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Niektoré specifika ekonomickej integracie vybranych integrac-
nych zoskupeni rozvojovych krajin®

Boris Baumgartner?

Some Particularities of the Economic Integration chosen Integration
Associations of Developing Countries

Abstract

Developing countries need to change their economy to be more efficient. The interna-
tional economic integration could help them to create bigger common market and in
this way take advantages of economy of scale. There are lot of integrating associations
among developing countries but only a few of them are successful. To the most suc-
cessful associations belong el Mercado Comun del Sur in Latin America and Caribic,
Southern African Development Community in Africa and Association of Southeast Asian
Nations in Asia. The most suitable conditions for integration are in Latin America. The
worst conditions are in Africa.

Key words

The international economic integration, developing countries, free trade area

JEL Classification: F15

Uvod

Narast v pocte integracnych zoskupeni v ramci svetového hospodarstva mozZno
sledovat’ hlavne po skonceni druhej svetovej vojny. Integracné zoskupenia zacali naj-
prv vznikat medzi rozvinutymi Statmi. K prvym integraCnym zoskupeniam po vojne
mozeme zaradit’ Eurdpske spolocenstvo pre uhlie a ocel’, pripadne Eurdpske zdruZenie
vol'ného obchodu. Medzi rozvojovymi krajinami sa zacali prvé integracné zoskupenia
objavovat' uZ zaCiatkom 60. rokov v Latinskej Amerike. Neskor aj v regione Afriky
a Azie.

Medzinarodna ekonomicka integracia rozvojovych krajin ma svoje Specifické zna-
ky a je ovplyvnena najma ich odvetvovou monokultirnost'ou, nizkou ekonomickou
Urovnou, ktora sa prejavuje nizkou tvorbou HDP na obyvatela, nizkou Zivotnou Grov-
fou a minimalnymi zdrojmi na akumulaciu kapitalu.

Charakteristickym znakom integracie rozvojovych krajin je velké mnozstvo integ-
ranych zoskupeni v ramci tejto skupiny, ale na druhej strane aj vel'mi malé prehlbenie
tejto integracie v zoskupeniach, aj ked' niektoré z nich maju viac ako patdesiatrocnu
historiu.

L VEGA & 1/0391/13 Vyznam tretich krajin pre strategické rozvojové zémery EU v pokrizovom obdobi
(s implikaciami pre slovensku ekonomiku,).

2 Ing. Boris Baumgartner, PhD; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarod-
ného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: boris.baumgartner@euba.sk
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Predpoklady na Uspesnu integraciu v jednotlivych regidnoch rozvojovych krajin su
rozne. NajlepSie predpoklady ma regién Latinskej Ameriky a Karibiku, najmenej opti-
malne Afrika.

Cielom prispevku je na zaklade analyzy zhodnotit' medzinarodnt ekonomicku in-
tegraciu rozvojovych krajin s prihliadnutim na Specifikd najdodleZitejSich integracnych
zoskupeni podla regionov.

1 Metodika prace

Na dosiahnutie ciela sa pouzili viaceré vedecké metddy. Analyza sa vyuzila pri
skimani najdolezitejSich integracnych zoskupeni rozvojovych krajin. Potom sa pouzila
komparacia tychto integracnych zoskupeni. Z Ciastkovych analyz sa v zavere urobila
syntéza, vd'aka ktorej sa posudila medzinarodna ekonomicka integracia rozvojovych
krajin a Specifikd najdolezitejSich integracnych zoskupeni podla regidnov.

2 Vysledky a diskusia

Medzinarodna ekonomicka integracia patri k zakladnym megatrendom v ramci
svetového hospodarstva. Vo vSeobecnosti sa za medzinarodnu ekonomickl integraciu
povazuje proces postupného vzajomného prepajania, prispdsobovania a zblizovania
jednotlivych narodnych ekonomik (v ramci ich jednotlivych podnikatel'skych subjektov),
ich ekonomickych Struktdr, proces prehlbovania zavislosti medzi nimi a postupnej
transformacie narodnych ekonomickych Struktur na novu ekonomicku Struktdru vznika-
juceho hospodarskeho komplexu (Balaz a kol., 2005). Ucast’ v integracii sa povazuje aj
za osobitnl reakciu na vyzvy a dosahy globalizacie, ktora sa ku koncu 20. storoCia mi-
moriadne zdynamizovala (Kosir, 2010).

Medzinarodna ekonomicka integracia rozvojovych krajin sa zacala rozvijat’ zaciat-
kom 60. rokov 20. storocia. SUvisela aj s tym, Ze v priebehu pat'desiatych a Sest'desia-
tych rokov 20. storocia doslo k rozmachu narodnooslobodzovacieho hnutia a v jeho
désledku k rozpadu kolonidlnej sustavy, kde z byvalych koldnii, polokoldnii a zavislych
Uzemi vznikli desiatky novych, politicky samostatnych Statov. Rozvojové krajiny tvoria
vel'mi heterogénnu skupinu. Pre rozvojové krajiny mozeme najst' niektoré spolocné
rozvojovych krajinach také charakteristiky, ako je ich zavislost' od zahrani¢ného kapita-
lu, minimalne vyuzivanie vedecko-technického pokroku, nedostatocné predpoklady ras-
tu produktivity v pol'nohospodarstve, ale aj v inych vyrobnych sférach (Balhar, 1982).
Americky ekondm Harvey Leibenstein zhrnul znaky rozvojovych krajin do 4 skupin —
hospodarske znaky, demografické znaky, kultirne a politické znaky a technologické
znaky (Lisy a kol., 2003).

.....

Pre vacsinu rozvojovych krajin plati, Ze maju nizku ekonomickd Uroveri meranu
HDP na obyvatela a i nad‘alej malo restrukturalizované hospodarstvo. Uspesna medzi-
narodna ekonomicka integracia by mohla proces restrukturalizacie urychlit’ a pomoct’
rozvojovym krajindm nastartovat’, pripadne udrzat’ si rast hospodarstva do buddcnosti.
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Na Uspesnu integraciu rozvojovych krajin by mali byt splnené viaceré predpoklady, ku
ktorym patri (Cihelkova a kol., 2002):

e odstranenie vaznych politickych konfliktov a ozbrojenych konfliktov medzi
Clenmi,

e urcity stupen socialnej a kultirnej homogenity, ktory ulahcuje vzajomnu ko-
munikaciu,

e geograficka blizkost’ alebo geograficka prepojitelnost’ clenskych krajin, hlavne
¢o sa tyka dopravnej infrastruktiry,

e rozSirenie vzajomnej ekonomickej komplementarity — predpoklad vzajomného
obchodu medzi ¢lenmi a zniZovanie vzajomnej konkurencie na trhoch tretich
krajin.

Z d'alSich by sme mohli spomenut’ porovnatelny stupen ekonomického rozvoja in-
tegrujlcich sa krajin, podobny pristup Clenskych krajin k Glohe Statu v hospodarstve
a schopnost’ krajin podriadit’ svoje narodné zaujmy regionalnym zaujmom. Jednotlivé
regiony rozvojovych krajin maji rozne predpoklady na Uspesnu integraciu. V kazdom
z nich sa vSak nachadza aspon jedno integracné zoskupenie, ktoré vo svojej integracii
napreduje a dosahuje aj pozitivhe vysledky.

Najlepsie predpoklady na Uspesnu ekonomickd integraciu v rdmci regiénov rozvo-
jovych krajin ma Latinska Amerika a Karibik. Na rozdiel od vacsiny rozvojovych krajin
v Afrike a Azii, krajiny Latinskej Ameriky ziskavali samostatnost’ uz zaciatkom 19. sto-
rocia. Krajiny Latinskej Ameriky maju vyhodu aj v uréitom stupni kultirnej a socialnej
homogénnosti, kedZe maju spolocné nabozenstvo — krestanstvo — a spolocny alebo
vel'mi pribuzny jazyk — Spanielcinu, portugallinu a francuzstinu.

K prvym integraCnym zoskupeniam v tomto regione patrilo Latinskoamerické
zdruzenie vol'ného obchodu v sucasnosti zname ako Latinskoamerické integracné zdru-
Zenie, ktoré bolo zalozené v roku 1960. K dalSim vyznamnejsSim zoskupeniam v tomto
regione patri Stredoamericky spoloCny trh, Andské spoloCenstvo a Karibské spolocen-
stvo. Najdoblezitejsie zoskupenie regionu v sUcasnosti je Spolocny trh juhu (d‘alej len
,MERCOSUR").

Dfa 26. marca 1991 v Asuncidone (Paraguaj), s ucinnostou od 31. decembra
1994, podpisali 4 krajiny — Argentina, Brazilia, Uruguaj a Paraguaj dohodu, na zakla-
de ktorej sa zaviazali odstranit’ obchodné bariéry medzi zmluvnymi stranami a vytvorit’
spolocny trh. V decembri 1994 bol podpisany Protokol z Ouro Preto, ktory nadobudol
platnost’ 1. januara 1995. Uvedenym protokolom sa zriadili jednotlivé institticie MER-
COSURuU. Zmluvou z Asunciénu sa Clenské krajiny MERCOSURuU zaviazali v nasleduju-
cich rokoch po podpise zmluvy:

¢ liberalizovat’ obeh tovarov, sluZieb, pracovnych sil a kapitalu,

e zaviest spolocné colné tarify,

e koordinovat’ makroekonomickii a odvetvovd politiku clenskych Statov
v oblastiach zahrani¢ného obchodu, pol'nohospodarstva, priemyslu, fiskalnej
a monetarnej politiky,

e harmonizovat’ legislativu Clenskych krajin v prislusnych oblastiach s cielom
posilnenia integracného procesu.

Od polovice roku 2012 sa plnopravnym clenom zoskupenia stala Venezuela
a v sUcasnosti ma MERCOSUR 5 clenskych Statov. Asociovani ¢lenovia MERCOSURuU su
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Bolivia (poZiadala o plnopravne ¢lenstvo — zatial’ je v schvalovacom procese), Cile, Ko-
lumbia a Peru. Guyana a Surinam sU v ratifikatnom procese za asociovanych clenov.
V tabul'ke 1 st uvedené vybrané ukazovatele Clenov zoskupenia za rok 2013. Z tabulky
je zrejmé, Zze dominantné postavenie, ¢o sa tyka poctu obyvatelov a tvorby HDP, ma
v tomto zoskupeni Brazilia. Velkd asymetria medzi Braziliou na jednej strane
a ostatnymi ¢lenmi zoskupenia sposobuije, Ze trh Brazilie je ovela dblezitejSi pre men-
Sich ¢lenov zoskupenia, ako je trh ostatnych clenov pre Braziliu.

Tab. 1 Vybrané ukazovatele ¢lenov MERCOSURu za rok 2013

Krajina HDP v USD Podet obyvatel'ov HDPV'E‘S‘I’)"V"'
Argentina 609 900 000 000 41 800 000 14 569

Brazilia | 2 246 000 000 000 202 000 000 11 118
Paraguaj 29 010 000 000 6 918 000 4193
Uruguaj 55 710 000 000 3 419 000 16 294
Venezuela | 438 000 000 000 30 850 000 14 197

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov World bank, 2015. Dostupné na:
http://data.worldbank.org/country

Jednym z ukazovatel'ov UspesSnosti integracie v zoskupeniach je vyvoj podielu in-
traregionalneho obchodu na celkovom obchode. Tento ukazovatel sa vypocita ako po-
diel hodnoty intraregionalneho obchodu integracného zoskupenia k celkovému obcho-
du integratného zoskupenia (Iapadre & Luchetti, 2010). Medzi integracnymi zoskupe-
niami svetového hospodarstva je tento ukazovatel' najvyssi v EU a dosahuje viac ako
60 %. Medzi integraCnymi zoskupeniami rozvojovych krajin ani jedno z nich nedosahu-
je takdto vysokl hodnotu, ¢o je dokazom, Ze rozvojové krajiny maju casto svojich od-
beratel'ov aj mimo integracného zoskupenia. MERCOSUR dosahoval najvyssie hodnoty
pri tomto ukazovateli v rokoch 1997 a 1998, ked' narastol intraregionalny obchod na
Uroven 25 %. Neskor Clenské staty — Braziliu a Argentinu — zasiahla menova a dlhova
kriza, ¢o sa znacne odzrkadlilo na vySke vzajomného obchodu MERCOSURu, ktory
v roku 2002 klesol na cca 11 % (Obadi, 2012). V grafe 1 je vyvoj podielu intraobchodu
na celkovom obchode MERCOSURuU za roky 2004 az 2013. NajvysSia Uroven intraob-
chodu v sledovanom obdobi bola v roku 2007 — Groven 16,4 %. V roku 2012 a 2013 je
Uroven intraobchodu ovplyvnena novym clenom — Venezuelou. Intraobchod klesol
v tychto rokoch pod 14,5 %. Venezuela je pri exporte monokultirne zamerana, pricom
skoro vSetky prijmy z exportu plynu z vyvozu ropy, ktora sa vyvaza hlavne mimo trhov
MERCOSURu.
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Graf 1 Vyvoj podielu intraobchodu na celkovom obchode MERCOSURU za roky
2004 az 2013
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov COMTRADE, 2015. Dostupné na:
http://comtrade.un.org/db/dqQuickQuery.aspx

Integracné zoskupenie MERCOSUR je najdolezitejSim integratnym zoskupenim
v ramci Latinskej Ameriky a dosahuje aj najvysSie Urovne intraregionalneho obchodu.
Délezitost’ tohto zoskupenia je zosilnend aj tym, Ze tri hospodarstva z piatich najvac-
Sich hospodarstiev Latinskej Ameriky su ¢lenmi MERCOSURu.

Afrika ma na (spesnu integraciu najmenej vhodné podmienky. Vo viacerych kraji-
nach Afriky su politické nezhody, ktoré sa Casto koncia statnym prevratom. Statny pre-
vrat moze viest' k obcianskej vojne. Politicka nestabilita, pripadne vojnové konflikty su
zakladnou prekazkou rozvoja hospodarstva a nasledne aj integracie. Krajiny Afriky ma-
ju aj znacnd kultdrnu heterogenitu — v ramci krajin s zastUpené viaceré mensiny, kto-
ré mozu mat’ vlastny jazyk, pripadne vyznavat' r6zne nabozenstva. Velkym problémom
tohto regionu je nedostatocne vybudovana infrastruktira medzi krajinami a sucasne
krajiny su so svojou produkciou skor konkurencné ekonomiky ako komplementarne. Aj
napriek tymto negativnym predpokladom sa v Afrike nachadza viacero integracnych
zoskupeni, ale len niektoré sa rozvijaji a dosahuju aj pozitivne vysledky vo vzajomnom
obchode. K fungujicim integratnym zoskupeniam moéZeme zaradit’" Vychodoafrické
spolocenstvo, Hospodarske spolocenstvo zapadoafrickych Statov, Maghrebski Uniu
a Spolocny trh vychodnej a Juznej Afriky.

NajdolezitejSim integratnym zoskupenim v Afrike je Juhoafrické rozvojové spolo-
Censtvo. Juhoafrické rozvojové spoloCenstvo (dalej len ,SADC") sa transformovalo
z predchadzajlceho zdruzenia Juhoafricka rozvojova koordinacna konferencia, ktoré sa
sformovalo v roku 1980. P6vodny motiv vytvorenia bola politickd nezavislost, bezpec-
nost’ a regionalna solidarita a znizenie zavislosti od Juhoafrickej republiky s aparthei-
dovym rezimom. Po zmene rezimu v Juhoafrickej republike sa zaciatkom 90. rokov pre-
transformovalo povodné zdruzenie na SADC (Obadi, Gavalova & Drienikova, 2010).
V suicasnosti ma SADC 15 clenov. V tabul'ke 2 st uvedené vybrané ukazovatele ¢lenov
zoskupenia za rok 2013.
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Tab. 2 Vybrané ukazovatele ¢lenov SADC za rok 2013

.. Pocet HDP na obyva-

LG L] bl e obyvatel'ov tel'a v USD
Angola 124 178 241 816 22 137 000 5609
Botswana 14 784 707 345 2021 144 7 315
Konzska demokraticka | 3, g9 ggg g73 67 513 677 484

republika

Juhoafricka republika 350 630 133 297 52 981 991 6617
Lesotho 2 334 989 648 2 074 465 1125
Madagaskar 10 613 494 031 22 924 851 462
Malawi 3 705 386 790 16 362 567 226
Mauricius 11 929 250 814 1 296 303 9202
Mozambik 15 630 302 814 25 833 752 605
Namibia 13 113 069 777 2 303 315 5693
Seychely 1443 345 214 89 173 16 185
Svazijsko 3791 304 348 1249 514 3034
Tanzania 33 225 037 490 49 253 126 674
Zambia 26 820 870 559 14 538 640 1844
Zimbabwe 13 490 000 000 14 149 648 953

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov World bank, 2015. Dostupné na
http://data.worldbank.org/country

SADC zdruzuje staty, ktoré s zaradené k rozvojovym krajinam, ale zaroven su
medzi nimi znacné rozdiely v rozvinutosti ich hospodarstva. Na jednej strane tu mame
krajiny ako Malawi, Madagaskar a Konzska demokraticka republika, ktoré dosahujl
najnizSie hodnoty v ukazovateli HDP/obyvatel' na svete a sU zaradené aj k najmenej
rozvinutym krajinam podla kritérii OSN. Na druhej strane tu mame krajiny, ktoré patria
k najrozvinutejSim v ramci regionu Afriky — Juhoafrick( republiku, Seychely, Mauricius
a Botswanu. Vel'ké rozdiely v rozvinutosti ekonomik a ¢asto monokultirne zamerany
export viacerych ¢lenov zoskupenia spdsobuje, Ze intraregionalny obchod sa nedari za-
tial' rozvijat’ v takom rozsahu, v akom by to bolo mozné. Velkym problémom je aj do-
minancia ekonomiky Juhoafrickej republiky, ktora sa na celkovom HDP zoskupenia po-
diel'a viac ako polovicou. Juhoafricka republika svoj export umiestiiuje najmé na trhy
mimo SADC. To isté plati aj o druhom najvdacSom exportérovi zo zoskupenia — o Ango-
le. T4 nema svoju ekonomiku takd rozvinutd ako Juhoafricka republika, ale svoj mono-
kultdrne zamerany export, ktory je tvoreny vyvozom ropy, umiestiiuje takisto na trhy
mimo SADC. To sposobuje, Ze intraregionalny obchod zatial' dosahuje Groven medzi
12 % az 16 %. Vyvoj podielu intraregionalneho obchodu na celkovom obchode SADC
v obdobi rokov 2004 aZ 2012 je znazorneny v grafe 2.
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Graf 2 Vyvoj podielu intraobchodu na celkovom obchode SADC za roky 2004 az 2012
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov SADC a ECA, 2015. Dostupné na
http://www.sadc.int/information-services/sadc-statistics/sadc-statist/ a
http://www.uneca.org/sites/default/files/publications/african_statistical_yearbook_2014.pdf

Vyvoj a prehibenie integracie zoskupenia SADC ovplyvni aj to, ako sa bude riesit
¢lenstvo krajin SADC v dalsich integracnych zoskupeniach. Problémom integracie roz-
vojovych krajin je totiz skutocnost, ze niektoré krajiny su sucasne ¢lenom viacerych
integracnych zoskupeni. Niektoré integracné zoskupenia v Afrike preto zacali rokovania
o vytvoreni spolo¢ného pasma volného obchodu medzi sebou. Také rokovanie prebie-
ha medzi SADC a Vychodoafrickym spolocenstvom a Spolo¢nym trhom vychodnej
a juznej Ameriky.

V Azii sa nachddza, pokial ide o pocet, najmenej integraCnych zoskupeni
V porovnani s ostatnymi regionmi rozvojovych krajin. V Azii sa preferuje skér neforma-
lizovana ekonomicka spolupraca. K dblezitejSim integracnym zoskupeniam v ramci Azie
mozeme zaradit’ Organizaciu pre hospodarsku spolupracu, Juhoazijské zdruzenie pre
regionalnu spolupracu, pripadne Radu pre spolupracu arabskych statov v Perzskom za-
live.

'NajdélezitejSim integracnym zoskupenim Azie je Zdruzenie narodov juhovychod-
nej Azie (dalej len ,ASEAN"). ASEAN vznikol v roku 1967 a zakladajicimi ¢lenmi boli
Indonézia, Malajzia, Filipiny, Singapur a Thajsko. Neskor k zoskupeniu pristipili tieto
krajiny — Brunejsky sultandt, Vietnam, Laos, Mjanmarsko a Kambodza. V sucasnosti
ma teda ASEAN desat’ ¢lenov. Specifikom tohto zoskupenia je, Ze nesplia urcity stupen
kultdrnej homogénnosti, kedze ¢lenmi s krajiny s rozdielnym nabozenstvom — islam,
krestanstvo, hinduizmus a budhizmus. Pre iné krajiny, najma v Afrike, je rozdielne na-
bozenstvo Castym problémom, ktory moéze vyUstit' az do obcianskych nepokojov
a vojen. ASEAN vsak v sUcCasnosti patri k najlepsie fungujldcim integracnym zoskupe-
niam medzi rozvojovymi krajinami. V tabulke 3 st uvedené vybrané ukazovatele integ-
racného zoskupenia za rok 2013.
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Tab. 3 Vybrané ukazovatele ¢lenov ASEAN za rok 2013

Krajina HDP v USD Pocet HDP na obyvatel’a
obyvatel'ov v USD
Brunejsky sultanat 16 111 135 789 417 784 38 563
Filipiny 272 066 554 886 98 393 574 2 765
Indonézia 868 345 652 475 249 865 631 3475
Kambodza 15 238 689 686 15135 169 1 006
Laos 11 242 526 454 6 769 727 1 660
Malajzia 313 159 097 401 29 716 965 10 538
Mjanmarsko 56 408 000 000 53259 018 1 059
Singapur 297 941 261 088 5399 200 55 182
Thajsko 387 252 164 291 67 010 502 5778
Vietnam 171 390 003 299 89 708 900 1910

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Udajov World bank a ASEAN, 2015. Dostupné na
http://data.worldbank.org/country a
http://www.asean.org/images/resources/Statistics/2014/MacroeconomicIndicators/table5_asof15Aug14.pdf

ASEAN zdruzuje krajiny, ktoré st na roznom stupni hospodarskeho vyvoja a maju
velké rozdiely vo velkosti ekonomiky. V ASEANe sU krajiny, ktoré patria
k najvyspelejsSim na svete — Singapur, pripadne k najbohatSim, ked' sa berie do Uvahy
ukazovatel HDP na obyvatela — Brunejsky sultanat a Singapur. V ASEANe su vsSak
Clenmi aj krajiny, ktoré zarad'ujeme k najmenej rozvinutym krajinam podla kritérii OSN
— KambodZa, Laos a Mjanmarsko. Tato velka asymetria v rozvinutosti clenov sposobu-
je aj roznu zavislost’ od trhov ASEANu pre jednotlivé ekonomiky. Cim je ekonomika vy-
spelejSia, tym jej produkcia je konkurencieschopnejSia aj na svetovych trhoch. Od in-
traexportu v ramci ASEANu su najviac zavislé krajiny Laos a Mjanmarsko. Laos umies-
tiiuje na trhy ASEANu 47,6 % svojich celkovych exportov a Mjanmarsko 49,2 %. Od
importu z ¢lenskych krajin je najviac zavisly Laos, kde intraimport na celkovom importe
krajiny tvori viac ako 75 % (The ASEAN secretariat, 2014). Vyvoj podielu intraregio-
nalneho obchodu ASEANu na jeho celkovom obchode od roku 2004 do roku 2013 je
znazorneny v grafe 3. V sledovanom obdobi dosiahol intraregionalny obchod najvyssiu
hodnotu v roku 2010, ked’ bol podiel intraregionalneho obchodu na celkovom obchode
na Urovni 25,4 %. Z dlhodobejsieho hl'adiska mdzeme povedat’, Ze intraregionalny ob-
chod sa pohybuje na Urovni okolo 24 — 25 %, Co je medzi integracnymi zoskupeniami
rozvojovych krajin najvyssia hodnota.
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Graf 3 Vyvoj podielu intraobchodu na celkovom obchode ASEANu za roky
2004 az 2013
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov ASEAN, 2015.
Dostupné na http://aseanstats.asean.org/Menu.aspx?rxid=988b0de7-f19c-4218-9f14-
fb17181e7d8d&px_language=en&px_db=2-International+Merchandise+Trade+Statistics&px_type=PX

Ako bolo uvedené, integracné zoskupenie ASEAN je najlspesnejSie medzi integ-
racnymi zoskupeniami rozvojovych krajin, ¢o sa tyka ukazovatela podielu intraobchodu
na celkovom obchode zoskupenia. ASEANu pomaha v jeho integracnych snahach aj to,
Ze v jeho blizkosti sa nachadzaju viaceré krajiny, ktoré s jeho konkurentmi na sveto-
vych trhoch, ale aj pokial ide o schopnost’ pritiahnut’ zahranicné investicie. Pred otvo-
renim hospodarstva Ciny koncom 70. a zaciatkom 80. rokov dvadsiateho storocia boli
povodni ¢lenovia ASEANu vel'mi pritazlivi pre priame zahrani¢né investicie. Od zaciatku
90. rokov sa situacia zmenila a krajiny ASEANu maju vel'ki konkurenciu v pritahovani
priamych zahranicnych investicii v Cine, ale v sucasnosti uz aj v Indii. Pre zahrani¢nych
investorov bude lakavé, ak ASEAN svoju integraciu v buducnosti prehlbi a bude vystu-
povat ako trh, ktory ako celok ma viac ako 600 miliénov obyvatel'ov — spotrebitel'ov.

ASEAN6 — Co su piati povodni zakladatelia zdruzZenia a Brunejsky sultanat, maju
od roku 2010 na 99 % vzajomného obchodu zrusené colné sadzby. U dalSich clenov
ide liberalizacia pomalSim tempom vzhladom na ich mensiu rozvinutost. V roku 2013
bolo 72,6 % tarif zruSenych, Co je znaCny pokrok oproti roku 2010, ked' to bolo len
45,9 % (The ASEAN secretariat, 2014). Dobudovanie pasma vol'ného obchodu medzi
vSetkymi ¢lenmi zdruzenia avacSia diverzifikacia vzajomného obchodu moze
v buducnosti dopomdct’ k rastu podielu intraregionalneho obchodu na celkovom ob-
chode ASEANu.

V ramci kazdého regionu rozvojovych krajin sa nachadza jedno integracné zosku-
penie, ktoré funguje a rozvija sa. V tabulke 4 je komparacia tychto najdolezitejSich zo-
skupeni podl'a vybranych ukazovatelov.
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Tab. 4 Komparacia ASEANu, MERCOSURuU a SADC podla vybranych ukazovatel'ov

Ukazovatel’ ASEAN MERCOSUR SADC
Pocet clenov 10 5 15
Pocet obyvatel'ov (v mil.) 615 284 294
Celkovy HDP (v mld. USD) 2 409 3377 658
Celkovy obchod (v mid. USD) 2511 807 440*
Podiel intraobchodu na celkovom
obchode (v %) 24,2 14,2 12,7%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Gdajov World bank, 2015. Dostupné na
http://data.worldbank.org/country
* rok 2012

Pri porovnani analyzovanych integracnych zoskupeni vidime, ze najvyssi intraob-
chod, ale aj celkovy obchod ma ASEAN. NajvysSie HDP v integracnych zoskupeniach
tvori MERCOSUR, pricom ma najmensi pocet clenov a najmensi pocet obyvatelov.
SADC, aj ked’ ma najviac clenov, tvori najmensi HDP, ma najmensi obchod a sucasne
aj najmensi podiel intraregionalneho obchodu na celkovom obchode z porovnavanych
integracnych zoskupeni. Z uvedenych integralnych zoskupeni zatial' len MERCOSUR
prehlbil svoju integraciu a snazi sa Uplne dobudovat’ colnd Uniu.

Zaver

Medzindrodna ekonomicka integracia rozvojovych krajin je ovplyvnena viacerymi
diverzifikovany export, ktory casto konkuruje inym rozvojovym krajinam, je v nich ne-
dostatocne rozvinutd dopravna infrastruktira a velka cast’ z nich dosahuje len nizku
ekonomicku Uroven merand hrubym domacim produktom na obyvatela. Rozvojové
krajiny sa pri integracii dostali len k vytvaraniu pasma vol'ného obchodu. Len vynimoc-
ne presli niektoré integracné zoskupenia k budovaniu colnej unie.

Z teoretického hl'adiska ma z jednotlivych regidonov rozvojovych krajin najvhod-
nejSie predpoklady na UspesSnu integraciu region Latinskej Ameriky a Karibiku. Je tam
viacero fungujucich integracnych zoskupeni, ale najuspesnejsi z nich je MERCOSUR.
V stcasnosti ma skoro Uplne dobudovani colnd Gniu. MERCOSUR v stcasnosti zdruzu-
je tri z piatich najvacSich hospodarstiev Latinskej Ameriky aje predpoklad, Ze
v budicnosti sa plnopravnymi ¢lenmi zoskupenia stanu dalSie krajiny Juznej Ameriky.
Vel'kost' intraregionalneho obchodu je ovplyvnena najma vel'kostou ekonomiky Brazi-
lie, ktora ma dominantné postavenie v ramci MERCOSURu. Jej export je prilis velky pre
spolocny trh zoskupenia, a z tohto dovodu musi Brazilia velkd Cast’ exportov nasmero-
vat’ aj mimo MERCOSURu. Podiel intraobchodu na celkovom obchode sa pohybuje uz
dIhsi ¢as na Urovni medzi 14 az 16,5 %.

Afrika ma z teoretického hl'adiska najmenej vhodné podmienky na Uspesnu integ-
raciu. Nesplia skoro Ziadnu podmienku, ktora je nutna na dosiahnutie tohto ciel'a. Co
sa tyka poctu integraénych zoskupeni, tak integracia by mohla byt povazovana za
Uspesnu, kedZe sa tu nachadza vel'ké mnoZstvo integracnych zoskupeni. Problémom je
vSak kvalita integracie a jej prehlbovanie. NajdolezitejSim integratnym zoskupenim Af-
riky je SADC. DOlezitym faktorom je, Ze ¢lenom zoskupenia je najvyspelejsia ekonomi-
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ka Afriky — Juhoafricka republika. Intraregionalny obchod patri k najvyssSim medzi in-
tegracnymi zoskupeniami v Afrike a dosahuje Uroven okolo 12 %.

V Azii je najmenej integracnych zoskupeni. Jedno z nich, ASEAN, vsak patri
k najlepSie fungujicim zoskupeniam medzi rozvojovymi krajinami. ASEAN zdruZuje kra-
jiny na r6znom stupni ekonomického rozvoja, krajiny nemaju potrebny stupen kultir-
nej homogénnosti, v zaciatkoch neboli zakladajlce krajiny dostato¢ne ekonomicky
komplementarne, takze predpoklady na Uspesnu integraciu neboli spinené. Aj napriek
tomu ASEAN dosahuje najvyssiu hodnotu podielu intraobchodu na celkovom obchode
zo vsetkych integracnych zoskupeni rozvojovych krajin a dlhodobo sa tato Uroven po-
hybuje okolo 24 %.
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Theoretical Frameworks for the Study of Market Segmentation of
Slovak Seniors

Abstract

Market segmentation is a key tool for efficient satistaction of the demands in case that
the target group displays real purchasing power. The key problem analysed in this
contribution is whether Slovak seniors represent an attractive segment with a sufficient
purchase power in a long-term horizon. Based on our findings, basic segmentation cri-
teria for the evolution of the model of Slovak seniors are proposed with the aim of
fdentifying the most pronounced for creation of the social policy of the national and
European institutes.
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Uvod

Eurdpsky kontinent starne — az tretina Eurdpanov (z celkového poctu 517 milio-
nov) bude do roku 2060 vo veku 65 a viac rokov. Populacné starnutie je vysledkom
zvySovania ekonomického a socidlneho rozvoja spolo¢nosti. Aj napriek moznym stimu-
lom sa reprodukéné spravanie obyvatel'ov eurdpskych Statov pravdepodobne vyraznej-
Sie nezmeni, takZe vCasna priprava na akceptovanie potrieb Specifického segmentu se-
niorov by sa mala premietnut’ do strategickych planov vsetkych subjektov. Rychly rast
uvedeného segmentu predstavuje bez pochyb Coraz atraktivnejSi segment, zaroven
vSak aj diferencovanejsi. Spolocnost’ sa meni rychlym tempom, socialne, ekonomické
a technologické zmeny spdsobuju vyrazn( heterogenitu segmentu seniorov. Kvalita Zi-
vota, moderné zdravotnictvo prudko postvaju hranicu staroby. Chronologicky vek se-
niora uz nekoreSponduje s kognitivnym vekom seniora. VSetky tieto zmeny sa v Coraz
vacSej miere premietaju aj do ,novych" ¢lenskych Statov z byvalého postkomunistické-
ho bloku. Okrem uz uvedenych faktorov, ktoré su spolocné pre vsetky eurdpske kraji-
ny, kvalitu a kvantitu segmentu seniorov z novych clenskych Statov Eurdpskej Unie vy-
razne ovplyvnia dalSie dva faktory — ekonomicka migracia do starsich clenskych krajin
EU a ekonomické efekty z podnikania a inej ekonomickej Cinnosti, ktoré uz teraz spo-
sobuju, Ze starobny dochodok uz tiez nie je jedinym zdrojom prijmov seniorov. Rovna-

! 1/0216/14 2014 — 2016 Transformdcia systému socidinych sluZieb pre seniorov v kontexte deinstituciona-
lizacie socialnych sluZieb v pdsobnosti organov miestnej samospravy.

2 Ing. Iveta Fodranovd, PhD.; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra sluZieb
a cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: iveta.fodranova@euba.sk
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ko zohra vplyv aj bezproblematickd moznost’ usadit’ sa kdekol'vek v Eurdpe, to vsetko
su a budu faktory, ktoré sa v d'alSom Casovom vyvoji budu eSte vyraznejSie podielat’
na prehlbovani heterogenity segmentu seniorov byvalého vychodného bloku.

1 Metodika prace

Metodika prace spociva v analyze relevantnych sekundarnych zdrojov, ktora star-
nutie povaZzuje za multidimenzionalny proces, ktory zahffa socialne, biologické a psy-
chologické faktory. Ked’ze ide o zmes komponentov roznej kvality a ich Gcinku, moze-
me predpokladat’ aj ich rozdielne zastUpenie a vysledne p6sobenie, o utvara vycho-
diskovu platformu pre koncepciu rézneho vnimania chronologického a kognitivneho
veku. Potom skiimame ekonomicky potencial segmentu a jeho faktory, ktoré ho mézu
v budicnosti silne ovplyviiovat. Vysledkom analyzy sekundarnych zdrojov je odpoved’
na vyskumnu otazku, ¢i slovenski seniori budu v dlhodobom ¢asovom horizonte pred-
stavovat’ atraktivny trhovy segment, ako aj navrh segmentacnych kritérii potrebnych
na vyvoj modelu trhového segmentu slovenskych seniorov s ciel'om identifikacie najvy-
raznejSich subsegmentov. Tie by v budicnosti jednoznacne mali ovplyviiovat’ nielen
strategické plany podnikatel'skych subjektov, ale vytvarat' takisto sucast’ poznatkovej
bazy pre tvorbu sociadlnej a verejnej politiky.

2 Segmentacia seniorov

Prvé pokusy segmentovat’ trh seniorov sa uskutocnili vylu¢ne na baze chronolo-
gického veku (McCann 1974). Segment bol vSeobecne opisovany ako segment starych
l'udi, ktori:

Nemaju kdpnu silu.

Ich dusevné schopnosti st narusené alebo su chori.
Predstavuji homogénnu skupinu.

Sami seba vidia ako starych.

SU neochotni skusat’ nové produkty alebo sluzby.

Nie su fyzicky aktivni.

Su nevzdelani.

Su neproduktivni.

Nepredstavuju vyznamny trh. (Gonzales et. al., 2009)

S postupom Casu sa ukazala neefektivnost’ kritéria zalozeného iba na chronologic-
kom veku (Greco, 1986) a k segmentacii sa zacalo pristupovat’ na baze suboru SirSich
socio-demografickych charakteristik (Moschis & Mathur, 1993). Moschis (1996) vo svo-
jich pracach jednoznacne ukazal, Zze segmentdcia trhu seniorov je obzvlast' dolezita,
pretoze l'udia vo vy$Som veku su viac rozmaniti s ohl'adom na ich Zivotny Styl, potreby
a spotrebné navyky, ako sa pOvodne predpokladalo. S prihliadnutim na tieto skutoc-
nosti Leventhal (1991) navrhol segmentovat’ seniorov nielen podla chronologického
veku, ale aj podla kupyschopnosti, rodinného stavu a zdravia. Prekonany stereotyp
vnimania starych l'udi dokumentuju prace nasledujucej dekady vyskumov (Vichez,
1994; Martin at al., 1998), kde uz figuruje nova generacia sice starsich (ale nie uz sta-
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rych) sebestacnych l'udi bez vyraznejsieho limitovania, s aktivnym pristupom k Zivotu,
¢o znamena, Ze pestuju Siroky ramec vol'noCasovych aktivit, medzi ktory patri aj cesto-
vanie (Mathur et al., 1998; Javalgi et al., 1999; Bigne " et al., 2000; Dann, 2000, 2001;
Wang et al., 2005).

Heterogenita segmentu seniorov vo vyspelych krajinach je vyrazne extenzivna, o
zapricinuje, ze chronologicky vek ako segmentacné kritérium prestava byt efektivnym
nastrojom segmentacie a zacina sa zamienat’ kognitivnym vekom, ktory sa da interpre-
tovat’ ako vek, na ktory sa dany jednotlivec citi, pretoze mnozstvo vyskumov (Havig-
hurst and Albrecht, 1953; Tuckman and Lorge, 1954; Blau, 1956, 1961; Kutner et al.,
1956; Phillips,1956, 1957, 1961; Tuckman and Lavell, 1957; Jyrkila, 1960; Tuckman et
al., 1961; Zola, 1962; Rosow, 1967, 1974; Guptill, 1969; Barak et Schiffman., 1981)
potvrdilo, Ze sledovany segment starSich l'udi sa citi byt’ mladsim, ako je ich skutocny
vek.

Vyvoj segmentu seniorov v byvalych postsocialistickych krajinach s urcitym caso-
vym oneskorenim kopiruje vyvoj vo vyspelych eurdpskych krajinach. Odkladanie soba-
Sov, nizka porodnost,, stagnujica Umrtnost, ekonomicka migracia budd pravdepodob-
ne najvyznamnejSie faktory, ktoré zapricinia vyrazny rast podielu obyvatelov vo veku
nad 65 rokov na populacii Slovenska.

Graf 1 Podiel obyvatel'ov vo veku 65 a viac v krajinach EU-27, 2035
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Uvedeny graf ilustruje relativne rovnaky podiel populacie 65-ro¢nych obyvatel'ov
v eurépskych krajindch. Znizovanie prirodzeného prirastku obyvatel'stva a populacné
starnutie su najvyznamnejsie trendy, ktoré maju celoeurdpsky charakter. Kym zapadna
Eurdpa starne akoby prirodzene, na starnuti Slovenska sa v sledovanej Casovej etape,
vyrazne podpiSe Ubytok obyvatel'stva v dosledku ekonomickej migracie. Ako uvadza

.....

viac obyvatel'ov ako imigraciou ziskavaju".

Graf 2 Starnutie obyvatel'ov Slovenska
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Pri nizkej porodnosti a predlzovani veku populacie sa vyrazne zvysi podiel obyva-
tel'ov vo veku nad 65 rokov na populacii SR z 12 % v roku 2005 na 22 % v roku 2030.
Na Slovensku v roku 2005 stredna diZka Zivota pri narodeni dosiahla u muZov 70 rokov
a u zien 78 rokov. V krajinach EU je stredna diZka Zivota pri narodeni u muzov 75,5 ro-
ka a u Zien 82 rokov. K tomuto stavu by slovenska populacia mohla dospiet’ okolo roku
2030 (Vokoun, 2006).

Podl'a demografov je doleZitejSou demografickou charakteristikou ako pocet oby-
vatel'ov Uroven populacného starnutia, ktord vystihuje priemerny vek obyvatel'stva
a index starnutia. Extrapolacia vyvoja obidvoch ukazovatelov naznacuje, ze ukazovate-
le jednoznacne dokumentuju trend intenzivneho starnutia slovenskej populdcie. ,Prie-
merny vek obyvatel'stva Slovenska presiahne uz v roku 2015 hodnotu 40 rokov. Index
starnutia presiahne pravdepodobne este pred rokom 2025 hrani¢ni hodnotu 100.
Znamena to, Ze pocet obyvatel'ov v poproduktivnom veku vobec prvykrat v historii bu-
de vyssi ako pocet obyvatel'ov v predproduktivnom veku" (Bleha & Varo, 2007).

19



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

3 Trhovy potencial a kiipyschopnost’ segmentu

Co sa tyka chronologického veku v podmienkach Slovenska, vzhladom na Statut
poberatel'a dochodku, dolnad hranica by sa mala kryt' s vekom odchodu do dochodku,
ked’ sa Zivotny Styl meni vyraznym sp6sobom. V sticasnosti mozno ani nie tak na za-
klade penazného prijmu ako disponovanim volnym c¢asom. V stcasnosti hlavnym zdro-
jom penaznych prostriedkov seniorov je starobny dochodok, ktory predstavuje do-
chodkovl davku, ktord sa za podmienok ustanovenych zakonom ¢. 461/2003 Z. z.
v zneni neskorsich predpisov poskytuje zo starobného poistenia.

Graf 3 Priemerna vyska vyplacanych déchodkov (v mesiacoch)
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Pozn. Udaje do konca roku 2008 sti uvedené v slovenskych korunach, od januéra 2009 sti uvedené v eurach.
Zdroj: vlastné spracovanie, Udaje Socidlna poistovia

Graf 4 Pocet vyplacanych dochodkov (v mesiacoch)
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Uvedené grafy pomerne presne kvantifikuju kdpyschopnost’ trhu slovenskych se-
niorov. Aj ked’ priemerné dochodky vzhladom na Zivotné naklady nie si vysoké, pri po-
rovnani s poctom obyvatelov (230 909), ktori zaplatili odvody z minimalnej mzdy (VZ
do 352 €), mOzeme konstatovat, Ze ide o perspektivny trhovy segment, pretoze ako
dokazuji mnohé Stidie, seniori nie sU zataZeni dlhodobymi p6zickami, ako s napr.
hypotéky (Office of National Statistics, 2004a, b). a su ochotni mifiat. Analyzy vydav-
kov domacnosti seniorov ukazuji znacny podiel vydavkov na automobily, domace
a zahrani¢né dovolenky, rekredciu a kultiru, domace a zahrani¢né dovolenky (Nieme-
Ia-Nyrhinen, 2007; Simcock & Sudbury, 2006; Reisenwitz & Iyer, 2007; Lieux et al.,
1993; Sellick, 2004).

20



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

V dlhodobom ¢asovom horizonte vSak m6zeme ratat’ so zvySenim kipyschopnosti
seniorov aj v slovenskych podmienkach. Moznost' podnikat, vykonavat tzv. slobodné
povolanie, nadobudnut’ prijmy z prendajmu nehnutel'nosti, pouZitia diela a pouZitia
umeleckého vykonu, z kapitdlového majetku a mnohé iné prijmy vSak budd
v buducnosti silnymi faktormi, ktoré dokaZzu menit’ Zivotnu Grovef seniorov — jednotliv-
cov, ¢im sa eSte viac prehlbi heterogenita seniorského segmentu. Na druhej strane
v€asné detekovanie heterogenity seniorského segmentu otvori aj nové moznosti pre
firmy, ako nastavit' svoje produkty a sluzby pre Specifické subsegmenty seniorov tak,
aby sa zabezpecila ich prosperita v dlhodobom ¢asovom horizonte. Nova generacia se-
niorov s dérazom na edukacné vol'nocasové aktivity, cestovanie, zdravy Zivotny styl tak
moze predstavovat’ stabilizovany vitalny trh (v krajine je 100 % pokrytie starobnymi
dbéchodkami, s existenciou Statnej politiky (MPSVaR SR, 2014) pre tdto skupinu obca-
nov).

Zaver

Na zaklade analyzy uvedenych poznatkov méZeme konstatovat, Ze segment se-
niorov na Slovensku predstavuje perspektivny trhovy segment s pomerne slusnou, ku-
pyschopnostou. Tento trh sa v dlhodobom d¢asovom horizonte bude zvacSovat’
a v dosledku socidlnych podmienok determinujicich predovsetkym Zivotny Styl
a ekonomicky zavislych od prijmovej relacie Ciastkovych subjektov sa bude ¢oraz viac
fragmentovat’. S rozvojom novych technoldgii predpokladame transformaciu segmentu
seniorov az na Uroven mikrosegmentacie. Ak teda chceme dosledne vyuzit' potencial
uvedeného trhu, je nevyhnutné uz teraz zacat' jeho skiimanie pomocou dvojstupriovej
segmentacie s vyuzitim kognitivneho veku ako dolezitého segmentacného kritéria, po-
pri Standardnych demografickych, socialnych a ekonomickych faktoroch. Na zaklade
vysledkov takejto relevantnej analyzy mozno v predstihu formovat’' nosné stratégie
rozvoja podnikatel'skych aktivit, ako aj socialne a ekonomické stratégie organov Statnej
Spravy a samospravy.
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Vydavanie, nalezitosti a imobilizacia cennych papierov

Dugan Holub?

Issuing, Requisites and Immobilization of Securities

Abstract

The formation of rights and responsibilities related to securities occurs at the time
when the security is issued. Under the Securities Act, the security is [ssued by the
moment when it has all the elements provided in the Securities Act or a special law,
therefore the content and form regulated by the Act. When by law it becomes the
property of the original purchaser, or in the case of uncertificated security written on
behalf of the owner, client's or holder's account. Immobilization of securities is a spe-
cial kind of collective custody of securities, at which the imposition of the entire issue
of physical securities issuers, directly from the issue of shares. Immobilized securities
are issued on the date of submission of the documents in favour of its owner to the
depositary in collective custody.

Key words

Securities, issued security, security requirements, immobilization of securities, rights
attached to the securities

JEL Classification: K39

Uvod

Cenné papiere ako Specificky predmet pravnych vztahov si spojenim subjektiv-
neho prava a nosica, v ktorom je toto subjektivne pravo stelesnené (inkorporované).
Hlavné a urcujlce na cennom papieri je pravo, ktoré je s nim spojené a ktoré je v iom
stelesnené. Tieto subjektivne prava prechadzaju spolu s hmotnym nosi¢om a ich hod-
nota predstavuje hodnotu cenného papiera. Listina, na ktorej je pravo zachytené,
predstavuje podmienku pre vznik, trvanie, uplatnenie, pripadne prevod prava. Z prav-
neho hladiska je zasadna problematika vydania cenného papiera, pretoze az okami-
hom vydania cenného papiera sa z pisomného prejavu vole stava cenny papier, t. z.,
Ze az v momente vydania su v cennom papieri stelesnené prava. Pokym sa cenny pa-
pier vyda ma pisomny prejav vole len hodnotu substratu, na ktorom je zachyteny,
a prava, ktoré s s cennym papierom spojené, nemozno z tohto papiera uplatiovat.

1 JuDr. Dudan Holub, PhD.; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra obchodného
prava, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: holub@euba.sk
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1 Metodika prace

Predkladany clanok je z hl'adiska pouZzitych metdd spolocenskovednym, teoretic-
kym prispevkom, preto pri jeho spracovani boli pouzité vSeobecné vedecké metddy,
najma analyza asyntéza na vsSetkych stupnoch rieSenia, d'alej metdda indukcie
a dedukcie, metdda abstrakcie, metdda porovnavania a metdda zovSeobecrnovania. Pri
zovSeobecneni konkrétnych problémov boli pouzité aj filozofické metdédy poznania. Me-
téda vedeckej abstrakcie bola pouzitd na eliminaciu nepodstatného a nahodného od
podstatného a zakonitého. Cielom clanku je sumarizovat’ problematiku vydavania, na-
lezitosti a imobilizacie cennych papierov.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Prava spojené s cennymi papiermi a prava k cennym papierom

Pravny vyznam cenného papiera presahuje len jeho formalnopravnu funkciu, t. j.
funkciu dokaznu alebo legitimacnu. Cenny papier obsahuje predovsetkym samotné
pravo, a tak ma aj hmotnopravny vyznam. Hmotnopravny vyznam cenného papiera
spoCiva v tom, Ze je v zasade nenahraditelnou podmienkou na vznik, prevod, vykon
a trvanie prava. Jeho stratu mozno nahradit’ len zakonom predpisanym spdsobom.

Hlavné a urCujice na cennom papieri je pravo, ktoré je s nim spojené a ktoré je
v niom stelesnené. V listinnej podobe je zachované spojenie prav inkorporovanych do
cenného papiera s materidlnym nosicom informacii o tychto pravach. Klasické cenné
papiere su prave pre pritomnost’ listiny ako hmotného nosic¢a informacii o pravach spo-
jenych s cennymi papiermi listinnymi cennymi papiermi. V priebehu historického vyvoja
sa preukazalo, Ze nie je nevyhnutné, aby nosicom subjektivneho prava bola len listina.
V pripade dematerializovanych cennych papierov nie je existencia subjektivneho prava
spojena s listinou, ale so zdznamom v evidencii cennych papierov.

Cenny papier spravidla nevyjadruje kauzu zavazku, ktory ma viest' k uspokojeniu
prava, ktoré vyplyva z papiera. Kauza — hospodarsky dovod zavazku a dalSie pravne
skutoCnosti maju len vynimocne vyznam a vplyv na pravne Ucinky cenného papiera.
Preto hovorime o abstraktnosti cennych papierov, ¢o znamena ich nezavislost’ od exis-
tencie kauzy. Cenny papier moze existovat’ aj bez toho, aby existoval hospodarsky do6-
vod vzgiku zavazku z cenného papiera, je oddeleny od hospodarskeho dovodu jeho
vzniku.

Podl'a charakteru prava, ktoré je stelesnené v cennom papieri, rozliSujeme cenné
papiere vecnopravne, podielnicke (korporacné) a zavazkové.

Vecnopravne cenné papiere su cenné papiere, v ktorych je zhmotnené vecné pra-
vo, najma pravo vlastnicke. Vecnopravnym cennym papierom je napr. skladiskovy za-
lozny list podl'a zakona €. 144/1998 Z. z. o skladiskovom zaloznom liste, tovarovom za-

2 Typickym predstavitelom abstraktnych cennych papierov je zmenka, pretoZe pokial je hospodarskym do-
vodom vystavenia zmenky napr. povinnost’ zaplatit' kipnu cenu za dodany tovar, nie je pre vystavenie
platobného rozkazu sidom rozhodujlice, ¢i tovar bol dodany, ¢i bol dodany riadne a véas, ale to, Ze
opravnena osoba predloZi platni zmenku.
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loznom liste, ktory je potvrdenim o prevzati tovaru na skladovanie vo verejnom sklade
na zaklade zmluvy o skladovani.

Zavéazkové cenné papiere (skriptirne obligacie), ktoré prezentuju subjektivne za-
vazkové pravo (pohladavku), rozdel'ujeme na cenné papiere na penazné plnenie, tova-
rové cenné papiere a cenné papiere na iné plnenie. Cenné papiere na penazné plnenie
stelesfiuju pefiazni pohladavku?®. Tovarové cenné papiere stelestiuju nepefiaznd po-
hl'adavku na vydanie tovaru®. Cenné papiere na iné plnenie stelesfiuju narok na vyme-
nu za iny cenny papier alebo na iné plnenie’.

Majetkové (podielnicke, korporacné) cenné papiere su také cenné papiere, ktoré
stelesfiuju pravo na Ucast’ na podnikani alebo na majetku®.

Pravo spojené s cennym papierom je objektivnym pravom stanovena moznost
urlitym sposobom sa spravat’ ako majitel’ cenného papiera, predovsetkym vo vzt'ahu
k emitentovi cenného papiera alebo kinej osobe, ktorej vyplyva urcitad povinnost’
z tohto cenného papiera. Prava spojené s cennymi papiermi su prava v zasade relativ-
ne, teda také prava, ktoré pdsobia len medzi subjektmi, ktorych sa pravny vztah tyka,
ked' na jednej aj na druhej strane vystupuje vzdy konkrétny subjekt. M6ze to byt' napr.
emitent cenného papiera alebo niektory iny subjekt.

V pripade prav k cennym papierom, ktoré su absolltne, tieto vymedzuji mieru
mozného chovania vo vztahu k neurcitému poctu blizSie neurcenych subjektov povin-
nosti. Prava k cennym papierom maji charakter absolltnych prav. Absolitne prava
pOsobia erga omnes, t. j. voci vSetkym. Nositelom subjektivneho prava je vzdy urcity,
konkrétny subjekt. Na druhej strane vystupuje neurcity pocet subjektov, ktoré s po-
vinné absolltne pravo jeho nositel'a reSpektovat’. Je to predovsetkym pravo s cennym
papierom disponovat, ius disponendi, t. j. najma ho previest, ¢o m6ze mat’ formu pre-
daja alebo darovania, ¢i pozicky. Okrem tejto skupiny pripadov, ked’ cenny papier meni
svojho majitela, je tu druha skupina, ktord zahriiuje pripady, v ktorych nedochadza
k zmene maijitel'a cennych papierov. Je to najma zaloZenie cennych papierov. Okrem
prava disponovat’ s cennym papierom existuje v ramci prava k cennému papieru aj
pravo cenny papier drzat, ius possidendi. V pripade listinnych cennych papierov mo-
Zeme o prave cenny papier drzat’ hovorit’ v podstate bez problémov. Ako prostriedok
ochrany pri poruseni prava drzby majitela listinného cenného papiera prichadza do
Gvahy napr. Zaloba na vydanie veci, resp. jej obdoba, ¢o ma oporu v ustanoveni § 9
ods. 2 ZCP, podla ktorého sa na cenné papiere vzt'ahuju ustanovenia Obcianskeho za-
konnika o hnutel'nych veciach, ak ZCP alebo osobitny zakon neustanovuje inak.
V pripade, Ze cenny papier ma zaknihovan podobu, jeho drzba nie je mozna, pretoze
v takom pripade chyba to, Co by tvorilo sposobily predmet drzby. Najproblematickejsie
je pri cennych papieroch pravo cenny papier uzivat’ a pozivat, ius utendi et fruendi.
V pripade prava cenny papier uzivat’ sa toto pravo vo svojej ,vlastnickej" podobe vy-
skytuje len zriedka. M6Ze to byt’ napr. pravo akcionara zGCastnovat’ sa na riadeni ak-
ciovej spoloCnosti svojou UGCastou na valnom zhromazdeni. Vo véacsine pripadov sa
véak toto pravo prejavi vo forme nakladania s cennym papierom’, takze pravo uZivat’

zmenky, Seky, dlhopisy, vkladové listy a kupony

skladistny list, nalozny list

vymenitel'né dlhopisy

akcie, docasné listy, podielové listy

Napr. v pripade podielového listu otvoreného podielového fondu nema podielnik, ktory je viastnikom po-
dielového listu, moZnost' uzivat’ majetok, ktory je zhromazdeny v tomto fonde. Jeho moznost' uzivat' po-

N o ou s ow
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a pozivat’ cenny papier je vacsinou absorbované pravom disponovat’ s cennym papie-
rom.

2.2 Vydavanie cennych papierov

Z hl'adiska pravnej tedrie je vyznamnou otazka, kedy vznikaju prava a povinnosti
tykajlce sa cenného papiera. Proces, v ktorom sa pisomny prejav vole stava cennym
papierom, nazyvame vydavanie cenného papiera a vysledkom tohto procesu je vydanie
cenného papiera. Vznik prav a povinnosti spojenych s cennym papierom teda nastava
v okamihu, ked' je cenny papier vydany. Na postup pri vydavani cennych papierov sa
vztahuji ustanovenia zakona o cennych papieroch, ak osobitny zakon neustanovuje
inak.

Osobu, ktora cenny papier vydala, vydava alebo sa rozhodla vydat/, oznacuje za-
kon €. 566/2001 Z. z. v zneni neskorsich predpisov (d‘alej len ,zakon o cennych papie-
roch") v § 7 ods. 1 ako emitent cenného papiera. Vydavanie cennych papierov sa nie-
kedy nahradza pojmom emisia, ale zakon o cennych papieroch v § 7 ods. 3 za emisiu
povazuje subor zastupitelnych cennych papierov, nie ich vydavanie alebo odovzdanie
prvému majitelovi. Pojem emisia cenného papiera teda zakon o cennych papieroch
nepouziva v zmysle vydania cenného papiera, ale v zmysle siboru zastupitelnych cen-
nych papierov vydanych emitentom na zaklade jeho rozhodnutia.

Od dia vydania cenného papiera, t. j. diia, ked’ vznikol ako majetkova hodnota,
musime tieZ odliSovat’ datum emisie cenného papiera. Datum emisie cenného papiera
je datum, ktory oznacuje den, v ktorom moze dojst’ k vydaniu cenného papiera prvé-
mu nadobudatel'ovi. Datum emisie urci emitent, pokial’ zvlastny zakon neurcuje nieco
iné a je spolocny pre vsetky kusy cenného papiera prislusnej emisie. Ako datum emisie
nemOze emitent urit' den, ked nemohlo dojst’ k vydaniu cenného papiera, napr.
v pripade akcii to nemoze byt den, ktory predchadza dnu zapisu akciovej spolocnosti
do obchodného registra. V slvislosti so zmenkami a Sekmi sa nepouziva pojem datum
emisie alebo vydania, ale datum vystavenia.

Emitentom cennych papierov mo6ze byt pravnicka alebo fyzicka osoba, ktor( za-
kon opravnuje na vydanie cenného papiera. Kto moze byt emitentom cenného papiera
zavisi od druhu cenného papiera. Niektoré cenné papiere, napr. zmenku, moze vydat’
akakol'vek pravnicka alebo fyzickd osoba, pokial’ ma pInu sposobilost’ na pravne tkony.
Niektoré cenné papiere mézu vydavat' len osoby, ktoré st na to opravnené zakonom.
Napr. akcie a docasné listy m6ze vydat' len akciova spolo¢nost/, podielové listy moze
vydavat’ len spravca podielového fondu. Emitent je tieZ osobou, ktora je povinna spinit’
povinnosti zodpovedajlice pravam vyplyvajlcim z cenného papiera. Subjektom povin-
nosti méze byt' aj ind osoba ako emitent, napr. rucitel’, ktory sa zarucil za spinenie po-
vinnosti, alebo osoba, ktorej dal emitent prikaz splnit’ zavazok, napr. akceptant cudzej
zmenky. V tychto pripadoch emitent cenného papiera podporne zodpoveda za splnenie
povinnosti.

Vo veci vydania cennych papierov a urcenia okamihu, v ktorom a akym spésobom
vznikaju prava a povinnosti vyplyvajlce z cenného papiera, existuju viaceré teoretické

dielovy list sa realizuje v moznosti jeho spatného odklpenia spravcovskou spolo¢nostou za aktudlnu trho-
vl cenu, Co je vlastne nakladanie s podielovym listom.
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konstrukcie. Pravna tedria sa v tejto otazke deli na dve zasadné skupiny. Jedna skupi-
na povazuje za rozhodujlcu pravnu skutocnost, ktora vedie k vzniku prav a povinnosti
z cenného papiera, jednostranny pravny Ukon, druhda skupina za rozhodujlcu pravnu
skutoCnost’ povazuje zmluvu ako dvojstranny pravny ukon. Kazda z tychto skupin ma
viacero podskupin.

Podl'a kreaCnej tedrie vznikaju prava a povinnosti vyplyvajice z cenného papiera
v okamihu jeho vystavenia, pisomnym vyhotovenim listiny, zachytenim nalezitosti cen-
ného papiera na hmotny substrat, teda jednostrannym Ukonom, ktory nevyzaduje pri-
jatie. Problém tejto tedrie je v tom, Ze absentuje pravna istota o pravnom postaveni
opravneného. Moze vzniknut’ pochybnost’ pri odpovedi na otazku , kto je vobec oprav-
neny a ¢i napr. opravnenym moze byt aj osoba, ktora nadobudla cenny papier proti-
pravne.

Podl'a zmluvnej tedrie, prava a povinnosti z cenného papiera vznikaju uzavretim
zmluvy medzi emitentom a prvym nadobudatelom. Tato tedria zodpoveda skutocnosti,
Ze stikromnopravne vztahy su zalozené suhlasnym prejavom vole zlGcastnenych stran.
Tato tedria vSak nastol'uje otazku, Ci je cenny papier vydany aj vtedy, pokial’ ho jeho
majitel’ nadobudol sice v dobrej viere, ale bez uzavretia zmluvy s emitentom (Pokorna,
1999, s. 431).

V sUcasnosti prevazuje v nemecky hovoriacich krajinach tedria pravneho zdania
(Rechtscheintheorie), ktora vychadza zo zmluvnej tedrie a ktora je zaloZzena na pravnej
domnienke zodpovednosti vystavitela za vystavenie cenného papiera s jeho nalezitos-
tami a ochrane dobrej viery nadobldatela. Pri neplatnej alebo chybajicej zmluve
o vydani cenného papiera je chraneny ten, kto sa domnieval, Ze cenny papier bol riad-
ne vydany. Emitent je zaviazany na zaklade cenného papiera, pretoze svojim podpisom
na listine vykonal Ukon, ktorému nadobudatel’ cenného papiera, ktory tento cenny pa-
pier nadobudol v dobrej viere, musi doverovat’ (Kotasek, Pihera, Pokorna, Raban & Vi-
tek, 2009, s. 20). Podpisana listina vytvara pravnu domnienku, Ze prava a povinnosti
z cenného papiera platne vznikli a tato pravna domnienka zavdzuje emitenta, pretoze
sam spOsobil vznik cenného papiera. Uvedena pravna domnienka vSak neplati
v pripade, ak emitent nemohol objektivne spdsobit’ svojim konanim pravne nasledky,
napr. ked’ emitent nebol spdsobily na pravne ukony, alebo ked' bol falSovany podpis
emitenta. Pokial’ ide o samotnd listinu, tak tdto domnienka nevznika v tych pripadoch,
ked' je z obsahu listiny zrejmé, ze nevyhovuje poZiadavkam pravnych predpisov na da-
ny druh cenného papiera.

Teodria pravneho zdania je vychodiskom Upravy vydania cenného papiera
v slovenskom pravnom poriadku. V zmysle ustanovenia § 13 ods. 1, 2 zakona
o cennych papieroch je cenny papier vydany okamihom, ked” ma vsetky nalezitosti
ustanovené zakonom o cennych papieroch (§ 10, 11, 12) alebo osobitnym zakonom,
teda obsah, formu a podobu, ktort zakon predpisal, a ked’ sa zakonom ustanovenym
sposobom stane majetkom prvého maijitel'a alebo je v pripade zaknihovaného cenného
papiera pripisany na ucet majitela, klientsky alebo drzitel'sky ucet.

Na zaciatku devat'desiatych rokov 20. storocia problematika vydania cennych pa-
pierov, vratane ich evidencie a prevodov na nasom Uzemi, sUvisela s procesom kupd-
novej privatizacie, ktora mala byt zakladnym impulzom pre vznik kapitalového trhu. Pri
procese vydavania akcii privatizovanych spolocnosti sa zakonodarca inSpiroval zahra-
nicnymi koncepciami dematerializovanych cennych papierov (najma USA a Francuz-
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ska), podla ktorych moze byt vydanie cenného papiera nahradené zaznamom
v evidencii, ktort vedie ich emitent.

Cenny papier v zaknihovanej podobe vznikol zapisom v evidencii zaknihovanych
cennych papierov, ktort viedlo Stredisko cennych papierov (SCP), a to bolo vylu¢nym
poskytovatelom sluzieb spojenych so zaknihovanymi cennymi papiermi. SCP zriadilo
Ucet kazdému, kto sa stal majitel'om zaknihovaného cenného papiera na zaklade priva-
tizacie s pouzitim investi¢nych kupdnov. Majitel'om cenného papiera bola iba osoba, na
ktorej Ucte bol v SCP cenny papier evidovany, t. j. vylutne na zaklade verejnopravnej
evidencie, bez toho, aby medzi SCP a majitelom cenného papiera existoval zmluvny
vzt'ah. Vzhladom na to, Ze Ucet cennych papierov mohol byt' zriadeny len pre konec-
ného majitela zaknihovanych cennych papierov, iSlo o jednostupriovy systém, v kto-
rom konecny majitel’ priamo uplatfoval svoje prava spojené s cennym papierom voci
emitentovi, napr. v pripade hlasovania na valnom zhromazdeni alebo v pripade uplat-
nenia svojho prava na vynos.

Koncepcia zaknihovanych cennych papierov evidovanych v SCP splnila svoju Ulo-
hu pri kupdnovej privatizacii, ale postupne, s rozvojom kapitalového trhu, sa tato kon-
cepcia stala nevyhovujicou najmé z dévodu, ze evidencia vedena SCP nepocitala so
vznikom tzv. drzitel'skych Gctov, t. j. Gctov, na ktorych st cenné papiere drzané spro-
stredkovatelom (drzitelom — obchodnikom s cennymi papiermi) pre zakaznikov iného
sprostredkovatela. Tak bol tento centralizovany jednostupriovy systém nahradeny
dvojstupriovym decentralizovanym sukromnopravnym systémom, kde okrem central-
neho depozitara, ktory od SCP prevzal centralnu evidenciu zaknihovanych cennych pa-
pierov, m6zu vykonavat’ samostatn( evidenciu zaknihovanych cennych papierov napr.
¢lenovia centralneho depozitara, ktorymi st banky a obchodnici s cennymi papiermi.

Vysledkom poziadaviek kapitalového trhu tak bolo vytvorenie systému nepriamej
drzby cennych papierov, pri ktorej investor nedrzi svoje cenné papier priamo, ale pro-
strednictvom investicnych sprostredkovatelov. So systémom nepriameho drzania cen-
nych papierov sa mozeme stretnit’ na vSetkych trhoch s cennymi papiermi. Na konci
retazca sprostredkovatelov je centralny depozitar.®

Centralny depozitar nie je vedeny ako vlastnik cennych papierov. Centralny depo-
zitar vedie vlastnu evidenciu o tom, aké cenné papiere a v akom mnozstve drzi pre
svojich zakaznikov. Pokial sa s tymito cennymi papiermi obchoduje medzi zékaznikmi
centralneho depozitara, ich prevod sa vyzna¢i zmenou vo vnuatornej evidencii central-
neho depozitara. Rovnako ani ¢lenovia centralneho depozitara nemaju cenné papiere,
ktoré pre nich drzi centralny depozitar pre seba, ale drzia ich pre svojich zakaznikov,
a rovnako ako centralny depozitar, vedu evidenciu, aké cenné papiere drZia pre svojich
zakaznikov, a tak mozno pokraCovat’ az ku kone¢nému investorovi, ktory drZzi cenné
papiere pre seba. Tito konecni investori predstavuju Sirokd zakladriu pyramidy systému
nepriameho drZania cennych papierov, na ktorej vrchole je centralny depozitar, resp.
medzinarodny centralny depozitar, ktorého zakaznikmi s iné narodné centralne depo-
zitare.

8 Central securities depositary, napr. v Nemecku Clearstream Banking Frankfurt, v USA The Depositary
Trust Company, New York City.
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2.3 Nalezitosti cennych papierov

Za cenny papier mozno povaZovat' len tie cenné papiere, ktoré su vyslovne uve-
dené v § 2 ods. 2. zdkona o cennych papieroch a investi¢nych sluzbach a tie, ktoré boli
za cenné papiere vyhlasené osobitnym zakonom. Iné je pofatie cennych papierov
v Ceskom prave, pretoze novy Cesky Obciansky zakonnik ¢. 89/2012 v ustanoveni
§ 515°, podporuje ndzor, Ze mozno vydat' aj nepomenované cenné papiere, pretoze
stanovuje, Ze cennym papierom nemusi byt’ len urcity druh, ktorého nalezitosti stanovi
pravny predpis.'

Pravnym zakladom existencie cennych papierov je v nasich podmienkach zakon,
pretoze priamo v zakone sa stanovuje, ¢i urcitd majetkova hodnota je cennym papie-
rom. Zakon potom obvykle vymedzuje néleZitosti cenného papiera, takZe aby nieco
mohlo byt’ cennym papierom, musi splfiat’ vSetky naleZitosti, ktoré zakon taxativne
stanovuje.

Nalezitosti jednotlivych druhov cennych papierov musia byt na nich uvedené uz
pri ich vydani, to znamend, Ze nemozno vydavat’ nelplny cenny papier, t. j. taky, na
ktorom absentuju podstatné nalezitosti. Formalne nalezitosti, ktoré sa tykaju formy pi-
somného prejavu vble mozno roz€lenit’ podla podoby cenného papiera. Pokial' ide
o listinné cenné papiere, treba aplikovat’ vSeobecné ustanovenia Obcianskeho zakonni-
ka o naleZitostiach pravnych ukonov v pisomnej forme so zretelom na poZiadavky oso-
bitnych zakonov upravujucich jednotlivé druhy cennych papierov. Co sa tyka obsaho-
vych naleZitosti cennych papierov, neexistuje vSeobecna Uprava. Obsahové naleZitosti
su opat’ predmetom Upravy osobitnych zakonov upravujucich jednotlivé druhy cennych
papierov.

Nalezitostou kazdého cenného papiera je oznacenie druhu cenného papiera usta-
novené zakonom. Pri vkladovom liste mozno namiesto nazvu vkladovy list pouzit’ ozna-
Cenie vkladovy certifikat alebo oznacenie depozitny certifikat.

NaleZitostou zaknihovaného cenného papiera je aj jeho ISIN'. ISIN mdze byt
prideleny aj pre iny finanCny nastroj, ak o to poZiada pravnicka osoba alebo fyzicka
osoba, ktora finan¢ny nastroj vydala. NaleZitost'ou nekapitalového cenného papiera s
pohl'adavkou, s ktorou je spojeny zavazok podriadenosti, je aj informacia, ze s pohla-
davkou z tohto cenného papiera je spojeny zavazok podriadenosti. Na postup pri zme-
ne naleZitosti cenného papiera sa vztahuji ustanovenia ZCP a osobitnych zakonov.

° Nevydal-li emitent cenny papir jako druh s néleZitostmi zvast’ upravenymi zakonem, musi listina ur¢it ales-
por odkazem na emisni podminky pravo, které je s cennym papirem spojeno, a udaj o emitentovi.

10 podl'a novej &eskej pravnej Upravy mozno vydavat’ cenné papiere s najrozliénej$imi pravami s réznou mie-
rou rizika, ktoré sa v siCasnosti vydavaji podia zahraniCnych pravnych poriadkov, s ktorymi sa obchoduje
v desiatkach tisicov na regulovanych trhoch, najma v Nemecku, Rakusku a vo SvajCiarsku (investi¢né cer-
tifikaty, waranty, turbocertofikaty a pod.), ktorych podkladovym aktivom s najrozlitnejsSie investicné na-
stroje, meny, Urokové sadzby, komodity.

! International Securities Identification Number (ISIN). ISIN tvori dvanastmiestny alfanumericky kéd, ktory
podla medzinarodného systému Cislovania na identifikaciu cennych papierov vzdy jednoznacne identifikuje
jednotlivi emisiu cennych papierov. V tomto dvanastmiestnom kdde prvé dve pozicie predstavuji medzi-
narodnu skratku krajiny, v nasom pripade SK, dalSich devat' pozicii zaujima zakladné Cislo vytvarané kaz-
dou krajinou vlastnym sp6sobom a na poslednej pozicii je tzv. kontrolné Eislo, vypocitané z predchadzaju-
cich Cisiel Specidlnym postupom. To neplati pre pokladni¢né poukazky vydané ministerstvom, podielové lis-
ty otvoreného podielového fondu vedené v samostatnej evidencii a pokladni¢né poukazky vydané Narod-
nou bankou Slovenska.
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Obsahové nalezitosti urcitého druhu cenného papiera sa moézu liSit' aj podla nosica,
v ktorom je pravo inkorporované. Nalezitostou zaknihovaného cenného papiera nie je
jeho Ciselné oznacenie, podpisy 0s06b opravnenych konat’ v mene emitenta a Udaj
o povoleni NBS na vydanie emisie cennych papierov, ak sa na vydanie tychto cennych
papierov vyzaduje povolenie podla osobitného zakona.

Druhou podmienkou pre vydanie cenného papiera je skutocnost, aby sa cenny
papier stal majetkom prvého majitela. Pri listinnych cennych papieroch je okamihom
nadobudnutia do majetku prvého nadobldatela ich odovzdanie (tradicia). V pripade
listinnych cennych papierov musi emitent vyrieSit' aj technickd stranku vyhotovenia lis-
tiny.

Pri vydavani cennych papierov musia byt’ splnené aj nalezitosti postupu emitenta,
ktoré stanovuje zakon o cennych papieroch alebo zvlastny zakon. V pripade zakniho-
vanych cennych papierov zakon o cennych papieroch stanovuje jediny mozny spdsob
vydania cenného papiera, ktorym je zapis do zakonnej evidencie na zaklade prikazu
emitenta na vydanie cenného papiera. Zaknihovany cenny papier je teda vydany oka-
mihom zapisu na prislusny Ucet vedeny centralnym depozitarom. Evidenciu emisii za-
knihovanych cennych papierov vedie centralny depozitdar na zaklade zmluvy
s emitentom. Povinnost'ou centralneho depozitara je vydat’ emitentovi vypis emisie pri
vydani alebo zruseni emisie cenného papiera, ktory obsahuje Udaje o majitel'ovi Uctu,
na ktorom je cenny papier evidovany, pocet kusov cenného papiera a dalSie Udaje
stanovené prevadzkovym poriadkom. Zakon o cennych papieroch uklada centralnemu
depozitarovi povinnost’ uverejnit’ v dennej tlaci s celostatnou pésobnostou uverejnujd-
cej burzové spravy Udaje o vydanych, zmenenych alebo zrusenych emisiach cennych
papierov prijatych na trh burzy cennych papierov.

2.4 Imobilizacia cennych papierov

V Case, ked' kapitalové trhy boli zahltené mnozstvom listinnych cennych papierov,
nebol k dispozicii systém dematerializacie cennych papierov a ich evidencie v elektro-
nickej podobe. RieSenim tejto situdcie bola imobilizacia?, ktord spotivala v tom, Ze
v osobitnych priestoroch, najma bank a burz, boli sustredené a skladované listinné ak-
cie, ktoré sa pri prevodoch fyzicky neodovzdavali ich novym majitelom, ale novi maji-
telia sa zapisovali do osobitnej evidencie imobilizovanych listinnych akcii. V podstate
iSlo 0 nahradu stcasného systému dematerializacie cennych papierov v ¢ase ked' exis-
tovali len v listinnej podobe. Imobilizaciu cennych papierov upravuje § 44 zakona
o cennych papieroch, podla ktorého zmluvu o hromadnej Uschove moze uzavriet’ zlozi-
tel’ aj emitent tychto cennych papierov.

S imobilizovanymi cennymi papiermi sa obchoduje podobne ako so zaknihovany-
mi cennymi papiermi, cez Ucty, na ktorych st cenné papiere vedené pre ich vlastnikov.
Na rozdiel od zaknihovanych cennych papierov majitel’ imobilizovaného cenného papie-
ra ma pravo pozadovat' od emitenta, aby mu bez zbyto¢ného odkladu listinny cenny

12 pojem imobilizécie a dematerializacie bol prvykrat véeobecne opisany v sprave skupiny G30 o systémoch
zUCtovania a vysporiadania cennych papierov na svetovych trhoch z roku 1989, ktora definovala pojem
imobilizacie ako ,uloZenie cennych papierov v Uschove za Ucelom elimindcie fyzického odovzdania listin-
nych nosiCov alebo dokumentov pri prevode vlastnictva® a pojem dematerializacie ako ,, eliminaciu listin-
nych nosicov alebo dokumentov, ktoré predstavuji viastnicky titul k cennym papierom, takze cenné papie-
re existuju len v podobe elektronickych zaznamov".
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papier vydal. Spolocnym znakom imobilizacie a dematerializacie je ich ciel’, ktorym je
predchadzat’ fyzickému odovzdaniu listinnych cennych papierov pri transakciach s nimi,
ale zatial' o v pripade imobilizacie existuje v ramci kazdej emisie aspon jeden cenny
papier v listinnej podobe (ako tzv. zberna listina ulozena v Centralnom depozitari),
v pripade dematerializacie neexistuje v ramci emisie Ziadny cenny papier v listinnej po-
dobe, pretoZe cenné papiere su emitované tak, Ze sa priamo vytvori elektronicky za-
znam v elektronickej evidencii. Imobilizacia a dematerializacia posobi v stcasnosti pa-
ralelne a niekedy sa imobilizacia povazuje za nizsi vyvojovy stupen dematerializacie
alebo prechodnu fazu pred definitivnym prechodom k dematerializacii. (Benjamin,
2000. s. 23-25)

Vzhl'adom na to, Ze imobilizacia cennych papierov je hromadnou Uschovou listin-
nych cennych papierov, st imobilizované cenné papiere spolocnym majetkom majite-
l'ov tychto cennych papierov. Imobilizované cenné papiere s vydané diiom odovzda-
nia listiny v prospech jej majitela uschovavatel'ovi do hromadnej Gschovy, pricom den
registracie cenného papiera v centralnom depozitari sa musi zhodovat’ s driom odo-
vzdania listiny uschovavatel'ovi. Tieto imobilizované cenné papiere existuji v listinnej
podobe, ale su fakticky zaknihované. V den vydania sa tieto cenné papiere neodovzda-
ju nadobldatelom, ale uschovavatelovi. Na takto emitentom uloZzené cenné papiere
v centralnom depozitari sa primerane pouzije pravna Uprava platna pre zaknihované
cenné papiere. Ak si cenné papiere v hromadnej Uschove u obchodnika s cennymi pa-
piermi, pouziju sa ustanovenia zakona o cennych papieroch o listinnych cennych papie-
roch.

V zahrani¢i sa vyvinuli rozne formy imobilizacie cennych papierov. Emitent moze
v centralnom depozitari cennych papierov ulozit' jednotlivé konecné listinné cenné pa-
piere alebo zbernu listinu (global note), ktora reprezentuje cel( emisiu. V praxi prevla-
da uvedena druha metdda imobilizacie, pretoZe tato metdda je lacnejsia, jednoduchsia
a efektivnejsia.

Imobilizacia cennych papierov v centralnych depozitdroch méze mat' rozne na-
sledky. Pokial’ ide o konecné listinné cenné papiere, tieto su obvykle ulozené do hro-
madnej Uschovy a investor prestava byt’ vlastnikom jednotlivych cennych papierov ulo-
Zenych v centralnom depozitari cennych papierov. Pravne vzt'ahy su v tychto pripadoch
upravené na rovnakych principoch ako hromadna Uschova zastupitelnych cennych pa-
pierov podla ustanovenia § 39 ods.3 zakona o cennych papieroch. Odovzdanim zastu-
pitelnych cennych papierov do hromadnej Uschovy straca zlozitel' vlastnicke pravo
k uschovavanym cennym papierom a nadoblda zvlastne pravo majetkovej povahy —
podiel na spolo¢nom majetku, ktorého obsah je podla § 39 ods. 3 zakona o cennych
papieroch dany pomerom sUc¢tu menovitych hodn6t zastupitel'nych listinnych cennych
papierov, ktoré ulozil do hromadnej Uschovy k sictu menovitych hodnét vsetkych za-
stupitelnych cennych papierov v hromadnej Uschove.

Dosledkom imobilizacie tak v pripade uloZenia zbernej listiny, ako aj v pripade
uloZenia cennych papierov vydanych v podobe konecnych listinnych cennych papierov,
je prerusenie priameho vztahu medzi emitentom a investorom. Pocas obdobia imobili-
zacie je zdrojom naroku investora Uctovna evidencia opatrovatela a nie samotné cenné
papiere a prevod naroku investora sa realizuje zmenou Uctovnej evidencie, ktord vedie
opatrovatel' a nie fyzickym dodanim listinnych cennych papierov alebo zmenou
v evidencii emitenta. Funkciu opatrovatelov — sprostredkovatelov prvého Clanku na
medzinarodnych kapitalovych trhoch plnia medzinarodné centralne depozitare cennych
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papierov. Ich hlavnou funkciou je zuctovanie a vyrovnanie obchodov s cennymi pa-
piermi.

Zaver

Vznik prav a povinnosti spojenych s cennym papierom nastava v okamihu, ked' je
cenny papier vydany. Podla zdkona o cennych papieroch je cenny papier vydany vo
chvili, ked” ma vsetky nalezitosti ustanovené zakonom o cennych papieroch alebo oso-
bitnym zakonom, teda obsah, formu a podobu, ktord zakon predpisal, a ked’ sa zako-
nom ustanovenym spésobom stane majetkom prvého majitel'a alebo je v pripade za-
knihovaného cenného papiera pripisany na UCet majitela, klientsky alebo drzitel'sky
Ucet. Pri vydavani cennych papierov musia byt’ splnené aj nalezitosti postupu emitenta,
ktoré stanovuje zakon o cennych papieroch alebo zvlastny zakon. NaleZitosti jednotli-
vych druhov cennych papierov musia byt na nich uvedené uz pri ich vydani. Obsahové
nalezitosti jednotlivych druhov cennych papierov su predmetom Upravy osobitnych za-
konov upravujucich jednotlivé druhy cennych papierov.

Imobilizacia cennych papierov predstavuje z hladiska svojej funkCnosti urcitd al-
ternativu k centrdlnej evidencii zaknihovanych cennych papierov, aj ked’ imobilizované
cenné papiere nie sU zaknihovanymi cennymi papiermi. Imobilizacia je zvlastnym dru-
hom hromadnej Uschovy listinnych cennych papierov, pri ktorej dochadza k ulozeniu
celej emisie listinnych cennych papierov emitentom (nie vlastnikom cennych papierov),
priamo pri vydani cennych papierov. Imobilizované cenné papiere su vydané driom
odovzdania listiny v prospech jej majitel'a uschovavatel'ovi do hromadnej Uschovy.
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Ohodnocovanie komercného potencialu novych produktov
a technolégii’

Lujza Jurkovicova?

The Evaluation of the Commercial Potential of New Products
and Technologies

Abstract

The goal of the present paper is to analyse problems of evaluation the commercial po-
tential of new products and technologies. In this paper we analyse the determinants of
entering into the assessment of the commercial potential of products and technologies.
In this paper, we further analyse the possibilities of Cost Benefit Analysis when as-
sessing the commercial potential, where we analyse its strengths and weaknesses and
the appropriateness of its use for this purpose. Theoretical aspects of these problems
we substantiate by examples from practice. To achieve the aim, we apply the basic
methods of scientific inquiry as abstraction, analysis, synthesis, induction, deduction,
comparison and the description.

Key words

Commercial potential, evaluation, Cost Benefit Analyses, new products and technolo-
gies, innovations

JEL Classification: D24, D61

Uvod

Napad, ktory ma byt neskor realizovany a Uspesne predavany na trhu, musi mat’
dobry komercny potencial. Vynalez alebo akékol'vek nové rieSenie eSte nevytvara zaru-
malé mnoZstvo konecnych spotrebitel'ov. Vychadzat' treba z toho, Ze spotrebitelia na-
kupuju produkty, ktoré dokazu vyuzit, a tiez, ze im daji prednost’ pred konkurenénymi
vyrobkami. Preto je ddlezité poznat’ komercny potencial napadov z akejkol'vek oblasti
spolocenského zivota (technoldgie, technologické riesenia, nové vyrobky alebo sluzby
a pod.). Je to doleZité najmé v pripade, ak nema tvorca napadu dostatocny kapital
a hl'ada investora. Kazdy z potencialnych investorov bude hodnotit’ to, ¢i napad pred-
stavuje vyhodnu obchodnu prilezitost’ s minimalnymi rizikami. Podstatny je dostatocny
ziskovy potencial, aby sa ich investicia mnohonasobne vratila. Ohodnotenie komer¢né-
ho potencialu napadu je dolezité aj pre jeho tvorcu, aby sa vedel ohodnotit’. Preto sa
v tomto ¢lanku zameriame na stanovenie rozhodujucich faktorov pri hodnoteni ko-
meréného potencialu technoldgii. V zavere prispevku uvedieme priklady pouzitia Cost
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Benefit analyzy pri ohodnocovani komeréného potencialu technolégii a ako sa da vyu-
Zit' pri hodnoteni efektivnosti nového napadu.

1 Metodika prace

Ciel'om predkladaného prispevku je analyza problematiky ohodnocovania komerc-
ného potencialu novych produktov a technoldgii. V prispevku budeme analyzovat' roz-
hodujuce faktory vstupujlice do hodnotenia komercného potencialu produktov a tech-
noldgii. V prispevku budeme blizSie analyzovat’ moznosti vyuzitia Cost Benefit analyzy
pri ohodnocovani komercného potencialu, kde sa zameriame na analyzu jej silnych
a slabych stranok a vhodnost’ jej pouZzitia za tymto UCelom. Teoretické aspekty prob-
lematiky podlozime prikladmi z praxe. Na dosiahnutie stanoveného ciela sme aplikova-
li zakladné metédy vedeckého badania ako abstrakciu, analyzu, syntézu, indukciu, de-
dukciu, komparaciu a deskripciu. Abstrakciou sme selektovali informacie z réznych lite-
rarnych zdrojov pre definovanie jednotlivych pojmov tykajucich sa ohodnocovania ko-
meréného potencialu a vyuzitia Cost Benefit analyzy. Prostrednictvom analyzy sme
realizovali systematicky zber informacii, ktoré boli po naslednom triedeni vhodne inter-
pretované. Aplikaciou syntézy sme identifikovali vzajomné suvislosti a pri€iny medzi
faktmi. VSeobecné zavery, ktoré boli definované na zaklade indukcie jednotlivych po-
znatkov, sme doplnili prikladmi z praxe.

2 Rozhodujluce faktory pri stanovovani komercného potencialu technolé6-
gie

Urcenie komercného potencialu technoldgie je nevyhnutnym predpokladom pri
rozhodovani o Uspesnej stratégii jej d'alSej komercializacie. Pri ohodnocovani komerc-
ného potenciadlu technoldgii posudzujeme technologickd Zivotaschopnost, potencialne
aplikacie, vel'kost’ trhu, vyvojovu fazu, viditelnost, ochranu, originalitu, reputaciu.

a) Technologicka Zivotaschopnost' - Spociva v hodnoteni tvorivého koncep-
tu a teoretického zakladu technoldgie. Toto hodnotenie sa vykonava akade-
mikmi alebo odbornikmi v odbore, ktori rozumeju danej technoldgii
a vedeckym zakladom. Taktiez treba vykonat' patentovl analyzu pre kontrolu
konfliktnych vztahov medzi technoldgiou a predchadzajlcimi rieSeniami. Cie-
'om je identifikovat’ technologické obmedzenia alebo sporné aspekty vynale-
zu, takisto vSak preukazat, ze tato technoldgia méze byt komercializovana
prostrednictvom rozvoja prototypu.

b) Potencialne aplikacie - Pri kaZdej inovacii si treba predstavit’ najvacsi moz-
ny pocet aplikacii a produktov, ktoré by mohli byt odvodené od vynalezu. Je
nutné poznat’ predoslé vynalezy a pomocou odbornikov v danej oblasti vytvo-
rit' zoznam vsSetkych aplikacii a produktov. Nasledne sa odstrania menej Zivo-
taschopné aplikacie a tie zvysSné sa detailne analyzuji a organizuju podla ich
vyznamu. To umozni odhadnut, Ci je technoldgia vysokospecializovana (iba
s niekol'kymi aplikaciami zameranymi na ciel'ovl oblast) alebo ma, naopak
viac aplikacii, ale s mensim vplyvom. Druhy typ technoldgii je cennejsi, preto-
Ze ukazuje obmedzenia rizik a velky prienik na trh tym, ze umoziuje licenco-
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c)

d)

e)

f)

g)

h)

vat’ ich pouzitie samostatne pre odliSnych klientov. Tento zoznam aplikacii je
tiez uzitocny pri identifikacii novych, potencialnych klientov, ale aj novych po-
tencialnych produktov.

Vel'kost' trhu - UrCuje a vycisluje skuto¢nu a potencialnu velkost' trhu pre
kazdu inovaciu - aplikaciu, ktora sa definovala. DOleZitd je objektivnost’
a pouzivanie realnych a neskreslenych statistik. Je treba jasne oddelit’ pravdi-
vé Udaje trhu, ktory uz existuje, od odhadov, ktoré moézu byt vyvodené
o0 potencidlnom trhu. V neposlednom rade je dolezZity aj odhad geografického
a cenového trhu.

Vyvojovil fazu - Nie je jednoduché licencovat' technoldgiu v jej zaciatocnej
faze. Prototyp je atraktivnejsi ako koncepcia, pretoze predstavuje menej rizi-
ka a menej Casu pre komercializaciu. Je dolezité definovat, v akej faze vyvoja
na trhu sa technoldgia nachadza, pokial’ ide o ¢as vyvoja a potrebné financné
investicie. Potencialni investori takisto vyzaduju presnd koncepciu a predstavu
o technologickych vyhodach a spolahlivosti. Technoldgie m6zu byt uvedené
na trh v ranom Stadiu vyvoja, ale ich hodnota je nizSia. Odporuca sa uviest’
na trh ,,zrelG" technoldgiu.

Viditel'nost’ - Je nutny odhad ocakavaného dopytu po technoldgii. Takisto je
treba identifikovat’ klientov, pristup k potencialnym klientom a ich kdpnu silu.
Ziskame tak predstavu o viditel'nosti, pristupe a vyzname v kazdom segmente
trhu. Treba tiez analyzovat’ prechodnych a konecnych uzivatel'ov novej tech-
noldgie. Dobra viditelnost’ znamena znizenie marketingovych nakladov. Dole-
Zité je vyhladat’ informacie o existujicom dopyte po novej technoldgii, o
mozno realizovat’ prostrednictvom ¢lankov, verejnych vyhlaseni, prezentacii,
rozhovorov s odbornikmi z praxe, a pod. Ako aj analyzovat’ budtcich klientov,
pokial' ide o geografické a kultirne blizkosti, potreby, zaujem o inovacie,
technologické zaujmy o novu technoldgiu, kipnu silu a predchadzajlce vzta-
hy s inymi spoloc¢nostami.

Ochranu - Nevyhnutnost'ou je analyzovat/, ¢i technoldgia méze byt chrane-
na patentom alebo akoukol'vek inou formou ochrany. Technoldgia, ktora je
a do akej miery je chraneny. Mozno vyuzit’ aj iné formy ochrany, ak existujd,
ktoré mozu zvysit’ kontrolu.

Originalitu — Dolezité je identifikovat’ a analyzovat’ pocet spolocnosti a sku-
pin, ktoré rozvijaju paralelnd technoldgiu, ktora je podobna alebo by mohla
byt’ povazovana za substitut. Tento Ukon umoZziiuje merat’ riziko, ¢i sa konku-
rent moZe dostat’ k patentu prvy, a tak znizi alebo zablokuje konkurencnu vy-
hodu danej technoldgie.

Reputaciu — Ked' potencialny kupec technologicky vyhodnocuje trhovd hod-
notu technoldgie, zvyCajne neoddeluje vynalezcu od vynalezu. Technoldgia
moze byt Uspesnejsia v ociach potencialneho klienta v pripade, ze vyskumny
pracovnik, tim alebo institlcia, ktoré vyvinuli technoldgiu, maju dobrd povest'.
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3 Analyza moznosti vyuzitia Cost Benefit analyzy pri ohodnocovani ko-
mercného potencialu technolégii

Analyza nakladov a vynosov (Cost-Benefit Analysis, CBA) je najvyznamnejSia
a historicky najstarsia metéda na analyzu nakladov a vynosov. Metéda sa v Eurdpe po-
vazuje za najviac vyuZivanu a jej pouZitie vyZaduje legislativa EU pri vyznamnych ve-
rejnych projektoch financovanych z prostriedkov Europskej Unie.

Podl'a Ceského profesora F. Ochranu je CBA metddou hodnotenia, ktora ,periazne
kvantifikuje dosahy investicie na spolocnost®. Hodnotiace kritérium sa nazyva Cistym
socio-ekonomickym benefitom. Pre tdto metddu je Specifické, ze zahfia vsetky faktory,
ktoré maju vplyv na blahobyt spolo¢nosti. Tato schopnost’ Ciselného, respektive fi-
nancného vyjadrenia je zasadna a vedie k naslednej agregdcii vplyvov a porovnani
jednotlivych variantov medzi sebou.

P. Sieber definuje CBA ako metodicky postup, ktory zodpoveda na otazky: ,Co
komu prindsa a berie realizacia investicného projektu? Ak su tieto vplyvy vymedzené,
maéZu byt’ potom zrétané, prevedené na hotovostné toky a pouZité pre vypocet rozho-
dujucich ukazovatelov',

Profesor Michiganskej univerzity Nevfik F. Nas stanovil nasledovné vlastnosti, kto-
ré su typické pre CBA:

¢ naklady a vynosy su identifikované a posudzované z pohl'adu spolocnosti,

e naklady aj vynosy su kvantifikované vo financnych jednotkach,

e buddci tok nakladov a vynosov je diskontovany pomocou socialnej diskontnej
sadzby,

e vyber projektov je zaloZeny na zakladnom principe maximalizacie Cistého spo-
lo¢enského prinosu.

A. E. Boardman uvadza, ze hlavnym cielom CBA je pomoct’ v rozhodovani pri pro-
jektoch, ktoré maju spoloCensky charakter. Hlavnou Ulohou tejto analyzy je ulahdit’
efektivnu alokaciu spolocenskych zdrojov.

RozliSujeme dva zakladné druhy CBA, a to analyzu ex-ante a ex-post. Ex-ante
analyza sa vypracovava v obdobi, ktoré predchadza realizacii projektu, teda pred jeho
zacCatim, priCom tato analyza je nastrojom potrebnym pri rozhodovani o danom projek-
te, pripadne d'alsich variantoch rieSenia. Analyza ex-post prichadza az nasledne po
implementacii, ¢i ukonceni projektu a slizi ako zhodnotenie danej politiky alebo projek-
tu. Jej ulohou je teda spresnenie realnych dosahov daného projektu v porovnani s
predpokladanymi hodnotami zostavenymi pred jeho implementaciou.

CBA sa vyuziva na sledovanie ekonomickej efektivnosti a hodnotenie moznych al-
ternativ posudzovaného projektu, ¢i uz v sikromnom, alebo verejnom sektore. CBA
analyzuje prinos projektu pre cel( spolocnost’ alebo jej Cast'. Pouziva sa pri projektoch
verejnej infrastruktlry, u ktorych nie je prvoradym cielom maximalizacia zisku, ale
zvySenie Uzitku pre vSetky subjekty, ktorych sa realizacia projektu moze akymkol'vek
sposobom tykat'. Preto sa do hodnotenia projektu okrem finan¢nych nakladov a vyno-
sov zapocitavaju tiez socidlno-ekonomické dosahy, ktorych prijemcovia, resp. platco-
via, nie sU len osoby spojené s projektom (investor, prevadzkovatel), ale tiez d'alSie
subjekty (verejnost, Stat, region, miestni podnikatelia a pod.). CBA sa vyuZziva aj pri
posudzovani projektov, ktoré maju vysoké naklady, a tiez tych, ktoré by mohli sposobit’
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vyznamné environmentalne Skody alebo Skody na ludskom zdravi. Vyuzitie CBA je
vhodné zvlast’ pre:

ekonomické odvetvia,

sektor energetiky,

sektor dopravy,

odpadové hospodarstvo,

priemysel,

telekomunikacie,

ostatné sektory, ako je oblast’ kultiry, zdravotnictva, vzdelavania a pod.

Podl'a P. Siebera je cielom CBA /identifikdcia kvantitativneho a kvalitativneho vy-
medzenia a ndsledne hodnotovej agregacie vsetkych dosledkov projektu na vymedze-
nu spolocnost. CBA je typom pomerového pristupu v rozhodovacich procesoch, to
znamena, ze vsSetky vynosy, Uzitky, pozitiva sa zhromaZzdia na jednej strane rovnice
a vSetky naklady, nevyhody a negativa na druhej strane. Ide o metodicky postup, kto-
ry na zaklade svojho priebehu zodpoveda na primarnu otazku ,Co komu realizacia in-
vesti¢ného projektu prindsa a ¢o komu berie?" Vzapati st vysledky premenené na ho-
tovostné toky, ktoré sa zahrn( do vypocitania hlavych ukazovatel'ov. Po ich vypocte sa
da rozoznat/, ¢i je projekt v konecnom désledku prinosom pre spolocnost’ alebo nie. Jej
zakladnym cielom je moznost’ hodnotenia roznych typov investicii. CBA tiez poskytuje
odpoved’ na dalSie dve otazky. Prva otdzka sa tyka zmysluplnosti projektu. To zname-
na, Ci uskutoCnenie projektu viac da alebo berie. Druha otazka sa tyka realizovatel'nosti
projektu. Tato otazka dava odpoved' na to, Ci sa da projekt navrhnlt’ so spolocensky
vysokym efektom.

NajcastejSie sa CBA vyuziva pri hodnoteni projektov tykajlcich sa verejnej infra-
Struktdry a verejnych financii. Pri verejnych financiach ma projekt charakter verejného
statku a za jeho pouzivanie pouzivatel’ neplati priamo, ale investor a buduci pouzivatel
Cakaju nepriamy Uspech, ako napriklad lepSie podmienky na investovanie, lepSie pod-
mienky na podnikanie, vytvaranie novych pracovnych miest, expanzia cestovného ru-
chu a pod. Pokial’ ide o intelektualne hodnoty alebo zlozky napr. prirodného prostredia,
pri nich sa Casto vyskytuje problém pri vyuziti CBA pri vycisleni pozitiv alebo negativ
projektu. Ak ani ocenenie pomocou znalca nie je mozné, vyuZivaju sa hodnotiace stup-
nice pre pozitiva a negativa a priradi a im urcita vaha. V konecnom vysledku sa porov-
nava sucet vah na strane pozitiv a sicet vah na strane negativ.

4 Analyza silnych a slabych stranok CBA analyzy pri ohodnocovani ko-
mercného potencialu technolégii

Pri pouZiti kazdej metddy treba poznat’ jej silné a slabé stranky, ¢o poukaze na
vhodnost' jej pouzitia pre stanoveny zamer. Silné a slabé stranky pouzitia CBA analyzy
pri ohodnocovani komer¢ného potencialu technoldgii st nasledovné (tab. 1):

Silné stranky:

e CBA umoZziuje vyjadrit nazor na ekonomickl a spolocenskd vhodnost' tech-
noldgie,
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umoziuje vytvorit’ prioritné poradie projektov,

podporuje identifikaciu ekonomickych nakladov a vynosov, pokial’ ich nemoz-
no vyjadrit’ financne,

je zrozumitelna a na prvy pohlad vieme urcit, i prevladaju naklady, alebo
vynosy pri vyhodnocovani danej technoldgie.

Slabé stranky:

CBA nezvazuje vplyv na ekonomicki navratnost’ nakladov a vynosov, ktoré
nemozno vyjadrit’ financne,

pri vyjadreni nakladov a vynosov, pre ktoré neexistuje trh, vyuZiva kritéria
podla logického usudku,

treba pracovat’ s presnymi odhadmi nakladov a vynosov danych technoldgii,
¢o znamena zvysené financné vydavky na analyzu,

CBA nezvazuje redistribucné efekty (nie je vhodna ako multikriterialna analy-
za),

spotrebitel'ské postoje sa mozu v ¢ase vyhodnocovania zmenit/,

pri pouziti CBA je nutné vychadzat’ zo spolo¢nych merani, o je narocné naj-
ma pri kvalitativnych premennych.

Tab. 1 Silné a slabé stranky pouzitia CBA analyzy pri ohodnocovani KPT

Silné stranky CBA Slabé stranky CBA
Zobrazenie ekonomickej v" Nezvazuje ekonomick( navrat-
a spolocenskej vhodnosti nost’ nakladov a vynosov
Urcuje prioritné poradie projektov v' Vyuziva kritéria podla logického
Identifikacie ekonomickych nakla- Usudku
dov a vynosov v' Potrebuje presné odhady nakla-
Zrozumitel'nost’ dov a vynosov
v" Nezvazuje redistribucné efekty
v' Zmena spotrebitel'skych postojov
v" Spolocné merania

Zdroj: vlastné spracovanie

5 Vhodnost’ pouzitia CBA pre ohodnocovanie komerc¢ného potencialu
technolagii

Technoldgie maju dosah na ekonomickd, hospodarsku, spoloCenski a socialnu
efektivnost’ rastu spolocnosti. Financ¢né vyhodnotenie nakladov pri vyvoji a uvedeni no-
vej technoldgie na trh, ako aj vynosov pri predaji tejto technoldgie, musi byt urobené
na zaklade dokladnej analyzy trhového prostredia. Analyza musi vychadzat’ z:

relevantnych informacii o cielovych trhoch,
spotrebitel'ov a z ich spotrebitel'ského spravania,

doterajsich technickych rieseni
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e pouzitych technickych postupov pri vyvoji danej technoldgie

Analyza musi vychadzat’ z redlnych a pravdivych Udajov, aby sme vedeli na ich
zaklade urcit’ financné naklady a vynosy novej technoldgie.

Nasledné prinosy a dosahy novej technoldgie na spolo¢nost’ sa nedaju az tak jed-
noznacne urcit’ ako financné naklady a vynosy. M6zeme vsSak aspon priblizne odhadnut’
tieto dosahy na zaklade doterajSich poznatkov o spravani spotrebitel'ov, o situdcii na
vybranych trhoch, ako aj na zaklade socio-demografickych prvkov spolocnosti, v ktorej
sa chystame technoldgie prezentovat. Ak ide o vyndlez, treba spravit’ zakladny prie-
skum, ktory je zalozeny na novozvolenych kritériach. Ako uz bolo spomenuté, prefe-
rencie spotrebitel'ov, ako aj situacia na trhoch podliehaju neustalej zmene, preto je do-
lezité vhodne urcit’ ¢as na vykonanie CBA analyzy, najma preto, Ze tato analyza nezoh-
I'adfuje nasledné zmeny. Pri prevratnej zmene u niektorého zo skimanych prvkov je
vhodné opéatovne vykonat’ CBA analyzu.

CBA vychadza zo spolo¢nych merani, ¢o znamena, Ze je nutné dokladne zvazovat’
vstupné informacie, ktoré ziskavame, a zatried'ovat’ ich do vhodnych skupin. Niekedy
to moze byt problémom, najma pri kvalitativnych aspektoch. Pri ohodnocovani ko-
meréného potencialu technoldgii je CBA dobrym vychodiskovym bodom, od ktorého sa
mozu odvijat’ d'alSie postupy pri uvadzani novej technoldgie na trh.

6 Priklady pouzitia CBA pri ohodnocovani komer¢ného potencialu techno-
logii

CBA sa bezne pouziva vo vel'kych projektoch verejnych sektorov, ako su napriklad
vystavby novych dialnic, priehrad, tunelov, mostov, protipovodiovych zataras a no-
vych elektrarni.

Zakladné principy CBA sa mozu aplikovat’' na r6zne projekty alebo programy ako
napriklad:

e verejné zdravotnicke programy (ockovanie deti novou vakcinou, nové formy
prevencie a pod.),

investicie do novych bezpetnostnych Zeleznicnych systémov,

vybudovanie novej zeleznicnej trasy,

vyskum geneticky modifikovanych potravin a pod.,

hodnotenie navratnosti investicii do environmentalnych projektov, ako su ve-
terné elektrarne a rozvoj d'alSich zdrojov obnovitel'nej energie.

a) Pouzitie CBA pri porovnavani komercnych svietidiel

Na trhu komerc¢nych svietidiel momentédlne dominuji 4 hlavné druhy svetiel - li-
nedrna Ziarivka, kompaktné Ziarivky, Ziarovka, Ziariaca dioda.

CBA analyza bola vykonana na vsetkych Styroch typoch Ziaroviek na to, aby urcila
potencial znizenia nakladov jednotlivych Ziaroviek. Na dopytovani sa zGcastnilo okolo
400 respondentov, aby sa zistili ich vedomosti o LED a inych formach Ziaroviek, ako aj
o faktoroch, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské nakupné rozhodovanie. Vysledky pouka-
zali na to, Ze LED diddy sa blizia ku koncu svojej Uvodnej fazy zivotného cyklu a su pri-

40



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

pravené preniknlt’ do rastovej fazy. LED ponuka velké mnozstvo vyhod oproti ostat-
nym Ziarovkam, ako aj rozsiahle Uspory nakladov, ale hlavnou bariérou ich akceptéacie
spotrebitemi, je vysoka cena. Podniky, ktoré sa chystaju preniknit’ na trh LED Ziaro-
viek, sa musia uistit, Ze ponukaju inovativny produkt, ale ¢o je dblezitejSie, Zze ho po-
nukaju za konkurencieschopné ceny.

b) Pouzitie CBA pri posudeni nakladov a prinosov zavedenia inteligentnych
meracich systémov v elektroenergetike SR

V sllade s transpozicnou legislativou SR v oblasti zavadzania IMS § 42 ods. 1 za-
kona Urad pre regulaciu v sietovych odvetviach (d'alej len URSO) v spolupraci s Minis-
terstvom hospodarstva SR (d'alej len MH SR) vypracoval ekonomické postdenie dlho-
dobych nakladov a prinosov zavedenia IMS na Slovensku podla odporucania Europskej
komisie (d'alej len analyza CBA). CBA pripravena URSO v spolupraci s MH SR stanovila
zavedenie IMS pre odberatel'ov elektriny s roénym odberom najmenej 4 MWh. CBA bo-
la kalkulovana len pre odberné miesta na napatovej Urovni nizkeho napétia. To pred-
stavuje priblizne 23 % zo vsetkych predpokladanych odbernych miest v roku 2020
s odberom priblizne 53 % z celkového rocného mnozstva spotrebovanej elektriny na
napat'ovej Urovni NN. Podrobnosti pre zavedenie a prevadzku IMS urcila vyhlaska mi-
nisterstva.

Na zaklade analyzy CBA sa urdcil ciel' zaviest IMS do roku 2020 pre minimalne
80 % vsSetkych odberatel'ov elektriny pripojenych na regionalnu alebo miestu distribuc-
nu sUstavu na napat'ovej Grovni NN so spotrebou rovnou alebo vacsou ako 4 MWh za
rok. To znamena zaviest’ IMS pre cca 600-tisic koncovych odberatelov elektriny v SR.
Vyhlaska MH SR stanovi konkrétne Casové lehoty na zavedenie IMS pre jednotlivé vy-
hlaskou definované kategdrie koncovych odberatelov elektriny v sulade s ¢asovym
harmonogramom zavadzania IMS do konca roku 2020.

c) Pouzitie CBA pri hodnoteni systému elektronickych zdravotnickych za-
znamov v zakladnej starostlivosti

Zamerom analyzy bolo odhadnut’ Cisté financné prinosy a naklady pri implemen-
tacii systému elektronickych zdravotnickych zaznamov v primarnej starostlivosti. Cie-
'om systému elektronického zdravotnickeho zaznamu malo byt zlepSenie kvality sta-
rostlivosti o pacienta a znizenie poctu zdravotnickych vykonov. Stratégia bola zaloZzena
na porovnavani elektronického systému a tradi¢nych papierovych zaznamov. Zakladna
merna jednotka bol cisty financny naklad alebo prinos preratany na lekara na rocné
obdobie. Odhadovany Cisty prinos z pouZivania elektronického systému zaznamov po-
Cas piatich rokov bol 86 400 dolarov na jedného poskytovatela. Prinosy vyplynuli hlav-
ne z uspor vo vydavkoch na lieky, vylepSeni vyuzitia radiologickych testov, z lepsieho
ziskania poplatkov a zniZenia poctu chyb pri Uctovani. Pomocou CBA analyzy sa zistilo,
Ze implementacia systému elektronickej dokumentacie v primarnej starostlivosti sposo-
bi pozitivny finanény navrat investicii zdravotnickej organizacie. Rozsah navratnosti je,
samozrejme, zavisly od réznych kl'G¢ovych faktorov.
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d) CBA analyza v oblasti zdravotnictva

V sucasnosti tzv. farmako-ekonomika pouziva na ekonomické hodnotenie Styri
metddy. Je to Analyza nakladov a vynosov (CBA), Analyza efektivnosti nakladov (CEA),
Analyza Gcelnosti nakladov (CUA) a Analyza minimalizacie nakladov (CMA). CBA analy-
za hodnoti naklady intervencie zdravotnickej starostlivosti a porovnava ich s prinosmi,
ktoré vznikaju v dosledku jej aplikacie. Prinos zdravotnickej intervencie je pri pouzivani
tejto metddy vyjadreny v pefiaznych jednotkach. Zdravotnicka intervencia sa porovna-
va tiez s inymi alternativami, o moéZe predstavovat’ inG alternativu liecby, pripadne
Ziadnu. Prinosom intervencie je zlepSenie zdravotného stavu alebo jednotlivych para-
metrov v porovnani s vysledkami, ktoré poskytuje alternativna metdda. Zlepsenie
zdravotnych vysledkov sa takisto hodnoti v pefiaznych jednotkach. Naklady na oSetre-
nie (napriklad lieky, lekarov, domacu a nemocni¢nu starostlivost’ a pod.) tvoria Cisté
naklady intervencie. Z tychto nakladov sa odpocitaju naklady na oSetrenie pri pouZziti
alternativnej liecby. Podstatou CBA analyzy je vycislit' Cisty prinos, ktory je tvoreny
hodnotou prinosu, od ktorej sa odpocitaju Cisté naklady. Tento Cisty prinos je zaklad-
nym kritériom CBA analyzy v oblasti zdravotnictva.

CBA analyza ma dve vyhody. Prvou je moznost’ porovnavat dva Uplné odlisné
programy na penaznom zaklade. Vyber lieCby s najvyssim Cistym benefitom predstavu-
je ekonomické pravidlo rozhodovania. Druhd vyhoda spociva v tom, Ze ak je Cisty pri-
nos intervencie kladny, méZe byt’ intervencia financovana. Nevyhodou CBA analyzy
v zdravotnictve je zlozZity prenos nepenaznych klinickych vysledkov a vysledkov kvality
Zivota do penaznych jednotiek.

7 Analyza hodnotiacich faktorov CBA analyzy vyuzivanych vybranymi in-
stitaciami

Institlcia Victoria Transport Policy Institute vyuziva pri hodnoteni CBA ana-
lyzu v oblasti dopravy a jej efektivnejsieho fungovania nasledovné kritéria:

vlastnictvo vozidiel,
prevadzkovanie vozidiel,
prevadzkové dotacie,

Cas cestovania,

nehody sposobené vozidlom,
nehody sposobené vozidlu,
interné zdravotné vyhody,
externé zdravotné vyhody,
interné parkovanie,

externé parkovanie,
pret'azenie dopravy (zapchy),
cestné zariadenie,

hodnota pody,

prevadzkové sluzby dopravy,
rozmanitost’ dopravy,
znecCistenie ovzdusia,

emisie sklenikovych plynov,
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hluk,

externality zdrojov,
bariérovy efekt,

vplyv na vyuzivanie pody,
znecistenie vod.

Institlcia Secure24 vyuZiva CBA analyzu v oblasti zdokonalovania inovacii
a technoldgii v IT sektore a hodnoti nasledovné faktory:

e naklady na hardvér - nakup hardvéru a jeho aktualizacie, dorucenie, doprava,
inStalacia, odpisanie starého hardvéru, likvidacia starého hardvéru,

¢ naklady na softvér - nakup softvéru, implementacia softvéru, licencné poplat-
ky, odpisanie starého softvéru,

¢ naklady na pracu - mzdy, nadcasy, bonusy, dane zo mzdy, cestovné nahrady,

iné naklady na zamestnancov, naklady zo zmluvnych zamestnancov,

naklady na komunikaciu - pripojenie, zariadenia, snimace,

naklady na Udrzbu - softvér, hardvér,

naklady na kontrolu pristupu - infrastruktira, administracia, monitorovanie,

naklady na obnovu - personalne obsadenie, hardvér, softvér, sluzby dodava-

tel'a, testovanie,

¢ naklady na technické znalosti - zmluvné programovanie, vnutorné zdroje, sko-
lenia,

e naklady na zariadenie - budovy, priestory, dan z nehnutelnosti, zabezpecenie,
pomocky, nabytok, vybavenie,

¢ naklady na podporu prevadzky - audit, pravnické sluzby, poistenie,

e vynosy - zisk z predaja vybavenia, realokacia budov, priestorov, realokacia
nabytku, vndtorné zdroje, poistenie.

Institlcia Software Engineering Institute vyuZiva CBA analyzu v oblasti za-
bezpecenia a ochrany informacii a hodnoti nasledovné faktory:

celkové naklady na implementaciu,
Cistt hodnotu projektu,

celkovd hodnotu systému,

meranie rizika,

sucasné naklady na implementaciu,
celkové naklady,

dodatoc¢né naklady,

naklady na celkové riziko,

pomer prijmov a nakladov,

celkové prijmy.

Institicia Urban Institute pouziva CBA analyzu pri hodnoteni vyhod vystavby
novych vaznic a pri hodnoteni sa zameriava na nasledovné faktory:

zniZzovanie nasilia medzi vaznami,

zniZzovanie nasilia medzi vaznami a personalom,

znizovanie nasilnych Gtokov, ktoré vyzaduju lekarsku pozornost,
znizovanie stresujlcich Zivotnych podmienok,

znizovanie stresujucich podmienok prace,

stavebné naklady,

nové zariadenia a technoldgie,
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najimanie zamestnancov,
tréning novych zamestnancov,
stale personalne naklady,
fixné naklady na prevadzku.

InstitGcia Rail Safety and Standards Board pomocou CBA analyzy hodnotila
napr. projekt zavedenia bezpecnostnych opatreni na Zelezniciach, kde posudzovala na-
sledovné kritéria:

kapitalové naklady,
finan¢né naklady,
naklady na instalaciu,
upgrade,

prevadzkové naklady,
naklady na Udrzbu.
kapitalové Uspory nakladov,
usetrené naklady nehdd,
prispevok zdanenia,
bezpectnostné vyhody,
zabranenie poskodeniu.

Institdcia Food Fertilizer v oblasti vyuzivania zrychleného kompostovania pomo-
cou CBA analyzy hodnotila nasledovné kritéria:

vytaznost' zrna pri pridani 50 % anorganickych hnojiv,

vyt'aznost’ zrna pri pouZiti 100 % anorganickych hnojiv,

zvysenie vynosu z kompostu pridanim 50 % anorganickych hnojiv,
zisk zo zvySeného vynosu,

znizené naklady anorganickych hnojiv s pouzitim kompostovania,
celkovy penazny zisk,

naklady na material a pracu pri kompostovani,

zvySeny prijem pri pouZziti kompostovania.

Institicia Ontario Energy Board pomocou CBA analyzy hodnotila ochranu pri-
rody, kde sa zamerala na hlavné hodnotiace kritéria:

rezijné naklady,

inStalacné naklady,

naklady doplnkovej miery,

naklady spojené so spotrebou energie,
naklady na budovanie kapacit,
prirastkové naklady na vybavenie.

Institlcia Massachusetts Institute of Technology vyuZila CBA analyzu na
hodnotenie oblasti dopravy a zamerala sa na hodnotiace premenné:

¢as na dopravu,
emisie,

kapitalové naklady,
prevadzkové naklady.

Institicia Talent Irrigation District pouZzila CBA analyzu na hodnotenie oblasti
vodnych zdrojov, kde sa zamerala na tieto kritéria:
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kapitalové naklady,

prevadzkové naklady,

operacné naklady,

vydavky na energetické vyuZitie,

vyuzitie vodnej energie

zlepSenie spolahlivosti od roznych uzivatel'ov,
rozloha a vplyv danej lokality.

.....

vyskytovali nasledovné hodnotiace faktory (kritérid):

prevadzkové naklady,
naklady na cas,
naklady na pracu,
naklady na udrzbu.

8 Ukazovatele efektivnosti projektu

Medzi zakladné meratel'né ukazovatele efektivnosti projektu patria Cista sticasna
hodnota, index Cistej sic¢asnej hodnoty, vnltorna miera vynosnosti a doba navratnosti.

a)

b)

d)

Cista sucasna hodnota (NPV, net present value) je definovana ako suma
diskontovanych cistych cashflow projektu od zaciatku jeho realizacie po zvo-
leny Casovy horizont prevadzky. Predstavuje Cisty diskontovany vynos projek-
tu za sledované obdobie. Toto kritérium je povazované za jedno z najdolezi-
tejSich pre predbezné (ex ante) posudzovanie projektu. Ak je hodnota NPV
kladnd, projekt je prijatelny. PretoZe je hodnota NPV citlivd na zmenu dis-
kontnej sadzby, so zmenou tejto sadzby sa meni aj hodnota NPV.

Index cCistej sucasnej hodnoty (index NPV) sa pouziva pri projektoch
s podstatnym rozdielom v objeme investicnych prostriedkov. Tento ukazova-
tel' vyjadruje velkost’ Cistej siCasnej hodnoty projektu vo vztahu k objemu
investicii, ktory ho vytvoril. Hodnota investicii je definovana ako suma diskon-
tovanych investi¢nych nakladov. Ak je hodnota indexu vyssSia ako 0, projekt je
prijatelny. Tento ukazovatel' sa Casto pouziva pri porovnavani viacerych pro-
jektov s odliSnym objemom investicii.

Vndtorna miera vynosnosti (IRR, internal rate of return) je takd Grokova
sadzba resp. diskontna sadzba, pre ktoru sa Cista sucasna hodnota rovna nu-
le. Alternativne je mozné tento ukazovatel interpretovat’ ako rocnu mieru
zhodnotenia (vynosu) do projektu viozeného kapitalu. Ak je IRR vyssie ako
diskontna sadzba, projekt je prijatelny. Hodnota IRR je zavisla iba na projek-
te samotnom, teda na velkosti pefaznych tokov a na ich rozloZeni v Case.
Cim je projekt dynamickejsi, tym vyssie hodnoty toto kritérium nadobuda.
Doba navratnosti méze byt bud' staticka alebo dynamicka. Staticka doba
navratnosti je Casovy Usek, napr. rok, v ktorom kumulované cisté cashflow
projektu dosahuje prvykrat kladni hodnotu. Udava, ako rychlo je projekt
schopny vyrovnat' investi¢né naklady.
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Zaver

V prispevku sme poukazali na vyznam ohodnocovania komercéného potencialu no-
vych produktov a technoldgii. Poukazali sme sa jednotlivé faktory, ktoré vstupuju do
hodnotenia a skiimali sme moznosti vyuZitia Cost Benefit analyzy pre tieto Gcely. Po-
znanie komercného potencidlu nového napadu je doleZité nie len pre investora, ale
hlavne pre tvorcu napadu, aby vedel posudit’ dalSie smerovanie jeho vyvoja. V zavere
musime konstatovat, Ze napriek tomu, Ze CBA je nastroj, ktory dokaze velmi dobre
posudit’ spolocenskl potrebnost’ nového produktu a technoldgie, je vhodné pri ich rea-
lizacii vyuzit' aj dalSie analytické metddy. Analyzu nemozno povazovat’ za komplexny
nastroj, ktory by sdm mohol poslUzit’ pre rozhodovanie o realizacii. Okrem iného analy-

.....

nevenuje komplexne problematike jeho dosahu na Zivotné prostredie.
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Regionalne produkty z pohl'adu spotrebitel'ov!

Paulina Krnacova? — Lenka Kirnova®

Regional Products from the Consumer Point of View

Abstract

The aim of this paper is to find out consumer attitudes, opinions and awareness of re-
gional products in Slovakia based on the results of consumer inquiry and to identify
strengths and weaknesses of regional products labelling in the region Kysuce. The
term regional product describes a product as a result of human activities (tangible -
and intangible product - service) which is unique, associated with the region, follows
the customs and traditions of the region and it is made of local materials and by hand
work. We found out that the main problem of regional product labelling consists in in-
adequate marketing communication and promotion by initiators and national coordina-
tor of regional labelling that results in small number of producers using regional label-
ling and consumers have a lack of knowledge and experience with regional products.

Key words

Regional product, regional labelling, labelling, Kysuce, tourism
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Uvod

Zastavame nazor, Ze oznacovanie produktov regionalnymi znackami patri medzi
trendy poslednych rokov. Dopomohlo k tomu niekol'ko skutocnosti. Spotrebitelia su cit-
livej$i na kvalitu produktov, zvlast' potravin, ktoré su dostupné v maloobchodnej sieti,
a zaroven su uvedomelejsi, naucili sa, Ze je nevyhnutné vSimat' si informacie na pro-
duktoch. Média vo vyznamnej miere informuju o potravinovych kauzach, falSovani po-
travin, o rozdieloch v kvalite pouZzivanych surovin na vyrobu produktov doma a v za-
padnej Eurdpe. Zaroven je medialny priestor zahlteny ,pou¢nymi® ¢lankami o zdravom
Zivotnom Style a zdravej vyZive. KaZzdodenne rastie pocet naslovovzatych odbornikov
na vyzivu Cloveka, ktori radia, aké potraviny (najidealnejsSie v biokvalite) nakupovat
a konzumovat. Na druhej strane spotrebitel’ je I'ahko ovplyvnitelny, hlavne ak ide
0 jeho zdravie a Zivot, pricom konzumdcia potravin ma na tieto aspekty priamy vplyv.
A tak pod vplyvom mnozstva informacii dochadza k tomu, ze ¢oraz viac spotrebitelov,
pokial' im to financna situacia dovoluje, sa preorientovava na nakup potravin priamo
od farmarov, drobnych pestovatelov. Znova oziva prinavracanie sa Cloveka k prirode,
ku svojim korenom.

! Prispevok vznikol ako vystup riedenia projektu VEGA &. 1/0635/14 Stav a perspektivy rozvoja trhu biopot-
ravin, tradicnych a regionalnych potravin na Slovensku.

2 Ing. Paulina Krnacova, PhD.; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalec-
tva a kvality tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: paulina.krnacova@euba.sk

3 Bc. Lenka Kirnova; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva a kvali-
ty tovaru, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: lenka.kirnova@gmail.com
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V takejto situacii, ked' spotrebitel je v skutocnosti zméteny, pretoze je zaplaveny
mnozstvom informacii, ktoré st navyse protirecivé v zavislosti od toho, o aky zdroj in-
formacii ide, nadobuda na vyzname oznacovanie produktov regionalnymi znackami. Tie
zarucuju povod produktu z urcitého regiénu, vyuzivanie miestnych surovin a zachova-
vanie tradicnych postupov vyroby. Ako pridant hodnotu nakupu regionalnych produk-
tov spotrebitelia vnimaju tu skutocnost/, Ze tym podporuji miestnych vyrobcov, napo-
mahajl rozvoju regidnu, uchovavaniu tradicii a zvykov daného regiénu. Toto zaroven
nahrava tradicnym vyrobcom, ktori, ak s zorientovani v situacii na trhu, na zmeny za-
reaguju a systém regionalneho oznacovania produktov zacni vyuzivat. To im zaroven
umozni odlisit’ svoje produkty od konkurencnych, ale zaroven ich produkty ziskaju pri-
danu hodnotu ,.znackového produktu®, za ktord su spotrebitelia ochotni zaplatit’ vyssiu
cenu.

V stcasnosti maju vyrobcovia, resp. aj poskytovatelia sluzieb, k dispozicii niekol’ko
moznosti, pokial' sa rozhodnu, ze by chceli svoje produkty oznacit' regionalnou znac-
kou.

Z hl'adiska naroCnosti splnenia podmienok je najzlozitejSie, resp. najnarocnejsie
ziskat’ opravnenie na oznacovanie produktov znackami, ktore vyplyvaju z Politiky kvali-
ty EU a su legislativne upravené nariadenim EP a Rady (EU) €. 1151/2012 o systémoch
kvality pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin a vykondvacim nariadenim Komisie
(EU) ¢&. 668/2014, ktorym sa ustanovuju pravidla uplatfiovania nariadenia Eurépskeho
parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o systémoch kvality pre polnohospodarske vy-
robky a potraviny. Ide o znacky, ktoré sa pouzivaju vylucne pre oznaCovanie potravi-
narskych produktov a chrania ich na dvoch stupnioch ochrany — 1. stupen ochrany
predstavuje Chranené oznacenie pévodu a Chranené zemepisné oznacenie; a 2. stu-
pen ochrany predstavuje oznacenie Zarucena tradina Specialita (Jarossova & PazUri-
kova, 2014). V pripade liehovin, aromatizovanych vin a vinarskych vyrobkov je oznaco-
vanie zemepisnym chranenym oznacenim alebo chranenym oznacenim pdvodu upra-
vené v nariadeni Rady (ES) ¢. 1234/2007 o vytvoreni spoloCnej organizacie pol'nohos-
podarskych trhov a o osobitnych ustanoveniach pre urcité pol'nohospodarske vyrobky
(nariadenie o jednotnej spolocnej organizacii trhov).

Od roku 2014 su legislativne upravené aj podmienky pouzivania dobrovolnych
oznaceni a slov vyjadrujlcich pévod pol'nohospodarskych produktov a potravin v Slo-
venskej republike vo vyhlaske Ministerstva podohospodarstva a rozvoja vidieka SR C.
163/2014 o podmienkach pouzivania dobrovolného oznacovania pol'nohospodarskych
produktov a potravin s cielom informovania spotrebitel'a. PGvod pol'nohospodarskych
produktov a potravin v Slovenskej republike a ich regionalny pévod mozno vyjadrit’
slovami, prostrednictvom mapy alebo iného symbolu, pricom mozno vyuZit' tieto ozna-
Cenia: (1) slovensky polnohospodarsky produkt alebo slovenska potravina, (2) vyrobe-
né na Slovensku, (3) regionalny pol'nohospodarsky produkt z ... (doplfa sa konkrétny
region podla prilohy k tejto vyhlaske) a regionalna potravina z ... (4) farmarsky polno-
hospodarsky produkt a farmarska potravina.

Daldiu skupinu tvoria znacky regionalnych produktov, v Sirom kontexte oznaco-
vané ako regionalne znacky, ktoré sa zacali na Slovensku pouzivat’ v roku 2008, ked’
Regionalne environmentalne centrum Slovensko skoncipovalo prvé tri znacky: (1) re-
gionalny produkt Malé Karpaty, (2) regionalny produkt Zahorie a (3) regionalny pro-
dukt Kysuce. Nasledne doSlo k Gtlmu aktivit az do roku 2012, ked’ boli do registra
ochrannych znamok zapisané dalSie dve znacky: (1) regionalny produkt Ponitrie a

49



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

(2) regionalny produkt Hont, ktoré na narodnej urovni aj v sUcasnosti koordinuje Na-
rodna siet’ slovenskych miestnych akénych skupin. K najvyraznejSiemu pokroku v ob-
lasti oznacCovania regionalnych produktov doslo v roku 2014, ked’ boli pripravené uce-
lené koncepcie na pouzivanie dalSich 5 znaciek (regionalny produkt Malodunajsko-
Galantsko, regionalny produkt Karsticum, regionalny produkt Podpolanie, regionalny
produkt Gemer-Malohont a regionalny produkt Kopanice).

Okrem vyssie uvedenych znaciek sa spotrebitelia mozu stretndt’ aj s regionalnymi
znackami Regio Danubiana (pre regién Podunajska), Natura 2000 alebo Tradicie Bie-
lych Karpat.

Specifikom znaciek regionalnych produktov je, Ze ich viastnikom nie je vyrobca,
poskytovatel' sluzieb alebo organizator podujatia, ale spravidla ide o miestnu akéna
skupinu, verejno-sikromné partnerstva, prip. znacky st vytvorené v ramci cezhranic-
nej spoluprace, pricom subjekt ziskava prava na pouZzivanie znacky po splneni stano-
venych certifikaénych kritérii.

V predlozenom ¢lanku sa venujeme problematike oznacovania regionalnych pro-
duktov so zameranim na region Kysuce, kde vyrobcovia a poskytovatelia sluzieb mézu
pouzivat’ znacku regionalny produkt Kysuce.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je na zaklade vysledkov spotrebitel'ského prieskumu zistit’ pos-
toje, nazory a povedomie spotrebitelov k regionalnym produktom na Slovensku a iden-
tifikovat' silné a slabé stranky oznacovania regionalnych produktov v regidne Kysuce.

Okrem vseobecnych teoretickych metdd (analyzy a syntézy, indukcie a dedukcie)
sme pri spracovani rieSenej problematiky uplatfiovali metddy komparativne, matema-
ticko-Statistické a grafické, predovsetkym pri vyhodnoteni zozbieranych primarnych
Udajov od spotrebitel'ov

Podstatnu Cast’ prispevku tvoria vysledky spotrebitel'ského prieskumu, ktory sme
realizovali priamym dopytovanim formou Standardizovaného dotaznika. Vychodiskom
pre uskutoCnenie prieskumu bola analyza dostupnych teoretickych poznatkov
z domacich zdrojov, ktorych je v tejto problematike nedostatok. Spravidla sa jej venuju
zastupcovia organizacii (miestne akéné skupiny, obcianske zdruzenia), ktoré koordinuju
oznacovanie regionalnych produktov na Slovensku. Uskutocneny prieskum ma sice
charakter vyberového zistovania, ale pouZitim metody indukcie mozno zistené vysledky
zovSeobecnit’ na cely zakladny subor, pretoze vel'kost’ vzorky splfia podmienky repre-
zentativnosti a stanovili sme ju podla vztahu (Richterova a kol., 2013):

=2 “/2 ., pritom s = \/p- (1 =p), kde:
Zi_qjp — spoIahIlvost odhadu
H — pripustné rozpéatie chyb
s — Standardna odchylka
p — podiel znaku

2, 2
= 1295 hotom n = 96,04 ~ 97
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Pre nami realizovany prieskum sme si stanovili spolahlivost' odhadu 95 %, o
zodpoveda hodnote 1,96 s presnostou + 0,1 (tzn. maximalne rozpétie chyb je 10 %)
a podiel znaku 50 %. Podl'a vypoctu sme zistili, Ze vysledky ziskané prieskumom budu
reprezentativne, ak ho zrealizujeme na vzorke aspon 97 respondentov.

Nami dopytovanu vzorku tvorilo 100 respondentov s prevahou Zenského zastUpe-
nia (71 %).

Graf 1 ZloZenie vzorky podla pohlavia

zena

71%
' 29%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hl'adiska veku (pozri Graf 2) najpocetnejsiu skupinu tvorili mladi I'udia do 27 ro-
kov (75 %) a spotrebitelia vo veku 27 — 40 rokov (17 %).

Graf 2 ZloZenie vzorky podla veku

menej ako
27 rokov
75%

27 -40
rokov
17%

viacako 51 41-50
rokov rokov
3% 5%
Zdroj: vlastné spracovanie

Z geografického hl'adiska iSlo o obyvatelov, resp. navstevnikov regionu Kysuce,
kedZe podstatna Cast' prieskumu bola zamerana prave na oznacovanie produktov
znackou Regionalny produkt Kysuce.
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2 Vysledky a diskusia

Pod pojmom regionalny produkt chapeme produkt ako vysledok l'udskej Cinnosti
(hmotny — vyrobok a nehmotny — sluzba), ktory je jedineCny, spojeny s regiénom,
v ktorom sa vyraba, nadvézuje na zvyky a tradicie daného regionu a pri jeho vyrobe sa
vyuzivaji miestne suroviny a ru¢na praca.

Znacka regionalneho produktu sa vztahuje k uréitému regionu. Garantuje pévod
vyrobku v danom regione a jeho jedineCnost’ vo vztahu k regionu, ktora vznika najma
z tradicii, miestnych surovin, vynimocnej kvality, ru¢nej prace, ale i d‘alSich Specifickych
atribitov. Kazda znacka regionalneho produktu ma svoje charakteristické logo, ktoré
vystihuje jej prislusnost’ k danému regiénu a pomaha vytvarat' emocionalne a osobné
puto (Stensova, 2014).

Ak vychadzame z certifikaCnych kritérii pre udel'ovanie jednotlivych regionalnych
znaciek, vyznam pouzivania znaciek regionalnych produktov spociva v podpore tradic-
nych miestnych produktov, ktoré si svojim spdsobom vyroby, resp. procesom posky-
tovania Specifické len pre urcity region. Zaroven Setria Zivotné prostredie a v konec-
nom dosledku vsetkych, ktori Ziji a vytvaraju nové jedinecné hodnoty v jednotlivych
regionoch. Negarantuje iba kvalitu, ale obsahuje aj zavazok environmentalne priazni-
vého spravania sa, ¢im pritahuje pozornost’ segmentu zakaznikov s podobnym zmys-
Ianim.

Bonusom pre vyrobcov regionalnych produktov, resp. poskytovatelov sluzieb je
spolo¢na marketingova komunikacia a propagacia produktov, ¢o su oblasti, na ktoré
spravidla tradicny vyrobca nema dosah — nielen z dévodu neznalosti trhu, samotnych
marketingovych nastrojov, ale aj z ¢asovych dovodov, ked'ze tradicna vyroba vyzaduje
vysoky podiel l'udskych zdrojov, resp. rucnej prace.

2.1 Oznacovanie produktov znackou regionalny produkt Kysuce

Oznacovania produktov z regiénu Kysuce zaviedlo v roku 2008 Regionalne envi-
ronmentalne centrum Slovensko v ramci rieSenia projektu ,Parky a ekonomika — Roz-
voj iniciativ na vyuzivanie potencialu prirodného dediéstva v ramci regionalneho prie-
storového planovania”, financne podporeného z programu iniciativy Spoloc¢enstva IN-
TERREG IIIB CADSES.

Z hl'adiska Uzemnej posobnosti je tato znacka regionalnych produktov viazana na
chranenu krajinnl oblast’ v rdmci hranic turistického regiénu Kysuce. Podl'a dokumentu
Certifikacné kritéria pre znacku Regionalny produkt mozno pouzivat’ znacku na oznaco-
vanie regionalnych vyrobkov (nie sluZieb), ak splnia 2 kategdrie kritérii (REC Sloven-
sko):

1) Kritéria pre vyrobcov:

- Miestny subjekt - remeselnik, l'udovy umelec, Zivnostnik, l'udovy vyrobca,
firma, resp. organizacia, musi mat’ prevadzku v ramci hranic turistického
regionu Kysuce. Polnohospodar hospodari na GUzemi chranenej krajinnej

oblasti Kysuce alebo ma potvrdenie o environmentalnej neskodnosti pro-
stredia, v ktorom vykonava svoju ¢innost’;
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Kvalifikacia na prislusnu vyrobu - vyrobcovia musia mat’ platny Zivnosten-
sky list alebo byt vedeni v evidencii osvetovych stredisk alebo muzei pre
danl vyrobu. Pol'nohospodari musia mat’ Zivnostensky list alebo byt’ ve-
deni v evidencii miestne prislusného obecného Uradu obce s rozsirenou
pOsobnost'ou;

Zarucenie standardnej kvality vyroby znamena, Ze Ziadatel o udelenie
znacky sa zarucuje, Ze plni vSetky zakonom stanovené poziadavky tykaju-
ce sa hygienickych itechnickych noriem na prevadzky, bezpecCnosti
a ochrany zdravia pri praci a pod.;

Proces vyroby neposkodzuje prirodu — ziadatel' o udelenie znacky nepo-
Skodzuje svojou cinnostou Zivotné prostredie, hospodari v sllade
s planom starostlivosti o chranenl krajinnd oblast’ Kysuce a dodrZiava za-
sady Setrnosti voCi Zivotnému prostrediu (Setrné nakladanie s vodou,
energiou, minimalizacia odpadu a obalov, triedenie odpadu, vyuZivanie
recyklovatel'nych a recyklovanych materialov, vyuzivanie miestnych suro-
vin, minimalizacia nakladania s nebezpec¢nymi latkami, minimalizacia pou-
Zivania chemickych pripravkov a etické zaobchadzanie so zvieratami).

2) Kritéria pre vyrobok:

Spotrebny tovar alebo polnohospodarske a prirodné produkty musia byt’
vyrobené na Kysuciach, .
Zarucenie standardnej kvality — vyrobca ruci za to, ze vyrobky splnaju
vSetky predpisy a normy;

Setrnost’ k prirode - vyrobok ani jeho obal neposkodzuje Zivotné prostre-
die, jeho zlozky ani zdravie I'udi nad mieru stanovenu platnymi pravnymi
predpismi, a to v Ziadnej faze svojho Zivotného cyklu (vyroba, pouZivanie,
likvidacia) a podla technickych a ekonomickych moZnosti spifia (alebo
bude v budulcnosti splnat) zasady Setrnosti voCi zivotnému prostrediu
(material — prednostne z recyklovanych alebo recyklovatelnych materia-
lov, biologicky odburatel'nych, prednostne z miestnych surovin, minimali-
zacia nebezpecnych latok; obal ma byt environmentalne vhodny, pokial
mozno vratny alebo recyklovatelny; vyrobok nie je svojim charakterom
nesetrny vodi zivotnému prostrediu alebo l'udskému zdraviu, vyrobok nie
je urceny na jedno pouzitie (v zmysle alternativy k podobnym vyrobkom s
dlhodobym vyuzitim);

Jedinecnost’ spojena s regionom - vyrobok musi byt' jedinecny vo vztahu
k danému regionu, tzn. musi byt tradi¢ny kysucky, pricom tradi¢nost’ sa
hodnoti v zavislosti od poctu rokov, kol'ko dany vyrobok, vyrobna techno-
l6gia alebo firma existuje na Kysuciach. Musi byt" vyrobeny aspon Cias-
to¢ne z miestnych surovin, od percentualneho podielu miestnych surovin
pouZitych pri vyrobe zavisi bodové hodnotenie. Suroviny uvedené ako
miestne nesmu byt nikdy nahradzované, miesané alebo kombinované s
inymi surovinami. Poslednou podmienkou jedineCnosti je podiel rucnej
prace pri vyrobe. Pod pojmom rucna praca sa rozumie skutocnost, Ze
remeselnik vnasa do kazdého vyrobku vlastni osobitost’ — kazdy kus je
origindl. Pri takejto vyrobe teda moze remeselnik pouzivat' najréznejsSie
nastroje a pristroje (napr. aj s elektrickym pohonom), pokial’ vysledny
produkt zavisi od jeho remeselnej zru¢nosti.
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Vyuzivanie regionalnej znacky prispieva k propagacii kysuckych vyrobkov, ich vy-
uzivaniu v cestovnom ruchu, podpore podnikania v regione a podpore predajnosti pro-
duktov. VSetky certifikované vyrobky si oznaCené logom znacky znazornenym na obr.
1.

Obr. 1 Logo znacky regionalny produkt Kysuce

s\ny pr,
& %

{A}’su(}{"

Zdroj: Urad priemyselného vlastnictva SR

Podl'a informacii dostupnych na webovej stranke koordinatora tohto regionalneho
oznacovania v sucasnosti znacku regionalny produkt Kysuce mézeme najst’ na 13 vy-
robkoch v nasledujlcich kategodriach:

drotené a drotarske vyrobky,
drevené plastiky,

kraslice,

medovniky a voskové sviecky,
palickovana Cipka,

tradi¢né 'udové hudobné nastroje.

2.2 Postoj spotrebitel’'ov k regionalnym produktom

S cielom identifikovat’ postoje a nazory spotrebitelov na regionalne produkty
v regione Kysuce sme realizovali prieskum prostrednictvom dopytovania.

V prvom rade nas zaujimalo, ¢o pre nich pojem ,regiondlny produkt" znamena,
resp. aky ma podla ich nazoru vyznam. Kedze nebolo nasim ciel'om zistit' spontannu
asociaciu s danym pojmom, mali k dispozicii odpovede, ktoré sa pouzivaji pri vyme-
dzeni pojmu regionalny produkt v dokumentoch organizacii zaoberajlcich sa certifika-
ciou regionalnych produktov. Viedla nas k tomu ta skutocnost, ze pokial' ,certifikacna
organizacia" charakterizuje regionalny produkt niekolkymi zakladnymi Crtami, mali by
byt’ respondentom (spotrebitelom) zname. Z troch zakladnych charakteristik (produkt
vyrabany iba v urlitom regiéne; produkt, ktory nadvézuje na zvyky a tradicie konkrét-
neho regionu; produkt, ktorého zakladom je rucna praca) najvacsi pocet respondentov
(52 %) povazuje za regionalny produkt ten, ktory sa vyraba v urcitom regione. To mo-
Zeme vnimat’ aj tak, Ze spotrebitelia prikladaju najvacsi vyznam prave geografickému
hl'adisku, omnoho mensi spésobu vyroby, ¢i nadvéznosti na zvyky a tradicie pri hodno-
teni regionalneho produktu. Zaroven takmer pre polovicu respondentov (42 %) je pri
chapani tohto pojmu rozhodujuce kritérium nadvaznosti na zvyky a tradicie konkrétne-
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ho regidonu. Z uvedeného sa javi ako skutoCnost, Ze uz len samotné oznacenie regio-
nalny produkt evokuje u spotrebitel'ov spojenie s regionom. Dékazom (pozri graf 3) je
aj najmenej pocetnd skupina spotrebitelov (6 %), pre ktorych je regionalny produkt
vysledkom rucnej prace. Uvedené 3 charakteristiky regionalnych produktov st podla
vysledkov prieskumu dostacujlce, kedZze moznost’ uvedenia vlastnej odpovede, resp.
vlastného nazoru na to, Co si predstavuju pod pojmom regionalny produkt, nevyufZil
nikto.

Graf 3 Chapanie pojmu ,regionalny produkt"
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Zdroj: vlastné spracovanie

Takisto nas zaujimalo, aké konkrétne produkty podla respondentov patria do ich
konceptu regionalnych produktov. Najviac spotrebitel'ov si z ponikanych moznosti vy-
bralo vyrobky z dreva (72 %), drotarske vyrobky (63 %), mlieCne vyrobky (60 %), vy-
Sivky (57 %), rucne tkané vyrobky a tradi¢né l'udové nastroje (zhodne po 54 %). Me-
dzi pontkané odpovede sme vybrali tie produkty, ktoré predstavuji typické regionalne
produkty, pretoze ich spravidla spajame s urcitym regionom, jeho zvykmi a tradiciami
a zakladom ich vyroby je ruéna praca. Aj v tejto casti mali spotrebitelia moznost’ vyjad-
rit’ svoj vlastny nazor, ktort vyuzil iba jeden respondent, ale na$ zoznam rozsiril iba o
jednu kategdriu produktu — keramické vyrobky. Podrobné vysledky uvadzame
v nasledujicom grafe 4.

Graf 4 Konkrétne kategorie regionalnych produktov z pohladu spotrebitel'ov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V dalSej Casti prieskumu sme sa zamerali na znalost' znacky ,regionalny produkt
Kysuce" a samotné regionalne produkty z tohto regionu. Z vysledkov nasho prieskumu
vyplyva, Ze predchadzajlcu skusenost’ s regionalnymi produktmi z Kysic ma 58 res-
pondentov (pozri Tab. 1). Z toho 42 respondentov sa s produktom stretlo a zakupilo si
ho, pricom nakupovali najmé potravinarske vyrobky ako mlieCne vyrobky, med, vino.
Aj tieto odpovede dokazuju, Ze spotrebitelia sa neorientuju velmi dobre v tejto prob-
lematike, chybaju im poznatky o regionalnych produktoch, ale urcite aj skdsenosti. Vi-
no ako regionalny produkt Kysuc by sme asi tazko hl'adali, kedze region Kysuce nie je
typickou vinarskou oblast'ou, pocasie a poloha nie st vhodné na pestovanie vinica. Da-
lej uvadzali produkty prilezitostného dopytu ako suveniry, drevené kl'icenky a vyrobky
z dreva. Na druhej strane az 18 % respondentov nema osobnl skusenost
s regionalnym produktom z Kysuc.

Tab. 1 Skdsenosti s regionalnym produktom z Kysuc

Predchadzajlica skiusenost’ Pocet respondentov
ano, stretol som sa a kdpil som si ho 42,t.3.42 % 58 (58 %)
ano, stretol som sa, ale nekupil som si ho 16,t.j. 16 %

nie, nestretol a produkt som zatial’ nevyskusal 18, t.j. 18 % 18 (18 %)
nepamatam sa 24, £.3.24 % 24 (24 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica z tych (56,90 %), ktori sa uz stretli s regionalnym produktom
Kysuc, povazuje kvalitu vyrobku za vybornd. ZvySnym trom vlastnostiam vyrobkov -
dostupnosti, vzhl'adu/dizajnu, oznaceniu dolezitych informacii na vyrobku a cenovej
Urovni pridelili respondenti najCastejSie priemerné hodnotenie, ¢im vyjadrili, Ze s danou
vlastnost'ou nie st Uplne spokojni. Konkrétne nazory respondentov na jednotlivé viast-
nosti vyrobkov zobrazuje nasledujlci graf 5.

Graf 5 Hodnotenie regionalnych produktov Kysuc spotrebitel'mi
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Na zaklade vypocitaného priemerného hodnotenia (mohli hodnotit’ znamkou 1 -
najlepsie hodnotenie az 5 — najhorsie hodnotenie), pri ktorom sme vychadzali z hodno-
teni, ktoré pridelili respondenti jednotlivym vlastnostiam, méZeme stanovit’ ich poradie:

1. miesto: kvalita regionalnych produktov, ktorej priradili respondenti priemernt
znamku 1,22,

2. miesto: vzhl'ad/dizajn regionalnych produktov bol hodnoteny priemerne na
arovni 1,75,

3. miesto: oznaCenie dolezitych informacii na regionalnom produkte ziskalo

priemerné hodnotenie 1,90,

miesto: cenova Uroven s priemernou znamkou 1,98,

miesto: dostupnost’ regiondlnych produktov ziskala najhorSie hodnotenie zo

vSetkych vlastnosti 2,39.

vk

Negativne vSak hodnotime vysledky, ktoré sa tykaju znalosti znacky ,Regionalny
produkt Kysuce", ktora bola vytvorena este v roku 2008 ako jedna z prvych troch zna-
Ciek regionalnych produktov. Z vysledkov (pozri graf 6) vyplyva, Ze nadpolovi¢na vac-
Sina respondentov (64 %) logo tejto znacky, ktoré bolo uvedené v otazke, nepozna
a zatial' ho nevideli, pripadne si nespominaju (24 %). Iba 12 % respondentov logo po-
zna. Podl'a nasho nazoru to vypoveda o nedostatocnej propagacii a budovani povedo-
mia o tejto regiondlnej znacke. Myslime si, ze tieto vysledky st ddkazom, Ze koncept
znacky ,Regionalny produkt" bol vytvoreny ako sucast’ projektu, ktory bol prefinanco-
vany z eurofondov a po ukonceni projektu aktivity na podporu a rozsirovanie oznaco-
vania regionalnych produktov skondili. Tu skutocnost, ze za 6 rokov existencie znacky
iba 12 % spotrebitel'ov pozna logo znacky, povazujeme za nedostatocnu a pravdepo-
dobne suvisiacu s nizkou, takmer az Ziadnou, medializaciou a podporou znacky regio-
nalnych produktov Kyslc. Rovnako to suvisi podla nasho nazoru s nizkym poctom pro-
duktov, ktoré ziskali opravnenie na pouZzivanie danej znacky. Niekde jednoznacne na-
stal problém, predpokladame, Ze znacka bola sice vytvorena, niekolko producentov
ziskalo opravnenie, ale tam vSetky iniciativy skoncili.

Graf 6 Znalost’ znacky ,regionalny produkt Kysuce"
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Zdroj: vlastné spracovanie

Podla vysledkov realizovaného prieskumu mézeme konstatovat, Ze spotrebitelia
vidia hlavny zmysel oznaCovania produktov znackou regionalnych produktov predo-
vSetkym v podpore podnikania v regione (37 %). Takmer rovnaky pocet respondentov
(pozri graf 7) povazuje oznacovanie regionalnych produktov za prinosné pri propagacii
produktov v ramci cestovného ruchu (32 %) a v podpore predaja takychto produktov
(31 %).
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Graf 7 Vyznam oznacovania produktov regionalnou znackou
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Pozitivny vplyv oznaCovania regionalnych produktov mozno pozorovat’ aj v podpo-
re ich predaja, pretoze ako uviedli respondenti, takto oznaceny produkt by 76 % res-
pondentov uprednostnilo pri kiipe, ak by bol v inych vlastnostiach porovnatelny s pro-
duktom bez regionalneho oznacenia. Oznacené produkty preferuje za kazdych okolnos-
ti 21 % spotrebitelov. Iba 3 % spotrebitelov by produkt oznaceny regionalnou znac-
kou neuprednostnilo, pretoze mu nedéveruju.

Graf 8 Vplyv oznacovania regionalnych produktov na kipne rozhodovanie spotrebite-
l'ov

® uprednostnim, ak je porovnatelny s produktom bez regionadlneho oznacenia
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M nedbverujem regionalnym produktom

Zdroj: vlastné spracovanie

Az 99 % spotrebitel'ov zastava nazor, Ze regionalne produkty mozu byt’ nastrojom
na vylepSenie ponuky cestovného ruchu v regione Kysuce, pricom za najprospesnejsie
z tohto hladiska povazuje 46 % spotrebitel'ov produkty kazdodenného dopytu (mliecne
vyrobky a iné potraviny), 30 % priklada vyznam pri zlepSovani ponuky cestovného ru-
chu sluzbam a 24 % spotrebitel'ov produktom prilezitostného dopytu (napr. suveniry).

Za najvacsie pozitiva (pozri graf 9) regionalnych produktov povazuje:

e 51 % spotrebitel'ov ich vplyv na prilakanie turistov do regionu a zvySenie jeho
navstevnosti,

e 28 9% spotrebitelov  zvySovanie ekonomickych prijmov  regionu
prostrednictvom nakupu regionalnych produktov, resp. vyuzivania sluzieb
turistami,
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e 21 % spotrebitel'ov vplyv na budovanie povedomia a zachovavanie zvykov a
tradicii regionu.

Graf 9 Pozitiva regionalnych produktov

zachovavanie
zvykov a tradicii
regionu; 21%

prilakanie
zvySovanie turistov do
ekonomickych regionu; 51%
prijmov

regionu; 28%

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vyplyva z Udajov v grafe 10, najvacSimi negativami si podla nich nedosta-
tocna medializacia produktov (47 %), nedostupnost’ produktov na miestach, ktoré tu-
risti navstevujl (47 %) a vysoka cena regionalnych produktov (6 %).

Graf 10 NajvacSie negativa regionalnych produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Problematike oznaCovania regionalnych produktov na Slovensku sa na vedeckej
Urovni venuje skutocne malo autorov, z toho dovodu absentuju literarne zdroje vedec-
kého, ale aj odborného charakteru. Pozitivne mozeme vSak hodnotit’ ti skutocnost’, ze
zaujem o regionalne znacky a oznaCovanie regionalnych produktov v praxi sa
v poslednych rokoch zvysil v tom zmysle, Ze sa zintenzivnila aktivita organizacii cestov-
ného ruchu (hlavne miestnych akénych skupin) v smere vytvarania konceptov novych
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znaciek regiondlnych produktov. Na zaklade dostupnych informacii (s preva-
hou elektronickych zdrojov) sa nazdavame, ze motivom a hnacou silou je rozpoznanie
prilezitosti na ziskanie financnych zdrojov prostrednictvom certifikacie regionalnych
produktov a udel'ovania povoleni na pouzivanie regionalnej znacky, ktoré su spoplat-
nené. Ak by sme mali zhodnotit’ stav v oblasti oznaCovania regionalnych produktov
z pohl'adu samotnych vyrobcov, poskytovatelov sluzieb, tak zostava este mnoho prace
a vynalozeného Usilia na pleciach iniciatorov regionalneho oznacovania, pretoze zatial
mozno pozorovat' nizky zaujem zo strany vyrobcov, poskytovatelov sluzieb o ziskanie
povolenia na pouzivanie regionalnej znacky pri oznacovani svojich produktov.

Na zaklade vysledkov prieskumu, ktorého cielom bolo zistit' postoje, nazory
a povedomie spotrebitel'ov (obyvatelov a navstevnikov Kysuc) o regionalnych produk-
toch so zameranim na region Kysuce, mozeme konstatovat, Ze je nevyhnutné, aby
kompetentné subjekty zintenzivnili marketingovi komunikaciu nielen voci spotrebite-
I'om, ale aj samotnym producentom. Spotrebitelia vnimaju regionalny produkt ako pro-
dukt vyrobeny v urlitom regione, ktory nadvézuje na zvyky a tradicie typické pre dany
region. V malej miere je pre nich rozhodujicim kritériom vyuZzivanie miestnych surovin
a rucnej prace, ktorym neprikladaju vel'ky vyznam. Dokazu vSak spravne vymedzit' ty-
pické produkty pre region Kysuce.

Za zmienku, ale predovSetkym na zamyslenie, stoja vysledky o znalosti znacky
regionalny produkt Kysuce. Hoci 58 % respondentov ma predchadzajicu skdsenost’
s regionalnymi produktmi (podla vysledkov predpokladame, ze mali na mysli produkty
typické pre urcity region), iba 12 % respondentov, ktorymi boli obyvatelia a navstevni-
ci regionu Kysuce, pozna logo znacky regionalny produkt Kysuce. Z toho vyplyva, Ze
jednoznacne absentuje propagacia a podpora oznacovania regionalnych produktov.
Regionalne environmentalne centrum Slovensko, ktoré na svojej webovej stranke uva-
dza kooperaciu s Kysuckym muzeom a OV Slovenskym zvdzom ochrancov prirody a
krajiny v Cadci, marketingovo nedostatocne komunikuje a podporuje toto regionalne
oznacovanie. Otazkou tiez zostava, akym sp6sobom a v akej miere poskytuje podporu
16 vyrobcom, ktori sa zapojili do ich vyzvy a ziskali opravnenie na pouZzivanie znacky
regionalny produkt Kysuce.

Pozitivnym vysledkom, ktorého poznanie by mohlo byt motivujucim prvkom pre
vyrobcov, poskytovatel'ov sluzieb oznacCovat' svoje produkty regionalnou znackou, je ta
skutoCnost’, Ze az 76 % spotrebitelov je ochotnych pri nakupe uprednostnit’ produkt
oznaceny regionalnou znackou pred porovnatelnym produktom bez regionalneho
oznacenia. Navyse, dalSich 21 % spotrebitel'ov uprednostiiuje pri nakupnom rozhodo-
vani regionalne produkty za akychkol'vek okolnosti. Rovnako aj hodnotenie regional-
nych produktov spotrebitemi je prinosom, pricom vyrazne najlepSie bola hodnotena
kvalita produktov, potom vzhl'ad a mnoZstvo informacii na obale. Najvac¢sim nedostat-
kom je pre nich dostupnost’ tychto produktov a vysSia cena, ¢o sa potvrdilo nielen pri
hodnoteni regionalnych produktov vo vSeobecnosti, ale aj vo vztahu k podpore rozvoja
cestovného ruchu v danom regiéne.

Vysledky prieskumu taktiez potvrdili vyznam oznacovania regionalnych produktov
pri podpore podnikania v regiéne, ¢o ma priamy vplyv aj na znizovanie nezamestna-
nosti, pri podpore rozvoja regionu, zvySovani ekonomickych prijmov regionu, prilakani
turistov do regionu, ale aj samotnej propagacii produktov v ramci cestovného ruchu
a nemenej doleZitou podporou predaja tychto vyrobkov. Zostava iba dufat’, Ze iniciatori
regionalneho oznacovania a narodny koordinator Narodna siet’ slovenskych miestnych
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akénych skupin vyvini maximalne Usilie na propagaciu a podporu tohto oznacovania
nielen medzi vyrobcami a poskytovatelmi sluzieb, ale aj medzi spotrebitel'mi, ¢i turis-
tami.
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Proces uvadzania nového produktu na trh’

Zuzana Lukacovi¢ova?® - Zuzana Kysel'ova®

Lauching a New Product into the Market

Abstract

The aim of this paper is to review a options of an implementation a new product into
practice according to teoretical knowledge about a lauching a new product into a given
market. One part of the paper is an analysis of a questionnaire survey s results. The
goal of it is to find out an existence of an additional education s needs of university
students in Bratislava region and also to review their practical professional readiness
for working market and their acceptance of new product. Focus was mainly on com-
prehensive market study and analysis of the questionnaire survey, which allowed us to
obtain the necessary information.
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Uvod

V slUcasnosti uz nie je postacujuce, ked’ spolo¢nost’ vyvinie novy produkt a urci
mu vyhovujlcu cenu. V dnesnej dobe sa dbraz kladie na spravne zvolent marketingo-
vl stratégiu uvadzania nového produktu na trh, ktorej Ulohou je spristupnit’ produkt
zakaznikovi do takej miery, aby ho bol ochotny akceptovat. Spravne nastavena pro-
duktova stratégia je kl'i¢ovym nastrojom Uspechu akejkol'vek spolocnosti, ak nim do-
kaze spoloCnost’ zakaznika oslovit', informovat’ a presvedCit’ o kipe. Skor neZ spoloc-
nost’ moze presne zadefinovat’ svoju stratégiu, je potrebné vykonat' rad prieskumov
a analyz, ktoré ju nasmeruju k odhaleniu moznosti implementacie nového produktu na
vybrany trh. Predkladany prispevok pojednava o uvadzani nového produktu pre Gcely
zlepSenia sa uplatnenia Studentov — absolventov, na trhu prace. Situacia absolventov
vysokych $kol na trhu prace je v sucasnej dobe naozaj vel'mi zlozitd. Pre mnohych je
moznost’ slusného uplatnenia sa iba snom a tazko dosiahnutelnym cielom. Mnohym
z nich Casto chybaju zakladné pracovné navyky, maju nerealistické oCakavania, ktoré
nezodpovedaju nadobudnutym vedomostiam a zru¢nostiam pozadovanym na vytUzenu
pracovnu prilezitost. Tieto fakty nas viedli k vytvoreniu nového produktu, ktory ma

Projekt VEGA ¢. 1/0612/12 Determinanty urovne, struktdry a tendencii' v osobnej spotrebe a spotrebitel-
skom spravani seniorov v kontexte cenovej a déchodkovej politiky v SR. Veduci: Prof. Ing. Dagmar Lesa-
kova, PhD, CsC
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pomoct’ Studentom lepsSie sa uchytit’ na zaciatku svojho pracovného Zivota a priblizit’ sa
tak k vytiZzenému pracovnému miestu.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom predkladaného prispevku je na zaklade teoretickych a praktic-
kych poznatkov o uvadzani nového produktu na vybrany trh ziskanych z odbornej lite-
ratdry, preskimat’ moznosti implementacie nového produktu pre Studentov — absol-
ventov Skél, do praxe. Tymto produktom je vzdelavaci program pre Studentov, ktorého
hlavnou myslienkou je pripravit’ Studentov na pracovny Zivot a dat’ im nieCo, Co ich
konkurencia (iny Student — absolvent) mat’ nebude, ¢im méZzu ziskat’ konkurenéni vy-
hodu pred ostatnymi.

Vramci metodiky a metodolégie bol prvotnym Stadiom zber potrebnych
a dostupnych informacii na teoretickej baze, tykajlcich sa problematiky komplexnej
analyzy trhu so zretefom na uvadzanie nového produktu na trh. Hlavnym zdrojom in-
formacii bol internet, archiv Slovenskej ekonomickej kniznice a Statisticky Urad Sloven-
skej republiky, ktory nam poskytol dolezité informacie a Statistiky pre analyzu sucasnej
situdcie na trhu prace a o aktualnom pocte Studentov na vysokych Skolach.

V prispevku su pouZité viaceré metddy marketingovej analyzy. Komplexna analyza
trhu je zamerana na zmapovanie objektu skimania a jeho samotného podsobenia na
trhu, pre lepsi prehlad a ziskanie potrebnych informacii pre marketingovy vyskum. Tie-
to informacie sliZia na identifikovanie a definovanie marketingovych prileZitosti
a problémov, na navrhovanie, zdokonal'ovanie a hodnotenie marketingovych aktivit, na
kontrolu vlozeného Usilia a na lepsSie poznanie celkového marketingu ako procesu. Su-
Castou komplexnej analyzy je aj analyza konkurencie, ktorej Ulohou je umoznit’ spo-
loCnosti pochopit’ jej konkuren¢né prostredie v odvetvi pdsobenia a zistit' tak, kto a ako
spoloCnosti konkuruije.

2 Vysledky a diskusia

Komplexna analyza trhu ako predpoklad Uspesnej implementacie produktu
pre studentov do praxe

Jednou zo zakladnych uloh pred uvedenim nového produktu na trh je potreba po-
sudit’ jeho perspektivny vyvoj, a to z hl'adiska Ucastnikov a dynamiky, identifikovat’
kl'icové faktory Uspechu, aktudlne trendy, mozné rizika a prilezitosti a na zaklade zis-
kanych Udajov odvodit’ kl'iCové otazky, ktoré sa stan(i smerodajné pri komplexnej ana-
lyze trhu.

Ulohy analyzy trhu (Hanuldkova, Lesakova & Vokounova, 2010):

1. Urcenie vel'kosti trhu
2. Hodnotenie dynamiky trhu
3. Vyskum rentability trhu
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4. Analyza distribu¢nych systémov trhu

5. Progndzovanie trhu, tvorba scenarov vyvoja trhu, konjunkttrne prieskumy.

Urcenie vel'kosti trhu

Vychodiskovym bodom je urcit’ odhad skutoc¢nej vel'kosti trhu, a to prostrednic-
tvom rozlicnych Statistik, verejne publikovanych financnych dokumentov, vyskumov
marketingovych agentir alebo viastnych prieskumov. Pri Gdajoch potrebnych pre tento
prispevok vychadzame z Udajov Ustavu informacii a progndz Skolstva, Ministerstva
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a Slovenského Statistického

Uradu o Studentoch vysokych skol v Bratislavskom kraji.

Zakladné ukazovatele vel'’kosti trhu

A. Kapacita trhu — oznaCovana tiez ako aj celkovy objem, predstavuje maximalny po-

Cet Ucastnikov na trhu, pre ktorych je nas produkt urceny. Tento ukazovatel vyjad-
ruje hypotetick( situaciu, v ktorej by o tento produkt prejavil zaujem a kupil si ho
kazdy ucastnik trhu, v naom pripade vSetci Studenti vysokych $kél. Podla Statis-
tickej rocenky Ustavu informacii a progndz skolstva, studuje k 31. 10. 2013 na Slo-
vensku 147 654 Studentov dennej a externej formy Stadia na I. a II. stupni vyso-
koskolského vzdelania (UIPS.sk, 2013).

Potencial trhu — tento ukazovatel’ predstavuje redukovani maximalnu kapacitu tr-
hu na tych Gcastnikov, ktori by o nas produkt mohli prejavit’ zaujem. Potencialny
trh je znizeny o tych zakaznikov/Studentov, ktori z objektivnych alebo subjektiv-
nych dovodov o tento produkt neprejavuji zaujem. V tomto pripade je nas poten-
cialny trh tvoreny studentmi vysokych skél v Bratislavskom kraji, ktorych by nas
produkt mohol zaujat. Z objektivneho hl'adiska je redukovany o Studentov Studu-
jucich mimo tohto Uzemného celku, vzhladom na mozné komplikacie pri docha-
dzani do Bratislavy. Zatial' ¢o celkova kapacita trhu zavisi od zmeny celkového poc-
tu Ucastnikov trhu, vel'kost’ potencidlneho trhu mdzZzeme prostrednictvom zmien

.....

Tab. 1 Studenti vysokych $kol, denna forma $tldia, Bratislavsky kraj, k 31. 12. 2013

Iné stat. ob-
. 1. 2. 3, 4, 5. 6. e
Skola . 52 Sz . 52 o7 Cianstvo Spolu
roc. roc. roc. roc. roc. roc. ako slovenské
Univerzita Ko- | 5 435 |\ 6570 [ 3725 | 709 | 728 | 419 2029 21317
menského
Slovenska
Technické Uni- | 6339 | 5104 | 2767 | 574 273 15 057
verzita
Ekonomicka | 3 190 | 3264 | 1400 82 7836
Univerzita
Vs Mazickych | 550 | 355 | 475 93 958
umeni
VsWytvarnych | yo0 | 476 | 87 | 77 68 589
umeni
Akademia poli- | -, | 535 | 439 645
cajneho zboru
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Paneurdpska VS | 1207 | 1333 736 10 9 856 4 151
Slovenska zdra-
votnicka univer- 731 600 408 82 71 32 303 2227
zita
VS ekonomiea | 4 g7 | 4 g34 | 1023 41 4715
manazmentu
VS Goethe UNI 47 32 143 222
VS zdravotnic-
tva a socidlnej
préce sv. Alzbe- 836 634 531 107 2108
ty
Spolu 59 825

Zdroj: spracované podla UIPS.SK. (2013). Prehlad vysokych skdl. Dostupné 29.9.2014 na
http://www.uips.sk/prehlady-skol/prehlad-vysokych-skol

Tabulka 1 nam ukazuje pocet vSetkych vysokoskolskych Studentov (slovenského aj
iného Statneho obcianstva) Studujucich dennou formou Studia na I. a II. stupni vy-
sokoSkolského vzdelania, zverejnenych k 31.12.2013, spracovany na zaklade zis-
kanych Udajov z Ustavu informacii a prognoz Skolstva. Z tabulky mézeme vidiet,
Ze celkova kapacita nasho trhu predstavuje 59 825 vysokoskolskych Studentov, z
ktorych az 21 317 Studuje na Univerzite Komenského.

Penetrovany trh — predstavuje skutocnu vel'kost’ nasho trhu. Trh je zniZeny o tych
zakaznikov, ktori by mohli mat’ o produkt zaujem, ale nie je pre nich dostupny, Ci
uz z nedostatku finanénych prostriedkov alebo inych subjektivnych dévodov.
O uvadzany produkt doposial’ prejavilo zaujem 227 oslovenych respondentov onli-
ne analyzy dotaznikového prieskumu, ktory nam uvadza Tabulka 2, no iba 10%
zZ nich by sa do projektu okamzite zapojilo.

Hodnotenie dynamiky trhu

Ulohou tejto &asti komplexnej analyzy trhu je predpovedat’ budlci predaj, defino-

vat’ hybné sily trhu a analyzovat’ jeho dynamiku predaja (Hanuldkova, Lesakova & Vo-
kounova, 2010, s. 12-16).

A. Predpoved’' budiceho predaja - situacia na trhoch nie je stabilnd a preto

spravna predpoved’ budlceho predaja sa moOze stat’ tou spravnou cestou
k Uspechu. Naopak chybna predpoved” moze viest’ k zbytocne nadmernym mnoz-
stvach zasob, ¢i ich nedostatku, pripadne k stratdm na zisku. Ciel'om tohto testo-
vania trhu je ziskat' informacie o buducej reakcii kupujucich a tym predist’ zbytoc-
nym komplikdcidam. Zistovanie nazorov subjektov trhu mézeme uskutocnit’ pro-
strednictvom Styroch metdd:

1. Predpoved’ predaja na zaklade vyskumu nakupnych umyslov: tato metdda je
zaloZzena na dedukcii spravania zakaznika za urcitych podmienok. Zakladom
predpovede je vnimat’ zakaznika ako uzitocny zdroj informacii.

2. Predpoved’ predaja na zéklade odhadov predajného persondlu: tento spésob
sa vyuZziva v pripade ak je priame dopytovanie kupujlcich tazko realizovatel'né
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alebo nevhodné. V tejto metdde predajcovia odhaduju buduici nadkup konkrét-

neho produktu u beznych ale aj potencidlnych zakaznikov. Tento spésob pred-

povede predaja je znacne subjektivny a preto je opatrnost’ pri preberani odha-

dov velmi dolezita. Na zvySenie objektivnosti predpovede firmy niekedy pouzi-

vaju rozlicné metddy:

- ponukaju predajcom informacie o obchodnych zameroch a predpoklada-
nom vyvoji

- kazdému predajcovi poskytuji komplexné spracovanie za cely podnik

- ponukaju vyhodnotenia minulych odhadov so skutocne dosiahnutymi trz-
bami

- informuju personal o moznom buddcom vyvoji podniku

3. Predpoved’ predaja na zéklade dopytovania expertov: tato metdda sa je polo-
Zena na nazoroch jednotlivcov s komplexnymi informaciami o danom problé-
me. Ide o nezavislych odbornikov, ktori nie si zamestnancami podniku.

4. Predpoved’ predaja na baze trhového testu: tento spésob predpovede sa vyu-
Ziva vtedy, ak kupujlci neplanuji svoje nakupy, nerealizuji umysly, alebo ak
odbornici a experti nemozu poskytnut’ dostatocné informacie o predaji. V praxi
sa vyuziva najma pri predpovediach predaja nového vyrobku, alebo uz exituja-
ceho produktu na novom trhu.

Pre potreby preskiimania sme si vybrali metddu 4. Predpoved’ predaja na baze tr-
hového testu, vzhladom na to, Ze produkt je v rannom Stadiu, v Stadiu uvadzania na
trh sme produkt testovali na vzorke 114 Studentov Obchodnej fakulty, druhého rocnika
prvého stupna vysokoskolského vzdelania a prvého ro¢nika druhého stupna vysoko-
Skolského vzdelania. Test bol vykonany prostrednictvom jednorazovych prednasok,
ktoré prebiehali v nadvéznosti na Studijné osnovy predmetov, kde bol opisany produkt
a jeho hlavny ciel' a formou priamej interakcie so Studentmi aj otestovany.

Hlavnym cielom prednasky bolo ziskat’ informacie o akceptacii uvadzaného pro-
duktu a nadhodit’ diskusiu na tému ocCakavanej vysky platu po ukoncéeni vysokej skoly,
ziskanych skusenosti a momentalnej praxe Studentov. Vzbudit’ v nich zaujem o vlastny
rozvoj a doplnkové sebavzdeldvanie, a to prave z dovodu, Ze mnoho Studentov sa spo-
lieha na to, Ze nejako uz bude, alebo na druhej strane maji prehnané ocakavania
a vyrazne precenuju svoje schopnosti.

Dal$imi cielmi testovania boli odhadn(t’ budtci dopyt a overit’ G¢innost’ uvazova-
nych marketingovych opatreni este pred celkovym uvedenim produktu na Slovensky
trh.

V tabulke 2 mozeme vidiet' odpovede Studentov Obchodnej fakulty Ekonomickej
univerzity na kladené otazky pocas organizovanych prednasok. Vysledkom testovania
vybranej vzorky Studentov bolo akceptovanie nasho produktu a uvedomenie si potreby
doplnkového vzdelavania a vlastného rozvoja u skoro 80% respondentov. Na zaklade
zozbieranych informacii sme zistili, Ze Studenti majd nerealny a vel'mi skresleny pohlad
0 sucasnej situacii na trhu prace. Napriek tomu, zZe potencial zaujmu o produkt je na-
ozaj vysoky, iba priblizne 10 % oslovenych Studentov prejavilo realny zaujem
o doplnkové vzdeldvanie. Ich motivacia je velmi nizka a prave to vnimame ako jedno
Z najvacsich rizik. DoleZitou otazkou teda ostava, ako pracovat’ so zvysSnymi 90 % po-
tencialnych klientov a ako ich namotivovat' k d'alSiemu vzdelavaniu.
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Tab. 2 Otazky a odpovede na skiimanu problematiku

Otazka Typ odpovede Re rttazsonden-
750 — 1 000 EUR 48 (42 %)
1. Aky je Vas ocakdavany plat po 1 000 — 1 250 EUR 37 (33 %)
ukonceni vysokej skoly? 1250 — 1 500 EUR 23 (20 %)
1 500 EUR a viac 6 (5 %)
2. Myslite si, Ze Vas vysoka skola Ano 40 (35 %)
pripravi na prax? Nie 74 (75 %)
3. Mysht_e Si, ze sa zanjest,nate do_6 Ano 109 (96 %)
mesiacov po ukonceni vysokej Nie 5 (4 %)
Skoly? , °
, Ly Ano 90 (79 %)
?
4. Zaujal Vas nas produkt? Nie 24 (21 %)
Pocet respondentov spolu 114

Zdroj: spracované na zaklade vysledkov prieskumu

B. Identifikovanie hybnych sil trhu: pri identifikovani hybnych sil trhu treba vy-
chadzat’ z kl'icovych faktorov, ktoré maju najvacsi dopad na vyvoj predaja kon-
krétneho trhu. Podl'a Michaela E. Portera (1980, s. 164) sa sila faktorov meni p6-
sobenim hybnych sil, ktoré spracoval vo svojom diele Konkurencné stratégie —
Competitive strategy.

Hybné sily:

Zmeny v dlhodobej miere rastu odvetvia.
Zmeny v zloZeni zakaznikov, segmentacii.
Vyrobkové inovacie.

Procesné inovacie.

Marketingové inovacie.

Vstupy a odchody hlavnych konkurentov.
Diflizia poznatkov.

Zmeny nakladov a efektivnosti.

Rastuca globalizacia odvetvia.

Vznik spotrebitel'skych preferencii uprednostiiujice diferencované pred bez-
nymi vyrobkami.

Vladna hospodarska a regulacna politika.
Zmena spolocenskych priorit a zivotného Stylu.
Znizovanie neistoty a podnikatel'ského rizika.
Zmena v pribuznych odvetviach.

Hybné sily trhu prace pre slovensku ekonomiku v kontexte s ramcovym progra-
mom Eurdpskej Unie (EU) pre vzdelavanie a inovacie s ¢asovym horizontom od roku
2014 do roku 2020 — podla Ekonomického Ustavu Slovenskej akadémie vied su (eko-
nom.sav.sk, 2011):

Vynikajuca veda — nutnost’ sustred'ovat’ sa ako na podporu exitujlcich pro-
duktov, tak aj na neustale uvadzanie inovacii a novych produktov

Priemyslové vedenie — perspektiva zvySenia trZieb pri vyrobkoch s vy$Sou pri-
danou hodnotou
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- Spolocenské vyzvy — intenzivne aktivity podpory predaja pre podniky
Tento navrh komisie EU sa tyka hlavne oblasti vyskumného priestoru, a to:

- Reaguje na hospodarsku krizu v ekonomike krajin, kde sa snazi investovat’ do
rastu zamestnanosti

- Zameriava sa na znepokojenie 'udi plyntceho z ich Zivotnych podmienok bez-
pecnosti a Zivotného prostredia )

- Snazi sa upevnovat globalnu poziciu EU vo vyskume, inovaciach a technolo-
giach

Vyskum rentability trhu

Rentabilita trhu sa odvija od piatich zakladnych faktorov (Hanuldkova, Lesakova &
Vokounova, 2010, s. 17-18):

- Miera konkurencie na trhu.

- Existencia potencialnych konkurentov, ktori prejavuju zaujem vstupu na trh,
ak je na fom moznost’ dosahovat’ vysoké zisky.

- Existencia substitu¢nych produktov.

- Sila pozicie zakaznikov.

- Sila pozicie dodavatelov.

A. Konkurencia: miera konkurencie, z hl'adiska existujlcich firiem na trhu, zavisi od
niekolkych ukazovatel'ov:
- celkovy pocet konkurentov na trhu,
- relativna velkost’ konkurentov,
- podobnost’ resp. rozdielnost’ konkurenc¢nych vyrobkov a ich marketingovych
aktivit,
- podiel fixnych nakladov na celkovej nakladovej Strukture,
- bariéry vstupu na trh.

V Bratislave a blizkom okoli aktualne pdsobi 65 vzdelavacich zariadeni a agentdr
a 22 personalnych agentur (zlatestranky.sk, 2014), ktoré by mohli pre produkt
predstavovat’ znanl konkurenciu. Tito konkurenti poskytuju predovsetkym ve-
rejné vzdelavacie kurzy pre manazérov, personalistov, obchodnikov, nakupcov
a asistentky.

B. Substitucné produkty: tieto produkty maju sice nizSiu intenzitu konkurovania,
nez hlavny produkt, no mozu urcitou mierou vplyvat' na rentabilitu trhu. Produkt,
ktory sa momentalne uvadza na trh nema substitucny produkt, vzhl'adom na to, Ze
vyplna Strbinu na trhu dopinkového vzdelavania Studentov.

C. Sila zakaznikov: znizit' celkovl rentabilitu trhu mézu zakaznici vtedy, ak ich sila
je naozaj velka — to znamena, Ze su viac koncentrovanejsi vo svojich aktivitach
nez predavajuci. V tomto pripade moze nastat’ situacia, ked’ budu zakaznici tladit’
na znizovanie cien dostupnych produktov a pozadovat' k nim dalSie doplnkové
sluzby. Ich sila bude narastat’ prave vtedy, ak celkové mnoZstvo nakupovaného to-
varu bude mat’ vysoky podiel na podnikani predajcu, ak na trhu budu d'alsi doda-
vatelia s blizkymi vyrobkami alebo ak zakaznici budd mat’ moznost’ ziskat' potrebné
produkty formou integracie vzad.

D. Sila dodavatel'ov: ich sila sa prejavi na zvySovani cien najma vtedy, ak je doda-
vatel'ské odvetvie koncentrované a predava velkému mnozstvu zakaznikov na roz-
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linych trhoch. Vzhladom na to, ze nds produkt je na trhu novy, nevieme posudit’
vplyv dodavatel'ov na produkt.

Analyza distribu¢nych kanalov trhu

Daldou zlozkou komplexnej analyzy trhu je aj postdenie distribu¢nych kanalov na
trhu, prostrednictvom ktorych sa produkt dostava ku konecnému spotrebitelovi.

Spolocnost’ pri poskytovani sluzieb vyuziva priamy distribucny kanal, bez d‘alSich
spotrebitel'skych stupriov. Ide o priamy vztah medzi poskytovatelom sluzieb a konec-
nym spotrebitel'om.

Medzi hlavné vyhody priameho distribu¢ného kanala by sme mohli zaradit':

- Maximalne naplnenie ocakavania zakaznika, ktoré vyplyva z okamzitej reakcie
na akékol'vek zmeny na trhu.

- Vadsia moznost kontroly.

- Abstrahovanie od nakladov na sprostredkovatel'ov.

- Firma moze ziskat' okamzité a déveryhodné informéacie priamo od konecného
spotrebitela.

Nevyhodami a hlavnymi moznostami vzniku konfliktov mozeme oznacit’ nasledov-
né:

- Rdznorodost’ ciel'ov jednotlivych zamestnancov.

- Velka zodpovednost’ s tym spojené riziko.

- Firma nesie vsetky naklady spojené s poskytovanim sluzieb.

Tvorba scenarov vyvoja trhu

Zakladnom tejto metddy je predpoved’ budlcej situacie na trhu v réznych pod-
mienkach vyvoja. Osobitym znakom tejto predikcie je, ze vysledkom sU viaceré mozné
progndzy, pricom sa zohladfuje aj menej pravdepodobny vyvoj ukazovatelov. Tato
technika bola vytvorena pre potreby objektivneho definovania vychodisk a ovplyvnuja-
cich premennych pri predpovedani buducich faktov (Hanuldkova, Lesakova & Vokou-
nova, 2010, s. 23).

Postup pri zostavovani scenara vyvoja trhu:
1. krok: Definovanie objektu skumania.

Objektom skumania je novy produkt doplnkového vzdelavania pre Studentov vy-
sokych $kdl, prostrednictvom ktorého budi mat’ moznost’ analyzovat’ svoj poten-
cial a zvysit' konkurencieschopnost, rozvijat' kompetencie a ziskat' cenné skise-
nosti pre budlci pracovny Zivot.

2. krok: Identifikdcia faktorov ovplyviiujicich objekt skumania — analyza exter-
ného prostredia.

Na zaklade konzultacii a zozbieranych informacii sme vybrali nasledovné faktory,
ktoré by mohli mat’ vyrazny vplyv na buduci vyvoj objektu skiimania.
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e Faktory pracovného prostredia — v slvislosti so Studentmi povazujeme za ich
pracovné prostredie Skolu, teda vyucCovaci Cas a ¢as mimo Skoly, volny cas,
ktory by mohli studenti vyuzit' na d'alSie vzdelavanie.

o Infrastruktira — dopravna dostupnost’ agentlry pre Studentov a existujuca
siet’ vzdelavacich a personalnych agentur, mozu vyrazne ovplyvnit' zaujem
0 nas produkt.

e Ekonomické faktory — sem zarad'ujeme disponibilné financné zdroje Studen-
tov, ceny za nase sluzby a dodatocné naklady na dopravu.

e Spolocenské faktory — vplyv médii a dostatocna motivacia/demotivacia Stu-
dentov k d'alSiemu vzdelavaniu.

3. krok: Progndza vyvoja jednotlivych faktorov a ich désledkov.

e Faktory pracovného prostredia — zmeny v Skolstve (pozitivne/negativne)

o Infrastruktira — problémy s dostupnostou agentury pre Studentov — prilis vy-
soké naklady na dopravu, narast poctu vzdeldvacich a personalnych agentur
v blizkosti firmy

e Ekonomické faktory — vplyv krizy a nedostatok disponibilnych finanénych
zdrojov Studentov, rast nezamestnanosti

e SpolocCenské faktory — ndrast Studentov, ktori maju zaujem o doplnkové vzde-
lavanie alebo naopak ich Uplna demotivacia a nezaujem o nas produkt

4. krok: Formulovanie scendrov vyvoja ovplyviiujuceho prostredia.

e Studenti budd mat’ zaujem iba o vzdelanie poskytované vysokou Skolou, pro-
dukt sa na trhu neuchyti, trh neprejavi zaujem o doplnkové vzdelavanie

e Studenti budi mat’ zaujem o d'alSie vzdelavanie, no nebudd dostatocne moti-
vovani, aby sa na kurzy prihlasili

e Studenti o doplnkové vzdelanie prejavia zaujem a ich motivacia bude dostacu-
juca na to, aby si na nase ponukané kurzy prihlasili

e Studenti budd mat’ zaujem iba o praktické skisenosti a pracovné staze, ne-
prejavia zaujem o d'alSie vzdelavanie

5. krok: Tvorba scendrov vyvoja objektu skumania.

PoCas akademického roku 2013/2014 bol testovany zdujem Studentov o dany
produkt, ¢i tato Strbina na trhu existuje kvoli tomu, Ze Studenti naozaj maju po-
trebu doplnkové vzdelavania alebo je tato diera na trhu preto, ze takyto produkt
pre dany trh nie je vObec zaujimavy.

6. Krok: Navrh odporucani pre produkt

Odporticame pokracovat’ v testovani trhu pre tento produkt formou prednasok
priamo na Skolach, aby sa Studenti, o najviac dozvedeli o uvadzanom produkte
a vymysliet' stratégiu ako namotivovat’ Studentov k dalSiemu rozvoju, aby boli
lepSie pripraveni pre vstup na pracovny trh.
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Zaver

Prostrednictvom predpovede predaja na baze trhového testu, ktory bol vykonany
formou jednorazovych prednasok, sme novy produkt otestovali na vzorke 114 Studen-
tov Obchodnej fakulty. Prednasky boli vedené formou priamej interakcie so Studentmi,
kde im bol produkt opisany. PoCas prednasok boli studentom kladené rozlicné otazky,
ktoré smerovali k naplneniu d'alSich Ciastkovych ciel'ov, definovanych v druhej kapitole
prace. Hlavnym zamerom bolo teda ziskat’ informacie o akceptacii uvadzaného produk-
tu a nadhodit’ diskusiu na tému ocakavanej vysky platu po ukonceni vysokej Skoly, zis-
kanych skisenosti a momentalnej praxe Studentov. Vzbudit' v nich zaujem o vlastny
rozvoj a doplnkové sebavzdelavanie, a to prave z dévodu, Ze mnoho Studentov sa spo-
lieha na to, Ze nejako uZ bude, alebo na druhej strane maju prehnané oCakavania
a vyrazne precenuju svoje schopnosti. DalSimi cielmi testovania boli odhadnut’ budUci
dopyt a overit’ Gcinnost’ uvazovanych marketingovych opatreni eSte pred celkovym
uvedenim produktu na Slovensky trh. Vysledkom testovania vybranej vzorky Studentov
bolo akceptovanie nasho produktu a uvedomenie si potreby doplnkového vzdelavania
a vlastného rozvoja u skoro 80 % respondentov. Na zaklade zozbieranych informacii
sme zistili, Ze Studenti maju neredlny a velmi skresleny pohlad o sUc¢asnej situacii na
trhu prace. Napriek tomu, Ze potencial zaujmu o produkt je naozaj vysoky, iba pribliz-
ne 10 % oslovenych Studentov prejavilo realny zaujem o doplnkové vzdelavanie. Ich
motivacia je velmi nizka a prave to vnimame ako jedno z najvacSich rizik. Dolezitou
otazkou teda ostava, ako pracovat’ so zvySnymi 90% potencialnych klientov a ako ich
namotivovat’ k dalSiemu vzdelavaniu.

Medzi hlavné vyzvy sa tym padom radi najdenie sposobu ako motivovat’ vacsinu
Studentov prave pre tento typ doplnkového vzdelavania a ziskat' tak jedine¢nd konku-
ren¢nu vyhodu. Pre Studentov — potencialnych zakaznikov, je vel'mi dolezZité ziskavat
praktické zruCnosti uz pocas Studia na vysokej Skole, aby sa po absolvovani vysokej
Skoly nemali problém zamestnat’ a vytvarali si tak vynimocni kompetenciu pre trh pra-
ce, kde je konkurencia naozaj vel'mi silna a boj o dobré pracovné miesta nel'Gtostny.
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Vybrané aspekty Gpravy ochrany spotrebitel’a pri kiipe zajazdu
s osobitnym kontextom na upadok cestovnej kancelarie

Peter Ondrus?

Selected Aspects of the Consumer Protection Regulation by Purchas-
ing a Collective Travel with the Specific Context of the Decline of the
Travel Agency

Abstract

The presented article deals with the consumer protection issues by purchasing
a collective travel with the specific context of the decline of the travel agency as the
socially objectionable problem. The topic is prima facie not very comprehensive but af-
ter getting deeper into it, the opposite is true. The topic of the decline of the travel
agency Is in practice very actual and also quite common recently. There appear con-
siderable inconveniences of the unsatisfied clients of the travel agencies (customers)
as the consequence of the mentioned topic, whereas the customers are often not
aware of their rights and are not informed of the possible steps in said situations. The
article is divided into three basic mutually linked chapters that as a whole refer to the
basic issues of the decline of the travel agency and clarify the rights of the customer in
said situations.

Key words

Customer, travel agency, collective travel, decline, contract of the collective travel,
customer protection

JEL Classification: K22, K36

Uvod

Upadok dlZnika je pravnym instittitom, ktory je sém osebe pomerne zloZity, je to
dané aj tym, Ze situacia, ktora ho zapricinila, je pomerne komplikovana a Castokrat sa
v nemalej miere tyka aj prav spotrebitel'ov. Pravna Uprava prava spotrebitel'ov je jed-
nym z najdynamickejSie sa rozvijajucich pravnych odvetvi. Spotrebitelom primarne ro-
zumieme fyzick( osobu, ato iba v pripadoch, ked nakupuje vyrobky alebo pouZziva
sluzby pre svoju priamu osobnu spotrebu alebo pre prislusnikov svojej domacnosti.
Jednym z takychto pripadov je aj zakUpenie zajazdu alebo r6znych sluzieb s nim suvi-
siacich. Narastajlci pocet Upadkov a z nich vyplyvajucich konkurzov &i reStrukturalizacii
kazdorocne v nemalej miere zasahuje aj do odvetvia cestovného ruchu. Prava spotre-
bitel'ov v oblasti cestovného ruchu sa postupne formuluji v zaujme reagovania na ne-
priaznivl situaciu Upadku cestovnej kancelarie, pretoze v pripade Upadku takéhoto
subjektu Casto dochadza k zasahom do prav a pravom chranenych zaujmov spotrebite-
l'ov, ktori sa rozhodli vyuZit’ sluzby cestovnej kancelarie. V takychto situaciach su po-

' JUDr. Peter Ondrus; Paneurdpska vysoka $kola, Fakulta prava, Ustav stikromného prava, Tomasikova 20,
Bratislava; E-mail: peter.ondrus@centrum.sk
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tom spotrebitelia ndteni vykonat' viacero Ukonov, ktoré im maju pomoct’ domoct’ sa
svojich prav, pricom vsak tieto Ukony nesmu byt pre spotrebitel'ov neimerné, naopak
maju byt primerané a sledujlce zakladny ciel, ktorym je ich spokojnost’.

Cielom tohto prispevku je poukazat’ na zakladnu problematiku ochrany spotrebi-
tela v pripade Upadku cestovnej kancelarie a poukazat’ predovsetkym na mozné na-
strahy s uplatiiovanim prav spotrebitel'ov v pripade, ak nastane nikym nezelany, ale
objektivny Upadok cestovnej kancelarie.

1 Metodika prace

V zaujme dosiahnutia vyty¢eného ciela ¢lanku boli pri jeho spracovavani pouzité
viaceré metddy vedeckého skimania. Z oblasti teoretickej analyzy metddy prace bola
pouzita predovsetkym komparacia a vysvetlenie teoretickych vychodisk z problematiky
v SirSom a uzSom kontexte. Z tychto vychodisk boli pouzité funkcné pristupy, v ktorych
bolo potrebné zohl'adnit’ zloZitost’ skimanej problematiky.

Zo systémového pristupu boli pouzité d'alSie metddy, najma indukcia a dedukcia
problematiky. V ¢lanku sa nachadzaju predovsetkym logické metddy formovania
a spracovania skimanej problematiky a pouZzitie ziskanych poznatkov, na zaklade ¢oho
bolo nutné uskutocnit’ analyzu problematiky a vyvodit’ z nej prislusné zavery. V znacnej
miere clanok poukazuje na vyuzitie analyz, ktoré uplatiuji myslienkovy pristup
k Uprave de lege lata. Informacie v ¢lanku su zoradené tak, aby vytvarali uceleny mys-
lienkovy systém.

K formovaniu navrhov zlepsenia bola pouzitd i metdda formalno-logického spaja-
nia r6znych nazorovych priddov, praktickych vysledkov z aplikacnej praxe, na zaklade
Coho bola pouzita metdda vedeckej abstrakcie aplikovana hlavne pri skimani roznych
teoretickych a praktickych aspektov.

Z praktického hladiska bola v ¢lanku pouzita sumarizacia Gdajov, popis a ich klasi-
fikacia pomocou vlastného uvazenia, skimania, ¢i porovnavania. Pri ziskavani potreb-
nych informacii boli vyuZivané rozlicne dostupné pramene, vratane zahranicnych.

2  Pravna uprava ochrany spotrebitel’a pri kiipe zajazdu

Zaklad pravnej Upravy ochrany spotrebitela pri kipe zajazdu u nas vychadza pre-
dovsetkym zo zakona ¢. 281/2001 Z.z. zo 14. Juna 2001 o zajazdoch, podmienkach
podnikania cestovnych kancelarii a cestovnych agentlr a o zmene a doplneni Obcian-
skeho zakonnika v zneni neskorsich predpisov (d‘alej aj ,,Zakon o zajazdoch"). Druhym
zakladnym pravnym pramenom ochrany spotrebitela pri kiipe zajazdu u nas je zakon
¢. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik (d'alej aj ,,Obciansky zakonnik"), ktory je vo vztahu
k Zakonu o zajazdoch generalnou normou.

Zakon o zajazdoch upravuje spdsob organizovania zajazdov a niektoré podmienky
podnikania cestovnych kanceldrii a cestovnych agentur.
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Zajazdom sa podla zdkona o zajazdoch rozumie len vopred pripravena kombi-
nacia najmenej dvoch? tychto sluzieb:

a)
b)
9

doprava,

ubytovanie,

iné sluzby, ktoré nie st doplnkom dopravy alebo ubytovania a tvoria vyz-
namnu sucast’ kombinacie sluzieb, napriklad stravovanie, zabezpecenie sprie-
vodcu, spolocensko-kultirny program alebo relaxacno-kultirny program, ak
sa neponUkaju na predaj alebo sa predavaju za sthrnnd cenu a ak sa sluzba
poskytuje dlhsSie ako 24 hodin alebo ak zahffia ubytovanie cez noc.

Z uvedeného teda vyplyva, ze zakonodarca za zajazd v pozitivnom slova zmysle
povazuje len kumulativne poskytnutie minimalne dvoch sluZzieb vyssie Specifikovanych.

Naopak zakon o zajazdoch v negativnom slova zmysle uvadza, ¢o zadjazdom nie

je.

Zajazdom nie je:

a)
b)

c)

kombinacia sluzieb zostavena az na zaklade individualnej poziadavky,
kombinacia sluzieb predavana inému podnikatelovi na ucel jeho dalSieho
podnikania,

individualne zabezpecenie a uskuto¢nenie dopravy, predaj dopravnych cenin,
predaj vstupeniek na kultdrne, Sportové a iné podujatia a predaj sprievodcov-
skych sluzieb.

Zakon o zajazde d'alej uvadza, koho z okruhu subjektov na trhu mozno povazovat’
za cestovnu kancelariu pre Ucely tohto zakona. Cestovnou kancelariou rozumieme
podnikatel'a (podla Obchodného zakonnika), ktory na zaklade Zivnostenského oprav-
nenia (podl'a zakona o Zivnostenskom podnikani) organizuje, ponuka a predava zajazdy
a uzatvara zmluvu o obstarani zajazdu (podla Obcianskeho zakonnika), ktora v ramci
predmetu svojho podnikania:

a)
b)

9

d)

f)

)]

organizuje kombinacie sluZieb, ponlka a predava ich inej cestovnej kancelarii
na Ucel jej d'alSieho podnikania,

ponlka a predava na zaklade individualnej objednavky jednotlivé sluzby alebo
ich kombinacie,

sprostredkiva predaj jednotlivych sluzieb pre ind cestovnu kancelariu, ces-
tovnu agenturu alebo iné pravnické a fyzické osoby (dopravcov, prevadzkova-
telov ubytovacich zariadeni, usporiadatelov kultdrnych, Sportovych a inych
spolocenskych podujati),

sprostredkiva predaj zajazdov pre inu cestovnu kancelariu; zmluva o zajazde
sa v tychto pripadoch musi uzatvorit' v mene cestovnej kanceldrie, pre ktoru
sa zajazd sprostredkiva, a tato zodpoveda za plnenie zmluvy o zdjazde,
predava veci suvisiace s cestovnym ruchom, najma vstupenky, mapy, plany,
prospekty, cestovné poriadky, vytlacenych sprievodcov a spomienkové pred-
mety,

organizuje, ponuka a predava jednotlivé sluzby alebo ich kombinacie, ktoré sa
neposkytuju dihSie ako 24 hodin a nezahffaju ubytovanie cez noc,

poskytuje Cinnost’ sprievodcu v cestovnom ruchu.

2 Za vopred pripraven( kombinéciu sluZieb sa povaZzuje kombindcia sluZieb pripravend najneskdr v momente
uzavretia sluzby.
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Na druhej strane objednavatel'om v zmysle Zakona o zdjazdoch rozumieme:

a) osobu, ktora uzatvori s cestovnou kancelariou zmluvu o zajazde,

b) osoba, v ktorej prospech sa zmluva o zdjazde uzatvorila,

c) osoba, na ktor( sa zajazd previedol za podmienok podl'a Obcianskeho zakon-
nika.

Pokial' ide o zmluvu o zajazde, zakon o zajazdoch explicitne uvadza, ze takato
zmluva je spotrebitel'skou zmluvou podla prislusnych ustanoveni Obcianskeho zakon-
nika, preto sa na fu v plnom rozsahu vztahuju vSetky ustanovenia ochrany spotrebite-
I'a vyplyvajlce z obciansko-pravnej ochrany spotrebitel'ov.

Zmluvou o obstarani zajazdu sa obstaravatel’ (cestovna kanceldria) zavazuije, ze
objednavatel'ovi obstara vopred ponukani kombinaciu sluzieb cestovného ruchu (za-
jazd) a objednavatel' sa zavazuje, Zze zaplati dohodnutl cenu. V zmysle obciansko-
pravnej ochrany vyplyvajlcej z ObCianskeho zakonnika je spotrebitel'skou zmluvou
kazda zmluva, a to bez ohl'adu na jej pravnu formu, ktor( uzatvara dodavatel’ (v da-
nom pripade cestovna kanceldria) so spotrebitel'om.

Dodavatel je osoba, ktora pri uzatvarani a plneni spotrebitel'skej zmluvy kona v
ramci predmetu svojej obchodnej alebo inej podnikatel'skej cinnosti, kym na strane
druhej spotrebitel’ je fyzicka osoba, ktora pri uzatvarani a plneni spotrebitel'skej zmluvy
nekona v ramci predmetu svojej obchodnej Cinnosti alebo inej podnikatel'skej Cinnosti.
Ustanovenia o spotrebitel'skych zmluvach, ako aj vSetky iné ustanovenia upravujlice
pravne vztahy, ktorych ucastnikom je spotrebitel, pouziju sa vzdy, ak je to na pro-
spech zmluvnej strany, ktora je spotrebitel'om. Odlisné zmluvné dojednania alebo do-
hody, ktorych obsahom alebo Gcelom je obchadzanie tohto ustanovenia, si neplatné.
Na vsetky pravne vzt'ahy, ktorych Ucastnikom je spotrebitel’, sa vzdy prednostne pouzi-
ju ustanovenia Obcianskeho zakonnika, aj ked’ by sa inak mali pouZit' normy obchod-
ného prava.

V zmysle Obcianskeho zakonnika zmluva o obstarani zajazdu musi mat’ pisomnu
formu a musi tiez obsahovat'”:

a) oznacenie zmluvnych stran,

b) charakteristiku zajazdu, najmé termin jeho zacatia a skoncenia,

c) uvedenie vSetkych poskytovanych sluzieb, ktoré st zahrnuté do ceny zajazdu,

d) miesto a Cas trvania zajazdu, pricom vymedzenie zajazdu mozno nahradit’ od-
kazom na Cislo zajazdu alebo iné oznacenie v kataldgu iba v tom pripade, ak
kataldg obsahuje vsetky tieto informacie a bol odovzdany objednavatel'ovi,

e) cenu zajazdu vratane ¢asového rozvrhu platieb a vysky preddavku,

f) lehotu a spOsob, akym ma objednavatel’ uplatnit’ naroky plyntce z porusenia
pravnej povinnosti cestovnej kancelarie,

g) vysku zmluvnych pokut, ktoré je povinny objednavatel’ cestovnej kancelarii
uhradit’ pri odstupeni od zmluvy v pripadoch uréenych zakonom,

h) informaciu o dalSich platbach za sluzby, ktorych cena nie je zahrnuta v cene
zajazdu, Udaje o pocte a vyske tychto d'alSich platieb,

i) miesto ubytovania, nazov ubytovacieho zariadenia, polohu, kategériu a trie-
du, stupen vybavenosti a hlavné charakteristické znaky,

j) ak je sUcastou zajazdu, druh, charakteristiku a kategériu dopravného pro-
striedku, Udaje o trase cesty, ak je stcast'ou zadjazdu doprava,

k) spbsob a rozsah stravovania, ak je sic¢ast'ou zdjazdu,
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[) ak je realizicia zdjazdu podmienena dosiahnutim minimalneho poctu Gcastni-
kov zajazdu, vyslovné uvedenie tejto skutocnosti a lehotu, v ktorej najneskor
musi cestovna kancelaria objednavatela pisomne informovat’ o zruseni zajaz-
du a o odstUpeni od zmluvy z doévodu nedosiahnutia minimalneho poctu
Ucastnikov zajazdu, )

m) ak st dovody na urcenie podmienok, ktoré musi objednavatel’ splnat/, uvede-
nie tychto podmienok a lehotu, v ktorej moze objednavatel’ oznamit/, ze sa
zdjazdu namiesto neho zUcastni ind osoba.

Cestovna kancelaria je povinna pri objednavani, resp. uzatvarani zmluvy
0 zaobstarani zajazdu odovzdat’ spotrebitel'ovi spolu so zmluvou o zaobstarani zajazdu
doklad o poisteni zajazdu pre pripad Upadcu vystaveny poistitel'om. Pred-
metny doklad moze mat’ roznu podobu, avSak podstata takto vystaveného dokladu je
nepochybne délezitym pravnym dokumentom, pretoZe prave potvrdenie o poisteni ces-
tovnej kancelarie pre pripad Upadku je dolezitym signalom pre spotrebitela
o vhodnosti vyberu cestovnej kancelarie aj s prihliadnutim na riziko, ktoré so sebou
Upadok cestovnej kancelarie moze priniest’.

3 Pravna Uprava Upadku cestovnych kancelarii na Slovensku

Z hl'adiska Upravy Upadku v slovenskom pravnom poriadku je nutné poukazat’ na
znenie § 3 Zakona ¢&. 7/2005 Z. z. o konkurze a restrukturalizacii (d'alej aj Zakon
o konkurze a restrukturalizacii) v platnom zneni, ktory ustanovuje, Zze ,Dlznik je
v Upadku, ak je platobne neschopny alebo predizeny. Ak dlznik poda navrh na povole-
nie restrukturalizacie alebo navrh na vyhlasenie konkurzu, rozumie sa tym, Ze je v
Upadku“. ,Z teoretického hladiska je Upadok stav objektivny, ktory nastdva nezavisle
od rozhodnutia sidu spravidla davno pred podanim navrhu na vyhlasenie konkurzu."
(PospiSil, 2005, s. 13). Zakon o konkurze a restrukturalizacii predpoklada, Ze v Upadku
je len taky dIznik, ktory nie je schopny plnit' svoje splatné zavazky, o znamena, ze
u neho nastala objektivne taka situacia, ktord mu neumoziuje uspokojit’ splatné za-
vazky aj ked' by chcel. Tento zakon explicitne vyZaduje platobni neschopnost’ alebo
prediZzenost’ subjektu k tomu, aby mohol byt povazovany za subjekt v Upadku, pricom
nie je potrebny ich vzajomny sibeh, t.j. vzajomny subeh prediZzenia a Gpadku naraz.
Naopak stbeh upadku a prediZenia mozny je a v praxi nie je javom ojedinelym najma
pri subjektoch, ktoré dlhodobo vykazuju platobnl neschopnost’ aj ich predizenost’. Za-
kon o konkurze a restrukturalizacii tiez vychadza z pravnej domnienky, Ze v pripade
podania navrhu na vyhlasenie konkurzu alebo navrhu na povolenie restrukturalizacie
zo strany dlznika, predpoklada sa, Ze je v Upadku. Uvedena domnienka, Ze tento sub-
jekt je v Upadku, je z pravneho hl'adiska vyvratitelnou a jej vyznam spociva predovset-
kym v ochrane dIznika pred veritel'mi.

Podl'a ustanovenia § 11 ods. 2 Zakona o konkurze a restrukturalizacii, dlznik (ces-
tovna kancelaria) je v lehote 30 dni, od kedy sa ako povinny subjekt dozvedel
o Upadku (pripade od kedy sa pri zachovani odbornej starostlivosti dozvediet’ o Upadku
mohol a mal) nepoda navrh na vyhlasenie konkurzu, dopusta sa porusenia osobitnej
povinnosti podla Zakona o konkurze a restrukturalizacii, pricom je sporné, ¢i lehota 30
dni na podanie navrhu na vyhlasenie konkurzu je lehotou objektivnou, alebo lehotou
subjektivnou, aj ked’ plynutie lehoty na podanie navrhu na vyhlasenie konkurzu je zre-
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tel'ne urcena objektivne. Lehota 30 dni, odkedy sa povinny dozvedel o Gpadku, je sice
stanovend akoby subjektivne, avSak v kone¢nom désledku sa posudzuje objektivne,
pretoZe k aj sa povinny o Upadku nedozvedel, lehota plynie od momentu, ked' sa pri
zachovani odbornej starostlivosti mohol dozvediet o upadku (Durica, 2012).
S uvedenym nazorom Doc. M. Duricu je moZné sa stotoznit’ aj z dévodu, Ze v pripade,
ak by predmetna lehota bola Cisto subjektivna a zodpovednost’ povinného subjektu by
sa posudzovala striktne podla subjektivnej lehoty (fakticka vedomost’ o Upadku), nebo-
lo by objektivne mozné, pripadne iba s velkou obt'aznostou preukazat’ zodpovednost’
diznika (cestovnej kanceldrie) za nepodanie ndvrhu na vyhldsenie konkurzu.
Z uvedeného dovodu ustanovenie § 7 Zakona o konkurze a restrukturalizacii, ktory zre-
tel'ne definuje odbornu starostlivost, je viac ako vhodné, pretoze konanim s odbornou
starostlivostou je nutné podl'a Zakona o konkurze a restrukturalizacii rozumiet’ konanie
so starostlivost'ou primeranou funkcii alebo postaveniu konajlcej osoby po zohl'adneni
vSetkych dostupnych informacii, ktoré sa tykaji alebo mézu mat’ vplyv na jej konania
(§ 7 zakona €. 7/2005). PoruSenia povinnosti podat’ navrh na vyhlasenie konkurzu teda
v zmysle Zakona o konkurze a restrukturalizacii sa dlZznik (cestovna kancelaria) dopusti,
ak:

e Nepoda navrh na vyhlasenie konkurzu vobec,

e Nepoda navrh na vyhlasenie konkurzu v lehote do 30 dni, odo dia kedy sa
dostal do predIZenia,

e Nedo6jde objektivne k podaniu navrhu na vyhlasenie konkurzu v lehote 30 dni
odo dia kedy sa dozvedel alebo sa pri zachovani odbornej starostlivosti mo-
hol dozvediet’ o svojom Gpadku.

V praxi je mozné neraz stretnit’ sa s tym, Ze cestovné kancelarie vyhlasia svoj
Upadok alebo bankrot, ¢o odovodriuju nepriaznivou finanénou situaciou doslova ,zo
dna na den®. Pokial' sa vSak hlbSie zamyslime nad instititom Upadku a jeho pravnej
Upravy, tak relativne by sa tieto situacie diat’ nemali a ak, tak v minimalnom rozsahu.
Je to dané predovsetkym tym, Ze v prvom rade diznik (cestovna kancelaria) je zo za-
kona o konkurze a restrukturalizacii povinny predchadzat’ dpadku. Ak uz diznikovi Upa-
dok hrozi, je povinny bez zbyto¢ného odkladu prijat’ vhodné a primerané opatrenia na
jeho odvratenie. Ak je diznik povinny Gctovat’ v zmysle zakona o Uctovnictve, je povin-
ny sustavne sledovat’ vyvoj svojej financnej situacie, ako aj stav svojho majetku
a zavazku tak, aby mohol vcas zistit' pripadnu hrozbu Upadku a prijat’ opatrenia, ktoré
hroziaci Upadok odvratia. Ak by uvedené bolo zo strany cestovnych kancelarii dosledne
dodrZiavané, nemohlo by sa stavat/, Ze o Upadku cestovnej kancelarie sa spotrebitelia
dozvedia az pocas svojej dovolenky alebo tesne pred fou. V praxi vSak uvedené usta-
novenia nie si na tarchu spotrebitel'ov reSpektované alebo len v rozsahu, ktory nie je
dostacujuci na odvratenie rizika, ktoré s tym znasaju spotrebitelia.

Bez d'alsieho vsak je v tomto smere tiez nutné uviest, ze podla platnej pravnej
Upravy Zakona o konkurze a restrukturalizacii, osobe, ktora pocas Styroch rokov pred
zacatim konkurzného konania vo funkcii Statutarneho organu alebo jeho Clena, likvida-
tora alebo zakonného zastupcu dlznika porusila povinnost’ v€as podat’ navrh na vyhla-
senie konkurzu, vznika vyhlasenim konkurzu povinnost’ zaplatit’ v prospech vSeobecnej
podstaty sumu vo vyske dlZnikovho zakladného imania zapisaného v prislusnom regis-
tri v Case, ked’ porusila povinnost’ vCas podat’ navrh na vyhlasenie konkurzu, najviac vo
vyske dvojnasobku minimalnej vysky zakladného imania obchodnej spolo¢nosti usta-
novenej zakonom. Ak je takychto os6b viac, v Casti, v ktorej je ich povinnost’ ¢o do
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vySky rovnaka, su povinné pinit’ spolo¢ne a nerozdielne. Tejto zodpovednosti sa zbavi
ten, kto preukaze, Ze neporusil povinnost' v€as podat’ navrh na vyhlasenie konkurzu
alebo, Ze konal s odbornou starostlivost'ou. Zodpovednosti sa zbavi tiez ten, kto nie je
opravneny konat' v mene dlznika samostatne, ak preukaze, ze pre nedostatok sucin-
nosti tych, s ktorymi kona spoloc¢ne, nemohol tito povinnost splnit’ a Ze bez zbytocné-
ho odkladu, ako sa dozvedel alebo mohol dozvediet’ o poruseni tejto povinnosti, ulozil
do zbierky listin oznamenie, ze diznik je v predlzeni. Najma uvedené malo byt ,strasia-
kom" zakonodarcu na podnikatel'ské subjekty pri podavani oneskorenych navrhov na
vyhlasenie konkurzu, avsak tieto subjekty aj nad'alej oneskorene podavaju navrhy na
vyhlasenie konkurzu (povolenie restrukturalizacie), ¢im tym dochadza k oneskorenej
informovanosti verejnosti (najma klientov) o bankrote cestovnych kancelarii.

Ak by osoby zodpovedné za chod cestovnych kancelarii (najmé Statutarne orga-
ny) dosledne sledovali finan¢nu situaciu cestovnej kanceldrie a k moznosti Upadku by
pristupovali zodpovedne, Upadok cestovnej kancelarie by sa nemusel udiat/, ale predo-
vSetkym by tu bola moznost’ zamedzit’ tomu, aby vobec osoby spotrebitel'ov, ktori vyu-
Zivaju sluzby cestovnej kancelarie pocas dovolenky v zahranici alebo tesne pred dovo-
lenkou, boli nepriaznivo ovplyvneni Gpadkom. Nakol'ko je vak trend opacny?, je nutné,
aby spotrebitelia jednoducho, rychlo a bez zbytocnych peripetii mohli na situaciu Gpad-
ku cestovnej kancelarie bez d'alSieho zareagovat.

4 Ochrana spotrebitel'a pri ipadku cestovnej kancelarie na Slovensku

Turistika a vyuzivanie sluzieb cestovnych kancelarii ma narastajucu tendenciu a
déleziti ulohu v ekonomikach statov. V Clenskych Statoch Eurdpskej Unie boli prijaté
tzv. minimalne spolocné pravidla v tejto oblasti, ktoré maju za ciel’ poskytnit’ tejto ob-
lasti lepsie rozmery spoloenstva.” Na zaklade tychto pravidiel bol vytvoreny zaklad
minimalneho ramca ochrany spotrebitela, podla ktorého organizator / obchodnik (ces-
tovna kancelaria) by mala byt zodpovedna spotrebitel'ovi za riadne vysporiadanie za-
vazkov zo zmluvy, kedZe organizator / obchodnik (cestovna kancelaria) by mala byt
spotrebitel'ovi zodpovedna za skodu vzniknutl v dosledku nedostatku pinenia alebo
neprimeraného plnenia zmluvy. Preto sa kladie doéraz na to, aby organizatori / obchod-
nici (cestovné kancelarie) boli zaviazani zabezpeCovat' dostatolny dbraz na zaruku
v pripade platobnej neschopnosti.

Clenskym $tatom Eurdpskej tnie preto bolo nariadené prijat’ nevyhnutné opatre-
nia>, aby cestovné kanceldrie ako zmluvné strany boli zodpovedné spotrebitelovi za
riadne vysporiadanie zavazkov vyplyvajlcich zo zmluvy, bez toho aby spotrebitelia ne-
pocit'ovali ujmy na svojich pravach, resp. aby tieto boli minimalne. Cestovné kancelarie
musia zabezpecit' dostatocné zaruky refundacie penaznych prostriedkov spotrebitelom
v pripade platobnej neschopnosti.

3 7 dévodu neustale vzrastajliceho sa poctu Upadkov cestovnych kancelrii.

* Napriklad Smernica Rady 90/314/EHS z 13. jlna 1990 o baliku cestovnych, dovolenkovych a vyletnych
sluZieb.

5 Casto nazyvané aj tvz. minimélne opatrenia, ktoré majli za Ulohu zaloZit' zakladné kritéria pre &lenské ta-
ty Eurdpskej Unie v oblasti cestovného ruchu.
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V praxi poistenie cestovnych kancelarii sa uskutoChuje uzatvorenim poistnej
zmluvy medzi poistovatelom a poistnikom (cestovnou kancelariou). Predmetom pois-
tenia, ktoré ma za Ulohu chranit’ prava a zaujmy spotrebitelov v praxi je najma (Eu-
ropska cestovna poistovia):

1. suma zaplatena (klientom cestovnej kancelarie) za zajazd,
2. poistenie sa dojednava pre pripad, kedy poistnik z dovodu svojho Upadku:

e neposkytne opravnenej osobe dopravu z miesta pobytu v zahrani¢i do
miesta planovaného skoncenia zajazdu alebo do Slovenskej republiky, ak
je tato doprava sucast'ou zajazdu,

e nevrati opravnenej osobe zaplateny preddavok alebo cenu zajazdu v pri-
pade, ak sa zajazd neuskutocnil,

e nevrati opravnenej osobe rozdiel medzi zaplatenou cenou zajazdu a ce-
nou CiastoCne poskytnutého zajazdu v pripade, ak zajazd bol poskytnuty
iba sCasti.

Z uvedeného zretel'ne vyplyva, na ¢o sa v danom pripade vztahuje poistenie ces-
tovnej kancelarie a aky je rozsah poistenia poistnika (cestovnej kancelarie) a teda
v akom rozsahu su prava spotrebitel'ov chranené. Na strane druhej poistovne vyslovne
uvadzaju tzv. vyluku z poistenia, ked' uvadzaju, Zze poistenie sa nevzt'ahuje na (Eurdp-
ska cestovna poistovia):

1. kvalitu poskytovanych sluZieb, ktoré sa poistnik zaviazal v zmluve o zajazde
zabezpedit’ opravnenej osobe,

2. naroky tych osob, ktoré si zamestnancami alebo pravne uznanymi spoloc-
nikmi poistnika alebo ich manzelia/manzelky, pribuzni v priamom rade, alebo
osoba, ktora s nimi Zije v spolo¢nej domacnosti, ak v poistnej zmluve nie je
dohodnuté inak,

3. Skody vzniknuté v suvislosti so zlyhanim techniky (napr. porucha médii pre
elektronické spracovanie dat, prip. chyby v programovani), vojnou, vojnovymi
udalost'ami, terorizmom, vnUtornymi nepokojmi, Strajkami, zabavenim, pri-
rodnymi katastrofami alebo jadrovou energiou,

4. z poistenia su vylicené Skody, ktoré vznikni platobnou neschopnostou inej
osoby, ako je poistnik,

5. akékol'vek nasledné skody (napr. pokuty, usly zisk, ktory by mohol vzniknat' z
dévodu oneskoreného prichodu do miesta planovaného skoncenia zajazdu
alebo do Slovenskej republiky a iné naklady s tym suvisiace).

Okrem povinnosti priamo ustanovenych zakonom su spotrebitelia ¢asto nuteni vy-
konat' viacero formalnych krokov smerom k poist'ovatel'ovi, pricom kazdy z poistovate-
l'ov si v zavislosti od svojej obchodnej stratégie a internych predpisov vyhradzuje pravo
pozadovat’ od spotrebitel'ov iné poZiadavky. V praxi ide spravidla o:

a) dodrzanie lehoty na oznamenie vzniku skodovej udalosti v stlade so vSeobec-
nymi obchodnymi podmienkami ©,

b) poskytnutie primeranej sucinnosti zo strany spotrebitela pri rieSeni Skodovej
udalosti, najmé v kontexte zistovania, skimania a urcenia rozsahu a vysky
narokov na poistné plnenie,

® Napriklad stanovenim lehoty 6 mesiacov na ozndmenie $kodovej udalosti.
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c) poskytnit’ edi¢ni povinnost’ poistovatelovi / predloZzenim dokumentov, po-
skytnit’ mu moznost’ vykonania Setrenia, resp. nebranit’ poist'ovatelovi
v fiom.

Pokial' by spotrebitel’ poistovatel'om pozadovanu sucinnost’ neposkytol, moze do-
chadzat’ pre spotrebitel'a k nepriaznivej situdcii, t.j. k rozhodnutiu poistovatela znizit’
poistné plnenie v zavislosti od toho, aky vplyv malo toto porusenie spotrebitel'a na roz-
sah povinnosti poistovatela plnit. Uvedené sa posudzuje jednotlivo pre kazdy pripad
samostatne.

Pre ozrejmenie prav spotrebitela v pripade Upadku cestovnej kancelarie je nutné
vychadzat' z dvoch zakladnych faktov, a to:

a) Ci k dpadku cestovnej kancelarie a vyhlaseniu konkurzu na majetok cestovnej
kancelarie doslo pred alebo
b) pocas objednavaného zajazdu spotrebitela.

V pripadoch, ak k Upadku cestovnej kancelarie dojde esSte pred realizovanim sa-
motného zdjazdu, je mozné konstatovat/, Ze pozicia spotrebitela je v takomto pripade
jednoduchsia, pretoze klient — spotrebitel’ je opravneny od poist'ovane, v ktorej je ces-
tovna kanceldria poistena, pozadovat, aby mu boli uhradené naklady suvisiace
s obstaranim zajazdu, ktory sa nakoniec nezrealizoval z dovodu Upadku cestovnej kan-
celarie. Poistovina v takomto pripade ma povinnost’ spotrebitelovi naklady za obstara-
nie zajazdu uhradit’.

V druhom pripade je nutné uviest, ze tento pripad je pre spotrebitela narocnejsi
a neprijemnejsi, pretoze Upadok cestovnej kancelarie, ktory nastal pocas realizacie ob-
staraného zajazdu vyzaduje vyraznu sucinnost’ zo strany spotrebitela, ktory musi neraz
z vlastnych financnych prostriedkov uhradit’ naklady tykajice sa ¢i uz ubytovania
a stravovania na mieste realizacie zajazdu a dokonca aj uhradit’ naklady cestovania
(transportu). V takomto pripade si tieto naklady moze spotrebitel uplatnit’ u poistovne,
ktora mu ich ma refundovat’. Refundacia je vSak Casto-krat kratena iba do vysky, aku
by musela cestovna kancelarie vynaloZit, ak by tieto naklady hradila sama. Uvedené
neraz sposobuje problém, pretoZe cestovné kanceldrie vzhfadom na mnoZstvo objed-
nanych zajazdov obdrZi zl'avu z nakladov ubytovania, stravovania i cestovania. Spotre-
bitel' vSak uvedenej tzv. mnozstevnej zlave nemoze sam konkurovat'. V kazdom pripa-
de vsak je vzdy rozhodujlce obratit’ sa na dotknutd poist'oviiu a situaciu riesit’ prave
s nou tak, aby nedoslo k nedorozumeniam vo vzt'ahu spotrebitel’ ako klient cestovnej
kancelarie (v Upadku) kontra poistovia, ktora sa zvacsa striktne drzi pre spotrebitel'ov
neznamymi poistnymi podmienkami. Prave poistné podmienky si ¢asto kameriom Ura-
Zu pre spotrebitelov, najma ak sa bezprostredne dotykaju povinnosti, ktoré si vo
vztahu k poist'ovni povinni splnit’. Progres vSak v tomto smere je vidiet’ u velkej vacsi-
ne poistovni, ktoré v zaujme vyhoviet' poziadavkam a narokom spotrebitel'om prijali
opatrenia na znizenie mnozstva formalnych Gkonov, &o mozno hodnotit’ len pozitivne.®

7 Edi¢nou ¢innost'ou v danom pripade rozumieme predkladanie dokumentov poistovatel'ovi, ako napriklad
predloZenie zmluvy o zajazde, dokladov, atd'".

.....

telefonicky.
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Zaver

Pre dalsi rozvoj a napredovanie cestovného ruchu a cestovania je nutné, aby
spotrebitelia mali jasnd, jednoznacni a nespochybnitelnd moznost’ vybrat' si kedy,
kam, za aku cenu a prostrednictvom akej cestovnej kancelarie tak ucinia. Tomuto ich
pravu na jednej strane musi zodpovedat’ povinnost’ cestovnych kancelarii brat’ do Uva-
hy ta skutocnost, Ze su subjektami na trhu trhovej ekonomiky, ktora so sebou neraz
prinasa aj negativa. Jednym z tychto negativ je aj moZny Upadok cestovnej kancelarie.
Casto krat spolocnost’ Upadok cestovnych kancelarii podcenuje a sustredi sa len na
Upadok spolocnosti a firiem zaoberajucich sa inym odvetvim a nie cestovnym ruchom.
Je vSak nutné uviest, Ze v poslednych rokoch je mozné badat’ posun v tomto smere,
minimalne ked' prihliadneme na nutnost’ poistenia cestovnych kancelarii. Spotrebitel
ma pravo vyberu, jeho rozhodovanie je vSak podmienené viacerymi vplyvmi. Spotrebi-
telia by rozhodne nemali zabudat’ na kvalitu poistenia cestovnej kancelarie, pretoze
v pripade Upadku mdze byt prave tento atriblt rozhodujlci. Ciel'om prispevku je pou-
kazat' na pravnu stranku Upadku cestovnej kanceldrie s osobitnym kontextom na
ochranu spotrebitel'a, ktora je sice komplexne rozsiahla, ale nie dostacujica o ¢om
svedcia nespocetné davy nespokojnych klientov skrachovanych cestovnych kancelarii.

Zoznam bibliografickych odkazov

Bélohlavek, A. J. (2007). Evropské a medzinarodni insolvencni prévo, Komentar: Praha:
C. H. BECK.

Dovodova sprava k zakonu ¢. 7/2005 Z.z. o konkurze a reStrukturalizacii.

Durica, M. (2012). Zdkon o konkurze a restrukturalizacii. Komentar. Bratislava: C. H.
BECK.

Eurdpska cestovna poistovia. Vseobecné poistné podmienky poistenia zdjazdu pre
pripad upadku cestovnej kancelarie (ECP-VPP-INS-032011). Dostupné na
http://www.europska.sk/___files/ECP-VPP-INS%20032011.pdf

Havel, B. (2000). Povinnost podat navrh na prohlaseni konkusu dle zakona o konkursu
a vyrovnani. Pravny rozhledy, 4.

Pospisil, B. (2005). Zdkon o konkurze a restrukturalizacii s komentarom. Zilina: Porad-
ca podnikatela.

Pospisil, B. (2012). Zdkon o konkurze a restrukturalizacii, Komentar. Bratislava: IURA
EDITION.

Richter, T. (2008). Insol/vencni pravo. Praha: ASPI, Wolters Kluwer.

Smernica Rady 90/314/EHS z 13. juna 1990 o baliku cestovnych, dovolenkovych
a vyletnych sluzieb.

Zakon €. 281/2001 Z. z. o zajazdoch, podmienkach podnikania cestovnych kancelarii
a cestovnych agentur.

Zakon €. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik.
Zakon €. 7/2005 Z.z. o konkurze a restrukturalizacii.

82



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

Vnemovy marketing — zmysly v podpore predaja

Peter Pajonk® — Katarina Plevova?

Sensory Marketing — the Senses in Sales Promotions

Abstract

In today's marketing environment, it gets difficult to get consumer’s attention. There-
fore, companies that want to reach their best marketing results have to try to be dif-
ferent from each other. This article mainly focuses on sensory marketing that can be
used as a part of innovative marketing strategy. The paper provides not only theoreti-
cal approaches but it also offers a wide range of practical examples of his type of mar-
Keting.

Key words

Sensory marketing, fragrance, music, color, light smell, hearing, sight, senses, con-
sumer sales promotion

JEL Classification: M31

Uvod

Marketing sa v tradichom zmysle slova zameriava najma na produkciu a predaj
produktov, ktoré zodpovedaju potrebam jednotlivych skupin spotrebitel'ov. Ide o mar-
keting zalozeny na racionalite spravania sa konzumentov. V sucasnosti vSak racionalne
myslenie postupne nahradza individualizmus, v ktorom sa jednotlivec snazi dosiahnut’
predovsetkym svoje vlastné potesSenie a komfort. Preto su marketingovi Specialisti na-
teni hl'adat’ nové techniky a pristupy, ktorymi sa prisp6sobuji novym tendenciam. Jed-
nym z rieSeni moze byt prave vnemovy marketing, ktory poukazuje na doleZitost' vy-
tvorenia vhodnej atmosféry v obchodoch, s dérazom na jednotlivé elementy, akymi su
farby, hudba, vone ¢i osvetlenie.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je analyza teoretickych poznatkov z oblasti vnemového
marketingu, ale aj prehl'ad praktickych ukazok vyuzitia zmyslov v podpore predaja do-
ma i v zahranici. Délezitym prvkom pri jeho vypracovavani bol prehl'ad literatlry, ktora
nam napomohla pri zbere sekundarnych udajov. Zdrojom tychto udajov bol ich zber
z Clankov a kniznych publikacii slovenskych a zahrani¢nych autorov. Analyzou literatlry

! Ing. Peter Pajonk; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozem-
ska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: pajonk.peter@gmail.com

2 Ing. Katarina Plevovd; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolno-
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a naslednou syntézou sme ziskali prehladné informacie slvisiace s danou problemati-
kou.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Teoretické koncepcie vhemového marketingu

Vnemovy marketing bol uz v minulosti rozoberany viacerymi autormi. Ich Studie
skumali vplyv jednotlivych faktorov na nakupné spravanie zakaznikov, ale aj na spra-
vanie predavajlcich. Niektori vedci sa zaoberali vplyvom distoty, respektive neporiadku
(Bitner, 1990; Garder and Siomkos, 1985), hudby (Yalch and Spangenberg, 1990; Du-
be’ et al., 1995), farieb (Bellizzi et al., 1983; Crowley, 1993), svetla (Golden and Zim-
merman, 1986), ¢i vone (Spangenberg et al., 1996) (Chebat & Michon, 2003).

Kotler zdoraziiuje, Ze v urcitych nakupnych situacidch moze mat’ pdsobenie atmo-
nikovo pévodné nakupné rozhodnutie. Atmosféra teda méze priamo ovplyviovat’ spra-
vanie zakaznika a formovanie jeho postojov k tovarom alebo sluzbam (Kotler, 1973-
1974). PGsobenie atmosféry je zalozené na nasledovnom ret'azci. Predmet nakupu (to-
var alebo sluzba) je umiestneny v prostredi, ktoré sa vyznacCuje urcitymi zmyslovymi
kvalitami. Zakaznik tieto zmyslové kvality prostredia vnima a interpretuje svojim sub-
jektivnym sp6sobom. Vnimané kvality atmosféry prostredia potom ovplyviiuji to, ako
si zakaznik vytvori vnatorni (mentalnu) reprezentaciu prostredia (= kognitivna zlozka)
a rovnako aj jeho naladu (= emocionalna zlozka). Vnutorna reprezentacia prostredia
zakaznika potom spolocne s jeho aktualnym emocionalnym stavom ovplyviuji jeho
rozhodnutie, Ci dany tovar alebo sluzbu kupi alebo nie (Franék, 2005).

Pred troma desatroCiami priniesli psychologické vysvetlenie posobenia atmosféry
psycholégovia Mehrabian a Russel. Podla ich modelu, su délezitym sprostredkovate-
'om medzi podnetmi prostredia a spravanim sa Cloveka jeho vlastné emocionalne sta-
vy. Tento model vychadza z dimenzionalneho pojatia emdcii, preto popisuje emocio-
nalne reakcie na environmentalne podnety v troch dimenziach: prijemny - neprijemny,
aktivacny - neaktivacny, dominancia - submisivita. Dimenzia prijemny - neprijemny po-
pisuje radost’ alebo uspokojenie z prostredia, v ktorom sa jedinec nachadza. Dimenzia
aktivacny-neaktivacny sa vztahuje k excitacii jedinca alebo k pohotovosti k reakciam,
vyvolanych uréitym podnetom. Tretia dimenzia dominancia - submisivita sa tyka toho,
ako moze jedinec prostredie kontrolovat' alebo Ci je sam prostredim kontrolovany
(Mehrabian & Russel, 1974). Neskor, v 90. rokoch bol tento model niektorymi autormi
rozSireny. Napriklad M. J. Bitnerova k emocionalnej zlozke pridava zlozku kognitivhu a
fyziologicku (Bitner, 1992). Autori Donovan a Rossiter ukazali, ze zakaznikove sprava-
nie mézu predpovedat’ jeho emocionalne reakcie v dimenziach prijemny - neprijemny
a aktivacny - neaktivacny. Prvé dve dimenzie sa preukazali ako velmi doblezité, zatial
Co tretia dimenzia dominancia - submisivita sa ukazala ako t4, ktord na zakaznicke
spravanie nema dominantny vplyv (Donovan & Rossiter, 1982).

Z r6znych prieskumov sa nasledne zistilo, Ze maloobchodné prostredie ovplyviuje
spravanie ako nakupujlcich, tak aj predavajucich, a preto v kone¢nom dosledku vplyva
aj na trzby. Autori Mehrabian a Russel skimali vplyv okolia (osvetlenie a hudba), so-
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cialnych podnetov (pocet a Ustretovost’ predajcov) na naladu a spravanie zakaznikov a
ich nasledni ochotu ku kipe. Dospeli k zaverom, Ze jednotlivci reaguji na prostredie
dvoma protikladnymi formami spravania: nadviazanie kontaktu (pribliZzenie sa) a vyhy-
banie (angl. approach - avoidance behavior), kde priblizenie sa predpoklada tizbu zos-
tat, preskimat’ maloobchod a vyhybanie sa znamena opak. Prieskumy dokazali, ze
jednotlivci, ktori si prehliadaju tovar v im prijemnom prostredi hodnotia produkt pozi-
tivnejSie, ako ti, ktorym boli produkty predstavené v neprijemnych podmienkach.
(Mehrabian & Russel, 1974)

2.2 Predajna a jej vplyv na nakupné spravanie spotrebitel'ov

VSetky spotrebitel'ské ndkupy su vyznamne ovplyvitované kultdrnymi, spolocen-
skymi, osobnymi a psychologickymi faktormi.

Vyrazny vplyv na spravanie spotrebitela ma najma kultira, ktorad je zakladnym
vychodiskom l'udskych Zelani a spravania. Rolu, ktord hra kultdra, subkultdra a spolo-
Censka trieda kupujiceho musia pochopit’ predovsetkym marketingovi Specialisti. Rov-
nako si musia uvedomit/, Ze l'udské spravanie je z vac¢Sej miery naucené. Dieta vyras-
tajuce v urcitej spolocnosti, sa uci od jej Clenov takmer vSetky zakladné hodnoty, pos-
toje, priania a spravanie.

Spotrebitel'ské spravanie je dalej ovplyviiované aj spoloCenskymi faktormi — na-
priklad mensimi skupinami spotrebitel'ov, rodinou, socidlnym postavenim a rolami. Re-
ferencné skupiny jednotlivca mu ukazuju nové typy spravania sa a novy Zivotny Styl.
Ovplyviuji jeho nazory avnimanie samého seba a vytvaraju tlaky veduce
k prisposobeniu, ktoré mézu v konecnom dosledku ovplyvnit' jeho volbu vyrobkov
a znaciek.

Rozhodnutia kupujiceho su taktiez ovplyvnené jeho osobnymi charakteristikami,
akymi su napriklad vek, faza Zivota, ekonomicka situacia, Zivotny Styl, osobnost,
¢i vnimanie seba samého.

Na nakupné rozhodovanie spotrebitela v neposlednom rade vplyvaju aj psycholo-
gické faktory, ktoré sa skladaji zvnimania, motivacie, ucenia a presvedCenia
a postoja. Jedinecna osobnost’ kazdého cloveka ovplyvriuje jeho nakupné spravanie a
predstavuje jedinecné psychologické charakteristiky, ktoré vedu k relativne konzistent-
nym a trvalym reakciam na okolité prostredie. (Kotler, 2007)

Studie autorov uz v minulosti skimali vplyv jednotlivych faktorov na nakupné
spravanie zakaznikov, ¢i predavajlcich. Mnohi z nich sa zaoberali napriklad aj vplyvom
Cistoty (respektive neporiadku), hudby, farieb, svetla, ¢i vone (Chebat & Michon,
2003).

Atmosféra v predajni podvedome ovplyviiuje vSetky vekové skupiny spotrebitel'ov
od deti, az po dochodcov. V zavislosti od cielovej skupiny danej obchodnej prevadzky
je potrebné prisposobenie jej celkového dojmu. Obchody so sortimentom pre mladez
by mali vynikat’ vyraznymi farbami, voriami a hudbou. Naopak predajne, v ktorych tvo-
noduchu orientaciu. Hudba, ¢ vone nemaju na spotrebitel'ské spravanie déchodcov
vyznamny vplyv. Pozornost’ v tomto pripade zaujme skor vyuzitie vyraznych farieb,
ktoré mozu oznacovat’ zlavy, ¢i iné benefity pri kiipe danych produktov.
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2.3 Vnemovy marketing

Vnemovy marketing je zalozeny na principe posobenia vSetkych piatich zmyslov
zdkaznika tak, aby sa do jeho pamati vryla urcitd znacka. Zrak, hmat a chut’ st uz dlho
neoddelitel'nou sicast'ou produktového marketingu, do popredia sa uz ale obchodnici a
sucasni vyrobcovia znaciek sustred'uji na zostavajuce dva zmysly: ¢uch a sluch. Hlav-
nou Ulohou senzorického marketingu je stimulovat’ zmysly zakaznika v maloobchode
tak, aby vzbudili jeho pozitivne emdcie alebo reakcie (Hultén, Broweus & Dijk, 2009).

Cuch: Vplyv vone na spotrebitel'ské spravanie

Cuch je zmysel, ktory je viazany na emocionalne centrum mozgu. Je tak silny, Ze
moze l'udi dondtit’ slintat’, zmenit” ich srdcovl frekvenciu, pritazlivost’ k osobam, alebo
nasmerovat’ ich myslienky na prijemné momenty v Zivote. Pachy su vSade navokol.
Nezalezi na tom, ¢i su prijemné alebo nie — maju velky vplyv na spotrebitel'ské sprava-
nie. (Aroma marketing, 2014)

V minulosti to boli prave vone a zapachy, ktoré pomahali zakaznikom zistit, ¢i je
tovar Cerstvy alebo stary, Ci je zlozeny z prislusnych ingrediencii, ¢i ho udrziavali v Cis-
tom prostredi,... VOne a zapachy tovar charakterizovali, pridavali mu Specifickost’ a je-
dinecnost’. Vel'a produktov ma aj dnes svoju nenapodobitelnt voiu, na zaklade ktorej
je ho mozné odlisit’ od ostatnych (napr. franclzske syry, i Ceské syréeky).

Treba si vSak uvedomit, Ze na zaklade voni sa vytvara imidz nie len samotnych
produktov, ale napriklad aj zamestnancov. Mnohi manazéri, ¢i obchodnici venuja vel'ka
pozornost’ vyberu parfumov, ktoré povazuju za sucast’ svojho osobnostného prejavu a
celkového imidzu (Szarkova, 2001).

Vone s rovnako prvkom imidzu kazdého pracovného priestoru. V sucasnosti je
uz takmer bezné, aby mali podniky a institicie (najma banky, obchody, ¢i cestovné
kancelarie) svoje charakteristické vone. Manazéri podnikov si postupom Casu zacali
uvedomovat, Ze vona v ich priestoroch je dolezitym prvkom, ktory mdZze prispievat’ k
spokojnosti ich klientov a zakaznikov. V priestoroch, kde sa pohybuje vela I'udi (kde sa
vone zmieSavaju) a kde sa rychlo vydycha vzduch je vhodné pouzivat’ okrem ventilacie
aj vone, ktoré posobia osviezujuco, podnetne a prijemne. K takymto voriam patria
vSetky ovocné vone (napriklad jablkova), vone citrusovych plodov (napriklad citrono-
va), lesné vone (napriklad vone ihli¢natych stromov, borovice, jedle) alebo vone rozli¢-
nych bylin (harmanceka, maty a inych), ktoré okrem navodzovania pocitu Cistoty a
sviezosti mozu plnit’ aj inu funkciu — navodzovat’ atmosféru sviatkov, vyroci, tradicii a
zvykov. Rovnako, ako si mnohi z nas spajaju vonu ihli¢ia a Skorice s Vianocami, ¢i vonu
kvitniceho orgovanu s prichodom jari, tak si l'udia na zaklade charakteristickej vone
vybavia v paméti obchod, banku, ¢i iny verejny priestor.

Jednym z najnovsich trendov v oblasti marketingu je takzvany aroma marketing.
Je to séria udalosti, pri ktorych je mozné pomocou mozného vplyvu voni stimulovat
zakaznikov k nakupu tovaru a sluzieb a pracovnikov k vyssej aktivite. Je vedecky doka-
zané, ze informacie, ktoré st vnimané organom cuchu, vplyvaji priamo a bezprostred-
ne na rozhodnutia. Reklamné agentiry mu pripisuju ovela viac, ako je len uvol'nenie
prijemnej vone. V skutocnosti je to nastroj so Sirokymi moZnostami pouzitia (mozu
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stimulovat’, ozivit, navodit’ pocit relaxu, rovnovahy, pokoja, prebidza spomienky, in-
Spiracie, pocity,...). Vone sa pouzivaju s konkrétnym cielom — zvysit' zisk a obrat.
(Aroma marketing, 2014)

Aroma marketing sa rozhodla vyskusat’ aj spolo¢nost’ Orange vo svojej vynovenej
pobocke v bratislavskom Auparku. Tento novy prvok v marketingovom mixe dokaze
ovplyviovat’ emocie a spravanie zakaznika, pricom zvySuje zakaznikovi zaZitok z naku-
povania. Znacku uz nie je len vidiet' a pocut, ale aj citit. (Orange testuje aroma mar-
keting, 2012)

Fast food Dunkin’ Donuts potreboval oslovit’ kavickarov v Juznej Korei. Siet’ ale
nie je spajana s kavou a preto oslovila kreativcov agentury Cheil Worldwide, ktori na-
vrhli kampan Flavor Radio. Cestou do prace poculi cestujuci v autobuse reklamu na ka-
vu v Dunkin’ Donuts. Jej zvuk ale aktivoval rozpraSovac kavovej aromy. Takze ked' 'u-
dia v hromadnej doprave poculi Dunkin’ Donuts, sucasne citili vofiu kavy. Navstevnost’
v okoli autobusovych zastavok sa vd'aka tomu zvysila o 16 %. Celkovo kampan zasiah-
la 350 000 l'udi a zvysila predaj o 29 %. (Pastier, 2012)

Sluch: Vplyv hudby na spotrebitel'ské spravanie

......

identity. Hudba by mala pritahovat’ pozornost’ zakaznikov k urcitej kategdrii vyrobkov,
zvyraziovat’ predajiu a jej zameranie. Podobne ako pri inych zmysloch, aj na zaklade
hudby si zakaznik dokaze v predajni automaticky aktivovat’ vo svojej pamati myslienky,
ktoré sa vzt'ahuju k danej melddii (Hultén, Broweus & Dijk, 2009).

Tematicka hudba hra dolezitu tlohu predovsetkym v obdobi sviatkov. Pre firmu je
ale nesmierne doleziteé spravne nacasovanie jej spustenia. Podla britskych vedcov ma-
ju vianoc¢né piesne posmelit’ zakaznikov k tomu, aby minuli eSte viac penazi. Studia
Royal Holloway University v Londyne ukazala, Ze napriklad zname piesne All I want for
Christmas alebo I wish it could be Christmas everyday dostavaju l'udi do nalady, kedy
maju chut’ mindt’ viac. Alan Bradshaw z londynskej univerzity povedal: ,Vianocné
zvonceky zneju tak, Ze sa vam trochu zmeni nalada a aj to, kedy a aky produkt kupi-
te."Vyskumnik tvrdi, Ze zakaznik tak nevedome straca moznost’ vol'by. , Vianocna hud-
ba je v tomto case vsadepritomnd a nasa sloboda volby zmizne," hovori Bradshaw.
(Sviatocné zdieranie: Viete, preco v obchodoch hraji vianocné piesne?, 2012)

Iné vysledky dosiahol vyskum spolo¢nosti Mood Media Corporation, ktoré pouka-
zali na fakt, ze pocuvanie vianocnych piesni v obchode neprijme zakaznikov k premys-
Cut’ sviatocne ladené piesne v obchode skor ako v decembri. Napriek tomu tri Stvrtiny
(74 %) spotrebitelov vo veku 18 az 44 rokov potvrdilo, Ze hudbu pri nakupovani pocu-
vaju radi, zatial’ ¢o takmer dve tretiny (64 %) uviedli, ze pokial’ sa im hudba padi a uzi-
vaju si atmosféru v obchode, rozhodne v fiom zotrvaji dlhsie. Vanessa Walmsley, Se-
nior Vice Prezident pre marketing spoloCnosti Mood Media Corporation k tomu uviedla:
~Sprava pre obchodnikov, ktori hiadaju sposob ako udrZzat’ zakaznika dlhsie v obchode,
je jasna: namiesto vianocne ladenej hudby len preto, Ze zacal vianocny cas, by mali
radsej prisposobit’ hudbu na mieru svojej konkrétnej zakaznickej skupine. Ked’ sa za-
kaznikovi paci skladba hrand v obchode, zostane v riom dihsie a tym sa zvysi sanca na
dalsi nakup. " (Smyslovy marketing: Zakaznici letos nejsou naladéni poslouchat vanocni
hudbu v obchodech?, 2010)
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Marketingovy odbornik Martin Lindstrom sa vo svojej knihe Nakupoldgia venuje aj
vplyvu hudby na nakupné spravanie zakaznikov. Dokazal, Ze kym hrala v obchode
franclzska hudba, zakaznici si vyberali najma franclizske vina, pri dychovke upred-
nostnili nemecké. Psychologi¢ka Jana Porubcova tvrdi: ,Je evidentné, Ze hudba ma
vplyv na emdocie cloveka. Jej neuverite/nd schopnost’ spustat, tvarovat’ a ovplyvriovat’
ludské vedomie a konanie je nepopierate/na a priam zazracnd. Preto tento moment
casto vyuzivaju obchodnici, ktori vedia, ako sa pri prijemnej hudbe pohodine nakupuje
a ako nds nuti zdrzat’ sa v danej predajni dihsie." (Mihalickova, 2012)

Zrak: Vplyv farieb a osvetlenia na spotrebitel'ské spravanie

Az 80 % informacii ziskava konzument prostrednictvom zraku. Vizualna atmosféra
preto v globalnom kontexte predajne zohrava délezitu dlohu. Pre obchodnikov su pri-
marne dva aspekty — farby a svetlo. Naplnaju viacero funkcii ako napriklad upozomit’
klienta na pripadné nebezpecenstvo (schod, dvere), vyvolat’ jeho zaujem, optimalizo-
vat’ podmienky prijemného nakupu, i zabezpedit' zhodu ponuky s ocakavaniami kon-
zumenta. Vyber farieb zaleZi hlavne od prislusnosti obchodu k znacke, sektoru aktivit Ci
vlastného vkusu majitel'a. Co sa tyka svetla, to moze byt bud’ prirodzené alebo umelé
a jeho vyber sa odraza od Specifickych potrieb obchodnika (Barinkova, 2010).

Ked' vidime farby, uvedomujeme si ich formou podprahového vnimania. Marke-
tingovi odbornici vedia o vel'mi silnom prepojeni medzi spotrebitelmi a farbami. Vyko-
nali nespocetné mnozstvo vyskumov a dospeli k tomu, ze farba zohrava vyznamnu rolu
pri utvarani l'udského vnimania vyrobku a loga. Firmy vedia, Ze aj minimdlna zmena
farby moze mat’ obrovsky vplyv na predaj. V skutocnosti si totiZz l'udska mysel’ vytvara
farebné spojenia a modeluje nazory a stanoviska este predtym, ako si uvedomi, na ¢o
sa pozera.

Vo vSeobecnosti patri medzi idedlne farby v marketingu Cervena. Je to farba, kto-
ra okamZite puta pozornost, vyvolava aktivitu a posobi vznesene. NajlepSie vyznieva
na malych plochach, kde pésobi prijemne a spina svoje Ucely. Naopak Cervena farba
pouzita na velkej ploche méZe pdsobit’ neprijemne, znepokojujuco dokonca méze aj
vyvolat’ agresivitu. Cervena farba dokazatelne povzbudzuje chut’ do jedla a sexualny
apetit, preto je jej pouzitie idedlne pre produkty a sluzby v gastrondmii a erotickom
priemysle.

Vhodnou farbou je aj modra, Ci svetlomodra, ktora nie len upokojuje, ale aj vzbu-
dzuje doveru, vernost’ a oddanost’. Predstavuje tradiciu a stalost’. Firmy, ktoré chcl na
svojich zakaznikov pOsobit’ doveryhodne volia najma tieto farby. Svetlomodry odtien je
prijemny na pohlad, nevtiera sa, vyjadruje veselost a bezstarostnost. Je to farba
vzduchu a oblohy.

Podobne ako modra, tak aj zelena a Zltozelena farba ma v reklame pozitivny
vplyv. Zelena farba pdsobi upokojujlco, ale zaroven vyzaruje energiu. Tato farba je
symbolom prirody a zobrazuje rast, vyvoj a napredovanie. Je vel'mi vhodna pre vyjad-
renie ekologickych myslienok.

ZIta farba znazorfiuje sinko a energiu, vyjadruje radost, nadej potrebu rozvijat’
sa, povzbudzuje a oslobodzuje. Pri velkom mnoZstve Zltej sa vSak tieto pocity natolko
prebudia, Ze mozu Uplne odputat’ pozornost’ Cloveka od kupi produktu, ¢i sluzby. ZIta
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farba je najvhodnejSia pre cestovné kancelarie, i stranky a portaly pre cestovatelov a
turistov.

Biela a Cierna farba su v tomto smere velmi Specifické. Obe farby o samote by
boli pre reklamu velkou tragédiou, ale ich kombinacia s inymi farbami predstavuje pre
obchodnikov vyhru. Biela je farbou Cistoty, nevinnosti, slobody a novych zaciatkov. Na
druhej strane vSak vyZaruje chlad. Biela farba na pozadi spdsobi to, Ze vSetko Co bude
na nej bude vyzdvihnuté a zdoraznené. Cierna je opakom bielej — vyjadruje odmieta-
nie, zamietnutie, koniec, tmu, agresivitu a pochmurnost. Sama o sebe je do reklamy
nevhodna. Ostatné farby si vSak v spojeni s fiou veselSie, vyraznejsie a ZiarivejSie.
Cierna pbsobi v kombinacii s bielou slavnostne, ¢i dokonca honosne.

Farby ako hned3, ¢i Seda pbsobia ponuro, az nevyrazne. Preto nie s v suvislosti
s marketingom a reklamou prilis vhodné. Prekvapivo neobl'Ubena je aj tmavomodra.
Na prvy pohlad sa mo6ze zdat, Ze je to kralovska a vzneSena farba (Co samozrejme aj
je), v ludskej mysli vSak vzbudzuje opatrnost, rozvaznost, necinnost’ az 'ahostajnost’
(Beckova, 2012).

Svetlo ma v priestore maloobchodnej prevadzky niekolko Urovni. Okrem praktic-
kého hladiska (zabezpecenie dostatocnej Urovne jasu a kontrastu pre dobrd orienta-
ciu) ma vytvorit’ atmosféru pre psychickl pohodu zakaznikov. Jeho Ulohou je aj upria-
mit’ pozornost’ na tovar, vyzdvihnat' jeho kvality a urobit’ ho pre zakaznika lakavym.
Osvetlenie v predajni rozliSujeme na zakladné a akcentacné.

Zakladné osvetlenie slizi v prvom rade na dosiahnutie potrebnej hladiny svetla v
priestore podla hygienickych a bezpecnostnych kritérii. ZvyCajne sa instaluje rovno-
merne v celom priestore predajne. Toto osvetlenie tvori zaklad celkového rieSenia a
podstatnou mierou sa podiel'a na energetickej spotrebe.

Akcentacné osvetlenie je umiestnené, dimenzované a nasmerované presne podla
konkrétnych poziadaviek predajne. Uhol nasvietenia, intenzita ¢i farebny odtieri svetla
zavisia predovsetkym od druhu a charakteru vystavovaného tovaru. ,Pri potravinovom
alebo inom spotrebnom tovare, ktory je vystaveny na regaloch po jednej alebo oboch
strandch ulicky, sa vyuZivaju svietidld s nasmerovanim toku svetla do strén. Samotnd
podlaha pritom zostane v pritmi, takZe pozornost’ zakaznikov je sustredenad na vysta-
veny tovar. V predajniach s elektronikou, kde su vystavené zapnuté televizne prijimace
alebo pocitace, sa zasa volia svietidld s Uzkou krivkou svietivosti tak, aby neosvetiovali
obrazovky a monitory a nezniZovali kontrast ich obrazu. Pri bielej technike alebo inej
spotrebnej elektronike su vsak odlesky svetla na ich povrchoch vitané, takZe tu ndjau
uplatnenie aj ostré bodové svetla. Jasné svetld vytvarajice desiatky drobnych odleskov
nachadzaju uplatnenie naprikiad aj v klenotnictvach alebo vo vinotékach, kde lesk do-
dava tovaru ten spravny ,glanc ” a pritahuje pozornost’ zékaznikov" (Palfiova, 2012).

Vyznamnou sUcastou senzorického marketingu sU aj takzvané POP materialy.
POP (,Point of purchase") znamena v preklade miesto nakupu, ktoré podporuje zvyse-
nie predaja. Dobre zvolené a zacielené POP materialy dokazu uputat’ pozornost’ zakaz-
nika a ovplyvnit' jeho konecné rozhodnutie pri ndkupe daného produktu. Délezitym
prvkom pri zvySovani atraktivity predajného miesta je samostatna instalacia propagac-
nych materialov tak, aby primarne uputali pohl'ad spotrebitelov na propagovany pro-
dukt. POP materidly zakaznikom nesmu prekazat. Umiestnenie tychto materialov by
malo vychadzat’ primarne z pohybu ciel'ovej skupiny pre dané predajne a malo by co
najviac reSpektovat’ pravidlo ,,vysky oCi” (Bocek, Jesensky & Krofianova, 2009).
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Zaver

Vnemovy marketing je sucastou kazdodenného Zivota Cloveka — i uZ dietata
alebo dospelého. V dnesnej dobe, kde sa neustdle meni spolocenské prostredie spo-
lo¢nosti a firiem sa aj podniky ¢im dalej, tym viac sUstredia na pozorovanie a sledova-
nie nakupného spravania sa spotrebitel'ov, ale najma na ich vnimanie pri vybere urci-
tého produktu. NajlepsSie marketingové spolocnosti sa snazia sledovat’ meniace sa za-
ujmy a priania zakaznikov, ¢o im pomaha k dosiahnutiu Uspechu predaja ich vyrobkov
na trhu. Pochopenie potrieb zakaznikov a ich implementovanie do predajnych miest
potom nepochybne vedu k zvySeniu obratu a zisku.
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Problematika korupcie a jej kultirne aspekty na pozadi novej
institucionalnej ekonomickej tedrie ako jeden z faktorov vzniku
krizovych stavov'

Dusan Steinhauser?

Problematics of Corruption and its Cultural Aspects of the New Insti-
tutional Economic Theory Background as a One Theory as a Factor of
Crisis Conditions

Abstract

Article discusses informal, unethical institution - corruption in relation to cultural as-
pects. Binding was examined through regression and correlation analysis. Formal and
informal institutions are subject to research by the new institutional economics. These
include social ties, and customs. New institutional economics theory offers a compre-
hensive view of a theoretical basis for analysis of the issue. Influence of the environ-
ment on the decision of corrupt behaviour of individual shows the Schelling diagram.
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Uvod

Sucasna hospodarska situacia odkryla mnoho zlyhani, ktoré determinovali eko-
nomické poruchy Ustiace do financnej, hospodarskej a dlhovej krizy. Medzi ne patri aj
problematika korupcie, ktori mézeme povazovat' na jednej strane ako dosledok zhor-
Senych ekonomickych podmienok, na strane druhej, ako povodcu a ich akcelerator.
Nova institucionalna ekonomicka tedria poskytuje komplexny pohlad na ekonomickud
realitu vratane neetického spravania jednotlivcov, alebo ich individualne kultdrne cha-
rakteristiky. Clanok sa logicky zaobera teoretickymi vychodiskami rieSenej problemati-
ky, neskor korupciou a kultirou. V zavere druhej kapitoly mohli byt tieto tri celky ana-
lyzované pomocou korelacnej a regresnej analyzy, neskor indukované zavery.

1 Metodika prace

Pri spracovani rieSenej problematiky boli pouzité teoretické a empirické metddy
spracovania vedeckej prace (blizSie Grancay, 2013). Konkrétne analyza bola aplikovana

! Prispevok je siastou vedeckého vyskumu v rdmci projektu VEGA &. 1/1057/12 (KMO, Obchodna fakulta

EU v Bratislave) Riesenie dihovej krizy v menovej (nie fiskalnej) unii a faktory buddceho prehlbovania krizy
v Eurdpe a na Slovensku.

Ing. Dusan Steinhauser, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra medzinarodného
obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, steinhauser.dusan@gmail.com
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na 2. kapitolu, vysledky prace a diskusiu, pricom bol celok rozdeleny na svoje podstat-
né prvky. Spolu s analyzou bolo vhodné pouZit' na ten isty Usek abstrakciu — oddelenie
podstatnych od nepodstatnych javov. Dedukcia pomohla aplikovat’ teoretické vychodi-
ska novej institucionalnej ekonomickej tedrie na realny zaklad. Zaver bol formulovany
prostrednictvom metddy syntézy a indukcie — analyzované prvky boli zjednotené
a zovSeobecnené. Indukciou boli spracované aj vysledky korelacnej a regresnej analy-
zy. Medzi empirické metddy patri metdda pozorovania, merania, korelacnej a regresnej
analyzy. Tato bola vyuzitd na overenie predpokladu zavislosti korupcie od kultirnych
charakteristik (regresna analyza bola vypocitana prostrednictvom Statistickej kalkulacky
CASIO fx-6300G, interpretovana podla Statistickej literatury). Metdda porovnania bola
pouZita pri zostaveni tabulky 2. Teoretické vychodiska Clanku boli spracované pomo-
cou odbornej tematickej literatary (LiSka a kol., Caplanova, Lisy a kol., Okruhlica a dal-
Si). Interpretacia Schellingovho diagramu vychadza najma od autorov Liska a kol.

Praca ma za ciel’ identifikovat, pomocou jednoduchej regresnej a korelacnej ana-
lyzy, zavislost' a trend medzi korupciou a kultdrou, ako neformalnymi institGciami.

2 Vysledky a diskusia

Novu institucionalnu ekonomickd tedriu treba odliSit’ od institucionalnej, ako aj od
neoklasickej ekonomickej tedrie. Z oboch tento smer ekonomického myslenia vycha-
dza, ale v niektorych parcialnych oblastiach kontrastuji. Ako hlavny smer v ekonomic-
kej tedrii mozeme oznacit’ neoklasickl ekonomickd tedriu, ktorej hlavnym predmetom
zaujmu sa stala problematika vyrobnych faktorov. Abstrahuje od institucionalneho pro-
stredia, nakladov na zmenu vlastnictva k statku. Medzi predpoklady neoklasickej eko-
nomie patri individualizmus jednotlivca, ktory je neobmedzene racionalny. Disponuje
dokonalymi informaciami (Tab. 1). Naproti tomu institucionalna teoria, alebo povodny
americky institucionalizmus, rozvijajuci sa od konca 19. storocia v pracach T. Veblena
(socialno-psychologicky smer institucionalizmu) a J. R. Commonsa (pravny pristup),
reflektuje Siroké spektrum faktorov poOsobiacich na ekonomickd vykonnost’ subjektov.
Vo vSeobecnosti sa institucionalizmus orientuje na praktické hospodarske problémy,
uznava, ze jednotlivé institdcie sleduji roznorodé ciele, institlcie sa vyvijaja podla vzo-
ru Darwinovej evolucnej tedrie a hlavnym predmetom skdimania st samotné institticie.
Tieto m6zeme rozdelit' na formalne (podniky, Statne organy a pod.) a neformalne insti-
tucie (tradicie, zvyky, stereotypy a pod.). Z tohto dévodu moze institucionalizmus po-
skytnut’ komplexni zakladfu pre analyzu problematiky korupcie v roznych suvislos-
tiach, vratane kultdrnych.

Nova institucionalna ekondmia sa rozvija od 60. rokov 20. storocia. V literatlre sa
oznacuje aj ako kontraktacna tedria, podl'a predmetu skimania. Rozvija tedriu verejnej
vol'by, tedriu hl'adania renty, tedriu viastnickych prav, teériu ekonomickych agentov a
tedriu transakénych nakladov (Caplanova, 2003 in Lisy, 2003).

, Transakcné naklady vznikaju v dbsledku transferu viastnictva, vseobecnejsie po-
vedane, v dbsledku transferu viastnickych prav. ... vratane nakladov na ziskanie po-
trebnych informdcii, nakladov na zabranenie podvodom a pod." (Caplanova, 2003 in
Lisy, 2003).
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Ako predstavitelov novej institucionalnej ekonémie mdzeme oznacit’ autorov (Lis-
ka a kol., 2011) R. H. Coase, D. C. North, A. A. Alchian, H. Demsetz, O. E. Williamson
a ostatnych. D. C. North definoval tzv. zavislost’ na trajektdrii (ang. path dependence).
Ak krajina vykazuje trend v hospodarskej vykonnosti — rast, pokles, alebo stagnaciu,
tak mozno predpokladat’ dihodobé zotrvanie na tomto trende. ZlepSenie ekonomickych
vysledkov mozno dosiahnut’ komplexnou reformou institdcii na Urovni Statu. Avsak ta-
kato reforma si vyzaduje dlhSie ¢asové obdobie na implementaciu a zmenu makroeko-
nomickych ukazovatelov (LiSka a kol., 2011). Rozdiel medzi novou institucionalnou
ekondmiou a neoklasickou ekonémiou zobrazuje tabulka 1.

Prakticka aplikacia danej problematiky je uplatnend v tvorbe pravidiel spravy fir-
my, Corporate Governance. Sprava firmy ziskala na vyzname najmé oddelenim vlast-
nictva firmy od jej faktickej spravy, ktorG vykonavaju profesionalni manazéri. Dané od-
delenie tychto funkcii okrem vyhod v podobe efektivnej koncentracie a alokacie kapita-
lu so sebou prinasa mnozstvo nevyhod. Medzi ne patri moznost’ vzniku oportunizmu,
ako krajnej formy sledovania vlastného zaujmu, asymetria v informovanosti, moralny
hazard a nelpIné zmluvy (v praxi su Uplné zmluvy nedosiahnutelné, pretoze vlastnik
kapitalu by svojmu spravcovi musel vSetky aspekty spravcovstva ukotvit’ do zmluvy.
Neuplné zmluvy obsahuju popri ramcovych pravidlach pre konanie manazéra aj roz-
hodnutia rezervované pre vlastnika kapitalu. Netplné zmluvy zvySuju riziko oportuniz-
mu zo strany spravcu). Z pravidla riadiace Struktary firmy disponujd informaciami vo
vysSej kvalite a kvantite. F. Okruhlica uvadza dovody informacnej vyhody manazéra
(Okruhlica, 2013):

e Principal, vlastnik kapitalu, nepozna informacnu Uroven agenta.
e Principal nie je schopny pozorovat’ vsetky aktivity agenta.

V tejto suvislosti sa aj v sukromnej sfére mOze objavit' negativny jav korupcie,
ktory je najcastejSie spajany so spravou verejnych statkov. Pojem korupcia je odlisSny
od klientelizmu: ,,Kym korupcia predstavuje ziskavanie neopravnenych vyhod, kiiente-
lizmus spdsobuje neopravnené zvyhodriovanie jednej skupiny pred ostatnymi. Vyvola-
va nesmierne vysoké transakcné naklady v ekonomike." (Okruhlica, 2013). Problemati-
ku korupcie blizSie charakterizujeme v podkapitole 2.1.

Tab. 1 Rozdiel medzi novou institucionalnou a neoklasickou ekonémiou

Nova institucionalna ekondémia Neoklasicka ekonémia
Metodologicky individualizmus Metodologicky individualizmus
Clovek zmluvnych vztahov Clovek ekonomicky
Obmedzena racionalita Neobmedzena racionalita
Oportunizmus Vlastny zaujem
Neistota Istota
Asymetrickd informacia PIna informovanost’

Transakcéné naklady Nulové naklady na transakciu

Zdroj: Liska a kol., 2011

2.1 Korupcia

G. Sipos ilustruje dosah korupcie prostrednictvom Statistického merania podielu
Clankov, ktoré obsahuju termin korupcia na celkovom pocte clankov uverejnenych
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dennikom New York Times (Graf 1). ,Najviac sa o korupcii v tychto novindch pisalo v
casoch "divokého kapitalizmu" koncom 19. storocia a potom za ostatnych desat’ ro-
kov." (Sipos, 2014). Nova institucionalna ekondmia poskytuje komplexny pohlad na
problematiku korupcie. V tomto zmysle mozno problém analyzovat’ v SirSich slvislos-
tiach. Frekvencia vyskytu, ako aj vyska korupcie v danej spoloCenskej jednotke je za-
visla od celkového pristupu ostatnych prislusnikov tejto skupiny ku korupdii. ,,... pred-
pokladand ziskovost’ z ucasti na korupcnych transakciach, v porovnani s nedcastou na
nich, zavisi na pocte ostatnych ludi, ktori sa na transakciach podielaju." (Liska a kol.,
2011).

Graf 1 Podiel ¢lankov obsahujlcich heslo korupcia v denniku New York Times

Podiel na celkovom podte dankov
& . " &

1860 1870 1880 1880 1800 1810 1920 1830 1840 1850 1860 1870 1880 1880 200

Zdroj: New York Times, 2014

Schellingov diagram (Schilling, 1998) - (Graf 2) zobrazuje rovnovahu subjektu v
interakcii s nekorupcnym, respektive korupénym spolocenskym prostredim a vysvetluje
rozlicni mieru korupcie v podobnych socialnych skupinach, na ktoré posobia rovnaké
formalne a neformalne normy v podobe kultiry, alebo pravnych noriem.

Na horizontalnej osi je poCet skorumpovanych prislusnikov uzatvorenej socialnej
skupiny, napriklad organu sStatnej spravy, prostrednictvom uzatvoreného intervalu od 0
(ziaden clen skupiny nie je skorumpovany) do 1 (vSetci ¢lenovia skupiny s skorumpo-
vani). Vertikdlna os zobrazuje vySku vynosu jednotlivca. Diagram zobrazuje vyhradne
dva typy rozhodovatelov. Funkcia U (0,X) predstavuje zisk neskorumpovaného rozho-
dovatela, pricom ostava neskorumpovany, aj keby vsetci ostatni ¢lenovia skupiny brali
Uplatky. Neskorumpovany Uradnik ma najvacsi spoloCensky zisk v bode A, v nesko-
rumpovanom prostredi. Rastom miery korupcie sa jeho spoloCensky zisk zniZzuje. Funk-
cia U (1,X) zobrazuje vynos skorumpovaného Uradnika, ktory berie Uplatky aj za situa-
cie, ked' Ziadny iny prislusnik skupiny nie je Uplatny. AvSak za takychto podmienok su
Uplatky zriedkavé a ich vyska nizka. Preto dosahuje necestny rozhodovatel’ najnizsi zisk
v bode x = 0. Mierou korupcie sa jeho zisk zvysSuje, az dosiahne svoje maximum, ktoré
zavisi od nasledujucich faktorov (Liska a kol., 2011):

e Korupcné prostredie timi individualne vycitky svedomia.

e S rasticou mierou korupcie sa znizuje riziko poskodenia dobrého mena zu-
Castnenych stran.

eV skorumpovanom prostredi sa znizuje riziko odhalenia korupcie.
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Nasleduje pokles miery vynosu necestného Uradnika, pretoZze vysoka kvantita
Uplatkov determinuje pokles ich vysky. Na diagrame sa nachadzaju tri body rovnovahy,
A, B, C, pricom len body A a C su stabilné. To znamena, Ze Uradnici su v stave, kedy
nemusia menit’ svoju poziciu (Liska, 2011). Rovnovaha v bode B ma tendenciu na po-
sun do bodu A, alebo B. Smer posunu k neskorumpovanej, alebo skorumpovanej so-
cialnej skupine, zavisi od vychodiskovej pozicie tejto skupiny. Ak spolo¢nost’ zacala na
bode vl'avo od bodu B, konverguje k x = 0, naopak k x = 1.

Graf 2 Schellingov diagram

|
[
|
I
.'1. I
- _UL,X) |
B |
P |
- ey o
o . ™., [
& . ™ I
Iy ., ,
.-';. H\"\«. EN\, I
Iy ., |
™ 'y
PN |
U0, X) L
\ |
™, I
N |
s
,
, I
RS
"'\-\.M I
b
o
A
0 |
0 1

X
Zdroj: Caulkins, 2011, s. 6

V zaujme naplnenia ciela tohto ¢lanku je vhodné analyzovat’ problematiku kultary
a jej teoretické aspekty.

2.2 Teoretické zaklady kultiary

~Z perspektivy zorného uhla novej instituciondinej ekondmie méZeme korupcné
spravanie vymedzit’ ako odchylku od formainych pravidiel. Tam, kde je korupcia silno
Zzakorenenad zvykom, ¢i tradiciou, patri tento spdsob spravania k sirokej sieti neetickych
neformalnych institucii* (LiSka a kol., 2011). Medzi neformdlne institicie, ktoré su
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predmetom skdmania novej institucionalnej ekonomickej tedrie, patria aj kultdrne as-
pekty l'udského spravania. "Kultura je kolektivne programovanie mysle, ktoré rozlisuje
medzi clenmi jednej skupiny alebo kategorie ludi od druhych." (Geert-Hofstede.com,
2014). E. Delgadova uvadza Struktdru kultiry pomocou piatich kategoérii kultarnych fo-
riem (Delgadova, 2011): (1.) Symboly (predmety, prostredie, institucie ...); (2.) Jazyk
(slang, gesta, znaky, piesne, humor, ...), (3.) Historie (myty ...), (4.) Aktivity (ritualy,
zvyky, mravné a pravne normy, ...), (5.) Hypotézy (zastavané hodnoty, nazory a mys-
lienky, ...).

Podl'a P. Knapika ma na formovanie osobnosti podstatny vplyv vychova deti urci-
tym Specifickym spdsobom. Takymto sposobom dochadza ku kultirnej diferenciacii.
« Wsledkom kulturno-specifickych vychovnych zvykiosti je potom subor charakterovych
typov osobnosti prisiusnikov urcitej spolocnosti, ktory je pre danu spolocnost’ do znac-
nej miery typicky." (Knapik, 2010).

Kultdrne charakteristiky sme vyjadrili prostrednictvom Hofstedeho pristupu, ktory
pracuje s 6 dimenziami (Geert-Hofstede.com, 2014; Knapik & Zorkdciova, 2006): (1.)
Vzt'ah k autorite (pozn. preklad autora vzdialenost’ od moci); (2.) Miera individualizmu
— kolektivizmu; (3.) Koncepcia maskulinity a feminity; (4.) Vztah k neistote; (5.) Dlho-
doba - kratkodoba orientacia; (6.) Zhovievavost' vs. rezervovanost’ (pozn. vlastny pre-
klad autora). Dimenzia vzdialenost’ od moci vyjadruje mieru akceptacie silnej hierar-
chickej Struktdry v ramci spolocnosti. Ekonomiky s vysokou mierou vzdialenosti vyka-
zuju zvycajne nerovnomerne rozdelené bohatstvo medzi svojich ¢lenov a rozdiely me-
dzi spoloCenskymi vrstvami. Takisto je pozorovana vyssSia miera Ucty k autorite. Indivi-
dualisticka spolocnost’ oceruje Uspech a iniciativu jednotlivca, ktory sa snaZzi chranit’ a
pozdvihnt’ seba a vlastnu rodinu. Naproti tomu spolo¢nost’ s kolektivistickymi znakmi
prejavuje zaujem aj o Sirsi okruh rodiny a spolocenstva. Maskuline spolocnosti sa pri-
klanaju k tradiCnej Glohe muza v spolocnosti. V tychto kultirach sa stretdvame casto
so znacnymi rozdielmi medzi pohlaviami. Dominantné hodnoty su Uspech, peniaze, su-
perenie (Delgadova, 2011).

Pre komplexné pochopenie rozpracovanej problematiky budeme v nasledujlcej
podkapitole prostrednictvom Statistickych metdd analyzovat’ vazbu a trend medzi kul-
tdrou a korupciou, ako aj indukovat’ zavery.

2.3 Analyza vazby medzi kultirnymi charakteristikami a vnimanim korupcie

Na pozadi novej institucionalnej ekonomickej tedrie mézeme analyzovat' stvislost’
medzi korupciou a kultirnymi charakteristikami (neformalne, neetické institucie). Pre
nase potreby sme vybrali prvé tri kultirne dimenzie podl'a Hofstedeho, ktoré zobrazuje
tabulka 2 spolu s vnimanim korupcie podla spolocnosti Ipsos, ktora vypracovala prie-
skum pre spolo¢nost’ EY (Ernst & Young). Prieskum sa uskutocnil v ¢asovom intervale
od novembra 2013 do februara 2014 na zaklade 2719 telefonickych, alebo osobnych
rozhovorov s manazmentom vel'kych spolocnosti 59 krajin sveta v miestnom jazyku
(priblizne 50 respondentov v kazdom State, celkovy pocet respondentov 2658). Sku-
mana vzorka je z Statistického hl'adiska v jednotlivych Statoch nizka, a preto mozeme
hovorit’ o prieskume, z hl'adiska Struktiry sa prieskumu zGcastnili pracovnici na vrchol-
nych poziciach riadenia. Tabulka 2 obsahuje odpoved’ na otazku, pricom respondenti
vyjadrili kladné, alebo zaporné stanovisko: ,Plati nasledujice tvrdenie pre stat, v kto-
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rom pésobite? Korupcia je v nasom state v podnikatelskej sfére znacne rozsirend."
(Merhefkova, Z. & EY, 2014). Krajina s najvy$Sou mierou vnimania korupcie je podla
prieskumu Nigéria, kde az 88 % respondentov odpovedalo na otazku kladne. Na opac-
nom spektre, krajiny s najnizSie vnimanou korupciou, je Rakusko, Finsko a Dansko. V
Slovenskej republike je korupcia vnimana na 56 %, pricom svetovy priemer je na
Urovni 38 %.

Pokial' ide o Slovensku republiku, spolo¢nost’ v tlacovej sprave priniesla detailnej-
Sie informacie o stave neetickych obchodnych praktik. Az 52 % slovenskych manazé-
rov, ktori boli dopytovani, su pripraveni vynaloZit' neprimerane vysoké naklady na re-
prezentaciu (celosvetovo 29 %). V miere tolerancie finanénych Uplatkov obsadilo Slo-
vensko deviate miesto (26 % miera tolerancie). Prieskum zacielil na Gzku skupinu ge-
neralnych riaditel'ov, z ktorych celosvetovo az 21 % priznalo, Ze boli poZiadani o Upla-
tok.

Slovenské spolo¢nosti zaostavaju v korupénej prevencii, vratane forenznej analyzy
podniku pred spojenim, alebo splynutim (Merhefkova & EY, 2014):

e 35 % slovenskych firiem neimplementovalo, ani nepripravovalo protikorupcné
pravidla.

e V USA 96 % spolocnosti ma zavedenu protikorup¢nu linku, v Slovenskej re-
publike len v 18 % miere.

Tab. 2 Vnimanie korupcie merané v percentach (%) od novembra 2013 do februara
2014 a vybrané kultirne dimenzie podl'a Hofstedeho vyjadrené v bodoch

Odpoy S Hofstedeho kritéria
Stat otazku _
plati | neplati Odstup od | Individua- | ;.o\ inita
moci lizmus

Nigéria 88 12 80 30 60
Kena 87 10 70 25 60
Juhoafricka republika 78 20 49 65 63
Grécko 72 24 60 35 57
Namibia 72 22 65 30 40
Kolumbia 71 25 67 13 64
Brazilia 70 30 69 38 49
Ceska republika 69 16 57 58 57
Taliansko 69 20 50 76 70
India 67 27 77 48 56
Slovinsko 66 16 71 27 19
Argentina 64 32 49 46 56
Mexiko 64 36 81 30 69
Chorvatsko 64 18 73 33 40
Mad'arsko 62 13 46 80 88
Srbsko 60 28 86 25 43
Ukrajina 60 12 - - -
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Indonézia 56 30 78 14 46
Slovensko 56 10 100 52 100
Filipiny 54 30 94 32 64
Stredny vychod 52 44 - - -
Rusko 48 26 93 39 36
Malajzia 46 40 100 26 50
Rumunsko 46 32 90 30 42
Turecko 42 44 66 37 45
Celkovy priemer 38 51 - - -
Cile 37 57 63 23 28
Pobaltské staty 34 47 - - -
Vietnam 32 60 70 20 40
Portugalsko 32 44 63 27 31
Spanielsko 28 56 57 51 42
Saudska Arabia 26 16 95 25 60
Cina 24 64 80 20 66
USA 22 68 40 91 62
Kanada 20 78 39 80 52
Singapur 20 80 74 20 48
Vel'ka Britania 18 70 35 89 66
Hongkong 16 78 68 25 57
frsko 16 76 28 70 68
Norsko 14 82 31 69 8
Pol'sko 14 56 68 60 64
Franclizsko 12 82 68 71 43
Luxembursko 8 76 40 60 50
Australia 8 80 36 90 61
Japonsko 6 88 54 46 95
Nemecko 6 92 35 67 66
Holandsko 6 86 38 80 14
Svédsko 6 92 31 71 5
Belgicko 6 84 65 75 54
Juzna Kérea 6 86 60 18 39
Svajtiarsko 4 94 34 68 70
Rakusko 2 94 11 55 79
Finsko 2 96 33 63 26
Dansko 2 96 18 74 16

Zdroj: Merhefkova & EY, 2014, Geert-Hofstede.com, 2014

Pri analyze vézby medzi vnimanim korupcie a vybranymi kultdrnymi dimenziami
bola pouzZitd metdda regresnej a korelacnej analyzy. Predpokladali sme, Ze existuje
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priama vazba medzi vysokou mierou vnimania korupcie a vysokym indexom ,Vzdiale-
nost’ od moci®, ,Individualizmus" a ,Maskulinita®.

Ako bolo spomenuté v prvej kapitole - vypocty boli ziskané pomocou Statistickej
vedeckej kalkulacky CASIO fx-6300G a vysledky (tabulka 3) boli interpretované na za-
klade Statistickej literatiry (je uvedena v Zozname bibliografickych odkazov). Konstan-
ta, alebo lokujuca konstanta uvadza hodnotu zavisle premennej (konkrétnej kultirnej
dimenzie) pri nulovej hodnote miery korupcie (nezavisle premenna). Korelacény koefi-
cient uvadza silu vazby medzi nezavisle a zavisle premennymi hodnotami. Jeho vysle-
dok je v intervale 1 (priama zavislost) az -1 (nepriama zavislost’). Cim sa vysledna
hodnota blizi k svojim hranicnym hodnotam, tym je zavislost' silnejsia.

Predpoklad (tabulka 3) stredne silnej priamej zavislosti medzi vnimanou mierou
korupcie a kultdrnou dimenziou sa potvrdil v pripade dimenzie ,Vzdialenost' od moci“.
Ak by myslend ekonomika dosiahla nulovi mieru vnimania korupcie, teoreticky by v
tomto indexe dosiahla hodnotu po zaokrdhleni 44. Ak by miera vnimanej korupcie v
inej ekonomike dosiahla 100 % uroven, dimenzia ,Vzdialenost' od moci* by teoreticky
dosiahla Uroven 87 bodov zo 100. V pripade dimenzie ,Individualizmus" a ,Maskulinita®
regresny koeficient nedokazal silni zavislost.

Tab. 3 Vzt'ah medzi vnimanim korupcie a vybranymi kultirnymi dimenziami podla

Hofstedeho
Dimenzia Kon&tanta Regres_ny koefi- Korelat_:ny koefi-
cient cient
Vzdialenost’' od moci 44,27 0,425 0,53
Individualizmus 61,8 -0,37 -0,434
Maskulinita 46,91 0,13 0,17
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Problematika korupcie je zavisla od mnohych faktorov, medzi ktoré patria aj so-
cidlne vazby medzi prislusnikmi jednej skupiny, ako aj medzi skupinami, ale aj kultura.
Potrebny komplexny pristup k rieSeniu problematiky ponutka teoreticka zakladna insti-
tucionalnej, ale hlavne novej institucionalnej ekonomickej tedrie.

Nizka miera korupcie v ekonomike prispieva k efektivnemu fungovaniu hospodar-
skeho systému, je eliminované riziko vzniku oportunizmu pri uzatvorenych neuplnych
zmluvach a informacnej asymetrii medzi vlastnikom kapitalu a jeho spravcom.

R6znu mieru korupcie v podobnych organizaciach, napriklad podnikové Utvary,
alebo organy statnej spravy, mozno vysvetlit pomocou Schellingovho diagramu, ktory
zobrazuje dve stabilné a jednu nestabiln( rovnovahu.

Vézbu a vztah medzi mierou vnimanej korupcie a kultdrnymi charakteristikami,
ktoré boli vyjadrené dimenziami Hofstedeho pristupu, sme sa pokusili vysvetlit' pro-
strednictvom regresnej a korelacnej analyzy. Vysledkom analyzy bola dokazana stred-
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ne silnd vdzba medzi vnimanou mierou korupcie a indexom kultirnej dimenzie ,Vzdia-
lenost’ od moci®.

Uvahu D. C. Northa o zavislosti od nastipenej trajektorie moézeme analogicky po-
uzit' aj na vztah medzi kultdrnymi ukazovatelmi a vnimanou mierou korupcie. Kulttra
odliSuje svojimi Specifickymi charakteristikami a vnutornou Struktdrou jednotlivé naro-
dy. Ista miera tejto vézby dokazuje komplexnu a zloZitl povahu problematiky korupcie
v spolocnosti.
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Crisis communication on Facebook

Vaclav Stfitesky! - Adriana Stranska?® - Peter Drabik®

Abstract

The aim of this paper is to present the issue of crisis communication under the newly
created conditions of social media and evaluate the importance of social network site
Facebook for crisis communication on the Czech market. The paper presents findings
from a survey of Czech Facebook users. It examines the consumer complaining behav-
four in the context of social media that can serve as a new platform to voice customer
negative experiences. Differences between customers using traditional communica-
tions channels and those using social media platforms are identified and discussed.
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Introduction

Social media has become a phenomenon that is conquering the world. In 2014
there were over billion users that were sharing information about themselves via va-
rious social media networks. Developed markets are already close to their saturation,
but in developing countries, there are millions of new accounts every year. This new
space for communication is for companies a great tool for delivering the right message
to the right people in the real time. However, with the same speed that one can spre-
ad a positive image about a product, service or company, other can do with an allega-
tion and negative word of mouth. Without an effective and fast reaction of the compa-
ny, a serious harm can be suffered.

The growing penetration of the internet, as a new channel for the distribution of
information, changed the rules of PR to such extent, that many authors talk about the
brand new era of public relations. It gave the opportunity to create a completely new
group of influencers that changed the daily routines of people search for news.

The ease of the online communication improves the business relations, shortens
the time, decreases the costs und speeds up the business. Internet gives to every or-
ganization the potential to gain a control over its relations and reputation (Phillips,
2003).

The mass communication of companies has been reshaped, since the new media
enables more personalized experience. What is becoming a mantra for successful
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communication is segmentation. Since there is a lot of information about the users on
disposal, a wide variety of segments can be defined. Finding desirable combinations of
the most suitable groups (segments) of customers and the corresponding supply of
products/services (or values) is the fundamental role of marketing and the key aspect
of a company success (Karlicek, Novinsky & Tahal, 2014). Marketers and PR specialists
do not have to decide for one key message any more. The new media allow creating
unlimited messages for various target groups.

According to many authors, Google and Facebook have changed the rules of both
marketing and PR (Young, 2010). While the core elements remains the same — identi-
fying, anticipating and satisfying customer requirements — the consumer behaviour is
shifting. Online sources are used for things that were previously got offline. More cus-
tomers search nowadays for an online support rather than for a hotline number (Fox,
2010).

The aim of this paper is to present the issue of crisis communication under the
newly created conditions of social media and evaluate the importance of social net-
work site Facebook for crisis communication on the Czech market.

1 Social Media and Crisis Communication

A basic definition of crisis management is “set of activities, performed toward
preventing and evaluating of events of various origins without initiating prevention
steps, but trying to diminish the chances of risk development, or by initiating protec-
tive steps, trying to reduce the risk effects” (Regester & Larkin, 2008).

Being a part of business means that crisis management is something, that should
be already there, not something a company starts to elaborate once a crisis occurs.
According to another publication, the term “crisis management” could be very simply
defined as “special measures taken to solve a problem caused by a crisis” (Delvin,
2007). For a clear understanding it is also important to mention, what is not crisis
management. It is not mismanagement. Crisis management should be composed of
systematic approach dealing with crises so that an organization continues to work
normally in its operation. What a crisis communication should not be mixed with is a
quick-fix or universal solution that is applied whenever an uneasy situation occurs
(Darling, Seristd & Gabrielsson, 2005).

According to Shih (2011), approximately once a decade, a new technology plat-
form emerges that fundamentally changes the business landscape. In the 1970s it was
the mainframe computing, 1980s the PC, 1990 the internet and nowadays the game
changer became the social web.

Social media refers back to the two way communication approach of PR. We have
come to the point, when even those who still pushed the rather broadcasting style of
sharing the PR message, now are forced to lead a back and forth conversation with its
receivers. It's about listening and, in turn, engaging people on their level (Breaken-
ridge, 2008).

Social media is changing people’s behaviour about how they follow news. Accord-
ing to the Pew Research Center, which conducted a survey among the U.S. citizens, 27
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% of adult Americans regularly or sometimes get news or news headlines through so-
cial networking sites. For people under 30 this number increases to 38 %. This re-
search was done in 2011 and it is very likely, that the current statistics will be even
higher (Berkeley.edu, 2011).

Most marketers see the presence of social media as a great opportunity. A mes-
sage can be now delivered easier. However, all the benefits have corresponding draw-
backs on the other side and social media can be a double edged sword. Social media
gives people a voice that is immediate and can have impact (Chavez, 2011). Social
media can also influence the level of impact category. A complaint of a single custom-
er, once regarded as a crisis with minimal impact, can within the social media grow
very quickly and become situation that has to be resolved as soon as possible.

A large number of companies are understandably hesitant to enter social media.
Many of them have spent decades on developing branding guidelines and messaging
requirements. Historically, only those with media and PR training were allowed to
make public statements (Fox, 2010). However, even if they preserve their conservative
approach, they cannot control the branding message any more. People are talking
about them online already. Insisting on not being present on social media can become
very risky while a crisis occurs. According to Lochridge (2011), it is important to ad-
dress the crisis initially in the same channel where it arose. That is the only way how
to gain control.

The emergence of social media changed the rules of crisis communication to a
large extent. Nowadays every crisis finds its way into social media, either by accident
or purpose, but always with consequences (Capozzi, 2013). The information users get
via social media are regarded as very trustworthy. This fact shouldnt be underesti-
mated by any company and negative information about their business should be taken
seriously. Blogs and social media have made communications more instantaneous by
encouraging organizations to respond more quickly to criticism (Wright & Hinson,
2008). Publications on crisis management, which were released before social media
started mixing the cards, often talk about the so called “Golden 24 hours”. In the age
of social media, hours turn into minutes. In order to be able to react in a timely man-
ner, preparation for a crisis plays an important role. Most PR professionals claim, that
social media crisis planning is an essential part of communication strategy. However,
they also see a large gap between social media importance and how well their organi-
zations are using it for crisis communication (PR Newswire, 2010).

Being social makes the boundaries between marketing, sales and customer sup-
port blur. More than ever companies have to improve not only their external, but also
internal communication. Facebook admins have to be informed about various aspects
of the company’s business — ex. does the supply chain management adhere to the eth-
ical standards of the respective society, what are the latest complaints, etc.). In order
to mitigate and even anticipate the crisis it is crucial that Facebook admin is closely in-
tegrated with other departments in the organization. It is also very important to adapt
the style of communication. Social networking is built around people and relationships
between them, hence it is necessary to act like a human. On social networks there are
not many places for the usual corporate vocabulary marketing and writing style (Volek,
2011).
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2 Methods

To assess the current situation in the Czech Republic in terms of crisis communi-
cation on Facebook a structured, close ended, questionnaire was distributed among
more than two hundred regular consumers. A combination of quota sampling and
snowball sampling was used. A set of respondents of every socio-demographic group
was asked to participate in the survey to ensure, that every group will be represented.
The survey was conducted during the period June — October 2014. Full responses
were received from 200 respondents.

Research questions were defined as follows:

1. When unsatisfied with a product or service, how likely will a person complain
via Facebook?

2. What is the motivation behind complaining on Facebook?

3. How fast do complainers expect to get a solution?

4. Are they satisfied with the suggested solution and what do they see as the
biggest failures of Facebook admins?

5. If they are primarily not complaining via Facebook, what would make them to
share their negative experience over social media?

3 Findings and Discussion

Most preferred communication channel among the Czech internet users when
complaining is still e-mail (see Graph 1). Second in the ranking was Facebook with 21
% and phone with 12%. Equally scored contact form and other means. Among those
other means were mostly mentioned personal complaints (if possible) and in one case
another social network, Twitter.

Graph 1 Preferred communication channel for complaints

B Facebook

M E-mail

m Contact Formular
W Letter

m Telephone

m Other

Source: Authors, N =200

106



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

The portion of Facebook as a communication channel for complaints is in the case
of men bigger (29 % vs. 18 %). Female respondents might not feel themselves confi-
dent enough to present their complaints publicly and prefer the negotiation one to
one.

Further analysis showed the distribution of the choice of online channel by age
groups. The results are confirming the logical assessment, that the younger respon-
dent, the closer to new media tools they have. On the other hand, Facebook is not a
brand new think for early adapters exclusively. Also in the age group 26-40 is this so-
cial network competing with e-mail.

When discussing the popularity of particular complaint channels among different
occupational groups, a clear dominance of e-mail in the group of employees is ob-
served. An interesting result is that in the case of Facebook, student and employees
are using it for their communication with companies equally, followed by managers,
who scored in the case of Facebook better than e-mail. This is an argument against
statements, that via Facebook only group of lower income (students and young people
dependent on their parents) can be reached.

Further analysis was focused on the complaining behaviour via Facebook. The
biggest motive was not only informing the company about the dissatisfaction, but also
informing others. As a second motive was the speed, closely followed by the hope that
making it public would make the company more helpful (see Graph 2).

Graph 2 Perceived advantages of Facebook as a channel for complaints

M It is faster than
anything else

M It is public, so they will
be more responsive

m Other people should
know about the issue,
too

Source: Authors, N =200

An interesting outcome showed the question under which circumstances people
communicating exclusively via e-mail, call centre, etc. would share their negative expe-
rience with their Facebook friends. Two thirds of respondents will post this message in
order to warn others against a product or service. 4 percent of respondents ticked the
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option “other”, where mainly “the tendency of making me silent” or “when I wait for a
reply too long”.

As was mentioned in the theoretical part, social media require to act very quickly.
In which time frame do consumers really expect to wait for a suggestion of solution?
We have compared the group of respondents who have declared Facebook as a pre-
ferred channel for a complaint with the group of respondents who prefer other chan-
nels. The results are presented in table 1.

Already on the first sight it is clear that the acceptable waiting time differs ac-
cording to the preferred channel for a complaint. As for traditional channels, 55 % re-
spondents request a solution within first 24 hours, compared with 90 % respondents
complaining via Facebook. 45% respondents are willing to wait 2 days or even longer.

Table 1 Acceptable response time

1 hour 24 hours | 2 working | As long as

days necessary

Facebook 33 % 57 % 7% 3%
Traditional channels 19 % 36 % 34 % 11 %

Source: Authors, N =200

Women appear to be more tolerant than men. 51 percent of female respondents
are willing to wait for a reply 2 to 5 days, compared with 17 percent of male respond-
ents.

Interestingly, people who complain via traditional media are significantly more
satisfied with a suggested compensation than people who complain via Facebook. The
question was directed to the average satisfaction of the suggested reimbursement on
the scale from 1 (= very satisfactory) to 5 (=unsatisfactory). Weighted average for Fa-
cebook is 2.86, traditional channels achieved 2.65.

People who prefer traditional channels for their complaints use the same channel
for further communication also in case of unsatisfactory solution. 45 % of respondents
who are not satisfied with the proposed solution use the same channel as before and
try to negotiate a better deal. One third is rather conflict-averse and settles with a
suggested solution. One fifth shares their negative experience with their friends on Fa-
cebook.

This finding may result from common Facebook admin failures. If a negative con-
tribution is posted on company’s Facebook wall, sometimes failures of the administra-
tor leads to escalation of the problem. As the biggest mistake is perceived when the
admin responds with a pre-prepared phrase (see Graph 3). This technique is a com-
mon part of a customer service helpdesk, but via social media customers expect some-
thing more. On the ranking No. 2 is ignoring the complaint, followed closely by delet-
ing the complaint from the wall completely.
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Graph 3 Failures of the Facebook page administrators

Admin answers with an obvious pre-

0,
defined answer 52,38%

Admin ignores my complaint 35,71%

Admin deletes my complaint 33,33%

| wait for the response too long 19,05%
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Source: Authors, N =200

The ease with which one can write a complaint via Facebook leads to the fact,
that consumers do that quite often. Over 50 % have complained more than twice and
even 27 % more than 5 times in the last 12 months.

Most of complaining consumers read the contributions of others. 63 % of re-
spondents complaining via Facebook want to see if others have similar experience,
34 % of them read only few newest ones and 3 % do not care about them. Students
and employees read the contributions of other Facebook users very carefully. More
than 70 % of both groups answered that the read them to find out, if others have
similar experience as they have. Managers and businessmen on the other hand tend to
read only a few newest one, which is most probably an implication of their busier
schedule.

Unlike communication via e-mail or call center, by scanning the contributions of
other on the company’s Facebook wall a customer can see, if his/her problem is only a
rare occurrence, or a regular praxis. This information is afterwards valuable for further
negotiations with the company representatives.

Conclusion

The survey has shown, that every fifth unsatisfied customer complains on the re-
spective corporate Facebook page. As main advantages of using this channel is seen
the speed and making the issue public. A logical conclusion is that using Facebook has
become very convenient. With current high penetration of smartphones (56.5 % in
2014; ZenithOptimedia, 2014) are Facebook users instantly online. Writing a short
message on a Facebook wall takes only a few moments. Facebook users also expect a
reply significantly quicker. This demand is already known to most companies. Accord-
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ing to a research done by Brand Embassy, the response time for questions is in case of
Facebook 13 hours shorter than response time of regular hotline.

Not a surprise was, that phone as a channel scored very poorly. In the comments
few respondents mentioned, that they used to choose phone, but calling an 800 num-
ber has become in cases of big companies ‘a nightmare’'.

Complainers also rely on fact, that when making it public, companies will try to
‘save the face’ and be more generous in the proposed reimbursement.

The remaining 4 people out of 5 still prefer the traditional channels of complaints.
However, this fact does not necessarily mean, that these complaints will not appear on
Facebook. 3 out of these 4 share this experience online on their personal profile. This
shows the need of companies to do a regular monitoring. Relying only on checking the
contributions on their own Facebook pages is only a tip of an iceberg. Moreover, this
fact also proves, than even if a company refuses to be present on social media, people
already talk about its products or services on their personal profiles on Facebook, spe-
cialized blogs, etc. When turning away from these channels the company loses the
possibility to influence those conversations and defend itself when negative word of
mouth is being shared.

The analysis of gender behaviour showed, that men incline to complain over Fa-
cebook more than women, even though the user ratio is almost accurate 50:50. The
reason for this refers back to the nature of both men and women. Men tend more to
the urge to show themselves off and present their knowledge publicly. Women on the
other hand tend to circumvent the technology as such and when possible, prefer com-
plaining in person.

Correlation between age groups and the usage of Facebook have brought ex-
pected results. The young people, sometimes called “digital natives” are very skilled in
the digital world and using these channels is for them very convenient. As this genera-
tion grows older, the heavy usage of digital media shifts to older age groups as well.

The results of the survey that was done among internet users has proven, that
Czech Facebook users are fully aware of the fact that by complaining publicly via social
media they can get a company in a serious trouble and want to use it to their ad-
vantage.
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Porovnanie vybranych indikatorov podnikatel’'ského prostredia
v ramci krajin V4 so zameranim na trh prace, vzdelavanie a ino-
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Selected Business Environment Indicators Comparison within V4 Co-
untries with Focus on Labour Market, Education and Innovations

Abstract

The article focuses on the analysis of individual sub-areas affecting the quality of the
business environment in Slovakia and their comparison with developments in countries
like the Czech Republic, Poland and Hungary. Selected countries are economically and
regionally related (V4), later with the potential for the use of applied examples of best
practice. They focused on the following selected indicators. labour market, education
and innovation. Article summarizes the results of periodic evaluations and rankings of
development of the business environment of countries (The Global Compelitiveness
Report WEF) and extends them to support their own analysis based on available statis-
tics on the status of individual economies.
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Uvod

Predkladany clanok sa zameriava na analyzu jednotlivych ciastkovych oblasti
ovplyviiujdcich kvalitu podnikatel'ského prostredia na Slovensku a ich komparaciu s vy-
vojom v krajinach ako Ceska republika, Pol'sko a Mad'arsko. Krajiny V4 su ekonomicky
a regionalne pribuzné a tvoria neformalnu regionalnu Strukturu 4 ¢lenskych krajin EU a
NATO, ktoré sa hlasia k rovnakym hodnotam, maju spolo¢nu histériu, kultdru a geo-
grafické postavenie.

Zamerali sme sa na vybrané indikatory, ktoré charakterizuju trh prace, vzdelava-
nie a inovacie. Clanok sumarizuje vysledky pravidelnych hodnoteni a rebri¢kov rozvinu-
tosti podnikatel'ského prostredia krajin (The Global Competitiveness Report WEF) a
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2020.
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rozsiruje ich o vlastné podporné analyzy opierajlce sa o dostupné Statistické udaje o stave
jednotlivych ekonomik (Statisticky Urad SR, Eurostat) a materialy Eurdpskej komisie.

1 Metodika prace

Ciel'om tohto ¢lanku je porovnanie jednotlivych faktorov ovplyviujlcich podnika-
nie vo vybranych krajinach, ako aj pohl'ad na makroekonomicky vyvoj ekonomik. Po-
rovnanie nam poskytne komplexny pohlad na kvalitu podnikatel'ského prostredia v
stanovenych oblastiach. V zaujme dosiahnutia uvedenych cielov vyuZijeme zakladné
metddy — abstrakciu, analyzu, syntézu, dedukciu a komparaciu. Prostrednictvom ab-
strakcie budeme selektovat’ podstatné a konzistentné informacie z nizSie uvedenych
zdrojov. Pri analyze budeme vychadzat' najméd zo sekundarnych U(dajov, a to
z aktualnych rebrickov hodnotiacich kvalitu investicného a podnikatel'ského prostredia
a Statistickych Udajov Eurostatu a Statistického Uradu SR. Syntézu uplatnime z dévodu
zistovania suvislosti medzi vybranymi prvkami a znakmi, d'alej budeme sledovat’ vzta-
hy a vzajomné suvislosti medzi nimi. Po ich vyhodnoteni budi dedukované a formulo-
vané odporucania v jednotlivych skimanych oblastiach.

2 Vysledky a diskusia

Hodnotenie konkurencieschopnosti z dielne analytického timu Svetového ekono-
mického fora (WEF) posudzuje ekonomiky 144 krajin na zaklade porovnavania dvanas-
tich zakladnych pilierov a jeho vysledkom je Globalny index konkurencieschopnosti
(The Global Competitiveness Index). Hodnotenie sa zameriava na aspekty, ktoré maju
priamy dosah na produktivitu a prosperitu jednotlivych ekonomik. Z pohladu obsaho-
vého zamerania ¢lanku sme sa rozhodli pre tieto oblasti: pilier inovacie, vyssie vzdela-
vanie a tréningy, efektivita pracovného trhu. V tabulke 1 vidime celkové umiestnenie
krajin V4 v rebricku a umiestnenie vo vybranych pilieroch — vysSie vzdelavanie a tré-
ningy, efektivita pracovného trhu a inovacie. V ramci skupiny dosahuje Slovenska re-
publika v celkovom umiestneni najhorSiu Stvrtd poziciu a v rdmci Ciastkovych v Casti
~dostupnost’ vyskumnych a vzdelavacich sluZieb" vyrazne zaostava a je na 125. mieste.
V pilieri inovacie je na prvom mieste Ceska republika s vyraznym naskokom pred
ostatnymi krajinami V4. Slovensko je na tretej priecke, pozitivne vsak je, ze si medzi-
rocne polepSila o 7 miest.

Tab. 1 Umiestnenie vybranych krajin v rebricku Svetového ekonomického fora (WEF)

2014 - 2015

| SK* [cz |[PL |HU
Pilier - VysSie vzdelavanie a tréningy
Kvalita vzdelavacieho systému 125(130) | 77 | 79 | 96
Dostupnost’ vyskumnych a vzdelavacich sluzieb 45(61) | 27 | 31 | 85
Pilier - Efektivita pracovného trhu
Zlozitost' zacatia/ukonCenia pracovnych pomerov 105 (126) | 121 | 112 | 43
Schopnost’ krajiny udrzat’ talenty 130 (130) | 80 | 117 | 122
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Schopnost’ krajiny prilakat’ talenty [ 117 (119) | 93 [ 124 ] 118
Pilier - Inovacie

Kompetencia v inovaciach 89(96) | 28 | 67 | 127
Vydavky firiem na R&D 78(94) | 31 | 98 | 96
Spolupraca firiem a vzdelavacich institdcii na R&D 84(93) | 42 | 73 | 35
Kapacita pracovného trhu - vedci a inZinieri 76(82) | 55 | 62 | 56
Patenty PTC, pocet prihlaSok/milidn obyv.* 38(39) | 30 | 40 | 29
Celkové umiestnenie 75(78) | 37 | 43 | 60

X - predchadzajlice hodnotenie za obdobie 2013-2014 v zatvorkach

Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov The Competitiveness Report 2014-2015, Svetové ekono-
mické forum (WEF)

Dalej prindSame vybrané makroekonomické ukazovatele krajin V4. KedZe nie
vSetky ekonomické ukazovatele boli dostupné pre rok 2014 za vsSetky krajiny, rozhodli
sme sa uviest' Udaje za rok 2013. Pri Ciastkovych ukazovatel'och sa budeme snazit’
uvadzat’ Casové rady i najaktualnejsie dostupné ukazovatele, a to i v pripade, Ze nebu-
du dostupné za vsetky porovnavané ekonomiky.

Z pohl'adu poctu obyvatel'ov a rozlohy Gzemia je Slovensko najmensou krajinou z
porovnavanej vzorky. Pohlad na vybrané makroekonomické indikatory je v pripade
Slovenska nepriaznivy hlavne pri ukazovatel'och tykajlcich sa trhu prace. Z nizZsie uve-
denej tabul'ky 2 je zrejmé, ze v porovnani s ostatnymi krajinami porovnavanymi v ram-
ci ¢lanku je SRna konci rebricka miery nezamestnanosti (14,2 %, r. 2013), ako aj mie-
ry nezamestnanosti mladych l'udi (33,7 %, r. 2013).

Tab. 2 Sumarny prehl'ad ekonomickych indikatorov za rok 2013

Udaje za rok 2013 SK cz PL HU
Pocet obyvatel'ov (mil.) 5,42 10,51 38,50 9,88
Rozloha (tis. km2) 49,1 78,9 312,7 93,1
Makroekonomické ukazovatele

HDP na obyvatela (EUR) 9 500 11 300 8 600 9 000
Rast HDP (%) 0,9 % -0,9 % 1,6 % 1,1%
HCPI (%) 15% | 1,4% | 08% 1,7 %
Statny dlh (% HDP) 55,4% | 46,0% | 57,0% 79,3 %
Deficit Statneho rozpoctu (% HDP) 28% | -15% | -43% 22 %
Priemerny kurz (lokalna mena / EUR) 1,00 25,98 4,20 296,87
Trh prace

Nezamestnanost’ (%) 14,2 % 7,0 % 10,3 % 10,2 %
Zamestnanost' (%) 595% | 67,7% | 73,3 % 68,5 %
Aktivne obyvatel'stvo (mil.) 2,72 5,31 17,36 4,39
Nezamestnanost’ mladych (%) 337% | 189% | 27,3 % 27,2 %
Priemerna mzda (EUR) 835 926 907 675
Minimalna mzda (EUR) 338 312 393 335
Iné ukazovatele

Vydavky na Skolstvo ** (% HDP) 4,1 % 4,5 % 4,9 % 4,7 %
Pristup domacnosti k internetu (%) 78 % 73 % 72 % 71 %
Vydavky na vyskum ** (% HDP) 0,8 % 1,9 % 0,9 % 1,3 %

Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu za rok 2013
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V porovnani s krajinami V4 dosiahlo Slovensko v poslednej dekade najrychlejsi
hospodarsky rast, ktory sa najvyraznejsie odchyloval od ostatnych krajin regionu V4
hlavne v predkrizovom obdobi ( Graf 1). V rokoch 2004-2008 rastlo hospodarstvo SK v
priemere o 7,3 % roc¢ne. Tento nadpriemerny rast vSak vyrazne poznacili dopady sve-
tovej financnej krizy v roku 2009. Spomedzi krajin V4 zvladlo krizové obdobie najus-
udrzanim spotreby a vydavkov vlady pomohol stabilizovat’ vyvoj hospodarskeho rastu
aj v tomto nepriaznivom obdobi.

Graf 1 Redlny medziro¢ny rast HDP — Slovensko vs V4
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu 2004-2013

Slovensko dosahuje najvyssiu produktivitu prace v ramci V4. V porovnani s prie-
merom EU vyprodukuje Slovensko v kipnej parite priblizne 77 % produkcie na obyva-
tela.

Trh prace, vzdelavanie a inovacie

Ludsky kapital, jeho dostupnost, rozvijanie a uplatnitenost’ v podnikatel'skych
Cinnostiach je jednou z najddlezitejSich oblasti pre rozvoj kvalitného podnikatel'ského
prostredia. Dostupnost’ vzdelanej pracovnej sily umoziiuje rozvoj podnikatel'skych ¢in-
nosti s vySSou pridanou hodnotou a zaroven zvysuje potencial rastu inovativnych ¢in-
nosti, ktoré su pre krajinu dolezitym nastrojom rastu. Zhodnotenie stavu pracovného
trhu, vzdelavania a vedecko-vyskumnych aktivit v jednotlivych krajinach umozni vytvo-
renie celkového pohl'adu na stav l'udského kapitalu vo vybranych krajinach.

Slovensky pracovny trh (Graf 2) napriek miernemu zotaveniu z dopadu globalnej
finanCnej krizy zostava v porovnani s regiénom vyrazne slabsi. Za rok 2013 miera ne-
zamestnanosti dosiahla 14,2 %, ¢o je skoro o 5 percentudlnych bodov viac v porovnani
s Uroviiami pred krizou. Slovensky trh prace sa navySe vyznacuje vel'mi vysokou mie-
rou nezamestnanosti mladych l'udi (33,5 % v roku 2011) a jednou z najvysSich mier
dlhodobej nezamestnanosti v EU (9,2 % v roku 2011). Nasledujice porovnania posky-
tuji pohlad na kl'GCové ukazovatele vyvoja ludského kapitalu z pohladu podnikatel-
ského prostredia — nezamestnanosti, resp. zamestnanosti.
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Graf 2 Miera nezamestnanosti — Slovensko vs V4

20% -18,40%

16,40%

o, 14150%3,70%-4100%4'20%3 20%
15% - 11,20 4192 — _CZ
10% - )
. ——5K
0% -

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu za roky 2004-2014

KIaCovym problémom slovenského pracovného trhu vsak zostava vysoka miera
nezamestnanosti mladych (Graf 3), ktora dosahuje jednu z najvysSich drovni nie len
medzi sledovanymi krajinami, ale aj v ramci celej EU. V posudzovanych krajinach miera
nezamestnanosti mladych zaznamenala prechodny pokles v obdobi 2004-2008. Podni-
katel'ské subjekty nasledkami ekonomickej krizy vyrazne obmedzili zamestnavanie
mladych, ¢o sa v pripade Slovenska prejavilo opatovnym narastom tejto miery az na
Uroven roku 2004. Nezamestnanost' mladych na Slovensku medzi rokmi 2008 az 2010
vzrastla o viac ako 15 %, Co predstavuje trojnasobny narast oproti celkovej miere ne-
zamestnanosti.

Graf 3 Miera nezamestnanosti mladych — Slovensko vs V4
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu za roky 2003-2014

Vyrazny rozdiel vo vykonnosti pracovného trhu mézeme pozorovat' aj v pripade
ukazovatel'a miery zamestnanosti (Graf 4), kde Slovensko v roku 2013 dosiahlo Groven
priblizne porovnatelnd s rokom 2006. Zamestnanost’ na Slovensku zaostavala v roku
2013 vodi regiénu V4 skoro o 10 %, podobny stav zaznamenalo Slovensko v roku
2004. Najvyssiu zamestnanost’ medzi krajinami V4 si od krizy v roku 2009 udrziava
Pol'sko, kde ekonomicka kriza spdsobila len kratkodobé pozastavenie rastu zamestna-
nosti a na rozdiel od ostatnych krajin nevyvolala jej zniZzenie. V regidone V4 mala kriza
najvyraznejsi dopad v Madarsku, kde medzi rokmi 2008 az 2010 doslo k poklesu za-
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mestnanosti priblizne az o 10 %. Postupne vSak aj v Mad'arsku dochadza k navratu na
predkrizovu vykonnost’ pracovného trhu.

Graf 4 Miera zamestnanosti — Slovensko vs V4
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu za roky 2003-2014

Dalsim z délezitych faktorov rozvoja konkurencieschopného l'udského kapitalu je
kvalita vzdelavacieho systému. Tato Cast’ ¢lanku sa zameriava na zhodnotenie vyvoja
vydavkov na vzdeldvanie v jednotlivych krajinach s ohladom na negativne vysledky
umiestnenia v rebricku konkurencieschopnosti WEF 2014-2015. Vykonnost' trhu prace
je silne naviazand na kvalitu vzdelavania. S ohladom na verejne dostupné hodnotenia
vzdelavacich systémov v EU, ako aj rebricky konkurencieschopnosti, ktoré porovnavaju
kvalitu vzdelavacich systémov, je mozné v pripade Slovenska konstatovat’' jednu z naj-
nizSich vykonnosti vzdelavacieho systému spomedzi vybranych krajin. Okrem vSeobec-
ne nizkej miery obyvatel'stva, ktoré dosiahne vysokoskolské vzdelanie je v pripade Slo-
venska problematickou hlavne kvalita vzdelavacieho systému. Tato Cast’ ¢lanku sa za-
meriava na zhodnotenie vzdelavacieho systému z pohl'adu efektivity vyuZitia vydavkov
urcenych na vzdelavanie.

vV

vzdeldvanie (Graf 5), priemerne na Urovni 4 % HDP. Najvyssi podiel HDP v ramci V4
alokuje Pol'sko a Mad'arsko, kde verejné vydavky na vzdeldavanie dosahuju Groven pri-
blizne 5 % HDP.

Graf 5 Verejné vydavky na vzdeldvanie — Slovensko vs V4 (% HDP)
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu za roky 2003-2011

117



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

Migracia pracovnej sily

Pocet pracujucich Slovakov v zahranici (Graf 6) bol v poslednych piatich rokoch vyraz-
ne ovplyvneny dopadmi hospodarskej krizy, ktorej désledkom bolo vyrazne zniZenie
ponuky prace predovSetkym v menej rozvinutych krajinach EU. Vychadzajdc z Udajov
SU SR, spomedzi slovenskych obCanov pracujucich v zahraniCi pripadali dve tretiny na
Rakusko a Cesku republiku. Najvyssi podiel (viac ako polovicu) tvorili pracujici v sekto-
re stavebnictva a priemyselnych Cinnosti. Sledované Udaje poskytuju iba Ciastocné in-
formacie nakol'ko pokryvaji data iba o pracujlcich v zahrani¢i do 1 kalendarneho roka.

Graf 6 Vyvoj poctu Slovakov pracujucich v zahranici

170 000

160 000 168 000
&0 000

150 000
135 700
130 000
130 000
130 000

120 000 123 00 109 510 130 500

110 000 116 000
100 000
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla tidajov Statistického tradu SR za roky 2008-2014

Inovacie

Pilier inovacii rebricku konkurencieschopnosti WEF 2014-2015 je v pripade Slo-

.....

sko sa v celkovom hodnoteni tohto piliera (Tab. 3) umiestnilo na 78. mieste zo 144
hodnotenych krajin.

Tab. 3 Celkové umiestnenie v pilieri Inovacie WEF 2014-2015

SK Ccz PL HU
Umiestnenie v pilieri Inovacie 78. 39. 72. 50.
Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov The Competitiveness Report 2014-2015, Svetové ekono-
mické forum

Porovnatel'ne ako v pripade Skolstva a vzdelavania, Slovensko investuje do vedy a
7) v priemere za poslednl dekadu priblizne 0,5 % HDP. Aj ked’ od roku 2010 doslo
k miernemu narastu, ktory moZno pozorovat' napriklad aj v pripade Pol'ska, za ostat-
nymi krajinami V4 zaostavame. Najvyraznejsi rozdiel je v porovnani s Ceskou republi-
kou, ktora do oblasti R&D dlhodobo investuje zdroje predstavujlce vyznamnejsi podiel
na HDP.
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Graf 7 Vydavky na R&D — Slovensko vs.V4 (% HDP)
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu za roky 2004-2013

Hodnotenie vykonnosti zavadzania iniciativ podporujlcich rozvoj inovacného pro-
stredia Innovation Union Scoreboard 2013 vypracované organizaciou Maastricht Eco-
nomic and Social Research Institute on Innovation and Technology a pridruzenymi or-
ganizaciami Eurdpskej komisie (dalej EK) sa zameriava na monitoring vyvoja indikato-
rov podporujucich inovacné prostredie z dlhodobého hl'adiska.

Rebric¢ek hodnoti inovacie z troch nadvazujlcich indikatorov:

- Umoznujlce faktory — zamerané na hodnotenie externych faktorov vplyvaju-
cich na schopnost’ podnikatel'skych subjektov vykonavat’ R&D;

- Aktivity firiem — zamerané na posudenie inovacnych snah na Grovni podnika-
tel'skych subjektov;

- Vystupy — hodnotiace Uspesnost’ firiem vykonavajlcich R&D aktivity pri ich
zavadzani na trh.

Uvedené oblasti poskytuju pre tuto analyzu vhodne vypracovany systém hodno-
tenia rozvoja R&D porovnavajlci vyvoj klcovych indikatorov krajin V4 v porovnani
s priemerom EU27. Rebri¢ek Innovation Union Scoreboard rozdel'uje krajiny EU do 4
vykonnostnych skupin, pricom krajiny posudzované v ramci tohto vystupu zarad'uje
nasledovne:

- Inovadni lidri ("Innovation Leaders") — vykonnost' nad priemerom EU,

- Inovacni nasledovnici ("Innovation followers") — vykonnost’ na drovni prieme-
ru EU,

- Priemerni inovatori ("Moderate innovators") — pod priemerom EU. V tejto
skupine sa nachadzaju vsetky nami sledované krajiny - Ceska republika, Ma-
d‘arsko, Pol'sko i Slovensko.

- Slabi inovatori ("Modest innovators") — vykonnost' vyrazne pod priemerom
EU." (Innovation Unit Scoreboard, 2012)
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Graf 8 Celkové hodnotenie Innovation Unit Scoreboard — Slovensko vs.V4
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Zdroj: vlastné spracovanie autorov podla Udajov Eurostatu a udajov EK - DG Enterprise and Industry za roky
2003-2013

Medzi zakladné dovody zaostavania SR v oblasti vyskumu a vyvoja (R&D) a ino-
vacii za eurdpskym priemerom mozno okrem podpriemerného financovania zaradit' tiez
vyraznu orientaciu na zakladny vyskum, uzavretost’ systému a nizky prenos inovacii do
readlnej ekonomiky. Sucasny stav R&D v SR mozno podla Spravy o stave vyskumu a
vyvoja v SR za rok 2012 definovat’ nasledovnymi znakmi:

- .nedostatoCné vyuzivanie potencialu krajiny,

- poddimenzované investicie zaostavajlce za EU,

- 2/3 vydavkov na R&D realizovanych vo verejnom sektore,

- nizky podiel sukromného sektora na financovani R&D vo vyske 0,25 % HDP
(vyspelé staty EU nad 2 % HDP),

- nedostato¢né prepojenie R&D s podnikatel'skym prostredim,

- 77 % verejnych zdrojov R&D kryje zakladny vyskum bez vazby na ekonomi-
ku,

- nizka aktivita slovenskej vyskumno-vyvojovej zakladne na programoch EU (v
pocte Ziadosti na vyskumnika je SR na poslednom mieste z EU-27),

- Operacny program Vyskum a vyvoj bol hlavnym program podpory R&D
v krajine,

-z operacného programu Vyskum a vyvoj ziskali univerzity a SAV prostriedky
vo vySke az 698 mil. eur pricom podnikatelia ziskali len 113 mil. eur teda len
14 % zdrojov,

- nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily a podpornych nastrojov,

- velka cCast’ podnikového vyskumu sa vykonava v oblasti priemyselnej vyroby
a informacno-komunikacnych technoldgii." (Sprava o stave vyskumu a vyvoja
v SR za rok 2012, 2012)

Zaver

Na zaklade analyzy vybranych indikatorov podnikatel'ského prostredia sme vy-
hodnotili poziciu Slovenska a porovnali s ostatnymi krajinami V4. Z dévodu obmedze-
ného priestoru sme sa zamerali na oblast’ trhu prace, vzdelavania a inovacii. Krajiny V4
su dlhodobo postihnuté vysokou mierou nezamestnanosti, alarmujicim je vysoky po-
diel nezamestnanych mladych ludi. Preto formulujeme nasledovné odporutcania, ktoré
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by mohli pomoct’ zvratit' negativnu situaciu a d‘alsi negativny vyvoj tychto trendov
v skimanych oblastiach.

Odportcame zaat’ reformu Skolstva na vSetkych jeho urovniach, s dérazom na
uplatnitelnost’ absolventov na trhu prace roznymi metdédami. Casto diskutovanou té-
mou je nutnost’ ozivenia dualneho vzdelavania. Skisenosti zo zahraniCia dokazuju, Ze
tento model sa Uspesne uplatnil vo viacerych vyspelych ekonomikach, najma v Nemec-
ku. V tejto suvislosti je oakavané nastartovat, prip. rozvijat’ spolupracu univerzitnych
a vedeckych institlcii s priemyselnymi spolo¢nostami predovsetkym v oblastiach
s vysokou pridanou hodnotou. Rovnako treba zvratit’ opat’ vitalny problém odlivu moz-
gov zo Slovenska a podporit’ navrat vysokokvalifikovanej - povodom slovenskej pra-
covnej sily spat’ na Slovensko.

Dlhodoby problém poddimenzovanej a dlhodobo nedostatocnej podpory vy-
skumno-vyvojovych aktivit riesit’ aplikaciou roznych moznosti uplatnenia znizenia za-
kladu dane pre podnikatel'ov i samotnych pracovnikov (mzdové odpocitatelné polozky)
v sektoroch priamo zainvolvovanych resp. slvisiacich s vyskumom a vyvojom, tak ako
sa to uz podarilo v d'alSich krajinach V4.

Uvedené odportcania by celkom uréite prispeli k napifianiu cielov jednotnej stra-
tégie Eurdpa 2020.
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Business Excellence ako inovativny nastroj zvysovania vykon-
nosti a konkurencieschopnosti organizacii’

Otilia Zorkéciova® — Lucia Duranova®

Business Excellence as an Innovative Tool for Performance Impro-
vement and Increasing the Competitiveness of Organizations

Abstract

The aim of the article is on the basis of analysis to identify the meaning of Business
Excellence as an innovative tool for performance improvement and increasing the
competitiveness of organizations in competitive environment. The article mentions the
importance of the Business Excellence Models — The EFQM Excellence Model and The
Baldrige Model. The models represent the main framework for the performance im-
provement and profit improvement.

Key words

Business Excellence, Business Excellence Model, EFQM, Baldrige Model, Philips Busi-
ness Excellence
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Uvod

V stc¢asnom vysoko konkuren¢nom trhovom prostredi charakterizovanom ekono-
mickou liberalizaciou, ked’ dochadza k postupnej eliminacii bariér obchodu, sa stava
efektivnost’ firemnych procesov jednym zo zakladnych predpokladov dosahovania
a udrzania si dlhodobej konkurencnej vyhody. Firmy sa ¢oraz vo vacsej miere zapajaju
do medzinarodnych hospodarskych vztahov a ich Uspech na medzinarodnych trhoch
zavisi od optimalizacie systému riadenia a aplikacie principov ,Excellence" v iom. Do-
siahnutie vynimocnosti a vynikajucej kvality vo vSetkom, ¢o organizacia vykonava, je
jednym zo zakladnych predpokladov ziskania naskoku pred silnou a neutichajicou
konkurenciou. Model Business Excellence (MBE) je efektivnym a praktickym nastrojom
riadenia a rozvoja procesu neustaleho zlepSovania vsetkych podnikatel'skych procesov.
MBE ako inovativny nastroj pre posiliovanie a rozvoj konkuren¢nych vyhod spolo¢nosti
a ich dlhodobu udrzatelnost’ na trhu nastavuje ich smerovanie a ciele tak, aby neustale
dochadzalo k trvalému zlepSovaniu ich riadiacich procesov, a tym k posiliovaniu kon-
kurencnych vyhod a v neposlednom rade k rastu ich konkurencieschopnosti.

! Predkladany prispevok je stastou vyskumného projektu VEGA 1/0550/14 - Nové vyzvy v oblasti eurdp-
skej energetickej bezpecnosti a ich vplyv na konkurencieschopnost’ EU v horizonte do roku 2020.

2 doc. Ing. Otilia Zorkéciova, PhD.; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzina-
rodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5; E-mail: ozorkoci@hotmail.sk

3 Ing. Lucia Duranova; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzinarodného ob-
chodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5; E-mail: duranovalucia@gmail.com
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Medzi dva nosné BE modely, ktoré slizia na vyhodnocovanie najprestiznejsej ce-
ny kvality firiem patria: model Malcolm Baldrige National Quality Award (MBNQA)
a model EFQM oznacovany za model vynimocnosti. Baldrige model je pravdepodobne
najznamejsi hodnotiaci ramec, ktorého navrhnuté kritéria hodnotia organizacie z hl'adi-
ska zvySovania konkurencieschopnosti prostrednictvom kontinualneho poskytovania
vysSej hodnoty zakaznikom a zlepSovania celkového vykonu organizacie. EFQM model
vynimocnosti je tzv. eurdpsky model vytvoreny Eurdpskou nadaciou pre manazérstvo
kvality a je uréeny na samohodnotenie organizacie v smere neustaleho zvySovania kva-
lity. Modely sa vyuZivaju pri hodnoteni organizacii prihlasenych do sutaze narodnej ce-
ny za kvalitu v jednotlivych krajinach. Mnohé spoloc¢nosti implementuji principy spo-
minanych modelov, aby zhodnotili vlastni realizaciu celkového manazérstva kvality a
odhalili ako svoje silné stranky, tak aj slabé miesta, ktoré vyzaduju vyrazné zlepsSenia.
Jednou zo spolocnosti, ktora permanentne hl'ada nové sposoby inovujlce a zlepSujlice
nielen kvalitu vyrobkov, ale aj svojich riadiacich procesov, je jedna z najvacsich elek-
tronickych spolo¢nosti Royal Philips, ktora podla vzoru EFQM modelu vytvorila svoj
vlastny Philips Business Excellence model, ktorého dokladna mikrofiremna implemen-
tacia rozhodujucou mierou ovplyvnila ziskanie statusu ,vynimoc¢na spolo¢nost™ pre Ro-
yal Philips.

1 Metodika prace

Cielom predkladaného prispevku je na zaklade analyzy identifikovat’ hibSi vyznam
Business Excellence ako perspektivneho a inovativneho nastroja zvySovania vykonnosti
a konkurencieschopnosti firiem v neustale silnejicom medzinarodnom konkuren¢nom
prostredi. Prispevok poukazuje na dolezitost’ implementacie nosnych modelov BE —
EFQM modelu vynimocnosti a Baldrige modelu, ktoré predstavuju hlavny ramec pre
zlepSovanie celkovej vykonnosti a hospodarskych vysledkov podnikatel'skych subjek-
tov.

V nasom prispevku povazujeme za smerodajnu a kl'iCovl analyzu nosnych mode-
lov urcenych na seba hodnotenie organizacie, ktoré je primarne zamerané na formo-
vanie a udrZanie jej konkurencieschopnosti. Aktualne, objektivne a spolahlivé informa-
cie o kvalite dosiahnutej v riadeni a jej vyhodnocovanie v ramci jednotlivych riadiacich
procesov organizacie predstavuje Eurdpska cena za kvalitu (EQA) ako najvyssie medzi-
narodné uznanie vynimocCnosti organizacie. Sucasne ziskanie ocenenia EQA zvySuje
prestiz a imidz produktov a sluZieb vitaznej organizacie. Obdobou na Slovensku je Na-
rodna cena SR za kvalitu, ktorej vyhlasovatel'om a koordinatorom je Urad pre normali-
zaciu, metroldgiu a skdsobnictvo." Tento rok bol vyhlaseny jubilejny 15. roénik tejto
sut’aze, ktord ako jedina v Slovenskej republike pontka hospodarskym podnikatel'skym
subjektom a subjektom verejnej spravy moznost’ vyzdvihnit’ svoje silné stranky, vy-
hodnotit’ viastne aktivity podla hodnotiacich kritérii v Eurdpe a potvrdit’ svoju vynimoc-
nost™ (Urad pre normalizaciu, metroldgiu a skusobnictvo SR, 2014). V roku 2014 sa pr-
vykrat uskutocnila sit'az Narodna cena SR za spoloCenskd zodpovednost, ktorej hlav-
nym cielom bolo ocenit’ organizacie hlasiace sa k presadzovaniu principov spoloCenskej
zodpovednosti. Sit'az sa dokonca stala jednou z hlavnych aktivit Narodného programu
kvality SR na roky 2013 — 2016. Rocné spravy o vysledkoch sutazi patria tak k dblezi-
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tym prvkom hodnotenia kvality a konkurencieschopnosti organizacii pésobiacich v ram-
ci EU vratane Slovenska.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Zakladné principy a vyznam zdokonal'ovania firemnych procesov — Bu-
siness Excellence prostrednictvom uplatiovania modelu Business Excel-
lence

Pre kaZdu spoloCnost’ je potrebné drZat’ krok so svojimi konkurentmi v si¢asnom
turbulentne sa meniacom podnikatel'skom prostredi. Uspesné a dlhodobé p6sobenie
firmy na trhu si vyZzaduje zadefinovanie vlastnej trhovej jedinecnosti a konkurencnych
vyhod. Zdokonal'ovanie kvality vSetkych firemnych procesov je vychodiskovym predpo-
kladom pre dosahovanie vynimocnosti. Excelentnost’ by mala byt v organizacii povazo-
vana za vyznamnU hodnotu a ciel, ktory by sa mal dosiahnut. Mnohi autori spajaju
stupenl dosiahnutia excelentnosti firiem s ich schopnostou maximalne vyuzit' kreativne
danosti manazérskeho myslenia. Excelentnost’ mézeme charakterizovat’ aj ako schop-
nost’ firmy vytvarat' zisk stUcCasne s uspokojenim naroCnych poZiadaviek zakaznikov.
Graf 1 predstavuje ,,Demingov ret'azec", ktory zachytava prirodzenl postupnost’ krokov
veducich k dosiahnutiu stupna vynikajlcej kvality spolocnosti.

Graf 1 Demingov ret'azec

Zdokonalovanie kvality ::> Zvyiovanie produktivity ::> ZniZovanie nakladov

D

@ ZniZovanie cien ——» ZvySovanietrh. podielu — Posilnenie pozicie

@ Navratnost ivesticii

Zdroj: spracované autorkami podla Ionica, A., Baleanu, V., Edelhauser, E., & Irimie, S. (2010). 7TOM and
Business Excellence. Dostupné januar 2, 2015 na http://www.upet.ro/anale/economie/pdf/20100413.pdf

Excelentnost’ by sme mohli vo svojej podstate definovat’ ako: vykonavat’ spravne
¢innosti, v spravnom case, s cielom zabezpecit' dosahovanie dlhodobych zamerov or-
ganizacie. Neustdle porovnavanie dosahovania Urovne riadiacich procesov a kvality
v kazdej faze uplatiiovania podnikatel'skej stratégie spolocnosti s najlepsimi konku-
rentmi na domacom i zahrani¢nych trhoch jej umoziuje riadit’ a uskutoCriovat’ zmeny
smerujuce k trvalému zlepSovaniu tychto procesov. Samotny Business Excellence zna-
mena neustale rozvijanie a posilfiovanie manazérskych systémov a procesov organiza-
cie s cielom zdokonalit’ vykon a vytvorit’ hodnotu pre investorov. BE znamena dosiah-
nut’ ,excelentnost™ v manazérskych systémoch, stratégiach, podnikatel'skych proce-
soch, no tyka sa aj oblasti ako je napriklad vedenie, orientacia na zakaznika, informac-
ny manazment a zamestnanci. Dosiahnutie vynimocnej kvality vo vSetkych aktivitach,
¢o organizacia vykonava je podmienené vzajomnou kooperaciou nastrojov financného,
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strategického a prevadzkového manazmentu. Ide predovsetkym o systematické vyuzi-
vanie manazérskych postupov a nastrojov pre dosahovanie ¢o najlepSich vykonov s
ohl'adom na potreby zakaznika a zaroven spolocnosti.

Kl'acové hodnoty a koncepcie Business Excellence, z ktorych bol odvodeny aj BE
model, vychadzaji zo skusenosti firiem dlhodobo dosahujlcich vynikajlce vysledky.
Medzi zdkladné hodnoty a koncepcie BE méZzeme zahrnit’ (volne podla Mann, Mo-
hammad & Augustin, 2010):

1.

10.

Vedenie — vedenie organizacie (top manazment) by malo stanovit’ jasné sme-
rovanie, hodnoty i oakavania pre zamestnancov, ktoré by mali byt' v stlade
s potrebami vSetkych investorov.

Kvalita pohanana zakaznikom — kvalita, ako aj vykon organizacie sa posudzu-
je v prvom rade podla zakaznikov a preto musi firma vziat’ do Uvahy vsetky
vlastnosti a vyhody produktov a sluZieb, pricom by sa mali podporovat’ tie,
ktoré prispievaju k vytvaraniu hodnoty pre zakaznika.

Organizacné a osobnostné vzdelavanie — dosiahnutie najvyssej Urovne orga-
nizacného vykonu si vyzaduje kvalitne vytvoreny pristup k organizacnému
a osobnostnému vzdelavaniu, ktoré zahfaju zdiel'anie informacii prostrednic-
tvom systematickych procesov. Organizacné vzdeldvanie predstavuje nielen
postupné zdokonal'ovanie existujucich pristupov, ale aj vyznamné zmeny
a inovacie smerujlce k novym cielom a pristupom.

Ocenovanie zamestnancov a partnerov — Uspech organizacie je determinova-
ny Coraz viac zamestnanou pracovnou silou, ktora tazi zo zmysluplnej prace a
jasného smerovania organizacie.

Agilnost’ — v neustale sa meniacom globalnom konkurenénom prostredi Us-
pech zavisi od schopnosti firmy rychlo a flexibilne reagovat’ na zmeny, ktorym
je vystavena.

Zameranie na budlcnost’ — zabezpecenie udrZatel'nosti organizacie si vyZzadu-
je pochopenie kratkodobych a dlhodobejsich vplyvov, ktoré dominantne modi-
fikuju podmienky pre organizaciu aj samotny trh.

Riadenie inovacii — vyznamné zmeny smerujice k zdokonal'ovaniu firemnych
produktov, sluzieb, procesov, programov, operacii a podnikatel'skych modelov
vytvaraju nova hodnotu pre firemnych investorov.

ManaZment na zaklade procesov a faktov — organizacie su zavislé od merani
a analyz celkového vykonu. Tieto merania by mali vychadzat' z podnikatel-
skych stratégii a mali by poskytovat’' rozhodujlice Udaje a informacie o kl'ico-
vych procesoch, vystupoch a vysledkoch, ktoré spolo¢nost’ dosiahla.
Spolocenska zodpovednost’' — vedenie organizacie by malo vychadzat’ a dodr-
Ziavat’ spolocensky zodpovedné a etické spravanie v sulade s rozvojom spolo-
Cenského blahobytu.

Zameranie na vysledky a vytvaranie hodnoty — dominantnym pre meranie vy-
konnosti spolocnosti st kl'G¢ové vysledky, ktoré by mali byt vyuzité na vytva-
ranie a vyrovnavanie hodnoty vSetkych zainteresovanych stran. Zahrmaju nie-
len ekonomické vysledky, ale aj vysledky vo sfére socialnej.

Model BE je v skutoCnosti porovnatelny s modelom TQM, ale s jasnejSie defino-
vanym pristupom. Model BE odvodeny od zakladnych hodn6t a koncepcii spolocnosti je
zadsadne hodnotiacim modelom, ktorého hlavnou Ulohou je odhalit’ ich silné stranky,
ako aj najslabsie miesta. Prvé modely BE vznikli v polovici 80. rokoch 20. storoCia ako
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reakcia na slaby vzostup kvality a konkurencieschopnosti v Japonsku, ked’Ze povojnové
Japonsko hl'adalo zdroje a vhodné koncepty pre zvySenie svojej konkurencnej sily. Mo-
del BE ako koncept riadenia firiem aramec umoZniujlci ich trvalé zlepSovanie sa
v praxi velmi osvedcil. Firmy po Uspechu japonskych automobilovych spolocnosti na
ich trhu ho komplexne prevzali a zacali uplatfiovat’ aj na trhu USA. Konkurencieschop-
nost’ sa tym zvySovala nielen v zakladnej strategickej rovine (vyrobky, trhy, ceny), ale
aj vo vyssich rovinach tykajlcich sa riadenia vsetkych firemnych procesov (marketing,
nakup,...) v rovinach kontinualneho zlepSovania a vyrovnavania ich stranok organizacii
oproti konkurentom (volne podla Palatinum, 2014).

Postupom ¢asu zacali modely BE nahradzat’ pojmy ako napriklad: ,Kvalita® alebo
~TQM", z dévodov ich komplexnosti a tym aj vystiznejSieho vyjadrenia vyznamu exce-
lentnosti vo vsSetkych oblastiach podnikania, t. j. nielen ¢o sa tyka produktov, ale aj
procesov kvality. V stcasnosti mnohé krajiny povazuji modely BE za klic¢ové mecha-
nizmy na ceste za zlepSovanim vykonnosti organizacie ako aj narodnej konkurencies-
chopnosti (vol'ne podla Ionica, Bdleanu, Edelhauser, & Irimie, 2010).

Nasledujlca tabul'ka 1 blizSie poukazuje na vyhody a nevyhody, ktoré so sebou
implementacia modelu BE prinasa.

Tab. 1 Vyhody a nevyhody implementacie modelu BE

Vyhody MBE

Nevyhody MBE

urcuje jasny smer pre buduci roz-
voj firmy a pomocou ciefov vy-
hodnocuije jeho naplianie,
umoziuje Standardizaciu a Gcinné
meranie  vSetkych  procesov
a dolezitych Cinnosti,

vyzaduje aktivne zapojenie ma-
nazmentu a motivaciu vykonavat’
radikalne zmeny,

zavedenie ,Excellence" vyZaduje
az 3 roky intenzivnej prace, to

vSak zaleZi od Urovne riadenia
firmy, ktora sa rozhodne dosiah-
nut’ v riadeni vynikajlcu kvalitu.

e ponllka manazérom moznost’ pri-
jimat" spravne rozhodnutia aj
v zloZitych situaciach,

e dava dostatocny priestor jednot-
livcom pre kreativitu a nastavuje
pravidla pre ich objektivnhu moti-
vaciu.

Zdroj: spracované autorkami podla, Palatinum. (2014). Modern/ trendy v Fizeni spolecnosti a Model Business
Excellence. Dostupné Januar 3, 2015 na http://www.palatinum.cz/files/lib/1-moderni-trendy-v-rizeni-
spolecnosti-a-mbe.pdf

2.2 Charakteristika a Specifika modelu vynimocnosti EFQM

Podnikatel'ské organizacie v Eurdpe a subjekty verejnej spravy Celia v sicasnosti
novym vyzvam v dosledku stupniovania tlaku na ich konkurencieschopnost’ na global-
nej urovni. Organizacie zlepSuju svoju vykonnost prostrednictvom podpory r6znych
technik zvySovania kvality vSetkych Cinnosti a procesov, ktoré vykonavaju. Hodnotenie
a dosahovanie vynimocnej kvality v spoloCnostiach sa vo vSeobecnosti spaja s Eurdp-
skou nadaciou pre manazérstvo kvality (EFQM — European Foundation for Quality Ma-
nagement), ktord vznikla v roku 1988 a sidli v Bruseli. Medzi jej zakladatelov patri 14
medzinarodne pdsobiacich spolocnosti, ako napriklad: Philips, Fiat, Bosh a mnohé d'al-
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Sie, vyznacujlcich sa vynimocnou kvalitou svojich produktov aj podnikatel'skych proce-
sov. EFQM vznikla ako eurdpska platforma pre zdokonal'ovanie procesov, zvySovanie
konkurencieschopnosti a motivacie ku kvalite v porovnani s japonskymi a americkymi
konkuren¢nymi podnikmi. Cielom EFQM je zabezpecenie vynimocnej kvality vo vset-
kom, Co eurdpske organizacie vykonavaju a tym zabezpelenie udrzatelnej vynimoc-
nosti vedicej k podnikovej Uspesnosti. Eurdpska nadacia pre manazérstvo kvality
uviedla v roku 1991 po prvykrat model EFQM, ktory bol neskor inovovany, aby sa tak
stal efektivnejSim nastrojom pre posudzovanie vykonnosti a permanentné zlepSovanie
vSetkych cinnosti spolocnosti.

Model vynimocnosti EFQM je hodnotovy ramec aplikovany vo viac ako 30-tisic or-
ganizaciach v Eurdpe i mimo nej. UmoZiiuje manazérom pochopit’ vzajomné vztahy
medzi ¢innostami, ktoré organizacia vykondva a dosiahnutymi vysledkami. Eurdpsky
model vynimocnosti na zaklade dokladnej analyzy vSetkych procesov organizacie, so
zapojenim vSetkych zamestnancov, identifikuje silné stranky spoloCnosti, najmé sa
vSak zameriava na zlepSovanie slabych miest, ktoré vo vyraznej miere ovplyviiuju jej
konkurencieschopnost’. ,Hlavnou filozofiou modelu vynimocnosti EFQM je pravidelné
samohodnotenie organizacii, ktoré sa realizuje podla presnych pravidiel a kritérii (po-
mocou dotaznikov). Vysledkom je tzv. mapa odbornych cinnosti, ktora dava jasny a
presny obraz o jej silnych a slabych strankach. Takéto riadené sebahodnotenie potom
tvori zaklad pre korekcné Cinnosti, pre zlepSenie procesov." (Moscakova, 2009, s. 1)

Model vynimocnosti EFQM je zalozeny na 9 zakladnych kritériach, ktoré st zobra-
zené v nasledujucom grafe.

Graf 2 Model vynimocnosti EFQM

>

Zdroj: spracované autorkami podla Mann, R., Mohammad, M., & Augustin, T. (2010). Understanding Busi-
ness Excellence. Dostupné januar 3, 2015 na http://www.apo-tokyo.org/coe/files/Understanding-Business-
Excellence.pdf

Model vynimocnosti EFQM pozostavajuci z 9 kritérii mézeme rozdelit' na dve hlav-
né oblasti - predpoklady a vysledky. Podstata modelu spociva v dosahovani vynikaju-
cich vysledkov organizacie na zaklade maximalneho uspokojenia potrieb externych za-
kaznikov, vytvorenia Co najlepSich podmienok pre zamestnancov ako aj reSpektovania
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poziadaviek okolia s prehlbovanim spolocensky zodpovedného spravania. Vysledky or-
ganizacie suU nepochybne determinované dokonalym riadenim vSetkych procesov na
zaklade spravne zvolenej firemnej politiky a stratégie a tiez kvalitne vytvoreného sys-
tému manazmentu zdrojov a kreovania kooperac¢nych vztahov.

Predpoklady

Hodnotenie kritéria vedenie sa tyka vodcovskych schopnosti manazérov na vset-
kych Urovniach organizacie, ktori by mali viditelne preukazovat’ svoj zaujem podielat’
sa na kontinudlnom zlepSovani firemnych procesov. V rdmci tohto kritéria sa hodnoti aj
pristup vedenia k ocenovaniu Usilia a Uspechov zamestnancov organizacie, Ci externe
spolupracujlcich organizacii. Druhé hodnotiace kritérium zahffia politiku a stratégie
t.j.. misiu, viziu, hodnoty a strategické riadenie organizacie, no predovsetkym Uspes-
nost’ vyuzitia principov kvality pri formulovani, hodnoteni a zlepSovani samotnej firem-
nej politiky a stratégie. V ramci kritéria zamestnanci sa vyhodnocuje pIné vyuzitie za-
mestnaneckého potencidlu v rdmci zlepSovania vykonnosti organizacie. Predposledné
hodnotiace kritérium sa orientuje na celkové riadenie zdrojov v piatich hlavnych oblas-
tiach (kratkodobé financné zdroje a financovanie kapitalu, informacné zdroje, vztahy
s dodavatelmi a materialy, budovy a vybavenie, technolégie a ostatné aktiva). Posled-
né hodnotiace kritérium je zamerané na procesy, analyzuje ich Uroven, efektivnost,
obsahuje kritické zhodnotenie procesov organizacie, so zabezpeCenim kontinualneho
zlepSovania ako procesov, tak aj kvality produktov a sluzieb spolocnosti.

Vysledky

Vysledky vztahujlce sa na zakaznikov skimaju uroven dosiahnutia uspokojenia
narocnych poziadaviek a neustale sa meniacich potrieb zakaznikov. Kritérium zohl'ad-
nuje dve hlavné oblasti: vnimania produktov a sluzieb zakaznikmi a vzajomné vztahy
medzi organizaciou a zakaznikmi. Vysledky zamerané na zamestnancov vyhodnocuju
celkovu spokojnost’ zamestnancov a ich vnimanie vztahu k organizacii. Vysledky orien-
tované na spolocnost’ analyzuju pristup organizacie ku kvalite Zivota, Zivotnému pro-
strediu a zachovaniu globalnych zdrojov. Vyhodnotenie komplexnej Urovne vysledkov
interpretuje vzajomna zavislost medzi planovanymi ciel'mi organizacie a uspokojova-
nim potrieb a o¢akavani vonkajsej aj vnutornej verejnosti firiem.

Model vynimocnosti EFQM definuje 5 hlavnych sp6sobov a pristupov, ako mozu
organizacie vyhodnotit’ svoju vykonnost’ (volne podla Shulver & Lawrie, 2007):

1. Dotaznik — pozostava zo suboru Standardnych otazok vytvorenych pre hod-
notenie vykonnosti organizacie v kazdej oblasti. Organizacia si moze zvolit’
dotazniky obsahujuce hodnotiace otdzky tykajlce sa kritérii modelu EFQM,
ktoré vytvorila Eurdpska nadacia pre manazérstvo kvality. Dotazniky slUZia
ako platforma pre skupinové diskusie zamerané na moznosti zdokonal'ovania.
Vysledky sa potom analyzuji, aby sa stanovili vhodné aktivity pre samotny
proces jej zlepSovania.

2. Maticovy diagram — hodnotenie organizacie vychadza z preddefinovanej
matice popisujlcej Uspesnost’ napliania strategicky dolezitych kritérii Modelu
vynimocnosti EFQM prostrednictvom heuristického (bodového) ohodnotenia
kazdého z nich na Skale od 1-10 bodov, ktoré sa nasledne vynasobi prislus-
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nym koeficientom, podla poctu dosiahnutych bodov, pridelenych za kazdé kri-
térium.

3. Workshop — zvycajne zahrfa vrcholové vedenie organizacie zhromazd'ujlce
relevantné data a Udaje, na zaklade ktorych sa kreuju samo hodnotiace spra-
vy.

4. Pro-forma — metdda externé hodnotenie Specialistami, ktori hodnotia a vy-
plnaju predtlaceny formular pre kazdé z 32 subkritérii. Skoleni posudzovatelia,
z roznych oddeleni prehodnocuju vysledky tykajlice sa zoznamu silnych
a slabych stranok premietajlcich sa do rozvoja Business Excellnece Modelu
organizacie.

5. Simulacia udelenia ceny za kvalitu — externé hodnotenie kvality pro-
strednictvom aplikécie modelu EFQM Eurdpskej ceny za kvalitu patri medzi
najnarocnejSie metddy s vysokym stupriom objektivity. Hodnotenie organiza-
cie sa uskutociiuje na zaklade samo hodnotiacej spravy, ktora urcuje do akej
miery sU naplnené jednotlivé kritéria a subkritérid modelu EFQM. Sebahodno-
tiacu spravu posudzuje tim internych alebo externych posudzovatel'ov identi-
fikujucich silné stranky a prilezitosti smerujice k zdokonal'ovaniu procesov
a systémov a na zaklade takto spracovaného posudku poskytne organizacii
spatnu vazbu.

Rozhodnutie o selekcii aplikacie metddy zavisi na cieloch organizacie aj stupni
zrelosti v oblasti Business Excellence. Vo vSeobecnosti sa v prvej faze implementacie
modelu Business excellence odporic¢a organizaciam vyuzit' dotaznikovd metddu alebo
metddu maticového diagramu a az nasledne aplikovat’ sofistikovanejsie metédy hodno-
tenia. Cim Sirsia skupina expertov je zahrnuta do samo hodnotiaceho procesu, tym viac
napomaha lepSie porozumiet’' problémovym oblastiam organizacie, ktorym musi celit’
a hl'adaniu spravnych rieseni.

Frekventovanou metddou pri bodovom hodnoteni Urovne kvality procesov
a produktov firiem, okrem uz spominanych metdd, je tzv. logicka schéma RADAR. Me-
todika hodnotenia RADAR pozostava zo Styroch kl'GCovych prvkov (Hekelova & Gaspa-
rik, 2011, s. 103)

e Pristup (Approach) — urcenie planovanych aktivit organizacie prostrednictvom
presne definovanych racionalnych procesov,

e RozSirenie (Deployment) — predstavuje aktivity organizacie orientované na
rozSirenie pristupu, ako aj spésob implementacie stanovenych pristupov,

e Hodnotenie a preskimanie (Assessment & Review) — aktivity zamerané na
zhodnotenie a preskimanie pristupov,

e Vysledky (Results) — vysledky, ktoré dosiahla organizacia, pricom sa od nej
ocakava stabilny vykon i stanovenie vhodnych ciel'ov.

Model vynimocnosti EFQM ako Struktdrovany pristup k zlepSovaniu podnikania
predstavuje metodoldgiu aplikovatel'ni na vSetkych Grovniach organizacnych jedno-
tiek, ktory slUzi na zlepSovanie slabych miest firemnych procesov. Model sa zameriava
aj na samotnych zamestnancov, ktori predstavuju jeden z kl'i¢ovych prvkov samohod-
notenia. Je zaloZzeny na neustalej podpore zamestnaneckych iniciativ, timovej prace
ako aj vzdelavania v organizacii. Model EFQM predstavuje inovativny nastroj diagnosti-
ky a permanentného merania vykonnosti organizacii. Si¢asne sa prostrednictvom neho
realizuje aj vnitroorganizatna komparacia aplikaciou metédy benchmarkingu. Imple-
mentovanie spominaného modelu v organizacii prinasa akusi spatnu vazbu pre nu, Ci
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prebiehajlce procesy vedl k dosahovaniu o¢akavanych vysledkov a dosahovaniu vyni-
kajucej kvality vo vSetkych oblastiach (Slovenska spolocnost’ pre kvalitu, 2015).

Organizacie posobiace v Eurdpe, ktoré praktizovali samohodnotenie sa Castokrat
zaujimaju o prihlasenie do sUtaze FEurdpskej ceny za kvalitu (European Quality
Award — EQA). EQA sa prvykrat uskutocCnila v roku 1992, jej iniciatorom bol Martin
Bangemann, Viceprezident Eurdpskej komisie. Prave Eurdpska komisia, Eurdpska or-
ganizacia pre kvalitu a Eurdpska nadacia pre manazérstvo kvality si hlavnymi spon-
zormi sUt'aze EQA. Eurdpska cena za kvalitu je urena nielen firmam uplatfiujicim mo-
del EFQM, ale aj mnohym d'alSim organizaciam z Eurdpy bez ohladu na velkost Ci cha-
rakter Cinnosti. Ucast’ v sitazi EQA umoznuje hodnotit’ Uspesnost’ prihlasenych eurdp-
skych organizacii aplikaciou modelu UspesSnosti EFQM tak, Ze sa vypracuje samo hod-
notiaca sprava urCujuca stupen dosiahnutia jednotlivych kritérii a subkritérii modelu
EFQM organizaciou. Samohodnotiaca sprava je nasledne urcena pre tim expertov iden-
tifikujucich silné stranky organizacie a prilezitosti potencidlne vedice k zlepSovaniu vy-
konnosti a zvySovaniu jej konkurencieschopnosti. Vitazné spoloCnosti ziskaju verejné
uznanie vynimocnej kvality — excelentnosti a na zaklade toho moézu prilakat’ novych za-
kaznikov a vyuzit' svoje dalSie podnikatel'ské prilezitosti. Pravo uvadzat' ziskané logo
#Eurdpskej ceny za kvalitu" zvySuje prestiz a imidz produktov a sluZieb spolocnosti,
ktora uspela v boji s mnohymi ostatnymi, vyznaCujicimi sa tiez vybornou kvalitou.
Kazdorocne su vit'azné spoloCnosti pozvané na celld sériu medzinarodnych konferencii
konajucich sa v ramci Eurdpy, aby mohli zdiel'at’ s ostatnymi svoje skisenosti. Aj tieto
aktivity predstavuju pre vitazov vyborni moznost' ako si udrzat’ a posilnit’ status vedu-
cej ,vynimocnej organizacie".

V Slovenskej republike sa vyuziva uplatfovanie modelu vynimocnosti EFQM
v rbznych spolo¢nostiach obmedzenejSie ako v ostatnych eurdpskych krajinach. NVa-
rodna cena za kvalitu SR vedena a vyhlasovana koordinatorom Statnej politiky kva-
lity SR - Uradom pre normalizaciu, metroldgiu a skusobnictvo SR predstavuje najpre-
stiznejSiu cenu hodnotenia kvality v SR. ,Sutaz je organizovana pravidelne od roku
2000 a jej hodnotiace fazy trvaju spolu dvanast’ mesiacov, je vyhlasovana kazdorocne
v novembri pocas Eurdpskeho tyZdnha kvality v SR a konéi sa slavnostnym vyhlasenim
vysledkov v novembri nasledujuceho roka" (Mosc¢akova, 2009). Narodna cena za kvali-
tu SR evokuje u zGcastnenych organizacii zlepSovat’ kvalitu vSetkych cinnosti prostred-
nictvom implementacie modelu vynimocnosti EFQM. ,Sitaz je uznanim najlepsich a
nastrojom benchmarkingu nielen na Slovensku, ale aj v zahranici. Je prostriedkom pre-
verenia vSetkych aktivit veducich k uspokojovaniu poZiadaviek zakaznika a hodnotenim
realizacie komplexného manaZérstva kvality, umoziujucich Zistit’ silné stranky a odkryt
tie, ktoré potrebuju zlepsenie® (Urad pre normalizaciu, metroldgiu a skiSobnictvo SR,
2014).

Vitazom Narodnej ceny SR za kvalitu v kategdrii velkych organizacii produkuju-
cich vyrobky a poskytujlcich sluzby v roku 2014 sa stala spolocnost’ HANIL E-HWA
AUTOMOTIVE SLOVAKIA, s. r. 0., ktora dodava interiérové moduly pre mnohé auto-
mobilové spolocnosti (Hyundai, Kia, Audi). Hlavny prinos sit'aze spociva v pohl'ade ex-
ternych posudzovatel'ov na kvalitu a vykonnost’ organizacie a tiez v efektivnom imple-
mentovani modelu vynimocnosti EFQM, ktory umoziuje zlepSenie kvality vo vSetkych
sférach firemnej cinnosti, ¢o v konecnom dosledku vedie k zvySeniu vykonnosti
a dosahovaniu lepsich ekonomickych vysledkov firmy. Vitazna spolocnost’ disponuje
kvalitnymi zamestnancami, prostrednictvom ktorych naplfia svoju stratégiu a planova-

131



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

né ciele. Prave v kritériu zamestnanci dosahuje vynimoc¢nu kvalitu a tak neustale pod-
poruje rozvijanie ich schopnosti a kvalifikacie. Na zaklade dosiahnutia este lepsich vy-
sledkov a zvySenia kvality vSetkych procesov planuje spolocnost’ aj nadalej vyuzivat,
v rdmci manazmentu, model vynimoc¢nosti EFQM.

V roku 2014 sa uskutocnil prvy rocnik sutaze Ndrodna cena SR za spolocen-
skia zodpovednost’, ktord doplna sutaz Narodnej ceny za kvalitu SR, vzhladom na
neoddelitelnost’ kvality od spolocensky zodpovedného spravania firiem. ,Spolocenska
zodpovednost’ (Corporate Social Responsibility — CSR) je zodpovednost’ organizacie za
vplyvy jej rozhodnuti a aktivit na celt spolocnost’ a Zivotné prostredie, stavia na trans-
parentnom a etickom pristupe spravania, ktoré prispieva k trvalo udrzatelnému rozvoju
vratane zdravia a blahobytu spolo¢nosti, zohl'adiiuje oCakavania zG¢astnenych subjek-
tov, je v sllade s prislusnou legislativou a medzindrodnymi normami v oblasti sprava-
nia a je integrovana do celej organizacie a uplatfiovana v jej vztahoch® (BabiSova,
Hrdinova, Sakal & Smida, 2014). Spravne implementovany koncept CSR moze priniest’
firmam Sirok( skalu konkurencnych vyhod ako je napriklad lepsi pristup ku kapitalu a
trhom, zvySeny predaj a zisky, eliminovanie prevadzkovych nakladov, zvySenie produk-
tivity a kvality, zlepSenie imidzu znacky, zvySenie vernosti zakaznikov, zefektivnenie
rozhodovania a v neposlednom rade aj procesov rizikového manazmentu.

Pre dokladné vnatorné a vonkajsie hodnotenie, ktoré ur¢i do akej miery organiza-
cia plni principy spolofenskej zodpovednosti slZi tzv. model KORP®. Interné hodnote-
nie je realizované na zaklade znalosti jednotlivych ¢lenov odborného timu a tiez plat-
nych dokumentov organizacie. Sprava CSR, ktora je nasledne spracovana, predstavuje
vysledok interného hodnotenia a platformu pre nasledné externé hodnotenie. Pro-
strednictvom spravy CSR firma reflektuje vplyv aktivit a svojej zodpovednosti voci za-
ujmom ostatnych zainteresovanych skupin. Metéda KORP je prepojena s modelom vy-
nimocnosti EFQM, sustavou ukazovatel'ov GRI (Global Reporting Initiative - Globalna
iniciativa na podavanie sprav poskytujica pravidelné spravy o environmentalnych,
ekonomickych a socidlnych otazkach) a metodikou modelu CAF>. Struktiru modelu
KORP nam zobrazuje graf 3.

* Model KORP bol vytvoreny v Ceskej republike Narodnim informacnim stiediskem podpory kvality v spolu-
praci so zdruzenim Korektni podnikani a Sdruzenim pro ocenovani kvality ako metodika pre hodnotenie
spolocenskej zodpovednosti v snahe podporit’ metodické pristupy k budovaniu spolocenskej zodpovednosti
a vytvorit' ramec pre jednotny spdsob posudzovania Sprav o spoloCenskej zodpovednosti.

Model CAF je medzindrodne uzndvany nastroj na samohodnotenie Specificky urceny pre organizacie verej-
nej spravu, tiez znamy ako Spolocny systém hodnotenia kvality (model CAF - Common Assessment Fra-
mework). Vyvinuty bol na zaklade analyz vykonanych Eurdpskou nadaciou pre manazérstvo kvality, Aka-
démiou Speyer v Nemecku a Eurépskym instititom pre verejnl spravu v Maastrichte.
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Graf 3 Struktira modelu KORP

|

Zdroj: Urad pre normalizaciu, metroldgiu a skuobnictvo SR. (2014). Nérodnd cena Slovenskej republiky
2014. Dostupné januar 5, 2015 na
http://www.unms.sk/swift_data/source/dokumenty/kvalita/2014/ncsrk2014/Bulletin%200%20ocenenych.pdf

2.3 Charakteristika a Specifika Baldrige modelu

Malcolm Baldrige Award Model (nazyvany tiez Baldrige Model, Baldrige kritéria
alebo Kritéria pre vynimocny vykon) je najznamejsi a rozhodujici model vytvoreny v
USA. Baldrige model je aplikovany vo viac ako 60 narodnych a regionalnych sitaziach
vychadzajlcich z principov Baldrige kritérii. Viac ako 20 rokov boli vyuZivané Baldrige
kritérid tisickami americkych organizacii s cielom Celit' neustdle rastlcej a silnejlcej
konkurencii a tiez zlepSovat’ a skvalitfiovat’ firemné procesy a tym zabezpecit' zvySova-
nie celkovej vykonnosti organizacie. V sucasnom podnikatel'skom prostredi Baldrige
kritéria pomahaji organizaciam promptne reagovat' na zmeny: vladna otvorenost
a transparentnost, potreba vytvarat' hodnotu pre organizaciu a jej zakaznikov, inovacie
a kapitalizacia aktiv vo forme znalosti. Na zaklade kl'i¢ovych ukazovatel'ov akymi su:
zakaznik, produkt a sluzby, finan¢né, l'udské a operacné zdroje, umoznuju kritéria po-
sudzovat’ vykonnost' organizacie. Kritéria su zalozené na subore vzajomne slvisiacich
hodn6t a konceptov ziskanych z vysokovykonnych organizacii. S ciefom zvySovat’ kon-
kurencieschopnost’ americkych organizacii, Baldrige kritéria zlepsuju vykonnost’ organi-
zacie, postupov i dosiahnutych vysledkov, taktiez ulahcuji komunikaciu a zdiel'anie in-
formacii o osvedCenych postupoch v ramci vsSetkych typov americkych organizacii
a v neposlednom rade sllzia ako pracovny nastroj pre pochopenie a efektivne riadenie
vykonnosti firiem. Baldrige kritéria pre dosiahnutie vynimoc¢nej vykonnosti boli prijaté a
pretransformované do mnohych azijskych krajin (v niektorych krajinach s urcitymi ko-
rekciami). Model pozostava zo 7 kategdrii, pricom 6 kategorii sa tyka procesov
a posledna je venovana vysledkom. Organizacie pouZzivaju tento model, aby urcili
a vyhodnotili, na ktoré procesy sa treba zamerat’ pre dosiahnutie lepSich vysledkov,
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ked'Ze spravne a efektivne procesy vedu stale k lepsim vysledkom. Vzhl'adom na urce-
nie Urovne excelentnosti organizacie sa musi vziat' do Gvahy jej tzv. ,Organizacny pro-
fil*, ktory sa liSi z organizacie na organizaciu. Organizacny profil posudzuje prostredie
organizacie, kl'iCové pracovné vzt'ahy a strategické situacie zahfnajlce — konkurencné
prostredie, strategické vyzvy a systém zlepSovania vykonnosti. (volne podla Bonk,
2011) Baldrige hodnotiace kritéria zachytava graf 4.

Graf 4 Baldrige kritéria

Zdroj: spracované autorkami podl'a Bonk, S. (2011). Baldrige Performance Excellence Program. Retrieved
Dostupné Januar 7, 2015 na
https://www.pmiwdc.org/sites/default/files/presentations/201104/PMTools_Apr2011_Baldrige_Overiew.pdf

Organizacny profil je zastreSujlicou platformou pre systém riadenia vykonnosti fi-
riem v ramci Baldrige hodnotiacich kritérii. Triada obsahujlica vedenie, strategické pla-
novanie a zakaznikov, zd6raznuje vyznam vplyvu manazmentu na stanovenie firemnej
stratégie i dostatocné zameranie pozornosti na potreby zakaznika. Vedenie stanovuje
strategické ciele a vyhladava budlce prilezitosti, ktoré by organizacia mala vyuzit
v ceste ku zvySovaniu svojej vykonnosti. Systém zahffajuci merania, analyzy
a znalostny manazment je rozhodujuci pri vyhodnocovani efektivity prace manazmentu
s cielom zvySovania firemnej vykonnosti a zlepSovania pozicie jej konkurencieschop-
nosti. Znalosti organizacie si systematicky mapované a zdielané vndtorne ako aj
s kl'iCovymi partnermi a dodavatelmi. DalSia triada vysledkov sa vztahuje na vyhod-
nocovanie procesov suvisiacich so zamestnancami, s prevadzkovymi procesmi
a dosahovanou uroviou vysledkov vykonnosti.

Malcolm Baldrige narodné ocenenie za kvalitu predstavuje najvyssiu Groven na-
rodného uznania vynimocného vykonu, ktory mézu americké organizacie dosiahnut.

2.4 Implementacia modelu EFQM v spolocnosti Philips

V 80. rokoch 20. storocia zohrala spolocnost’ Philips kl'i¢ovu ulohu pri zalozeni
Eurdpskej nadacie pre manazérstvo kvality. V danom obdobi vytvorila svoj program
kvality - ,Philips Quality" program, ktory sa riadi heslom: zlepSovanie procesov musi
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mat’ za nasledok uspokojovanie potrieb zakaznikov. Dal$im logickym krokom spolo¢-
nosti Philips bola implementacia EFQM modelu vynimocnosti, ktory bol predstaveny jej
spravnou radou v roku 1999, pocas konferencie tykajlcej sa kvality pre Philips Top
400. Vsetky obchodné a operacné jednotky spolocnosti, vratane jej spravnej rady, boli
povinné aplikovat’ EFQM model vynimocnosti a hodnotenia do svojej Cinnosti. Okrem
toho , Timy pre zlep3enie kvality" a ,Black Belts" zaloZené na metodoldgii Six-Sigma® sa
stali sucastou prevratného a efektivneho Philips Business Excellence (PBE) programu
uplatfiovaného v spoloc¢nosti Philips (vol'ne podl'aTossaint, 2010).

Zaciatok implementdcie programu PBE si vyZadovalo prijatie PBE modelu a pravi-
delnych rocnych PBE samohodnoteni na Urovni vSetkych organizacnych jednotiek spo-
locnosti. Prvy krok spocival v zapojeni manazérov z kazdej Urovne riadenia, aby navrhli
a aplikovali v organizacii tzv. ,Process Survey Tools" (PST 's) — procesné nastroje, kto-
rych Glohou je zlepSenie a Standardizacia procesov v ramci vSetkych divizii spoloCnosti
Philips. Medzi oblasti PST s mozeme zaradit’ napr.: vyvoj produktov, nakup, vyrobu,
marketing a predaj, manazment l'udskych zdrojov a finan¢ny manazment. Bezny ramec
spolocnosti ako manazovat’ prevadzkové procesy a vyhodnocovat’ ekonomické vysledky
je nazvany ako model PBE, ktory vychadza z rovnakych principov ako model EFQM.
Model PBE vyuziva efektivne Struktiru manazérskych pristupov ako napriklad (vol'ne
podla Bek, 2010):

e One Page Strategy" — kompaktna 1 — A4 Struktdra pre strategické spravy za-
lozené na prvkoch PBE modelu a implementované pre jednoduchsiu komuni-
kdciu v rdmci spolocnosti.

e Balanced Score Card"— implementovany na vsSetkych Grovniach pre celkové
podnikové vykaznictvo, mapuje presnu Struktiru PBE modelu od znalosti cez
procesy, zakaznikov aZ po financné vysledky.

o Employee Engagement Survey" — StruktUrovany podla PBE modelu zahfma
ako vnimaju zamestnanci : manazment, firemné stratégie a procesy, aktivity
orientacii na zakaznika a Uroven dosahovanych vysledkov spolo¢nosti.

Vysledky dosiahnuté prostrednictvom implementacie programu PBE sa daju naj-
lepSie vysvetlit’ na zaklade 9 kl'GCovych kritérii programu. Riadiaci systém je usporiada-
ny vo forme strategickych cielov a operacnych ciel'ov firmy, ktoré su interpretované z
najvyssej Urovne divizie na kazdu z prevadzkovych Grovni. Vedenie firmy intenzivne
komunikuje dané ciele a stratégie so vSetkymi zamestnancami pocas tzv. Town Mee-
tings (pravidelné divizne stretnutia manaZmentu a zamestnancov). oznamuje Vrcholo-
vy manazment na tychto stretnutiach dvakrat ro¢ne oznamuje dosiahnuty pokrok
v jednotlivych organizacnych Struktarach, pricom sa ostatni zamestnanci mozu priamo
zapajat’ do diskusie s vedenim UspeSného oddelenia o tom, ako mozno dosiahnut’ pre-
zentované zlepSenie, radit’ sa so spolupracovnikmi o spdsoboch posilnenia vlastnej
konkurencnej pozicie, tiez komunikovat’ svoje skisenosti, ako sa poucili z predchadza-
jucich chyb. Manazment zamerany na vykonnost' zamestnancov je fundamentalnym
vychodiskom pre osobnostny rozvoj zamestnancov a zachytenie prvotnych signalov ta-
lentu a vodcovskych schopnosti niektorych z nich. V ramci spolocnosti Philips je veno-
vana mimoriadna pozornost’ vytvoreniu ,uciacej sa spolo¢nosti®. VSetci mladi, perspek-
tivni a talentovani zamestnanci maju prideleného ,top manazéra“ ako mentora, ktory

6 Six Sigma je metodoldgia uréend na minimalizaciu chyb a maximalizaciu hodnoty procesu. Orientacia na
zakaznika, zamestnancov, procesy a data predstavuje Styri zakladné principy, ktoré v sebe skryvaju celu
filozofiu Six Sigma.
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ich sprevadza pocas kariérneho rozvoja a prispieva k ich vzdelavaniu s cielom zdoko-
nalit’ ich vodcovské schopnosti. V ramci kazdej prevadzkovej jednotky aktivne pdsobi
»Quality Improvement Team (QIT) — Tim pre zlepSovanie kvality, ktorého Ulohou je vy-
zapojenymi do konkrétnych procesov, ktori dokdzu rychlo identifikovat’ vzniknuté prob-
Iémy a su schopni a zaroven silno motivovani nachadzat’ ¢o najlepsie riesenia. QIT Cle-
novia m6zu do procesu analyzy a rieSenia problémov zapojit’ aj ostatnych odbornikov,
¢i dodavatel'ov ako aj zakaznikov. Velkym pozitivom je aj moznost, Ze m6zu kontakto-
vat’ ostatné prevadzkové jednotky firmy a poucit’ ich o aplikovanych postupoch a tak
zvysit’ Uspesnost’ vyrieSenia vzniknutych problémov. Stimulacia tisicky QIT timov,
v rdmci spolocnosti Philips, je tiez determinovana kazdorocne organizovanymi sUt'aza-
mi kvality medzi nimi, kde su konfrontované ich pristupy a dosiahnuté vysledky,
s efektivnou spatnou vazbou od ostatnych kolegov ¢i Clenov riadiaceho timu.

Dolezitym faktorom pre dosiahnutie vynimocnej kvality v spolocnosti Philips je aj
posilfiovanie vztahu jej vlastnych zamestnancov s kl'G¢ovymi dodavatel'mi a obchod-
nymi partnermi. Ide o strategicky vyznamnu sféru podporujlcu rast podnikania, rozsi-
rovania technologickej zakladne, zdiel'ania rizik a posilfovania konkurenc¢nej pozicie.
Silna pozicia spolocnosti Philips, v porovnani s ostatnymi konkurentmi je podmienena
globalnym partnerstvom, najma na trhoch akymi st Cina, India ¢i Brazilia. Manazment
spolocnosti Philips si tieZ uvedomuje, Ze zaangazovanost’ zamestnancov je dolezitym
faktorom pre riadenie a rozvijanie I'udského kapitalu a v neposlednom rade aj pre sti-
mulovanie rastu podnikania. Zamestnanci by sa mali citit’ ako sucast’ timu, pricom ich
nazory a myslienky by mali byt a v tejto spolo¢nosti aj si ocefnované ich manazérmi.
Rozsirovanie pristupu ,Philips marketing a predaj* prostrednictvom obchodnych part-
nerov az ku konecnym zakaznikom, zvysilo celkové uspokojenie ich potrieb. Meranie
resp. vyhodnocovanie Urovne spokojnosti zakaznikov pri kazdej prilezitosti, kedy sa za-
kaznici dostavaju do kontaktu s produktom alebo sluzbami spolo¢nosti, zohrava neme-
nej vyznamnu Ulohu.

V oblasti CSR bola firma Philips ocenena Indexom udrZatelnosti Dow Jones ako
»Spolo¢nost’ so socialnou udrZatelnost'ou a vysokou prioritou pre trvald udrZatel'nost™.
V roku 2010 bola spolo¢nost’ ocenena tymto indexom ako ,Svetovy lider pre udrzatel-
ny rozvoj v ramci Cyclic Goods Markets". Globalne vedlce postavenie spolo¢nosti Phi-
lips ako ,Zelenej spolo¢nosti* je v silnej konkurencii porovnavané s jej hlavnymi konku-
rentmi a dosiahnutie liderskej pozicie je vysledkom ,Green Product Development Dri-
ve"— rozvoja zelenych produktov, o ktoré sa intenzivne usiluje od roku 2000. Imple-
mentacia PBE/EFQM modelu v oblasti Spolocenskej zodpovednosti a Programu trvalej
udrzatel'nosti umoznila spolocnosti Philips dosiahnut’ najvysSiu Uroven zamerania top
manazmentu na tieto k'i¢ové oblasti. Kazda pobocka spolocnosti Philips rocne imple-
mentuje niekolko projektov podpory na zlepSovanie spolocenského prostredia v lokali-
te, kde je etablovana.

Konkurencieschopnost’ spolocnosti Philips sa zvysila prostrednictvom silnej orien-
tacie na aplikaciu kl'i¢ovych prvkov Business Excellence ako efektivnych a osvedce-
nych postupov a praktik zameranych na komplexné zdokonal'ovanie procesov vo firme.
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Zaver

Neustale sa stupniujuca konkurencia na medzinarodnych trhoch niti organizacie
zvySovat’ kvalitu nielen produktov a sluzieb, ale aj procesov, riadenia ¢i aplikacie efek-
tivnych stratégii. Mnohé spolo¢nosti sa dnes snazia dosiahnut’ vynimocnost’ vo vset-
kych procesoch s ciefom byt o krok vpred v porovnani s konkurenciou. Tento ciel’ je
mozné dosiahnut’ implementaciou Business Excellence modelov, ktoré si dnes povazo-
vané za kl'ic¢ové mechanizmy zabezpecujlce zlepSovanie vykonnosti organizacie ako aj
zvySovanie jej konkurencieschopnosti. Medzi dva nosné BE modely, ktoré slizia ako
zaklad pre ziskanie najprestiznejsej ceny kvality pre organizacie, patria Malcolm Baldri-
ge National Quality Award (MBNQA) a model vynimocnosti EFQM. Baldrige model patri
k najdostupnejSim komplexnym riadiacim rdmcom, pomahajlcim manaZmentu spoloc-
nosti pochopit’ vSetky vnutorné a vonkajsie faktory, ktoré patria medzi hybné sily pod-
nikania. Okrem toho identifikuje priority, zefektiviiuje rozhodujlce procesy a navrhuje
sposoby dosiahnutia najlepSieho mozného celkového vykonu firiem. Baldrige model sa
systematicky zameriava na vSetky predpoklady ako aj dosiahnuté vysledky komplexne,
zatial' o ostané riadiace systémy sa zameriavaju na jeden resp. len niektoré
z kl'i¢ovych faktorov efektivnosti. Aplikacia Baldrige modelu ako zakladného riadiaceho
systému v spoloCnosti m6ze napoméct’ urcit, z ktorych hlavnych nastrojov a v akom
najpriaznivejSom obdobi moze ziskat’ najvyznamnejsie konkuren¢né vyhody.

Implementacia BE modelov, podmienena snahou neustale hladat’ nové a nové
sposoby, ktoré umoznia organizacii vysporiadat’ sa s potrebou zniZovania nakladov
(dosahovanim Uspor), zvySovania vykonnosti, tym udrzania konkurencnej vyhody, je
Coraz rozsirenejSia nielen v zahranici, ale postupne sa aplikuje aj v mnohych firmach
pOsobiacich na Slovensku. Ide predovsetkym o model EFQM, ktorého prinosy a pozitiva
su overené vo svetovo vyznamnych spolocnostiach. Jednou z nich je najvacsi europsky
vyrobca elektroniky, spolo¢nost Philips, ktora stala pri zrode Eurdpskej nadacie pre
manazérstvo kvality. UCinnost’ a efektivnost EFQM modelu bola v spolocnosti Philips
jednoznacne potvrdena. Jej hlavnym cielom je vytvorenie dokonalej a vynimocnej spo-
loCnosti uplathovanim vlastného programu kvality PBE. Jeho implementovanie
v poslednej dekade vyrazne ovplyvnilo jej efektivnost, vykonnost a tym aj konkuren-
cieschopnost’ na medzinarodnych trhoch. EFQM model vynimocnosti bol nielen klGco-
vym ramcom pre strategicky rozvoj a podnikové vykazovanie spolocCnosti, ale aj pre
rocné hodnotenie vykonnosti jej vSetkych organizacnych jednotiek na kazdej trovni, so
zameranim na efektivnost’ riadenia, procesy neustaleho zlepSovania a uspokojovania
potrieb zakaznikov, na intenzitu zapajania zamestnancov do firemnych procesov, v ko-
necnej faze spresnené konkurencnym positioningom a dosiahnutymi hospodarskymi
vysledkami. Sila a vynimoc¢nost’ modelu Philips Business Excellence spoliva v je-
ho komplexnosti. Aplikacia tohto modelu vyhodnocuje vsetky aspekty riadenia a zlep-
Sovania firemnych procesov spolu so zainteresovanim vSetkych manazérov,
resp. zamestnancov do danych aktivit, s ambiciou dosiahnutia vSestrannej vynimocnos-
ti — excelentnej kvality.
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The Identification of Innovative Research Methods and Tech-
niques Utilized in Marketing Research in the Digital Era

Stefan Zak!

Abstract

The current technological advancement and the mass utilization of information and
communication technology create a milestone in the way marketing research is con-
ducted. The presented scientific contribution focuses on the identification of innovative
research methods and techniques, which have the highest degree of applicability in
the process of marketing research in the near future. The aim of this paper is also to
predict the changes that are going to affect the development of marketing research in
the near future, based on an analysis of the current status in comparison with the re-
sults of an own scientific study.

Key words

Marketing research, research methods and techniques, innovations

JEL Classification: M31, 031

Introduction

For more than two decades, there has been a continuous and significant techno-
logical advancement and a mass utilization of information and communication technol-
ogies, which create a milestone in the way marketing research is conducted. The
emergence of social media and the shift in the communication towards mobile devices
changed the way people communicate as well as the instruments they use for commu-
nication. This has caused rapid and significant changes in the area of marketing re-
search. Research agencies focus their view less on the methodology and they put
more emphasis on being a strategic partner and an advisor for their clients. The cen-
tral area of their interest are the consumers, the monitoring and listening to them, the
measurement of their emotions and the synthesis of existing knowledge about con-
sumer behaviour and decision making. Currently, it is important to know how and
where the consumers talk spontaneously, how willing they are to exchange infor-
mation with others and what are the real and not only the declared reasons for the
behaviour of a consumer. It is also important to be able to attract the interest of the
consumers in order to encourage them to participate in research activities. The inter-
net, social media and social networks, smartphones, the digital convergence of com-
munication media and many other innovative technologies and applications change not
only the consumer behaviour, but they enable also the expansion of classic methods of
marketing research as well as the creation of new innovative methods and techniques,
which are going to be implemented in the upcoming digital era.

! doc. Ing. Stefan Zak, PhD.; University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of
Marketing, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: stefan.zak@euba.sk
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1 Methodology of the paper

The aim of this scientific paper is to identify innovative research methods and
techniques, which have the highest degree of applicability in the process of marketing
research, based on the comparison of knowledge from available information sources,
on the results of global research studies and on the findings obtained from the re-
search conducted by the author. The ambition of the author is also to predict the
changes, which are going to influence the development of marketing research in the
near future, based on the analysis of the actual status and the results of his own re-
search study.

The main method used in the paper was the comparison between the results of
global research studies with the findings of the research study Digita/ era of the mar-
keting research — DEMR 2013, which was conducted by the author of this paper in the
second half of the year 2013, on a sample of 251 Slovak and Czech research agencies
and research clients, utilizing the method of electronic questioning. The mentioned re-
search study focused on the utilization of new information and communication tech-
nologies in the process of collecting, processing, analysis and the interpretation of data
within marketing research. The sample consisted of 18 research agencies and 149 re-
search clients from the Slovak Republic and 32 research agencies and 49 research cli-
ents from the Czech Republic. The aim of this research study was to determine the in-
fluence of particular attributes of the digital environment on the process of marketing
research and to identify innovative research methods and technigues with an emphasis
on the prerequisites and limitations of their real applicability (Zak, 2014). The study
simultaneously analysed the status of the marketing research market in the Slovak and
Czech Republic and it defined the predictions about the future development in the area
of marketing research.

2 Results and discussion

The comparison between the theoretical knowledge and the results of the scien-
tific studies conducted by institutes, which are global authorities in the area of market-
ing research, led to the division of the elaborated field into four parts, which consecu-
tively analyse the current marketing research market, characterize the innovativeness
of research agencies, identify innovative methods and techniques and predict the
changes in marketing research in the near future.

2.1 Indicators of the current marketing research market

The marketing research market consists of subjects, who offer marketing re-
search services and of subjects, who use these services. This means that apart from
specialized research agencies and companies, which realize research just as a part of
other business activities, there are also research clients on the market, i.e. companies,
which use marketing research services to obtain knowledge necessary to make suc-
cessful decisions. According to the annual Global Market Research report published by
the association £SOMAR (Esomar, 2014), the "worldwide turnover of the traditional
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market research for the year 2013 was 40,287 billion $, which represents the histori-
cally highest amount so far. If we also include the turnovers of consultant companies
(for example Gartner, Forrester, IDC), which have been included for several years into
the so called extended definition of market research according to ESOMAR, then the
global turnover exceeds 60 billion $". Figure 1 shows the turnovers of specific geo-
graphic regions. Europe (40 %) has the biggest share on this turnover, followed by
North America (39%). Asia and the Pacific have a 15 % share on the global market
research turnover, Latin America 5 %, Africa 1 % and the Middle East 1 % as well.

According to the quoted report of the ESOMAR association (Esomar, 2014) "the
year over year net growth rate of the market research sector was (inflation adjusted)
in the year 2013 worldwide 0,7 %. The highest year over year net growth of 2,9 %
was recorded in North America. On the other hand, the highest year over year de-
crease of 1,4 % was in Europe, which was caused mainly by the subsidizing effects of
the economic crisis".

Figure 1 The worldwide turnover of the market research sector in the year 2013 (fig-
ures are in millions of $)
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Source: Esomar. (2014). ESOMAR Global Market Research 2014. Amsterdam: ESOMAR.

The marketing research market in the Slovak Republic stabilized during the years
2011 to 2013, with an estimated turnover of 20 million € per year. In this calculation
are included research agencies which operate in the Slovak Republic (approx. 13 mil-
lion € in total) and the rest is a qualified estimation for agencies, which do not provide
any information. The biggest research agency in the Slovak Republic in terms of turno-
ver is Gfk Slovakia, followed by the agencies Ipsos, ZMuse, Median SK and United
Consultants. The market has recently “benefited from a slightly increased interest of
the clients in the feedback from the users, the customers, in a more detailed
knowledge about them and in the monitoring of their behavioural changes, therefore
in projects, which offer added value and real help in making decisions within the con-
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text of a bigger picture. The pressure of clients regarding the guality, the speed and
the price manifests too” (Mocikova, 2014).

According to the Czech Association of Market and Opinion Research Agencies
(Simar, 2014) “during the past 10 years, the turnover of the marketing research mar-
ket stabilized and the estimated turnover in the year 2013 was 2,370 billion Czech
crowns (approx. 86 million €). Into the calculation of the estimated overall turnover
were included 12 member agencies of the SIMAR association and 9 cooperating agen-
cies, which had a total turnover of 1,960 billion Czech crowns (approx. 71 million €).
The other 17 % represent a qualified estimation for other subjects on the market.”

The biggest research agency in the Czech Republic was in terms of turnover the
agency AC Nielsen, followed by the agencies Ipsos, GfK Czech, Millward Brown and
TS AISA. Agencies, which have recorded recently a growth in their turnover, reached
their results due to the fact that international networks established in the Czech Re-
public a center, which processes data from other countries. This fact appreciates also
the qualities of the Czech researchers. A further stabilization or a slight increase can be
expected in the upcoming period of time, depending on the development of the econ-
omy and on the optimism or the pessimism of the business sector. The trends in the
marketing research in the Czech Republic are influenced by the fact, that research cli-
ents look for fast and cheap solutions and that big research projects are replaced by a
higher number of smaller orders.

It can be stated, based on the presented overviews for the Slovak and Czech Re-
public, that the marketing research market has been stabilized in both countries during
the previous period of time, whereas the turnover in the Slovak Republic reaches 20
million € and the turnover in the Czech Republic 86 million €. The significant dispropor-
tionality between the Slovak and the Czech marketing research market is caused by
the fact, that the majority of international companies with business activities in both
countries have their headquarters in the Czech Republic and the realization of research
activities is connected to the Czech branches of global research agencies. It can be al-
so assumed that the positive worldwide development, where the marketing research
market recorded in the year 2013 the highest turnover in history, is going to reflect
gradually also on the Slovak and Czech markets.

This is also indicated by the results of the research study Digital era of the mar-
keting research — DEMR 2013, which was conducted by the author of this paper. Ac-
cording to this research study, Slovak and Czech research agencies and research cli-
ents expect in the next 3 years a positive trend in the development of the marketing
research market (61 % of the respondents stated that they expect a slight or even a
higher increase in the turnover related to the provision or the use of marketing re-
search services). A decrease in the turnover during the next 3 years is expected by 18
% of the respondents and 13 % out of them assume a slight decrease. Stagnation on
the marketing research market is predicted by 21 % of Slovak and Czech research
agencies and research clients. The predictions regarding the development of the turn-
over of the marketing research market in the Slovak and Czech Republic are displayed
in Figure 2.
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Figure 2 Predictions regarding the development of the marketing research market
according to Slovak and Czech market research agencies and clients (n=251)
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Source: processed on basis of the author “s own conducted research: research study “Digital era of the mar-
keting research — DEMR 2013™

A significant part of the offer of marketing research services consists of research
agencies, which are able to conduct research studies in accordance to the principles of
a systematic, objective and ethical approach, thanks to their methodological back-
ground, personal and technical resources. In the current digital era, "the driving force
behind the development of companies are innovative activities and the possibilities of
information and communication technologies as information intermediaries” (Kubickova
& Benesova, 2007), which is of major significance especially for research agencies.

2.2 Innovativeness of research agencies

Every business sector is assessed from the viewpoint of various criteria and based
on them, teams of experts create rankings of the most successful companies. This is
also the case in the field of marketing research, where rankings of research agencies
and other subjects active in this sector are created regularly. Due to the fast develop-
ment of technologies and new approaches used to collect and analyze data, the crea-
tion of a ranking with the most innovative companies focused on marketing research is
very useful. Such a ranking is presented in the annual publication GreenBook Research
Industry Trends Report (Murphy, 2014). The authors of this ranking contacted in the
year 2013 in total 2 229 specialist from the field of marketing research (research
agencies and research clients) and they asked them, to name 3 marketing research
companies they consider to be the most innovative and then put them in order from
the most to the least innovative, stating the reasons, why they consider a specific
company to be the most innovative. The aim of this ranking is the ambition to deter-
mine, what makes these companies so innovative and how successfully do they utilize
innovations in the creation of their brand awareness. The list with the 50 most innova-
tive companies in the field of marketing research is shown in Table 1. What makes a
research agency innovative is the applied methodology of data collection, the techno-
logical infrastructure, creativity, but also trust, speed and size.
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Table 1 List of the 50 most innovative companies in the area of marketing research
according to the GreenBook Research Industry Trends Report

Companies active in the field of marketing research
1. | Brainluicer 18. | iTracks 35. | Survey Monkey
2. | Vision Critical 19. | Toluna 36. | Research Through Gaming
3. | Ipsos 20. | Vocatus 37. | iModerate
4. | GFK 21. | uSamp 38. | Hall & Partners
5. | Google 22. | GIM 39. | Anderson Analytics
6. | TNS 23. | Kantar 40. | RIWI
7. | Nielsen 24. | Mesh 41. | Harris Interactive
8. | Millward Brown 25. | Revelation Global 42. | Affectiva
9. | InSites Consulting 26. | Gongos 43. | ideo
10. | Research Now 27. | Decipher 44. | Schlesinger Associates
11. | Communispace 28. | Face Group 45. | IBM
12. | Lieberman Research 29. | Synovate 46. | Maritz Research
13. | 20/20 Research 30. | QualVu 47. | KL Communications
14. | Affinnova 31. | Forrester 48. | ComScore
15. | Qualtrics 32. | Dialego 49. | Added Value
16. | Hotspex 33. | GutCheck 50. | Blauw
17. | GMI Lightspeed 34. | Dub

Source: Murphy, L. F. (2014). GreenBook Research Industry Trends Report. Retrieved March 26, 2014 from
http://issuu.com/researchshare/docs/grit-winter-2014

A similar comparison of research agencies according to their perceived innova-
tiveness was also presented in the research study Digital era of the marketing research
— DEMR 2013. The respondents were asked to determine the order of 5 research
agencies, which they consider to be the most innovative in their respective countries
and they were also asked to state the reasons, why do they consider a specific re-
search agency to be the most innovative. Table 2 shows the ranking of research agen-
cies in the Slovak and Czech Republic based on the perceived innovativeness, together
with an overall ranking for both states.

Table 2 The ranking of the most innovative research agencies in the Slovak and Czech
Republic according to the research study DEMR 2013

The ranking of research agencies according to the perceived innova-
tiveness
Overall rank Slovak Republic Czech Republic
1. GfK 1. GfK Slovakia 1. Ipsos
2. Ipsos 2. Ipsos 2. GfK Czech
3. TNS 3. 2Muse 3. TNS AISA
4. Millward Brown 4. TNS Slovakia 4. Millward Brown
5. 2Muse 5. DICIO Marketing 5. AC Nielsen

Source: processed on basis of the author “s own conducted research: research study “Digital era of the mar-
keting research — DEMR 2013™

The results are not significantly different from the previous worldwide ranking. On

the first places are research agencies, which offer their clients innovative methods of
data collection and complex services. Moreover, they provide also consultant services
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to their customers. Simultaneously, these are also research agencies, which are the
branches of global research agencies and networks.

2.3 Innovative research methods and techniques

New information a communication technologies offer further options how to ap-
proach more directly the customers and their way of thinking and decision making.
These new technologies enabled the creation of several innovative methods and tech-
niques, which are utilized in marketing research in order to collect, process and ana-
lyse data. Several realized research studies identify new innovative methods, tech-
niques and approaches, which are going to be implemented now or in the next years
into the offer of research agencies and which are going to be subject of an increased
demand by research clients. The findings of several global, Czech and Slovak research
studies are specified in the next part of this paper. They serve as a basis for a compar-
ison regarding the future direction of the development of marketing research methods.

An interesting view on the future methods and techniques of marketing research
is presented in the The 2013 Confirmit Annual Market Research Technology Survey (in
further text only CONFIRMIT).

Table 3 Research methods and techniques which are going to represent the biggest
technological advantage in the year 2023 according to the study by CONFIRMIT 2013

(n=166)
Research method/technique Respondents, who indicat-
ed the specific method
Real time/live date collection/analysis 14 %
Mobile data collection 13 %
Big data analysis 11 %
Social media mining 8 %
Augmented Reality 7 %
Data/text mining/analysis 7 %
Online/web-based research/reporting 7 %
Thought/emotion/behaviour monitoring 6 %
Automated analysis/reporting 5%
Geolocation research/technology 4 %
Biometrics 3%
DIY based reporting 3%
Photo/video analysis 3%
Neuroscience 3%
Voice analysis 3%
Gamification 3%

Source: Macer, T., & Wilson, S. (2013). 7he 2013 Confirmit Annual Market Research Technology Survey.
Retrieved March 2, 2014 from http://www10.confirmit.com/rs/confirmit/images/
2013%20Confirmit%20MR%20technology%20report%20%282%29.pdf

The authors of the study asked 240 representatives of global research agencies
to find out, which method is going to offer the biggest technological advantage for the
researchers in the year 2023. 69 % of the respondents were able to answer such
question and it is clear from the obtained findings, that the future efforts of research-
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ers are going to focus on methods which allow the collection and analysis of data in
real time, the questioning via smartphones, the analysis of social media and texts, as
well the analysis of big data (Macer & Wilson, 2013).

Similar conclusions were drawn also by the authors of the global study Green-
Book Research Industry Trends Report (in further text only GRIT) realized in the last
quarter of 2013 on a sample of 2 229 respondents from the area of marketing re-
search (research agencies and clients), which shows the extent of the current utiliza-
tion of new technologies and research methods. According to the results of the study
(Murphy, 2014), the most frequently used new research methods and techniques,
which have been currently utilized by almost a third of research agencies and clients,
are online research communities (monitoring of an online community to determine,
how the members of the community react to specific topics, brands or products, they
also serve for the purpose of generating new ideas), questioning with the help of
smartphones, analysis of social media (monitoring and the analysis of spontaneous
discussions on social networks) and the text analysis (assessment and analysis of any
text in an electronic form in the company, for instance data from call centers, e-mails,
reclamations, social networks, etc.).

Table 4 The utilization of new research methods and techniques by research agen-
cies and research clients according to the GRIT study (n=2 229)

Thinking
Research method/technique Utilized by about the

utilization
Online communities 49 % 33 %
Mobile surveys 41 % 41 %
Social media analytics 36 % 40 %
Text analytics 33 % 35 %
Big data analytics 31% 38 %
Webcam-based interviews 27 % 30 %
Eye tracking 26 % 25 %
Mobile gualitative research 22 % 39 %
Mobile ethnography 21 % 38 %
Micro-surveys 19 % 32%
Prediction markets 17 % 27 %
Research gamification 16 % 38 %
Crowdsourcing 14 % 33 %
Virtual environments 14 % 28 %
Facial analysis 13 % 23 %
Neuromarketing 11 % 25 %
Biometric response 8 % 19 %

Source: Murphy, L. F. (2014). GreenBook Research Industry Trends Report. Retrieved March 26,
2014 from http://issuu.com/researchshare/docs/grit-winter-2014

The mentioned research studies indicated qualitative and quantitative methods of
marketing research together. A view on the methods of qualitative research is offered
by the study Analysis and trends in market research in the years 2006-2012 in the
Czech Republic, which follows the current development and future trends in market
research in the Czech Republic. The research assessed the position of professional as-
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sociations and it analysed and quantified the field and the whole sector of market re-
search. It specified also the decisive criteria of research agencies in their work with cli-
ents and it dealt with the development of quantitative and qualitative research meth-
ods from the viewpoint of research, media and advertising agencies. The respondents
expressed their opinion on the expected growth of specific qualitative methods and it
is clear from their answers that “there are expectations of high growth regarding pro-
gressive methods. The results of this research point out the expectation of a stronger
stagnation and a decrease in traditional group and individual interviews and a faster
development of managed discussion forums (for instance online communities) and the
utilization of eye cameras”(Severa, 2012).

Table 5 The anticipated future development of qualitative data collection methods
(n=177, information in %)

Strong | Slight Slight | Strong Not

Type of research dec- dec- Stal_g- inc- inc- speci
nation .
rease rease rease rease | -fied
Individual interviews - telephone 0 3,7 18,5 14,8 3,7 59,3
Group interviews - telephone 3,7 74 7,4 0 0 81,5
Group interviews - video 0 0 11,1 11,1 3,7 74,1
Individual interviews - video 0 0 14,8 7,4 0 77,8
Online chat 0 0 22,2 11,1 0 66,7
Studio tests 0 25,9 33,4 3,7 0 37
Group interviews - traditional 3,7 25,9 33,4 11,1 0 25,9
Individual interviews - traditional 0 11,1 63 11,1 0 14,8
Group interviews - online 0 0 22,2 33,3 3,7 40,8
Individual interviews - online 0 0 14,8 29,6 0 56,6
Monitoring of blogs 0 0 74 37,1 74 48,1
Eye camera 0 0 14,8 37,1 7,4 40,7
Monitoring at the point of sale 0 7,4 33,3 22,3 0 37
Dlscussm_r! forums / online 0 0 3,7 44,5 7.4 44,4
communities
Combination of various methods 0 0 22,3 29,6 18,5 29,6
Ethnography 0 74 14,8 22,3 11,1 44,4
Neuromarketing 0 0 7.4 44,5 74 40,7

Source: Severa, M. (2012). Analyza a trendy ve vyzkumu trhu v letech 2006-2012 v Cesku. Retrieved No-
vember 23, 2014 from http://www.vyzkumy.cz/clanky/365-analyza-a-trendy-ve-vyzkumu-trhu-v-letech-
2006-2012-v-cesku

The research about Slovak marketers realized by the research agency 7NS Slo-
vakia at the end of the year 2013 on a sample of 164 employees on marketing posi-
tions pointed out the fact that all asked respondents have an experience with the use
of marketing research. The highest degree of satisfaction was, according to the man-
agers, expressed "with individual and group interviews and online researches. Slovak
marketing managers have the biggest experiences with online researches (88 %) and
they are furthermore planning to use them mostly also in the future” (Bohmerova,
2014). Online research is attractive due to the ratio between invested funds and the
high quality of the results, in combination with the speed of processing. The least used
method in the future is going to be according to this research the questioning by tele-
phone and in person.
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Table 6 The presence and future of research according to Slovak marketers (n=164)

. Utilization in
Type o research Experience future
Online research 88 % 55 %
Individual interviews 59 % 35 %
Telephone research 59 % 20 %
Group interviews 48 % 26 %
Interviews via personal guestioning 48 % 13 %
None 0% 11 %

Source: Bohmerova, T. (2014). Slovensky marketér. Retrieved April 3, 2014 from http://www.tns-
global.sk/sites/default/files/files/tns_slovakia_report_o_slovenskych_ marketeroch.pdf

These findings can be compared with the conclusions drawn from the research
study Digital era of the marketing research — DEMR 2013. According to this research
study, the trends in the development of marketing research from the viewpoint of in-
novative data collection methods are going to be oriented mainly on the monitoring of
social media, the creation of online research communities and the use of mobile devic-
es in the quantitative and qualitative research. According to the respondents, the use
of these innovative methods and techniques is expected to grow within the next 5
years.

Table 7 Innovative research methods and techniques with the potential for the high-
est growth in terms of their use in the next 5 years (n=251, data in %)

Respondents, who speci-

Research method/technique fied the given technique
Total SK cz

Social media monitoring 17,00 17,17 16,67
Online research communities 13,94 15,97 9,92

Mobile surveys 13,01 14,37 10,32

Mobile ethnography 13,01 12,57 13,89

Mobile qualitative research 11,95 11,18 13,49

Eye tracking 11,02 8,58 15,87
Big data analytics 7,04 6,79 7,54
Text analytics 5,05 4,59 5,95
Neuromarketing 2,92 3,59 1,59
Facial analysis 1,99 2,79 0,4
Crowdsourcing 1,07 1,4 0,4
Research gamification 1,07 0,6 1,98
Virtual environments 0,93 0,4 1,98

Source: processed on basis of the author"s own conducted research: research study “Digital era of the mar-
keting research — DEMR 2013™

The global research study GreenBook Research Industry Trends Report (Murphy,
2014), realized on a sample of 2 229 respondents from the field of marketing research,
delivered analogical results. Online research communities, questioning with the help of
smartphones and the analysis of social media were among the most often utilized new
research methods, respectively techniques that have been used already by approxi-
mately one third of the research agencies and research clients. It can be therefore
stated that the trends in the implementation of innovative data collection methods in
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marketing research within the Slovak and Czech Republic copy the development in the
world and that there is a significant orientation of research agencies and research cli-
ents towards the area of social media and mobile technologies. In the next years, a
significant role in the development of marketing research is going to be played mainly
by the monitoring of social media, the creation of online research communities, the
application of mobile technologies in quantitative and qualitative research, the mobile
ethnographic research and eye tracking. A great potential for a further development
and a wider application has also the analysis of big data, the measurement of brain
reactions in neuromarketing and the research gamification.

2.4 The future of marketing research in the digital era

Similarly to other scientific fields, several authors try to predict the direction of
the future development of marketing research as well. The development in this area is
significantly influenced by the technological advancements in the current digital era,
which enabled the creation of social media and networks and changed the traditional
behaviour within consumer segments. In the prediction regarding the status of mar-
keting research in the year 2021, Micu (2011) refers to 3 assumptions:

e The volume of the data (the main source for marketing research) is going to
increase dramatically and they are going to be less expensive than today.

e The utilization of social media analysis, online research communities and neu-
romarketing is going to spread fast, resulting in a decrease, but not in the
elimination of the use of classic methods of questioning.

e Research agencies are going to try to integrate the data obtained by these
methods into a holistic approach.

Several experts assume that marketing research has reached a turning point and
the speed and number of changes is experienced by researchers already in the pres-
ence. According to Murphy (2012) "the year 2020 is not going to be marked by a
breakthrough, but changes that are going to significantly influence marketing research
are going to happen within the next years.” As the most important changes can be
considered mainly:

e Questionnaires are going to be" more intelligent”.

e The significance of qualitative research is going to increase.

e Marketing research is going to be focused more on the measurement of real
emotions.

e Mobile phones are going to be the dominant technology in the future.

e The significance of text analysis as an important research method is going to

increase.
o New companies in the field of data collection are going to strengthen their
market positions.

e The focus of marketing research is going to be increasingly "glocal”.
The higher utilization of automated research reports.
The use of the so called "gamification” in marketing research is going to in-
crease.

e The so called "DIY marketing research” is going to expand.
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The perception of the future development of marketing research from the view-
point of Slovak and Czech research agencies and research clients was also the subject
of the research study Digital era of the marketing research — DEMR 2013, which was
conducted by the author of this paper. Within this study, the respondents were asked
the question “What most significant changes do you expect in marketing research in
the next 10 years?”. Based on the obtained answers, it is clear that we can expect in
10 years:

a significant dominance of qualitative research,

the transformation of research agencies into consultant companies,

the preference of research via mobile phones,

a strong orientation of clients on the studies in the field of neuromarketing
and the measurement of emotions,

the increase in the offer of sophisticated online research applications,

e a significant share of companies such as Google, Facebook and Twitter on the
offer of marketing research services.

The presence can be also characterized “as a period of the creative economy,
which has developed as an increasing globalization trend in modern society at the turn
of the millennia® (Hvizdovéa & Miklosik, 2012). Research agencies can accept the
threads of the creative economy and the digital era also as challenges and turn them
into a competitive advantage. In the future, research agencies are going to have to
focus more on the intensive use of modern technologies and software solutions, or
they are going to establish strong partnerships with companies oriented on technolo-
gies. There are many sources of information in the digital environment, from social
networks and media, online communities, to data available for instance from call cen-
ters. Without investments into technologies, big volumes of relevant data cannot be
collected in real time in the future. Even though the digital environment is going to ex-
pand, “brick and mortar businesses” are going to be still present on the market. Su-
permarkets, cafés, restaurants, banks, travel agencies are still going to be visited by
customers. Therefore, it is not going to be real to rely solely on information collected
from internet pages and social networks. It is going to be more relevant to collect data
directly at the point of the interaction between the customer and the product, which
can be supported by mobile technologies.

Technologies and software are going to be necessary in order to collect the re-
quired data, but they will not replace the human mind, which is able to create sugges-
tions based on several sources of data and transform them into knowledge needed for
decision making. Consultancy and a complex, in-depth view on the solution of a prob-
lem are going to be the most important sources of added value that can be offered by
research agencies to their clients.

Conclusion

Technological innovations contribute significantly to the changes in society and
they create the conditions for the shift from information to knowledge society. The
driving force behind the development of knowledge society and a requirement of its
intelligent growth is currently the sector of the digital economy, which has a major in-

150



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 29 (1/2015); Ro&./Vol.: 8

fluence on the realization of marketing activities in companies. The collection of infor-
mation and their transformation into useful knowledge becomes important. Marketing
information systems help to obtain relevant information for the effective decision mak-
ing in accordance to the requirements of the marketing management. The most im-
portant element of these systems is marketing research, which has become an integral
part of the entrepreneurial process and it represents a strong management tool, with
innovative research methods and techniques at its disposal.

The paper identified these innovative research methods and techniques and it
documented that the monitoring of social media, the creation of online research com-
munities, the application of mobile technologies in quantitative and qualitative re-
search, the mobile ethnographic research, eye tracking, the analysis of big data, the
measurement of brain reactions or the research gamification represent innovative ap-
proaches, which help to better understand the thinking and decision making of the
consumer. The more complex is the knowledge of a company about its customer, the
better it is able to adjust and to create successful strategies regarding brand aware-
ness, product development, pricing, the creation of the communication mix and the
design of distribution channels. The future is going to test, if research agencies were
able to implement the mentioned innovative approaches into practice and offer them
in a wider range to their clients.

This contribution determined on basis of several research studies also the chal-
lenges created for marketing research by the current digital era. Marketing research is
going to be characterized in the near future by a significant dominance of qualitative
research, by the preference of research conducted via mobile phones and tablets, by
the increase in the offer of sophisticated online research applications and by a strong
orientation of research clients on studies in the field of neuromarketing and emotion
measurement. Research agencies are going to change into consultant companies and
a complex, in-depth view on the solution of a problem is going to be the most im-
portant added value for their clients.

It can be also concluded that marketing research is changing significantly. The
period, when marketing research was focused on the asking of questions or on the
statistical data collection and analysis, is changing towards a period of listening to the
customers, the measurement of their emotions and the acquisition of knowledge. The
era of asking is being replaced by the era of listening. Technological innovations sup-
port significantly this change.
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MACHKOVA, H. 2015. Medzindrodny marketing. Strategické
trendy a priklady z praxe. 4. vydanie. Praha: Vydavatel'stvo
GRADA Publishing, a. s., 194 s.

Peter Balaz!

Proces liberalizacie svetového hospodarstva umocneny jeho celoplanetarnou glo-
balizaciou je od roku 2007 silne naruseny expldziou a naslednymi nepriaznivymi do-
padmi medzindrodnej financnej krizy. Ta na jednej strane intoxikovala narodné eko-
nomiky, a to bez ohl'adu na to, na ktorom kontinente sa nachadzaju, no na strane dru-
hej otvorila novy priestor pre expanziu firiem schopnych flexibilne reagovat’ na zasadné
zmeny prebiehajlce na medzindrodnych trhoch, alebo na nové situacie vyplyvajuce
z roznych trhovych portch a tieto komercne vyuzit' v svoj prospech. Ich Uspech potom
zavisel od toho do akej miery boli schopné efektivne vyuzit' takto vznikajlce trhové
medzery a profitovat’ z vypadkov v medzikontinentalnych dodavatel'skych retazcoch.
Behom necelej dekady bolo z dovodu zniZzenej schopnosti takto pruzne reagovat’ na
nové situacie z trhu vytesnenych tisice, Casto renomovanych firiem a na ich miesta na-
stupili nové. Hoci ani tieto nemaju svoju obchodnl poziciu vydrendovaniu na vecnost’
s novymi stratégiami alebo UspeSnymi obchodnymi konceptami, postupili na popredné
pozicie v medzinarodnej sutaZi, o sa samozrejme premietlo do ich celkovej hospodar-
skych situacie a v konecnom dosledku aj do spokojnosti akcionarov.

Hore uvedené skutoCnosti sl pregnantnym prejavom toho, Ze sitazenie na me-
dzinarodnych trhoch sa v poslednej dekade presunulo do inej polohy, ako to bolo roky
predtym. Hlavne novo industrializované krajiny Gcinne uplatnili svoje vnitorné kompa-
rativne vyhody, podporené obrovskym prilevom zahrani¢nych investicii prakticky vo
vSetkych trhovych segmentoch, s vynimkou tzv. vysokych technoldgii a sofistikovanej
produkcie a stale vyraznejSie sa presadzovali aj na trhoch, na ktorych boli desiatky ro-
kov dominantné firmy z rozvinutych krajin. No aj v oblasti high-tech bude pevnost’ ich
pozicii ohrozend, a to v relativne kratkom obdobi, ked’Ze je len otazkou Casu, kedy sa
vysoko nadstandardné financovanie vzdelavania a vedy, hlavne v enklave Cinskych
ekonomickych zaujmov, komeréne prejavi aj v zaujmovom segmente s vysokou prida-
nou hodnotou.

Rézne firemné analyzy potvrdzujd, Ze doteraz jedinymi Uc¢innymi nastrojmi, maju-
cimi pozitivny vplyv na presadzovanie podnikatel'skych zamerov firiem z rozvinutych
krajin je ich schopnost’ prostrednictvom uplatfiovania réznych strategickych koncepcii
a modernych riadiacich metdd adaptovat’ sa ¢o najflexibilnejSie na neustale sa meniace
podmienky na svetovych trhoch. V tejto oblasti hra dominantnu Ulohu prave medzina-
rodny marketing a schopnost’ jeho efektivnej aplikacie na konkrétne trhové situacie.
Dokonca posledné dva roky sa ukazuje, ze jeho prostrednictvom boli schopni napr.
niektori eurdpski producenti dobyt’urcité predtym stratené trhové pozicie naspat’.
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torke dobre znama a pri koncipovani a priprave jej obsahu i Struktary ich brala aj dos-
tatoCne do Uvahy. Vnutorne ju prerozdelila do jedenastich Casti. Delenie je logic-
ké, vnitorne prehladne usporiadané a komplexné. Text je vSak dost’ hutny a jeho vy-
soka koncentrovanost’ si Ziada pri Stddiu vyvinit’ znacnd pozornost’. Urcita Sanca na
jeho rozriedenie, ktord poskytli desiatky novych mini cases, prezentovanych v texte,
umoznujucom ich textové alebo inou formou vizualne odliSenie, nebola dostatocne vy-
uzita. Prave pripadové stddie umoziujlce prezentovanu ekonomickd tedriu preniest’ do
konkrétnej situacie na trhu, by svojim zvyraznenim zvysili aj didaktickd hodnotu, inak
vel'mi kvalitného, textu. Jeho vyznam este zvysSuje fakt, ze prevazna Cast’ pouzitych da-
tovych informacii, ale aj pripadové Studie samotné, si Casovo aktualne a vo svojej
podstate reaguju na dynamicky vyvoj v medzinarodnom marketingu a na jeho vyvojo-
vé aplikacie reagujlce na krizové situacie vo svetovej ekonomike.

Pri podrobnej analyze textu tejto monografie mozno rozoznat' tri vyrazné okruhy
skimania medzinarodného marketingu: externého prostredia, v ktorom sa uplatriuje,
situacie a jednotlivych aspektov jeho posobenia na medzinarodnych trhoch a tzv. mar-
ketingového mixu. Cely retazec zacinajuci analyzou marketingového prostredia a vy-
skumu cez strategické planovanie, foriem vstupu firiem na medzinarodné trhy, ich
segmentaciu a vyber, positioning a medzinarodn( znackovu stratégiu (branding) az po
medzinarodnu vyrobkovd, cenovd, distribu¢ni i komunikacnu politiku zaroven ramcuje
celkové spektrum skimanych oblasti. S hlbokou znalostou veci sa autorka odborne
prezentuje nielen akademickou Castou tejto monografie, ale aj spravnym pochopenim
mnohych SirSich suvislosti. Mozno len suhlasit’ s jej konstatovanim, zZe: ...moderné pri-
stupy k medzindrodnému marketingu méozu do znacnej miery posilnit’ konkurencies-
chopnost’ podnikov na medzinarodnych trhoch a obmedzit’ rizikd medzindrodného pod-
nikania. Internacionalizéciu mozZu vo svoj prospech efektivne vyuZzit' len podniky, ktoré
zaloZili svoje fungovanie na premyslenej stratégii medzinarodného marketingu.

Hodnotu tohto Stvrtého, prepracovaného vydania publikacie, zvySuje fakt, ze im-
plantovala do svojho obsahu mnohé zavazné konzekvencie plynice z nestabilnej poli-
tickej i ekonomickej situacie na svetovych trhoch a oraz Uspesnejsieho sa presadzo-
vania firiem z industrializovanych krajin. Na viaceré z nich ponudka, aj urcité adaptacné
rieSenia alebo praktické odporucania. Hoci nemozno obsah tejto monografie, predcha-
dzajuce vydania ktorej ziskali viaceré vyznamné ocenenia, absolutizovat, je urcite pozi-
tivnym prispevkom do poznatkovej databanky ekonomickej literatdry. Jeho pridanu
hodnotu by si mali vSimnat' nielen reprezentanti akademickej obce, ale aj odbornici
z firemnej praxe a manazéri zodpovedni za presadzovanie sa roznych podnikatel'skych
subjektov na medzinarodnych trhoch. Praktické vyuzitie novych prileZitosti na tychto
trhoch alebo kratkodobo vznikajlcich trhovych medzier si vyzaduje hlboké znalosti
z procesu ich fungovania a aj poznanie urcitych zakonitosti, ktoré sa v ich ramci Stan-
dardne presadzuju. A hoci to urcite nie je proces jednoduchy musia pochopit’ aj dote-
raz Uspesni manazéri, ze v budicnosti bude mozno jediny dostupny a v konec¢nom do-
na medzinarodnych trhoch v tvrdych subojoch o svoje miesto na sinku. V kazdom pri-
pade vSak v Citatelovi vyvolava pocit hibSie sa zamysliet’ na celou problematikou
a hl'adat’ nové rieSenia, postupy, i realizovat’ iné napady alebo inovativne pristupy.
V konecnom dosledku je aj toto dovodom, preCo takéto publikacie vznikaji a nemozno
zdiel'at’ iné odporucanie, ako sa ich vedeckému odkazu so vSetkou invenciou a zodpo-
vednost'ou venovat’ a na ich zaklade budovat’ nové obchodné stratégie.
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KASTAKOVA, E. — RUZEKOVA, V. 2014. Operdcie v zahranicnom
obchode. Teoria a prax (2. vydanie). Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 306 s.

Kristina Drienikova®

Svetové hospodarstvo sa pod vplyvom globalizacnych tendencii stava Coraz viac
integrovanejSim a vzajomne prepojenym. Zmeny, ktoré v nom prebiehaju, prinasaju
nové skuto¢nosti aj do vyvoja a fungovania medzinarodného obchodu. Na to reaguje
aj predkladana vysokoskolska ucebnica Operacie v zahranicnom obchode, ktora vysla
vo vydavatel'stve Ekondm v roku 2014. Ide v poradi uz o druhé, prepracované
a rozSirené vydanie. V porovnani s prvym je komplexnejSie a je obohatené o nové pri-
klady z praxe. Pri zostavovani ucebnice sa autorky opierali o svoje bohaté teoretické
a odborné poznatky, praktické skdsenosti v oblasti zahrani¢noobchodnej Cinnosti Ci
ekonomickej diplomacie v zahranici, ako aj o dlhorocné sklsenosti s vyucbou rovno-
menného predmetu. Ambiciou autoriek bolo vytvorit’ takd vysokoskolskd ucebnicu,
~ktora by mala pripravit' odbornikov na zahranicnoobchodnu prax, poskytndt’ Citatelom
Siroké spektrum teoretickych, ale aj praktickych poznatkov, ktoré by prispeli k prehlbe-
niu odbornych poznatkov v oblasti zahrani¢noobchodnych transakcii v praxi®.

Predkladana vysokoskolska ucebnica je zaroven vystupom z vedeckovyskumnych
projektov, ktorych riesitelkami su aj autorky — projektu VEGA 1/0391/13 Vyznam tre-
tich krajin pre strategické rozvojové zamery EU v pokrizovom obdobi (s implikaciami
pre slovensku ekonomiku) a projektu VEGA 1/0550/14 Nove vyzvy v oblasti eurdpskej
energetickej bezpecnosti a ich vplyv na konkurencieschopnost’ EU v horizonte do roku
2020.

Ucebnica pozostava z jedenastich samostatnych kapitol, ktoré na seba systema-
ticky a v logickom slede nadvazuju. E. Kastakova sa v ramci svojich kapitol v ucebnici
venuje predovSetkym zahranicnému obchodu SR a jednotlivym druhom obchodnych
operacii. V. Ruzekova sustredila pozornost’ na praktické aspekty obchodnych operacii —
jednotlivé autonémne prostriedky obchodnej politiky, platobné, dodacie podmienky
a realizaciu dovoznej a vyvoznej operacie. Jednotlivé kapitoly si prehladne Clenené a
doplnené nazornymi tabul'kami, grafmi, prikladmi z praxe a pripadovymi Studiami, ¢o
zvysuje prehladnost’ i zrozumitel'nost’ textu.

Prva kapitola podla nazvu charakterizuje vyznam zahrani¢ného obchodu SR. Au-
torka podava prehlad o jeho vyvoji, tovarovej aj teritorialnej Struktdre i podpore ex-
portu z pohl'adu proexportnej politiky SR, pricom sa nevyhla ani predikciam tykajucich
sa jeho d'alSieho vyvoja. Na to velmi vhodne nadvazuje druha kapitola, ktord uz pria-
mo predstavuje jednotlivé institlcie podporujlce rozvoj zahrani¢noobchodnej Cinnosti
v SR s podrobnym prehl'adom ich Cinnosti.

V ramci tretej kapitoly sa autorka zaobera zahrani¢nym obchodom SR v ramci Eu-
ropskej Unie, poukazuje hlavne na jeho Statistické vykazovanie a fungovanie systému
INTRASTAT. Zaroven nevynechava ani Specifické transakcie a osobitné pripady Statis-

! Ing. Kristina Drienikova, PhD.; Ekonomické univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra medzina-
rodného obchodu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: kristina.drienikova@euba.sk
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tického vykazovania. Upozorfiuje aj na otdzky tykajlce sa technickej normalizacie a
postupy posudzovania zhody Ci systémy urCené na prevenciu nebezpelenstva pre
zdravie a bezpecnost’ spotrebitel'ov ¢i v oblasti bezpecnosti potravin.

Stvrta kapitola sa venuje zahrani¢nému obchodu EU s tretimi krajinami, Specialne
vyzdvihuje principy obchodovania s najvyznamnejsimi obchodnymi partnermi EU — kra-
jinami Eurdpskeho zdruZenia volného obchodu, USA, Japonskom, Ruskom a Cinou.
Kapitola zarover obsahuje strucnu charakteristiku spolocnej obchodnej i pofnohospo-
darskej politiky EU. Prinosom je prehl'ad jednotlivych typov obchodnych dohdd, ktoré
ma EU uzatvorené s tretimi krajinami.

Piata kapitola podla nazvu definuje autondmne prostriedky spolocnej obchodnej
politiky EU v rozdeleni na aktivne a pasivne. Zaroven analyzuje ustanovenia a opatre-
nia Colného kddexu EU, Spolo¢ného colného sadzobnika EU, integrovanej colnej tarify
TARIC, uplatiovanie antidumpingovych a antisubvencnych opatreni, regulaciu obchod-
nych bariér a sprehladnuje aj fungovanie VSeobecného systému preferencii. Vsetko je
vhodne doplnené prikladmi z praxe.

Predmetom Siestej kapitoly su jednotlivé druhy obchodnych operacii, a to od cha-
rakteristiky ich zakladnych (dovoz, vyvoz) az po Specifické formy (buy-back, ofset).
DalSia Cast’ tejto kapitoly je zamerand na charakteristiku osobitnych foriem obchodo-
vania, ako su aukcie, burzy, obchodovanie s investicnymi celkami Ci osobitosti v po-
slednom obdobi ¢oraz viac vyuzivaného elektronického obchodovania.

Siedma kapitola sa podla nazvu venuje sprostredkovatel'skym vztahom v medzi-
narodnom obchode, jednotlivym typom zmllv z toho vyplyvajlcich (o sprostredkovani,
0 obchodnom zastipeni, mandatnej i komisionarskej zmluve), pricom v Gvode kapitoly
su definované priame a nepriame obchodné metddy.

V poradi 6sma kapitola v ucebnici je zamerana na platobné podmienky obchod-
nych operacii, jednotlivé typy platieb, nedokumentarne i dokumentarne, ako aj iné
formy financovania zahrani¢noobchodnych operacii, ako su faktoring, forfaiting a lizing.
Na platobné podmienky nadvéazuje kapitola venovana dodacim podmienkam. Charakte-
rizuje jednotlivé dodacie parity INCOTERMS 2010, stanovovanie spésobov dodacich le-
hot, mozZnosti poistenia tovaru, jeho balenia, pricom d'alSia Cast’ kapitoly podrobne ro-
zobera jednotlivé druhy sprievodnych dokumentov pouzivanych v medzinarodnom ob-
chode, ktoré priamo suvisia s realizaciou dovoznej ¢i vyvoznej operacie.

Posledné dve kapitoly vysokoskolskej ucebnice sa venuju praktickym prikladom —
realizacii vyvoznej a dovoznej obchodnej operacie — ich pripravnej faze, zmluvnému
zabezpeceniu, realizacnej faze i ukonceniu, resp. vyhodnoteniu.

Uvedena vysokoskolska ucebnica svojim komplexnym obsahom a kvalitou pred-
stavuje vyznamny teoreticky i prakticky prinos nielen pre Studentov Ekonomickej uni-
verzity v Bratislave, ale aj inych univerzit ¢i vysokych Skol. Zaroven poslizi aj ako vy-
chodisko pre blizSie oboznamenie sa s problematikou zahrani¢noobchodnej praxe SirSej
odbornej verejnosti a podnikatel'skym kruhom.
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ZAK. S. 2014. Marketingovy vyskum v digitiinej ére. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 132 s,

Janka Kopani¢ova?

Presné a vcasné informacie su pre dnesné firmy mimoriadne doélezitou komoditou,
ktorej cena je velmi tazko vycislitelnd. Marketingovy vyskum, ako jeden z hlavnych
zdrojov firemnych informacii o externom prostredi, musi v dobe rozmachu informacno-
komunikacénych technoldgii inovovat’ svoje metddy a techniky tak, aby prinasali Udaje
v redlnom Case. Marketingovy vyskum v podobe, akd dominovala v 20. storoci je pre
sucasnu éru digitalnej ekonomiky nepostacujlci. DneSny vyskum pre potreby firiem
pracuje s mnozstvom dat a musi nachadzat’ sposoby, ako ich nielen efektivne a rychlo
zbierat', ale aj selektovat/, analyzovat, a na ich zaklade vytvarat' tak zmysluplny obraz
reality, ako aj modelovat’ predpoklady do budicnosti.

Vedecka monografia Marketingovy vyskum v digitalnej ére prinasa komplexny po-
hl'ad na ulohu marketingového vyskumu v digitalnej ekonomike, a sicasne zobrazuje
posun v metddach a technikach, ktoré si aktudlne pouzivané na ziskavanie presnych
a vC€asnych informacii, ich analyzu a interpretaciu. Autor v publikacii postupne v troch
kapitolach vykresl'uje prechod od informacnej spolocnosti k znalostnej, ktory nevy-
hnutne tla¢i na metodologicky aparat marketingového vyskumu, nasledne pomenuva
zmeny prostredia, ktorym sa musi marketingovy vyskum prispdsobit’ a v zavere prinasa
prehl'ad inovativnych vyskumnych metdd a technik aplikovanych v sucasnosti.

Prva kapitola sa zaobera prechodom od informacnej spolocnosti k znalostnej eko-
nomike. Autor popisuje zmeny, ktoré nastali pod vplyvom intenzivneho rozvoja infor-
macnych a komunikacnych technoldgii a identifikuje z nich vyplyvajlce kl'Gcové trendy
ovplyviujuce tak firemné prostredie ako aj cell spolocnost’. Pred zhruba dvomi desat'™-
roCiami sa spolocnost’ transformovala na informacnu. V sUcasnosti vSak uz hovorime
nie len o cene a dolezitosti informacii ako kl'iCového urCovatela, ale najma o vyzname
z nich vyplyvajlcich znalosti, a preto sa spolo¢nost’ meni na znalostnd, v ktorej hra
kl'i€ovu rolu znalost’ — vedomost’ — schopnost’. Vyjadrené slovami autora ,rozdie/ me-
dzi informdciami a znalostami je ako rozdiel medzi surovinou a hotovym produktom,
avsak s tym, Ze informdcii bude coraz viac a ich hodnota bude coraz mensia, naproti
tomu znalosti a schopnost’ vyhodnotit’ informdcie porovnat’ ich a zmyslupine ich vyuzit,
budu tym co bude viac oceriované a bude predstavovat’ realnu hodnotu."V zavere ka-
pitoly autor pomeniva vychodiska a potencial digitalnej ekonomiky, ktora je motorom
znalostnej spoloc¢nosti a identifikuje aj hlavné prekazky, spomal'ujice jej rozmach.

Druha kapitola je venovana vyzvam, ktorym celi marketingovy vyskum v digitalnej
ére. Zmeny trhu ako aj charakteru a mnozstva informacii kladl poziadavky na nastroje
marketingového vyskumu. Autor, vychadzajlc z poCetnych prieskumov a progndz za-
hrani¢nych autorit ako aj z vysledkov nim realizovaného vyskumu, naznacuje, ako sa
bude musiet’ transformovat’ metodologicky aparat vyskumu tak, aby aj v dynamickom
digitalnom priestore spolahlivo zastaval svoju Ulohu — poskytovat’ vcas, sprav-
ne pravdivé a potrebné informacie.

1 Ing. Mgr. Janka Kopanifova, PhD.; Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marke-
tingu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava; E-mail: jkopanicova@gmail.com
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V tretej kapitole su postupne uvadzané inovativne vyskumné metddy a techniky
v marketingovom vyskume. Autor v prvej Casti kapitoly uvadza inovativne techniky
priamo suUvisiace s digitalnou gramotnost'ou, pocnic monitoringom socidlnych médi,
tvorbou online vyskumnych komunit a vyuzitim mobilnych technoldgii, tak pre skiima-
nie v kvantitativnom ako aj kvalitativnom vyskume, Specificky pri novom type etnogra-
fického vyskumu. Nasledne su opisané techniky, ktoré nestvisia so zmenou technolo-
gickej vybavenosti na strane skimaného, ale kladi naroky na inovovanie nastrojov
pouzivanych na zber dat o spotrebitel'skom spravani. Tato Cast’ publikacie poskytuje
blizSi pohlad na vyskum sledovanim drahy zraku uskutocfiovany ofnymi kamerami
a d'alej opisuje Specifika a potencial merania a analyzy mozgovej reakcie pre Gcely od-
hal'ovania vnimania reklamnych stimulov, nazyvanej aj neuromarketing. Zaver kapitoly
tvori priblizenie nového sposobu zainteresovania respondenta na vyskume prostrednic-
tvom gamifikacie — teda pridania hernych prvkov do procesu vyskumu tak, aby sa zvy-
Sila navratnost’ ako aj atraktivnost' samotného nastroja, ktorym su Udaje zbierané
(zvycajne Specialne upraveny elektronicky dotaznik).

Monografia podava uceleny obraz o zmenach prostredia pod vplyvom rozmachu
informacnych a komunikacnych technoldgii a ich dosahu na inovaciu metdd a technik
pouzivanych v marketingovom vyskume. Autor komparaciou vysledkov globalnych vy-
skumnych Studii a nim realizovaného vyskumu v prostredi CR a SR nie len poukazuje
na zmeny, ktoré nastavaju v procese a nastrojoch marketingového vyskumu ale aj
predikuje, ¢o bude v najblizSom obdobi nevyhnutné v oblasti inovacie nastrojov pod-
nikndt’. Publikacia ponika aktualne poznatky slvisiace s implementaciou novych in-
formacnych a komunikacnych technoldgii do procesu zberu, spracovania analyzy
a interpretacie dat v marketingovom vyskume a stava sa tak primarnym zdrojom in-
formacii o tom ako robit’ vyskum v digitalnej dobe. Vedeckd monografia svojim obsa-
hom systematicky spractiva problematiku marketingového vyskumu v tretom tisicroci
a odpoveda na otazku ,,Quo vadis, marketingovy vyskum digitalnej éry?"
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