostolikom),

Triglav (najvyssia hora Slovinska, narodny park),

jaskyne Postojnska a Skocjanska (zapisané v zozname pamiatok UNESCO),

Kranjska Gora (na rozmedzi Rakuska, Slovinska a Talianska ponika v zime

lyZzovacku a lete golf, rybolov, horolezectvo, jazdu na koroch),

¢ Planica (lyziarske stredisko — skokanské mostiky).

Slovinsko je ukazkovym prikladom UspeSného vyuzitia historie pre potreby
ekonomického rozvoja suvisiaceho s cestovnym ruchom. Slovinci pontkaju Socsky front
ako uceleny produkt cestovného ruchu. Ide o takzvanu Cestu mieru. Prepaja historické
pamiatky vojenského charakteru spojené s I. svetovou vojnou na celej linii byvalého
frontu. Vojenské muzeum v Kobaride prezentuje I. svetovl vojnu atraktivnym sposobom.
Informacné panely s textom nie sU podstatou expozicie, ale len jej doplnkom. Slovinci

2 Juraj Litomericky, Ing., PhD., Ekonomicka univerzita, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, Bratislava, juraj.litomericky@euba.sk
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prezentuju Socsky front priamo v teréne bojiska. Zrekonstruovali zakopy, vojenské
pozorovacie stanovistia, bunkre a kaverny. Na kopci s ndzvom Kolovrat nad mesteckom
Kobarid je spristupnena cela siet’ zakopov a vojenskych objektov vyuzivanych pocas bojov
talianskou armadou. Tieto zrekonstruované objekty sU vernym obrazom podmienok na
pracu v aredli cintorinov nad obcou Vyrava, kde prepojime pietne miesta so
zrekonstruovanymi zakopmi a malym muzeom vo Vyrave.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je priblizit turisticky atraktivne miesta Slovinska, Specifika
dovolenky v Slovinsku a jej hlavné pozitivne stranky.

Pri pisani prispevku boli pouzité metddy: Stidium materialov o Slovinsku, pozorovanie
pocas dovolenky v Slovinsku a komparacia s cestovnym ruchom Chorvatska.

2 Vysledky a diskusia

Slovinsko ako krajina je pre slovenskych turistov zatial pomerne menej znama
destinacia. AvSak Slovaci, ktori Slovinsko navstivili, hodnotia navstevu tejto krajiny ako
dobrd vol'bu a dovolenku v nej ako vydarenu. Kto chce ist’ k Jadranskému moru a nechce
sa mu velmi daleko cestovat, ma moznost’ vyuzit' kratku cast’ slovinského pobrezia pri
Jadranskom mori. Voda je tu o nieco teplejsia ako v Chorvatsku, ceny s porovnatelné, az
mierne priatel'skejSie ako v Chorvatsku a kvalita sluzieb vysoka. Slovinsko disponuje snad’
vSetkymi existujicimi atraktivitami cestovného ruchu — krasnou prirodou, narodnymi
parkami, jaskynami, jazerami, dravymi riekami, primorskou rekredciou, mestskym
turizmom, adrenalinovymi centrami i gastronomickymi Specialitami. Jeho pomerne nevel'ka
rozloha umoznuje turistom zoznamit' sa s krasami Slovinska v réznych jeho Castiach
v priebehu ani nie dvoch tyzdriov. Po cestnej sieti sa z Bratislavy za niekolko hodin da
dostat’ na slovinské pobrezie, vyuzijic cestu cez Rakusko. Dialni¢né znamky su o nieco
drahsie ako rakuske. Cestu po dial'nici vSak treba spravne nacasovat’ vzhl'adom na toky
preslvajlcich sa rekreantov pocas tyzdia, najma na Istriju a z Istrije. Urcité Useky dialnic
sa pocas leta 2018 opravovali, ¢o spOsobilo urcité zdrzanie, ale nie vel'ké. Oproti dovolenke
V Chorvatsku je este urcitou vyhodou i skutoCnost’, Ze v Slovinsku pouzivaju Euro. Cestou
cez Rakusko treba pri obecnych cestach sledovat’ znacenia aj na lavej strane cesty, lebo
koniec obce je znaCeny prave na l'avej strane cesty. Na rakdskom Useku sU aj Casti cesty,
kde povrch vozovky nie je prave najlepsi a pripomina cesty v byvalej NDR. V Slovinsku sa
benzinové pumpy a odpocivadla vyskytuju menej Casto, preto treba mat’ v nadrZi paliva
radSej viac. Upozornenie na benzinovi pumpu na dialnici je zvac$a az tesne pred nou,
takze motorista nema dostatok ¢asu zareagovat' a presunit’ sa do pravého jazdného
pruhu. PouZitie toaliet na benzinovych pumpach je na rozdiel od Slovenska spoplatnené
0,50 €, pricom je praktické mat’ mince, nakol'ko platenie vstupov na toalety zabezpecujl
turnikety s automatmi na platenie. Potvrdenka za pouzitie toalety sa da pouzit' na nakup
v obchode Cerpacej stanice, kde jej hodnota bude odpocitana z ceny nakupu. Na Cerpacich
staniciach su dostat’ aj dial'nicné znamky. Dost’ Casto sa na slovinskom Uzemi vyskytuju
Cerpacie stanice firmy Petrol. Pokial' sa cestuje autom, vel'mi asto moZno natrafit’ na
cestné tunely, z ktorych niektoré maju dizku aj zopar kilometrov a kde je pre osobné auta
povolena maximalna rychlost’ 100 km/hod..
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Ubytovanie si treba zabezpeclit vopred, nakol'ko situacia s ponukou vol'ného
ubytovania je trochu ind ako v Chorvatsku. Najlepsie si ho rezervovat’ uz v zime alebo na
jar. Vtedy su ceny znacne nizSie ako pred letnou sezénou. Dohovorit sa mozno po
anglicky, Ciastotne po nemecky, ale aj po slovensky, kedZe naSe jazyky su obidva
slovanské.

V ramci stravovania je dostatocna ponuka stravovacich zariadeni, ktoré ponukaju aj
obedové menu v cene cca od 8 €, v zavislosti na lokalite v ktorej sa nachadzate. Potraviny
si mozno zabezpelit' aj v sieti potravin Mercator, kde maju ceny priblizne ako u nas.
Zmrzlina je drahsia ako u nas, spravidla jeden kopcek za viac ako 1,20 €. Pre suchozemcov
moze byt atraktivne si z ponuky restauracii vybrat’ jedla s morskymi plodmi, nakol'ko tieto
nielen ze sU z Cerstvych produktov, ale aj za rozhodne lepSie ceny ako na Slovensku.
Zaujimavym marketingovym nastrojom je aj miestna gastronomicka Specialita spata
vyhradne s danou lokalitou ako marketingovu znacku danej destinacie. V mestecku Izola,
leZiacom na brehu Jadranu, ponlkaji pekarsku Specialitu — zakusok Izolanku. Tato svojou
vynikajucou lahodnou chut'ou dostojne zviditel'fiuje a reprezentuje mesto Izola.

Izola je typom mensieho pokojného primorského mesta, kde je vSetko na dohodenie
kamenom, kde nie je naval turistov a odkial' sa d& pomerne rychlo dostat’ do dalSich
slovinskych primorskych letovisk ako napriklad Koper, Portoroz alebo Piran. Pobrezie
v Izole disponuje niekol’kymi plazami, z ktorych pristup do mora je celkom pohodiny, avsak
s urcitymi nerovnostami na morskom dne, preto nie prave idedlny pre neplavcov (jamy).
Toalety su platené (0,20 €), priCom si najprv v automate treba kdpit' Zetony na toalety.
Sprchy sa na plazach vyskytuju dost’ zriedkavo a tiez su platené. Priamo na pobrezi sa
nachadza aj predajha ryb a inych morskych produktov, ktorej ponuka je naozaj Siroka
a Cerstva. HorsSie to je s parkovacimi kapacitami. Nie je ich dostatok a vSetky su platené.
A tak je na zvazenie, i nevyuZit’ parkovanie na okraji Izoly a ostatné presuny nerealizovat’
prostrednictvom miestnej dopravy. Autobusy chodia pomerne casto aj do Koperu,
Portoroze Ci Piranu. Vel'mi atraktivhou sa javi navsteva tzv. Mesacného zalivu (Mesacev
zaliv), ktory je eSte sucast'ou Izoly, ale je mimo hlavnych mestskych plazi. Po vyvezeni sa
autobusom na zastavku Bellveder na kopci treba este kisok Sliapat’ cez les a potom zist'
strmym lesnym chodnikom k Mesacnému zalivu. Kto si chce v Mesacnom zalive uzit' ¢o
najviac sinka pocas dna, ten nech sa k nemu vyberie radSej uz rano, lebo poobede kopec
tyciaci sa nad zalivom postupne Coraz viac zaclaia slne¢nym IG¢om v ich dopade na zaliv.
Pre l'udi s bolavymi kolenami a bedrovymi kibmi tento maly vylet nie je vel'mi vhodny. Kto
sa vSak nan podujme, tomu sa z kopca nad zalivom naskytni nadherné pohlady na
mesacnu plaz i na celé Sire more.

Na ceste zo Slovenska alebo spat’ sa mozZno zastavit' v Maribore alebo Lublane
a stravit’ tam aspon jednu noc. Maribor je pomerne malé mesto s rovnako malym centrom.
Je to oblast’ vinarstva a tomu zodpoveda aj pocetna siet’ vinarni a kaviarni. V Maribole
kisok od mosta je aj muzeum vindrstva, na ktorom sa nachadza najstarSia eSte stdle
rodiaca vinna réva na svete (zapisana v knihe Guinessovych rekordov). Podla domacich,
ale aj odbornikov ma starucky vini¢ cez 400 rokov, no nielen to, on do dnesnych dni stale
rodi a vyraba sa z neho vino. Nie masovo, ale len do malych flastiCiek, ktoré sa pouzivaju
Casto ako darcek pri vyznamnych navstevach. S vinom prichadza chut’ na jedlo a ani s tym
nie je v Maribore Ziadny problém, pretoze staré mesto je plné roznych prijemnych miest,
kde cClovek vie ochutnat’ miestne Speciality akymi su pljeskavica, ¢evabdici alebo Struklji
s rybacim madsom. Maribor tak neprekvapi len krasou svojich uliiek, namesti ¢i ¢arovnych
zakuti, ale aj gastronémiou. Vecer, ked’ sa nad mestom rozleje tmavé nebo, sa ndamestie
rozziari svetlom a cely priestor opanta vel'mi prijemna atmosféra, ktord vySperkuje pomala
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prechadzka nabrezim Dravy.* Ubytovat' sa Maribore je mozné aj na okraji mesta, odkial' to
je do centra Mariboru 20 mindt pesSou chodzou. Zivot v Maribore sa odvija nedaleko
slovinskej rieky Drava. Nabrezie je prijemnym miestom na prechadzku a na brehu rieky pri
kamennej baste sa da posediet’ v malom podniku nasiaknutom atmosférou mesta. Ulicky
sa rozplynd do priestranného namestia Glavni Trg. V preklade znie ako Hlavné namestie
kvoli tomu, Ze ak chcel kedysi niekto nakupit’ Ci predat’ tovar, musel prist’ priamo sem.
Ozdobou namestia je dodnes Morovy stlp stary viac nez 200 rokov a napokon je tu aj
Radnica. Glavni Trg sa ,vyleje" do hlavnych tepien Mariboru a navstevnik sa razom ocitne
na mensich namestiach. Na jednom z nich stal davno stredoveky hrad a hoci aj dnes tu
najdeme Mariborsky zamok, jeho romanticky vyzor sa za starocia stratil a tak aristokratické
miesto splynulo s okolitymi budovami. Tu v starom meste pretkanom mariborskymi ulicami
si odrazu kazdy uvedomi, ze je Maribor univerzitnym mestom. VSade si malé kaviarne,
podniky pIné mladych, ktori v rozhovore ¢i pri knihe odpijaju zo svojich napojov. Univerzita
stoji na namesti Slomoskov Trg. Susedné namestie Trg Svobode obsadili predajcovia
koSikov ¢i drevenych vyrobkov a prijemne ho svojou pritomnostou rozprudili. Na fudi vrha
tien obrovska budova vinneho skladu, kam sa ma zmestit' az sedem miliénov litrov tohto
bozského napoja. To je dokaz toho, ze Maribor ma spomedzi vSetkych slovinskych miest
najvacsiu vinarsku tradiciu.

Lublana je hlavné a najvacsie mesto Slovinska, moderné mesto mladych
s mnozstvom zelene. Hlavnym namestim je PreSernov trg. Historické jadro mesta je
sustredené na Cankarjevom Nabrezi na oboch stranach rieky Lublanice, ktor( pretina
niekol'ko mostov pre chodcov. Zname je najma tzv. trojmostie (Triple Bridge), ktoré je
tvorené tromi mostmi tesne vedla seba. Po obidvoch brehoch rieky sa nachadza mnozstvo
obchodikov a restaurdacii. Po rieke popod mostmi premavaju vyhliadkové lodicky. Kdsok od
historického centra sa nachadza obchodna stvrt’ s vySkovymi budovami a obchodnymi
domami s obchodmi zndmych znaciek. V meste sa nachadza aj kupelna kolonada,
Lublansky hrad a Lublanska univerzita.

V Lublane je ponuka bezlepkovych a bezlaktézovych potravin (v niektorych
obchodoch s potravinami) lepsia ako v mensich slovinskych mestach, ale v porovnani
napriklad s Bratislavou je chudobnejsia. Preto v pripade turistov s intoleranciou laktdzy
alebo lepku je vhodné sa zasobit’ na cestu po Slovinsku niektorymi takymito potravinami.
V reStauraciach je situacia o nieCo lepSia. Vedia ponuknut’ bezlepkové jedlo alebo
modifikovat’ niektoré jedlo z existujlcej ponuky na bezlepkovl verziu.

Z primorskych stredisk okrem uz spominanej Izoly v strednej Casti pobrezia dominuju
v severovychodnej Casti pobreZia Koper a v juhozapadnej Piran a PortoroZ. Koper je
mensie mestecko s peknymi ulickami, ale ni¢im neobycajné. Portoroz je skutocnym velkym
strediskom cestovného ruchu v najsirSom slova zmysle. Je tu viacero plazi so slnecnikmi
a lehatkami, kde su turisti hlava na hlave, mnozstvo hotelov, obchodov a diskoték. Vhodné
je preto toto mesto pre milovnikov Culého ruchu a no¢ného Zivota, ktorym neprekdazaju
masy turistov a s tym spojeny hluk, chodia sa vecer radi zabavit' a cez den radi nakupuiju.
Romanticka nevtierava atmosféra PortoroZi chyba. Tuto na rozdiel od Portoroze ma
primorské mesto Piran, ktoré ma podobnu pritazlivi romantick( atmosféru ako Izola, ale
ceny su tu o nieCo vySSie ako v Izole. Tomuto mestu dominuje Tartiniho namestie s
mnozstvom kaviarni a reStaurdcii, v ktorych ponikaju pestré menu so Sirokou ponukou
jedal z ryb a morskych Zivocichov. Z turisticky zaujimavych miest Piranu mozno spomenut’
Mlazeum musli, MlUzeum potdpancstva alebo Akvarium Piran, ktoré je sice rozlohou

B Kubus, T. Najstarsi vinic¢' s kamennou krasou. Dostupné 30.9.2018, na
http://www.lenprezeny.sk/maribor-najstarsi-vinic-s-kamennou-krasou/
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nevelké, ale disponuje mnoZstvom atraktivnych morskych Zivocichov. Aj tu sa nachadzaju
obchody s potravinami siete Mercator, kde ceny tovarov si porovnatelné stymi na
Slovensku. V Pirane sa nachadza aj najzapadnejsi bod slovinského jadranského pobrezia.
Pristup do mora nie je prave idedlny, lebo pobrezie lemuju velké kamene, medzi ktorymi
obcas su schodiky do vody s antikorovym zabradlim. Lezat' na plazi sa tu tiez velmi neda,
lebo pred balvanmi lemujlcimi pobrezie je hned' chodnik, po ktorom chodia l'udia. Len
maly kdsok pobreZia je upraveny ako betdnova plaz, na ktorej sa da lezat’ a opal'ovat’ sa.
Malé ulicky so starymi domami vytvaraju dojem, ako keby bol ¢lovek v Taliansku. Obchody
so suvenirmi tu mozno najst’' na kazdom kroku.

Pre milovnikov krasovej nadhery Slovinsko poskytuje viacero jaskyn, z ktorych asi
najznamejsSie su Postojna jama a Skocjanska jama. Hoci je Postojnska jaskyna
najnavstevovanejsia turistami z celého sveta, recenzie vsak za najkrajSiu oznacuju
Skocjansku jaskynu. Obidve su teritorialne pomerne l'ahko dostupné zo slovinského
pobreZia. Postojnska jaskyna ponika svojim navstevnikom niekol'ko zaujimavych
produktov. Jednym z nich je napriklad vivarium, kde navstevnici mézu vidiet' Siroké
spektrum Zivocichov Zijucich v tmavych priestoroch jaskyne. Kto sa rozhodne pre
prehliadku jaskyne, moze si vedla pokladni vyzdvihnit' audiosprievodcu, ktory ho bude
sprevadzat’ v jaskyni, namiesto sprievodcu. Slovencina v ponuke jazykov audiosprievodcu
nie je, ale cestina ano. VIacik navstevnikov zavezie do vnutra jaskyne a potom sa spolu so
sprievodcom vydavaju turisti na pesiu obhliadku jaskyne, ktord dosahuje obrie rozmery.
V druhej polovine prehliadky navstevnici prichadzaju k velkej jaskynnej hale, kde sa
usporaduvaju koncerty a pri nej je vybudované centrum so suvenirmi a toaletami.
Organizacne to je v Postojnskej jaskyni vynikajlco zabezpecené. Pri vchode do jaskyne si
vSetkych odfotografujd, aby im pri vychode mohli na pamiatku pondknut’ ich fotografiu. Pri
vychode zjaskyne, kam sa turisti dopravia znova vlac¢ikom, je mnozstvo stankov
a obchodikov s pohladnicami, magnetkami a inymi turisticky vyhladavanymi tovarmi.
Najzahadnejsim Zivoc¢ichom jaskyne je Macerat — tzv. ludskd rybka, ktord sa doZiva sto
rokov. Pokial' maju turisti zaujem o prehliadku Predjamského hradu, ktory je vzdialeny
niekol'’ko kilometrov, mézu nastipit’ do niektorého z oznacenych autobusov pred vchodom
do jaskyne alebo na parkovisku. Tento ich privezie az k hradu Predjama, kde v urcitych
stanovenych Casoch mo0Zzu za asistencie audiosprievodcu zacat’® s prehliadkou
Predjamského hradu. Na hrade v minulosti posobil Erasmus Predjamski, ktory hrad branil
pred naporom nepriatel'skych vojsk. Vyuzival jaskynny systém na zasobovanie hradu
a spojenie hradu so svetom. Preto nepriatelia nevedeli pochopit, ako je mozné, ze hrad
tak dlho vzdoruje blokade a stdle sa nechce vzdat. Nakoniec sa Erasmovi Predjamskému
stala osudna zrada jedného zo svojich l'udi, ktory nepriatelom prezradil, ze hoci ma hrad
hrubé steny, najtensSie steny ma na istom mieste, kde je toaleta, do ktorej Predjamski
chodi. Preto nepriatelia vycihali, kedy tam Erasmus Predjamski bude a strelami z dela ho
zavrazdili. Po ukonceni prehliadky hradu sa navstevnici mozu odobrat’ na parkovisko,
odkial’ ich autobusy odvezu spat’ pred Postojnsku jaskynu.

Jazera Bled a Bohinj sa nachadzajli v obklopeni majestatnych Julskych Alp, no kazdé
z nich je iné. Jazero Bled po celom svete preslavil malebny ostrovéek s kostolom a
najstarsi hradv Slovinsku. Bohinj si ziska sympatie svojou drsnou krasou. Tieto dva skvosty
su od sebavzdialené len 26 km. Jazero Bled sa nachadza v Julskych Alpach na Gpati
narodného parkuTriglav a zaroven len 55 km od hlavného mesta Lublana. Na jazere je
maly ostrovcekuprostred priezraCnej vody a tieZ najstarsi hrad v Slovinsku vysoko nad nim.
V jazere,ktoré vo svojej maximalnej hibke dosahuje priblizne 30 metrov, mozno skutocne
dokonalepozorovat’ vodnu faunu a fléru. Bledsky hrad sa tyci vo vySke 130 metrov na
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brale nadjazerom. Mestecko Bled ponUka mnoZstvo ubytovacich moZnosti, barov (i
reStauracii.
V narodnom parku Triglav aje nezvyCajny vodopad, ktorého vodny zdroj sa

rozvetvuje na dve Casti v tvare pismena A. Prechadzka lesom k vodopadu ,,Slap Savica" je
prijemnymspestrenim (voda tu pada z vysky 78 metrov).?*

Po dovolenke stravenej na Slovinsku mozno konstatovat, ze slovinski poskytovatelia
sluzieb cestovného ruchu st na turistov dobre pripraveni, poskytuju kvalitné sluzby,
cenovo o nieCo nizSie ako v Chorvatsku. Verejné priestranstva si dobre udrZiavané a Cisté.
Systém medzimestskej dopravy je prehladny a vyhovujlici potrebam cestujlcich. Ako
podnetny ndmet pre nase mesta a obce mézem spomenut’ reklamné putace z ulice v Izole,
na ktorych boli vyobrazené zaujimavé miesta mesta a jeho okolia a takto nenutene
pozyvali turistov na ich navstevu. Inspiracia finanéne nendrocna a pritom efektivna. Na
Zelezni¢nej stanici v Lublane jednoducho a efektivne vyrieSili prendsanie batoziny. Na
schodisku popri stene zriadili Sikmé plosinky, po ktorych si cestujuci mézu I'ahSie posuvat’
svoju batozinu.

Zaver

Cestovanie po inych krajinach a spoznavanie ich atraktivit a kultlr rozSiruje obzor
poznatkov a ukazuje ndm mnohé pozitivne priklady pre rieSenie nedostatkov u nas.

Dovolenka v Slovinsku je vybornou alternativou primorskej rekreacie v Chorvatsku Ci
kultirne — poznavacieho, Sportovo — rekreacného alebo mestského cestovného ruchu
v krajinach, s ktorymi susedime.
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Abstract

The current development of commerce firms depends on many development trends and
directions of business development. Current new trends that affect and modify business
development include, in particular, rising competition and changes in business structures,
the development of new forms of sales, the use of information and technological
innovatfon, investments in digital in-store technologies, the development of social
responsibility activities and the focus on employer branding strategy . The aim of the
paper is to identify, characterise and analyse selected processes and directions of business
development, whose knowledge is a prerequisite for good orientation in demanding
business and especially retail issues.
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Uvod

Obchod je odvetvim, ktoré sa neustale vyvija a vo svetovom hospodarstve ma
nezastupitelnd  Ulohu. V poslednych desatroCiach dochddza v oblasti obchodu
k vyznamnym vyvojovym posunom Vv dbsledku zmeny ekonomickych, politickych,
spoloCenskych, technologickych a environmentalnych podmienok. Demograficky profil
spotrebitel'ov, ich Zivotny Styl a ndkupné spravanie sa rychlo menia a s nimi aj obchodné
technoldgie.

V sucasnosti Celi svetovy a eurdpsky obchod mnohym vyzvam v podobe vyvojovych
trendov, ktoré ho vyrazne ovplyvinuji a modifikuju jeho charakter. Vzhl'adom na to, Ze ide
o vyvojové tendencie, ktoré sa postupne objavuju na vSetkych trhoch, mozno konstatovat,
Ze ide o globalne trendy. Prostrednictvom kontinualnej analyzy a uplatfiovania danych
vyvojovych tendencii vo svojom riadeni mézu obchodné firmy dosiahnut’ konkurencnu
vyhodu.

1 Metodika prace

Vyvojové tendencie rozvoja obchodu patria k rozhodujicim prvkom ovplyviujicim
fungovanie obchodu. Cielom prispevku je v tejto slvislosti identifikovat, charakterizovat’
a analyzovat’ vybrané aktudlne procesy a smery rozvoja obchodu, ktorych poznanie je
predpokladom dobrej orientacie v narocnej obchodnej a najma retailingovej problematike.

%5 Prispevok je vystupom rieSenia projektu VEGA 1/0380/17 Ekonomicka efektivnost’ elektromobility v logistike.
% doc. Ing. Monika MatuSovi¢ova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra
marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, E-mail: monika.matusovicova@euba.sk
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Za UcCelom dosiahnutia stanoveného ciela su v stati vyuzité klasické vedecké metddy
ako su analyza, deskripcia a komparacia. Ako teoretické vychodiska sme vyuzili domace
a zahranicné literarne pramene, nazory odbornikov z globalne poésobiacich poradenskych
fiiem atieZz sme syntetizovali analytické Udaje z medzindrodnych Stadii spoloCnosti
Deloitte a Ecostra. Na logické odbvodnenie jednotlivych zaverov zo vSeobecne prijatych
pragmatickych skisenosti v zahranici bola vyuzita metéda dedukcie.

2 Vysledky a diskusia

Vyvojové trendy v oblasti obchodu patria k rozhodujucim prvkom ovplyviiujicim
spravanie podnikatel'skych subjektov ifungovanie obchodu. Medzi aktudlne vyvojové
aspekty, ktoré ovplyvnuji a modifikuji rozvoj obchodnej Cinnosti aj v nasich podmienkach
patria najmé rastica konkurencia a zmeny obchodnych Struktar, vyvoj novych foriem
predaja, vyuzivanie informacnych a technologickych inovacii, investicie do digitalnych in-
store technoldgii, rozvoj aktivit spolocenskej zodpovednosti a orientacia na stratégiu
budovania znacky zamestnavatela.

Obr. 1 Vyvojové trendy v obchodnej ¢innosti

Rastica konkurencia azmeny Rozvoj novych foriem predaja
obchodnych struktur
e outletové centra
e koncentracia a internacionalizacia e convenience stores
obchodu e  pop-up stores
o Specializacia a diverzifikacia e showroomy a zaZzitkové nakupova-
e rozvoj privatnych znaciek obchodu nie
Digitalne in-store technoldgie Technologické inovacie
¢ online nakupovanie e systém radiofrekvencnej
e mobilné technoldgie a aplikacie identifikacie
e socidlne siete e technoldgia Quick Response kddov
e samoobsluzné pokladne
e inteligentné ndkupné voziky
e elektronické etikety
e inteligentné automaty
Aktivity spolocenskej
Stratégia budovania znacky zodpovednosti
zamestnavatel'a
e fair trade produkty
e zeleny retailing
e bio- a regionalne produkty

Zdroj: modifikované podla: Handel 2020. In: Aktuelle Unterlage. AWS: september 2013, s. 4.
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2.1 Koncentracia a internacionalizacia obchodu

Koncentracia je jednym z najvyznamnejSich trendov svetového a eurdpskeho
obchodu. Vysoko integrované obchodné firmy su nositelmi stale rasticej organizacnej
koncentracie maloobchodu. Znamena to, ze stale mensi pocet subjektov obsluhuje stale
maloobchodu, t. j. zvySujuca sa velkost' jednotlivych prevadzok maloobchodu a priestorova
koncentracia, kedy sa prevadzkové jednotky sustreduji do obchodnych centier
a nakupnych zén.

Z hl'adiska miery koncentracie jednotlivych trhov st medzi krajinami znacné rozdiely.
Najvyssi stupen koncentracie maloobchodného trhu je v stcasnosti v Skandinavskych
krajinach, SvajCiarsku, Francuzsku, Rakdsku a Nemecku. Naopak najniZsi stupen
koncentracie sa vyskytuje v krajinach juznej Eurdpy (Taliansko, Spanielsko). V strednej
a vychodnej Eurépe patri ku krajinam s najviac koncentrovanym trhom Slovinsko,
Madarsko, pobaltské Staty a Ceska republika (Machkova, 2015). V poslednych rokoch uz aj
na Slovensku dochadza k dynamizacii procesu koncentracie, pricom stupen koncentracie

v roku 2015 u nas dosiahol 76 % (ECB, 2015).

Internacionalizacia predstavuje proces zblizovania narodnych ekonomik pri vyvoze
maloobchodnej Cinnosti  z jednej krajiny do druhej. Internacionalizicia obchodu
predstavuje rozsirovanie Cinnosti p6vodne lokalneho fenoménu za ramec narodnych
ekonomik v snahe o lepSie a vysSie zhodnotenie obchodného kapitalu (Cihovska-
MatuSovicova, 2016). Internacionalizatnym argumentom je v sucasnosti bud’ negativna
situdcia na domacich maloobchodnych trhoch alebo snaha o dosiahnutie vysSieho zisku
a hl'adanie moznosti medzinarodného rastu pri Uspechu na domacej pode. Krajiny, ktoré
su zatazené reformami nepriaznivymi pre podnikanie v domacom prostredi, stagnacia
ekonomiky, recesia v krajine, nasytenost’ domaceho trhu a tiez nelspech v domacej i
zahrani¢nej krajine kvoli vysokej konkurencii, to vSetko prispieva k rozhodnutiu o zacati
intarnacionalizacnych aktivit. Aktudlne internacionalizacné tendencie obchodnych Struktar
sveta ilustruje tabulka 1.

Tab. 1 Internacionalizacia obchodu na priklade najvacsich retailingovych firiem

Pocet Pocet

Poradie Spolocnost’ Krajina Trzby 2016 krajin krajin

povodu (mld. USD) vroku | vroku

2015 2016
1. Walmart Stores Inc. USA 485,873 30 29
2. Costco Wholesale Co. USA 118,719 10 10
3. The Kroger Co. USA 115,337 1 1
4. Schwarz UT KG Nemecko 99,256 26 27
5. Walgreens Alliance USA 97,058 10 10
6. Amazon.com Inc. USA 94,665 14 14
7. The Home Depot Inc. USA 94,595 4 4
8. Aldi Einkauf GmbH Nemecko 84,923 17 17
9. Carrefour Franclzsko 84,131 35 34
10. CVS Health USA 81,100 3 3

Zdroj: vlastné spracovanie podla: Deloitte. Global Powers of Retailing 2017 a 2018. Dostupné na:
<http://www?2.deloitte.com/uk/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing.html>.
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Expanzia do novych krajin tvori sicast’ stratégie najuspesnejsich retailingovych firiem
sveta a patri medzi hlavné nastroje firemného rastu a rozvoja. Ako znazorfiuje tabulka 1,
v roku 2016 bolo medzi TOP 10 obchodnymi firmami sveta devat firiem, ktoré mali
prevadzkové jednotky vo viacerych krajinach sveta a iba jedna spolocnost’ posobiaca len
v domacej krajine. Z tabul'ky je zrejmé, Ze v procese internacionalizacie najviac pokroCili
obchodné firmy Carrefour (34 krajin) a Walmart (29 krajin), ktoré nasleduju v intenzivnej
zahraniCnej expanzii spoloCnosti Schwarz a Aldi. Schwarz, ktory doteraz pdsobil v 26
krajinach vylucne na eurdpskom kontinente, aktudlne expanduje po prvy raz za hranice
Eurdpy a otvara prvé filidlky na vychodnom pobrezi USA.

Internacionalizacné aktivity su v sucasnosti poznamenané odchodom z trhov,
zatvaranim  predajni,  restrukturalizaciou, prehodnocovanim  formatov  predajni
a konsolidaciou. Nadalej pokraCuje expanzia najvacsich obchodnych firiem do Statov
strednej a vychodnej Eurdpy, ako aj do Azie, hoci v sebe skryva podstatne viac rizik
z dévodu nasytenosti trhu a zintenzivnenia konkuren¢ného boja. V Eurdpe su zaujimavymi
krajinami na zahraniCnl expanziu Ukrajina, Rumunsko a Bulharsko. Z azijskych krajin sd to
najmé India a Cina, medzi lukrativne sa zarad'uju aj rozvijajuce sa krajiny Latinskej
Ameriky a Afriky.

2.2 Rozvoj novych foriem predaja

V slvislosti s meniacou sa situaciou a vyvojom potrieb spotrebitelov sa neustale
objavuju nové formy maloobchodného predaja, ale cyklus Zivotnosti tychto novych foriem
sa skracuje. Mnohé inovacie v maloobchode vysvetluje koncepcia wheel-of-retailingu.
Podla tejto tedrie mnohé nové retailové formaty zacinaji ako prevadzky s nizkym
statusom obchodujice pri nizkych nakladoch aza nizke ceny. Konkuruju silnejSim
etablovanym retailerom, ktori obchoduju s vySsimi marzami a za vySSie ceny. Vdaka
nizkym cenam novi retaileri ziskavaju trhovy podiel a zvySuju zisky, ¢o im umoZiuje
modernizovat’ ich zariadenia a pondkat’ viac sluZieb. Nasledkom toho sa zvySuju ich
naklady a nasledne si nlteni zvySovat’ aj ceny. Casom dany proces vyUsti do premeny
novych retailerov na konvencnych etablovanych retailerov, ktorych uz predtym nahradili na
trhu.

Obr. 2 Vyvoj foriem predaja

od roku 2010

convenience
stores, e-commerce,
outletové m-commerce

centra, pop-up
stores

2000 - 2010

rok 1852
superstores,

Epecializovaneg obchodné
velkopredajne, domy
cash&carry

90. roky 70. roky

hypermarkety, 20. rok
- 34
diskontné supermarkety,

predajne ‘ . samoobsluhy

Zdroj: modifikované podla: Handel 2020. In: Aktuelle Unterlage. AWS: september 2013, s. 14.

127



Cely cyklus sa neustale opakuje so vznikom novych foriem predaja, ktoré obchoduju
pociatocny Uspech, ale aj neskorSie problémy obchodnych domov, supermarketov
a sUcasny Uspech diskontnych predajni.

Rastuca konkurencia prinasa nové formy prevadzkovych jednotiek, pricom buducnost’
maloobchodu by mala byt (obrazok 2) najma v novych formach predaja, ktorymi su
najma:
convenience stores,
outletové centr3,
pop-up stores,
e-commerce a m-commerce.

Convenience store je menSia predajna s limitovanym poctom bezného
spotrebitel'ského tovaru (z anglického convenience goods). Typicky convenience store ma
velkost' predajnej plochy medzi 50 a 500 m? Sortiment tychto predajni je zvyCajne
tvoreny 500 aZz 2500 druhmi tovarov a vyznacuje sa najma svojou Sirkou, menej uz hibkou.
Predajne typu convenience ponukaju svojim zakaznikom pri permanentnej prevadzke
zakladné tovary dennej potreby (Pietersen-Schrahe, 2004). Vyuzivanie tohto typu
predajne suvisi s niekolkymi trendmi dneSnej doby, ako su napriklad Zivotny Styl,
pragmaticky materializmus, meniaci sa charakter rodiny, starnica populacia, Ci
zaneprazdnenost. Medzi najvyznamnejSich retailerov, ktori sa Specializujd na formu
predaja typu convenience patria japonské obchodné retazce Seven & I Holdings (7-
Eleven), Lawson, britské Tesco (Tesco Express) a nemecka Rewe Group (Billa Box).

Na zaklade vyvojovych trendov, ako suU rast konkurencie v odvetvi alebo
internacionalizacia a globalna expanzia obchodu, mozno ilustrovat’ aj vznik jedného
z najnovsich maloobchodnych konceptov, ktorym s outletové centrd a predajne. Po
improvizovanych zaciatkoch sa zo ,zlacneného nakupovania® vyvinulo Specialne odvetvie
maloobchodu s velkym potencidlom a budicnost'ou. Pojem outlet pochadza z anglictiny
a v preklade znamena odbytisko. Z hl'adiska ekonomickej tedrie predstavuje outlet formu
predaja, prostrednictvom ktorej jednotlivé vyrobné spolocnosti zabezpecuju predaj svojich
znackovych tovarovych kolekcii za znizené ceny s primarnym cielom zabezpelit’ plynuly tok
tovarov a vyhnat’ sa tak vzniku dodatocnych logistickych nakladov. Outletové centra su
Standardne budované vo vzdialenosti do 50 km od vel'kych mestskych aglomeracii, pricom
vel'mi dolezitym prvkom pri rozhodovani o vystavbe takéhoto konceptu na novom
geografickom trhu je uz existujica dopravna infrastruktira a jej kvalita.

Spojené Staty americké predstavuju tradicny trh outletovych nakupnych centier aj
napriek skutoCnosti, Ze tato oblast z hladiska preferencii realitného trhu dlhodobo
vykazuje klesajuci trend. Naopak, Eurdpa predstavuje jeden z najperspektivnejsich trhov
pre vystavbu outletovych centier. Tradicnou destinaciou tohto konceptu z hl'adiska poctu
jednotlivych prevadzok v Eurépe je Velka Britania, velka hustota je aj v Taliansku,
Francizsku a Spanielsku. NajblizSim ciefom budovania sa stava stredna a vychodna
Eurdpa — najma Pol'sko, Cesko a Mad'arsko (Ecostra, 2017).

Pop up store, tzv. doCasna predajia, predstavuje typ prevadzkovej jednotky, ktora je
otvorend len na urcitd ¢asovo ohrani¢enu dobu. Tento spdsob predaja je nekonvencnou
cestou, ako si ziskat' novych zakaznikov, predstavit’ svoje produkty, prezentovat’ reklamu
a zvysit' povedomie o firme a jej aktivitach.
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Medzi najznamejSie pop up stores v roku 2017 (Trotter, 2017) patrili napriklad
Pantone Café (Monako), PARK-ING Ginza (Tokyo), 5-Minute Internship by Solve
(Minneapolis) a Bulk (Londyn).

Elektronické obchodovanie (e-commerce) je jednym z najmodernejSich trendov
v oblasti obchodu, ktory minimalizuje naklady na prevadzku a poskytuje vyssiu efektivnost’
pri zachovani nepretrzitej prevadzky. Internet prispieva k internacionalizacii ponuky a k
zostreniu konkurencie na svetovom trhu. Podnikom umoziuje znizovat' naklady, zefektivnit’
distribuné cesty, oslovovat’ zakaznikov na celom svete, personifikovat' ponuku
a komunikovat’ priamo s cielovymi skupinami zakaznikov. Pre spotrebitelov prindsa
internet lepsi pristup k informaciam, Usporu casu, pohodlie, cenové Uspory,
individualizovany pristup i komunikaciu s predavajlcimi a mnoho d‘alSich vyhod.

Okrem Standardnej formy predaja bez prevadzkovych priestorov nastupuju nové
progresivne predajné kanaly ako si mobile commerce (predaj prostrednictvom mobilnych
zariadeni) a social commerce (predaj na socidlnych sietach). V maloobchode moéze
zakaznik vyuzit’ mobilné telefény tromi zakladnymi sposobmi a to:

e Na ziskanie informacii — zadkaznik moéze ziskat' informacie bud’ jednoduchym
pripojenim na internet a vyhl'adavanim informacii alebo vyuzitim Specializovanej
aplikacie.

e Na platbu — pomocou mobilného telefénu v nadvaznosti na technolégiu NFC
a aplikacie umoznujlce platbu.

e Na nadkup — pomocou mobilného telefénu ako rucného skenera, s pouzitim
nakupnej aplikacie alebo skenovanim QR kddu.

2.3 Technologické inovacie v obchode

Zavadzanie novych technoldgii do procesov prebiehajucich v obchode je dnes jednym
z rozhodujlcich faktorov UspesSnosti retailovych spolocnosti. Progresivni obchodnici
vyuzivaju pokroCilé informacné technoldgie a softvérové systémy k tomu, aby mohli lepsSie
predvidat’ zmeny na trhu, kontrolovat’ naklady na skladovanie, elektronicky komunikovat’
s dodavatelmi, s jednotlivymi predajfiami retazca a zakaznikmi. Aplikdcia novych
technoldgii méze vdaka zvySovaniu Urovne poskytovanych sluzieb slizit' na posilfiovanie
vernosti zakaznikov, znizovanie prevadzkovych nakladov a na lepSie  vyhodnocovanie
Udajov ziskanych z terminalov jednotlivych prevadzkovych jednotiek.

Medzi hlavné technologické novinky moOzeme v sUcasnosti zaradit’ pokladnice
vybavené skenermi, systém radiofrekvencnej identifikacie (RFID), vernostné a platobné
karty, elektronické cenovky a satelitné informacné siete (Machkova, 2015).

Vyvoj technoldgii umoziiuje spolocnostiam zaviest’ do predajni Coraz sofistikovanejsie
systémy, ktoré sliZia jednak samotnym predajcom a jednak zakaznikom. Niektoré
predajne su tak vybavené inteligentnymi nakupnymi vozikmi, v ktorych je umiestnena
obrazovka umoznujuca zakaznikovi lepSiu orientaciu v predajni. Na obrazovke je zobrazeny
plan predajne a aktualna poloha nakupného vozika, zobrazuji sa na nej Sipky, ktoré
ukazuju zakaznikovi cestu k regalu, kde sa nachadza hl'adany produkt.

DalSou perspektivnou technoldgiou st elektronické etikety, na ktorych sa zobrazuje
cena za kilogram ¢i liter daného vyrobku, aktualna vyska zasob na sklade, priemerné
denné predané mnoZstvo a podobne, ¢o umoZiuje pruzné riadenie zasob a cien.

Informacny kiosk (Webb, 2016) moZe obsahovat’' prezentacné, informacné aj
transakéné aplikacie umoziujlce zakaznikom zobrazit’ ¢i tlait' informacie a vykonavat’
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dalsSie operacie. Na kiosku je mozné spustit’ aplikacny softvér, ktory prezentuje predajiu
(produkt, akcie, reklamy), ale moze tiez sluzit' ako predajny systém (nakup tovaru online,
tvorba zliav, tlac potvrdenky).

Vd'aka virtualnej Satni (Virtual Fitting Room) sa nakupovania oblecenia stava ovela
jednoduchsim a prijemnejsim. Prostrednictvom 3D technoldgie snimania priestoru virtualna
Satfla umoznuje zakaznikovi skisat’ oblecenie, obuv a Sperky tak, Zze priamo na obrazovke
alebo na zrkadle vidi, ako bude skiSana vec na fiom vyzerat. Tato technoldgia Setri Cas,
znizuje Skody na obleceni a redukuje nutnost’ vel'kého poctu skusobnych kabinok.

Najnovsim trendom su aj inteligentné automaty, ktoré okrem jednoduchého
vydavania produktov zvladaju aj dalSie, pokrocilejSie funkcie. Skladaju sa z dotykovej
obrazovky vel'kosti televizora, ktora funguje ako reklamny puataC, ak prave neobsluhuije.
Ako pocita¢ su aj tieto automaty vybavené webovou kamerou, Bluetooth technoldgiou
a predovsetkym pripojenim na internet. Operator ma v kancelarii pod kontrolou desiatky
automatov a moze flexibilne menit’ ceny produktov, grafické zobrazenie, vybavovat’ opravy
a kontrolovat’ zasoby i hotovost’ v stroji. Podla stavu zasob v automatoch je moZné
efektivnejsie planovat’ Cas a trasy zasobovania. DalSim znakom inteligentnych automatov
je moznost’ bezhotovostnej platby. Okrem kreditnej karty akceptuju platby mobilnym
telefénom alebo smart hodinkami (Biel, 2014).

V sklade buducnosti bude mat’ napriklad ,skladnik 4.0" na ociach okuliare, ktoré mu
pomocou farieb ukazu, ktoré tovary ma premiestnit’ alebo expedovat. Vd'aka rozsirenej
realite uvidi vSetky informacie, ktoré bude potrebovat’ pre svoju pracu. Podobnymi
moznostami disponuje aj videomapping, kde skladnici vidia potrebné informacie priamo na
podlahe a na stenach skladu alebo vo vyrobe.

2.4 Aktivity spolocenskej zodpovednosti a zeleny retailing

Dnesni retaileri si Coraz viac environmentdlne uvedomeli a integruja praktiky
spolocenskej zodpovednosti do svojej ¢innosti. K dolezitym internym praktikdm retailerov,
ktoré podporuju ochranu Zivotného prostredia, patria ekologicka vystavba a dizajn predajni
a trvalo udrzatelné prevadzkovanie predajni. Niektoré maloobchody dnes vyuZivaju
extenzivnu recyklaciu, programy na kompostovanie, alternativne zdroje energie alebo
trvalo udrzatel'né zdroje stavebnych materidlov. K externym praktikdm mézeme zaradit’
propagaciu environmentalnych produktov, programy na podporu environmentalne
uvedomelého spravania spotrebitelov, ¢ spolupracu s partnermi distribucného kanala
s cielom znizit' environmentalne dopady.

Zeleny retailing prindsa okrem zniZzenia ekologickych dopadov vyhody aj pre
retailerov. UmoZiuje diferenciaciu podniku a jeho produktov, vytvara konkurencni vyhodu
environmentalnych produktov a redukuje niektoré prevadzkové naklady na skladovanie,
balenie a energiu (Armstrong — Kotler, 2011).

Zaver

Svetovy aeurdpsky obchod prechddza v poslednych rokoch vyznamnymi
kvantitativnymi a kvalitativnymi zmenami, ktoré ho vyprofilovali do si¢asnej podoby. Medzi
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vybrané globalne vyvojové aspekty, ktoré ovplyviiuju a modifikuji charakter svetového a
eurdpskeho obchodu v sticéasnosti patria:

e Rastica konkurencia a zmeny obchodnych Struktir (koncentracia a kooperacia
obchodnych Struktdr a prevadzkovych jednotiek, internacionalizacia obchodu,
Specializacia a diverzifikacia, trhova dominancia a rozvoj privatnych znaciek
obchodu).

e Rozvoj novych foriem predaja (convienience stores, outletové centra, pop-up
stores, showroomy a zazitkové nakupovanie).

e Digitadlne in-store technoldgie (investicie do internetu, mobilnych technoldgii
a socialnych sieti).

e Technologické inovacie (systém radiofrekvencnej identifikacie RFID, vernostné
a platobné karty, QR kdédy, samoobsluzné pokladne, inteligentné nakupné voziky,
elektronické etikety, informacné kiosky, inteligentné automaty).

e Rozvoj aktivit spolocenskej zodpovednosti a zeleného retailingu.

Globalne trendy vyvoja obchodu je potrebné neustale sledovat’ a prisposobit’ im

stratégie rozvoja i politiku marketingovych aktivit s cielom ziskania novych a udrzania si
existujucich segmentov zakaznikov. Firmy, ktoré vstapili na zahrani¢ny trh sa musia
rozhodnut, do akej miery a ¢i vobec budlU adaptovat’ marketingovy mix na miestne
podmienky. Nové globalne trendy vyvoja obchodu zosilduji vyznam uplatrovania
vzajomne vyvazenej kombinacie principov adaptacie a Standardizacie v rdmci faktorov
obchodnych prevadzok, sortimentu, sluzieb, ceny, distriblcie, komunikacie ¢i technoldgii
alebo personalu.
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Porovnanie ekonomickych vykonov v cestovnom ruchu
v Slovenskej republike a v Ceskej republike

Martina Nanakova?’

Comparision of Economic Performance of Tourism in Slovak
Republic and Czech Republic

Abstract

Measuring tourism effects is very challenging and therefore it was necessary to create a
methodology tool which is comparable within the countries. This tool for measuring
economic effects of tourism is called Tourism Satellite Accounts. It brings information
about direct effects. The aim of the paper is a comparison of the main economic indicators
of tourism in Slovak Republic and Czech Republic. Graphical and numerical comparison will
be provided on tourism employment data, tourism direct gross value added and tourism
direct gross domestic product. The conclusion will be provided after a measuring of
employment productivity of tourism characteristic industries. Conducted employment
productivity is an indicator which shows how much a tourism job contributes to the
creation of a direct gross value added. The conclusion indicates that Czech Republic
tourism employment is more efficient than Slovak tourism employment.

Key words

tourism effects, tourism satellite accounts, direct gross value added, employment
productivity

JEL Classification: E24, J24, L8

Uvod

Meranie vykonov v cestovnom ruchu je vd'aka prierezovému charakteru cestovného
ruchu vel'mi komplikovanou ulohou. Cestovny ruch (CR) zasahuje do réznych odvetvi
ekonomiky a v kazdom odvetvi dosahuje odliSny rozmer. Prikladom s ubytovacie sluzby,
ktoré sa podielaju na tvorbe pridanej hodnoty CR skoro 100%, avSak napriklad pri
stravovacich sluzbach ide o podstatne nizSie percentudlne vyjadrenie. Do roku 2000
podliehali vypocty ekonomickych vykonov cestovného ruchu v krajinach odliSne. Od roku
2000 boli za pomoci spoluprace Svetovej organizacie cestovného ruchu
(UNWTO), EUROSTATu, Organizacie pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (OECD)
a Statistickej divizie OSN (UNSD) vyclenené charakteristické odvetvia CR a aj vypocty
vykonov CR. Tato metodika presla reviziou v roku 2008, ktora plati dodnes. Podla tejto
metodickej prirucky je kompilovany aj satelitny Gcet cestovného ruchu. Podla Dwyer
(2010) tento nastroj merania ekonomickych vykonov v cestovnom ruchu tvori ucelenejsi
obraz o cestovnom ruchu a dokdZe presnejSie hodnotit’ jeho prinosy. Preto sme sa
v prispevku  rozhodli skdmat’ hlavné ekonomické ukazovatele CR, ktoré su stCastou
tabuliek satelitného uctu cestovného ruchu v Slovenskej a Ceskej republike. Vzhladom na
blizkost’ Slovenskej a Ceskej republiky v otazke geografickej polohy, kultiry, historického

%7 Ing. Martina Naridkova, Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluzieb a cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, martina.nanakova@euba.sk
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vyvoja a v neposlednej rade produktami v cestovnom ruchu, je prinosné, aby sme
porovnali jednotlivé vykony tychto krajin na zaklade porovnatelnych Gdajov.

1 Metodika prace

Ciefom prispevku je porovnanie absolltnych a reIatl'vnychv ukazovatel'ov
ekonomickych vykonov v cestovnom ruchu Slovenskej republiky (SR) a Ceskej republiky
(CR). Porovnanie uskuto¢nime pomocou komparacnych grafickych zobrazeni jednotlivych
vybranych ukazovatel'ov zo satelitnych Uctov cestovného ruchu a ich prepoctov. Pomocou
indukcie a dedukcie vyslovime vysledky porovnania a zavery prispevku.

Pre spracovanie porovnania ekonomickych efektov v cestovhom ruchu je potrebné
zvolit’ Ciselné hodnoty, ktoré s vzajomne porovnatelné a teda ukazovatele zostavované
pomocou rovnakej alebo podobnej metodiky. Ako je spomenuté aj v Uvode, cestovny ruch
je prierezovym odvetvim a zasahuje do roznych odvetvi ekonomiky krajiny, tak ako
spomina aj Bakos (2011) a d‘alsi autori Holloway (2006), Bojova a kol. (2010), Beranek
(2013), a preto je potrebné vybrat’ zdroj udajov, ktory je zostaveny rovnakym principom
z rovnakych odvetvi cestovného ruchu, ktord je medzindrodne porovnatelna. Jednotnu
klasifikaciu odvetvi pre cestovny ruch vytvorila UNWTO (2008) vo svojej publikacii
~Recommended Methodological Famework (RMF 2008)". Tento nazor jednotnej klasifikacie
podporuju autori ako Baker (2012), Franke (2013) a Goeldner (2005). Podla zavdznej
metodiky RMF 2008 vsetky clenské Staty EU pouzivaji rovnakd metodiku pre stanovenie
charakteristickych odvetvi CR. OdliSovat’ sa m6zu v rdmci Specifickych odvetvi pre krajinu.
V tomto prispevku budeme uvaZzovat' iba o ukazovateloch medzindrodne porovnatelnych
v ramci charakteristickych odvetvi CR (ch.o. CR).

Odvetvie cestovného ruchu definuje Satelitny Ucet cestovného ruchu Slovenskej
republiky (TSA SR) ako skupinu zavodovych jednotiek, ktorych hlavna cinnost’ sa zhoduje s
charakteristickou ¢innostou CR. V Statistike orientujlcej sa na stranu ponuky su zavodové
jednotky klasifikované podla hlavnej cinnosti, na ktort pripada najviac pridanej hodnoty.
Jednotky mozu mat’ aj vedlajsie Cinnosti, nie cela produkcia charakteristickych produktov
CR sa vytvara v odvetviach CR. Na druhej strane vSak odvetvia CR maju produkciu, ktora
nepatri medzi charakteristické produkty CR. Prikladom su hotely, ktoré okrem ubytovacich
sluZieb m6zu poskytovat’ aj stravovacie sluzby (TSA SR, 2017).

Odvetvia cestovného ruchu st v TSA SR (2017) v podmienkach SR klasifikované ako:

o charakteristické odvetvia (medzindrodne porovnatelné): ubytovanie pre
navstevnikov, Cinnosti stravovacich zariadeni, Zeleznicna osobna doprava, cestna
osobnd doprava, vodna osobnd doprava, vzdusna osobnad doprava, prenajom
zariadeni pre osobn( dopravu, Cinnosti cestovnych kancelarii a agentir a ostatné
rezervacné a suvisiace Cinnosti, kultirne cinnosti, Sportové a rekreacné cinnosti.

o charakteristické odvetvia, Specifické pre krajinu: definované v podmienkach
SR: maloobchod s charakteristickymi tovarmi CR Specifickymi pre krajinu -
maloobchod s pohonnymi latkami a maloobchod s tovarmi, charakteristické sluzby
Specifické pre krajinu - poistné sluzby, kupele, lieCebna starostlivost, sluzby
tykajlce sa osobnej pohody.

Oficidlne Statistiky narodnych Statistickych institlcii a eurdpsky Statisticky (Grad
EUROSTAT sa riadi predpismi tejto metodiky. Satelitny Gcet cestovného ruchu SR a CR je
tvoreny na SR Statistickym u(radom Slovenskej republiky (SUSR) av CR Ceskym
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statistickym Uradem (CSU). KedZe su tieto data tvorené Uradmi podliehajticich jednotnej
metodike mézeme predpokladat, ze zvolené data podla tohto nazoru maju porovnavaciu
schopnost’ a m6zeme ich v naSom prispevku vzajomne porovnavat’ a hodnotit'.

Zvolené vstupné Udaje:

e Zamestnanost v CR vyjadrime pomocou poctu pracovnych miest

prepocitanych na plni pracovnii dobu v CR (dalej len pocet pracovnych
miest v CR) tak ako odporica aj metodika CSU. Rovnaky nazor zastava aj
Fodranova a kol. (2015) a Wall (2006). Pocet pracovnych miest v CR budeme
uvazovat' len v ponati charakteristickych odvetvi CR. V dalSom texte budeme
povaZovat' terminy zamestnanost' charakteristickych odvetvi CR za ekvivalent
poctu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR a naopak.

priamu hrubd pridana hodnotu v CR, tiez prepocitanu iba na charakteristické
odvetvia v CR (pHPH charakteristickych odvetvi CR).

priamy hruby domaci produkt CR. Pri skimani priameho hrubého domaceho
produktu (pHDP) nemdZzeme separovat’ pHDP v charakteristickych odvetviach CR,
ale iba za odvetvia CR celkom.

Budeme pozorovat’ ako sa meni priamy pHDP CR pri zmene absolUtnych a relativnych

hodn6t priamej HPH charakteristickych odvetvi CR a zamestnanost’ charakteristickych
odvetvi CR. Pri analyze ekonomickych vykonov v cestovnom ruchu v Slovenskej a Ceskej
republiky budeme pouZivat’ metody grafického a Ciselného porovnania ukazovatelov,

matematicko-statistické metédy a deduktivne slovné vyjadrenia.

2 Vysledky a diskusia

Ekonomické efekty v cestovnom ruchu sa delia na priame, nepriame a indukované.
Pre potreby tohto ¢lanku sa budeme zaoberat’ priamymi efektmi v cestovnom ruchu,
ktorych ukazovatele si dostupné zo satelitnych (ctov cestovného ruchu.

Tab. 1 Vybrané ukazovatele TSA pre Slovensku republiku v rokoch 2005-2015

Slovenska Pocet pr?c<_)vn’9ch miest ) Podiel poE_tu_pra!covnVCh njiest
republika charakteristickych odvetvi charakterlst_lckych odvetvi CR
CR na ekonomike celkom (v %)

2005 108 160 52
2006 104 590 5,0
2007 110 060 51
2008 110 493 5,0
2009 120 589 5,5
2010 114 574 53
2011 125 421 5,6
2012 131 893 59
2013 135 558 6,0
2014 144 099 6,2
2015 147 968 6,3

Zdroj: vlastné spracovanie, (daje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR ¢€sU
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Sledovanim absolGtneho vyjadrenia poctu pracovnych miest charakteristickych
odvetvi CR v SR mozeme vidiet' pomerne vel'ké rozdiely v maximalnom a minimalnom
pocte pracovnych miest v rozmedzi rokov 2005 az 2015. Najnizsi pocet pracovnych miest v
charakteristickych odvetviach CR zaznamenala SR v roku 2006 a maximum v roku 2015.
Rozpétie tychto absolutnych vyjadreni je 43 378 pracovnych miest v charakteristickych
odvetviach CR a tvori az 35% priemerného poctu pracovnych miest charakteristickych
odvetvi CR v sledovanom obdobi. Rozpdtie maximalneho a minimalneho percentualneho
podielu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR na celkovom pocte
zamestnani v ekonomike SR predstavuje 13 desatinnych percentualnych bodov.
Smerodajna odchylka suboru je 14 368,6, ¢o predstavuje odchylku od priemeru stuboru
0 14 368,6 bodu absolltnej hodnoty.

Tab. 2 Vybrané ukazovatele TSA pre Cesku republiku v rokoch 2005-2015

. Pocet pracovnych Podiel poctu pracovnych

Ceska miest miest charakteristickych

republika charakteristickych odvetvi CR na ekonomike

odvetvi CR celkom (v %)

2005 172 376 3,5
2006 170 434 3,4
2007 171 668 3,3
2008 174 035 3,3
2009 174 710 3,4
2010 168 763 34
2011 165 262 3,3
2012 166 954 3,3
2013 165 365 3,3
2014 162 380 3,2
2015 164 773 3,2

Zdroj: vlastné spracovanie, Udaje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR CSU

Pocet pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR v Ceskej republike
dosiahol svoje maximum vo skimanom obdobi v roku 2009 v absolitnom vyjadreni
174 710 pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR a najvyssi podiel na
ekonomike CR v roku 2005 v relativnom vyjadreni 3,5%. Najnizsi poCet pracovnych miest v

vV

charakteristickych odvetviach CR zaznamenanych v CR bol v roku 2014 a najnizsi podiel na

pracovnych miest. Z grafu .1 je viditelné, Ze trend vo vyvoji poCtu pracovnych miest v
charakteristickych odvetviach CR v CR je pomerne stabilny. Rozpatie tvori 7,3%
priemerného poctu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR za sledované
obdobie. Rozpdtie percentualneho podielu na ekonomike celkom tvori len 3 desatinné
percentualne body. Smerodajna odchylka stboru je 3 944,8, Co predstavuje odchylku od
priemeru sUboru o 3 944,8 absolltnej hodnoty.
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Graf 1 Vyvoj poctu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR v SR a CR
v rokoch 2005-2015
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Zdroj: vlastné spracovanie, Udaje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR CSU

Porovnanie trendov vyvoja poCtu pracovnych miest v charakterlstlckych odvetviach
CR SR a CR mdzeme sledovat vgrafe ¢.1. Kym pri vyvojovej krivke CR je viditelna
stagnacia az mierny pokles, vo vyvojovej krivke SR je viditelny znacny kazdorocny narast
okrem rokov 2006 a 2010. Pri poCiatocnom roku 2005 je graficky zretelné priblizne
dvojnasobné mnozstvo pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR v CR oproti
SR. AvSak pri poslednom sledovanom roku mozZzeme sledovat priblizenie absolltnej
hodnoty poctu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR SR k absolutne;
hodnote CR. Rozdiel tvori 16 805 pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR.
V SR mbZzeme tento narast pripisat’ odvetviam ubytovacich sluzieb, stravovacich sluzieb
a Sportovym a rekreanym sluzbam. Najvy$Si narast pocCtu pracovnych miest zo
spominanych odvetvi v celom sledovanom obdobi pripada na stravovacie sluzby.
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Graf 2 Vyvoj podielu poCtu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR na
celkovej zamestnanosti ekonomiky v Slovenskej a Ceskej republike v rokoch 2005-2015
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Zdroj: vlastné spracovanie, (idaje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR €sU

Vyvoj kriviek podielu po¢tu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR na
celkovom pocte pracovnych miest v ekonomike krajiny a kriviek absolitneho poctu
pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR ma v oboch krajinach relativne
rovnaky trend. Z toho mézeme usudit/, Zze krajiny maju stabilny vyvoj poctu pracovnych
miest v ekonomike, kedZe sa ich pomer zretelne nemeni v zavislosti od rastu alebo
poklesu poctu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR alebo ich absolutny
poCet rastie alebo klesa priblizne rovnakym tempom ako tempo rastu alebo poklesu
pracovnych miest v ekonomike krajiny celkom.

Tab. 3 Vybrané ukazovatele TSA pre Slovensku republiku v rokoch 2005-2015 v %

Slovenska republika | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

pHPH ch.o. CR 23| 21| 21| 19| 20| 18] 1,8] 20| 18] 15| 156

pHDP CR 33| 30| 31| 30| 26| 25| 27| 29| 26| 24| 28

Zdroj: vlastné spracovanie, Udaje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR CSU

Podl'a TSA SR (2017) je hruba pridana hodnota odvetvi CR sumou hrubej pridanej
hodnoty vSetkych zavodovych jednotiek zaradenych do odvetvi CR, bez ohladu na to, ¢i
celd ich produkcia bola poskytnutd navstevnikom a bez ohl'adu na stupen Specializacie ich
vyrobného procesu. Z nej je prepocitana priama hruba pridana hodnota CR (pHPH CR) ako
Cast’ pridanej hodnoty vSetkych odvetvi ekonomiky, ktora priamo slizi navstevnikom a bola
vytvorenad na pokrytie spotreby vnatorného CR. Priamy hruby domaci produkt CR (HDP
CR) je Cast’ hrubého domaceho produktu ekonomiky. Jeho prepocet spociva v pripocitani
Cistych dani na produkty CR, ktoré boli zahrnuté do hodnoty spotrebovanych produktov v
ramci CR k pHPH CR.
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Tab. 4 Vybrané ukazovatele TSA pre CeskU republiku v rokoch 2005-2015 v %

Ceska republika 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

pHPH ch.o. CR 21 20| 19 18] 20| 19| 19 19 20| 20] 20

pHDP CR 33| 31| 29| 28| 29| 27| 27| 27| 29| 28| 28

Zdroj: vlastné spracovanie, (daje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR ¢sU

Tabulka ¢ 4 bola vytvorend podla Tab 5 TSA CR, ktord obsahuje informéacie
o produkcii, spotrebe a medzispotrebe a pHPH CR. Vychadza z tabuliek dodavok a pouZitia.
Podl'a metodiky CSU rozdielom produkcie a medzispotreby v ramci jednotlivych odvetvi je
vypocitana hruba pridana hodnota v CR. Jej Ciselné vyjadrenie je poskytnuté v rozdeleni na
HPH charakteristickych odvetvi, HPH suvisiacich odvetvi a HPH neslvisiacich odvetvi.
Podielom HPH celkovej v ramci odvetvi CR na celkovej HPH ekonomiky CR dostavame
ukazovatel, ktory nam hovori o podiele pHPH CR na celkovej pridanej hodnote
ekonomiky. Suc¢tom pHPH odvetvi cestovného ruchu a Cistych dani, ktoré tvoria dane
z cestovného ruchu znizené o dotacie do cestovného ruchu sa zisti hruby domaci produkt
odvetvi cestovného ruchu. Hruby domaci produkt je vypocitany z celkovej pHPH CR, teda
pHPH vsetkych odvetvi CR. K nim je pripoCitany objem dani a vysledkom je celkovy priamy
hruby domaci produkt cestovného ruchu.

Graf 3 Vyvoj pHPH  charakteristickych odvetvi CR apoctu pracovnych
miest v charakteristickych odvetviach CR (zam CH.O.CR) v SR a CR v rokoch 2005-2015
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Zdroj: vlastné spracovanie podla TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR CSU

Pri pozorovani vyvoja pHPH charakteristickych odvetvi CR a pHDP v CR v SR a CR
mozeme dedukovat, Ze trend vyvoja je porovnatelny pre jednotlivé krajiny a roky. Pri
sledovani vyvoja ukazovatel'ov SR je vidiet' vyrazny pokles v rokoch 2013 a 2014, kedy sa

138



hodnoty HPH a HDP v CR dostali v roku 2014 na svoje minima, aj ked’ zamestnanost/
v charakteristickych odvetviach v cestovnom ruchu narastla.

Graf 4 Vyvoj pHDP  charakteristickych odvetvi CR a poCtu pracovnych
miest v charakteristickych odvetviach CR (zam CH.O.CR) v SR a CR v rokoch 2005-2015
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Zdroj: vlastné spracovanie podla, (idaje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR €SU

Pri vyvoji pHPH charakteristickych odvetvi CR a pHDP CR mozeme sledovat’ z grafu ¢.
3 a 4, ze narasty a poklesy jednotlivych ukazovatelov kopiruji pokles a narast druhého
ukazovatela. Z grafickej analyzy méZzeme vytvorit’ zaver, ze dané ukazovatele vzajomne
koreluju. Ak teda narastie pHPH charakteristickych odvetvi CR ma to vplyv na pHDP v CR,
a teda rasty aj ich podielové ukazovatele. Pri poklese vznika rovnaky efekt. Pri sledovani
vyvoja poctu pracovnych miest v korelacii s pHPH v charakteristickych odvetviach a pHDP
v CR nie je vyvoj kriviek rovnaky ako pri ostatnych ukazovatelov. Poklesy a ndrasty
posobia rozlicne na pHPH v charakteristickych odvetviach a pHDP v jednotlivych
sledovanych rokoch.

Z uvedenych grafickych vysledkov mozeme dedukovat’ zaver, Ze zamestnanost’ v
charakteristickych odvetviach CR v SR produkuje menej efektivne pridani hodnotu
v cestovnom ruchu alebo pridana hodnota vytvorena ostatnymi odvetviami ekonomiky je
rok ¢o rok efektivnejSie produkovana a pridand hodnota v cestovnom ruchu zaostdva za
tymto trendom a preto jej hodnota na celkovej HPH ekonomiky klesa. Tento nazor
mozeme podporit’ vypoctom produktivity zamestnanosti v charakteristickych odvetviach
CR. Zo zdkladného vypoctu produktivity prace, ktord definuje Martinovicova (2014)
a Pritchard (1990) ako efektivnost’ s akou su vstupné faktory transformované na vystupy.
Definuju vypocet produktivity ako podiel vystupu a vstupnych premennych. V nasom
pripade budeme uvazovat’ o vystupe ako priamej HPH charakteristickych odvetvi CR a za
vstupy povazujeme pocet pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR. Vystupom
bude produktivita zamestnanosti charakteristickych odvetvi CR. Produktivitu sme vypocitali
pre obe krajiny v rozmedzi sledovanych rokov. Na prepocet CZK na EUR sme pouzili rocny
priemerny kurz dostupny na webe Narodnej banky Slovenska.
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Tab. 5 Produktivita prace charakteristickych odvetvi CR v SR a v CR za roky 2005-2015

v EUR
2005| 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012| 2013 | 2014 | 2015
produktivita
SR 9398| 9718 10442 | 10674| 9624 | 9408 | 9224| 9558| 8988 | 7149 | 7674
produktivita
CR 12341 | 13202 | 13667 | 13488 | 13844 | 14864 | 16068 | 16779 | 17283 | 17002 | 18 080
rozdiel SR-CR -2943| -3484| -3225| -2814| -4220| -5456| -6844| -7222| -8294| -9852|-10405

Zdroj: vlastné prepotty, tdaje ziskané zo TSA SR 2005-2015, SUSR a TSA CR CSU

Ztabulky ¢. 5, vktorej su uvedené vypoCty produktivity zamestnanaosti
v charakterstickych odvetviach CR, je nazor o nizSej efektivnosti charakteristickych odvetvi
CR v SR preukdazany. Podporou tohto nazora je aj graf C.5, ktory graficky odzrkadl'uje
vyvoj produktivity zamestnanaosti v charakteristickych odvetviach CR s vyvojom podielu
pHPH charakteristickych odvetvi CR a podielu po¢tu pracovnych miest v charakteristickych
odvetviach CR na ekonomike krajiny. Pre pripad SR m6Zeme kontatovat, Ze pri zvySeni
poCtu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR sa aj podiel pHPH
charakteristickych odvetvi CR zniZuje a prejavom je znizena produktivita zamestnanosti v
charakteristickych  odvetviach CR. Pre CR ma produktivita zamestnanosti v
charakteristickych odvetviach CR mierne stupajuci trend, okrem roka 2014, kde nastal
mierny pokles. ZvySujlca sa produktivita zamestnanosti v charakteristickych odvetviach CR
v CR je dosledkom rychlejsieho rastu pHPH charakteristickych odvetvi CR ako rast poctu
pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR. Na rozdiel od SR, kde rast poctu
pracovnych miest v charakteristickych odvetviach CR prevySuje rast pHPH
charakteristickych odvetvi CR, Coho vysledkom je zniZzena produktivita zamestnanosti v
charakteristickych odvetviach CR.

Graf 5 Komparac¢ny graf SR a CR za roky 2005-2015
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Zaver

V tomto prispevku sme upriamili pozornost’ na zamestnanost’ v cestovnom ruchu ako
pocet pracovnych miest prepocitanych na pIni pracovnu dobu CR, priamu hrubu pridand
hodnotu v cestovhom ruchu a hruby domaci produkt v CR. Pri prvych dvoch vykonovych
ukazovateloch cestovného ruchu sme wvybrali len ta cast, ktord pripadala na
charakteristické odvetvia CR. Tieto odvetvia su jadrom uspokojenia potrieb zakaznika
cestovného ruchu. Z hladiska tvorby priamej hrubej pridanej hodnoty CR a hrubého
domaceho produktu v CR nemaju vSetky odvetvia cestovného ruchu rovnaky vplyv. Podla
Michalkovej (2014) charakteristické odvetvia a produkty su kl'icové z hladiska tvorby
pridanej hodnoty.

Pri skimani vyvoja Udajov za zamestnanost’ v cestovnom ruchu SR sme pozorovali
vel'mi priaznivy narast percentudlneho podielu zamestnanosti v cestovhom ruchu na
celkovej zamestnanosti ekonomiky SR, avsak pri nasledujicom pozorovani vyvoja priamej
hrubej pridanej hodnoty v charakteristickych odvetviach cestovného ruchu sme
zaznamenali miernu disproporciu najma v rokoch 2013 a 2014, kedy podiel zamestnanost’
v CR rastie pozitivnym trendom, ale priama HPH v charakteristickych odvetviach CR klesa
rapidnym tempom.

Z hladiska porovnania vykonom v CR Slovenskej a Ceskej republiky mézeme
dedukovat, ze pri nizSom podiele zamestnanosti v cestovnom ruchu na celkovom objeme
zamestnanosti v ekonomike krajiny sa javi Ceska republika ako efektivnejSia z hl'adiska
nizSieho poctu pracovnych miest v charakteristickych odvetviach cestovného ruchu
a zaroven vysSim podielom priamej HPH v charakteristickych odvetviach CR a priameho
HDP CR. Slovenska republika sice navysuje zamestnanost’ v charakteristickych odvetviach
v cestovnom ruchu, ale jej vplyv na priamu HPH CR a priamy HDP sa v poslednych troch
rokoch javi ako vel'mi nizko efektivny, kedZze s vySsim poctom pracovnych miest
v charakteristickych odvetviach CR sa priama HPH v charakteristickych odvetviach CR
Znizuje a tym nastava aj pokles v priamom HDP CR. Tento nazor bol potvrdeny vypoctom
produktivity zamestnanosti charakteristickych odvetvi CR. Vysledkom tejto analyzy je
tvrdenie, ze odvetvia cestovného ruchu SR zniZuju svoju produktivitu v priebehu rokov
2005-2015. Dosledkom v nasledujicich rokoch moze byt znizend kvalita poskytovanych
sluZieb v odvetviach CR v dosledku nizkej produktivity. Narast zamestnanosti v cestovnom
ruchu moéze byt dosledkom politiky podpory cestovného ruchu. Faktom ale zostava, Ze pri
zvysenej zamestnanosti v cestovnom ruchu priama HPH v charakteristickych odvetviach CR
zaznamenala v rokoch 2013 a 2014 vyrazny pokles a jej produktivita od roku 2008 do roku
2014 klesa.
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Popularita behavioralnej ekonomie alebo ¢o spaja behavioralnu
ekondmiu a marketing

Milan Oresky?8

The popularity of behavioral economics or what links behavioral
economics and marketing

Abstract

Behavioral economics as part of modern economics is centered on consumer behavior, its
origin is in psychology. It is currently very popular, especially among young economists. A
brief overview of the development of behavioral economics is elaborated in the article,
more precisely the prospective theory is described. For marketing is very important to
know the development of consumer behavior, to know the factors influencing the
purchasing decision process. Through the comparison approach our research identified
common and borderline areas between marketing and behavioral economics. They are:
terminology, consumer behavior, information work, instrumentation - methods,
technigues, procedures. Each part is elaborated and the recommendations for applying
selected knowledge of behavioral economics in marketing are presented.

Key words

Behaviordina ekondmia, marketing, prospektova teoria,

JEL Classification: D90, M31

Uvod

V roku 2017 udelila Svédska ndrodnd banka cenu za rozvoj ekonomickej vedy na
pamiatku Alfréda Nobela (nazyvan( iako Nobelova cena za ekondmiu) profesorovi
Chicagskej univerzity Richardovi H. Thalerovi. Cena bola udelend za vyskum
psychologickych faktorov, ktoré stoja za rozhodovanim ludi v ekonomike. Nie je to prvé
nobelovské ocenenie behavioralnej ekondmie, ale k tomu sa este vratime v d'alSom texte.

Thalerova ,,Nudge tedria® pomerne vyznamne zarezonovala v behavioralnej ekondmii
ale iv marketingu, hovori Joel Rubinson, zakladatel' spolo¢nosti Rubinson Partners a
byvaly veduci vyskumnik v The Advertising Research Foundation. ,NemdZete na stretnuti
povedat”: Nikdy som necital Nudge", hovori taktiez Rubinson (Conick, 2017). Plniac si svoju
akademickd povinnost’ povazujeme za nutné vyjadrit' sa k prekladu anglického slova —
nudge — v kontexte ako je konstruovana Thalerova a Sunstainova koncepcia nudge. Cesky
zauZivany preklad je — St'ouch. Slovencina Stouchanie nepozna, preto i pri zohl'adneni
obsahového zamerania terminu odportic¢ame pouzivat' slovo postréenie — postrcit. Ostatne
i v Cestine znie podnadpis knihy — Jak postréit’ lidi k lepSimu rozhodovani o zdravi, majetku
a Stésti. V ¢lanku pouzijeme i origindlny anglicky termin nudge.

S koncepciou ,nudge", prisli Richard R. Thaler a pravnik Cass R. Sunstein v
rovnomennej knihe Nudge v roku 2008 (Cesky preklad v roku 2010). V ,postréeni* vidia

2 Milan Oresky, doc. Ing., PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska 1, 852 35 Bratislava, e-mail: milan.oresky@euba.sk.
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potencial, moznost’ zmeny, resp. korekcie spravania l'udi v procese rozhodovania. Idu na
Uroven jednotlivca, bez toho, aby sa Uplne zrusili niektoré z jeho moznosti alebo, aby
zmenil svoje ekonomické motivacie. Koncepcia velmi rychlo ziskala na popularite a krajiny
ako Velka Britania a Japonsko na jej principe vytvorili ,jednotky postréenia", ktoré
napriklad ndtia obéanov, aby platili dane.

Postrcenie (nudge, nudging) sa stalo ¢astou témou diskusii o behavioralnej ekondmii,
teda o oblasti vyskumu, ktora spaja psycholdgiu, ekondmiu a vedecké metddy s ciel'om
preskimat’ l'udskd racionalitu rozhodovania. Behavioralna ekonémia kladie otazky ako:
Preco si ludia, ked' sa snazia schudnut, kipia cukriky namiesto zeleniny? Preco si kupuju
Stvoreurové latté, ked' sa snazia usetrit’ peniaze? Odpovede su Casto nelogické (Tversky
a Sunstein, 2010).

Vratme sa vSak k vychodiskam behavioralnej ekonomie. Daniel Kahneman ziskal
ocenenie Svédskej narodnej banky za rozvoj ekonomickej tedrie na pamiatku Alfréda
Nobela v roku 2002. Nielen udelenie tychto cien dvom predstavitel'om ,Skoly behavioralnej
ekondmie™, ale irast popularity tohto typu ekondmie, najma v skupinach mladsich
ekonémov je podnetom otvorenia procesu skimania vztahu — prieniku alebo doplnania
a obohacovania behavioralnej ekondmie a marketingovej vedy.

Behavioralna ekondmia na rozdiel od tradiCnej nepredpoklada, Ze subjekty sa vzdy
spravaju raciondlne. Pod subjektami i v zaliatkoch avramci sucasné behavioralnej
ekondmie sa rozumeju l'udia, spotrebitelia. Zatial, na rozdiel od marketingu sa nezaobera
podnikatel'skymi subjektami, resp. ich spravanim na trhu. Tento ekonomicky odbor si
vSima ludské spravanie. Behaviordlna ekondémia tak doplia tradicni ekondmiu
realistickejSimi predpokladmi ekonomického spravania. Tradiéni ekondmovia ju kritizuju
najma za metodoldgiu, resp. za nedostatoCnul rozpracovanost’ vlastnej metodoldgie.

Akademicki ekondmovia zriedka spominaji marketing. Len v malej miere su
publikované ¢lanky o marketingu v ¢asopisoch a periodikach, ktoré su profilované v oblasti
~economics". Pre vacsinu ekondmov lezi marketing bokom akademickej ekonémie. Je piny
Udajov, praxe a Ziadna teoria. Cynicky ekondm dokonca tvrdi, Ze marketingové aktivity
zhorsuju Gcinnost’ ekonomiky — reklama skresl'uje skutocni cenu a vedie spotrebitel'ov k
nakupu znacky, mena, nie realnej hodnoty. Len kratka protiargumentacia — sUcasny
marketing prave naopak formuloval svoju paradigmu ako zamer tvorby a poskytovania
hodnoty.

Je irdéniou, Zze marketingovld tedriu zacali rozvijat’ ekondmovia. Prvé ucebnice
marketingu (zamerané skor na reklamu) sa objavili v obdobi rokov 1900 az 1910. Ich
autormi boli ekonémovia prevazne orientovani instituciondlne ako teoreticky. Tito
ekondmovia skumali Ulohy a funkcie, ktoré naplfaju rozdielne distribu¢né organizacie v
ekonomike — velkoobchodnici, agenti, maloobchodnici. Analyzovali rézne komunikacné
nastroje ako reklamu, zlavy pri predaji a skimali, ¢i v skutocnosti podporili dopyt (Kotler
a Keller, 2007). Niektori klasicky vzdelani ekonémovia nepovazovali marketing za internd
ekonomick( aktivitu. AvSak nepodarilo sa im zakomponovat marketing ani do
makroekonomickej tedrie, ani do mikroekonomickej tedrie. Nevideli v tejto discipline Glohu
pre matematiku. Marketing bol povaZovany skor za psychologickl a sociologickd disciplinu,
nie ekonomickd disciplinu. Je urcitym paradoxom, Ze ak si v sUcasnosti pozrieme
Specializovany vedecky Casopis zamerany na marketing casto vidime matematicky
sofistikované clanky, takmer nezrozumitelné pre bezného Citatela. Hoci tradicni
ekondmovia sa nevenuju matematickej analyze marketingovych nastrojov a stratégii,
marketéri v dneSnej dobe formuluji zaujimavé a zlozité analyzy trhov.
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Dal$im paradoxom je konfronticia tradiénej ekondmie s novym konkurentom —
behavioralnou ekondmiou. Behavioralna ekondmia zaltocila na zasadny predpoklad, ze
spotrebitelia sl maximalne zaangazovani v ramci svojho spravania — rozhodovania.
Zamerom je maximalizacia uZitoCnosti alebo zisku, pricom kI'i¢om je budovanie modelov
ekonomického rozhodovania. Inak by museli ekondmovia pracovat’ s dalSim
predpokladom, ze spotrebitelia si v zasade uspokojeni (alebo uspokoja sa s malom), ¢im
zastavia svoje vydavky a vynakladany Cas na maximalizaciu Stastia, aby dosiahli to, ¢o
chci. Behavioralni ekondmovia namiesto toho, aby predpokladali, Ze spotrebitelia
a vyrobcovia maximalizuju ciele, musia Studovat, ako sa vlastne spravaju roézni trhovi
aktéri. To zahfma zbieranie empirickych Gdajov. To vedie k rozpoznaniu mnohych pripadov
neracionalného spravanie alebo dokonca iracionalne spravanie.

Ak ekondmovia teraz musia Studovat a vysvetlovat’ ako spotrebitelia skutocne
rozhodujli, musia sa obratit’ na marketing. Desiatky rokov obchodnici zhromazd'ovali Gdaje
Co, ako a preCo spotrebitelia kupuju to, ¢o kupuju. Jediny zaver — priamo citujeme P.
Kotlera: ,.... m6zeme konstatovat/, ze behavioralna ekondmia je ironicky povedané, dalSim
slovom pre marketing. Obchodnici boli ekondmami spravania!™ (Kotler, 2016).

Aktudlnou otazkou je vhodnost zaoberat sa flziou ekondmie, psycholdgie
a marketingu. Marketing dlhodobo implementuje poznatky z psycholdgie i socioldgie, ale tu
nastava vplyv priamo na formovanie jeho paragidmy a kl'Gicovych prvkov marketingovej
koncepcie. V zavere ¢lanku formulujeme stanovisko.

1 Metodika prace

Cielom clanku je zodpovedat’ vyskumn( otdzku: Co spdja sucasni behavioralnu
ekondmiu a moderny marketing. Odpoved’ alebo SirSie formulované stanovisko
nepredpokladéme, Ze bude konetné. Vytvori a formuluje podmienky na
rozpracovanie, v ktorych oblastiach skiimania a rozvoja oboch disciplin je potencial uzsieho
prieniku a vzajomného doplnenia.

Ciel' ma nielen deskriptivny a analyticky aspekt, ale doraz je polozeny na formulaciu
odporucani, ktoré okruhy poznatkov behavioralnej ekondmie je Ziadlce implementovat’ do
rozvoja marketingovej tedrie a jej aplikacii.

Ako hlavné zdroje informacii a poznatkov boli vyuzZité sekundarne zdroje, najma zo
zahraniCnej literatary. Celkovo sme vyuzili takmer tri desiatky zdrojov, z ktorych su
v zozname bibliografickych zdrojov uvedené len tie, ktoré boli citované alebo priamo
vyuzité v ¢lanku.

Po analytickej Casti, ktorou rozoberieme sUCasné smery rozvoja behaviordlnej
ekondmie a marketingu je ako hlavnd metdda skimania vzajomného vplyvu pouzitd
komparacia. Ide vSak o adaptivny pristup ku komparacii so zameranim na definovanie
a charakterizovanie spoloCnych i odliSnych pristupov a nie je zaloZzena na meratel'nych
javoch a faktoch.

2 Vysledky a diskusia

Na Uvod vysledkovej Casti nasho vyskumu je nutné uviest’ ,pozicionovanie®
marketingu a behavirordlnej ekondmie v Struktire ekonomickych vied. Marketing ako
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drava a Uspesna vedna disciplina je v akademickej Struktire vied vclenena do manazmentu
ako stratégia — filozofia posobenia podniku alebo i subjektu iného typu na trhu, resp. na
viacerych cielovych trhoch.

Behaviordlna ekondmia, v sUCasnosti ponuka Siroké spektrum  definicii
a charakteristik, ale stale je len sUc¢ast’ modernej ekondmie. Teda predstavuje jeden
z myslienkovych prudov ekonomického myslenia zameraného na ludské spravanie. Jej
sucasna rozpracovanost' nesiaha k zakladnej otdzke ekondmie alebo cielu ekonémie —
optimalne vyuzitie vzacnych zdrojov. Od prvych krokov formovania tohto myslienkového
pridu je jadrom rozhodovanie, rozhodovaci proces ludi ako subjektov nielen
ekonomickych procesov, ale iinych spolo¢enskych procesov, spravidla suUvisiacich
S organizaciou a usmernovanim Zivota, zivotnych situacii.

2.1 Vychodiska skiimania prieniku behavioralnej ekonomie a marketingu

ZaCiatky behavioralnej ekonémie sU spojené s rozvojom mikroekondmie a
psycholégie. Jednym z vyznamnych poznatkov a podnetov, ktory viedol k rozvoju
behavioralnej ekondmie bolo rychla akceptdcia modelu ocakavanej uZzitoénosti ako
opisného modelu rozhodovania pri existencii rizika. Na rozdiel od vSeobecnej analyzy
uzitku, ktorej predpoklady a implikacie boli relativne flexibilné, a preto taZzsie
napadnutelné, nové modely boli presné a dobre testovatelné. I z tychto dévodov sa ihned’
objavila kritika a boli spochybnené najméa predstavy, Ze sa l'udia spravaju podla principov
matematickej logiky a kritici poukazovali na to, ¢o neskor R. Thaler oznadil ako anomalie.

Za anomaliu povaZzujeme empiricky vysledok, ktory nie je moZné ,racionalizovat™,
teda rozumne vysvetlit alebo ak najeho vysvetlenie potrebujeme nespolahlivé
predpoklady. Prvé anomalie, indikujice odchylky od racionalneho spravania podla
neoklasicistickej ekondmie, boli pozorované uz v 18. storodi. V literatire sa uvadza znamy
priklad, oznacovany ako Sanktpeterbursky paradox. Bol povaZovany za kuriozitu, ktora
moze byt v konecnom dosledku vysvetlend i Standardnou tedriou. Viac pozornosti sa
venovalo anomalidam az v dosledku realizacie ekonomickych experimentov (Balaz, 2009).

V polovici 20. storoCia bol predpoklad neobmedzenej l'udskej racionality taktiez
napadnuty niektorymi psychologmi, ktori poukazali na vplyv subjektivnych Gvah v
rozhodovacom procese. Na prelome 50. a 60. rokov dvadsiateho storocia nastal v
psycholégii  vyznamny posun. Tato veda opustila myslienku o predstave mozgu
pracujiceho na principe stimul (alebo podnet) a odpoved (alebo reakcia), ktora bola
nahradena koncepciou ,zariadenia na spracovanie informdcii®. Poznatky kognitivnej
psycholdgie o spracovavani informacii zacali byt zaujimavé pre ekonomicku tedriu.
Podnietilo to skimanie zanedbavanych otazok ako fungovanie pamate, skimanie postupov
rieSenia problémov a rozhodovania.

Na konci 60. rokov 20. storoCia zacala spolupraca Amosa Tverského a Daniela
Kahnemana. Tato dvojica je uvadzand ako zakladatelia behaviordlnej ekondémie, aj ked’
mnohé psychologické aspekty ludského rozhodovania boli diskutované v pracach
dolezitych ekonémov uz pred nimi. Boli to A. Smith, J. Bentham, V. Pareto, J. S. Mill, a
dalsi.

V rokoch 1971-1972 A. Tversky a D. Kahneman skdmali (v Oregon Research Institute
— ORI) niektoré javy a faktory pdsobiace v rozhodovacom procese tzv. ekonomickych
agentov, ako su napriklad: ukotvenie, dostupnost, sebavedomie. Ukazalo sa, Ze ludia

146



nesleduju v uvazovani pravidlda matematickej logiky, ale taktiez vyuZzivaju Sirok( Skalu
intuitivnych postupov a tzv. mentalne skratky. Po ukonceni vyskumu v roku 1974
publikovali vysledky v ¢lanku s nazvom Judgement under Uncertainty: Heuristics and
Biases, v renomovanom cCasopise Science (Tversky a Kahneman, 1974). Tento clanok je
vedeckou komunitou oznacovany ako prelomovy bod v behavioralni ekondmii i v
psycholdgii. Amos Tversky sa otazkami behavioralnej tedrie rozhodovania zaoberal ovela
skor. Podporoval ho jeho ucitel’ — profesor psycholdgie Edwards a vysledkom bol zaver, ze
l'udia odhaduju mieru pravdepodobnosti inak, ako popisuje tedria ocakavaného Uzitku.

Znalost’ heuristiky je kfucovou socialno-psychologickou  znalostou  vyuZivanou
v marketingu, napriklad pri rokovaniach, pri obchodnom vyjednavani a pod. Co presne je
heuristika? Heuristika je myslenie v rozhodovani (teda metédy a spOsoby rieSenia
problémov), ktoré urychl'uje rozhodovanie l'udi. Heuristické riesenia su Casto len priblizné,
na zaklade odhadu, intuicie, skisenosti alebo jednoducho na zaklade zdravého rozumu.
Specificky je to skrateny kognitivny postup (napr. metdda pokusu a omylu); postup
zamerany na skratenie doby vyberu; induktivna metdda rieSenia problémov (Cherry,
2018).

Autori v uvedenom clanku podrobne popisali frekventované heuristické postupy pri
uvazovani a odchylky od racionality, ktoré boli spojené s tymito heuristickymi postupmi.
Publikovanie vyskumu o systematickych odchylkach od racionality v jednom z najlepSich
vedeckych Casopisov zabezpecilo ohlas v Sirokej vedeckej komunite vratane vedeckych
kapacit z ekondmie a manazmentu. Clanok podnietil i vela odmietavych reakcii. Niektorymi
vedcami bol pochopeny ako zadsadny Gtok na f'udsku racionalitu a nie ako kritika modelu
racionalneho ekonomického agenta.

Prospektovd tedria. Daldie rozpracovanie otdzok a problémov  stvisiacich
s rozhodovanim inSpirovalo A. Tverského a D. Kahnemana zaoberat sa roznymi
paradoxami, ktoré menili pohl'ad na racionalitu tzv. ekonomickych agentov. Rozpracovali
popisnU tedriu preferencii, ktord vystihuje skutocné ludské spravanie. Nové poznatky
o rozhodovani l'udi uverejnili v ¢lanku s ndzvom Prospect Theory: An Analysis of Decision
under Risk, publikovanom v Casopise Econometrica v roku 1979 (Kahneman a Tversky,
1979). Je to ,rodny list" tzv. prospektovej teorie, ktora patri k zakladnym pilierom
i suCasnej behavioralnej ekondmie. Clanok bol origindlny z viacerych aspektov. Autori v
nom dokazali skombinovat’ poznatky psycholdgie o nelinearnej vahe pravdepodobnosti s
principmi tedrie oCakavaného Uzitku a tedriou hier. Formulovali novl tedriu Uzitku a vol'by,
ktord zachovala myslienkovy ramec povodnej tedrie oCakavaného Uzitku, ale rozsirili jej
platnost’ i na oblasti, ktoré povodna tedria nebola schopna objasnit’. Zasadnou odliSnost'ou
tejto tedrie bola nova definicia Uzitku z hl'adiska procesu rozhodovania.

Povodna tedria odvodzovala velkost' UZitku od objemu majetku. Prospektova tedria
tvrdi, Ze pri rozhodovani nie su dolezité len absolitne objemy, ale zmeny Uzitku oproti
referen¢nému bodu. Ekonomicki agenti nereaguju na stav, ale na zmeny, resp. rozhoduju
sa podla oCakavanej zmeny Uzitku — teda podla vyhliadky, t. j. anglicky prospect. Tento
jav suvisi stzv. hedonistickou adaptaciou, teda tendenciou Cloveka zvykat' si
a prispésobovat’ sa na zmeneny stav. V sUvislosti s UZitkom sa rozumie, najmé ,zlepSeny
stav" ziskany zmenou Uzitku. Nova tedria Gzitku ma i d'alsi vyznamny komponent — averziu
k strate. Tvorcovia tedrie argumentovali, Ze l'udia ovela citlivejSie vnimaju stratu ako zisky.
Tento poznatok zapracovali do hodnotovej funkcie v Casti popisujlicej negativne UZzitky.
Ako velmi originalnou bola hodnotena i psychologicka perspektiva rozhodovania (Skapa
a Vémola, 2012).
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Zakladnymi poznatkami prospektovej tedrie je, Ze posudzovanie roznych moznosti a
alternativ je vzdy viac relativne ako absolitne, a ze existuje silnd averzia k strate.
Dolezitost’ relativneho posudzovania znamend, ze pri hodnoteni a vnimani viacerych
moznosti je velmi dblezity princip referencného bodu a princip klesajlcej citlivosti.

Princip referencného bodu znamena, ze velkost a mieru zisku alebo straty
posudzujeme nie z absolitneho hl'adiska, ale skor relativne a v porovnani s niec¢im, o
povazujeme za normu alebo priemer (napriklad zvySenie platu o 100 eur bude zasadne
inak vnimat’ zamestnanec s platom 800 eur, ako zamestnanec s platom 3 000 eur —
referenénym bodom je v tomto pripade vyska platu).

Princip klesajucej citlivosti znamena, ze rozdiel medzi 100 eurami a 200 eurami je

.....

stale len 100 eur.

A napokon averzia k strate znamena, ze rovnakl vysku moznej straty vnimame ovela
silnejSie ako rovnakd vysku moZnej vyhry. Averzia k strate je vSadepritomna a je vel'mi
silng, ¢o ma az prekvapujuco vyznamné a dolezité dosledky a suUvislosti v mnohych
oblastiach.

Uvedené principy — averzia k strate, referenény bod a klesajuca citlivost — vedu k
dalsSim zaujimavym deformacidm alebo k systematickym vykyvom v l'udskom spravani a
rozhodovani. Averzia k strate je napriklad Uzko spojena s tym, Ze mozog cloveka (ale aj
inych zivych tvorov) je nastaveny tak, ze dava prioritu zlym spravam a signalom pred
dobrymi. Neuvedomujeme si to — je to evollciou vyvinuty sebaobranny mechanizmus.
Hrozby maju v nasej mysli prednost’ pred prilezitostami, a tak to ma byt'.

Dalsim désledkom averzie k strate je obrana status quo. Véetci reformatori, vetci
ktori presadzuji zmeny vedia, aké je to tazké, aky silny je strach zo zmien a ako tazko sa
tieto zmeny robia. Ludia, ale aj zvierata, ovela viac a srdnatejSie bojuju proti utrpeniu
straty ako za ziskanie vyhody. Averzia k strate je aj v pozadi neochoty menit’ bydlisko,
pracu, partnera a podobne.

Daldim faktorom ovplyviiujlicim ludské spravanie a rozhodovanie je tzv. majetnicky
efekt. Vznika vtedy, ak hodnotu nejakej veci posudzujeme nielen z financného hladiska,
ale aj z hl'adiska emocionalneho. Napriklad ak ndm daka vec tak prirastla k srdcu, Ze by
sme ju nepredali ani vtedy, keby nam ponukali viachasobne viac, ako bola jej cena. A.
Thaler popisuje priklad svojho profesora, ktory bol zastancom tedrie racionalnej volby a
zaroven milovnikom vina. Pri nakupovani vina mal maximalnu hranicu 35 USD za flasu,
predaval vsak len vtedy, ak mu niekto ponukol viac ako 100 USD za fl'asu. Majetnicky efekt
samozrejme nevznikd vtedy, ak sa jednd o tovar, ktory je urCeny na obchodovanie
(Kahneman a Tversky, 1979).

Koncom sedemdesiatych rokov 20. storoCia zacali D. Kahmenan a A. Tversky
spolupracovat’ s Richardom Thalerom. Na rozdiel od uvedenych vedcov, R. Thaler ma
ekonomické vzdelanie a pomohol kolegom spresnit’ ekonomické argumenty pri vyskume na
hraniciach psychologie a ekondmie. V rokoch 1987 az 1990, R. Thaler pravidelne pisal
kratke clanky (novinarsky oznacované ako stipéek) s nazvom Anomalie pre Casopis Journal
of Economic Perspectives, v ktorych pisal o roznych prikladoch ekonomického spravania,
nespadajucich do predstav o tradi¢nych postupoch rozhodovania. Anomalie ziskali velkd
popularitu a zasluzili sa o podporu behavioralnej ekondmie vo vedeckej komunite. S
osobitnou pozornostou sa stretli v komunite financnych teoretikov. Pre financné vedy,
nebolo novinkou, Ze investori ¢asto rozhodnu zle alebo sa spravaju Uplne iraciondlne.
Behavioralna ekonomia potvrdila, Ze odchylky od racionality nie sG nahodné chyby, ale
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systematické vzorce spravania investorov a vytvorila priestor pre vznik nového odboru
financnej vedy — behavioralne financie. R. Thaler patri k poprednym predstavitel'om.

Vyvoj behavioralnej ekondmie v ostatnych desatroCiach priniesol niekol’ko udalosti,
ktoré zasadnym spdsobom posunuli tito oblast’ vedy dopredu. Jednak sa uskutocnil cely
rad konferencii, najmé v USA, priamo zameranych na behavioralnu ekondmiu s Ucast'ou
velkého poctu vedcov z roznych oblasti spolo¢enskych vied. V 80. a 90. rokoch
dvadsiateho storolia sa behaviordlna ekondmia rozvijala do Sirky a okrem otdzok
uzito¢nosti vyjadrenej peniazmi sa zaujem rozsiril o oblasti nepefaznych Uzitkov. Trojicu
spolupracovnikov D. Kahnemana, J. Knetscha a R. Thalera zacali zaujimat otazky
spravodlivosti a dovery. Napriklad cez otazky preco su l'udia v niektorych situaciach ochotni
rozdelit’ si vyhody alebo UZitky s uplne cudzimi l'udmi a inokedy nie? A preco niekedy l'udia
odmietaju akceptovat’ Uzitky, ktoré povazuju za nespravodlivo nizke? Standardna tedria
predpokladd, Ze akykol'vek prinos je lepsi ako Ziadny. Polozili si vSak otazky: Ako vznika
dovera medzi l'udmi a akd je Uloha dbvery v spoloCnosti av ekonomike? Otazky o
spravodlivosti a dovere sa na prvy pohlad zdaju Cisto z oblasti psycholdgie. Avsak dnes, s
rozvojom neuroekondmie a antropolégie mame poznatky o biologickom a evolucnom
pozadi tohto problému (Kahneman, 2012). Pojmy ako je dovera, spravodlivost' su
sklonované v mnohych Studiach na rozhrani psycholdgie, ekondmie a sociolégie o
budovani institucii a upeviovani stability hospodarskych a sociadlnych systémov.

Daldi novy smer v behaviorainej ekonémii prinieslo definovanie pojmu tzv. preZitého
uzitku (ang. experienced utility). D. Kahneman s kolegami preskimali povodnu
Benthamovu myslenku o psychologickej povahe UzZitku vo forme poZitku alebo bolesti.
Zaznamenali reakcie l'udi pri réznych prijemnych a neprijemnych skisenostiach. Zistili, ze
zazitok uchovany v paméati neposudzovali ludia podla jeho dizky alebo podla celkovej
povahy, ale len podla jeho vrcholnej intenzity v ¢ase ked' uz zazitok skondil.

V poslednom desatroci 20. storolia sa behavioralna ekondmia stala uznavanou
poddisciplinou ekondmie. Vyrazne sa zvysil pocCet publikovanych ¢lankov o behavioralnej
ekondmii v poprednych odbornych a vedeckych ¢asopisoch. Velkého oficidlneho uznania sa
dostalo behavioralnej ekondmii v roku 2002, ked bol Daniel Kahneman oceneny ,Za
zavedenie nahl'adov psychologického vyskumu do_ekonomickej vedy, najma pokial’ ide o
posudzovanie a rozhodovanie pri neistote™ Cenou Svédskej narodnej banky za ekonomické
vedy na pamiatku Alfréda Nobela.

Uvedené, i d'alSie poznatky z psycholdgie a behavioralnej ekondmie sformovali vznik
tzv. [libertarianskeho paternalizmu. Jeho hlavnymi predstavitelmi si ekondm Richard
Thaler, uz spominand vyznamna osobnost’ behavioralnej ekondémie a pravnik Cass Sunstein
a najmad ich znama kniha Nudge (Tversky a Sunstein, 2010). I ked’ sa na prvy pohlad
moZe zdat/, Ze pri termine libertariansky paternalizmus ide o vyznamovy nezmysel, nie je
to tak. Tato Skola propaguje minimalnu Ulohu Statu a volny trh, ale s vynimkami tam, kde
sa ludia s velmi velkou pravdepodobnostou hraniiacou s istotou budl rozhodovat’
nespravne ako z hl'adiska vlastnych zaujmov, tak aj z hladiska verejného zaujmu a v
tychto pripadoch navrhujd nepriamo ich postréit’ k spravnemu alebo lepsiemu rozhodnutiu.
A to postréenie maju zabezpedit' pravidla, nastavené vladou, resp. deciznymi institiciami.
Ako priklady mbéZzeme uviest’ motivaciu k sporeniu si na déchodok, pripadne aj povinnud
alebo automatickd Gcast’ v druhom dbéchodkovom npilieri, dalej ochranu slabsich pred
zneuzitim informacnej asymetrie, pripadne také pravidld zverejhovania informacii, ktoré
vytvaraju motivaciu k spoloCensky ziadlicemu spravaniu.

Na zaver tejto Casti sa vraciame k Gvodu a to len pripomenutim, Ze Richard Thaler bol
oceneny ,Nobelovou cenou za ekondémiu® v roku 2017.

149



2.2 Obsahové zameranie $tudia — Uvod do behavioralnej ekonémie

Ak chceme Studovat’ sicasnu behavioralnu ekondmiu a ist' cestou vyuzitia tychto
poznatkov v marketingu (a pripadne i naopak), samozrejme zacneme s dielami hlavnych
protagonistov — D. Kahnemana a R. Thalera alebo D. Arielyho (Ariely, 2009). Ale o
ponlkaju kurzy behavioralnej ekondémie na poprednych univerzitach? K priblizeniu
obsahovej struktury behavioralnej ekondmie vyuzijeme znamu monografiu Davida R. Justa
— Introduction to behavioral economics: noneconomic factors that shape economic
decisions, ktora vySla vo vydavatelstve John Wiley & Sons, vroku 2014. Nazov
prekladame ako Uvod do behavioralnej ekondmie: neekonomické faktory, ktoré davaju
tvar ekonomickym rozhodnutiam. Kniha je Clenena na Styri Casti: Nakupné rozhodovanie
spotrebitelov, Informacie a neistota, Casové diskontovanie pre kratkodobé a dlhodobé
obdobie a Socidlne preferencie. Mimoriadne intenzivne, je vyuzivany matematicky aparat.
Pre blizSie pochopenie sucasnej obsahovej Struktlry behavioralnej ekonémie a priblizenie
smeru dalSieho rozvoja uvadzame strucné charakteristiky jednotlivych Casti.

Cast’ 1 Nékupné rozhodovanie spotrebitelov. Ludia — spotrebitelia uskuto&fiuju kazdy
den desiatky rozhodnuti o spotrebe. Pri takom velkom mnozstve rozhodnuti nie je
jednoduché ziskat' poznatky o Urovni pozornosti, zamerania a postupov myslenia v tychto
procesoch. Preto ivzhladom na dolezitost poznania spotrebitel'ského spravania a
~Spotrebitel'skej psycholdgie® pre marketing nie je prekvapujlice, Ze sa touto oblastou
prioritne zaobera behaviordlna ekondémia. Tato cast’ ucebnice popisuje viaceré modely
spotrebitel'ského spravania a odvodzuje z nich konzistentné vzorce spravania, ktoré boli
doteraz identifikované. Tieto vzory su dolezité pre trhovi ekonomiku, pretoze mozu
ovplyvnit' dopyt spotrebitelov a potencidlne ovplyvnit mnozstva a ceny agregovanim
individudlneho spravania. Vzory spravania spotrebitelov mozu byt dolezité pre tvorcov
politik, ak predstavuju odchylky alebo kritické hodnotenia spotrebitel'ov nakupu tovarov,
ktoré nechct nakupovat' alebo nechcl viac platit’ ako si ochotni. V takomto pripade by
mohol alebo mal vzniknGt' zaujem vytvorit' transparentnejsi trh s cielom ulahdit’
pohodinejsi a presnejsi rozhodovaci proces na strane spotrebitel'ov. V kone¢nom dosledku,
obchodnici maju zaujem o poznanie spotrebitel'ského spravania pri nakupe ako schopnost,,
ktord im moze zvysit' predaj alebo vnimanu hodnotu produktu v mysli spotrebitelov. Tato
kapitola ucebnice sa zoberd témami: ziskavanie UZitku a spotrebitel'ské ceny, pomyselné
Uctovnictvo (ang. mental accounting), odchylky od status quo a predvolené moznosti (ang.
default options), tedria hier a heuristické spravanie.

Cast’ 2 Informécie a neistota. Mnohé rozhodnutia zahffiaju vysledky, ktoré st v Case
rozhodovania nezname. Napriklad domacnosti sa rozhodn( poistit’ proti povodniam alebo
zemetraseniu, ale musia sa rozhodnut’ a urobit’ to skor, ako je mozné realne zistit/, Ci
povoden alebo zemetrasenie spOsobi poskodenie ich domov. Investicie, vzdelavanie,
planovanie rodiny, vyroba a dalSie rozhodnutia vyZaduju rozhodovanie pred tym, ako
mozeme tieto javy a skutoCnosti vidiet. Ekonomia navrhla dobre rozvinutl a intuitivhe
uspokojivi tedriu o tom, ako ludia prijimaju rozhodnutia v podmienkach neistoty. Tato
tedria je postavena na diele Johna von Neumanna a Oscara Morgensterna a to navrhom
raciondlneho rozhodovacieho ramca. AvSak uz od zaCiatku sa objavili dokazy o
behavioralnych anomaliach v rozhodovani pri existencii rizik. Takéto rozhodnutia su zvlast
nachylné k behavioralnym anomaliam kvoli ndhodnému charakteru vysledkov. Napriklad,
ak rodina poistuje dom proti zaplavam, i ked’ by bolo v jej najlepSom zaujme, aby takato
skutoCnost’ nenastala. Mozno precenuje relativnu frekvenciu povodni. Inymi slovami,
vzhladom na jej toleranciu vodi riziku by bolo lepSie nekdpit’ poistenie a Celit’ riziku
katastrofickej straty pri povodni, vzhl'adom na relativnu vzacnost’ zaplav v blizkosti domu.
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Vzhladom na to, Ze zaplavy sU znacne zriedkavé, nemusi rodina tejto otazke venovat’
pozornost’ alebo revidovat' presvedéenie o frekvencii povodni v priebehu roka alebo
niekolkych rokov bez povodni. Pri akejkol'vek udalosti, ktora sa deje s relativnou
zriedkavostou, ludia mozu mat problém spravne alebo vhodne rozliSovat medzi
udalostami s velmi odliSnou relativnou frekvenciou. Behavioralni ekondmovia zaznamenali
niekol’ko anomadlii spravania, ktoré su relativne predvidatelné a navrhli alternativne tedrie
o tom, preco sa tieto anomalie vyskytuju. Tato Cast’ knihy obsahuje mnohé z tychto teorii,
ktoré mozno rozdelit’ do troch vSeobecnych kategdrii: tedrie ucenia, tedrie rozhodovania v
podmienkach neistoty a ramovanie vyberu (ang. bracketing decisions). Kapitola sa venuje
témam: ohranicenie/ramovanie vyberu, reprezentativnost’ a dostupnost — racionalne
vyhl'adavanie informacii, potvrdenie a nadmerna dovera, rozhodovanie pod hrozbou rizika
a neistoty, prospektova tedria.

Cast’ 3 Casové diskontovanie pre krétkodobé a dihodobé obdobie. Spolo¢nost’ ¢asto
klasifikuje niektoré ciny ako lakavé, hrieSne alebo zhovievavé. Su to cudné koncepcie v
Standardnom ekonomickom ramci. Ak sa racionalni konatelia rozhodn( urobit’ nieco, je to
preto, ze citia, Ze je to najlepSie pre nich, i ked" vezmlU do Uvahy vsetky suvislosti.
Ekondmia ma komplexnd tedriu o tom, ako l'udia robia veci, ktoré mozu mat’ kratkodobé
vyhody, ale dlhodobé naklady (napriklad fajcenie, obezita). V mnohych d‘alSich pripadoch
su l'udia ochotni zaviazat’ sa k spravaniu, ktoré sa zda, Ze im v kratkom cCase ubliZi (alebo
prinesie mensi komfort) v snahe ziskat' dlhodobé vyhody. Napriklad [udia casto
uprednostiuju dostavat’ mesacné splatky namiesto jednej pausalnej sumy, s odvolanim sa
na argument, ze skor zbytocne minl peniaze a nezostane im dostatocnd suma na budtce
vydavky. V kazdom z tychto pripadov sa zd3, ze l'udia su v konflikte so sebou. Jeden
sposob konania ma kratkodoby charakter, ale mo0ze mat’ v budlcnosti neprimerane
negativne dosledky. A pre tato osobu by bolo vhodnejSie vzdat' sa kratkodobého prinosu
v zaujme zachovania dlhodobého blahobytu. V niektorych situaciach mudry spdsob
konania sa zda byt taky jasny, ze chceme obmedzit’ schopnost’ ostatnych prijat’ nespravne
rozhodnutie. Dokonca, disponujuc vSetkymi potrebnymi informaciami k pochopeniu
kompromisov by sme mohli mat’ problém pri vybere najvhodnejsieho rozhodnutia. V tejto
Casti ucebnica rozobera modely C¢asového diskontovania, ktoré davaju ¢asom rozporuplné
preferencie. Tieto modely predpovedaju znadme spravanie s ohlfadom na pokusSenie
a pozitok. Jednotlivé kapitoly sa zaoberaju témami: projekcia a spdtna identifikacia
odchylok, naivna prokrastinacia, zavaznost’ a nezavaznost.

Cast’ 4 Socidlne preferencie. V predchadzajlcich ¢astiach sa ucebnica zaoberala tym,
ako sa ludia odchyl'uji od Standardnych ekonomickych modelov, rozdielne vnimaju,
nespravne kalkuluju alebo vyuzivaju heuristiku v rozhodovacich procesoch. Aktualna vetva
behavioralnej ekondmie skima, ako sa ludia odchyluji od Standardnych nahladov
vzhladom na spbsoby ako zaClefiujl iné aktivity alebo blahobyt do svojich preferencii.
Casto vidime alebo sme svedkami dobra inych l'udi, Casto v pripadoch, ked' sa im zda, Ze
nedostavaju odmenu za svoje spravanie. Vidime a prezivame r6zne socialne citlivé a citové
situdcie. Velka Cast' nasho spravania je formovand socidlnymi interakciami s ostatnymi
l'ud'mi a Casto je tazké, priam nemozné ignorovat’ ich vplyv. Z tohto dévodu maju Studie
skumajuce vplyv socialnych preferencii v ekonémii dlhi histdériu. Ekondmovia zamerani na
behavioralnu ekonémiu pridali do tejto obsiahlej literatdry skimanie ako sa vytvaraju a
prejavuju tieto socidlne preferencie a ich vplyv na ekonomické transakcie. Od vplyvu na
mieru Uspor az po dosah na intenzitu obnovy po katastrofach maju socialne preferencie
velké dosledky nielen v ramci jednej rodiny, ale i v podnikani a vo verejnych aktivitach.
Cast’ zacina skimanim povahy altruistického spravania alebo laskavosti preukazanej inym.

.....
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predpoklada Cisto sebecké motivy. Daldia kapitola skima t(zbu l'udi po spravodlivosti a
nakoniec tendenciu l'udi vzajomne si doverovat’ a odmenit’ doveru, ktort dostand. Témami
tejto Casti ucebnice su: sebectvo a altruizmus, spravodlivost’ a psychologické hry, dovera
a reciprocita (Just, 2014).

Napriek tomu, Ze ide o pomerne obsiahlu monografiu — textova ¢ast’ ma takmer 500
stran, ide o narocny, ale velmi erudovany zdroj aktudlnych poznatkov o tejto vednej
discipline.

2.3 Spolocné a hranicné oblasti marketingu a behavioralnej ekonomie

Univerzita Yale v USA je jednou z mala univerzit, ktoré kombinuju marketing s vedou
0 spravani vo svojich uCebnych osnovach. Ravi Dhar z Yale School of Management tvrdi,
Ze priemerny marketingovy ucebny plan sa v sGcasnosti nie velmi odliSuje od ucebného
planu spred dvadsiatich rokov. Ale mnohi manazéri a marketéri v praxi ¢itaju o poznatkoch
z knih, ktoré napisali A. Thaler a D. Kahneman. Vydavatelia uvadzajl, ze Thalerovej knihy
Nudge sa predalo viac ako 750 000 képii na celom svete a z knihy D. Kahnemana —
Thinking, Fast and Slow sa predalo viac ako 1 milidon exemplarov. Nasleduju i d'alsie
vydania oboch knih. Mnohi z dvoch milidnov Citatelov s top manaZzéri, i manazéri na
strednej, vykonnej urovni vo firmach, v spolocenskych organizaciach a instittciach (Conick,
2017).

Ravi Dhar je znamou osobnostou v akademickej oblasti s profilaciou na manazment
a marketingovy manazment. Znamy je i ako spoluautor ucebnice pre MBA kurzy — Russell
S. Winer, Ravi Dhar: Marketing Management z vydavatel'stva Pearson Education Inc.,
ktorej medzinarodna edicia vysla v roku 2011. Prindsa psychologické nahlady do vyskumu
o rozhodovani spotrebitel'ov. Jeho vyskum sa zameriava na pouzivanie psychologickych
principov, ako suU obmedzena sebakontrola a kognitivne obmedzenia pri spracovavani
informacii a skimanie zakladnych aspektov tvorby spotrebitel'skych preferencii a cielov so
zamerom pochopit’ spravanie spotrebitelov na trhu (Yale School of Management,2018). R.
Dhar zameriava vyskum i na vytvorenie spolo¢ného jazyka, aby umoznil pochopenie a
lepSiu aplikaciu vedy o spravani v marketingu. Jedna z nedavnych Studii publikovana
timom R. Dhara (tim nesie meno Google Food Team) skiumala, ako mézu byt l'udia
presmerovani k zdravSiemu jedlu. Vyskumnici zistili, Ze zamestnanci, ktori si prisli po napoj
k napojovému automatu umiestnenému blizko pri bufete vykazovali o 50 % vysSSiu
pravdepodobnost, Ze si kupia jedlo; oproti zamestnancom ktori vyuzili napojovy automat
umiestneny d'alej od bufetu. Za jeden rok zamestnanci — muzi, ktori CastejSie chodili do
bufetu patrili do skupiny l'udi, ktori ziskali navyse 0,45 kg tuku hmotnosti (Conick, 2017).
Rozhodne vacsina Citatelov tejto informdacie bude argumentovat, Ze Zivotny Styl
orientovany na lepsie, kvalitnejSie stravovanie je formovany daleko SirSim spektrom
faktorov, ako je len vzdialenost, teda dostupnost’ bufetu na pracovisku. NavySe vyskum
bol realizovany v ramci severoamerickych realii.

AvSak itento vyskum podciarkuje zakladny kamen vedy v oblasti spravania, teda
beharioralnej ekondmie: spotrebitelia robia rychle a intuitivne rozhodnutia — zvyCajne do
piatich az desiatich sekund a zriedkavo uvazuju o tom, ¢i su ich rozhodnutia dobré alebo
zlé. D. Kahneman nazyva tento postup rozhodovania ,systém 1" — rychly, automaticky
a Casto nevedomy. ,Systém 2" je myslenie pomalé, naro¢né a kontrolované. Vacsina
marketérov a obchodnikov sa domnieva, Ze spotrebitelia su racionalni, starostlivo zvazuju
kazdu volbu, teda myslitelia podla systému 2. Prave naopak, hovoria ,behavioristi
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i niektori marketéri, spotrebitelia maju tendenciu nakupovat' ,,Co im hovoria o¢i a Zaludok™.
Obchodnici by mali mysliet’ ako spotrebitelia systému 1. Napriek tomu, ze
z marketingového pohl'adu by sme uvedené odporucanie mohli okamzite zamietnut/, ved'
impulzivnym nakupovanim sa marketing zaobera uz dlhé roky, je na zamyslenie, ¢i prave
produkty beZnej spotreby nezacinaju zakaznici nakupovat’ impulzivne vo v&cSej miere.
A urcite ndjdeme cely rad marketingovych studii k tejto téme.

Daldou oblastou kritiky marketingu zo strany behavioralnej ekonémie je marketingovy
vyskum. Sucasné technoldgie umoZiuju sledovanie — monitoring zakaznikov v takmer
redlnom ¢ase. Objem dostupnych dat o vyvoji na trhu, o predaji a spotrebe sa oproti stavu
zlyhavaju. Hlavna vyskumna metdéda marketingu uz nepostacuje na ziskanie dostato¢ného
prehladu o spotrebitel'skom spravani. Behavioralna ekondmia kritizuje tradicné
dopytovanie v ramci marketingového vyskumu a argumentuje, ze formuldcie otazok, ich
jazyk — Styl, dizajn prieskumu mozu ovplyvnit’ a zrealnit’ odpovede spotrebitel'ov a pomo6zu
rieSit’ niektoré systematické problémy vyskumu trhu ako su velké a nerealne predpovede
predaja produktov, ktoré sice vykazali dobré vysledky v testovani, ale na trhu prepadli. Je
nutné uviest', Ze kritické pripomienky marketingova veda zohl'adiiuje. Prave vyskum trhu a
marketingova komunikacia, najmé reklama, si oblasti kde sa vo velkej miere vyuZivajd
nové pristupy a poznatky z roznych oblasti skimania spravania spotrebitelov
i z behavioralnej ekondémie. Ostatne orientacia sUCasného marketingu na mensie
zakaznicke skupiny vyZaduje preciznejSie prieskumy, vyuzivane tzv. fokusovych skupin
a experimentov (Kotler a Keller, 2007).

Vzhladom na limitovany rozsah clanku poznatky o vzajomnej interakcii behavioralnej
ekondmie a marketingu predkladame v syntetizovanom, stru¢nom prehlade hrani¢nych
a spolo¢nych oblasti behavioralnej ekonémie a marketingu.

Hrani¢né a spolo¢né oblasti behavioralnej ekondmie a marketingu.

1. Terminologia. Paradigmy behaviordinej ekondmie a sucasného marketingu.
Zakladnou podmienkou dobrého porozumenia a spravnej interpretacie roznych
kategorii a oblasti vyskumu je profilovanie dobrej terminologickej bazy. Ak si
uvedomime, Ze behavioralna ekondmia sa vyvinula (v znacnej Casti) z psycholdgie,
vytvara to predpoklad, Ze vyuZila a rozpracovala svoj terminologicky aparat pod
vplyvom tejto vedy. Jednym zo zésadnych prikladov je ,priming". Priming pouziva
behavioralna ekonémia a je to termin z psycholdgie, ktorym sa oznacuje kognitivny
proces, pri ktorom podnet zo skorSieho obdobia neskér ovplyviiuje spravanie
a myslenie jedinca, napriklad ako nesk6r vnima podobny podnet. Ide
o automatické uvaZovanie av mozgu Ccloveka k nemu dochadza nelmyselne
a bezprostredne (zdrojom definicie je www.wikipedia.sk). AvSak marketing pracuje
s podobnymi, resp. totoZnymi postupmi, ktoré vyuziva marketingova komunikacia
a si oznaCované napriklad ako ,podlinkova komunikacia® a pod. Behavioralna
ekondmia prezentuje priming ako novlu techniku, novy pristup k potencidlnym
zakaznikom, ale marketing pracuje s reklamou — marketingovou komunikaciou uz
vySe sto rokov. Paradigma sucasného marketingu sa posunula od uspokojovania
potrieb a Zelani (resp. ich aktivneho ovplyviiovania a formovania) jednoznacne do
oblasti tvorby a poskytovania hodnoty. A tomu prispésobuje celé svoje
inStrumentarium. Rozvija sa i Strukturdlne. Marketing pre spotrebitel'ské trhy je
dnes iny ako marketing pre podnikatel'ské trhy. TaktieZ je treba si uvedomit, Ze
behaviordlna ekondmia uz nie je len zamerand na skimanie spravania
spotrebitela, ale rozvija i svoju aplikacnu Cast, napriklad v oblasti verejnych politik
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apod. A prave v takychto sférach pOsobi marketing neziskovych organizacii.
Vhodne aplikovat’ marketing v neziskovych cinnostiach vyzaduje dobré poznanie
cielovych skupin a spravnu identifikaciu osobitosti ich spravania.

. Spotrebitelské spravanie je najrozsiahlejSou oblastou, v ktorej sa mozu vzajomne
doplnit’ a obohatit’ behavioralna ekonémia a marketing. Dominantnou oblast'ou
zaujmu behavioralnej ekondmie je spravanie spotrebitel'ov, v SirSom zabere oblasti
zaujmu tejto ekondmie je to spravanie l'udi. Ako hlavny princip mézeme oznadit’
rozdelenie na tzv. myslenie (= spotrebitel'ské rozhodovanie) rychle a myslenie
pomalé. Alebo, ako bolo uz uvedené , systém 1 a systém 2. Systém 1 je intuitivny
a automaticky a systém 2 je racionalny, postaveny na premyslani (nazyvaju sa
i automatizovany a reflexivny). Marketingovy pristup k spotrebitel'skému spravaniu
vychadza ztroch zakladnych Urovni: kultirna droven, socialna Uroven
a individualna Groven spotrebitela, ktora je rozvinutd do skimania psychologickych
faktorov ovplyviujucich spotrebitel'ské spravanie. Okrem skimania motivacie su
sucast'ou psychologického stboru faktorov i vnimanie, najma aspekt selektivneho
vnimania a uCenie. Velkd budlcnost’ symbidzy marketingu a behavioralnej
ekondmie vidime v oblasti skimania spotrebitel'ského selektivneho vnimania.
Nielen na baze selektivnej pozornosti, selektivneho skreslenia vnimania
a selektivneho zapamétania, ale z hl'adiska dalSich aspektov, ktoré skima prave
behavioralna ekondémia.

. Prdca s informdciami. Marketing vo svoje strategickej dimenzii je exemplarnym
prikladom prace s informaciami. Od internych zdrojov firmy, cez marketingové
spravodajstvo az po marketingové analyzy a marketingovy vyskum. Okrem
velkého objemu dat ziskanych marketingovym spravodajstvom o r6znych
aspektoch vyvoja trhov ma marketing rozpracovanu a rozvijajucu sa metodiku
vyskumu trhu astdle sa zdokonalujice postupy a techniky, ktoré vyuzivaju
najnovsie technoldgie. Vyskum trhu vyuziva ako hlavné metddy pozorovanie,
fokusové skupiny spotrebitel'ov, dopytovanie, experiment, ale Coraz intenzivnejsie
sleduje i spotrebitel'ské spravanie, napriklad cez takmer on-line data z tzv. points-
of-sales. Okrem primarnych informacii marketing neustdle pracuje s roznymi
druhmi sekundarnych zdrojov informacii. Behaviordlna ekondmia nema metodicky
formulované ramce informacnych zdrojov, avsak analyzou publikovanych postupov
mozeme definovat’ tieto zdroje, taktiez ako primarne a sekundarne. Dostupné
informacie posudzuje z pohladu istoty — teda dostatku informacii alebo z aspektu
informacnej nedostatoCnosti, a tym expanduje na rizikd a hrozby. Informacie
posudzuje i z hl'adiska doveryhodnosti alebo ned6veryhodnosti. Osobitne pracuje
s informaciami prospektova teoria, tak ako sme uviedli vyssie.

. Instrumentarium — metody, postupy, techniky. V rdmci behavioralnej ekondmie
dochadza k pozitivnemu rozvoju modelovania. Ako sme uviedli sucasné ucCebnice
behavioralnej ekonémie sU postavené na vyznamom vyuziti matematickych
postupov. Na druhej strane marketing rozvija Specifické analytické postupy
aplikovatelné na Urovni podniku ina drovni trhov. Behaviordlna ekondémia sa
vyznamne opiera o vysledky experimentov a metdda experimentu patri asi
k hlavnym vyskumnym metédam. Marketing pracuje s metddou experimentu
obozretne, ma vyhrady napriklad k reprezentativnosti vo vztahu k cielovym trhom.
Na druhej strane sa marketing orientuje na Coraz mensie zakaznicke skupiny, a
preto poznatky ziskané z réznych experimentov v ramci vyskumu behavioralnej
ekondmie budd ¢oraz viac prinosom i pre marketing.
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Uvadzame Styri spolocné a hrani¢né oblasti behavioralnej ekondmie a marketingu, ale
vzhladom na limitovany rozsah c¢lanku ich obsahova napli nie je uzatvorena. K dalsim
nametom mozeme zaradit' vyuzitie skimania behavioralnej ekondémie v oblasti
rozhodovania pod hrozbou rizika a neistoty, ktoré je mozné vyuzit v marketingu
podnikatel'skych subjektov. Pre tuto oblast’ sa javi vhodnou i prospektova tedria.

Zaver

Ciefom nasho skimania bolo odpovedat’ na vyskumnl otazku: Co spaja sucasnu
behavioralnu ekondmiu a moderny marketing. Potvrdili sme, Ze obe vedné discipliny majd
cely rad spolocnych vyvojovych prvkov, z ktorych hlavnym je intenzivny zaujem o poznanie
spotrebitel'ského spravania, identifikaciu vyvojovych tendencii a trendov v tejto oblasti.
Ako hlavné spolo¢né a hrani¢né oblasti behavioralnej ekondmie a marketingu sme
vymedzili tieto:

1. Tvorba a definovanie zrozumitelnej a obsahovo vyprofilovanej terminoldgie.
Poznanie a spravna interpretacia podstaty (paradigmy) behavioralnej ekonomie
a stcasného marketingu ako rozvijajucich sa vednych disciplin.

2. Oblast’ spotrebitel'ského spravania — jeho skiimanie a interpretacia poznatkov vo
vzt'ahu k definovanym cielom marketingu alebo behavioralnej ekondmie.

3. Praca s informaciami a najméa hl'adanie novych informacnych zdrojov, napriklad zo
socidlnych sieti a vyuzitie dalSich novych IT, hodnotenie relevantnosti,
vyuzitel'nosti informacnych zdrojov pre obe vedné discipliny.

4. InStrumentarium — metddy, postupy, techniky — podpora rozvoja metdd
modelovania, matematickych postupov v marketingovej vede, vyuzitie skdsenosti
s experimentami i vyvoj dalSich metdd a postupov s vyuzitim informacnych
technoldgii.

Na otdzku o vhodnosti zaoberat’ sa fuziou ekondmie, psychologie a marketingu sa
¢rtd dobrd, uspokojivda odpoved. Hlavnym zaverom je, Zze z tejto interdisciplinarnej
kooperacie budu profitovat’ vSetci: ekondmovia — tradicni aj behavioralni ekondmovia budu
venovat’ vacsiu pozornost' vyvoju v marketingovej discipline a marketérom hl'adajicim
oporu a podnety v ekonomickej tedrii budd prinasat’ prospech a Uzitok poznatky tradicnej
aj behavioralnej ekonémie.
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Mileniali — pracovna sila budicnosti

Ingrid Potiskova??

Millennials — the work force of the future

Abstract

The importance of millennials on the labor market is growing more pronounced. However,
some businesses may have trouble locating this group of new employees. Sectors like
tourism, textiles or agriculture are beyond the interest of millennials. Generation Y is
particularly interested in specialized job positions requiring higher education.
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Uvod

V roku 2020 budu milenidli tvorit' viac nez tretinu svetovej pracovnej sily. Preto
existuje o tejto generacii tol’ko studii. Niektori 'udia tvrdia, ze milenidli s nelojalni, sebecki
a lenivi, zatial’ ¢o ini tvrdia, Ze je to generacia digitalnych podnikatel'ov a inovatorov. Ak
chcete vidiet’ priklady niektorych stereotypov, stac¢i do Googlu napisat’ ,Milenidli sa..."

Milenidli su l'udia, ktori sa narodili v rokoch 1980 — 1995 a sU prvou generaciou
vyrastajlicou vo svete online technoldgii, niekedy oznaCovanou aj ako generacia Y.
Pripravuju sa na to, Ze ich kariéra bude velmi dlhym behom, a predpokladaju, Ze si cestou
budu vyberat’ dlhsie oddychové Casy. Pri vybere toho, kde a ako budu pracovat, mileniali
sleduju tri priority: peniaze, istotu a volny ¢as. Chcl byt’ odmeriovani za svoje Usilie, chcu
mat’ v zamestnani istotu (ktord chapu odliSne, nez predchadzajlice generacie), a pritom
mat’ stale volnost, aby sa mohli raz za ¢as zastavit' a dobit’ si batérie. Zaroven chcu
pracovat’ so skvelymi f'ud'mi, uzivat’ si Cas stradveny v praci, a to s moznost'ou pracovat
flexibilne a ziskavat’ nové znalosti. Davaju prednost’ istote v zamestnani a prileZitostiam,
kde su nové vyzvy a typy prace. Na zaklade globalneho prieskumu vykonaného na vzorke
19 000 milenidlov z 25 krajin ponuka tato Studia praktické rady, ako by mali
zamestnavatelia prehodnotit’ HR procesy pri nabore, retencii a rozvoji zamestnancov.

1 Metodika prace

Téma “Milenidli” je zaujimava nie len pre zamestnadvatelov, ktori budd musiet
prehodnotit’ doterajSie pristupy, ale aj pre marketérov, nakolko nakupné zvyklosti tejto
generacie sa v mnohom odliSuju od nakupnych zvyklosti generacii “X” a starSich. Pre
potreby predkladaného clanku sme analyzovali prieskum spolocnosti ManpowerGroup,
ktory sa realizoval na vzorke 19 000 milenidlov a 1 500 ndborovych manazérov v 25
krajinach, aby sme porozumeli tomu, ¢o generdcii Y v stc¢asnosti a v budicnosti pomohlo

2 Ing. Ingrid Potiskova PhD., Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna Fakulta, KIOF, Dolnozemska cesta 1,
Bratislava, ingrid.potiskova@euba.sk
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ako l'ud'om, tak aj organizaciam uspiet’ v siCasnom svete prace. Milenidli boli identifikovani
ako ti, ktori sa narodili v obdobi medzi rokmi 1982 — 1996, teda l'udia vo veku 20 — 34
rokov. Skimana populacia zahriiovala nezavisli vzorku 11 000 pracujicich milenidlov
rovhomerne rozdelenych podla vekovych skupin a pohlavi v 18 krajinach sveta
zastupuijucich vsetky regiony. Prieskumu sa zucastnilo aj viac nez 8 000 zamestnancov
(milenidlov) ManpowerGroup. Rozhovory s oboma skupinami poskytli jedine¢né informacie,
a to ako zo strany zamestnavatel'ov, tak aj zamestnancov.

Prace v teréne prebiehali od februara do aprila 2016. Krajiny ziCastnené na vyskume:
Argentina, Australia, Belgicko, Brazilia, Bulharsko, Cina, Kanada, Franclzsko, Grécko,
Holandsko, India, Japonsko, Malajzia, Mexiko, Nemecko, Rakusko, Spojené kral'ovstvo,
Spojené staty a Taliansko.

.....

vhodnym profilom. Je nevyhnutné, aby zamestnavatelia ovela viac nacuvali, ¢o sicasna a
budlca generacia na trhu prace hl'ada. Firmy musia byt’ ovela kreativnejSie a nemozu si
jednoducho dovolit’ nebyt’ pre milenidlov pritazlivymi. Mileniali sa chcl posuvat, ale to
nemusi nutne znamenat’ povysenie. SU zvyknuti na rychlejsi vyvoj sveta a chcd rozmanitd
kariéru, ktora rychlejSie postupuje vpred. Su si vedomi toho, Ze musia svoje znalosti a
schopnosti pravidelne zdokonal'ovat, aby zostavali zamestnatelnymi po cely pracovny
Zivot. Dokonca venuju svoj €as a peniaze tomu, aby to dokazali. Zamestnavatelia musia
ndjst’ nové sposoby ako zamestnancov tymto sp6sobom motivovat’, ako napriklad zaistit’
kazdému osobny rozvoj v zamestnani podla jeho predstav, a pomoct’ l'udom ziskavat
skisenosti v organizacii. Dolezité je uvedomit’ si, Ze to, o funguje u milenidlov, funguje i u
zvysku pracovnej sily.

Taktiez sme analyzovali vysledky z Paylab Data Research, vyskumu zameraného na
poziadavky tychto zamestnancov na Slovensku.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Mileniali a kariéra

V obdobi Talentizmu sU mileniali ti, ktori formuju pracovny trh a zaroven si nim
formovani. Znovu a inak definuju vztah zamestnavatel — zamestnanec. Ako deti rodicov,
ktorych praca sa v narastajlcej miere stala menej istou v 70., 80. a 90. rokoch, vstUpili na
trh prace v obdobi globalnej recesie s rekordnou nezamestnanostou mladych l'udi,
rychlejSie sa meniacimi hospodarskymi cyklami a rasticimi poziadavkami na nové znalosti,
Co je zaroven dovod, preco sa o nich hovori, Ze im chyba potrebné vzdelanie.

e Milenidli sa pripravuju na to, ze pobeZzia kariérny ultramaratén. Viac nez polovica z
nich oCakava, Ze bude pracovat’ esSte potom, ¢o dosiahne vek 65 rokov. 27%
predpoklada, ze bude pracovat’ eSte po sedemdesiatke a 12% hovori, Ze bude
pracovat’ pravdepodobne az do smrti. V Japonsku je to viac nez tretina.

e Milenidli pracuju dihSie a tvrdSie neZ predchadzajlica generacia. 84% milenidlov
planuje pracovnl pauzu na obdobie dlhSie nez 4 tyZzdne. Hoci zeny najcastejSie
planuju pauzu v zamestnani s cielom starostlivosti o deti, starSich pribuznych a
podobne, dlhsie volno s cieflom odpocinku je prioritou muZov i Zien zhruba v
rovnakej miere.

e Milenidli vitaju, ked’ maji moznost’ vyuZzivat alternativne spbsoby prace. I ked’
dnes takmer tri Stvrtiny milenidlov pracuje na plny Uvézok, viac nez polovica
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hovori, Zze je otvorenda novym spdsobom prace v budicnosti, ako je praca na
volnej nohe, v kratkodobom angazmane alebo s niekolkymi zamestnaniami
zaroven. 34 % uvazuje o vlastnom podnikani.

e 93% milenidlov je ochotnych investovat’ svoj Cas a/alebo peniaze do svojho
dalSieho vzdelavania. Sprava zdo6raznuje pozitivnu korelaciu medzi Uspechom ludi
v kariére — byt’ lepsie vzdelany, lepsie pripraveny na zamestnanie a lepsie plateny
— aich ,ucenlivost'ou" alebo zaujmom ucit’ sa.

e Milenidli si prekvapivo optimisticki, pokial' ide o kariéru. Dve tretiny z nich su
optimisticki, pokial’ ide o ich bezprostredné vyhliadky v zamestnani. 62 % z nich
dbveruje v to, Ze ak zajtra strati svoj hlavny zdroj obZivy, najde si do 3 mesiacov
rovnako dobry Ci dokonca lepsi. Celkovo su najpozitivnejsi mileniali v Mexiku, Cine,
SvajCiarsku a Nemecku, zatial' ¢o milenidli v Japonsku, Grécku a Taliansku su
najmenej pozitivni, Co je odrazom hospodarskych, politickych a kultirnych faktorov
v tychto krajinach. Z globalneho hladiska vidi vacsina milenidlov buducnost’ ako
sfubnu a vidi pred sebou Uspesnu kariéru.

V rozpore s nalepkou leriochov Udaje hovoria nieco iné.

e Milenidli pracuju rovnako tvrdo, ak nie viac, nez iné generacie. 73 % hlasi, ze
pracuji viac nez 40 hodin tyzdenne, pricom viac nez Stvrtina pracuje viac nez 50
hodin tyzdenne. Indicki mileniali tvrdia, ze maji najdlhsi pracovny tyzden a
australski ten najkrat$i — v priemere 52, respektive 41 hodin. Globalne, 26 % ma
dve ¢i viac platenych zamestnani.

e Milenidli oCakavaju, Ze budu pracovat' tvrdSie a dlhSie nez predchadzajlca
znizit' svoj vykon. 84% planuje dlhsie pauzy v kariére, a potvrdzuju, Ze ,kariérne
viny" vystriedaju ,kariérny rebrik* predchadzajlcich generacii.

e Uznanie a uistenie su pre nich dolezité. Polovica milenidlov by uvazovala o
opusteni svojho sucasného zamestnania kvoli nedostatku uznania. Hned' ako sa
zaCnu obzerat’ inam, zacnu byt dolezité i d'alSie aspekty ako je plat, benefity a
nedostatok prilezitosti. Zamestnavatel' to moze potlacit hned v zarodku, ked’
ponukne CastejSiu spatni vazbu tvarou v tvar. Individualny osobny pristup a
uznanie a ucenie sa od manazérov a kolegov je nizkonakladova ucinna cesta ako
najlepsie motivovat’ l'udi.

Zacina byt evidentny odliSny spdsob uvaZovania milenidlov o kariére. Tak, ako beZzci
na dlhych tratiach, i tato tvrdo pracujica a tvrdo hrajlca generacia pozera na horizont a
na to, ¢o bude dalej. Planuje beh na dihd trat’ a chce pracu, ktora zvysi jej dlhodobl
zamestnatelnost’. Pri vybere toho, kde a ako budu pracovat’, sleduji mileniali tri priority:
peniaze, istotu a vol'ny ¢as. Chcl byt odmeniovani za svoje Usilie, chci mat’ v zamestnani
istotu a pritom mat’ stale volnost, aby sa mohli raz za Cas zastavit’ a dobit’ si batérie.
Zaroven chcu pracovat’ so skvelymi I'ud'mi, uZivat’ si ¢as straveny v praci, a to s moznostou
pracovat’ flexibilne a ziskavat’ nové znalosti a priority.

Nové definicia ,ISTOTY" v zamestnani — je to CESTA, nie PRACOVNE MIESTO.

Istota zamestnania je pre milenidlov dolezita, definuju ju vSak odliSne. Nestriedaju
Casto zamestnanie, ako by sme si mohli mysliet. Ked' dostanu Sancu, odidu a idd vyssie,
ale Castejsi pripad je, ze sa to nestane. Ocakavaju, ze budu postupovat’ u stUcasného
zamestndavatela. Rovnako ako tradicionalisti pred nimi chcl istotu prace na plny uvazok,
aby si boli isti, ze si udrzia svoj zivotny Standard.
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Obr.1 Priority pri hl'adani zamestania

PAT NAJVYSSICH PRIORIT PRI HLADANi ZAMESTNANIA

. Dovolenka/ ; o
Peniaze Istota_ volny s tud b
922 % 87 % 86 % 80 % 79 %

Zdroj: http://www.manpower.sk/media/Millennials_2020VisionSK.

Skér neZ mat’ jedno zamestnanie na cely Zivot, mileniali rozumeju potrebe neustaleho
rozvoja znalosti, aby zostali zamestnatel'ni. Styria z piatich hovoria, ze prilezitost’ naucit’ sa
nové znalosti je hlavnym faktorom pri uvazovani o novom zamestnani, pricom 22 % ma v
umysle vziat’ si vol'no zo zamestnania a ziskat' nové znalosti a kvalifikacie. Tento sposob
uvazovania znamena, ze milenidli vidia zamestnanie ako stupne k sebazdokonal'ovaniu,
skor nez ako miesto svojho konecného urcenia. Milenidli predefinovali istotu zamestnania
na istotu kariéry — je to ona cesta, nie zamestnanie samo.

Graf 1 Istota zamestnania

CO PRE VAS ZNAMENA ISTOTA ZAMESTNANIA?

Zdroj: http://www.manpower.sk/media/Millennials 2020VisionSK.

To, ze milenidli chcl pracovat’ na kratkodobych projektoch ¢i zakazkach je v médiach
velmi akcentované, ale takmer tri Stvrtiny pracujicich milenidlov st v zamestnaniach na
plny Uvézok. Dokonca i v USA, kde sa alternativne formy zamestnavania — ako Uber a
TaskRabbit (internetovy portal sprostredkujlci drobné prace pre l'udi) — objavuju rychlejsie
neZz kdekol'vek inde, len 3 % milenidlov pracuje v tomto type ekonomiky. Milenidli radi

160


http://www.manpower.sk/media/Millennials_2020VisionSK

vytrhuju z pokoja ostatnych a sami sa radi nechajd vyrusit'. I ked' davaji prednost’ praci na
plny Gvazok, su otvoreni netradicnym formam zamestnania v buducnosti — praci na vol'nej
nohe, kratkodobému angazmanu alebo portféliovej kariére s niekolkymi zamestnaniami
sucCasne. Samostatna zarobkova cinnost' je aj lakavou moznostou do budicnosti. Ich
pohoda, s akou prijimaju narusenie zabehnutych spésobov a otvorenost’ novym spdsobom
prace vyvolava tlak na zamestnavatela, aby viac vyuzivali flexibilné formy prace a
rozmanitost’ pracovnej naplne.

Graf 2 Porovnanie aktualneho a potencionalneho sposobu prace

Il AKO PRACUJETE TERAZ?

Il 0 AKOM SPOSOBE PRACE
BY STE UVAZOVALI DO BUDUCNA?

m e | 5o |
Plny Ciastoény  Navolnej Podnikanie PrileZitostne Sezénne Kratkodobé Portfélio
uvazok lvazok nohe angazmany [2aviac
napr. Uber, zamestnani)
TaskRabbi

Zdroj: http://www.manpower.sk/media/Millennials_2020VisionSK.

Je Cas, aby spolocnosti prehodnotili pristup k zamestnancom. Rozvoj nemusi vzdy
znamenat’ povysenie. Kariérny rozvoj nemusi byt vzdy len posun. Ak je pre milenialov
jedinym spdsobom, ako ziskat' nové znalosti odchod zo spoloCnosti, je to, Ze striedaju
zamestnania ich chybou alebo nasim problémom?

Tento vyskum a skusenosti hovoria, Ze mileniali si zvyknuti na rychlejsi vyvoj sveta a
chcl rozmanitd kariéru, ktora rychlejSie postupuje vpred. Su si vedomi toho, ze svoje
znalosti a schopnosti musia pravidelne zdokonal'ovat’, aby zostavali zamestnatel'nymi po
cely pracovny Zivot. Dokonca venuju svoj Cas a peniaze tomu, aby to dokazali.
Zamestnavatelia musia poclvat. Nemébzeme si dovolit’ nereagovat’ na budlcu generaciu.
Vztah zamestnavatel' — zamestnanec sa meni. Zamestnavatelia sa z budovatel'ov talentov
zmenili na spotrebitelov prace. Treba byt kreativnejSimi a zamysliet’ sa nad tym, ako
prildkat’ a inSpirovat’ tych najlepSich milenidlov. Investovanie do tréningu, vytvaranie
novych ciest ucenia v zamestnani a putovanie po organizacii je istou cestou ako sa stat’
pritazlivym zamestnavatelom. Lojalita je dnes obojsmernou cestou. Hned ako mileniali
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zistia, ¢o im z dlhodobého hl'adiska prinasa, budd prinajmensom tak verni, ako generacie
pred nimi.

Pripadny pesimizmus u milenidlov prameni aj z porovnavania sa s predchadzajucou
generaciou X. Amerika je podla vyskumu Deloitte jedina z rozvinutého sveta, kde milieniali
veria, ze budl Stastnejsi ako ich rodiCia. Naopak, Franclzsko, Nemecko, Taliansko,
Japonsko ¢i Juzna Kdrea vklada svoj osud do generacie Y, ktora veri, ze dobré ¢asy uz boli.
O ruzové okuliare ich v prvom rade obrala hrozba vojnového konfliktu, teroristického Utoku
a politického napatia v rozvinutom svete.

Pesimizmus vrcholi v Japonsku, kde podla prieskumu v roku 2016 viac nez kazdy treti
mlady Clovek (37 %) veri, Ze bude musiet’ pracovat’ az do smrti.

Podobne v USA. Priblizne tretina milenidlov si podla prieskumu poistovacej a
investicnej spolocnosti Country Financial Group na rok 2017 mysli, ze nebude mat’ dost’
penazi na spokojny odchod do dochodku. Priblizne polovica nema Ziadne Uspory a 29
percent z nich si nie je istych, Ze budd schopni splatit’ svoje dlhy. Ich ekonomicka vizia na
rok 2017 je pozitivna len v pripade necelej Stvrtiny opytanych.

Viera v krajSie zajtrajsky sa podla prieskumu u ,zapadnych" milenidlov hl'ada tazko.
Kym vroku 2016 v rozvinutom svete difalo v ekonomicky lepSie casy 38 percent
opytanych, ich pocet v roku 2017 klesol na 34 %. Optimizmus rastol skor na druhej strane
sveta v rozvijajucich sa krajinach.

Zapadnych milenidlov vSak tazi aj pohlad na politicki situaciu. Pesimizmus podla
prieskumu Zivia obavy z brexitu a migracnej krizy. Sinecné Casy v politike USA ¢i zapadnej
Eurdpy oCakava len jeden zo Styroch prislusnikov generacie Y. Prave politickd situaciu vidia
zapadni mileniali ako najvacsieho strasiaka stcasnosti. Az 56 % z nich sa obava terorizmu,
vojnového konfliktu a problémov politického charakteru.

Hoci generacia Y Casto nesie priviastok ,poznaCend krizou", obava zo straty
pracovného miesta nie je ani zdaleka tak silnd. Ocitnutia sa na dlazbe sa boji len 31 %
opytanych, ¢im sa tato vraska na milenialskom cele dostala na Uroven klimatickych zmien.
Je to pre nich mensia starost’ neZ prijmova nerovnost’ i korupcia. A to i napriek tomu, Ze
do vyskumu boli zahrnuté krajiny s nadpriemernou nezamestnanostou mladych l'udi ako
Spanielsko ¢i Taliansko.

DOvod na radost’ neprinasa daleka budicnost’ ani na Slovensku. Nasich milenidlov
Cakad boj s rasticim deficitom priebeZzného dochodkového systému, ktory Studia INESS
progndzuje opat’ po tom, ¢o do déchodku odidu posledné silnejSie rocniky — teda po roku
2040. To uz zastihne zastupcov generacie Y narodenych v osemdesiatych rokoch minulého
storocia.

»Milleniali musia pocitat’ s tym, Ze ich dochodok z prvého piliera nebude v pomere
k priemernej mzde tak vysoky, ako dnes. Mali by preto uz dnes uvazovat’ o zabezpeceni na
budlcnost’. Deficitny systém dochodkového zabezpecenia nemusi znamenat, Ze systém
skolabuje. Aby vSak neskolaboval, bude potrebné dnes znizovat’ dih, aby vznikla rezerva
na pripadné buddce deficity, a upravit’ vydavkove politiky tak, aby nebolo nutné zvySovat
dariové zatazenie," vysvetlil analytik INESS Radovan Durana.
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2.2 Mileniali a kariéra na Slovensku

Zamestnanci s rokom narodenie 1980 az 1995 budi onedlho tvorit' najpodstatnejSiu
Cast’ pracovnej sily na trhu prace. Firmy zaujima, aké maju pracovné poziadavky. Z
vysledkov Paylab Dara Research vyplyva, Ze naroky tychto zamestnancov sa na Slovensku
s ponukou zamestnavatel'ov ¢asto nezhoduju.

Doélezitost' milenidlov na trhu prace je stdle vyraznejSia. Niektoré firmy vSak mézu
mat’ problém najst’ v tejto skupine novych zamestnancov.

Sucasna generacia mladych l'udi ocenuje, ak ma moznost’ spolurozhodovat’ o tom,
ako si naplanovat’ pracu tak, aby popri nej stihala aj sikromné aktivity. Flexibilny pracovny
¢as vnimaju ako prejavent doveru zamestnavatela. V TOP trojke benefitov, Cize

nefinannych odmien, su este dovolenka navySe a praca z domu. VSetky suvisia s vacSou
vol'nost'ou zamestnancov. Viac v tabulke ¢.1.

Tab. 1 NajdoleZitejSie bebefity

Najatraktivnejsie benefity pre milenialov

Flexibilny pracovny €as 50%
Dovolenka navyse 47%
Praca z domu 44%
Vzdelavanie 29%
Auto aj na sukromné ucely 23%
Kratsi pracovny €as 23%
Sick days 21%
Prispevok na byvanie 15%
Najmodernejsie technolégie aj na sikromné Géely 13%
Prispevok na déchodkové sporenie 12%

Zdroj: paylab data research

Pozicie, ktoré maji momentdlne na Profesia.sk najvyssi podiel uchadzacov milenialov,
sa daju charakterizovat’ ako Specializované s poziadavkou vysokoskolského vzdelania. Ako
upozorfiuje Profesia na svojom webe, odvetvia ako cestovny ruch, textilny priemysel Ci
pol'nohospodarstvo su totiz mimo zaujmu milenialov.

Generdacia Y ma zaujem najma o Specializované pracovné pozicie a s poziadavkou
vysokoskolského vzdelania. Ich zaujmy by mali sledovat’ najma firmy so zamestnancami v
zakaznickej podpore. Ukazuje sa, Ze az 42% uchadzacov, ktori reaguju na Profesia.sk na
tieto miesta, su prave l'udia v tejto vekovej kategorii.

Mileniali maju tiez velky zdujem o pracu v technike a rozvoji, manazmente,
personalnej oblasti ¢i v bankovnictve
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Tab. 2 Pozicie s najvySsim poctom milenialov

TOP pozicie s najvyssim podielom milenidlov

Business intelligence specialist
Specialista reportingu
Compliance Specialista
Account executive

Ekolog

Pravnik

InZinier kvality

Procesny manazér

Risk specialist

Specialista marketingovych analyz

Zdroj: prok‘_fe/&a

Zdroj: www.profesia.sk

Prispevky zamestnavatel'a by mali ist’ podla tejto skupiny zamestnancov jednoznacne
do vzdelavania. To jazykové by prijalo 46% zamestnancov generacie Y. Po 33% by chcelo
odborné vzdelavanie, ale aj relax v podobe masazi a wellness. Viac v tabulke ¢.3

Tab. 3 Kam by mali smerovat’ prispevky od zamestnavatel'a

Na aké aktivity by mal finanéne prispievat zamestnavatel
podla milenidlov?

Jazykové vzdelavanie 46%
Vzdelavanie v odbore (hard skills) 33%
Relaxacné aktivity (masaz, wellness) 33%
Sportové aktivity 31%
Ddchodkové sporenie (treti pilier) 29%
Prispevok na dovolenku 26%
Kultirne aktivity 25%
Prispevok na cestovanie do prace 24%
Vzdelavanie v oblasti osobného rozvoja (soft skills) 21%
Prispevok na byvanie 20%
Prispevok pri Zivotnej udalosti 15%

Zdroj ~~o,zaa lab

Zdroj: paylab data research
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Z prieskumu dalej vyplynulo, Ze milenidlom na pracoviskach najviac chyba férové
odmenovanie a moznost’ osobného a profesionalneho rastu. Viac v tabulke 4. Firmy, ktoré
chcl byt atraktivnym zamestnavatelom pre tuto cielovi skupinu, by mali svoj odmeriovaci
systém v prvom rade spravit’ transparentnym a jasne komunikovat. V plate a v pristupe
ku kariérnemu rastu by nemali figurovat' Ziadne diskriminacné praktiky.

Tab. 4 Co chyba zamestnavatelom podla milenidlov

Co chyba zamestnavatelom podla milenidlov?

Férové odmerovanie zamestnancov 36%
MozZnost osobného a profesionalneho rastu 34%
Praca bez zbytoéného stresu 30%
Flexibilita pracovného ¢asu 24%
Priestor na vzdelavanie 24%
Pristup k zdravému stravovaniu 23%
Podpora inovacii a napadov 17%
Prijemné pracovné prostredie 17%
Sebarealizacia pri ovplyviiovani fungovani firmy 13%
Nadriadeni, ktorych re3pektujem 11%

zdroj: (@ paylab

data research

Zdroj: paylab data research

Zaver

Tento vyskum a skdsenosti hovoria, ze mileniali su zvyknuti na rychlejsi vyvoj sveta a
chcl rozmanitd kariéru, ktora rychlejSie postupuje vpred. SU si vedomi toho, Ze svoje
znalosti a schopnosti musia pravidelne zdokonal'ovat, aby zostavali zamestnatelnymi po
cely pracovny zivot. Dokonca venuju svoj Cas a peniaze tomu, aby to dokazali.
Zamestnavatelia musia pocClvat. NeméZeme si dovolit’ nereagovat’ na budicu generaciu.
Vzt'ah zamestnavatel' — zamestnanec sa meni.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Prieskum:generdciu y zaujimaju specializované pracovné miesta, Dostupné 24. 9. 2018
na https://ekonomika.sme.sk/c/20890098/prieskum-generaciu-y-zaujimaju-
specializovane-pracovne-miesta.html#ixzz5TykmmXG6

2. Milenidli a Generdcia Z su skepticki k etike friemiem, Dostupné 20.9.2018 na
https://profesia.pravda.sk/zamestnanie/clanok/480305-mileniali-a-generacia-z-su-
skepticki-k-etike-firiem/

165



3. Milenidli a Generdcia Z ocakavaju od firiem zvysenu socidlnu zodpovednost, Dostupné
20.9.2018 na https://www?2.deloitte.com/sk/sk/misc/press-releases-archive/Milenialia-
Generacia-Z-ocakavaju-od-firiem-zvysenu-socialnu-zodpovednost

4. Mileniali maju na trhu prace specifické podmienky, Dostupné 20.9.2018 na
http://firma.profesia.sk/en/mileniali-maju-na-trhu-prace-specificke-podmienky-
prisposobovanie-zamestnavatelov-je-este-len-na-zaciatku/

166



Faktory ovplyviujuce rozvoj elektromobility — 2. cast’3°

Rébert Rehak3!

Factors Affecting on the Development of Electric Mobility — Part 2

Abstract

The paper is the result of surveys of the Slovak, Poland, Czech and German market for
electromobility. Based on the secondary information survey and the primary survey
conducted within the VEGA project - Economic efficiency of electromobility and logistics. In
paper are used methods such as analysis, deduction, induction and synthesis. The paper
deals with the factors affecting on electromobility development, emission reduction,
electric vehicles production in Slovakia and electric vehicles batteries options. As a result of
the solution of this paper, it is possible to estimate the possible development of
electromobility in Slovakia and in adequated countries of European Union, taking into
account these factors.

Key words

electromobility, development of electromobility, subsidies for electromobility, charging
stations for electric cars

JEL Classification: M31, Q25

Uvod

Prispevok nadvazuje na predchadzajuci clanok Faktory ovplyviujlce rozvoj elektro-
mobility v Zborniku vedeckych stati Obchodnej fakulty z roku 2018. V prispevku sa
niektoré Uvodné CcCasti opakuju, pretoze su potrebné, ako uvedenie do skimanej
problematiky, ako aj do sicasného stavu problematiky.

Doprava patri k neodmyslitelnej a nevyhnutnej stcasti nielen Zivota beznych l'udi, ale
pIni aj vyznamnu Ulohu v kazdom ekonomicky vyspelom State pri preprave tovaru z miesta
vyroby na miesto spotreby s ciel'om rozvoja medzinarodnej del'by prace a medzinarodnych
vzt'ahov. Podiela sa na tvorbe HDP a HNP, dotvara infrastruktiru miest, pomaha hospo-
darskemu rozvoju krajiny, generuje mnozstvo priamych ¢i nepriamych pracovnych miest
pre obyvatelov. Postupnym vyvojom a s tym suvisiacim znizovanim cien sa osobné
automobily stavali Coraz beZnejSou sucastou ludi a kazdym rokom rastie nielen pocet
automobilov na cestach, ale zvySuje sa aj ich produkcia. Coho dékazom je aj fakt, Ze len
na Slovensku produkcia automobilov presiahla 1 milion v minulom roku, zatial' ¢o
celosvetovo ich produkcia od roku 2000 s poctom 41 miliénov vzrastla na vySe 72 milionov
(Car Production, 2016).

.....

sposobeného prave zvysSujicim sa poCtom automobilov na cestach, ktoré produkuji CO2
a NOx, Co vytvara vyssiu koncentraciu smogu, ktoré nepriaznivo vplyvaju na kvalitu zdravia

30 Tento prispevok je vystupom riesenia vedeckého projektu VEGA 1/0380/17 — Ekonomickd efektivnost’
elektromobility v logistike (Economic efficiency of electromobility in logistics)

31 Ing. Robert Rehdk, PhD. Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35, Bratislava, Slovenska republika, E-mail: robert.rehak@euba.sk
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obyvatel'stva. Navyse tieto Skodliviny vedu k tvorbe sklenikovych plynov, ktoré zapricinuju
globalne oteplovanie. Alternativou, ktord by vyrazne prispela k ochrane Zzivotného
prostredia, zlepSila zdravotnu Uroven obyvatel'stva a v neposlednom rade znizila zavislost’
krajin od neobnovitelnych zdrojov energie je vyuzivanie alternativnych druhov pohonu
akym je vyuzivanie elektrickych automobilov neprodukujlcich Ziadne emisie
a zaznamenavajlcich progresivny vyvoj v sicasnej dobe.

Prispevok je zamerany na analyzu sucasnych vplyvov a faktorov, ktoré vyplyvaju na
rozvoj elektromobility na Slovensku, avsak s prihliadnutim aj na iné krajiny v Eurdpe alebo
svete. Clanok sa venuje faktorom ovplyviiujicim vyvoj elektromoblity, znizovanim emisii,
vyrobou elektromobilov na Slovensku a batériami elektromobilov, ktoré maju napomoct
v rozsSireni elektromobility.

Prispevok je vysledkom vedeckého projektu VEGA 1/0380/17 — Ekonomicka
efektivnost’ elektromobility v logistike, pricom je rozdeleny do dvoch casti, pricom druha
Cast’ skimanej problematiky bude publikovana v nasledujicom cisle Zbornika vedeckych
stati Obchodnej fakulty.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je zhrnGt' vplyv a moZnosti zniZzovania emisii spdsobované
automobilizmom, vyrobou elektromobilov na Slovensku a technolégiami batérii pre
elektromobilitu. Metéda komparacie bola vyuzita pri komparacii Urovni emisii vo vybranych
krajinach. Pri spracovani Statistickych Udajov vychadzajucich z domacich ako aj
zahraniCnych stratégii a Studii boli pouzité metddy analyzy nadobudnutych informacii.
Metddy analyzy a syntézy boli vyuZzité v celom prispevku, zatial' ¢o indukciu a dedukciu
hlavne v Casti diskusia.

2 Vysledky a diskusia

V nasledujlicej Casti sa budeme zaoberat’ faktormi emisii, technolégiami batérii pre
elektrické vozidld a zlepSovanie ich kl'G¢ovych vlastnosti, ako aj vyrobnymi moZnostami
elektromobilov na Slovensku. Mieru emisného zatazenia ako aj moznosti znizovania emisii
prostrednictvom elektromobility porovndme s okolitymi krajinami ako Ceska republika,
Pol'sko a Nemecko. Prave faktory spojené s potrebu zniZzovania emisii vyplyvajlicu
z nariadenia Eurdpskej komisie, su klu¢ové pre budlcnost’ elektromobility. Tieto
nariadenia budd viest’ k nutnosti zniZzovat’ podielu spal'ovacich automobilov a postupnému
vzrastu podielu vozidiel s alternativnym druhom pohonu.

2.1 Moznosti zniZovania emisii prostrednictvom elektromobility

Vyznamnym faktom, ktory v buducnosti s najva¢Sou pravdepodobnostou prispeje k
masivhemu uplatneniu elektromobilov, sa stavaju aj rozhodnutia a vyhlasenia viacerych
krajin, ktoré avizuju o Uplnom zakaze predaja spalovacich automobilov na zaklade planov
v oblasti zlepSovania Zivotného prostredia prostrednictvom zniZovania emisii v ovzdusi.
Obmedzovanie vypustania emisii vychadza z nariadenia Eurdpskej komisie ked do roku
2030 musia vyrobcovia znizit' emisie CO2 pri novych automobiloch o 30 % v porovnani s
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rokom 2021. Na zvySenie vacSej pozornosti automobiliek na prechod elektromobility,
stanovila Eurépska komisia aj priebezny ciel’ ked’ do roku 2025 musia znizit' objem skodli-
vych emisii 0 15 %. Eurdpske automobilky boli rdzne proti tomuto navrhu a pozadovali
celkovo zniZenie emisii 0 20 % vzhl'adom k nizkemu dopytu po vozidlach s alternativnym
pohonom, ¢oho dokazom je ich 5 % podiel v rdmci novych registracii vozidiel v EU v prvej
polovici roku 2017 (KVASNAK, L., 2017). Navy3e je potrebné zohl'adnit’ aj zmeny v merani
emisii automobilov, kedZe okrem Standardnych laboratérnych testov sa berd do Gvahy aj
zaujem spotrebitelov o modely SUV, ktoré v sucasnosti zazivaji svoj ,,boom", na druhej
strane produkuju vyssie emisie CO2 ako bezné modely.

Do bezemisnych ciel'ov sa pustiaju viaceré krajiny v rdmci celého sveta. Azda najam-
biciéznejsie plany ma hlavne Norsko, ale aj Holandsko. Nérsko, ktoré patri k lidrom v
segmente elektromobility, vyhlasilo zdkaz predaja automobilov so spal'ovacim motorom uz
v roku 2025. Mozno vel'mi odvazny ciel, avSak spomedzi ostatnych eurdpskych krajin ma
prave Norsko k naplneniu tohto kroku coraz blizSie. V roku 2016 dosiahol podiel
elekrickych automobilov okolo 40 % na proti tomu v minulom roku uz bol dosiahnuty
podiel elektrickych automobilov 52% z celkového predaja automobilov (PRESSMAN, M.,
2018). Norsko je tak prvou krajinou vobec, kde podiel predaja spalovacich aut dosiahol
menej ako 50% (GRINAJ, L., 2018) . Zvysujlci zaujem je spésobeny najma podporou
elektromobility zo strany vlady, ktora poskytuje okrem Stedrej dotacie na elektromobily aj
oslobodenie od dane pri registracii, DPH, mytneho, taktiez absencia poplatku za parkovné,
ale aj platba za dobijanie elektriny v pripade verejnych stanic. Podobny plan ma aj
Holandsko, ktoré ma taktiez urceny plan v podobe zakazu predaja emisnych automobilov
od roku 2025 a zaroven aj absolltny zakaz pouzivania spalovacich automobilov do roku
2030. Napriek 2% podielu elektrickych automobilov a 6 % podielu na predaji novych
vozidiel, je povazované za jedného z lidrov v rdmci elektromobility, kedZe sa nachadza na
druhom mieste za Norskom v ramci eurdpskeho trhu (AUTOMAGAZIN, 2018). O zadkaze
predaja emisnych vozidiel informovali aj d'alSie krajiny ako Francuzsko a Velka Britania od
roku 2040.

K odvaznym planom v oblasti restrikcii poctu spal'ovacich automobilov sa pridala aj
krajina mimo Eurdpy, India, ktorej cielom je zadkaz predaja benzinovych a dieselovych
automobilov od roku 2030 (AGERHOLM, H., 2018). Hlavnym argumentom pri naplneni
tohto planu je obrovsky problém znecistenia ovzdusia, ktoré patri k tym najhorSim vébec,
kedZe na nasledky koncentracie smogu zomiera kazdorocne niekol’ko desiatok tisic 'udi.

Dosledok vyhlaseni viacerych krajin suvisiacich s postupnym obmedzovanim spal'ova-
cich motorov na cestach sa prejavil aj v poklese predaja naftovych vozidiel v Eurdpe, vra-
tane Slovenska. Netreba vSak zabudat' na Skandaly niekolkych automobiliek (Volkswagen,
Mitsubishi, Renault, Fiat Chrysler) v oblasti umelého zniZovania emisii prostrednictvom
Specialnych softvérov v dieselovych automobiloch.

Predaj naftovych automobilov v roku 2017 v Eurdpe klesol o 7,9% v porovnani s
rokom 2016. Podiel novych naftovych automobilov na jednej strane klesa, ale na druhej
strane je stdle vySSi ako pred 17-timi rokmi. Paradoxom je, Ze predaj benzinovych
automobilov zaznamenal rast o 10,9 %. Naopak pozitivom je narast predaja vozidiel s
alternativnym pohonom o 46,2 %. Na Slovensku podiel naftovych vozidiel v rokoch 2013-
2017 klesol o0 3,8 % (SVANCARA, M., 2017). NajrychlejSie klesajlce tempo poklesu predaja
naftovych vozidiel a zaroven najvacsi prepad zaznamenalo v poslednych rokoch Norsko,
ktoré sa zarad'uje na prvé miesto v pocte elektromobilov na obyvatela na svete.
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Tab. 1 Podiel predaja naftovych vozidiel v jednotlivych krajinach v rokoch 2011-2017

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Slovensko | 47 % 50 % 48 % 45 % 44 % 41 % 38 %

Cesko 40 % 42 % 43 % 42% 43 % 43 % 38 %

Nemecko | 47 % 48 % 48 % 48 % 48 % 46 % 39 %

Pol'sko 39 % 37 % 35 % 34 % 34 % 32 % 28 %

Norsko 75 % 64 % 52 % 48 % 41 % 31% 23 %

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: Auto. Dostupné 26. 3. 2018, na: https://auto.sk/clanok/1004-predaj-
naftovych-aut-v-roku-2017-klesol-aku-maju-buducnost

V tabulke je uvedeny vyvoj predaja naftovych vozidiel v rokoch 2011 az 2017
v krajinach, na ktoré bolo zamerané v predchadzajucom texte pri zistovani a opisovani
faktorov vplyvajlucich na vyvoj elektromobility. Na porovnanie je do tabulky zaradené aj
Norsko, ktoré sa radi k lidrom v ramci elektromobility nielen na eurdpskom, ale aj
celosvetovom trhu. Prave Norsko zaznamenalo najvyraznejsi pokles predaja naftovych
automobilov, kedZe ich podiel klesol zo 75 % v roku 2011 na 23 % v roku 2017. Spomedzi
najvacsi pokles a to o 11 % v ramci rokov 2011-2017. Slovensko a Nemecko maju
priblizne rovnaky pokles predaja a rovnaky podiel naftovych aut spolu s Ceskou Republikou
v roku 2017, ktorej pokles nie je taky vyrazny ako v uvedenych krajinach. Podiel nad 50 %
ma celkovo 6 krajin, najvacsi vyskyt naftovych vozidiel sa nachadza v Irsku, Portugalsku,
Taliansku, Chorvatsku, Luxembursku a poslednou krajinou je Rumunsko s 51 %. Naftové
automobily stracaju na obl'Ubenosti v Eurdpe celkovo, kedZe od roku 2011 klesol podiel
z 55 % na 44 % v roku 2017.

2.2 Batérie elektromobilov a ich moznost' rozvoja

Batérie elektromobilov predstavuju zakladny kl'icovy komponent v elektrifikovanych
vozidlach. Pri batériach je potrebné sledovat’ viaceré parametre ako kapacita, hmotnost,
rozmery, rychlost’ nabijania, pocet moznych hibkovych dobijacich cyklov a v neposlednom
rade aj cenu, ktora vplyva vo velkej miere na kone¢nl predajnu cenu elektromobilov.
VSetky tieto parametre batérii ovplyviiuju budlcnost’ elektromobilov vo svete. Napriek
tomu, Ze su elektromobily konstrukéne menej narocné, zdalo by sa, Ze aj ich cena bude
nizSia v porovnani s klasickymi automobilmi, opak je vSak pravdou. Hoci vo viacerych
krajinach je kdpa elektromobilu financ¢ne zvyhodnena, pre mnohych su elektromobily stale
finan¢ne narocné, ¢o brani ich masovému rozsireniu. Vdaka vyskumom, pokrocilému tech-
nologickému pokroku ale aj rozsirujucim sa vyrobnym kapacitam sa neustale predlZzuje
dojazd elektromobilov a cena batérii postupne klesa. Existuje viacero druhov
akumulatorov, ktoré sa pouzivaji, ale v elektromobiloch a plug-in hybridoch sa zvycajne
umiestiiuju litium-ionévé batérie. Li- ion batérie st v porovnani s NiMH (Nickel-Metal
Hydrid), ktoré su typické pre hybrid Toyota Prius, lahSie, menSie a aj ich cena je niZSia
(KUBIS, F., 2018). Podl'a prieskumu agentury Bloomberg cena batérii medzirocne klesla o
Stvrtinu a v porovnani s rokom 2010 je cena na Urovni jednej patiny, avSak priemerna
cena 209 USD na 1 kWh kapacity je stale priliS vysoka. Aby ceny elektromobilov mohli
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konkurovat’ porovnatelnym spal'ovacim automobilom, cena batérii by mala klesndt' na
Uroven priblizne 100 USD (94 €), ¢o by mal byt akysi zlomovy bod na rozvoj
elektromobility a na tdto Uroven by sa cena mohla dostat’ niekedy medzi rokmi 2025-2026
(CHEDIAK, M., 2017). Ak by cena klesla pod 100 USD za kWh, tak napr. v USA by mohol
stUpnut’ predaj elektromobilov z dneSného 1 % na 10 % v priebehu par rokov. V praxi by
tak cena batériového balika ( batéria, podporna Struktdra, chladiace mechanizmy, systémy
na riadenie batérie) do modelu Chevrolet Bolt mohla klesnut’ o 4 tisic dolarov.

Okrem ceny sa vyrobcovia stale snaZzia vylepsit' aj iné a vel'mi podstatné vlastnosti
batérii ako je zvySovanie dojazdu a rychlost’ nabijania, ktoré maju vplyv na atraktivitu elek-
tromobilu. V roku 2017 vzniklo mnozstvo noviniek v oblasti napajania batérii a pohonu.
Novinka, ktorG sa chystd uviest’ spoloCnost’ StoreDot z Izraelu do troch rokov spusti
prevrat v nabijani elektromobilov. Batéria FlashBattery sa nabije za 5 minit a umozni
dojazd az 400- 480 km v zavislosti od druhu vozidla. Novy druh batérie je vyrobeny z
materialov, ktoré doteraz neboli pouZité a slubuju lepSie vlastnosti v porovnani s Li-ion
batériami ako to, Ze st ekologickejSie, menej horl'avé a stabilnejSie pri vysokych teplotach.
Dalsou novinkou je Li-ion batéria spolo¢nosti Samsung, ktord predstavili zaciatkom roka
2017 na autosalone v USA. Batériu chcl uviest' na trh najneskor v roku 2021 a umozni
dojazd elektromobilu na 600 az 700 km za 20 minat (HUGHES, M., 2018). Okrem
predizeného dojazdu je batéria vynimocna tym, Ze sa da prisposobit’ jej vel'kost’ podla
pozadovanej vyslednej kapacity, o umozni lepSie vyuZitie vnitorného priestoru vozidla.
Podobné batérie s nazvom ,,2170" ma vyrabat’ aj Tesla v ramci spoluprace s Panasonic,
ktoré budu urcené do Modelu 3 od Tesly. Japonska spolocnost’ Toschiba sa taktieZ snazi
vylepsit’ vlastnosti litium- idnovych batérii. Nové batérie, ktoré maju prist’' na trh v roku
2019, skratia dobu nabijania na 6 minut pri doplneni dojazdu 320 km, pri¢om pri nabijani
beZznej Li-ion batérie je mozné ziskat' dojazd len 90 km, zmensi sa aj ich hmotnost’
(KOLMAN, S., 2018).

Vedci sa snazili vylepsit’ spotrebu paliva pri hybridnych automobiloch resp. vynasli al-
goritmus na optimalnu kombinaciu vyuZivania elektrickej energie a paliva. Hybridné auto-
mobily totiz, nie su aZ také efektivne z pohladu spotreby paliva. Plug-in hybrid pri rozjazde
vyuziva elektricky motor, ktory sa po vyCerpani energie z batérie prepne do hybridného
rezimu, kedy je auto pohanané spal'ovacim motorom a elektricky motor je ucinny pri reku-
peracii a pri jazde z kopca, ¢im sa dobija batéria. Na zaklade testov sa urcil optimalnejsi
spOsob kombinacie dvoch zdrojov energie, ktoré umoznia Usporu energie o viac ako 30 %,
tym, Ze napajanie z batérie nie je iba doplnkovym zdrojom, ale pouziva sa po celu dobu
jazdy (PROCHAZKA, J., 2018).

Niektoré spolocnosti sa pustili do vyvoja inych foriem alternativneho pohonu. Auto-
mobilky Honda a General Motors spolupracuji na zdokonal'ovani palivovych ¢lankov na
vodik, ktorych vyroba sa ma spustit’ v roku 2020. Obrovskou vyhodou vodikovych aut je
rychle tankovanie porovnatelné s benzinom a naftou s tym rozdielom, Ze tieto auta vypus-
taju len vodu, teda neznecistuju Zivotné prostredie emisiami. Na druhej strane, vodikovy
automobil nie je moZné doplnit’ energiu v domacej garazi ako u elektromobiloch a plug-in
hybridoch. Navyse vodikovy pohon nema vybudovanu infrastrukturu.

V Ceskej Republike vyvinuli $pecidlne litiové 3D batérie HE3DA (High Energy 3D Ac-
cumulator) umoziujlce vyrazne rychlejSie nabijanie. Medzi hlavné vyhody tychto betérii
patria nizke vyrobné naklady (len 1/8 v porovnani s inymi komerénymi batériami na trhu),
nehorlavost,, Co je novinkou oproti beZznym li-ion batériam na trhu, pri ktorych poSkodenie
moze spbsobit’ poziar (PROCHAZKA, J., 2018). Dalsimi vyhodami st mechanicka odolnost,
univerzalne vyuzitie — v automobiloch ako Startovacie aj trak¢né batérie, v energetike a
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v zaloZznych zdrojoch. Batérie urcené pre elektromobily disponujd zaujimavymi paramet-
rami ako doba nabijania na 70 % za 15 mindt, na 90 % za 30 mindt a Zivotnost’ dosahuje
10 000 nabijacich cyklov.

Novou nadejou na vykonnejsie batérie pre elektromobily (aj elektroniku) je technold-
gia, ktora vyuziva spracovanie skleneného odpadu. Vedci vytvorili Li-ion Clanky, ktoré
uchovavaju 4 krat viac energie ako konvencné grafitové anddy. U¢innd metdda dokaze aj
napriek réznym recyklatnym programom redukovat’ skleneny odpad z miliard flias koncia-
cich na skladkach, ¢o moze sposobit’ znacny prinos pre zivotné prostredie. Komercné vyu-
Zitie je sice v nedohladne, avsak ide o dalsi priklad, ze Li-ion batérie sa budu nad'alej zlep-
Sovat’ a ponukat’ nové vlastnosti. Dnesné elektromobily odradzaju od kdpy nielen svojou
cenovou Uroviou, ale aj obmedzenym dojazdom, ktory sa pri typickych elektromobiloch
drzi okolo 200 km, pri tych lepsich (ale aj cenovo vysSich) je dojazd okolo 400-500 km.
Fraunhoferov institut pre keramické technologie a systémy IKTS v Drazdanoch spolu
s d'alSimi vyvojarmi pracuji na novom type batérie EMBATT (PROCHAZKA, J., 2018). ZniZil
by sa pocCet komponentov batérie, zjednodusila by sa konstrukcia, ¢o by umoznilo vyuZzitie
priestoru na uskladnenie elektrickej energie pomocou dodatocnych clankov. Novy systém
by priniesol jednoduch( vyrobu batérii a ich dIhSiu Zivotnost, ¢o je vSak najpodstatnejsie
zvacsila by sa kapacita batérii bez zvySenia hmotnosti alebo zvdcSenia objemu a dojazd
elektromobilov by sa mohol predizit na 1 000 km. Spolo¢nosti vynakladaju Usilie, aby sa
nové batérie mohli zacat’ testovat’ v elektromobiloch do roku 2020.

Automobilka Toyota pracuje na zdokonal'ovani litium-iénovych batérii, v ktorych bude
sucasny kvapalny alebo gélovy elektrolyt nahradeny pevnym. Tieto revolucné batérie pri-
nesu dlhsi dojazd, ¢o bude dosledkom dvojnasobnej kapacity dnesnych li-ion batérii, rych-
lejSie sa nabiju a ich ceny spOsobia vyrovnanie cenovej hladiny s porovnatelnymi spal'ova-
cimi automobilmi. Toyota planuje predaj automobilov s novymi batériami po roku 2020
(PROCHAZKA, 1., 2018).

Obavy z nizkeho dojazdu, dlhého nabijania a vysokych cien budld s
pravdepodobnost'ou niekol'kych rokov zazehnané, ¢o vyplyva z neustalych zdokonal'ovani a
vyvoju novych druhov batérii s vylepSenymi vlastnostami. Problém vSak méZe nastat’ pri
zaisteni dostatocného poctu akumulatorov, pretoze Coraz viac vyrobcov vyhlasuje svoj
strategické plany v oblasti produkcie elektromobilov (Steinhauser, D., Cukanova, M.,
2016). VSetci vyrobcovia akumulatorov, ku ktorym zarad'ujeme Teslu (ta vSak produkuje
batérie najmé pre svoje potreby), LG, Samsung ro¢ne produkuji clanky s celkovou
kapacitou asi 42 GWh, ¢o vystaci pre takmer pol miliéna automobilov, pricom v roku 2025
sa odhaduje potrebna kapacita na 600 GWh. Volkswagen ma v plane v roku 2025 vyrabat’
40 % svojich modelov s réznym druhom elektrického pohonu, o znamena, Ze roCne bude
batériu potrebovat’ asi milién vozidiel (ANDREJCAK, T., 2018). Podobné plany maju aj
dalSie automobilky ako General Motors, Daimler, BMW, Ford a Tesla, ktora ma v plane
produkciu 500 000 ks ro¢ne zo sucasnych 70 000 ks. Nepochybne najvacsimi producentmi
baterii si azijské spoloCnosti a americka Tesla, Europa v produkcii zaostava. Vzhl'adom
k tomu, Ze Eurdpa je zavisld od dovozu z azijskych krajin, EU ma v plane to zmenit
vytvorenim aliancie europskych krajin, ktora by mala pomoct’ spustit’ produkciu batérii
v Eurdpe.

Azijski vyrobcovia batérii prenikajui aj na Uzemie Eurdpy aby sa tak zjednodusila logis-
tika a zrychlila distribucia batérii, ktoré budu putovat’ prave eurdpskym producentom elek-
tromobilov. Mad‘arsko by sa dalo oznacit’ za eurdpsku vel'moc vo vyrobe batérii, kedZze v
uplynulom roku sa dokoncila tovarefi Samsung SDI a od februara 2018 je vo vystavbe
druha tovaren SK Innovation. Samsung SDI s rozlohou 330 000 m2 sa nachadza v meste
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God priblizne 30 kilometrov od Budapesti. S vyrobou sa zacne v druhom Stvrt'roku 2018 a
rocne je v plane produkcia na 50 000 ks batérii. Ostatné dve tovarne Samsungu sa nacha-
dzaju v Cine a v Juznej Korei, o znamena vyznamny krok spolocnosti k preniknutiu na
eurdpsky trh. Druhd tovaren v Madarsku je zaroven aj druhou od spoloCnosti SK
Innovation, ktora bude dokoncena v roku 2020. Madarska fabrika bude mat az
dvojnasobnu kapacitu vyroby (7,5 GWh) batérii oproti svojej domovskej v Juznej Korei.
Batérie bud( smerovat’ eurdpskym automobilkam, najma pre Mercedes- Benz (Drabik, P.,
Krnacova, P., 2018).

Najvacsia eurdpska tovaren na batérie sa vyskytne v Pol'sku v okoli Wroclawi do
konca roku 2020. Zaroven ide o najdblezitejSiu a najvacsiu tovaren LG Chem na svete.
Prevadzka bude produkovat’ 100 000 batérii roCne pre eurdpskych ako aj pre svetovych
vyrobcov elektromobilov. Sucast'ou tovarne bude aj vyskumné a vyvojové centrum, pricom
vznikne priblizne 2 500 pracovnych miest. Dévodom pre vystavbu prevadzky v Eurdpe je
neschop-nost’ produkcie takého mnozstva batérii, ktoré pozaduji vyrobcovia
elektromobilov Opel Ampera-e, Chevrolet Bolt a Hyundai Ioniq Electric, ktori st hlavnymi
odberatel'mi batérii LG Chem.

Medzi dalSie eurdpske batériové tovarne sa zaradi aj Accumotive patriaca pod
Daimler. Vystavba sa zahdjila zaciatkom roka 2017 a dokoncenie je naplanované na rok
2020 s celkovou rozlohou 80 000 m2 a poctom zamestnancov 1 000, pricom nie je zndma
ro¢na kapacita vyroby batérii. Nemecky Daimler AG sa chce uberat’ podobnou cestou ako
Tesla, ktora buduje vlastné tovarne zname ako ,,gigafactory" a vlastné nabijacie stanice
Tesla Supercharger, ¢im si zniZzuje naklady a zlepsuje logistiku. (Mercedes- Benz, ktory
spadd pod Daimler planuje budovanie nabijacej siete pre elektromobily spolu
s automobilkami Audi, Porsche, BMW, Ford.) (GOETTIG, M., 2018)

2.3 Vyroba elektromobilov na Slovensku

Na postupny vyvoj elektromobility nie je dostacujlica iba podpora budtcich majitel'ov
automobilov s alternativnym pohonom ¢i uz vo forme financnych prispevkov alebo inych
Ulav, ale Ziaduca je aj transformacia automobilového priemyslu. Slovensko sa sice
zarad'uje na popredné svetove rebricky krajin v poCte vyrobenych automobilov na 1 000
obyvatel'ov, ¢oho dokazom je prvenstvo s poctom 191 (2016) vozidiel, pricom priemer EU
bol 40,8 vozidiel, avSak v sucasnosti je dolezité brat' do Uvahy nastupujuci trend
elektromobilov.  Silnou strankou automobilového priemyslu na Slovensku nie si len
samotni vyrobcovia, ale aj ich kvalitnd a prepojena siet' subdodavatelov, ¢o zohrava
vyznamnU Ulohu pri vyrobe findlnych elektromobilov z hladiska zabezpecenia aspon
niektorych komponentov. V sicasnosti celkovy pocet priamych dodavatelov slovenského
automobilového priemyslu predstavuje okolo 266 podnikatel'skych subjektov a 68
nepriamych dodavatelov automobi-lového priemyslu (stav k mesiacu oktober 2017)
(IPDAPGROUP, 2018).

Automobilovy priemysel na Slovensku sa povazuje za kl'GCovy sektor priemyslu,
vzhladom na 30 % podiel produkcie motorovych vozidiel z celkovej priemyselnej vyroby.
Hlavn( ulohu zohravaju prave 3 automobilky: Volkswagen Slovakia (Bratislava), PSA Peu-
geot Citroén (Trnava) a KIA Motors (Zilina), ktoré vyprodukovali viac ako 1 milién vozidiel
v roku 2015 a 2016, pricom od roku 2016 rastie na Slovensku Stvrtd automobilka Jaguar
Land Rover v Nitre, ktora bude mat’ taktiez zasluhy na raste automobilového priemyslu na
Slovensku.
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Na to aby automobilovy priemysel zastaval stale vyznamné miesto v ekonomike Slo-
venska je potrebné, aby automobilky zacali vyuzivat' rozvijajuci potencial elektromobilov,
ich vyvoj a vyrobu. Na zabezpecenie konkurencieschopnosti oproti automobilkdm v inych
krajinach je potrebné sa rychlo prispdsobit’ uz prebiehajicim zmenam v automobilovom
sektore, kedZe ich vyroba je predovsetkym zamerana na klasické automobily vyuZivajlce
benzinovy i naftovy pohon. Mnoho vyrobcov automobilov uz ohlasilo prispésobenie vyrob-
nych liniek na produkciu elektromobilov, pozitivom je, Ze to potvrdili aj niektoré slovenské
automobilové koncerny. Koncom roka 2017 to oznamila aj PSA Group, ktora planuje
vyrobu elektromobilov v zavere roku 2019 alebo najneskor zaciatkom roku 2020, zaroven
zastavila vyrobu novej linky urcenej prave pre klasické motory. Franclzska automobilka
zverejnila tiez informaciu o tom, Ze do roku 2021 ma v plane uviest na trh 11
elektrifikovanych automobilov, z ¢oho 4 budu Cisto elektrické.

Jedinymi vyrabanymi elektromobilmy na Slovensku tak zostavaju modely radu e-Up,
ktoré uz 5 rokov predstavuje automobilka Volkswagen v Bratislave a zaroven zavod na
Slovensku je ich vyhradnym producentom. Koncern v Bratislave je sucasne aj jedinym
producentom prvého hybridného vozidla Volkswagen Touareg Hybrid, ktory predstavuje
akysi zaklad pre vyvoj a vyrobu Ccisto elektrickych automobilov koncernu ako takého.
Okrem spominanych modelov produkuje aj dieselovy plug- in hybrid Audi Q7 e-tron
quattro, pricom v plane je aj hybridna verzia novej generacie Porsche Cayenne. Co sa tyka
buducich planov automobilky Volkswagen, cielom je do roku 2025 ponukat’ viac ako 50
modelov Cisto elektrickych vozidiel a 30 plug-in hybridov, priCom do roku 2030 ma ambicie
ponukat’ vSetkych 300 modelov elektrifikovanych. Uz spominana najnovsie budovana
automobilka na Slovensku Jaguar Land Rover sa chce zamerat’ na vyrobu elektrobatérii,
ktoré predstavuju ki'icovy komponent elektromobilov. Nie je zndme ¢i automobilka planuje
vyrobu elektrifikovanych modelov aj na Slovensku, avsak Jaguar Land Rover spolu
s Volvom informovali o zatial' najambiciéznejSom plane v ramci produkcie elektromobilov
medzi automobilkami, kedZe od roku 2020 chce ponukat’ ku vSetkym svojim modelom aj
hybridny a elektricky variant. Elektromobily ma vo vyrobnom plane aj KIA, avSak nie je
zname Ci to bude prave na Slovensku KVASNAK, L., 2017). Podobne ako PSA Group aj
KIA ozndmila plan do roku 2020, v ktorom chce predstavit' 11 modelov s alternativnym
pohonom, teda hybridy, elektromobily, ale aj automobily vyuZivajluce vodik. Koncom roku
2017 sa objavila informacia o moZnej piatej automobilke, ktora uvazuje aj o Slovensku
ako moznom mies-te vystavby svojej tovarne. Cinsky vyrobca elektromobilov Zhi Dou
uvazuje okrem Sloven-ska o umiestneni svojej vyroby aj o Slovinsku, Pol'sku, Mad‘arsku a
Rumunsku. Pri vybere lokality zohrdva Ulohu viacero faktorov. Slovensko disponuje
strategickou polohou, rozvinu-tou infrastruktirou ¢ dostatkom logistickych priestorov.
Prichod novej automobilky by zvysil zamestnanost’, kedZe planuje vytvorit' priblizne 500
pracovnych miest pri produkcii 3 000 kusov elektromobilov mesacne. V ramci Slovenska je
pre Cinsku automobilku zaujimavy vychod nasSej krajiny kvoli priemyselnym parkom
s dobrou infrastruktirou a taktiez pritomnost’ viacerych vyrobcov, ktori sa moOzu stat’
potencidlnymi dodavatel'mi potrebnych materialov a dielov. Atraktivnost’ Slovenska na poli
automobilového priemyslu dokazuje aj druhd novinka, ktora hovori o vystavbe zavodu
Porsche v Hornej Strede pri Piestanoch, ¢oho dékazom je aj kdpa pozemku na tomto
mieste. Fabrika by sa mala sustredit’ na vyrobu komponentov pre elektromobily, ktoré by
sa montovali v zavode Volkswagen Group v Bratislave, pod ktory Porsche patri.

174



Zaver

Automobilovy priemysel patri k dominantnym sektorom hospodarstva Slovenskej re-
publiky a v sicasnej dobe Celi novym vyzvam prave vd'aka postupnému nastupu automobi-
lov s alternativnym pohonom, ktoré musia prekonat’ mnozstvo prekazok na to, aby ziskali
plnohodnotné zastUpenie v cestnej premavke. Vo vSeobecnosti kazdym rokom rastie pocet
registrovanych vozidiel, coho dokazom je aj minulorocny narast o 7,6 % oproti roku 2016
a takisto stUpa aj pocet vyrobenych automobilov na Slovensku, ktoré v roku 2017
prekonali hranicu jedného milidna. Nielen slovensky, ale aj celosvetovy automobilovy
priemysel sa zameriava na rozvoj elektromobility a na zvySovanie popularity
elektromobilov, ktoré sice zaznamenavaju nizky pomer oproti beznym automobilom, ale ich
pocet sa kazdym rokom zvysuje.

Jednym z dovodov rastiiceho poctu elektromobilov resp. automobilov s alternativnym
druhom pohonu, bude aj nariadenie Eurépskej komisie, ktora avizuje znizenie emisii 0 15%
do roku 2025 a o 30 % do roku 2030, ¢o v konecnom dosledku ,, prindti* vyrobcov auto-
mobilov k produkcii Cistejsich vozidiel. Na toto nariadenie CiastoCne reaguju aj jednotlivé
krajiny Eurdpy, coho prikladom je Nérsko a Holandsko, ktoré vyhlasuju zakaz predaja spa-
I'ovacich automobilov od roku 2025 a zaroven aj zakaz ich pouzivania od roku 2030. Slo-
vensko sa sice k takymto vyhlaseniam zatial’ nevyjadrilo, avSak zniZovanie emisii do ovzdu-
Sia sa bude tykat’ vSetkych krajin v Eurdpe, ako aj vo svete, takze ani nasa krajina sa tomu
nevyhne.

Bariérou pri rozhodovani o kipe nového elektromobilu moze byt aj mensia ponuka
modelov, kedZe vyrobcovia maju vo svojom portféliu najmé spal‘ovacie automobily, ktoré
maju Casto- krat ovela prit'azlivejsi vzhl'ad, nehovoriac o cene. Niektoré elektromobily (ale
aj konvencné automobily) dostupné v Eurdpe a vo svete celkovo, nie si dostupné na Slo-
vensku, ¢o zniZuje atraktivnost’ tohto segmentu medzi spotrebitel'mi. Pozitivom vsak je, Ze
viaceré automobilky zaznamenali rastici zaujem o elektromobily a uvedomuju si nevy-
hnutnost’ zvySovat’ ponuku elektrifikovanych vozidiel. Dokazom je aj planovana produkcia
zavodu PSA Group na Slovensku, ktory chce do roku 2021 uviest’ 11 elektrifikovanych au-
tomobilov (podobne ako KIA), z toho 4 modely maju byt Cisto elektrické a navySe do roku
2023 ma mat’' az 80% modelov koncernu elektrifikovanu verziu. Pravdepodobne najambi-
cidznejsie plany ma automobilka Volkswagen, ktorej zavod na Slovensku je jedinym produ-
centom elektrického vozidla e-up a okrem toho aj dvoch hybridnych vozidiel. Cielom Vol-
kswagenu je do roku 2025 zaradit’ do ponuky 50 modelov Cisto elektrickych automobilov a
30 plug-in hybridov a do roku 2030 ma v plane ponukat' vSetkych 300 modelov v
elektrickej verzii. Zavratny plan ma aj automobilka Volvo a Jaguar Land Rover, ktoré
dokonca planuju do roka 2020 uviest’ ku vSetkym svojim modelom aj hybridné Ci elektrické
verzie vozidiel. Je zrejmé, Ze o par rokov nebude nlidza o atraktivnejSie verzie elektromo-
bilov roznych znaciek, ktoré sposobia konkurenciu na poli elektromobilov a zvysi sa tak
zaujem o tento druh vozidiel medzi spotrebitel'mi.

Cena elektromobilov je z vel'kej Casti ovplyvnena prave cenou batérii, ktoré predsta-
vuji zakladny komponent elektrickych vozidiel. Na to aby sa elektromobily stali konkuren-
cieschopné je nutné, aby sa okrem budovania infrastruktiry a predlzovania dojazdu zniZo-
vala aj ich cenova Uroven, s ¢im bezprostredne slvisi cena batérii. V sUcCasnej dobe
vznikaju neustdle nové vyskumy spojené s progresivnymi technoldgiami, ¢o prinasa
vylepSovanie nielen vlastnosti, ale aj cien batérii. Na priblizenie cenovej Urovne
elektromobilov ku spal'o-vacim automobilom sa odhaduje potrebna cena batérii na 94 €
kWh (v sucasnosti dvojna-sobok), ¢o by sa mohlo dosiahnut’ v rokoch 2025-2026. Problém
batérii sa nedotyka len zlepSovania jazdnych vlastnosti a ceny, ale predovSetkym bude
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potrebné sa zamerat’' na kapacity produkcie, pretoze so zvySujicim poctom modelov
elektromobilov a ich rastom predaja sa bude zvySovat’ aj mnozstvo batérii potrebnych do
vozidiel.
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Identifications and Executions in Sustainable Tourism

Roman Stano32

Abstract

The identification design and execution of an intervention to enhance capacities for
suastainable tourism can be seen as a staged process from assesement to eventual
evaluation of actions taken. This evaluation should feed into future assesement, so
creating a cycle, which may be continuos and run just once or is periodically repeated.
Key words

Identification, Execution, Sustainable Tourism

JEL Classification: L83

Introduction

The cycle relates to the Project Cycle Management model has been for project
development and execution by Europpean and other agencies. Project cycle Management
is aterm used to describe the management activities and decision making procedures
used during the life cycle of a project.

The stages of the Project Cycle Management in Sustainable Tourism:
Assesment of the situation in the country
Identification of the areas for the intervention
Selection of the intervention

1

2

3

4 Formulations of the actions

5 Implementation of the actions
6

Evaluation of the realized actions

1 Methodology of work

The cycle starts with assesment phase. This involves the systematic process of
assesing the situation in the country concerned with respect to the delivery of sustainable
tourism.

The methodology will enable the identification of a range of areas where the country
is weak in its approach to the sustainable tourism and which should be addressed, assisted
by capacity building. This may be quite a substantial list, depending on the country.

From this list of areas to address a process selecting interventions will need to be
followed. This involve considering the areas for intervention against the priorities of the
development assistance agency and as specifically identified in agreed programmes with

32 Ing. Poman Stario, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb a cestovného
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government as well as other factors concerning resourcing, time sequencing and
achievability.

The interventions selected wil Ineed to be formulated into aset of actions to be
undertaken.This will require close working with the government and stakeholders involved.
Possible actions to address specific issues and needs identified.

The actions should be implemented over a defined period of time. Management
procedure with clear responsibilities and reporting requirements should be specified,
agreed and followed.

The evaluation of actions should follow normal procedures for evaluation.This may
involve the identification of indicators to use in monitoring outputs, outcomes and impacts.

At the outset, consideration should be given to the governance and management of
the overall project, individual agencies, including EU delegations, may have precendent for
this. In some cases it may be appropriate to establish a project management committee to
initiate and give direction to the exercise and a project management unit to be reponsible
for execution and implementation.

The project should have clear ownership bz the partner country. The kez stake holder
willbe government and inparticular ministrz of tourism or other office or institution
responsible for the tourism and its sustainable development. It coluld be a regional or local
entitity which has the authority for tourism. The fact that the tourism is essentially an
economic activity i tis important that the private sectoris closely involved from the outset.
This may be achieved through engagement with the main tourism business association or
set of representative bodies.

A joint public-private governance strucuture for tourism would be best palce to
oversee the project and work with the results over time. In some countries such
a structure may already exist. In other countries there is a need to establish or strengthen
such structures and collaborative processes icluding government, private sector, civil
society and local communities. I tis likely to be identified through the assesment process
and may be seenas an early action.

Starting points /n practice

Almost all developing countries already have a certain level of development of
susutainable tourism and some activity to develop and manage the sector. There is a
considerable variation between the countries in the degree of the engagement in tourism
by the governments and development assistance agencies. This can change by the
conditions of devealopment in each country individually. These are the reasons for which
the context by considering interventions in toursim will vary.

The approach of this article is to provide a process whereby the situation in the
sector and how it is supported can be assesed comprehensively across range of topics
and issues.

The broad assesment can be helpful in :

¢ Informing development assistance agencies where to realize intervention
e Informing government where the assistance is necessary

In practice interest in tourism may be generated more specifically at one time by :

e A particular project or programme that has or could have a tourism component
e A specific request for assistancewith a tourism project or initiative
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If the starting point is a specific priority area or project it may be appropriate to focus
on one or more relevant pilars with the Metodology Neveless. It is still helpful to see thisin
a wider content by considering how it relates to arange of issues in tourism sector.

The situation will be influenced by the kind of support that maz be available from
a development assitance agencz. For example aid modalities from the EU inclede budget
support, which requires extensive dialogue with government leading to an agreement on
areas of support and conditions to be met. Such support could be directed at and through
particular sectors, such as tourism which are able to demonstrate relvance to the
overarching aims with the Agenda for Change. Thematic programmes , specific calls for
proposals and provision of technical assistance are iaid modalities which maz enable
support to be directlz targeted at areas of need and opportunitz. Most importantlz, support
for multi-faceted torism projects through the allocation of Aid for Trade could turn out to
have significant benefits for beneficiary countries, notably in terms of trade and
employment creation and poverty reduction ( DG Europe Aid, 2018).

Assesment of the Situation and Identification of Needs

The assesment process is base on the Methodology, framed around the five pillars
and sub pillars ( topics ) listed earlier and presented in detail in the Part 2 Methodology of
this document. The Methodology identifies for each sub -pilar a set of issues and questions
which can be used to assess the situation in the country.

The process of undertaking the assesment and seeking answers to the questions can
be followed in a number of ways, depending on the situation and resources available in
each country.

Some options include :

e The process is based on internal self-assesment by government, working with
stakeholders, which is then subject to an alement of verification.

e The development assistance agency, e.g. the EU Delegation, undertakes the
assesment itself in the conjunction with government and other stakeholders.

An independent working group is appointed to undertake the assessment.
Consultants are appointed to undertake the assesment.

A significant amount of the information necessary to inform the assessment and to
enable the questions to be answered should be available from existing documentation,
which may be in hard copy or on-line.

Key documents and other material include the following:

e Development policies and strategies

e Tourism policies, strtegies and master plans

e Policy and strategy documents relating to : Trade and investment, Human
Resources, including education and training, Environment and Natural Resources,
including climate change, Culture.

Tourism legislation ( Tourism Bills, Acts etc. )

Other primary legislation affecting the sector: Labour, Planning/Environment
Annual Reports from Ministry of Tourism and tourism bodies ( NTO, Associations)
Published statistics on the performance of the tourism sector

Promotional material and websites for the country
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In addition to looking at the active documentation, the main process for undertaking
the assesssment will be through a series of consultations. This involve meetings with the
main stakeholder groups including:

Ministry of Tourism

o Official tourism bodies, e.g. National Tourism Organisation

e Other key Ministries including those responsible for development, finance, trade,
enployment, environment, natural heritage and culture

e Relevant government agencies, e.g. Environment agency, Investment Promotion
Agency etc.

e Regional Authorities

e Private sector tourism associations

e Key NGOs working in the field of develoment, poverty, communities and
environment

¢ Universities and institutions engaged in tourism research and teaching

It is important to appreciate that this should be treated as a rapid assessment
process, to obtain an overal picture and identify apparent areas of weakness and most
importantly to relate identified needs and challenges with EU development priorities.It is
not to be seen as a equivalent to a comprehensive assessment and analysis of the
tourism sector as may be undertaken in preparing a tourism strategy and master-plan
indeed. The need for such analysis may be identified to be addressed through an
intervention resulting from this exercise.

The identification stage of the project cycle management follows from the
assessment. The Methodology leads to the completization of the set of the questionnaires
which will contain answers to the questions raised in the form of short comments. A
scoring system based on a scale of 1 to 5 is also included in the Methodology. While the
questionnaires may help to inform consultation, i tis intended that they are filled in
subsequently rather than during discussions. A combination of the comments and scores
will lead to the identification of those issues which require most attention. Specific areas of
need should be apparent from the answers to the individual questions. Based on this, a
short paper should be produced which summarises the main areas of need and potential
intervention, in the form of a long list from which a selection should be made.

Selection of interventions

The process of selection of interventions to pursue from the long list that resulted
from the assessment should be informed by the consideration of the policy context and
feasibility and impact of the intervention. It should be the subject of discussion and
negotiation with the government and stakeholders. The original starting point for the
exercise, as discussed earlier, wil have a bearing on the selection. The policy and strategic
context for the selction and prioritisation can be found at various levels. The following are
some of the key items to consider: The overall policies and priorities of the development
assistance agency. For example, the relationship to EU Consensus on Development and
Agenda for Change were presented earlier as reference. The negotiated programmes with
government. Examples, includes the Country Strategy Papers and National Indicative
Programmes agreed between EU and the partner countries. These may already indicate
priority needs that tourism is well palced to address. An exercise should be undertaken to
match these needs to the long list of interventions, so ensuring that priority is given to
addressing weaknesses in areas which are already deemed to be important. Other
development policies and strategies. Similar consideration should be given to other
negotiated development strategies, such as the PRSP (Development Portfolio of Tourism
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service, 2018), and the goverment identified development needs and priorities. Existing
tourism policies and strategies. In some countries these may already be in place and may
provide a helpful analysis and set of the objectives and identified actions to compare
againsr the assesment and list of possible interventions in the case the approach will
partly be about help to implementation of the existing strategy.

Specific tourism projects and proposals that already exist . It is important to consider
any pre-identified projects that may have been well researched but are seeking resources
to enable them to realize.

The position of other development assistance agencies. They may already be
assisting tourism projects or be interested in dooing so. Duplication should be avoided
while opportunities for joint funding should be pursued. This may be informed by othe
donor coordination bodies or mechanism such UNDAF.

A further criteria for selecting interventions — its ability to achieve development goals
and make adifference.

The amount of time it make to implment the relvant actions.
The level of resources required both financial and human.

The avaibility of existing services that could be used in the implementation. These
may include those identified in the Part 2 Methodology and presented in Annex 1.

The visibility that the the intervention will bring to the agency. This may be
particularly apparent from marketing and other public facing interventions.

The extent to which areas of implmentation fit with the criteria of the various funding
programmes that may be available in the country at the given time will also be amaterial
factor. For example, the Eu has a range of financial instruments that are applied to
development and many of them are relevant to tourism.

The Programme Cycle of the EU 2014 — 2020 determines the patterns of instruments
and how they are applied. These are relate to the EU policy and to the needs of tourism
and Aid for Trade. By way of illustration with the respect to the priorities and instruments
pertaining to 2020, the relation ship the priority areas for Community action within the
European Consensus on Development, specific Programmes within these areas, EU
Financial Instruments and Pillars and Sub-pillars of the Methodology is illustrated in Annex
5. The European Financial instruments are summarised in Annex 6.

In the light of the commitment of the European Commision (Decent Life for All, 2018)
in the renewed framework for development from Rio+20, sustainable tourism appears as
an importan sector to achieve sustainable development in the Post-2015 overarching
framework. The commission an integrated Eu approach to financing and other means of
implementatation of the framework, related to the various global program. Finally, certain
possible interventions may be affected by the avaibility of cross-border or regional funding
programmes. These can be particularly important in the tourism sector, for assisting
common programmes in the field of promotion, quality standards, access and
transportation, and the conservation and management of natural assets such in trans-
boundary protected areas.
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2

Results and Discussion

The actions set out in the Methodology tend to fall into the followingg general
categories:

e Strengthening governnance structure and processes

e Policy development

e Preparing improving strategies and plans at different levels, both geographic and
thematic

Implementation of policies, strategies and plans

Reviewing and strengthening legislation and regulations

Undertaking research, studies and reviews to improve knowledge

Improving the collection and dissemination of data

Identifying needs and removing barriers

Developing linkages and networks between stakeholders

Designing and undertaking specific projects, including pilot projects

Establishing or strengthening management systems and policy instruments,
including incentives

e Raising awareness and strengthening communication of all kinds

e General and specific capacity building and training.

The Methodology also identifies a set of existing services that can be supplied by
UNWTO and partner agencies, offering an integrated approach, within the UN Steering
Committee on Tourism for Development (icr.unwto.org,2018). The details of each service
are contained in Annex 1, ordered according to the index numbers Shown in the
Methodolgy. These services provide an opportunity for inclusion in the intervention. Where
appropriate, they could be considered as a basic for intervention or within the formulation
process.

Conclusion

Implementation and Evaluatuion of Actions

The size and nature of the implementation will vary according to the scope of
interventions and actions identified.Some actions, such as preparation and execution of
plans and projects, may take one or more years to implement . Others such as specific
capacity building exercises, may be completed in less than a month. Implementation may
be carried out in variuous ways, including directly by the partner government and tourism
stakeholdersor through letting of contracts.In whatever way the implementation occurs,
success will depend on effective project management. The need to establish the
governance and management strucures for this was referred to earlier in Section of this
Guidance note. All actions should be carefully designed with a clear agreed allocation of
responsibilities for implementation. A systematic process of checking and reporting on
progress should be put in place. Monitoring and evaluation procedures should be designed
in from the beginning. This should include the identification of usable indicators that relate
to the outputs, outcomes and impacts of the actions. Some particular points about
notifications and monitoring in relation to tourism are made in the Methodology in relation
to sub-pilars concerning tourism policies (1,2), measurement (2,1) and impacts (5,4).
Standard evaluation procedures, which may be required by the agency or other partners,
could be applied to all interventions and should be followed.

183



References

1.

2.

3.

4.

European Commission (2018) Project approach. Available 14.9. 2018, from
http://ec.europa.eu./europeaid/how/delivering-aod/project-approach/index_en.htm
World Tourism Organizacion (2018) Portfolio services . Available 15.9. 2018, from
http://icr.unwto.org/en/content/sctd-portfolio-services

European Commission (2018) Europe aid . Available 16.9. 2018, from
http://ec.europa.eu/europeaid/documents/2013-02-
22_communication_a_decent_life_for_all_post_2015_en.pdf, 14.09.2018

World Tourism Organizacion (2018) 7ourism development. Available 17.9. 2018 from
http://icr.unwto.org/en/content/un-steering-commitee-tourism-development-sctd

184


http://ec.europa.eu./europeaid/how/delivering-aod/project-approach/index_en.htm
http://icr.unwto.org/en/content/sctd-portfolio-services
http://ec.europa.eu/europeaid/documents/2013-02-22_communication_a_decent_life_for_all_post_2015_en.pdf
http://ec.europa.eu/europeaid/documents/2013-02-22_communication_a_decent_life_for_all_post_2015_en.pdf
http://icr.unwto.org/en/content/un-steering-commitee-tourism-development-sctd

Rodinné podnikanie

Helena Strazovska — Anna Veszprémi Sirotkova — Lubomira Strazovska33

Family Business

Abstract

Family business is now becoming an element of economic theory and practice in Slovakia.

Attention is deserving of an increasing number of occurrences among small and medium-
sized firms and a high share of gross domestic product creation. Problematic - as in many
foreign countries - is the fact that family business is not defined in legisiation. The results
of our research show that attention needs to be paid to the new approach, i. e. issues of
family business as a process and their contribution to the economy of a national economy
Iinstead of family relationships.

Key words

Family, business, laws, definitions, relationships, generations

JEL Classification: L26, L53, F15

Uvod

V novSom vedeckom pohlade na rodinné firmy sa v zahrani¢nej literatdre stretavame
s nazorom, ze je potrebné venovat sa skor otazkam rodinného podnikania ako procesu,
namiesto vztahov v rodine. Ustupuje sa od definicii a vSeobecnych popisov v rodine. V
ostatnom case sa  venuje znacnd pozornost vyskumu v oblasti ekonomiky
a ekonomickych vysledkov rodinného podnikania a jeho vkladu pre narodné
hospodarstvo. Napokon viac nez dve tretiny az tri Stvrtiny vSetkych podnikov su rodinné,
pravom teda od nich oCakdvame znacny ekonomicky prinos.

Rodinné podniky (RP) vznikaju prevazne ako malé a stredné podniky a to napriek
tomu, Ze svoje podniky zakladaju a rozvijaju rodiny spolu s rodinnymi prislusnikmi.

Rodinné podniky mozno povaZovat' za zloZitejSie celky ako nerodinné podniky, lebo
na nich vplyvaju pocetné javy neekonomické - socidlne, emociondlne a vobec vsetky
rodinné a ekonomické vztahy.

Rodinné podniky sa v minulosti neposudzovali celkom ako podnikatel'ské subjekty,
nepripisovala sa im podnikatel'skd schopnost’ ¢i zrucnost, predpokladalo sa, Ze ukoncia
svoje pOsobenie maximalne v priebehu troch generacii.

Inak, aj ked’ Ciastocne, plati tato téza, v stCasnosti sa na rodinné podniky musime
pozerat' ako na podnikatel'ské subjekty. Prirodzene medzi nimi jestvuju vysoko vykonné
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podniky, ktorych podnikatel'ska Cinnost’ pretrvava viaceré generacie a zalozené su na
inovaciach.

Ak skimane a porovnavame Studie o rodinnych podnikoch (Chell & Karatas - Ozkan,
2017; SBA, 2018) v rOznych krajinach, musime si uvedomit, Ze je velka pozornost
venovana rodinam ako zdroju bezného podnikania a podnikatel'skych kultar.

Stretavame sa tiez s ndzorom, Ze existuju tzv. tradicné rodinné podniky - netypické
podnikatel'ské, ktoré nemaji podnikatel'ski schopnost’ a zru¢nosti . MoZno predpokladat’ ,
Ze takyto rodinny podnik ukonéi svoju Cinnost’ v priebehu troch generacii. Na druhej strane
existuju rodinné podniky mimoriadne podnikatel'ské s roznymi konkurenénymi vyhodami s
privilegovanymi agendami, su ziskové, su nezavislé. Niektoré rodinné podniky vytvaraju
velké ikonické podnikanie, ktoré pretrvava cez niekolko generacii, zaloZzené su na
inovaciach. Zahrani¢né vyskumy ukazujd, ze tieto podniky sa nezameriavaju len na otazky
tykajlce sa nastupnictva, alebo diskutuji o réznorodych definiciach.

Na Slovensku venujeme pozornost’ rodinnym podnikom po roku 1990 zatial' nemame
platnd definiciu rodinného podnikania, ktora by vyplyvala zo zakona. Preto zvaZujeme
viacero odbornych vyjadreni: Pripominame nasledovné definicie v zahranicnej literattre
(Chell & Karatas-Ozkan, 2017):

« Siroka definicia: Rodinny podnik je taky, kde mé rodina strategicky vplyv na
kde existuje zamer vlastnikov udrzat’ podnik v rodine.

o Stredne Siroka definicia: Rodinny podnik je taky, kde zakladatel' ¢i jeho
potomkovia podnik riadia a maji nad nim vlastnicku kontrolu (v zmysle podielu
akcii).

e Uzka definicia: Za rodinny podnik moZno povazovat' taky podnik, kde sa
angazuje viac rodinnych generacii, rodina podnik priamo riadi a tiez vlastni. Viac
ako jeden ¢len rodiny v iom ma vyznamné manazérske postavenie.

Zo svetovej literatlry s zname aj podrobnejsSie definicie:

e Rodinny podnik je definovany ako podnik, v ktorom vlastnictvo ovldda jednotlivec
alebo clenovia rodiny.

e Rodinny podnik je firma vlastnena, kontrolovand a riadend jednou alebo
viacerymi rodinami (Matwij, 2018) )

¢ Rodinny podnik je definovany ako podnik , ktory splfia aspon jedno z nasledujlcich
kritérii:

o Maijitel’ povaZzuje svoj podnik za rodinny podnik
Majitel ma v umysle odovzdat’ svoj podnik blizkemu pribuznému

e Okrem majitela pracuje ako riadny zamestnanec iny clen rodiny, ktory je
sucastou kazdodenného riadiaceho procesu podniku. (Masachusetts Mutual Life
Company, 2007)

Nové smery v oblasti vyskumu rodinného podnikania venuju pozornost’ rodindam ako
zdroju podnikania a Specifickych  podnikatel'skych kultdr a problematike vedlceho
postavenia v rodinnych podnikoch, legislativnym otazkam, ako aj nastupnictvu. (Sirotka,
2018, Okruhlica, 2018)

Vysledky vyskumov v  jednotlivych krajinach  dokazuju, Ze rodinné podniky
prevladaju v celom svete a ich vyznam z hl'adiska poc¢tu zamestnavatel'skych os6b rastie

a rovnako tak zamestnavania i rastu obratu tovaru a ma trvalG tendenciu pozitivneho
vyvoja.
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Napriek novym smerom v oblasti vyskumu stale sa este vraciame k definicii, ktora na
Slovensku zatial' neexistuje, pricom je nevyhnutna pre tvorbu zakonov. V roku 2008 sa
pravomoci. Ciastkovych definicii rodinného podnikania je vo svetovej literattre viacero. Vo
vyskumoch sa zdoraziiuje, Ze pre rodinné podniky je charakteristickd rodova dynamika,
ktora ovplyviiuje obchodnu stratégiu pocas zivotného cyklu .

Je zndme, Ze neexistuje jedna definicia, ktora by zahffiala komplexné mnoZzstvo
kritérii.
Popredni autori rodinného podnikania navrhuju, aby rodinny podnik bol ten, kto ma

vlastnl rodinu, ktora ziskava kontrolu nad stratégiou a je zapojenda do vrcholovych
manazérskych pozicii.

Napriek tomu co bolo dosial’ povedané, ide o naslednost’ medzi generaciami, ktora je
v centre rodinnych podnikov ako proces, ktory je silno prepojeny v podnikani. V tejto
suvislosti si vSimame Uspech v rodinnom podnikani ako proces, ktory odraza zamer, ktory
zdiel'aju rodiny podielajiuce sa na podnikani a snahu preniest’ vlastnictvo ,vedenie a
riadenie podniku z jednej generacie na druhd. Podnikatel'ské aktivity si prirodzene
zamerané na kontinuitu rodinného biznisu. Rodina méa svoj potencial zdiel'at’ vedomosti
spoloCensky kapital a Sirokd Skalu zdrojov medzi generaciami. Jednotlivé rodinné podniky
sa vsak vyvijaju rozdielne. Niektoré naznacuji, Ze sU brzdené nedostatkom prenosu
podnikatel'skych hodno6t potencionalnymi nastupcami zakladatel'ov. V zahranicnej literatdre
sa uz vyskytuje koncept podnikatel'skej postupnosti, Co je vyznamné v situacii, Ze malé a
stredné podniky stracaju konkuren¢ni vyhodu .Vo svetovej literatire sa s touto
problematikou mozeme stretndt’ ako transgeneracné podnikanie, ktoré sa stava vysoko
aktudlnou témou v oblasti vyskumu.

V sUcasnosti je zjavné prekryvanie ponimania podnikania a rodinného podnikania. Na
tomto mieste treba zdoraznit, Ze podnikanie sa zaobera sledovanim a hodnotenim
prilezitosti a ich vyuZitia prostrednictvom vytvarania podnikatel'skych organizacii, pricom
sleduje osobitnu prilezitost’ pre jednotlivcov, ktori sa zaoberaju podnikatel'skymi aktivitami,
priemyselnym, hospodarskym pravnym a socialnym prostredim. Podnikanie upravuje
zakon 513/91 z. z., Obchodny zakonnik a zakon 455/91 z. z. Zivnostensky zakon.

Na druhej strane rodinné podnikanie neupravuje priamo Ziadny zakon v Slovenskej
republike.

Rodinné podnikanie vykazuje osobitnosti najma v tom, Ze ide o podnikanie pre
generacie:

rodinné podniky su dlhodobo orientované,

poskytuji do 70 % pracovnych miest,

su spolahlivymi zamestnavatel'mi,

rodinni prislusnici maju k sebe navzajom blizky vztah, iny ako ostatni zamestnanci,
ide o zosuladenie ¢asu medzi podnikanim a rodinou,

zakladatel’ podniku je zvacSa konatel’,

snaha zapajat’ rodinnych prislusnikov do vsSetkych Cinnosti,

osobny faktor, ktory vchadza do podnikania, je tvorcom stability a tvorby tradicie,
uprednostiiovanie rodinnych prislusnikov do vedenia firmy,

udrziavanie tradicie prostrednictvom transferu skdsenosti z generacie na
generaciu.
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Vyznam rodinnych podnikov je nevycislitelny. SU adaptabilné, absorbuji viac
negativnych vplyvov, nejde im o kratkodoby profit, charakteristické pre nich je dlhodobé
myslenie. Nachadzaju sa v kazdom v odvetvi ndrodného hospodarstva a si vyznamnou
sucastou ekonomiky. Vytvaraji stabilné miesta a podielaji sa na tvorbe hrubého
domaceho produktu. Znovu zdo6raznujeme, Ze ich vyznam je sumou nevyjadritelny, suvisi
s priamou Ucastou rodiny a jej povestou. Sukromny zivot podnikatela je plne podriadeny
podnikatel'skému procesu.

1 Metodika prace

Zatial' ¢o v zahrani¢i funguju rodinné podniky niekol'ko desatroéi, na Slovensku su
sucast'ou novodobej ekonomickej histdrie.

V suvislosti s tedriou rodinného podnikania by este bolo mozné hovorit’ o formach
rodinného podnikania, o pracovnopravnych vztahoch, o postaveni nerodinnych ¢lenov v
rodinnom podniku, o konfliktoch, o planovani nastupnictva, o poradenskej Cinnosti a o
inych otazkach. PovaZujeme vSak za vyznamné prezentovat’ vysledky vyskumnych Cinnosti
o rodinnych podnikoch uz podla novych pohladov na rodinné podnikanie, kde sa akcentuju
aj ekonomické prinosy pre narodné hospodarstvo. V nasom vyskume a zrejme na
Slovensku takyto pristup akceptujeme. Podporujeme tato myslienku. Bolo by to mozné
povazovat' za ich poslanie.

Vytvorili sme teda priestor na vyskumni cinnost' a polozili sme viac ako 200
rodinnym podnikatel'om viac otdzok. Tato skutofnost’ stvisi s novym pristupom k
rodinnym podnikom v zahrani¢nom aj v slovenskom vyskume. SBA upozorfiuje na potrebu
venovat’' sa aktualnej problematike ako je zavadzanie digitalizacie, kedZe sa oCakava, Ze
do roku 2020 vzrastie miera digitalizacie RP z 33% (2015) na 72%. Vyznamna je tiez
tvorba planu nastupnictva a d'alSie otazky.

V nasej vyskumnej Ulohe bolo mnozstvo problémov komponovanych do 53 otazok
pomocou ktorych sme sledovali poznavaci proces posobenia a vysledkov RP na Slovensku.
Otazky a odpovede sme sustredili do Styroch celkov, ktoré sme rozpracovali
v nasledujlcej Casti nasho prispevku. Pri  tejto prilezitosti budeme z uvedeného rozsahu
vysledkov vyskumu prezentovat’ len vybrané otazky, nakolko cely vyskum predstavuje
viacstranny pohlad na RP s rozsahom 263 stran, ktory bude predmetom aj dalSich
analyz.

2 Vysledky a diskusia

Prezentdciu vysledkov nasho vyskumu sme rozclenili do nasledovnych Styroch celkov:

1. Zakladné informativne otazky a odpovede o vzniku rodinnych podnikov

2. Problémy rodinnych podnikov

3. Naslednictvo v rodinnych podnikoch

4. Suhrn suvisiacich otazok spredmetom vyskumu a predmetom
podnikatel'skej ¢innosti.

ad.1 Vznik rodinnych podnikov na Slovensku a pravna forma (otazky 1 -10)
188



Novodobé rodinné podniky vznikali na Slovensku hlavne po roku 2000. Vyskum je
prezentovany vstupnymi - informativnymi otazkami pre proces poznania. Respondentom
sme odoslali 200 dotaznikov, z ktorych sa nam vratilo 158 riadne vyplnenych. V nasej
vzorke respondentov bolo 44,33 % fyzickych os6b a 55,67 % pravnickych osob, pricom
50.6 % respondentov mali pravnu formu s. r. 0., 1,27 % malo pravnu formu a. s., 3,8 %
respondentov malo pravnu formu druzstva a 1 neuviedol pravnu formu. Vo vyskumnom
sUbore bolo zastUpenych 41,14 % Zien a 58,86 % muzov.

V otazke zamestnavania rodinnych prislusnikov, sa vyjadrili respondenti nasledovne:

Zamestnavam manzela, manzelku 36,70 %
deti 22,78 %
surodencov 19,00 %
ostatnych rodinnych prislusnikov 12,70 %
nezistené 8,82 %.

Takmer 87,8 % respondentov zamestnava menej ako 5 rodinnych prislusnikov,
maximalna hodnota bola 15 rodinnych prislusnikov. Co sa tyka zamestnavania nerodinnych
prislusnikov, 77,2 % respondentov zamestnava menej ako 5 nerodinnych prislusnikov, 2
respondenti zamestnavali 100 nerodinnych prislusnikov.

Vlastnictvo podnikatel'skych priestorov v rodinnych podnikoch patrilo u25 %
respondentov manzelovi, 16 % respondentov uviedlo, Ze vlastnictvo podnikatel'skych
priestorov patri manzelke, 30 % respondentov pOsobi v prenajatych priestoroch a 20 %
uvadza kombinované formy vlastnictva podnikatel'skych priestorov. U 3 % respondentov
boli vlastnikmi podnikatel'skych priestorov ich deti.

ad. 2. Problémy rodinnych podnikov (otazky 11-15)

V oblasti problémov rodinnych podnikov vyberame dva pohlady — v prvom sme
skumali problémy rodinnych podnikov pri ich prevadzke a v druhom sme skimali ich
problémy s aplikaciou zakonov v ich podnikani.

Na zaklade vyhodnotenia otazky ¢. 12 uvadzame najCastejSie problémy pri prevadzke
rodinnych podnikov:

byrokracia na uradoch,

financné problémy,

problémy pri riadeni firmy a v otdzkach kompetencii v rozhodovani,
Casté zmeny v legislative,

zasahovanie manzelskych partnerov do chodu firmy,
konkurencia medzi ¢lenmi rodiny,

mala az Ziadna podpora Statu,

nespolahlivost’ dodavatelov,

roznorodost’ nazorov pri riadeni,

surodenecké hadky,

neplatenie faktdr nacas a iné.

Otazka ¢. 13 sa tykala problémov s aplikdciou zakonov. Vyberame Styri, podla
respondentov najdoleZitejSie problémy:

a) novelizovany Zivnostensky zakon,
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b) socialne zakony: Zakon o socialnom poisteni,
) Zakon o zdravotnom poisteni,
d) Zakon o BOZP.

ad. 3 Naslednictvo v rodinnych podnikoch (otazky 16-20)

Otazka ¢.17 sa tykala naslednictva, konkrétne, ¢i v danom podniku uz prebehlo
naslednictvo druhej alebo tretej generacie. Na zaklade ziskanych udajov konstatujeme, ze
v 79,11 % rodinnych podnikov v naSej vyskumnej vzorke zatial' nedoSlo ku naslednictvu.
V pripadoch, kedy ku naslednictvu doslo, najcastejSie naslednikom sa stal syn (v 75 %
rodinnych podnikov, v ktorych uz prebehlo nastupnictvo) a len v Siestich podnikoch sa
naslednickou stala dcéra (18, % vysSie uvedenych podnikov). V Styroch pripadoch sa
naslednickou stala manzelka a v jednom pripade manzel.

Na otazku ¢.18 tykajucu sa definovania problémov pri nastupnictve, sme ziskali
nasledujlce najCastejSie odpovede:

a) nesuhlas dedicov s vyberom hlavy rodiny za naslednika,
b) iné nazory na riadenie, novy Styl riadenia,

¢) zaujmy a nazory d'alSej generacie sa vel'mi lisia,

d) rozdelenie zodpovednosti medzi deti — je problematické,
e) povodny majitel’ tazko odchadza do dochodku.

Otazka ¢.19 skimala, kto rozhodoval o nastupnictve rodinného podniku na dalSiu
generaciu. V 133 podnikoch este o tejto otdzke nikdy nerozhodovali, v 31 podnikoch iSlo
o kolektivne rozhodnutie a v 9 podnikoch iSlo o rozhodnutie hlavy rodiny.

Otazka ¢. 20 davala respondentom priestor na formulovanie vlastnych navrhov na
zlepSenie postavenia rodinnych podnikov na Slovensku. Respondenti uviedli vySe 40
roznych navrhov. Podstatné, resp. evergreeny uvadzame:

a) ziaduce je:
a. znizenie dani,
b. zniZenie odvodov,
c. poskytnut’ rozne Ulavy pre rodinné podniky,
b) neZiaduce su:
a. neustale legislativne Upravy, nejasnosti v oblasti legislativy,
b. pretrvavajlca byrokracia,
c. problémy v oblasti Gverov,
d. Zadne vyhody oproti nerodinnym podnikom,
e. slaba regionalna podpora,
C) je potrebné zlepsit’ podnikatel'ské prostredie,

d) chyba zakon o rodinnom podnikani.
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ad. 4 Suhrn sdvisiacich otazok s predmetom vyskumu a predmetom
podnikatel'skej cinnosti (otazky 21az 53)

Na otazku ¢. 22 ,ak je Ziaduca definicia rodinného podniku, ¢o by ste do nej zahrnuli -
ako by ste Vy definovali rodinny podnik?" bolo uvedenych 115 rdznych odpovedi.
Uvadzame najcastejsSie sa vyskytujluce z radov podnikatel'ov:

a) podnik, v ktorom pracuju ¢lenovia rodiny a je riadeny niektorym z nich,

b) ako vel'mi dobre fungujlci podnik,

¢) dlhodobo na trhu posobiaci podnik,

d) firma s vacésim podielom v rukach rodiny,

e) prijemné travenie Casu pri praci, vzajomné vychadzanie si v Ustrety,

f) vlastnictvo v rukach rodiny, riadeny ¢lenom rodiny,

g) firma sa dedi,

h) firma so samo zamestnavanim, odovzdava sa podnik z generacie na generaciu,
i) slusny, inovativny,

j) spolo¢né podnikanie rodinnych prislusnikov,

k) sudrznost’ hodnot,

I) systematické budovanie spolo¢ného sna rodinnymi prislusnikmi,
m)zabezpecenie prace budicim generaciam,

n) najvyhodnejsia firma zabezpecenia pre Stat a spolocné zdruzenie clenov rodiny.

Z uvedenych nazorov sa moznej definicii priblizuju nazory pod bodmi a), d), ), g), h)
aj), t. j. ani v mysliach podnikatelov nevystupuje kategoria rodinny podnik jednotne,
vystizne a vycerpavajuco.

Otazka ¢. 23 skumala, ktoré funkcie vykonavaju cudzi clenovia v ich rodinnom

podniku. Bolo uvedenych 81 rodinnych podnikov, ktoré vyuZivaju nasledovné funkcie,
ktoré nie su schopné vsetky RP vykonavat'.

a) funkcie administrativne (70 % respondentov),
b) upratovacie sluzby,

c) manazérske Cinnosti,

d) vodici (viacnasobny vyskyt),

e) skladnici (viacnasobny vyskyt),

f) predajcovia,

g) obchodni referenti (viacnasobny vyskyt),

h) uctovnici (viacnasobny vyskyt),

i) opravari,

j) predavadi,

k) robotnici,
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1) veduci vyroby,
m)vyrobni zamestnanci.

Na otazku ¢. 24, preCo svoju firmu nazyvaju rodinnou sme ziskali 91 r6znych
odpovedi, najcastejSie sa vyskytujldce uvadzame:

a) vlastnime ju,

b) doverujeme si vo vSetkych otazkach,

C) je generacna,

d) je proste nasa,

e) lebo sme ju sami vytvorili,

f) nezamestnavame cudzich,

g) firma patri rodine,

h) rodina si najlepsie rozumie,

i) spolu sme ju zaloZili a spolu pracujeme,
j) vo firme pracuje cela rodina,

k) pracuju v nej rodinni prislusnici,

I) planujeme ju odovzdat’' detom.
Akcentuje sa vlastnictvo, spolupatricnost’ rodiny a nastupnictvo.

Na otdzku €. 26, ktoré skutoCnosti strne Ziadaju Upravu zakonov a pripomienky, sme
ziskali nasledovné najcastejSie odpovede:

a) zakony su pre RP diskriminacné,

b) riesit’ treba velkl administrativnu zat'az,
) je potrebné odstranit’ byrokraciu,

d) je potrebné znizit' dane.

Uvedené ,brzdiace" faktory rozvoja rodinnych podnikov sa vyskytuji uz desat’rocia.

avvr

sa vyskytlo 87 druhov a sp6sobov moznej pomoci. Vyberame z nich :
a) antikorupcné opatrenia,
b) zniZenie dani,
) znizenie odvodov,
d) poskytnutie dotacii,
e) spravodlivé delenie eurofondov,
f) nejaky druh financnej podpory,
g) odstranenie byrokracie,
h) pri verejnom obstaravani menej rodinkarstva,

i) menej a Castych Uprav v zakonoch,
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)

uz ni¢ neoCakavame (skeptici),

k) podporu malych a strednych podnikov,

)

viac dostupnych informacii,

m)vymoZzitel'nost’ prava,

n) nekomplikovanost’ vSetkych problémov.

Ocakavania su redlne, dlhodobo pbsobiace.

Struktura rodinnych podnikov v nagom vyskume podla predmetov podnikania

Maloobchod, vel'koobchod 29,11 %
Ubytovanie a stravovanie 19,6 %
Stavebnictvo 10,7 %
Priemyselnd vyroba 9,5 %
Pol'nohospodarska vyroba 7,6 %
Doprava a skladovanie 5,7 %
Informatika a komunikacia 1,2 %
Financie a poist'ovnictvo 0,6 %
Nehnutel'nosti 0,6%

Z uvedeného utriedenia vyplyva, Zze rodinné podniky na Slovensku sa vyznamne
zaoberaju vyrobnou Cinnostou a teda je na mieste hodnotit’ ich podla prinosu
k narodnému hospodarstvu. Prinos k tvorbe HDP je odhadom 60 %, zamestnanost’ 70 %.
Na zaklade prinosov pre narodné hospodarstvo by stat mal smerovat’ podporna cinnost’ do
malych a strednych podnikov a do rodinnych podnikov.

V dalSej Casti vyskumu sme sa zamerali na porovnanie a zhodnotenie vysledkov
vyskumu dvoch skupin vyskumnikov nezavislych od seba. Ide o tie otdzky, ktorymi sa
kolektivy zaoberali a s porovnatelné. Oba nezavislé kolektivy - SBA a OF mali vo svojich
vyskumoch nasledovné spolo¢né otazky a vysledky.

1.

Pravna forma rodinnych podnikov

pravnické osoby s. r. o,
fyzické osoby — Zivnostnici.

. Oblast’ podnikania

SBA - Velkoobchod, maloobchod, priemysel, stavebnictvo, ubytovacie
a stravovacie sluzby, sluzby administrativy,

OF - velkoobchod, maloobchod, stavebnictvo, ubytovacie a stravovacie sluzby,
informatika a komunikacia, priemysel, pol'nohospodarstvo

. hlavné problémy rodinnych podnikov

SBA — financna stabilita, kvalifikacia pracovnikov, zniZovanie nakladov, technolégie,
nastupnictvo

OF - znizovanie nakladov, nastupnictvo, zlepsenie podnikatel'ského prostredia,
byrokracia, konkurencieschopnost’, nizka podpora od Statu.
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4. Dalsie diskutované otazky vhodné do budiicej vyskumnej &innosti:
a) definovanie rodinného podnikania - zakon o rodine,

b) podpora rodinnych podnikov,

c) vzdelavanie — digitalizacia,

d) 4.0 vina priemyselnej revolucie,

e) sustredenie na nové prvky v oblasti informatizacie,

f) analyzy, vyskumna cinnost' — prinosy rodinnych podnikov k rozvoju narodného
hospodarstva,

g) zamestnanost™- kvalifikacia zamestnancov,

h) zjednotenie definicii v rdmci EU,

i) rodinna kultura,

j) nastupnictvo,

k) financné otazky,

[) vzdeldvanie a motivacia mladych na zakladanie rodinnych podnikov,
m)proces ukoncenia rodinného podniku a iné.

Diskutované otazky otvaraju roznorodost’ problémov rodinnych podnikov, ktoré tedria
ani prax dosial’ neriesili. Budici vyskum by mal byt zalozeny na jednotnych zakladoch
v ramci EU.

Vysledky by mali byt'" porovnatelné medzi jednotlivymi krajinami Eurdpskej Unie.
Definicia, ktor( navrhla skupina expertov Eurdpskej komisie vychadza z Finskej pracovnej
skupiny pre rodinné podnikanie. Finska definicia bola Siroko akceptovana a ma vyhodu v
tom, Ze je relativne zrozumitel'nd a funkcnd. Podla tejto definicie je rodinnym podnikom
podnik akejkol'vek velkosti, pokial’

.....

alebo fyzickych os6b, ktoré ziskali podiel na zakladnom kapitale spolocnosti, alebo
vo vlastnictve ich partnerov, rodi¢ov, potomkov alebo ich priamych dedicov.

.....

3. Aspon jeden zastupca rodiny alebo pribuzny je formalne zapojeny do spravovania
podniku.

4. Ak v pripade spolocnosti obchodovanych na burze osoba, ktord podnik zaloZila
alebo v nej ziskala podiel vlastni minimalne 25% rozhodovacich prav vyplyvajlcich
z ich podielu na zakladnom imani.

Pri pozorovani réznych definicii rodinnych podnikov v eurdpskych krajinach je vidiet,
Ze doraz sa kladie najmé na Styri aspekty, ktoré su urcujlce pri uznani podniku za
rodinny. Tymito aspektmi su:

e Vlastnictvo - aky minimalny podiel podniku musi byt’ vlastneny ¢lenmi rodiny , aby
sa dalo hovorit’ o rodinnom podniku

e Sprava / manazment - aky minimalny podiel rodiny musi byt pritomny v ramci
vedenia podniku.
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e Prijem - v niektorych krajinach sa hladi na to, i je prijem z firmy priamo
pouzivany ako hlavny zdroj obzivy rodiny.

e Zamestnanci - v niektorych krajinach sa hodnoti, ¢i podnik zamestnava primarne
¢lenov rodiny.

V nasom texte uvedené problémové oblasti budi predmetom nasej vyskumnej

¢innosti v najblizsej dobe.

Zaver

Vysledky nasho vyskumu, ako aj vyskumov inych autorov a institdcii poukazujd na

fakt, Ze rodinné podniky maju vyznamné postavenie v narodnom hospodarstve a z toho
dévodu potrebuji podporu, stile celia zavaznym problémom a vyzvam. Na zaklade
uvedenych skuto¢nosti ocakdavame, Ze v najblizSej budlcnosti pride ku pozitivnym
legislativnym zmenam v oblasti vytvarania vhodnych podmienok pre podnikanie vSetkych
podnikov, nie len velkych.
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Aké su v stucasnosti roly clenov rodiny?34

Dana Vokounova3®

What are the roles of family members today?

Abstract

For many consumer purchase decisions, it is the family rather than the individual that is
the important decision-making unit. A family is generally considered to be a
multigenerational group of individuals related by blood or law. In the past few decades the
family has changed significantly, it is quite different from the father dominated structure.

The purpose of this study was to examine roles of family members in purchase decision-
making. We can conclude that family members have different role for various product
categories. Wives were found to be more dominant at the regular purchases, fathers at
Important ones and children at specialized. Children over 15 have an extensive
involvement within the family. They initiate the purchase and collect information about
alternatives for some product categories and parents accept them. We can conclude that
family decision-making process compared to the past has moved toward more joint one.

Key words

Family, Role, Decision-Making, Purchase

JEL Classification: D10

Uvod

Pri nejednom nakupnom procese je to rodina, a nie jednotlivec, kto je ten, Co
rozhoduje a spotreblva. Rodina predstavuje zakladni a vel'mi dolezitd socialnu jednotku,
ktord navzajom spaja jej Clenov (Smith a kol.,, 2010). Je to viacgeneracna skupina
jednotlivcov, ktori sl vzajomne spojeni pokrvne alebo pravne (Barnhart a kol., 2014). Je
primarnou referencnou skupinou, ktora sa vyznacuje vazbami, vytvara hodnoty a normy
(Richterova a kol., 2015). Dolezitou funkciou rodiny je socializacia jej Clenov, pri ktorej ide
o budovanie moralnych principov, medziludskych vztahov, o zasady starostlivosti o vzhl'ad,
vhodné vystupovanie apod. (Schiffman a Kanuk, 2004). Pri socializacii sa jedinec uci byt aj
spotrebitelom (Wut a Chou, 2012).

Rodina presla za posledné desatrocia radikalnymi zmenami. Zo zien v domacnosti sa
stali zamestnané emancipované Zeny, muzi sa viac zapajaju do chodu domacnosti a oproti
minulosti sa vo vacSej miere rozhoduju spolocne. Belch a Willis zistili, Ze Zeny su
dominantnejSie pri prvom a poslednom kroku procesu rozhodovania o nakupe, t. j. pri
poznani problému a pri rozhodnuti, ktort znacku, kde a kedy kdpit’ (Belch a Willis, 2001).
Zmenilo sa aj postavenie deti, pretoZe ich ndzor je vo vacsej miere akceptovany a neraz aj
Ziadany. Ich Ucast’ na rozhodovacom procese sa prejavuje v troch rovinach (Niemczyk,
2015):

34 VEGA ¢. 1/0637/17 Konstrukcia modelu rozhodovania spotrebitela v segmente mobilného zdravotnictva
zamerana na identifikaciu atribltov ovplyvnitelnych marketingovym inStrumentariom

3% Ing. Dana Vokounova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: dana.vokounova@euba.sk
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o ako nezavisli spotrebitelia, ktori maju vlastné peniaze a samostatne sa rozhoduju,
¢ ako ti, ktori ovplyvnuju ostatnych ¢lenov rodiny a
e ako ti, ktori st ovplyviiovani ostatnymi ¢lenmi rodiny.

Kathy Hamilton (Hamilton, 2007) uvadza, Ze niektoré Studie ukazali, Ze za
inovativnymi (nie Standardnymi) rozhodnutiami o nakupe elektrospotrebicov a potravin
stoji s vacSou pravdepodobnostou manzelka nez manzel a Ze deti sa v ramci rodiny znacne
podielaju na rozhodnutiach o nakupe nielen produktov, ktorych si ony sami konecnymi
spotrebitemi, ale aj ktoré su urcené ich rodicom alebo celej rodine, vratane zriedkavych
alebo nakladnych nakupov, ako je dovolenka alebo auto. Deti dokonca iniciuju takyto
nakup, zhromazd'uju informacie a odporicaju rodicom, kde dany produkt kupit'.

Postavenie deti vSak zavisi od typu rodiny, v ktorej vyrastaji. Z hladiska
reSpektovania deti v rodine existuji Styri typy rodin (Lackman a Lanasa, 1993):

e autoritativna, v ktorej maju rodicia velki moc nad detmi a ocakavaju od nich
poslusnost,

e nevsimava rodina, v ktorej si rodicia drzia odstup od svojich deti a nesnazia sa ich
ovladat,,

o demokratickd rodina, v ktorej sa rodiCia snazia najst' rovnovahu medzi pravami
rodiCov adeti tak, Ze na jednej strane podporuju sebavyjadrenie deti a ich
autondmiu a na druhej strane oc¢akavaju od nich zrelé zodpovedné spravanie a

e zhovievava rodina, v ktorej sa rodiCia snazia odstranit’ vsetky prekazky
obmedzujlce ich deti, no maju na zreteli aj ich bezpecnost.

Netreba vSak zabudat, Ze dclenovia rodiny nemusia mat rovnaké preferencie.
Napriklad pri financnom rozhodovani, ako je sporenie na dbchodok, poistenie alebo
investovanie, sa dosledky rozhodnutia prejavia az neskor. Tu Babiarz poukazuje na to, ze
zeny zvyknu prezit' svojich manzelov, no paradoxne vacsinou nerozhoduju o takychto
investiciach, takze ako vdovy nesu dosledky rozhodnutia svojich manzelov (Babiarz a kol.,
2012).

V pripade, Ze sa potreby a preferencie vsetkych clenov rodiny zhoduju, rozhodovaci
proces je relativne priamociary a nekomplikuje sa negativnym postojom niektorého z nich.
Nesuhlas naznacCuje, Ze sa bude musiet’ jeden alebo viacero Clenov prispdsobit’, resp.
urobit’ kompromis, aby sa mohlo dospiet’ k spolocnému nakupnému rozhodnutiu. Pocas
hodnotenia jednotlivych alternativ sa clenovia rodiny casto snazia ovplyvnit’ ostatnych
v prospech svojej preferovanej alternativy. MO6zu pouzit’ viacero technik ovplyviovania,
ktorych vyber zavisi od ich osobnosti, od osobnosti toho, koho chcl ovplyvnit, od
charakteru a doélezitosti nakupu a d'alSich situacnych faktorov (Spiro, 1983).

Rozhodovanie o nakupe produktov, ktoré nemaja vplyv na zdroje rodiny, sa Casto
deje autondmne, zatial’ o pri rozhodovani o nakupe napr. finanénych produktov, sa to uz
deje vo vacSej miere spolocne (Childers a Ferrell). Vysledky vyskumu v USA, ktory bol
zamerany na rolu ¢lenov rodiny pri vybere poistenia ukazali, Ze dve premenné, a to Uroven
vzdelania manzela a zamestnanecky status manzelky, maja silny vplyv na ich
zainteresovanost’ a zodpovednost’ pri vybere poistenia (Skinner a Dubinsky). Dal$i autori
vyzdvihuju vplyv dvoch premennych na rolu ¢lenov rodiny, a to ich zaujem o produkt
a moc. Od angazovanosti a autority jednotlivych ¢lenov rodiny zavisi ich kone¢né spolo¢né
rozhodnutie (Solomon, 2006; Gupta a kol., 2001).

Pri spolo¢nom rozhodovani v rodine sa tradi¢ne rozliSuju tieto roly Gcastnikov
(Richterova a kol. 2015; Koc, 2004):
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e inicidtor — upozorfiuje na potrebu nakupu produktu

e informator — posudzuje a zhromazd'uje informacie z réznych zdrojov a zaroven aj
reguluje stimuly, ktoré maju na clenov rodiny posobit’

e owvplyvriovatel’ — ovplyviiuje sposob hodnotenia alternativ a posobi na ostatnych

¢lenov

rozhodovatel’— uskutocni konecné rozhodnutie ¢i a ktora znacka sa kipi

nakupca — uskutocni samotny nakup a zvycajne rozhoduje o mieste a ¢ase nakupu

spotrebitel’ — je osoba/osoby, ktora pouzije alebo spotrebuje kipeny produkt.

Clenovia rodiny mézu hrat’ viac rél sGiéasne, pricom ich angaZovanost’ v jednotlivych
rolach sa moze lisit'.

1 Metodika prace

Cielom tohto prispevku je prezentovat' vysledky prieskumu zameraného na
identifikaciu roli Clenov vybranych rodin v procese rozhodovania o nakupe r6znych
produktovych kategorii.

Prieskum bol realizovany kvalitativnym prieskumom v Siestich kompletnych rodinach
formou osobnych stretnuti s kazdym ¢lenom rodiny zvlast'. Hibkové individualne rozhovory
prebiehali podla vopred pripraveného scenara, takze nemali rovnaky priebeh, no okruh
skimanych tém bol dodrzany. Celkovo sa uskutocnilo 20 rozhovorov v Siestich rodinach.
Struktdra rodin z hl'adiska demografickych charakteristik je uvedena v Tab. 1.

Tab. 1 Charakteristika skimanych rodin

pocet vek otca | vek matky | vek syna vek dcéry
rodina | ¢lenov (roky) (roky) (roky) (roky)

1 3 45 37 3 -

2 4 39 37 14 17
3 3 49 47 - 16
4 3 49 49 17 -

5 4 48 47 19 19
6 3 45 42 - 13

Zdroj: vysledky prieskumu

2 Vysledky a diskusia

Kto u Vas zvykne robit’ bezné nakupy a ako to prebieha?

Bezné nakupy vo vsetkych rodinach zvykne robit’ manzelka, pretoze ma najvacsi
prehlad o tom, ¢o je doma a Co potrebuje, ak bude napriklad varit. V dvoch rodinach
chodi na beZzné nakupy aj manZel av jednej rodine ich vykonavaju obaja manZelia
spolocne.

,Ja robim beZné nakupy, sama si rozmyslim, co treba nakdpit, deti si kupujd, na co
maju chut’ a ja potrebujem bezné, co treba."
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~Nakupujem len to, Co povaZujem za nutné, nepytam sa ostatnych, kedZe kidpim
vsetko potrebné."

Ja robim bezné nakupy, na rozdiel od manzela mam staly prijem, a tym padom
rozhodujem, kolko periazi méZzem mindt’ na co minut."

~ManZel robi beZné nakupy, on rad chodi do obchodu aja som zatial’ v praci.
Nadiktujem mu, co treba kupit’ a on ide."

.Je to pol na pol. Ked’ ja idem z mesta, zastavim sa ja a ked” ma manZelka cas,
nakupi ona."

.....

V Styroch rodinadch nema rozhodujlci vplyv na nakup ten, kto viac zaraba a v dvoch
ho ma, pricom ide o manzelku.

Nie, nema. Nie je smerodajné, kto viac zaréba, kedZe sa chodl nakupovat’ spolocne."

,Vbbec to nevplyva na rozhodovanie, mame spolocny ucet, takZe aj rozhodovanie je
spolocné."

~Na bezné nakupy to neplati pri kupe drahsich veci sa dohodneme s manZelom,
pretoZe on viac zaraba."

JAno, méd. Ja viac zardbam, nekupujem, aj doma varim, takZe ja o vSetkom
rozhodujem."

.....

Oco nevari, ten nakupuje len dopinkovy tovar."

Okrem dolezitosti vybratych oblasti Zivota sme sa zamerali aj na spokojnost’ s r6znymi
aspektmi, ktoré su sicast'ou zivota Generacie Y (Tab. 2).

Maju deti vplyv na rozhodovanie? O ¢om rozhoduju?

Vo vSetkych rodinach maju deti vplyv na to, ¢o sa nakdpi. Aj ked’ niektori dospeli
odpovedali, ze deti vplyv nemajl, naslednym vysvetlenim vSak potvrdili opak. Svoj vplyv si
uvedomuju aj samotné deti.

~Maju vplyv na nase rozhodovanie, pretoZe maju alergie/intolerancie, a tosi vyZaduje
vyvdZenu stravu, tak sa tomu prisposobuje. Ale samotné deti najviac rozhoduju o nakupe
sladkosti. "

Ano, maju. Deti rozhoduju o velkosti nékuu a radim sa s nimi aj ohladom vécsich
investicii."

Vobec nemaju vplyv, nakdpim, co chcem. Viem, ¢o maju radi, tak kupim, co sa zje.
Ked’ nieco chcu, kdpi sa im to, popripade si to kupia sami."

Kto vo vSeobecnosti viac rozhoduje o beznom nakupe?

V rodinach jednoznacne rozhoduju o beznych ndkupoch manzelky, no svoje slovo
maju aj deti. Len v jednej rodine rozhoduje manzel, pretoZe je hlava rodiny, a teda rodinu
aj zivi.

LASI ja, lebo obvykle ja kaZdodenne varim, kedZe mam malé dieta."

., VZdy o vsetkom rozhoduju Zeny."
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~ManZelka, pretoZe ja travim vacsinu casu v praci."
Ja som rozhodovala, lebo som bola zodpovednejsia, a tak som drzala kasu."

~Rozhoduje ten, kto bude varit, cize to moZu byt’ rodicia, aj ja s bratom."

Mate spolocny rozpocet?

Styri rodiny maju spolocny rozpocet a dve nie. Va&si prehl'ad o fiom a aj vacsie slovo
pri narabani s nim maju zeny.

,Ano, méme a ja mém o riom samozrejme vacsi prehlad. ManZel mifia bez toho, aby
vedel, kolko."

.....

v tomto nesamostatny, vZdy sa poradim so svojou Zenou."

~Rodicia maju spolocny ucet a rozhoduje o riom mamina, pretoZe je hlava rodiny."

.....

ale ona zase nevie vytiahnut’ peniaze z bankomatu."

Ja mam vécsie slovo, lebo manZel je neefektivny v rozdeleni financii na domacnost."

.....

Nie, nemame, spolocny rozpocet. Ked’ sme malj, mala som hlavné slovo ja. Manzel
je nezodpovedny."

Zmenili sa Vase preferencie pri nakupoch vplyvom ostatnych ¢lenov rodiny?

Vadsina rodin postupom ¢asu meni svoje nakupné preferencie ¢i uz pod vplyvom
ostatnych ¢lenov alebo zmenou Zivotného Stylu.

~Nakupujem a som ovplyvnena clenmi mojej rodiny. Moje nakupné preferencie sa
urcite zmenili, Tym, Ze kaZdy mé iné potreby a chute, tak sa im treba prispdsobit’."

JAno, moje preferencie sa zmenili vplyvom mojej Zeny a vekom a potrebami.
Oblubenost’” mojich potravin sa zredukovala na menej kalorické a zdravsie. Dbam na
zdravsiu stravu, uZ mi na tom zaleZ vplyvom mojich deti a partnerky."

,Nase preferencie sa nezmenili vébec. Dopestujeme si a dochovéme si svoje méso,
ovocie aj zeleninu".

s n

LUrcite sa na se preferencie zmenilj, zacala som zdravsie varit.

Ako akceptujete pripomienky clenov rodiny?

Pripomienky k nakupu st prejavom ovplyviiovania a nie st bezvyhradne akceptované.

~Pripomienky sa bert podla toho, co je na pléne cez tyZdeni varit, primerane k
rozpoctu na dany tyZden."

Pripomienky akceptujem niekedy bez odozvy a niektoré s odporom, ked’ je nieco aZz
prilis drahé."

Prihliadam na poZiadavky clenov rodiny, &i uZ manZelove alebo deti. Vydy sa im
snazim vyhoviet."
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Cast’ otdzok bola zamerand na zistenie, ktory ¢len rodiny najéastej$ie nakupuje
vybrané produktové kategdrie. Z odpovedi vyplyva, Ze potraviny nakupuju zvycajne
manzelia spolocne alebo len sama matka, pretoze vari a vie, ¢o treba kapit. Domace
potreby bud" matky alebo manZelia spoloCne. Kozmetika a hygienické potreby su
jednoznacne zaleZitost'ou matky. Cistiace prostriedky nakupuji matky, ale aj otcovia alebo
pary spolo¢ne. Neprevlada niektory z ¢lenov domacnosti, ktory by mal na starosti nakup
Cistiacich prostriedkov.

Elektronika je prevazne muzskou zalezitostou, v pripade drahSej elektroniky ju
partneri nakupuju spolocne. Deti sa od urcitého veku zapajaji do rozhodovania o nakupe
elektroniky a samy informuju rodicov o novinkach a iniciuju jej nakup. Mobily, pocitace,
hi-fi a herné stpravy su muzskou zaleZitost'ou.

O dovolenkach rozhoduji manzelia spoloéne a ¢asto ma konecné slovo manzelka.
Starsie deti sa tiez zapajaju do vyberu dovolenky.

Pri ndkupe nehnutelnosti zvykla byt' iniciatorom a ovplyviiovatelom matka a spolu
s manzelom boli rozhodovatelmi. Zena nehnutel'nost’ vyhl'adala, zorganizovala obhliadku
a s manzelom sa spolo¢ne rozhodovali.

Hlavné slovo pri vybere automobilu maju muzi. Oni posudzuji skor technické
parametre a Zeny zase komfort a dizajn

Deti vo veku nad 15 rokov sa aktivnejSie zapdjaju do procesu nakupného
pri vybere dovolenky, elektroniky, automobilu a nehnutelnosti. Pri vybere elektroniky su
Casto informdtormi v oblasti noviniek a inicidtormi nakupu. Pri starSich det'och rodicia
Castejsie berd do Uvahy ich nazor, ¢o koreSponduje s tym, Ze tieto deti sa chcu viac

.....

Cielom d'alSej Casti rozhovoru bolo identifikovat, akd rolu zohravaju ¢lenovia rodiny
pri roznych typoch nakupu. Vysledky st zhrnuté v Tab. 2. Je potrebné upozomit, ze
¢lenovia rodin zohravaju tu istd rolu pri viacerych typoch nakupov, no v tabulke je k danej
role priradeny len jeden typ nakupu, a to ten, ktory je pre Clena rodiny viac typicky.

.....

upozoriuji na potrebu nakupu produktu. Inicidtorom beZznych nakupov, nakupov
kozmetiky a domacich potrieb si vo vsSeobecnosti Zeny. Muzi jednoznacne byvaju
iniciatormi  pri nakupe elektroniky, v oblasti volnocasovych aktivit a dovoleniek su
inicidtormi priblizne v rovnakej miere ako ich partnerky.

Rolu informatora, ktory zhromazd'uje, posudzuje a vyhodnocuje alternativy a aj
ovplyviovatela pri beznych nakupoch zohrava najma matka, pripadne deti, pri doleZitych
nakupoch je to otec a pri Specializovanych nakupoch deti.

Tab. 2 Roly ¢lenov rodiny

¢len inicia- | infor- | ovplyv- rozho- | nakupca
rodina | rodiny tor mator | fovatel' | dovatel
1 otec S D - D B
matka B B B B
syn S - B - -
2 otec D - - D D

201



los]

matka
syn
dcéra
3 otec
matka
dcéra
4 otec
matka
syn
5 otec
matka
syn
dcéra
6 otec
matka
dcéra

O|nqnd O |W|O|@|@|T| 1 |01

WD |V (W|W[(WN{O (O |+ (0|0 |(TT | WN4TD
Nq@ | ' (N4 |O (W |T (T | |@| 1 |TW|N{m
1 [T |[N4DT ([T | N0 |TT |{N4TT [T |44

@O [ N{W O | N{@ (T |+ (W@ |

[FpL

Vysvetlivky:
B=bezny nakup; D=dolezity ndkup; V=Specializovany nakup (napr. len elektronika alebo len kozmetika)

Zdroj: vysledky prieskumu

Rozhodovatelom pri beznych nakupoch je matka a pri doleZitych otec, nakupcami
beznych ndkupov sU rodiCia a Specializovanych skor deti. VSetci clenovia rodiny su

.....

Zaver

Individualne rozhovory ukazali, ze bezné nakupy sa skor tykaju zZien. Tym, Ze sa
staraju o chod domacnosti, maji prehlad o tom, ¢o je potrebné nakulpit, resp. dokupit’.
No aj muzi sa zapdjaju do beznych ndkupov bud sami alebo spolo¢ne s partnerkou. O
rozpocte tykajuceho sa beznych vydavkov rozhoduje skor zena nez muz. V skimanej
vzorke boli Zeny, ktoré sa snazili zbytoCne neminat, preto sa muzi mozno aj z tohto
dbvodu prilis nezaujimali o bezné vydavky.

Dolezité nakupy si doménou muzov. Aj ked’ sa rodina rozhoduje spolocne, predsa len
je otec vnimany ako autorita a jeho ndzor je reSpektovany. Pri Specializovanych nakupoch
dominuju deti. Rodi¢ia im nechavaju volnost’ pri rozhodovani o elektronike alebo
kozmetike. No deti vo veku nad 15 sa uz aktivnejSie zapajaju do rozhodovania aj o inych
nakupoch a snazia sa ich ovplyvnit. Pri Specializovanych alebo délezitych nakupoch aktivne
vyhl'adadvaju informacie, vyhodnocuju alternativy a argumentmi sa snaZia presvedcit
rodicov.

Mozno konstatovat, Ze nakupy v rodine nie su zalezitostou len jedného clena rodiny,
ale mozno ich vnimat’ ako vysledok vzdjomného pOsobenia vSetkych jej Clenov. Aj ked’
niekto dominuje pri urcitych nakupoch, predsa len pri svojom rozhodovani zohladnuje
potreby a zelania ostatnych. Je to dynamicky proces, pri ktorom sa v r6znej miere
presadzuju jednotlivi ¢lenovia rodiny. A aky to ma dosledok pre marketing? Pri niektorych

202



produktovych kategoériach treba zabudnut' na to, Ze su to produkty alebo aktivity typicky
muzské alebo zenské, pripadne ze su zalezitost'ou len urcitej vekovej kategorie.
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