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Moderné navigačné technológie a ich aplikácia  
v cestovnom ruchu 

 

Peter Červenka1 ‒ Kristína Gážiová2 
 

 

Modern Navigation Technologies and their Aplication in Tourism 

 

Abstract 

The paper deals with indoor navigation by bluetooth iBeacon lighthouses in tourism. The 
aim was to design and apply iBeacon technology in indoor enviroment of specific subject 
in tourism, in our case museum of modern art Danubiana. We analyse museum of mod-
ern art Danubiana and its current situation and desing of iBeacon technology with its 
calculation. The result is more atractive concept of museum, increase of visit, better 
experience from visit. For museum the result is opportunity to collect data about visitors 
and next profiling throug data in app. 
  

Key words 
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Úvod 

 

Cestovný ruch je dynamické, rozvíjajúce sa odvetvie, ktoré v posledných rokoch 
neustále prechádza rôznymi zmenami. Tento rozvoj prináša hlavne zmeny v informač-

ných a komunikačných technológiách.  Pri cestovaní sa začal využívať internet a so-

ciálne média. Implementácia technológií do cestovného ruchu vytvorila pojem elektro-
nický cestovný ruch (e-tourism), ktorým rozumieme digitalizáciu procesov v subjektoch 

cestovného ruchu. Súčasné technologické trendy majú veľký potenciál využitia v ces-

tovnom ruchu.  

Jedným z trendov v cestovnom ruchu je aj technológia iBeacon, ktorou sa v pred-
kladanom článku budeme zaoberať. iBeacon je zariadenie, ktoré slúži hlavne na navi-

gáciu, či už v indoor alebo outdoor prostredí, ale aj na iné vedľajšie zaujímavé a inter-

aktívne využitia v cestovnom ruchu. iBeacon umožňuje rozvoj cestovného ruchu 

a umožňuje spoznávanie krajiny a zážitky posunúť na úplne inú úroveň. 

Na základe analýzy technológie iBeacon a jej využitia v praxi navrhneme aplikáciu 

v internom prostredí výstavných priestorov múzea moderného umenia Danubiana. 

 

 

                                                
1  Ing. Peter Červenka, PhD., Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra informatiky ob-

chodných firiem, Dolnozemská cesta 1, 852 35  Bratislava, E-mail: peter.cervenka@euba.sk 
2  Kristína Gažiová, študentka Obchodnej fakulty, Ekonomickej univerzity v Bratislave, Dolnozemská cesta 1, 

852 35 Bratislava. 
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1 Metodika práce 

 
Objektom skúmania sú iBeacony a ich využitie v cestovnom ruchu. Na začiatku bolo 

dôležité zozbieranie a zhromaždenie potrebných zdrojov obsahujúcich tému danej prob-
lematiky. Keďže téma, ktorej sa v práci venujeme, sa neustále vyvíja, čerpali sme pre-

važne z aktuálnych elektronických dokumentov, kvôli nedostatku a neaktuálnosti kniž-

ných zdrojov. Následne sme získané informácie roztriedili a postupne analyzovali. 

Analytickú metódu sme aplikovali pri zisťovaní informácií zo sekundárnych zdrojov 

o múzeu moderného umenia Danubiana, ktorá je predmetom zavedenia technológie iBe-
acon. Následne sme využili metódu pozorovania počas návštevy múzea, ktorej predme-

tom bolo analyzovanie priestoru, diel a potenciálu priestorov pre zavedenie iBeacon 

technológie. Na Záver sme použili tabuľku pre prehľadné spracovanie kalkulácie zave-
denia technológie iBeacon, charakterizovali cieľovú skupinu a ciele projektu. Kalkulácia 

bola vyhotovená na základe sekundárnych zdrojov, ale aj primárnych zdrojov, ktoré sme 
získali prostredníctvom rozhovoru s odborníkmi, ktorí nám poskytli prevažne informácie, 

ktoré sa týkali aplikácie a grafického spracovania. 

 

 

2 Výsledky a diskusia 

 

iBeacon je technológia od spoločnosti Apple, ktorá od roku 2013 umožňuje mobil-
ným aplikáciám (na platformách iOS aj Android) prijímať signály od beaconov. Techno-

lógia umožňuje mobilným aplikáciám porozumieť a vyhodnotiť ich pozíciu a lokáciu. Zá-

kladnou komunikačnou technológiou je technológia Bluetooth s nízkou spotrebou ener-
gie, BLE – Bluetooth low energy. Celý proces sa skladá z dvoch strán ako vysielateľ – 

beacon zariadenie a prijímateľ – smartfón či iné podobné zariadenia, ktoré komunikujú 
na základe protokolu iBeacon, ako to môžeme vidieť na obrázku  

č. 1. Štandardný BLE má vysielací okruh viac ako 100 metrov, čo robí iBeacon ideálny 

pre indoor navigáciu a lokalizáciu. 

S iBeaconom môžu rôzne značky, predajcovia, aplikácie a platformy porozumieť, 

kde je ich zákazník. Toto prináša možnosť posielať zákazníkovi a spotrebiteľovi vý-

znamné a zmysluplné reklamy či správy na ich smartfóny. 

Príkladom využitia iBeaconu je napríklad použitie v obchodnej predajni. Zákazník 
vojde do predajne. Predpokladom je, že má nainštalovanú aplikáciu na jeho smartfóne. 

Aplikácia na jeho smartfóne komunikuje s iBeaconmi. Napomáha odosielať cielené 

správy, ponuky alebo upozornenia. Taktiež môže vystupovať pri mobilných platbách či 

analýzach obchodníka (Ibeacon, 2019). 
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Obr. 1  Schéma dosahu signálu beaconov 

 

Zdroj: https://developer.apple.com/documentation/corelocation/determining_the_proximity_to_an_ibeacon 

 

Rámcový návrh aplikácie technológie pre múzeum moderného umenia Danubiana 
bude obsahovať priestorové rozloženie beacon zariadení, funkcie v aplikácií, ktoré budú 

môcť návštevníci využiť, i kalkuláciu potrebnú na realizáciu projektu. Návrh teda bude 

zameraný na obsahovú a ekonomickú stránku, nie na konkrétne technologické spraco-
vanie technológie iBeacon, príslušných aplikácií potrebných na správne fungovanie tech-

nológie, či iné vedľajšie informatické súčasti.  

Múzeum moderného umenia Danubiana, ako subjekt cestovného ruchu, bolo na 

aplikáciu zvolené, pretože sa nachádza na Slovensku, kde iBeacon v cestovnom ruchu 

zatiaľ nie je využitý. Danubiana je múzeum moderného umenia, a práve preto zavedenie 
moderných technológií a inovácií pre zlepšenie umeleckého zážitku len podporí moderné 

umelecké zbierky, architektúru a celistvosť moderného konceptu. 

 

 

2.1 Galéria moderného umenia Danubiana 

 

Danubiana bola otvorená v roku 2000. Odvtedy sa tu uskutočnili desiatky výstav 
najprestížnejších osobností slovenskej, európskej a svetovej výtvarnej scény. 

Prehliadku múzea odporúčajú najprestížnejšie svetové bedekre a sociálne portály. 
Múzeum v roku 2014 prešlo dostavbou podporenou vládou Slovenskej Republiky, čím sa 

stalo novým symbolom modernej Bratislavy (Danubiana, 2019c). Rozloha výstavnej plo-

chy prístavby je 1 636 m2 a rozloha výstavnej plochy existujúceho objektu je 853 m2 
(Abs, 2013). Návštevníci majú takisto možnosť nakúpiť si suveníry v Art shope (Danu-

biana, 2019b), či posedieť si na káve v Art café (Danubiana, 2019a). 
Ako iné múzeá moderného umenia podobne, aj múzeum Danubiana si vytvorilo 

Klub priateľov, ktorí na základe zakúpenia členskej karty sa dobrovoľne rozhodli pod-
porovať jeho aktivity.  
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Obr. 2  Múzeum Danubiana 

 

Zdroj: https://www.citylife.sk/miesto/danubiana-meulensteen-art-museum 

 

 

2.2 Návrh zavedenia technológie iBeacon  

 

Aplikácia iBeacon je rozdelená do dvoch etáp z dôvodu finančnej náročnosti a pre 
potreby prvotnej analýzy úspešnosti a funkčnosti 1. etapy.  

Prvá etapa 

V rámci zavedenia by bolo umiestnenie beaconov koncentrované do tej časti mú-

zea, kde je umiestňovaná stála expozícia. Táto časť výstavnej plochy má rozlohu 1 636 
m2. Na základe návštevy múzea dňa 17.2.2019 sme zistili, že na tejto ploche sa nachá-

dza približne 80 umeleckých diel. Pre poskytovanie informácií o každom diele je preto 
potrebné pre každé dielo umiestniť prislúchajúci beacon. Pre pokrytie diel budeme po-

trebovať 80 beacon zariadení. Okrem pokrytia diel potrebujeme beacony pri vchode do 

múzea, to je však veľmi blízko k začiatku expozície, a keďže majú dosah 100 metrov, 
postačovať budú dva navyše. Spolu teda budeme potrebovať približne 82 beaconov. 

Celý systém beaconov musí fungovať na platforme, ktorú bude tvoriť aplikácia. Na 
stiahnutie aplikácie bude návštevník upozornený pracovníkom na recepcii a reklamnou 

tabuľou. Aplikáciu si bude môcť návštevník zadarmo stiahnuť pri príchode do múzea cez 

verejnú wi-fi cez obchod Google Play v prípade softvéru Android,  prostredníctvom Ap-
pStore v prípade softvéru IOS alebo ešte pred príchodom do múzea napríklad doma na 

svoje smart zariadenie či už telefón, tablet alebo iné. Je jasné, že touto aplikáciou by 
nebolo možné osloviť všetkých návštevníkov, ktorí nedisponujú smart zariadením. Avšak 

takýchto návštevníkov je minimum. A preto bude na recepcii dostupných päť tabletov 
pre zapožičanie. Aplikácia by mala tri jazykové mutácie: anglický jazyk, nemecký jazyk 

a slovenský jazyk.  

Prostredníctvom aplikácie sa budú môcť návštevníci dozvedieť, ako sa dostanú do 
múzea, aká práve prebieha výstava, cenu lístkov, otváracie hodiny, kontakt, informácie 

o blízkom okolí a možnosti na aktivity či výlety a iné zaujímavosti o múzeu a jeho histórii. 
Takisto by obsahovala audio a video nahrávky. Slúžila by aj na praktické informácie pre 
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návštevníkov ako napríklad, kde sa nachádza toaleta, východ, druhá časť expozície, ka-

viareň či obchod so suvenírmi.  
Po nainštalovaní aplikácia upozorní návštevníka na aktivovanie Bluetoothu v tele-

fóne, aby ho mohli okolité beacony vyhľadať a z vchodu múzea navigovať pomocou 
iBeaconu práve do miestností so stálou expozíciou. Takisto by aplikácia múzea mohla 

ešte viac zjednotiť Klub Danubiana. Členovia klubu by mohli cez aplikáciu posielať dob-

rovoľné dotácie, 2 % z dane, zakúpiť si klubové karty s rôznymi nominálnymi hodnotami 
a takisto medzi sebou komunikovať a prípadne usporadúvať stretnutia a rôzne akcie.  

IBeacon by sa dal v prípade Danubiany využiť napríklad na zakúpenie lístkov cez 
aplikáciu prostredníctvom mobile bankingu. Následne pri príchode do múzea by vďaka 

beaconom umiestneným pri vchode nebola potrebná kontrola fyzických lístkov, ktoré by 

už boli zakúpené a uložené v aplikácii.  
Návštevníci by mohli počas prehliadky hodnotiť a dávať „like“ a zdieľať svoje pocity 

a dojmy na diela, ktoré sa im páčia, a napríklad na konci roka by bolo možné vyhodnotiť 
top 3 diela. Takto sa návštevník v aplikácií dozvie, aké sú obľúbené diela iných návštev-

níkov v múzeu. Keďže aplikácia iBeacon sleduje pohyb návštevníka, na konci by vyhod-
notila podľa jeho pohybu, interakcií v mobilnej aplikácií a jednotlivých diel a dĺžky státia 

pri určitých dielach, aké boli pravdepodobne jeho obľúbené diela, a odporučila by mu 

autorove iné výstavy či súvisiace produkty v Art shope. Na konci prehliadky by aplikácia 
spracovala mapu pohybu návštevníka, čo by bolo tiež zaujímavým doplnkom.  

Okrem pozitívneho vplyvu na zážitok z prehliadky múzea, je ďalšou výhodou práve 
zber dát o návštevníkoch vďaka iBeaconu a ich následná profilácia. Vďaka tejto techno-

lógii je možné získať potrebné dáta o užívateľoch. Poskytovateľ aplikácie má k dispozícii 

údaje o pohybe návštevníkov, obľúbených položkách aplikácie, reakcie na oznámenia, 
ktoré diela sa návštevníkom páčia najviac, a vyplnené osobné údaje (meno, vek, pohla-

vie a iné). Alternatívou tu je možnosť registrácie prostredníctvom sociálnych sietí. Takto 
je možnosť ďalšieho získania cenných informácií o návštevníkovi. 

 

Aplikácia Danubiana 

Aplikácia Danubiana by slúžila ako platforma pre fungovanie beacon zariadení, 

keďže tie bez nainštalovanej aplikácie nedokážu poskytovať jednotlivé funkcie. Aplikácia 
by bola optimalizovaná pre použitie na mobilných a iných smart zariadeniach so softvé-

rom IOS alebo Androide. Aplikáciu by bolo možné stiahnuť zadarmo na príslušných ob-
chodoch s aplikáciami pre IOS a Android. Na stiahnutie aplikácie by boli návštevníci upo-

zornení na recepcii a prostredníctvom reklamných tabúľ. Samozrejme, stiahnutie apliká-

cie by bolo dobrovoľné a výstav by sa mohol účastník zúčastniť aj bez nainštalovanej 
aplikácie. Aplikácia by pre potreby správneho fungovania iBeacon technológie vyžado-

vala povolenie aktivácie Bluetooth pri príchode do múzea. Posledným krokom by bola 
rýchla, nepovinná registrácia cez facebook konto, google konto alebo manuálnym zada-

ním mena, priezviska, veku, pohlavia a mailovej adresy.  

Aplikácia by obsahovala domovskú stránku, na ktorej by sa nachádzalo menu s ob-
sahom a nástenka s práve prebiehajúcimi výstavami a aktualitami múzea. V menu by sa 

nachádzali sekcie ako napríklad: Danubiana – o nás, história, architektúra a zakladatelia. 
Ďalej by to boli výstavy či už minulé, aktuálne a pripravované, zbierky Meulensteen, 

zbierka Danubiana, zbierka umelcov a zberateľov, informácie o parku, art café, art 

shope, klube a kontaktné informácie.  
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Prehliadka spolu s kvízom by sa začala po priblížení k beaconu, ktorý by ju spúšťal. 

Návštevníka by privítala známa, pestrofarebná socha z parku Danubiana, ktorá je sym-
bolom Danubiany. Aplikácia by začala na základe iBeaconu sa navigovať a sprevádzať 

hosťa po miestnostiach. Keď by sa návštevník úplne priblížil k dielu, mohol by nazrieť 
na informácie, ktoré by sa vo forme notifikácie objavili na jeho zariadení. Po skončení 

prehliadky by bol návštevník upozornený, že sa ešte v múzeu nachádzajú prechodné 

expozície alebo že si môže kúpiť suvenír v art shope, či posedieť na káve v art café. 
Aplikácia by bola prepojená aj so sociálnymi sieťami, ako sú napríklad facebook, insta-

gram a YouTube, cez ktoré by návštevník mohol prehliadať ďalší obsah a takisto zdieľať 
návštevu Danubiany na svojich sociálnych sieťach s použitím hashtagu, čo by mohlo 

prilákať ďalších potenciálnych návštevníkov. 

 

Kvízová hra 

Súčasťou aplikácie by mohla byť spomínaná kvízová hra, hlavne zameraná na 
mladších návštevníkov a rodiny s deťmi, pre ktorých by sa prehliadka stala viac zaují-

mavou a interaktívnou. Hra by však mala alternatívu aj pre dospelých. Kvízová hra by 
pozostávala z 10 otázok, ktoré by tak aplikácia poskladala návštevníkovi tak, ako by 

postupoval expozíciou vďaka iBeaconu, čím by aj po priestore zároveň sprevádzala. 

Otázky by boli uzavreté  s troma možnosťami, z ktorých je vždy iba jedna správna. Za 

každú správne, zodpovedanú otázku by hráč získaval body.  

 

Ukážka otázky  

Obr. 3  Vladimír Kompánek – Balada (1990) 

 

Zdroj: http://galeria-nova.sk/portfolio_page/vladimir-kompanek/ 

 

Verzia pre deti aj dospelých ‒ Otázka v kvíze: Čo alebo koho vidíte na obraze? 

1. figúrka vidieckej ženy, 

2. starodávne poľnohospodárske nástroje, 

3. totem 
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Za osem získaných bodov by mal možnosť využiť ich v obchode so suvenírmi v po-

dobe zľavy z nákupu 10 % (v Art shope), v kaviarni v podobe 1 kávy zdarma (v Art cafe)  
alebo ako 10 % zľavy na ďalšiu návštevu výstavy v Danubiane. V prípade detského náv-

števníka, ktorý získa 8 bodov, dostane odznak s motívom pestrofarebnej sochy z parku 
a nápisom Kvízmajster. Po zadaní odpovede sa vyhodnotí, či odpoveď bola správna, 

a pripočítajú sa body. Po každej či správnej alebo nesprávnej odpovedi sa objaví, ako 

doposiaľ odpovedali na otázku iní návštevníci. Otázky by boli zamerané na históriu a za-
ujímavosti o Danubiane, o jej okolí, o diele a myšlienkach autora, ktoré dielo vyjadruje. 

Celým kvízom, a teda aj prehliadkou, by sprevádzala známa pestrofarebná socha 

z parku. 

 

Druhá etapa 

Zavedenie je finančne náročnejšie a jeho rozširovanie závisí od návštevnosti, a teda 

návratnosti financií vložených do aplikácie. Technológia iBeacon prináša veľkú škálu 
ďalšieho využitia. V budúcnosti by bolo zaujímavé využitie rozšírenej reality, čo sa veľmi 

často využíva práve v múzeách na uvedenie vecí do pohybu, rozloženie vecí na menšie 
súčasti alebo na ukážku ich procesu vývoja. Rozšírená realita by umožnila napríklad 

uviesť niektoré sochy do pohybu. Veľmi podobná technológia je aj virtuálna realita, ktorá 

dokáže návštevníka preniesť na rôzne miesta či premietať mu rôzne napríklad aj ume-
lecké scenérie. Beacony by sa dali rozšíriť aj do priestoru prechodných výstav, na strechu 

múzea alebo do okolitého parku, kde by tiež návštevníka sprevádzali. Riešením by taktiež 
mohol byť monitoring parkovacích miest v prípade, že beacon zariadenia by boli umies-

tnené pri vchode na parkovisko. Takáto aplikácia by však bola spojená s väčším množ-

stvom zariadení beacon.  
 

Modelový návrh cesty návštevníka 

V nasledujúcej časti môžeme vidieť pôdorys múzea Danubiana na obrázku č. 4 aj 

s číselnými vysvetlivkami.  
 

Obr. 4  Modifikovaný pôdorys múzea 

 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
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Vysvetlivky: 

 
1  Vstup 

2   Recepcia 
3  Artshop 

4  Expozícia (stála výstava) 

5  Prednášková miestnosť 
6  Kaviareň 

7  Prípravňa 
8  Strojovňa tepelného čerpadla 

9  Strojovňa vzduchotechniky 

 

10  Administratíva 
11  Čitáreň 

12  Sklad 

13  Existujúca expozícia (prechodné  
výstavy) 

14  Existujúci vstup 
15  Bočný vchod 

16  Správca 

 
 

Pôdorys alebo mapa sú modifikované pre účely modelového návrhu cesty návštev-
níka.  Na začiatku môžeme vidieť umiestnenie hlavného vchodu a recepciu, na mieste, 

ktorej sú návštevníci upozornení na stiahnutie aplikácie Danubiana a kde sa celá pre-
hliadka začína. Na celom priestore stálej výstavy môžeme vidieť modré značky, ktoré 

predstavujú otázky z kvízu, na ktoré budú môcť návštevníci počas prehliadky odpove-

dať. Na konci môžeme vidieť, že aplikácia upozorní návštevníkov na možnosť občerstve-
nia v kaviarni či prechádzky v parku alebo na možnosť pokračovať prehliadkou prechod-

ných výstav.  
 

 

2.3 Kalkulácia zavedenia iBeacon technológie  

 

Na fungovanie technológie iBeacon pre Danubianu je potrebných niekoľko polo-
žiek, ktoré jednotlivo rozoberáme nižšie. A môžeme ich vidieť aj v tabuľke č. 1. Jednou 

z primárnych položiek je maják, teda beacon vysielajúci Bluetooth signál. Keďže Esti-
mote sú najznámejším výrobcom, zvolili by sme preto nákup od nich. Na základe mailo-

vej komunikácie so spoločnosťou Estimote nám boli pre potreby múzea Danubiana od-

porúčané proximity beacons, ktorých cena je 99 USD za set 4 kusov bez poštovného. 
Tento typ beaconov má výdrž batérie maximálne 5 rokov a dosah 100 metrov. Tento 

typ má funkcie ako lokalizovanie, overovanie prítomnosti, meranie teploty, sledovanie 
okolitého svetla, akcelerometer a NFC technológiu. Sú balené po štyroch kusoch, a preto 

budeme potrebovať 21 balení pri plánovanom použití 82 beaconov. Celková suma zakú-

pených beaconov predstavuje 2 079 USD. V prepočte dolárov na eurá to predstavuje 1 

835,76 EUR (kurz zo dňa 22.2.2019:1 EUR = 1,1325 USD). 

Ďalším výdavkom je vytvorenie aplikácie, na základe ktorej bude fungovať celý 
systém beaconov a informovanie návštevníkov. Pre grafické spracovanie aplikácie bude 

potrebných približne 500 € a pre naprogramovanie systému programátorom budeme 

potrebovať približne 16 000 € pre platformu IOS a Android. Prevádzkové náklady pre 
aplikáciu budú približne 1000 € ročne, v ktorých sú zahrnuté súčasti ako doména, server 

a údržba. Samozrejme, prevádzkové náklady sú vysoko variabilné v prípade potreby ak-

tualizácie či zmeny v aplikácií (Ambitas, 2018). 

Pre návštevníkov, ktorí nedisponujú smart zariadeniami, budú dostupné tablety na 
zapožičanie. Pre tieto potreby sme zvolili tablet  Lenovo TAB 3 10 Plus 32 GB Slate Black 
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cez internetový obchod Alza.sk v hodnote 190 € (Alza, 2019). Na zapožičanie bude do-

stupných 5 tabletov, takže náklady budú v hodnote 950 €. 

Ďalej bude potrebné zakúpiť odznaky pre detských výhercov v kvíze. Na začiatok 

zakúpime 1000 kusov odznakov od spoločnosti reklamneodznaky.sk, čo vychádza na 360 
€ (Reklamneodznaky, 2019). Čo sa týka zľavových výhier a 1 kávy zdarma, v kaviarni je 

veľmi ťažké určiť presné náklady. 

Pre spropagovanie aplikácie Danubiana využijeme reklamný roll-up stojan 85x200 
cm s potlačou od spoločnosti Svet reklamy.sk v hodnote 60 € (Svet-reklamy, 2019). 

Tento stojan bude umiestnený pri recepcii a bude upozorňovať možnosť stiahnutia ap-
likácie aj prostredníctvom QR kódu. Ďalším nákladom v oblasti propagácie bude 500 € 

využitých na sponzorované príspevky na sociálnych sieťach, ako je Facebook či Insta-

gram, 500 € na reklamný spot v rádiu a 500 € na internetové bannery na vybraných 

stránkach. Celkovo náklady predstavujú 22 205,76 €. 

 

Tab. 1  Kalkulácia zavedenia iBeaconu 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Položka Cena za jednotku (v €) Cena celkom (v €) 

Majáky   

Vysielače beacon 87,42 1 835,76 

Spolu  1 835,76 

Mobilná aplikácia   

IOS platforma 8 000 8 000 

Android platforma 8 000 8 000 

Grafika  500 500 

Prevádzkové náklady (1 rok) 1 000 1 000 

Spolu  17 500 

Odmeny   

Odznaky 0,36 360 

Spolu  360 

Propagácia   

Reklamný roll-up stojan 60 60 

Sociálne siete 500 500 

Rádio spot 500 500 

Internetový banner 500 500 

Spolu  1560 

Iné   

Tablet Lenovo 190 950 

Spolu  950 

Náklady spolu  22 205,76 
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2.4 Diskusia 

 
Celkové náklady teda budú predstavovať približne 22 205,76 €. Náklady na celý 

projekt nepredstavujú malú čiastku, avšak v oblasti iBeacon technológie je úplne bežná. 
Samozrejme, náklady sú len jednorazové a počiatočné pre uskutočnenie projektu. Ná-

klady na prevádzku sú výrazne nižšie aj vďaka výdrži batérie beaconu (min. 3 roky). 

Každá položka rozpočtu je dôležitá a má svoj význam. Najväčšou položkou tu je mobilná 
aplikácia, ktorá je potrebná pre fungovanie technológie a druhou najväčšou položkou sú 

samotné beacon zariadenia, ktoré sú dôležitou položkou v celom projekte. 
Doplnkové položky zaistia motiváciu návštevníkov a takisto aj rezidentov, aby vyu-

žili technológie iBeacon, a takisto povedomie o tejto možnosti vďaka reklame na sociál-

nych sieťach. Náklady na doplnkové položky majú svoj význam aj v následnej návrat-
nosti financií, ktoré sa predpokladajú v zvýšenej miere vďaka zľavovým výhram pri ná-

kupe v artshope (10 % zľava), pri posedení v kaviarni (10 % zľava) alebo pri budúcej 
návšteve múzea (10 % zľava z lístka). 

Prínos technológie iBeacon je okrem pozitívneho vplyvu na zážitok z prehliadky mú-
zea, práve zber dát o návštevníkoch a ich následná profilácia. Vďaka tejto technológii je 

možné získať potrebné dáta o užívateľoch, keďže poskytovateľ aplikácie má k dispozícií 

rôzne údaje o návštevníkoch ako napríklad, v akých časoch a v akom období v roku na-
vštevujú múzeum, vek, pohlavie, bydlisko a podobne. Jednoduchšie je napríklad náv-

števníkom predložiť dotazník alebo zistiť ich spokojnosť práve cez už existujúcu apliká-
ciu. V prípade analýzy získaných dát je možné určiť úspešnosť zavedenej technológie 

a napraviť prípadné nedostatky. Návrh beaconov bol komunikovaný aj s vedením Danu-

biany, ktorá napriek výhodám ktoré prináša technológia, neprejavila o takúto ponuku 
v súčasnosti záujem.  

V prípade, že by technológia do múzea bola zavedená, je možné predpokladať rast 
atraktivity múzea. Technológia by priniesla množstvo benefitov ako napríklad v oblasti 

propagácie múzea, ale aj jeho blízkeho okolia. Toto by bolo možné využiť hlavne v ob-
lasti publicity, čím by sa múzeum dostalo do povedomia. Takisto by bolo možné pred-

pokladať zvýšenú návštevnosť (napríklad aj ľuďmi, ktorí sa zaujímajú o nové technoló-

gie, rodinami s deťmi z dôvodu možnosti kvízovej hry) a s tým aj spojený rast príjmov 
a zlepšenie ekonomickej situácie.  

iBeacon takisto zapadá do konceptu moderného umenia múzea Danubiana. Pro-
stredníctvom tohto návrhu je možné návštevníkom sprostredkovať zážitok, ktorý je v od-

vetví cestovného ruchu kľúčový. V prípade spokojnosti užívateľa aplikácie a návštevníka 

múzea je možné predpokladať opakované návštevy a šírenie kladných skúseností 
s ľuďmi v ich okolí.  Táto forma reklamy je najviac účinná. Využiteľnosť technológie 

iBeacon aj do budúcna je zabezpečená možnosťou škálovateľnosti a flexibility pri zmene 
témy či štruktúry celého modelu v rámci aplikácie. 

Technológie ako iBeacon sú v súčasnosti, keď väčšina populácie disponuje smart 

zariadeniami, veľmi dôležité a kľúčové pre zvýšenie zážitku, spokojnosti a pre dopyt tu-
ristov. iBeacon technológia je stále ešte nová a bude prechádzať rôznymi transformá-

ciami a vylepšeniami a tým bude zvyšovať svoju využiteľnosť a takisto sa bude tým jej 
použitie zväčšovať v rôznych oblastiach.  

Technológia by bola veľkých prínosom pre múzeum Danubiana a bola by prvým 
využitím takejto technológie na Slovensku. Mohli by sme predpokladať, že by sa o tejto 

technológií zvýšilo povedomie a tak by sa začala používať aj v iných kultúrnych objek-

toch cestovného ruchu.  
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Záver 

 
V predkladanom článku sme sa venovali problematike technológie iBeacon a jej 

využitia v praxi. Navrhli sme aplikáciu v internom prostredí výstavných priestorov múzea 
moderného umenia Danubiana. Prínos zavedenia technológie iBeacon do múzea Danu-

biana je okrem pozitívneho vplyvu na zážitok z prehliadky múzea práve zber dát o náv-

števníkoch vďaka iBeaconom a ich následná profilácia.  

V prípade zavedenia technológie do múzea je možné predpokladať rast atraktivity 

múzea a s tým spojenú zvýšenú návštevnosť a rast príjmov.  

Prostredníctvom tohto návrhu je možné návštevníkom sprostredkovať zážitok, 

ktorý je v odvetví cestovného ruchu kľúčový. V prípade spokojnosti užívateľa aplikácie 

a návštevníka múzea je možné predpokladať opakované návštevy a šírenie kladných 
skúseností s ľuďmi v ich okolí.  Využiteľnosť technológie iBeacon aj do budúcna je za-

bezpečená možnosťou škálovateľnosti a flexibility pri zmene témy či štruktúry celého 

modelu v rámci aplikácie. 
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E-commerce and its impact on retail stores in Slovakia1 
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Abstract  

E-commerce is the purchase and sale of goods and services over the Internet. It as-
sumed that despite the ever-expanding online transaction, the retail shops would not 
disappear. Various surveys have shown that customers still prefer to shop in stores and 
the number of purchases is increasing. Currently, they mainly use combinations of e-
commerce and retail stores. Before the final purchase in the store, customers prefer to 
find out all the necessary information via the Internet. In the case of online shopping, 
customers prefer to look at the product in a retail shop and then purchase it via e-shop. 
In this paper, we decided to verify my hypothesis. The article aimed to determine the 
impact of e-commerce on retail stores. 
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Introduction  

 
We are currently experiencing a digital boom that is also manifesting itself in the 

field of commerce, where the shift of business to the internet platform is evident. E-
commerce represents not only online shopping, but also several other processes such 

as creating appropriate promotions, buying and selling various goods, but also public 

relations. E-commerce brings benefits not only to vendors but also to customers by 
making contact between the seller and the buyer through electronic systems and no 

need for personal communication. Moreover, e-commerce represents an exciting busi-
ness opportunity without the need for a stone shop. Conversely, for the other side, for 

customers, e-commerce purchases are time-saving, buying convenience, a wide range, 

but often also saving money at lower prices for e-commerce products, otherwise called 

e-commerce. 

Online shopping is a B2C-type e-commerce process. E-commerce in the form of 
business to the customer is an effort by companies to create the most attractive elec-

tronic environment needed to attract potential customers to sell products and services. 

B2C, through e-commerce, somehow replaces or supplements a retail sales network. 

(Sachenko) 

 The arrival of e-commerce has caused the trade itself to adapt to the rapid evolu-
tion of trends. The overall view of trading has changed. The global information exchange 

                                                
1  Supported  grant VEGA 1/0066/18: Model marketingovej komunikácie na zdravie orientované nákupné sprá-

vanie spotrebiteľov 
2  Ing. Jamal Hasan, PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Busi-

ness IT, Dolnozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovakia, E-mail: Jamal.hasan@euba.sk 
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system is currently made up of the Internet, intranet, and extranet networks. The pos-

sibility of using the Internet has changed the way of communication, access to informa-
tion as well as ordering and payment for goods, respectively, services. Financial services 

in the form of home banking, paying bills, and obtaining loans have been extended 

(Kašťáková, 2014). 

 Thus, we expect a significant impact on the establishment of e-shops on the exis-

tence of stone shops — the particular threat from the myriad of benefits that e-shops 
bring. However, we are increasingly recording the opposite, namely the preference of 

customers to try and see the product they are planning to buy live in a stone shop and 
thus want to avoid a misconception about the product and ultimately disappointment 

with the purchase. Therefore, not only e-shops but also stone shops bring their advan-

tages and disadvantages, and they also influence each other, but in some companies, 

they exist alongside each other and act in cooperation. 

 
 

1 Methodology  

  

The methods of exploration that we bring closer to us have helped us to success-

fully e-commerce research on stone shops. At the first step in the survey was to collect 
mostly secondary data that had already been collected by other subjects. We used them 

to bring the given e-commerce, stone shops, and their mutual comparison closer. 

The research consists of theoretical approximation of basic concepts such as e-

commerce, online shopping, retail shop, and more, which form the basis for bringing the 

issue closer and achieving the goals of work. For the elaboration of general information 
of the given problem, we have drawn relevant information from mainly domestic and 

foreign sources. Since e-commerce, respectively. The online business nowadays often 

discussed a topic, the resources we have drawn from secondary methods. 

To obtain a sufficient amount of relevant data and a continuous interconnection of 
individual parts of the issue, we used the method of analysis. As a result, we have 

selected the most pertinent data for topics and research from a large number of available 

data. Subsequently, the method of synthesis unified the individual parts of the issue into 
a whole. Using statistical-mathematical methods, we could project-specific data into a 

graphical form or tables using Microsoft Office Excel. 

 

 

2 Results and Discussion  

 

2.1 Development of online sale 

 

Although only experts and specialized companies have used the Internet at the 

outset of its creation, it is now a vast source of information and creates communication 
between the world. Every business or an organizational unit can be part of global infor-

mation exchange, only through a World Wide Web information page that can display 
text, audio, images, and videos. The Internet provides user feedback, which is then very 
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important for customer analysis. Feedback is missing in other media such as television 

or magazines (Kašťáková, 2014).  

The main advantages of using the Internet include availability, immediate infor-

mation, and search services. E-commerce or e-commerce is buying and selling products 
or services through electronic systems such as the Internet or similar computer net-

works. Electronic banking is also an integral part of e-commerce. When using internet 

banking, the client can execute multiple payment orders in his bank account without 

time and space constraints. (Sachenko, 2019).  

Companies have several of the following applications available to their customers, 

especially individuals:  

 an e-commerce website, 

 interactive order processing, 

 secure electronic payment systems, 

 online customer support. 

 

 

2.2 Online vs. offline sales 

 
Retail shops have a long history around the world and based on certain traditions 

and customs. Trading starts in the earliest times when the exchange business was still 
in primitive form. Over time, the store has improved, and nowadays, retail stores are 

found all over the world. In the article, we deal mainly with the retail stores — the retail 

sales defined as the activities of direct sale of goods, respectively, the end-users. Online 
shopping gives us to purchase in the comfort of your home, with less time and a wide 

range of assortment that goes to our own hands, to the door of our house. Through the 
Internet, we can buy various kinds of goods, through clothing, books, electronics, but 

recently also the foodThe impact of online social networks on consumers’ purchase de-

cision.  

According to the current research by Nielsen, which has devoted itself to online 

purchases in Slovakia, the most significant part of the shopping cart is mainly fashion, 
More books, music, office supplies, but also travel. Slovakian also buy tickets and per-

sonal hygiene products, respectively, cosmetics. The percentage of online purchases of 

individual types of goods shown in the following graph. (Nielsen, 2018). 

As we have already mentioned, online shopping is used to buy not only fashion and 

electronics but recently also food, whether packaged or fresh. However, Nielsen's rese-
arch suggests that buying food online is significantly lower than the European average. 

Last year, online packaged food bought 8% and fresh food 4% Slovak consumers, but 

in both cases, there was a year-on-year decline. (Nielsen, 2018).  

From this, we can conclude that the trend of buying food in Slovakia is not as 

popular as other countries and placed at shallow levels of online purchases. Another 
reason for the low popularity of grocery shopping may be the poor e-commerce infras-

tructure offering the goods. 
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Graph 1  Comparison between e-shop and retail shops 

 

Source: modified according NIELSEN, 2018. Online nakupovanie: móda na prvom mieste. 
<https://www.nielsen.com/sk/sk/insights/news/2018/online-shopping-fashion-first.html> 

 

When shopping through the e-shop, we can use various types of payment for 
goods. In Slovakia, consumers prefer to pay cash when delivering products. Although, 

to a lesser extent, they prefer, in addition to cash payments, to pay by card directly at 

the courier and with the possibility of contactless payment. (Regels, 2018). 

In 2018, Ipsos conducted a study among Slovaks on the popularity of online stores. 

The result of the survey is a list of the ten most popular e-shops in Slovakia, which 

shown in Table 1 below. 

 

Table 1  The most popular Slovaks e-shops for 2018 (%) 

Alza 35 % Bonprix 8 % 

Mall 31 % Heureka 7 % 

Hej 15 % Wish 7 % 

Aliexpress 15 % Nay 6 % 

Martinus 13 % DrMax 5 % 

Source: IPSOS s. r. o. 

 

The Slovak online market is growing and gaining popularity. More than 11,000 e-
shops have already appeared in Slovakia, which increased by 20% from year to year. 
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Also, a year-on-year increase of 15%   recorded in sales, which is 2017 amounted to 

EUR 937 million. (Král, 2018) 

 

 

2.3 Assumption of e-commerce development 

 

E-commerce itself is evolving at a high rate as well as trends in it. Every year, e-
commerce grows by around 16% worldwide (DOD, 2018). The development is shown 

in more detail in figure no. 1. 

 

Graph 2  Assumption of e-commerce 2014-2021 

 

 

Source: Statista, 2016 

 
E-commerce is mostly due to the increasingly widespread use of mobile phones. 

The value of mobile phone purchases was € 3.2 trillion in 2017. Likewise, Alexa from 
Amazon has contributed to making it easy for consumers to shop with a simple voice 

command. Alexa is scheduled to raise sales volumes by a further € 10 billion by 2020 

(DOD, 2018). 

We can argue that artificial intelligence and virtual reality will continue to advance 

and push the boundaries of online shopping. Several retailers use applications that allow 
consumers to experience virtual goods before they buy. An example is IKEA with an app 

that will enable you to display the furniture of your choice in the room, point the phone 

to where you would like to build the goods. 
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Figure 1  IKEA Mobile Application 

Source: IKEA 

 

Ray-Ban has also introduced an application through which you can try each of the 

glasses offered by them on your photo, making it easier to choose the shape that fits 
you. Already today, we can easily shop with chatbots in Messenger, but in the future, 

the online store will be directly involved in the conversation and dictate your requests, 
and the app will search for products based on your choices and offer you the opportunity 

to try out the products in the photo. Subsequently, with a simple command, you can 

immediately purchase for you, and you have to wait for the courier. 

Consumers often do online research before entering a stone shop and buying a 

product. It's hard to figure out how many consumers come to the store through online 
research. 82% of consumers are looking for stores via mobile phones, of which 18% 

purchase during the day. That is why the ROPO application from "Research online, pur-

chase offline"  created. Thanks to them, traders can find out how many people will come 

to them by searching for their stores or products before. (DOD, 2018) 

 
 

Conclusions 

 

Online shopping through e-shops is now a fast-moving trend that goes hand in 

hand with the digital era. We can buy everything online, even outside Slovakia. Now, at 
first glance, it has the chance to survive and succeed just what's online. On the other 

hand, several vendors support the trend of building retail shops forwards and thus the 
so-called face-to-face contact with the customer, which can act as an added value in 

shopping. Both ways of shopping have their benefits, but also the negatives that the 

customer chooses to buy. E-shops, in comparison with traditional stores, get to the fore, 
especially the time-consuming purchase, comfort, but also a quick comparison of the 

competition, the offered assortment, and prices. However, on the other hand, what the 
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online store lacks and adds to the strength of the retail stores as we have already men-

tioned the face-to-face kitten of the customer with the seller, but also with the purchased 

goods.  

As the worldwide trend indicates, typical retail shops have a problem with attracting 
their customers, and on the contrary, the development of online shopping goes in the 

opposite direction. Moreover, so the question for retailers is how to attract customers to 

the store and create a place where people feel good and happy to come back. 

Based on the secondary data we have obtained, mainly from the research 

conducted by the research company Nielsen, we have succeeded in achieving the goal 
and assessing the perception of online commerce by the public and its impact on retails 

stores. Subsequently, we were able to make recommendations to stone shops focused 

on their future. 
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Competitiveness Outlook of the Automotive Industry  
in the V4 Countries1 
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Abstract  

The aim of the paper is to analyze the possibilities of the automotive industry develop-
ment in the V4 countries in the near future. Automotive is one of the most important 
industries in the Czech Republic, Hungary, Poland and Slovakia. However, it faces signi-
ficant challenges on both the demand and supply side. The shortage of qualified and 
relatively cheap labour force, once the important comparative advantage of these coun-
tries is becoming a major problem in sustaining the competitiveness. Meanwhile the rise 
of protectionist policies and trade tensions also pose a significant threat to the export-
oriented industry. The third important source of change is the technological advance-
ment. Industry 4.0, electromobility and self-driving cars are reshaping the whole busi-
ness model. In order to stay competitive, the V4 countries have to take all these factors 
in account and try to adjust their policies to these changes in environment. 
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Introduction 

 
Automotive industry plays an important role in the economies of the V4 countries 

(the Czech Republic, Hungary, Poland and Slovakia). However, the initial comparative 
advantage of relatively low-cost and skilled labour force is quickly vanishing, as economic 

growth and rising wages result in record-breaking low levels of unemployment and la-

bour shortages. The other threat is the rapidly evolving external environment in terms 
of changes in production processes and business models. It will be therefore crucial for 

the V4 countries to adjust to this development, otherwise their competitiveness might 

be endangered.  

Another factor which must be considered is the high dependence of the automotive 
sector on exports. All the economies (except Poland) are extremely open and their fo-

reign trade is focused on the European Union (EU) and Germany in the first place. Ma-

jority of their car companies are affiliates of foreign investors with domestic companies 
often lagging behind in terms of value added or position in global value chains. In the 

light of ongoing automatisation, higher value added and innovations are even more im-

portant to keep the production and jobs from moving abroad.  

                                                
1  VEGA No. 1/0546/17 (2017-2019): Impact of the geopolitical changes on enforcement of the EU strategic 

foreign trade interests (with implications for the Slovak economy)  
2  Ing. Tatiana Hlušková, PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of 

International Business, Dolnozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, Slovakia, E-mail: tatiana.hluskova@euba.sk  
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1 Methodology  

 
The aim of the paper is to analyze the possibilities of the automotive industry de-

velopment in the V4 countries in the near future in the light of changes in internal and 
external environment. Many of these changes are not definite at the time of writing of 

the paper, therefore there is a lack of data which might be used for an evidence-based 

predictions. Analysis, synthesis and international comparison are the methods used in 
this research paper. The data was gathered from secondary sources such as statistics 

of international organisations, automotive companies or other research papers. 

 

  

2 Results and Discussion  

 

According to the OICA (Organisation Internationale des Constructeurs d´Automo-
biles) statistics, 18 907 697 cars were manufactured in the EU in 2017, 19.1% of them 

in the V4 countries (OICA, 2018). 

Automotive is one of the most important sectors in the European Union, as can be 

seen in numerous indicators. It represents 6.1% of the EU employment, creates € 90.3 

billion trade surplus and accounts for 27% of total R&D spending, which is the most 
among all industries. The innovations also contributed to the decrease of 23.7% in CO2 

emissions from car production in the last decade and to decrease of 31% in the water 
consumption per car produced. It means that the environmental footprint of the industry 

has substantially improved recently (ACEA, 2018). Yet the competitiveness of the auto-

motive sector is challenged by the disruptive innovations, which affect the product, the 

business model and the very concept of transport as well. 

The key disruptions in the automotive sector which will also lead to the changes in 
skillsets of employees are new business models such as shared mobility and connecti-

vity-based services. New business models could add 30% to the revenues of the industry 

(Adecco, 2018).  

Autonomous driving is an innovation which affects not only the car production, but 

together with car-sharing and ride-hailing platforms it changes also the overall meaning 
of mobility. According to research, average car is used only 5% of the time and otherwise 

it is parked (Kefferpütz, 2018). It is therefore possible that instead of owning a car, 
people will gradually prefer renting or sharing a car with others. In the ideal case, 15% 

of the cars sold might be autonomous in 2030. However, there are still many technolo-

gical, legislative and ethical issues to be solved. The MIT Moral Machine research (Awad 
et al., 2018) presents different scenarios which might occur during the ride of autono-

mous vehicle. Its aim is to gather a human perspective on moral decisions made by 
machine intelligence, based on solving of moral dilemmas where a car has to choose the 

“lesser evil” between the two given situations. The respondent of the survey chooses 

the situation which he or she deems morally more acceptable. Any generalisation of the 
outcomes might be difficult, though: ethical decisions may vary greatly among different 

cultures. Collectivist cultures like China and Japan are less likely to spare the young over 
the old which might be a result of higher respect of the elderly people in these countries. 

Other factors causing differences in moral opinions of countries include strength of in-
stitutions, level of economic inequality or geographical proximity of countries (Hao, 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 41 (1/2019); Roč./Vol.: 12 

26 

2018). It is therefore evident that the spread of autonomous vehicles must be based on 

the interdisciplinary approach.  

The climate change poses a serious threat for many industries and automotive is 

one of the most impacted. The whole transport sector is responsible for 22% of overall 
emissions in the EU and they have even grown by 20% since 1990 (the overall EU 

emissions fell by 22% during this period). The EU environmental legislation is strict when 

it comes to CO2 emissions: compared to the 2021 level, new cars would have to reduce 
emissions by 15% on average by 2025 and by 37.5% by 2030. Less strict targets are 

prepared for carmakers with share of zero- and low-emission vehicles higher than 15% 
in 2025 and 30% in 2030. According to the European Automobile Manufacturers’ Asso-

ciation (ACEA), these targets are highly challenging for the industry. The target for 2021 

was set at fleet average of 95g/km (Morgan, 2018). Many countries employ stricter 
environmental legislation than on the EU level – France and UK will ban combustion 

engines by 2040, all new cars will have to be zero-emission in Norway by 2025 and 
countries like Denmark, Ireland, Spain and China have set targets for electric car sales. 

This is especially important in the case of China as the largest car market in the world 
and the major importer of European cars. Moreover, the spread of the Smart City 

concept along with the principles of sustainable development will result in a more pro-

minent role of cities in shaping of mobility besides the national legislation. 

With these new measures adopted, car companies have sped up the development 

of electric cars. The European Commission along with other stakeholders such as mem-
ber states, European Investment Bank and industry and innovation actors have launched 

European battery alliance in 2017. At least 10 to 20 ‘gigafactories’ are needed to cover 

the EU demand. The main aim of the alliance is to create a manufacturing value chain 
producing sustainable battery cells (European Commission, 2019). Chinese companies 

produced 43% of electric vehicles in 2016 and the country also has the largest number 
of these vehicles in use (Kefferpütz, 2018). Electric cars need batteries and the more of 

these cars will be sold, the more important will batteries be for the automakers. Currently 

China, South Korea and Japan are the leaders in this segment.  

To sum up, the car of the future will be sustainable, smart and shared (Kefferpütz, 

2018). 

As for the geopolitical threats, the two main are possible US tariffs and Brexit. The 

USA account for relatively small share of exports from the CEE (Central and Eastern 
European) countries. According to UBS, American market would shrink by 12% in case 

of 25% tariffs on car imports (Economist, 2019). The US government has 90 days to act 

after the Commerce Department releases a report on automotive industry and national 
security on February 17, which might advise to impose tariffs on European cars (Domm, 

2019). 

It is difficult to predict the impact of Brexit on exports as the final agreement be-

tween the EU and UK has not been reached yet. According to some estimates Slovakia 

– for which the UK is the fifth biggest export partner – might lose 7 500 jobs in case of 
hard Brexit (SITA, 2018). However, CEE countries can look for other markets such as 

Japan, which has recently signed a free trade agreement with the EU. Another country 
with potential for strengthening of the trade ties is China, however, trade  deficits  of  

CEE  countries  remain large and  Chinese  investments  in  this  region are limited (Baláž 
& Královičová, 2017). Chinese car market, the largest in the world, contracted for the 
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first time in more than 20 years in 2018. 28.1 mil. cars were sold, decline of 2.8% 

compared to previous year. In December 2018 alone, the sales plummeted by 13% 

(Economist, 2019).  

 
 

2.1 Automotive investment in the V4 countries 

 
There were 227 automobile production facilities in the EU in 2017, 33 of which 

located in the V4. However this combined number is still less than 43 in Germany and 

the same number as in the UK (ACEA, 2018). 

The production portfolio among the V4 countries is rather diversified. Out of 16 

plants in Poland, only 2 of them are producing passenger cars. On the other hand, all 
four Slovak factories are focused on this type of vehicles. Production in Poland is mainly 

focused on buses and engines, but the overall structure of industry is the most diversified 
(it is the only country producing light commercial vehicles as well). Slovakia has the least 

diversified portfolio with only one plant (Kia) producing engines and all four factories 
focused at the passenger cars. Production in the Czech Republic is focused mainly on 

passenger cars and engines, but some of the companies manufacture also buses and 

heavy-duty vehicles. Hungary produces passenger cars, engines and buses as well.  

Automotive industry is one of the most integrated into global value chains. Slovakia 

has the highest share of regional value chain trade (involving regional production part-
ners) on the total value chain trade in manufacturing and the second highest share in 

the total economy. In both cases the Czech Republic, Hungary and Poland placed in the 

highest four spots among the EU 28 countries (Stöllinger, 2018).  

Table 1 shows basic indicators of the V4 countries concerning production and sales 

of cars. Even though Slovakia is the smallest country in terms of inhabitants and the 
number of plants, it is by far the most productive with the highest number of cars pro-

duced per 1 000 inhabitants in the world and per direct automotive manufacturing em-
ployee. On the other hand, automotive industry is relatively least important for the Polish 

economy. 

Reasons for the original automotive investment in Central and Eastern Europe stem 
from the comparative advantages of the region: relatively low-cost but skilled labour 

force and a gradually built supply chain (Automotive Logistics, 2018). However, the pic-
ture is changing: with unemployment rates at the record-breaking lows, the region is 

coping with the shortage of the skilled labour. There is also a positive aspect of the 

situation as the investments are no longer aimed only at assembling but some of them 

also at research and development.  

Out of the 4 countries, Slovakia had the highest share of automotive industry on 
total capital expenditure (8.34%) in 2017. On the contrary, the lowest share (2.38%) 

was in Poland.  Share in the Czech Republic was 4.43% and 3.88% in Hungary (Chlopčík, 

2018). 
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Table 1  Main indicators of the automotive industry in the V4 countries 

 

Source: ACEA, 2018, p. 10-32, ČTK, 2018  

Indicator 
Czech  

Republic 
Hungary Poland 

Slovak  

Republic 

Share of auto-
motive industry 
on GDP (%, 
2017) 

9 10 3.8 13 

Direct automo-
tive manufac-
turing employ-
ment (active 
population ra-
tio, %, 2016) 

3.22 2.04 1.44 2.60 

Direct automo-
tive manufac-
turing employ-
ment (number 
of employees, 
2016) 

168 408 92 816 187 334 71 240 

Motor vehicle 
production 
(2017) 

1 424 300 506 000 689 700 1 025 000 

Motor vehicle 
production per 
direct automo-
tive manufac-
turing em-
ployee (2016) 

8.0 5.7 3.6 14.6 

Automobile as-
sembly and en-
gine production 
plants (2017) 

8 5 16 4 

Motor vehicle 

registrations 
(2017) 

301 805 142 703 577 293 108 279 

New passenger 
car registra-
tions per 1 000 
inhabitants 
(2017) 

26 12 13 18 

Motorisation 
rates per 1 000 
inhabitants 
(2016) 

570 394 672 455 
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Nevertheless, the situation varies greatly among countries: Hungary is attracting 

multiple investments ranging from electric motor manufacturing to testing area for au-
tonomous vehicles and seems to be the most prepared for the upcoming and ongoing 

changes in environment. Two companies, Horiba Mira and ZalaZone want to provide 
testing zones for autonomous vehicles. The latter one received funding from the gover-

nment and claims that its test track will have 5G network and enable prototype tests as 

well as development of serial products.  

Jaguar Land Rover will not create an engineering office in its plant in Nitra, Slova-

kia, but in Budapest instead. The company will employ 100 engineers supporting the 
European supply chain management, focusing on developing new models. It is the first 

JLR's office of this kind in continental Europe. According to Péter Szijjártó, Foreign Mi-

nister of Hungary, the choice of location was driven by the lowest corporate tax in Eu-
rope, tax benefits for research and development activities and high level of technical 

education (Daily News, 2018b). 

Mercedes-Benz is building its globally first full-flex factory at its existing site in 

Kecskemét with costs up to 1 bil. €. The factory will allow for production of multiple 
vehicle architectures on the same assembly line, including compact cars, sedans and 

electric cars as well. The plant will also be carbon neutral and it will employ the concept 

of Factory 56, which Mercedes-Benz labelled as the car factory of the future, which 

means it will be digital, flexible and green (Daimler, 2018). 

Audi factory in Györ is a main electric motor-manufacturing plant of the company. 
It uses modular islands, which is different from traditional assembly lines: robots and 

stations are not linked together and there is no predefined assembly sequence. There-

fore, this solution allows for greater flexibility of the production process. The motors will 
be used in the first fully-electric model of the company, Audi e-Tron. The factory will 

also include research and development centre (Daily News, 2018a). 

BMW has chosen Hungarian city of Debrecen to build its new 1 bil. € factory with 

production capacity of 150 000 cars a year. The plant will employ more than 1 000 
workers. Infrastructure, logistics connections and supplier network were among the 

main reasons for this decision. Košice, Slovakia was also among the main contenders 

for this investment (BMW Group, 2018). 

The role of automotive sector n Hungary is increasing: for the first time, the country 

placed in world top 20 automotive exporters in 2017. Share of automotive on the Hun-
garian industrial output is 28.8%. In 2017, production consisted of more than 500 000 

cars and 2.5 mil. engines. The industry is heavily export oriented: only 8.3% of the 

output stays in the home market (Automotive Logistics, 2018). Hungarian government 
actively promotes the development of the automotive industry by building new infras-

tructure or changes in the legal environment favouring autonomous vehicle testing. This 
legislation might be an important comparative advantage for Hungary, unless other 

countries will follow this example. 

Besides autonomous vehicles and automatization, electric cars and batteries are 
the third important innovative sector. In Europe, battery plants are in Sweden and Po-

land, where LG Chem plans to build a largest lithium-ion battery plant in Europe, able 
to supply 250 000 cars annually (Perez, 2019). Mercedes-Benz is another company which 

will build a battery factory in Poland, and also in Germany (Autonews, 2019).  The third 
major carmaker is Tesla which also eyes Europe for its Gigafactory producing batteries. 
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Hungary has a potential to be an important producer of batteries for electric vehicles 

with Samsung, Shinhueng Sec and GS Yuasa companies all announcing their plans to 

build their factories in the country.  

One of the main problems of Slovak economy is that it is divided between affiliates 
of foreign investors with higher value added and the second sector, which comprises of 

several large Slovak companies and small and medium-sized enterprises, which form the 

majority of firms. Nevertheless, their value added is generally lower than that of foreign 
affiliates (Kittová & Steinhauser, 2016). Another issue is that as an extremely open 

economy, Slovakia is heavily reliant on exports. In 2017, road vehicles accounted for 
27% of the overall exports (OECD, 2019). Share of car production on the overall indus-

trial production was 44% in 2017. UK is the third most important trading partner in the 

EU for Slovakia. Hard Brexit would certainly have the most serious impact on the auto-
motive industry – every seventh car produced is exported there. It is even the second 

biggest market for KIA factory. Cars make up 40% of the overall Slovak exports to the 

UK (Poracký, 2019). 

In terms of attracting new investment, Slovakia is often losing out to other V4 
countries, notably Hungary, as show the examples of BMW and Jaguar Land Rover en-

gineering office.  

2017 was a record year for automotive companies in the Czech Republic. Pro-
duction, sales and exports have risen by 5.2%, 7% and 6%, respectively. Number of 

employees has grown by 6% and average wage in automotive by 7%. Škoda plant has 
the highest share on production with 60.7%. Production of buses has grown by 5.5%, 

production of heavy duty vehicles increased by 11.7% (Sdružení automobilového 

průmyslu, 2018). 

Production of passenger cars and light commercial vehicles in Poland grew by 0.6% 

in 2017, compared to previous year. Even though there are 16 production plants in 
Poland, FCA factory accounts for 39% of the overall production. As for the commercial 

vehicles alone, production has risen by 39.2% in 2017. Growth in bus production was 
nearly flat in 2017 – only 0.3%. When it comes to production of automotive parts and 

accessories, Poland lost the position of regional leader to the Czech Republic recently. 

The employment in automotive grew by 12.8% and wages by 7.1% in 2017. In the 
same year, exports of industry grew by 8.2% and accounted for 16.2% of total Polish 

export (Polish Automotive Industry Association, 2018). 

Even though the situation of the automotive sector in the countries seems to be in 

a good shape, it might not stay this way for long. According to Ivan Hodáč, former 

Secretary-General of ACEA, situation in automotive industry in V4 is good, but inves-
tment in human resources is vital to maintain it. Cooperation and improved communica-

tion within the group but also with the EU institutions is strategically important (Rybecký, 
2018). As for the human resources and employment, Slovakia is the most vulnerable to 

technological changes, which threaten nearly 70% of jobs – the most among OECD 

(Organization for Economic Cooperation and Development) countries. The third of the 
jobs is threatened by automatization. José Ángel Gurría, Secretary General of OECD 

noted that the success of the current economy model based on assembly plants might 
be coming to an end and the country must focus on improving the skills of students and 

employees (TASR, 2019) 
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Conclusions  

 
New technologies might create new jobs, but they also require new skillsets. It is 

positive that the new investment in CEE automotive is largely compliant with the Indus-
try 4.0 principles. On the other hand, Industry 4.0 implementation is reflected in the 

higher levels of automatization, which in general means lower labour intensity – this is 

relevant at least for the workers with the current skillsets. Even though the fourth in-
dustrial revolution creates new jobs, the difference between skills needed for the posi-

tion of e. g., data scientist (new position) and assembly worker (current position) is 
large. Therefore the retraining of the employees might not be feasible in many cases 

and unemployment will actually rise.  

The problem when it comes to the V4 countries is that development of new 
concepts and products is happening in the parent companies and it depends on their 

decision if they will assign this research and subsequent production also to their affiliates 
in other states. As the global value chains in automotive industry are extremely complex, 

these decisions will be crucial also for the networks of subcontractors, as there are hun-
dreds of these companies in the V4 countries. Another important factor is that many 

components used in cars with combustion engines will not be used in electric cars. On 

the other hand, electric vehicles contain many new parts which also puts a pressure on 

subcontractors to adjust their product portfolios.  

The lack of diversification stays the most serious problem, notably in the Czech 
Republic and Slovakia. Shortage of skilled workers might lead to the employee fluctua-

tion among the companies or inflow of foreign workers, even though the unemployment 

in Slovakia is still relatively high at 5% due to uneven allocation of investment among 
the regions. Recent information about downsizing in Volkswagen and KIA plants will 

certainly ease the pressure on labour marker to some extent. 

As shows the example of internet banking applications or contactless payments, 

Slovakia is a suitable market for testing of various innovations. However, Hungary seems 

to be the most successful country in attracting innovative investment.    

Among the V4 countries, automotive sector is the most important relative to the 

overall economic output in Slovakia. However, it seems that the country starts to lag 
behind other V4 states in terms of new investment and its innovativeness. The biggest 

challenge for the country is to make a transition from “Assembled in Slovakia” to actually 

“Made in Slovakia”. 
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Abstract  

As the number of self-service stores grows, the sales process is also changing, and the 
salesperson's ability to influence the customer during his purchase is lost. This function 
is taken over by the packaging of goods whose task is to sell itself. The aim of the article 
is to present and characterize examples of selected Slovak food and beverages packag-
ing, on which manufacturers have introduced Slovak folk motifs and specify what factor 
influenced manufactures to use it. This article is divided into two parts. In the first part, 
we present examples of folk motifs on the packaging of selected Slovak food products 
and alcoholic beverages. In the second part of this article, we presented the results of 
a structured interview with 4 managers which introduced on the Slovak market food and 
beverages packaging with folk motifs. The reason of application of folk motifs on pack-
aging was that employees from this these companies are associated with folklore, pat-
riotism and traditions. They honour the traditions of Slovak ancestors and Slovak country 
and are glad that the time has come when culture and traditions are preferred and 
supported. Companies sell Slovak products and therefore Slovak folk motifs are listed 
on packages their products.  
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Introduction  

 

The consumer market is developing every year and the number of competing prod-
ucts from different manufacturers is growing all the time. Every company seeks to invent 

something new to succeed in a competitive battle between companies offering the same 
or similar product, to get new customers and keep old ones. Companies use different 

marketing tools to achieve this aim. Basic marketing tools known as "4P" include: prod-
uct, price, place and promotion. The time has advanced and there are currently various 
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extensions to this concept. One of them is that some marketers consider packaging 

(Draskovic, 2007) as another very important, least costly and most effective marketing 
tool, the "fifth P". Kotler and Keller (2006) argue that most buying decisions are made 

on the basis of impulses, which is why packaging needs to perform many tasks: 

 catch attention, 

 describe product characteristics, 

 create trust and make a positive impression on the customer. 

Products packaging that targets markets other than the home market must also 

meet export requirements or requirements from supply chain partners. It is necessary 

to use a smaller package size in markets with lower incomes to become the low-cost 
products, while in emerging markets, environmental issues play an increasingly im-

portant role, which manufactures realize when designing packaging. Entry into a new 
market requires thorough analysis, which also includes packaging requirements, as the 

packaging has become an important marketing tool for companies and needs to adapt 

to cultural factors on the local market (Rundh, 2016).  

More than a thousand new products (Rundh, 2016) are presented on supermarket 

shelves per month as part of the rapid movement of goods. The design of primary pack-
aging is important, because it acts as a "silent trader", protecting content, informing and 

persuading consumers. On the other hand, secondary packaging is not only functional 
during transport, but it can also influence consumer behavior and serve as an advertising 

tool by utilizing the aesthetic and functional components of the packaging. Unique and 

attractive packaging through its material, shape, color, and graphics from modern print-
ing technology offers new opportunities for creative design. Consumers are often willing 

to pay more for luxury packaging, comfort, appearance, better handling. Growing envi-

ronmental issues should be considered in relation to packaging too (Rundh, 2016). 

"Innovation" means any change made in the production process, either capacity, 

material, organizational, technological or other which can influence the quality of the 
final product and is expected to bring a direct or indirect economic effect such as profit, 

increase in turnover or consolidated market position (Lacková, 2017). As stated in the 
Oslo manual, innovation means any implementation of a new or significantly improved 

product, new marketing or organizational method in business practice. The company 
can make many types of changes to improve its productivity and commercial perfor-

mance. The guide defines four types of innovations, including a wide range of business 

activity changes: product, process, organizational and marketing innovation, which in-
volves the Introduction of a new or significantly improved product design or packaging, 

implement product placement changes, product promotions, or product price policy 
changes in order to make the product and service more attractive, to better meet cus-

tomer needs, to enter new markets or to create a new product position (Oslo Manual, 

2005).  

According to Kačenák (2011), packaging design means include the coloring of pack-

aging, the font and text used on the label, drawing and photography, the shape of the 

packaging, and finally the packaging material used. 

Each design has defined goals and functions. We can classify design goals and 

functions from multiple perspectives. From an economic point of view, it is about in-
creasing the attractiveness of goods and improving their position on the global market. 
From a humane point of view, the goal of design is to humanize the current technology 
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and its products, bringing aesthetic value to machine civilization. From a social point of 

view, design increases the value of taste and increases the standard of living of each 

person (Knošková, 2014). 

According to Brunner (2016) design fulfills three basic functions. Functional – it is 
related to the ability of a product to fulfill its primary purpose for which product was 

created. The second one - aesthetic function which focuses on how consumers perceive 

the appearance and beauty of packaging and what pleasure it will bring to the consumer 
when using it. The last one - symbolic function which reflects the thinking or value of 

the symbols through which it communicates with consumers (Brunner, 2016). 

Symbols placed on product packages can perform several functions (e.g. help con-

sumers to categorize the product immediately into the appropriate category of goods, 

identify the country of origin, easily identify the purpose or use of the product, help 
identify specific users of the product). There can be a sign that expresses consumer 

confidence or means of communication to express a specific lifestyle. The meaning of 
symbols is the result of the process of consumer socialization (cultural meanings or 

symbolic meanings) and without them the symbolic design cannot be used (Brunner, 

2016). 

In recent years, there has been a new trend of placing national symbolism on 

product packaging in order to present the nationality of the product. The national sym-
bolism of each nation is different, unique, and as a result, manufacturers can gain a 

competitive advantage by placing national elements on packaging. The national symbol-
ism can be displayed on the cover verbally, such as "Slovak" or visually. Visuals can be 

displayed either through signs and symbols of the nation, including the national emblem, 

flag, seal and color or with the help of cultural elements in the form of folk motifs and 

customs, or lace ornaments and illustrations depicting the country. 

 
 

1 Methodology   

 

The aim of the article is to present and characterize examples of selected Slovak 

food and beverages packaging, on which manufacturers have introduced Slovak folk 

motifs, and also specify what factors influenced manufactures to do it. 

In the first part of our article we have given examples of folklore motifs presented 
on the packaging of selected Slovak food products and alcoholic beverages. As stated in 

the Oslo manual (2005), one of the types of innovation is marketing innovation, which 

involves the Introduction of a new or significantly improved product design or packaging 
in order to make the product more attractive. According to the authors of this article, 

the innovation of food packaging design is an implementation of folk motifs on the food 
and beverages packaging, e.g. lace, folk embroidery. For this reason, in the second part 

of the article, we presented the results of a structured interview with 4 managers rep-

resenting some of the 8 selected companies listed in the article that introduced on the 
Slovak market food and beverages packaging with folk motifs. Other companies did not 

respond to our request about the interview.  
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The interview contained six questions, e.g. 

1. What do you understand by „packaging innovation”? 
2. How often does your company change packaging design? 

3. In your opinion, what impression should the consumer have on the new pack-
aging of your product? 

4. What are your company’s expectations from new packages design with folk 

motifs their products? 
5. What factors influenced on your decision to use Slovak folk motifs on food or 

beverages packaging? 

6. In your opinion, what are the current trends in food packaging design? 

In the results of our interview with company managers in case of similar answers 

we combine them and present them as one answer.   We present them each one sepa-
rately. We do not list company names, managers' names, because it was a condition for 

us to receive honest answers to our questions. 

The results relate only to the surveyed entities. They cannot be generalized be-

cause the research sample was not representative. 

 

 

2 Results and Discussion 

 

2.1 Impact of landscape culture on food products packaging design 

 

According to Kotler (2007), culture is defined as an educational way of life that is 

characteristic of a certain group of people and represents a set of recognized and shared 
values, customs and rituals, opinions and attitudes towards domestic and international 

life, language and aesthetic system, including folklore, music, art and literature. 
The strategic goal of all Slovak stores operating on the Slovak market is currently 

more intensive support for Slovak production, interesting regional food and specialties. 
Reserved shelves, special leaflets and other activities are examples of this strategy. 

Folklore is one of the current trends in the Slovak Republic, to which manufacturers 

and retailers respond by placing folk motifs on their product packaging. The discovery 
of folklore in Slovakia is a direct phenomenon.  

 

Figure 1  Packaging of “Bryndza Liptov” 

 

Source: https://www.nasliptov.sk/  

Its reflection is in fashion, design and food. Companies and brands like Savencia 
Fromage & Dairy Slovakia, COOP Jednota, Šariš, Rajo and others use folk motifs on their 
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products. First of the examples is the Slovak Liptov lace which is located on the packag-

ing of sheep cheese – Bryndza from Savencia Fromage & Dairy Slovakia Company (Fig-
ure 1). This folk motif caused that the Liptov brand has become more visible and we 

can find it on packaging in the entire product line (www.retailmagazin.sk, 2018). 
The Company COOP Jednota Slovakia uses fictitious lace designed by the graphic 

studio on the packaging of its products with brand "Traditional Quality" and „Mom’s 

goodies which was inspired by several types of Slovak folk lace. The philosophy of these 
brands is to offer consumers traditional Slovak products, the tastes that the consumer 

is accustomed to since childhood and to guarantee that the products were made in 

Slovakia.  Figure 2 illustrates the packaging of "Mummy’s Goodies" products. 

 

Figure 2  "Mummy's Goodies" food brand by the Coop Jednota 

 

Source: https://www.coop.sk/  

 

The new design of Slovak Šariš beer cans (Figure 3) is based on traditional folk 
embroidery, which had an identification function in the past. Based on embroidery, the 

village, social background or even whether a person was single or married was recog-

nized.  

Figure 3  Cans of "Saris" beer 

 

Source: https://www.saris.sk/  
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There are two kinds of embroidery on the cans of beers - cross (from 14th - 15th 

century) and bold (late 18th and early 19th centuries). They are more ornate and come 
from six villages of eastern Slovakia from Torysky, Kendice, Rejdová, Ždiar, Úpor and 

from today's non-existent village Blažov (www.teraz.sk, 2018). 

Other example is Rajo brand. Rajo's marketing communication is based on the 

linking of Slovak traditions and customs with product packaging. Company created a 

new Salt Slovak edition of products, whose packaging is inspired by Slovak motifs with 
red-blue colors (Figure 4) (www.medialne.blog.etrend.sk, 2018a). The main idea of this 

marketing communication is that “Not everything that looks like traditional Slovak prod-
uct, is such a product“(www.medialne.blog.etrend.sk, 2018b). 

 

Figure 4  Packaging of acidophilic milk from "Rajo" 

 
Source:  https://www.rajo.sk/   

 
Another example from this brand is packages of yogurt. Rajo company launched in 

2018 on the Slovak market a series of "Thick Traditional Yogurts" (Figure 5) which are 
made by the traditional crucible maturing method. It is sold in various flavors or as a 

basic variant without additional flavors. The special packaging design is inspired by the 

traditional Slovak craft of blueprint which was included in the UNESCO cultural heritage. 
By blueprinting we call indigo – a blue-colored substance, decorated with pattern sup-

pression using the so-called 'reserve', which is preventing the substance from staining 
the pattern. This technique came from Holland and Germany. It’s been in Slovakia since 

the 18th century. The company wanted to highlight the traditional yogurt production 
through this packaging. 

 

Figure 5  "Rajo" Thick Traditional Yogurt 

 

 Source: https://www.rajo.sk/ 
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Besides folklore elements, also the history of Slovakia was the inspiration for pack-

aging designers. An example can be the Slovak gin "Gin Gin" (Figure 6), which is based 
on the tradition of ancient herbal medicine, macerating herbs and fruits with medicinal 

effects in home-made spirits. The bottle design of Slovak gin comes from pharmacy and 
resembles old medicine bottles or liquor. The color of the bottle is cyan blue inspired 

again by the original Slovak blueprint, which was used in history for dressing and deco-

rating textiles. The color of the text on the label is a combination of gold and silver, with 
the first word in silver and the other in gold, which are references to the mining history 

of Slovakia (extracting gold and silver). The font on the label is in the old style and the 
bottom of the label contains several herbs and fruits which are displayed in gold. Another 

interesting feature of this product is its cork cap with metal ring, which is usually used 

for wines (www.ochutnaj.praveslovenske.sk, 2018). 

 

Figure 6  "Gin Gin" product 

 

Source:  https://www.bottles.sk/gin/gin-gin-0.70l/  

 

Another example is KARLOFF Company, which has redesigned the TATRATEA bot-

tle. Originally, this product was sold under the name "Tatranský čaj" (Tatratea).  

 

Figure 7  The old packaging of TATREATEA 

 

Source:https://www.startitup.sk/jedinecny-dizajn-slovenskych-vyrobkov-vychadzajuci-z-nasej-tatranskej-pri-
rody-zarezonoval-aj-vo-svete/  
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The reason for the redesign of the bottle was to export this product to the Czech 

market and Polish. While there was no problem with the original design in the Czech 
Republic, another situation occurred in Poland. Syrup was sold in similar bottles in Poland 

(Figure 7). Business partners therefore recommended them to come back when the 

company will have something more interesting, otherwise nobody will buy it in Poland. 

The new packaging design best reflects the origin of the product and the Tatras 

region from where it comes (Figure 8).  

 

Figure 8  The new packaging of TATREATEA 

 

Source:https://www.startitup.sk/jedinecny-dizajn-slovenskych-vyrobkov-vychadzajuci-z-nasej-tatranskej-pri-
rody-zarezonoval-aj-vo-svete/  

The shape of the bottle comes from objects that tourists take to the mountains. 

The TATRATEA bottle resembles a tea thermos and the bottle cap has cutouts on the 
sides as they are on flashlights, a flatbed or a watch. The logo is a capital letter "T" in 

the middle of a bottle inspired by traditional folklore patterns from village Čičmany and 
Old Slavic elements symbolizing earth, life, flora and fauna (Figure 9) (www.startitup.sk, 

2018). 

Figure 9  Products from KARLOFF Company 

 

Source:: https://www.karloff.sk/ 
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The new design of this bottle has won several awards at international competitions 

such as: bronze medal of "European design award 2010" in the subcategory packaging 
of alcoholic beverages, Gold trophy and packaging design certificate at the Penta Awards 

in Shanghai in 2010, National Design Award 2011 and Packaging Oscar for the entire 
TATRATEA. The most acclaimed "Red dot design award" was awarded to Karloff twice 

(for the first time in 2010 for the design of the Tatratea series and the second time in 

2017 for the CZECHOSLOVAKIA VODKA) (www.karloff.sk, 2019).  

Another product of this company, whose design is also inspired by the national 

elements of the Slovak Republic, is CZECHOSLOVAKIA VODKA. The design of this prod-
uct commemorates the fraternity of two nations, represents countries and contains sig-

nificant places in the Czech and Slovak Republic. Colors are symbolic. Golden and silver 

represents Czech art and intellect (www.startitup.sk, 2018). Figure 7 shows the range 
of TATRATEA products and the CZECHOSLOVAKIA VODKA product from KARLOFF. Other 

elements that indicate to the customer that the product comes from Slovakia is the 
quality label SK, which is allocated by the Ministry of Agriculture and Rural Development, 

voluntary indication of the country of the producer, such as the slogan: "made in Slo-

vakia", Slovak flag or other state symbols (www.hnonline.sk, 2016). 

The AGROKARPATY Plavnica Company launched herbal teas in packaging made 

from wood. The packaging presents an elderly woman collecting herbs. There is a folk 

motif in the bottom of this packaging (Figure 10). The packaging is hand-painted. 

Figure 10  Tea in Wooden Cassette - Painted 

 
Source: https://www.agrokarpaty.com/  
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LEVICKÉ MLIEKÁRNE a.s. is one of the oldest dairy companies on the Slovak mar-

ket. It has been producing dairy products continuously since 1953 and during this time 
it has built three strong brands NIVA ORIGINAL, TEKOVSKÝ SALÁM SYR and BABIČKA. 

All these trademarked brands cover a wide range of products produced from the Tekov 
region cow's milk with using technology proven for decades. The company is also trying 

to transform all these product benefits into packaging. Their application is not only in 

the form of brand logo, pictograms and texts, but also in the form of graphic elements 
evoking the emotions of the benefits. One of the company's products is shown on the 

figure 11. 

Figure 11  Tekov smoked grill cheese 

 

Source: http://levmilk.sk/produkty/prirodne-syry 

 
 

2.2 The results of a structured interview with managers from companies 

that have launched folk motifs on food packaging 

 

On the first question "What do you understand by „packaging innovation“? The 
managers responded that they understand this term as change of graphics, text, any 

renewal of the old packaging (material or design) or introducing a new package on the 
market. In practice, companies combine innovation most often with a change in overall 

packaging image or by improving its functionality. A strong societal appeal to the envi-

ronmental performance of packaging is increasingly persuading manufacturers to gain a 
competitive advantage by introducing eco-friendly packaging, thus contributing to re-

source renewal. 

In the next question, we have asked how often companies change packaging de-

sign. The companies change the packaging design according to their own needs, needs 

of suppliers, customers, the law. The rapid development of technology, the pressure to 
use renewable resources, but also the globalization of markets, forces manufacturers to 

impulsively change packaging as planned. When placing a new product and packaging 
on the market, no one can assume how long the packaging will deliver the desired effect 

on the market. The most common impetus for changing packaging design is the launch 
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of new products, but also the need to differentiate from the competition (the company’s 

motto is BE DIFFERENT). 

„In the third question, we asked, "In your opinion, what impression should the 

consumer have from the new packaging of your product? “ The companies responded 

as follows: 

“The consumer should have a pleasant impression from the packaging; the pack-

aging should be so homely... „  

“The design should be in line with current trends, it should produce a desire for a 

product that is something new, nice„.  

“Every new product package, not just ours, should first and foremost attract the 

attention of the customer, induce him / her to interest in the product, and bring it to the 

stock, i.e. to buy„. 

In the fourth question, we wanted to know what are the company expectations in 
relation to the new packaging folk design. The companies responded that the main goals 

are attracting the consumer's attention, bringing him to the purchase and thus increas-

ing the company's turnover, as well as making a good reputation with the customer, 
clearly strengthening and developing the community of customers with a positive rela-

tionship to the products. 

In the penultimate question, we asked companies’ managers „What factors influ-

enced your decision to use Slovak elements such as Slovakian suppository, folk costumes 

or use a type of folk ornament? Managers responded that executives and employees of 
these companies are united with folklore, patriotism and traditions. They honor the tra-

ditions of our ancestors, our country. They are glad that the time has come when culture 
and traditions are preferred and supported. Companies sell Slovak products and there-

fore these ornaments are listed on both sides of these products. 

Trends in the packaging area are changing very quickly that's why in the last ques-
tion we asked managers “What are the current trends in food packaging design?” The 

different responses were as follows: 

“In terms of trends in food packaging, product design, these include environmental 

sustainability, the minimum environmental impact, also their close ability, ease of han-

dling and shelf life. The packaging design itself demands the aesthetic image of the 

products, the readability of the texts, and the uniqueness of the label”. 

“Priority from just "affectionate" packaging moves from quality, functionality to the 

environment. Another progressive element is also the form of the packaging printing 

method, where low series printing is preferred. It is a consequence of the necessity to 

bring new products to the market and repeatedly try consumer perceptions”. 

“Current trends in packaging are folk motifs from the world, natural materials as-

sociated with a distinctive element. Slovak symbols not have to be only folklore motifs. 

We find inspiration also in nature, people or in the overall shape of our country”. 

“We consider the trend to use folk motifs on food packaging as a positive trend. In 

our opinion, it gives consumers a sense of belonging to the nation, people or traditions 

and folklore. It also evokes with the consumer that these are Slovak products with a 
long tradition. It is for this reason we have decided to use folk motifs on the packaging 
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of our new product line. Specifically, it is the use of traditional Tekov lace, which should 

evoke to consumers that our products are manufactured in the area of Tekov, with a 

long tradition and traditional recipe”. 

It can be concluded that the Slovak food market has a larger share of foreign 
products than Slovak products (Jarossová, 2017). The food producers are using folk 

motifs on the packages, to attract consumers to buy Slovak products and thus support 

the Slovak economy. 

 

 

Conclusion   

 

The packaging industry is constantly evolving. Today, packaging is not only pro-
tecting the product from damage, but through design communicates with consumers, 

and is a major promoter in a competitive marketplace creating brand identity.  

The packaging designers were once regarded as commercial artists, currently ap-

pearing as marketing professionals who not only solve design problems, but also help in 
finding solutions to marketing problems, and they must know their craft, follow the de-

velopment of the market, be an illustrator, control verbal and visual communication and, 

last but not least, they must be able to adapt to the requirements of the manufacturer, 
the trader, the intermediary, the consumer and the authority imposing regulations and 

restrictions. Designers must also address the issues of functionality, hygiene, social re-
sponsibility and efficiency in product packaging design. On the other hand, from the 

consumers’ perspective, the idea of design narrows down only to the visual-aesthetic 

solution of the surface and consumers consider the package design as buying a product 
although particular attention needs to be paid to each component or means of packaging 

design. 

The aim of the article was to present and characterize examples of selected Slovak 

food and beverages packaging, on which manufacturers have introduced Slovak folk 

motifs, and also specify what factor influenced manufactures to use it. 

There has been a new trend of placing national symbolism on food packaging in 

order to present the nationality of the product in Slovakia. Manufacturers place national 
symbols displayed verbally on their product packaging, such as "Slovak" or visually (us-

ing the signs and symbols of the nation, which include the national emblem, flag, seal 
and color, or with the help of cultural elements in the form of folk motifs and customs, 

lace or ornament, and illustrations depicting the land). 

For many people using folklore motif on food packaging is controversial, mainly 
because the growth of folk motifs is spontaneous in the short term, across the full spec-

trum of our daily lives, not just packaging. No wonder the distinction made only from 
the euro area point of view gives us greater visibility and thus the possibility of more 

enforcement. This phenomenon is more important in food area, because there is more 

imported food in Slovakia than domestic once. Therefore, the distinction Slovak manu-
facturer by using quick and unambiguous information on the packaging is beneficial. In 

addition, the richness of Slovak folk culture, and especially its diversity, enables produc-

ers to define regional affiliation and tradition through folk elements. 
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Results of the research have shown that employees from companies that have 

implemented folklore motifs on packages on their food products are connected with 
folklore, patriotism and traditions. They honour the traditions of Slovak ancestors and 

Slovak country. They are glad that the time has come when this culture and traditions 
are preferred and supported. These companies sell Slovak products and therefore Slovak 

folk motifs are used on packages of their products.  

The issue of placing folk motifs on the foods and beverages packaging is a new 
issue and would require further research. It would be interesting to study the types of 

folk motifs placed on the packaging of the mentioned products in other European coun-
tries, and also indicate the reasons and factors influencing the implementation of this 

action. 
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Abstract  

The paper deals with the identification of the reasons and effects of the Introduction of 
management systems as well as the risks of introducing these systems, which are im-
portant management tools and through which organizations can maintain and improve 
their market position, into companies. Reasons for implementing management systems 
are to achieve the best possible economic results, to succeed in a competitive environ-
ment and to meet the requirements of stakeholders. By implementing management sys-
tems, organizations gain the benefits of reducing administrative burdens, that indicate 
to what extent the Introduction of ISO standards influenced material, financial and hu-
man resources. The reasons for introducing management systems include process im-
provements, organization clarity and cost reduction, due to more efficient use of re-
sources. Implementation of management systems also brings continuous improvement 
in organization´s activities and processes, as they are designed to permanently improve 
organizational performance. Many times, management systems are implemented based 
on requirements of business partners. 
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Úvod  

 

Implementácia systémov manažérstva je dôležitou súčasťou pre rozvoj organizácie  
a ich zavádzanie je závislé od prístupu manažmentu, disponibilných zdrojov a od efek-

tívnej organizačnej štruktúry. Ide o strategické rozhodnutie organizácie a môže jej po-

môcť zlepšovať celkovú výkonnosť a zabezpečí efektívnosť a konkurencieschopnosť. 

                                                
1  Príspevok vznikol v rámci riešenia grantového projektu VEGA č. 1/0543/18 „Význam dizajnu produktov pri 

spotrebiteľskom rozhodovaní a perspektívy zvyšovania vplyvu dizajnu na tvorbu konkurenčného postavenia 
firiem pôsobiacich v Slovenskej republike“  

2  doc. RNDr. Marta Karkalíková, CSc., Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra tova-
roznalectva a kvality tovaru, Dolnozemská cesta 1,  852 35 Bratislava, E-mail: marta.karkalikova@euba.sk 

3  doc. Ing. Alica Lacková, CSc., Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra tovarozna-
lectva a kvality tovaru, Dolnozemská cesta 1,  852 35 Bratislava, E-mail: alica.lackova@euba.sk 

4  Ing. Ivan Hlavatý, Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra informatiky obchodných 
firiem, Dolnozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, E-mail: ivan.hlavaty@euba.sk 
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Organizácie so zavedeným systémom manažérstva, motivujú a zapájajú zamest-

nancov do zvyšovania efektívnosti, výkonnosti interných procesov, pričom kvalita sa 
stáva podstatou ich podnikania (Albulescu a kol. 2016). Zvyšovanie kvality sa dá dosiah-

nuť zlepšovaním procesov, najmä z pohľadu ich efektívnosti a výkonnosti. Na zistenie 
vnímania vzťahu medzi kvalitou a výkonnosťou manažmentom bol realizovaný prieskum 

v Bulharsku, ktorý poukazuje na dôležitosť  kvality ako dimenzie, ktorá má vplyv  na 

konkurencieschopnosť organizácie (Georgiev, 2017). Systémy manažérstva sú schopné 
generovať dlhodobé výsledky a prinášajú výhody všetkým zainteresovaným stranám. Ak 

chce organizácia dosiahnuť ekonomický rast musí  vyrábať a dodávať inovatívne, zlep-
šené a účinné produkty a udržať si kvalitu poskytovaných produktov v konkurenčnom 

prostredí. 

Výsledky činnosti každej organizácie sú priamo závislé od prístupu manažmentu a 
od vytvorenia efektívneho systému manažérstva podľa medzinárodných noriem ISO, 

ktoré prinášajú organizáciám prínosy. Súčasť rozvoja organizácie je aj dobre nastavenie 
manažérskeho systému, ktorý je prínosom pre uľahčenie práce, minimalizovanie rizík 

ľudského faktora, šetrenie času potrebného na vykonanie pracovných povinností a opti-

malizácie procesov. Prínosy efektívneho systému manažérstva sú: 

 efektívnejšie využívanie zdrojov a zlepšovanie finančnej výkonnosti, 

 zlepšovanie manažérstva rizík, ochrana osôb a životného prostredia, 

 efektívnejšia tvorba produktov a poskytovanie kvalitnejších služieb,  

 zvýšenie hodnoty pre zákazníkov a ostatné zainteresované strany (iso.org, 

2017). 

Medzi prínosy, ktoré môže organizácia získať implementáciou systémov manažér-
stva možno zaradiť  systémový prístup, zodpovednosť za jednotlivé procesy, uspokoje-

nie zamestnancov, zvýšenú  kvalitu produktov, konkurencieschopnosť a zlepšenie spo-
kojnosti zákazníkov (Garcia, 2016). Systémový prístup zaručuje orientáciu v legislatív-

nych požiadavkách a ich naplnení, umožňuje predchádzať jednotlivým rizikám v činnos-

tiach organizácie. Ďalším významným prínosom je eliminácia duplicitných činností, lepšie 

využitie zdrojov a zníženie počtu sťažností zo strany zákazníkov.  

Implementované systémy manažérstva  zabezpečujú organizáciám efektívnejšie 
procesy, ktorými sa vykonávajú rôzne operácie od plánovania, cez hodnotenie až po 

trvalé zlepšovanie samotných procesov. (Garza-Reyes et al., 2015) Systémy manažér-
stva môžu byť čiastkové alebo komplexné. Každá organizácia má nastavený systém ria-

denia inak, a preto tieto systémy môžu viesť k odlišným stupňom účinnosti (Yeager, 

2018). Pre úspešnú organizáciu je nevyhnutné systematické a transparentné usmerňo-
vanie a riadenie. Preto sa v organizáciách zavádzajú systémy manažérstva,  ktoré majú 

za úlohu neustále zvyšovať ich výkonnosť a zároveň sa zaoberať potrebami všetkých 

zainteresovaných strán (Hrubec, Cservenáková, 2018). 

Ak je zavedený systém manažérstva na základe požiadaviek vrcholového manaž-

mentu,  s ohľadom na vopred vytýčené ciele, považujú sa systémy manažérstva ako 
vhodný marketingový nástroj pre dosiahnutie cieľov. Vedie to  nielen k úspešnej imple-

mentácii a certifikácii systémov manažérstva, ale aj k väčšej efektívnosti organizácie. 
Systémy manažérstva napomáhajú organizáciám zvýšiť ich výkonnosť, vytvoriť kultúru 

organizácie podporujúcu prístup neustáleho vyhodnocovania, zlepšovania procesov pro-

stredníctvom zvýšenia povedomia zamestnancov a manažmentu. (Pop et al., 2018) 
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Na trhu podnikateľských subjektov pôsobiacich v konkurenčnom prostredí Sloven-

ska je zavádzanie systému manažérstva iniciatívou manažmentu, ktorého snahou je udr-
žanie si existujúcich stálych a potenciálnych zákazníkov. Na dosiahnutie konkurencie-

schopnosti musia organizácie sledovať nielen vývoj svojich obchodných výsledkov, ale 
aj mieru spokojnosti zákazníkov a naplnenia ich potrieb. Z tohto dôvodu sa veľmi účin-

nými nástrojmi na kontrolu a udržateľnosť podnikania javia manažérske systémy a ich 

úlohou je  systematicky pristupovať k zefektívneniu procesov prebiehajúcich v organizá-
cii s využitím overených metód, pomocou ktorých dokážu organizácie jednoduchšie na-

plniť vopred stanovené ciele. 

Ďalším dôležitým činiteľom, ktorý ovplyvňuje zavedenie systémov manažérstva sú 

vzťahy s dodávateľmi a odberateľmi,  požadujúcimi produkty od organizácie, ktorá má 

zavedený aspoň jeden zo systémov manažérstva, najmä systému manažérstva kvality 
podľa ISO 9001:2015  Systémy manažérstva kvality. Požiadavky. Základným záujmom 

každého podnikateľského subjektu je potreba presadiť sa na trhu prostredníctvom pre-
daja produktov a poskytovania služieb. Organizácie  prosperujú, keď si udržia konku-

renčnú pozíciu vo svojom segmente na trhu, získajú zákazníka. Spokojnosť zákazníkov, 
odberateľov a ich zvyšujúce sa požiadavky na kvalitu produktov motivujú producentov 

produktov zaoberať sa zabezpečovaním a zlepšovaním kvality. Jednou z možností ako 

môžu organizácie systematicky pracovať na uspokojovaní požiadaviek zákazníkov, od-
berateľov, zainteresovaných strán,  neustále zvyšovať kvalitu produktov je zavádzanie 

systémov manažérstva. Ich zavedenie a udržanie je závislé od  prístupu manažmentu 
organizácie, od efektívnej organizačnej štruktúry, v ktorej sú vymedzené zodpovednosti 

a právomoci a od ďalších manažérskych aspektov. (Kofanov et al., 2017) Organizácie sú 

neustále ovplyvňované podmienkami voľnej súťaže na trhu, ktorá je zameraná na zisk, 
kvalitu produktu, udržateľný rozvoj a technologickú úroveň. Preto je potrebné  včas 

reagovať na tieto výzvy pomocou efektívnych systémov  manažérstva, ktoré sa dokážu 
neustále prispôsobovať meniacim sa trhovým podmienkam, potrebám a želaniam zákaz-

níkov. 

Organizácie implementujú systémy manažérstva ako nástroj na vyjadrenie svojich 

investícií do zlepšovania kvality a výkonnosti. Efektívnosť implementácie systémov ma-

nažérstva a sledovanie kvality produktov a poskytovaných služieb sú veľmi dôležité pre 
slovenské organizácie pri ich uplatnení na trhu. Zavedenie systému manažérstva je pre 

organizáciu relatívne náročný proces  na finančné prostriedky aj na čas. Výsledky tohto 
zavedenia sa v organizáciách líšia v závislosti od špecifického charakteru každej organi-

zácie. Spôsob implementácie systémov manažérstva je dôležitým faktorom na dosiah-

nutie pozitívnych výsledkov organizácie. Kvalita zavádzania systémov manažérstva sa 
líši, najmä ak organizácie využívajú externé subjekty pre implementáciu a tie predstavujú 

isté riziko pre organizáciu v zmysle poskytnutia málo profesionálnej služby alebo nedos-

tatočnej vedomosti o cieľoch a procesoch organizácie. 

Politika kvality Európskej únie v oblasti medzinárodného obchodu je taká, že odbe-

ratelia požadujú od svojich dodávateľov dôkazy o zavedení a funkčných systémoch ma-
nažérstva, ktoré zodpovedajú požiadavkám ISO noriem. Takýmto dôkazom má byť zís-

kaný certifikát, ktorý bol vydaný tzv. treťou stranou, čo znamená nezávislou certifikač-
nou organizáciou s akreditáciou. Denne pribudne vo svete množstvo organizácii s certi-

fikovanými systémami manažérstva, podľa čoho možno usudzovať, že normy v oblasti 
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manažérstva sú neoddeliteľnou a veľmi dôležitou súčasťou obchodného styku. Organi-

zácie, ktoré sú certifikované podľa noriem ISO,  získavajú konkurenčnú výhodu voči 

organizáciám, ktoré nemajú zavedený systém manažérstva. 

 
 

1 Metodika práce 

 
Cieľom príspevku je poukázať na význam implementácie systémov manažérstva v 

organizácii ako súčasť rozvoja organizácie. Využívali sme sekundárne zdroje na objas-
nenie teoretickej časti, kde sa získali poznatky z odbornej literatúry, odborných časopisov 

a zo špecializovaných internetových zdrojov domácej a zahraničnej literatúry. 

Objektmi skúmania boli organizácie, ktoré implementovali systémy manažérstva  a 
primárny prieskum bol realizovaný metódou dopytovania prostredníctvom štandardizo-

vaného dotazníka, ktorý bol použitý ako nástroj zberu údajov. Prieskumu sa v období 
medzi augustom a októbrom 2018 zúčastnilo 106 organizácií aspoň s jedným zavedeným 

systémom manažérstva, ktorý bol distribuovaný elektronickou formou. Skúmali sa dô-
vody zavádzania systémov manažérstva a vzťahy organizácii k zavedeným systémom 

manažérstva. 

Metóda analýzy sa využila  pri spracovaní údajov získaných prostredníctvom dotaz-
níka v rámci prieskumu, kde sa zisťovali dôvody, vplyvy a riziká  zavádzania systému 

manažérstva do organizácii ako konkurenčnej výhody. Pri vypracovaní výsledkov prie-
skumu bola použitá aj metóda syntézy, pomocou ktorej sa jednotlivé získané odpovede  

zosumarizovali a formulovali všeobecné Závery reprezentované percentuálnymi podielmi 

organizácií, ktoré odpovedali na otázky. 

 

 

2 Výsledky a diskusia 

 

2.1 Implementácia systémov manažérstva a ich význam pre organizácie 

 

Implementácia systémov manažérstva je z časového a finančného hľadiska náročný 
proces, zavádzajú ich organizácie, ktoré disponujú dostatočnými finančnými prostried-

kami, materiálno-technickými a ľudskými zdrojmi, znalosťami a potrebnými informá-
ciami. Systémy manažérstva vznikli za účelom efektívnosti riadenia organizácie s ohľa-

dom na kvalitu, ochranu životného prostredia, bezpečnosť a ochranu zdravia pri práci a 

na ďalšie činnosti organizácie. Zlúčením jednotlivých požiadaviek systémov manažérstva 
si môžu organizácie vytvárať aj integrované systémy manažérstva, ktoré im prináša vý-

hody, tak pre interné ako aj pre externé prostredie.  

V každej oblasti spoločenského a ekonomického  života sa kladú zvýšené nároky 

na správanie organizácií a narastá záujem o zlepšenie a udržanie kvality produktov, ži-

votného prostredia, bezpečnosti a ochrany zdravia pri práci. V rámci primárneho prie-
skumu sme skúmali dôvody, vplyvy a riziká zavádzania systémov manažérstva a vzťahy 

organizácii k zavedeným systémom manažérstva. Normy ISO, ktoré boli revidované po 
roku 2015 prinášajú aj nové požiadavky na riadenie rizík a organizácie si musia plánovať 
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a implementovať opatrenie na ich zvládnutie, a preto sme v rámci prieskumu zisťovali,  

ktorým rizikám  organizácie museli čeliť pri implementácii systémov manažérstva. 

Dôvody pre ich implementáciu môžu byť rôzne a vzhľadom k uvedenému sme 

chceli zistiť, aké dôvody z interného a externého prostredia organizácie využili, aby do-
kázali ovplyvniť stimuly, ktoré pôsobia na implementáciu systémov manažérstva. Zo 106 

opýtaných subjektov, ktoré sa zúčastnili prieskumu,  mali na výber deväť rôznych mož-

ností odpovedí, z ktorých mohli vybrať a označiť aj viac (graf 1).  

Organizácie pristupovali k implementácii systémov manažérstva  ako marketingo-

vému nástroju, najmä z dôvodu zlepšenia imidžu organizácie 55,7 %, (59 organizácií) a 
tak  sa intenzívnejšie  zaoberajú svojím vystupovaním, správaním a prezentáciou na 

verejnosti s cieľom odlíšiť sa od konkurencie. Z hľadiska zavedenia systémov manažér-

stva sú dôležité rastúce nároky zákazníkov 53,8 %, (57 organizácií). Orientácia na zá-
kazníka je dnes strategickou víziou všetkých progresívnych organizácií. Tretím najdôle-

žitejším dôvodom zavedenia ISO noriem je zvyšovanie kvality produktu 48,1 %,( 51 
organizácií). Organizácie so zavedenými systémami manažérstva  dosahujú dlhodobo 

podstatne lepšie výsledky ako organizácie s tradičnou orientáciou na zabezpečenie kva-
lity prostredníctvom kontroly kvality svojich produktov. Ukázalo sa, že investície do zlep-

šovania kvality produktov, činnosti, procesov v organizácii sú rentabilnejšie ako rozšíre-

nie výroby. Z dôvodu sprehľadnenia činnosti zaviedlo systémy manažérstva 38,7 %, teda 

41 organizácií.  

Manažment organizácie musí prejavovať záujem o ekonomickú efektívnosť organi-
zácie, ktorá sa môže prejaviť zhoršením, alebo zlepšením kvality produktov, ako aj kva-

lity samotných procesov. Ekonomické prínosy a rozhodovanie založené na analýze rele-

vantných údajov uviedlo 20,8 %, (22 organizácií), čo  motivovalo organizácie najmenej 

k využitiu systémového riadenia.  

 

Graf 1  Dôvody zavedenia systémov manažérstva v organizáciách 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 
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Niektoré organizácie pristupovali k zavedeniu systému manažérstva aj z iných dô-

vodov, hlavne z dôvodu zlepšenia podmienok účasti vo verejnom obstarávaní. Organi-
zácie, ktoré aplikujú systémy manažérstva, vytvárajú dôveru v spôsobilosť svojich pro-

cesov, kvalitu  produktov a poskytujú základ na trvalé zlepšovanie.  

V akej miere ovplyvňovalo zavedenie ISO noriem materiálno-technické, finančné a 

ľudské zdroje v organizácii poukazuje graf 2.  Zo 106 organizácii 71 označilo, že zave-

denie ISO noriem významne ovplyvňovalo ľudské zdroje 50,7 %, (36 organizácií), ktoré 
sú potrebné pre organizáciu na efektívnu implementáciu systémov manažérstva a na 

prevádzku a riadenie jej procesov, 29,6 % finančné zdroje a 19,7 % materiálno-tech-
nické zdroje. Cieľavedomé využívanie ľudských zdrojov je predpokladom budovania sys-

témov manažérstva, rozvíjanie silných stránok á konkurenčných výhod organizácie. 

Finančné nároky organizácií súvisiace so zavedením ISO noriem pre väčšinu z 97 
organizácií v prijateľnej miere ovplyvňovali celkové náklady organizácií 57,7 %, ( 56 

organizácií). Finančné zdroje potrebujú organizácie na dodržiavanie príslušnej legislatívy 
v oblasti kvality, environmentu, bezpečnosti a ochrany zdravia pri práci, ako aj na certi-

fikáciu a na udržiavanie systémov manažérstva. 

Pre väčšinu zo 79 organizácií zavedenie noriem ISO neznamenalo významnejšie 

zaťaženie na materiálno-technické zdroje 54,3 %, (43 organizácií), 33,0 % ľudské zdroje 

a 12,7 % finančné.  Ľudské,  finančné, materiálno-technické zdroje, ako aj ďalšie zdroje 

sú nevyhnutné na efektívne fungovanie a zlepšovanie systémov manažérstva. 

 

Graf 2  Vplyv zavedenia systémov manažérstva v organizáciách 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 

Na otázku týkajúcu sa prínosov implementácie systémov manažérstva mohli res-

pondenti označiť viacej odpovedí. Graf 3 znázorňuje, ktoré manažérske systémy okrem 
ISO 9001:2015 Systémy manažérstva kvality. Požiadavky, plánujú organizácie zaviesť v 

budúcnosti. Zo 106 organizácií odpovedalo 72 respondentov a z toho ma záujem zaviesť 

normu ISO 14001 Systémy manažérstva environmentu. Požiadavky s pokynmi na pou-
žitie 86,1 %. Norma poskytuje organizáciám návod na ochranu životného prostredia, 

reaguje na meniace sa environmentálne vplyvy, zlepšuje environmentálne správanie, 

dosahuje finančné a prevádzkové výhody, ktoré vyplývajú z jej implementácie. 
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Normu ISO 45001 Systémy manažérstva bezpečnosti a ochrany zdravia pri práci. 

Požiadavky s usmernením na používanie, spočíva vo vyhľadávaní nebezpečenstva v hod-
notení vyplývajúcich rizík voči zamestnancom. Kladie čoraz väčší dôraz na splnenie po-

žiadaviek bezpečnosti a ochrany zdravia pri práci, v súvislosti s novými právnymi požia-
davkami týkajúcimi sa nebezpečných havárií i občanov v rizikovej zóne v okolí organizá-

cií. V rámci prieskumu sme zistili, že normu si plánuje zaviesť 80,6 % organizácií. 

Normu ISO 22000:2018 Systémy manažérstva bezpečnosti  potravín. Požiadavky 
na organizácie potravinárskeho reťazca si chce zaviesť 52,8 % subjektov. Norma integ-

ruje prvky zaistenia bezpečnosti potravín, ktorými sú interaktívna komunikácia, systém 
manažérstva, kontrola nad rizikami. V organizácii je potrebné vytvoriť, zaviesť a udržia-

vať systém externej komunikácie, ktorý slúži na zistenie informácií týkajúce sa  bezpeč-

nosti potravín v potravinárskom reťazci. 

V budúcnosti si chce 44,4 % organizácií zaviesť ISO/IEC 27001:2015 Informačné 

technológie. Bezpečnostné metódy. Systémy riadenia informačnej bezpečnosti. Požia-
davky. Norma špecifikuje požiadavky na vytvorenie, zavedenie, údržbu a stále zlepšova-

nie systému riadenia informačnej bezpečnosti v organizácie. 

33,3 % organizácií má záujem zaviesť normu ISO 50001:2018 Systém energetic-

kého manažérstva. Požiadavky s návodom na používanie, ktorá špecifikuje požiadavky 

na systém energetického manažérstva v organizáciách, ktoré chcú a potrebujú preuká-
zať svoju schopnosť znižovať energetickú náročnosť, zlepšovať energetickú účinnosť 

rovnako tak, ako využívanie energií a ich spotrebu vo svojej organizácii.  

Najmenej organizácií plánuje (25,0 %)  v budúcnosti zaviesť ISO 22301 Ochrana 

spoločnosti. Systémy manažérstva plynulosti podnikania. Požiadavky. Norma pomáha 

zabezpečiť kontinuitu hlavných činností organizácie (core business) v prípade vzniku mi-
moriadnych incidentov (napr. výpadok elektrickej energie, výpadok internetu, požiar, 

povodeň, výpadok kľúčových dodávok surovín a materiálu, početná pracovná neschop-
nosť v dôsledku pandémie, porucha dôležitých technologických zariadení a pod.). Pokiaľ 

k takejto udalosti dôjde, organizácia bude pripravená reagovať zodpovedajúcim spôso-

bom, a tým výrazne zníži potenciálne škody a dopad na  jej chod. 

Graf 3  Zavedenie systémov manažérstva 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 
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Iné systémy manažérstva si chce zaviesť 22 organizácií (30,6 % ) a to napr. z 

oblasti systémov manažérstva kvality aplikovaných v automobilovom priemysle, zdravot-
níctve v dodávaní zdravotných prostriedkov a liečiv ako aj služby s tým spojené a tiež 

iné systémy manažérstva, ktoré sa aplikujú v rôznych organizáciách podľa ekonomickej 

činnosti. 

Podnikateľské subjekty na zvládanie rizík pri implementácii systémov manažérstva 

musia čeliť rôznym problémom. Na otázku týkajúcu sa rizík implementácie systémov 
manažérstva mohli respondenti označiť viacej odpovedi. Graf 4 znázorňuje riziká, ktorým 

organizácie museli čeliť pri zavedení systémov manažérstva. Oslovené subjekty mali na 
výber päť rôznych možností odpovedí, z ktorých mohli označiť viac. Najväčším rizikom 

zavedenia ISO noriem pre organizáciu boli  právna zodpovednosť za nízku kvalitu 62,3 

%, strata jednotlivých odberateľov a celých trhov 42,5 % organizácie vnímali ako riziko 
aj  stratu povesti pri dodávkach nezhodných produktov 42,5 %, neplnenie požiadaviek 

zavedených ISO noriem 37,3 %. Za najmenšie riziko organizácie považovali znižovanie 

dôvery zamestnancov v schopnosti podniku (22,6 %). 

Zavedením systémov manažérstva  sa môžu minimalizovať riziká, ktoré majú kľú-
čový vplyv na aspekty podnikania, vzhľadom k organizácií a požiadavkám jednotlivých 

zainteresovaných strán. Je potrebné vykonať identifikáciu možných rizík, ako aj odhad-

núť veľkosť rizika. 

Graf 4  Riziká zavedenia ISO noriem v organizáciách 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Implementácia systému manažérstva prináša rôznu pridanú hodnotu a vo všeobec-

nosti dlhodobé efekty zlepšenia v rozličných oblastiach. Dôležitým aspektom, ktorý 
ovplyvňuje zavedenie systémov manažérstva  vo vzťahu k svojim partnerom je zlepšenie 

trhovej pozície, zvýšenie konkurencieschopnosti, zefektívnenie výrobných procesov, 
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zlepšenie celkového imidžu organizácie, uspokojovanie požiadaviek zákazníka a efek-

tívna komunikácia s ním. Implementácia systémov manažérstva je významným krokom 
smerujúcim k udržaniu a k zlepšeniu trhovej pozície organizácie. V priebehu posledných 

dvoch desaťročí počet zavádzania rôznych systémov manažérstva na národnej a medzi-

národnej úrovni vzrástol. 

Graf 5 znázorňuje odporúčania organizácií vo vzťahu k implementácii systémov 

manažérstva svojim obchodným partnerom. Odpovedalo na túto otázku 106 organizácií 
a väčšina z nich 64,2 % vidí prínos zo zavedenia ISO noriem a odporúča ich i svojim  

obchodným partnerom. 22,6 % organizácií by možno odporúčala zaviesť systémy ma-
nažérstva do organizácie, 7,5 % nevie a 5,7 % neodporúča ich zavedenie. Všetky uve-

dené zistenia zo zavádzania systémov manažérstva majú podľa zistených informácií  

podstatný vplyv  na organizácie, lebo  vrcholový manažment si  uvedomuje, že ak si 

implementujú systémy manažérstva majú väčšiu dôveru u svojich odberateľov. 

 

Graf 5 Odporúčania organizácií k implementácii systémov manažérstva 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Na základe prieskumu, možno skonštatovať, že implementované  systémy mana-

žérstva podporujú rozvoj organizácie a zlepšujú jej hospodárske výsledky. Pomáhajú 

organizáciám získať lepšie postavenie na zahraničných trhoch a nových zákazníkov, 
majú vplyv na prevádzkové výsledky organizácie, rast trhového podielu, efektívne vyu-

žívanie zdrojov. 

Zavedený systém manažérstva kvality alebo iný manažérsky systém znamená zá-

sadnú zmenu v štruktúre organizácie, jej usporiadaní, vo firemnej kultúre, v interných a 

externých vzťahoch. Ide o koordináciu všetkých procesov, činností  organizácie, ktorých 
výsledkom je uspokojenie potrieb zákazníka. Systémy manažérstva sa budujú na základe 

neustále meniacich sa požiadaviek trhu, zákazníkov a zvyšujúcej sa konkurencie. 
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Záver  

 
Zavedené systémy manažérstva sú vnímané verejnosťou ako nástroje pre zlepšenie 

efektívnosti organizácie a oprávnenosti pôsobenia na trhu. Pozitívne vplývajú na imidž 
organizácie a popri všetkých praktických výhodách z ich implementácie sú všeobecné 

akceptované trhom ako záruka kontroly organizácie nad svojimi procesmi. Systémy ma-

nažérstva  sa pozitívne prejavujú nielen vo vnútri organizácie, ale kladne pôsobia aj na 
spoločnosť ako konkurenčnú výhodu. Implementácia systémov manažérstva ako súčasť 

rozvoja organizácie sú prínosom pri identifikácií nezhôd, zlepšení vnútropodnikových 
procesov a v konečnom dôsledku vedú k znižovaniu nákladov a k zvyšovaniu produktivity 

organizácie.  

V súčasnosti je jedným z najvýznamnejších cieľov organizácií zabezpečenie vlast-
ného rastu a zároveň znižovanie vplyvu na životné prostredie, ako aj zaistenie bezpeč-

ného pracovného prostredia pre svojich zamestnancov. Organizácie si tak upevňujú 
svoje postavenie na trhu. Implementované systémy  manažérstva sú prínosom a kon-

kurenčnou výhodou organizácie 
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The Economic Impact of Consumer Purchases in Fast Fashion 
Stores1 
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Abstract  

In recent years fast fashion has become a new trend. Fast fashion has changed the way 
how consumers are dressed and think about fashion. Clothes became cheaper, and 
shopping became a form of entertainment. The aim of the paper is to identify the eco-
nomic impact of consumer purchases in fast fashion stores. Authors discuss fast fashion 
situation using results of own consumer survey, case studies, research studies and sec-
ondary data applying analysis, Abstraction, synthesis, deduction, comparison, descrip-
tion, and specification. Authors conclude that consumers’ purchases have a big impact 
on economics, because how we found out, fast fashion has a growing trend both in 
stores and in ecommerce. Form our survey it is evident that majority of consumers 
cannot link the high perceived quality of the clothing during shopping in fast fashion 
stores with achieved low level of durability during wearing. Increasing customer con-
sumption can have a positive effect on economics, but also a negative impact on envi-
ronment. 
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Introduction  

 
Fast fashion can be defined as cheap fashionable clothes, made on the basis of 

design taken over from fashion designers or celebrities, and sold in the shops for mass 

consumers (Rauturier, 2018).  Fast fashion garments have changed the way consumers 
are dressed. They have even changed the way consumers think about clothes and what 

they do with it. They buy a lot more clothes than ever before, and although consumers’ 
wardrobes are cluttered with clothes that have been worn just few times, they are still 

considering buying new clothes, and they are then making purchases (Cobbing & Vicaire, 

2016). 

Clothes shopping used to be an occasional event – something that happened a few 

times a year when the seasons changed, or we outgrew what we had.  But about 20 

                                                
1  The paper was created as part of a grant project VEGA 1/0543/18 „The Importance of Product Design in 

Consumer Decision-Making and Perspectives to Increase the Impact of Design on Creating Competitive 
Position of Companies Operating in the Slovak Republic” 

2  doc. Ing. Ľubica Knošková, PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department 
of Commodity Science and Product Quality, Dolnozemská cesta 1, Bratislava, Slovakia, E-mail: lu-
bica.knoskova@euba.sk 

3  Ing. Petra Garasová, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Commodity 
Science and Product Quality, Dolnozemská cesta 1, Bratislava, Slovakia, E-mail: petra.garasova@euba.sk 
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years ago situation changed. Clothes became cheaper, and shopping became a form of 

entertainment. Despite the amount of clothing consumers buy, they do not even have 

the chance to use it. The clothing that they buy comes out of fashion in few weeks.  

Fast fashion rapidly expands to all places in the world hoping to quickly reach the 
top numbers of customers, purchases, or revenues. Retailers thus use all the means 

available to get closer to the customers and meet their requirements with fast changing 

offer.  

Businesses have had to change their business models and adapt to the emerging 

trend. Compared to the prestigious fashion brands that have just few fashion collections 
in the course of the year, fast fashion businesses offer their customers a lot more fashion 

collections during the year at more affordable prices. Consumers can buy more for less, 

but they keep up with the latest fashion trends. 

Fast fashion is a new term that is inspired by the term fast food. Fast fashion can 

be defined as quick-release products with short renewal cycle and fast delivery (Byun & 
Sternquist, 2008). Fast fashion garments are designed to swiftly change, not necessarily 

driven by desire but rather by need (Stottlemire, 2017) caused by short durability. To-
katli (2007) and Byun a Sternquist (2008) have defined four fast fashion elements that 

are (1) fast responses to consumer demand, (2) a short product lifecycle, (3) a fast 

supply chain, and (4) lower prices.  

Fast fashion is also a business strategy that has been adopted as a reaction to the 

current and emerging fashion trend (Fernie, 2004). Fast fashion brands can meet very 
diverse consumer preferences in very short time. Consumers can find new products it in 

the stores every week (Dutta, 2002). Short lifecycle is what distinguishes traditional 

businesses from fast fashion clothing stores. Fast fashion garments are designed to cap-
ture a very short fashion trend and seasonal style. That's why the fast fashion product 

can be on shelves in stores for only a few months or even weeks (Christopher et al., 

2004).  

The fast fashion phenomenon has revolutionized the clothing industry in recent 
decades. Changing consumer attitudes to consuming low-cost apparel and possibility of 

businesses to purchase textile supplies from cheap overseas industrial markets has led 

to creation of an impulsive shopping culture where new styles of clothing are available 
to the consumer every week (Mintel, 2007). This phenomenon is particularly noticeable 

among young female consumers. They have a low awareness of the impact of their 
purchases to the clothing industry and in the same time they show the highest level of 

demand (Morgan & Birtwistle, 2009). Fashion has become a novelty and the commer-

cialization and marketing of fashion leads to excessive consumption and materialism, 
but caring for our clothes and keeping them is not in fashion anymore (Cobbing & 

Vicaire, 2016). 

Fast fashion firms allow the consumer to get more fashion clothing and product 

differentiation at lower prices (Linden, 2016). This for consumers means that they can 

buy designer goods of prestigious brands for much less money. Such relatively lower 
prices can attract a younger age group of customers who do not hesitate to buy fash-

ionable products that further promote impulsive shopping (Byun & Sternquist, 2008). 
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1 Methodology   

 
 The aim of the paper is to identify the economic impact of consumer purchases 

in fast fashion stores. The economic impact is identified from the point of view of the 

global market. We analysed secondary data from annual report of Inditex, Boohoo, H&M, 

Statista; report from McKinsey&Company: The State of Fashion 2018; report from Gre-

enpeace; statistic data from Ganit Singh: Fast Fashion Has Changed the Industry and 
the Economy; and statistic data from Orendorff: The State of the Ecommerce Fashion 

Industry: Statistics, Trends & Strategy. Further we analysed the primary data obtained 

from our consumer survey about awareness of fast fashion and sustainable fashion and 
shopping habits using a standardized questionnaire. The questionnaire was sent to the 

respondents in Slovakia via the Internet, 115 respondents replied. Based on the analyses 
we synthesized the findings in the area of fast fashion growth trends globally. Several 

other scientific methods such as Abstraction, deduction, comparison, description, and 
specification have been used to meet the stated goal. For graphic presentation of the 

results we used excel tables and charts. 

In the survey were a total of 115 respondents (Tab. 1). Of the total number of 
respondents, 85 (73.9%) were women and 30 (26.1%) were men. The largest number 

of respondents was in the age group 21 - 30 years, 76 (66.1%) of respondents. Then, 
age groups 15 - 20 and 31 - 40 which have the same number of respondents,14 

(12.2%). In the survey, respondents with a higher education qualification prevailed, 

namely 55 (47.8%). The most frequent employment of respondents was employee 47 

(40.9%) and student 44 (38.3%). 

 

Table 2  Respondents' demographic data 

Gender Age Educational attainment Employment 

Woman 
85 

(73.9 
%) 

15 – 
20 

14 
(12.2 %) 

Still studying 
35 

(30.4 %) 
Student 

44 
(38.3 %) 

Man 
30 

(26.1 
%) 

21 – 
30 

76 
(66.1 %) 

Primary 
2 

(1.7 %) 

On maternity 
or parental 
leave 

11 
(9.6 %) 

 

31 – 
40 

14 
(12.2 %) 

Secondary 
23 

(20 %) 
Employee 

47 
(40.9 %) 

41 – 
50 

9 
(7.8 %) 

Academic 
55 

(47.8 %) 

Businessman 
/ entrepre-
neur 

11 
(9.6 %) 

51 – 
60 

2 
(1.7 %) 

 

Retired 
1 

(0.9 %) 

61 
and 
more 

0 Unemployed 
1 

(0.9 %) 

Total respond-
ents 

105 

Source: Own processing 
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2 Results and Discussion  

 
We wanted to find out the consumer awareness of fast fashion in Slovakia and 

shopping habits to see how much it differs from the other analysed countries. Through 
the survey we found out that 71 (61.7%) of respondents are aware of the concept of 

fast fashion, and 44 (38.3%) respondents did not know this concept. Slight majority of 

respondents 65 (56.5%) knew that fast fashion brands are brands such as Zara, H&M, 

Forever 21 and others. 50 (43,5 %) of respondents did not know that (Graph 1). 

 

Graph 1  Respondents Awareness of Fast Fashion 

 
Source: Own research 

 

Majority of respondents 73 (63.5%) shop in fast fashion stores sometimes, 33 

(28.7%) respondents shop in fast fashion stores often, and 9 (7.8%) respondents do 
not make purchases in fast fashion stores at all. Respondents during purchase of clothing 

take into account following factors: (1) quality, (2) price, (3) material, (4) brand, (5) 
fashion trend, (6) origin, (7) personal taste, (8) fit, (9) originality, easiness to combine 

items and the fact that the item is worn by a famous person (own research). From the 

results of our survey it is evident that majority of consumers cannot link the high per-
ceived quality of the clothing during shopping with achieved low level of durability during 

wearing. As the price is second most important criterion, the choice is often made based 

on perceived quality “on the first sight”. 

 

Graph 2  Purchase in Fast Fashion Stores 

 

Source: Own research 
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Further we analyzed the apparel industry from global perspective. The global ap-

parel industry has been growing at a 4.78% yearly rate since 2011 (Graph 3). The in-
dustry shows no signs of slowing down. The market is projected to experience 5.91% 

yearly growth over the next three years, as reported by Ganit Singh (2017). 

 

Graph 3 Apparel Industry Market growth 

 

Source: G. Singh, 2017 

 

In 2011, the size of the global apparel industry amounted to 1,051.66 billion USD, 

and in 2017 the market value was 1.391 billion USD (Graph 4). By 2020, the market size 
should reach as much as 1,652.73 billion USD, as there is no expected growth slowdown 

in the industry for the next three years (Singh, 2017). Based on the above data, we can 
see the willingness of consumers to spend more money a year to buy clothing. It 

amounts to a whopping 60% increase in the market size since 2011. 

 

Graph 4  Market Size of the Global Apparel Industry 

 

Source: G. Singh, 2017 
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The biggest increase in sales in the various clothing categories is in sportswear with 

an average increase in sales of 8% in 2017. This average increase is slowing down in 
2018 to 6.5%. The second largest increase is in the sale of handbags and luggage. In 

2017, the average sales growth was 4.5%, in 2018 the average sales growth is even 
higher and reach the level 5%. The average growth in apparel sales was 2.5% in 2017, 

3.5% in 2018 (Graph 5). 

 

Graph 5  Average Sales Growth in Various Clothing Categories in percentages 

 

Source: McKinsey&Company, 2017 

 
Most consumers prefer fast fashion in the US, up to 88 %, followed by consumers 

in Italy (49%), Europe (46%), Mexico (27%), India (25%) and China (21%) (Amin & 
Jahan Corporation, 2018). The most popular fast fashion selling retailers in the world 

are: Uniqlo (21%), H&M (18%), Zara (18%), US Gen Shoppers (16%), Millennial (11%) 

Gen Xers (2%) and Boomers (1%) (Amin & Jahan Corporation, 2018).  

 

Graph 6  Average Delivery Time for New Collections in Stores 

 

Source: McKinsey&Company, 2017 
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While traditional brands introduce new collections to stores in every 12 weeks on 

average, fast fashion brands have been able to accelerate the process from design to 
shelf. It takes just 6 weeks to the ASOS brand, 5 weeks to Zara, 2 weeks to the Boohoo 

brand, and only 1 week to Missguided. So we can see that the fast fashion brands 
introduce new collections in very short time (using 50% to 8,3% time) compared to the 

traditional designer brands (Graph 6). 

 
 

2.1 E-commerce in the Apparel Industry 

 

E-commerce penetrates gradually into all industries, the apparel industry is no ex-

ception. Similarly to traditional retail stores, e-commerce is developing and growing. In 
2018, we expect growth in e-commerce revenue in the apparel industry to 481 billion 

USD. The income should have an increasing tendency (Orendorff, 2018). In 2022, the 
revenues should increase to 713 billion USD (Graph 7). We found that average annual 

growth is likely to be at 10.36%. 

 

Graph 7  E-commerce in the Apparel Industry 

 

Source: A. Orendorff, 2018 
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Graph 8  Average Revenue per User 

 

Source: A. Orendorff, 2018 

 

Individual markets in the fashion industry show the different expected growth in e-
commerce. The biggest growth will be on the Chinese market, which compared to 2017 

when it was 164 billion USD, to 318 billion USD in 2022, so we expect growth of 14.1%. 

Nearly the same growth is expected in the US and European markets. The US 

market from its original 81 billion USD will grow by 8.8% to 123 trillion USD. The Euro-

pean market will reach a growth rate of 8.7%, from 2017 when it grew from 101 billion 
USD to 154 billion USD (Graph 9). The growth of e-commerce in the fashion industry 

may be due to the development of online shops that focus on clothing sales. Companies 
selling clothes in classic stores are also gradually expanding their distribution channel to 

the Internet. Many companies are expanding the possibilities of delivering their goods 

from e-commerce to countries where they do not have physical stores. 

 

Graph 9  E-commerce Fashion Industry Growth 

 

Source: A. Orendorff, 2018 
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2.2 Sales Trends of Selected Fast Fashion Retailers 

 

Inditex 

Inditex is one of the world's largest apparel retailers. The company has been op-
erating since 1963. The company has eight brands: Zara and Zara Home, Pull & Bear, 

Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho and Uterqüe (Inditex, 2018). Zara was one 

of the leading brands in fast fashion, other brands followed later. Inditex has a total of 

7,442 stores on 202 markets. The company employs 171,839 employees (Inditex, 2018). 

In 2012, Inditex's turnover was 15.946 billion EUR, rising to 16.724 billion EUR in 
2013, which represents 4.88% growth. In 2014, the turnover was 18,117 billion EUR, 

growing up 8.33% compared to the previous year. In 2015, turnover was 20.900 billion 

EUR, growing up 15.36% compared to 2014. In 2016, turnover grew by 11.54% to 
23.311 billion EUR. In 2017 it grew by 8.7% to 25.340 billion EUR. Based on the above 

data, we can see that the turnover of the company has been increasing since 2012, with 
growth slowdown in 2016 (Tab. 2).  

 

Table 2  Revenue of Inditex 

Revenue (in 

billions EUR) 
2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Sale 15.946 16.724 18.117 20.900 23.311 25.340 

Source: Based on Inditex, 2018 

 

Inditex sales in Europe (excluding Spain) has been increasing from 2012 to 2014. 

Since 2014 Inditex sales experienced a slight decline, but it rose again in 2017, (1% 

compared to 2016). Asia and the rest of the world had an increasing tendency till 2016. 
In 2017, there was a slight decrease of 0.7% compared to the previous year. Sales in 

Spain have experienced decline since 2012 (Tab. 2).  

In 2012, Spain represented 20.7% of total sales, in 2017 only 16.3%. Sales in 

America have been rising since 2012. In 2017, sales in US represented 15.6% of total 
sales, (Graph 10). Inditex sales growth in individual countries may be due to the devel-

opment of distribution channels, retail outlets, but especially E-commerce, which is grad-

ually introduced to the markets as Thailand, India, Vietnam, Malaysia, Singapore (In-

ditex, 2018). 

For a better comparison, we also analyzed the average annual growth of the three 
companies, which have significant position in fast fashion segment, H&M, ASOS and 

Boohoo. H&M achieved the average annual sales growth 10.61% from 2013 till 2017. 

ASOS achieved an average annual growth 34.59% from 2012 till 2017. Boohoo has 

reached the highest average annual growth 62.61% from 2012 till 2017 (Tab. 3). 
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Graph 10  Inditex Sales by Geographical Area 

 

Source: Based on Inditex, 2018 

 

Table 3  Sales of Selected Fast Fashion Brands 

Fast fashion 
brand 

2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Average  
annual 
growth 

H&M sales in-
cluding VAT  

(in million SEK) 
140.948 150.090 176.620 209.921 222.865 231.771 10.61% 

ASOS revenue 
 (in million GBP) 

552.9 769.4 970.1 1444.9 1923.6 2417.3 34.59% 

Boohoo revenue 
(in million GBP) 

29.0 67.3 109.8 139.9 195.4 294.6 62.61% 

Source: Own processing: Boohoo, 2017; Boohoo, 2015; H&M, 2018; H&M, 2013; Statista, 2019 
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at an average of 34.59% per year, and Boohoo sales are at an average annual level of 

62.61%. On the basis of the above, we can say that the growth of fast fashion retailers 
exceeds the expected growth of the apparel industry and thus grows faster than the 

whole industry which is expected to reach 5.91%.  

The average time for introducing new collections for traditional brands is 12 weeks. 

Fast fashion brands shorten this time from 50% to 8.3% of the time. 

The largest segment of fast fashion consumers from global perspective is in the 
US, where up to 88 % of consumers prefer fast fashion retailers, followed by Italy (49%) 

and then the rest of the Europe (46%). The most popular fast fashion brand is Uniqlo 
(21%), followed by H & M (18%) and Zara (18%), and US Gen Shoppers (16%). From 

our survey we can conclude that the fast fashion consumer segment is rather high in 

Slovakia comparing to other countries, as 63.5% of respondents sometimes shop in fast 

fashion stores and just 7.8% never do so. 

The largest growth in e-commerce apparel segment is in the Chinese market, with 
expected 14.1% increase between 2017 and 2022. Almost the same increase is expected 

on the US and European market, when the US market will grow in 2017 by 8.8% and 

the European market will grow by 8.7%. 

Inditex has recorded sales growth since 2012. In 2017, the revenue was 25.34 

billion EUR, compared to the previous year, the revenue was 2.029 billion EUR. Within 
geographical areas, sales have grown since 2012 on the American market. In 2017 

growth was recorded in Europe (excluding Spain). 

Excessive consumption leads to consumerism that negatively affects the environ-

ment. Major negative impact in this sector is foreseen in production of CO₂ emissions, 

which will increase by as much as 77%, water consumption will increase by 20%, and 

land use will grow by 7% from 2015 till 2025 (Remy, 2016). 

Very sensitive segment from consumer behaviour perspective, are young women 

who make the biggest contribution to buying fast fashion clothing. Young women are 
easily subject to fashion trends, and they are easily influenced by the marketing of fast 

fashion retailers that targets them. As far as they cannot yet evaluate the impacts of 
their decisions, they heavily contribute to increasing purchases in this segment. It is 

evident also from the results of our survey in Slovakia where the respondents rated 

quality as the first shopping criterion and price as the second. It is clear that majority of 
consumers cannot link the high perceived quality of the clothing during shopping with 

achieved low level of durability during wearing. As the price is second most important 

criterion, the choice is often made based on perceived quality “on the first sight”.  

For further research it is important to identify the environmental impacts of the fast 
fashion industry, but also to focus more closely on the economic impact on the Slovak 

market. It is also necessary to make a detailed survey about consumer purchases in fast 

fashion stores. 
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Vývojové tendencie zahraničného obchodu Slovenskej repub-
liky so Spojenými arabskými emirátmi1 

 

Ivana Kravčáková Vozárová2  
 

 

Developmental tendencies of foreign trade of the Slovak Republic 
with the United Arab Emirates  

 

Abstract  

Near East markets, the United Arab Emirates including, are not completely unknown to 
our entrepreneurs. These markets have enormous potential and in the near future could 
be for foreign trade of Slovakia even more attractive option mainly due to the saturated 
markets of Western Europe, as well as sluggish demand. Export of the Slovak Republic 
to the United Arab Emirates has for number of years far exceeded import. Looking at 
the trade balance of foreign trade, Slovakia has achieved steadily positive results in 
foreign trade cooperation with the United Arab Emirates. The United Arab Emirates is 
considered to be the most important re-export center for the Near and Middle East 
countries, and this situation along with the existence of successfully evolving duty-free 
zones enables Slovak exports to be supported not only in the United Arab Emirates itself 
but also throughout the region. The aim of this paper is to evaluate the developmental 
trends of the foreign trade of the Slovak Republic with the United Arab Emirates in the 
context of time development as well as commodity structure of foreign trade.  
   
Key words  

foreign trade, commodity structure, Slovak Republic, United Arab Emirates  
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Úvod  

 
Ako veľmi zaujímavý a perspektívny región bol do úzkej spolupráce jednotlivých 

orgánov EÚ zahrnutý aj región Blízkeho východu. Blízky východ je veľmi dôležitým zdro-
jom nerastných surovín, a preto bol a je v centre záujmu svetových veľmocí. EÚ je 

priamo alebo nepriamo zapojená do procesov medzinárodnej ekonomickej a politickej 

integrácie. Štáty EÚ vrátane Slovenskej republiky by sa preto mali snažiť v rámci eko-
nomickej a obchodnej spolupráce rozvrhnúť svoje aktivity do najperspektívnejších sve-

tových teritórií (Fogaš, 2013). Podľa Hamdana (2016) zohráva zahraničný obchod dôle-
žitú úlohu v ekonomickom raste tak rozvinutých, ako aj rozvojových krajín, pričom eko-

nomický rast je považovaný za jeden z najdôležitejších determinantov hospodárskeho 

                                                
1  Príspevok bol spracovaný v rámci projektu VEGA 1/0139/16 s názvom „The analysis of the determinants 

and factors affecting the efficiency and competitiveness of entities working the soil in Slovakia“ a v rámci 
projektu KEGA 035PU-4/2016 s názvom Microeconomics for managers ‒ innovation of the structure, content 
and methods of teaching the subject“. 

2  Ing. Ivana Kravčáková Vozárová, PhD., Prešovská univerzita v Prešove, Fakulta manažmentu, Katedra eko-
nómie a ekonomiky, Konštantínova 16, 080 01 Prešov, E-mail: vozarova.ivana@gmail.com  
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blahobytu. Zahraničnoobchodná výmena predstavuje významný zdroj zahraničných prí-

jmov, ktoré jednak zmierňujú tlak na platobnú bilanciu, ale tiež vytvárajú pracovné prí-

ležitosti. 

Krajiny GCC sa vyznačujú kultúrnou, geografickou, ako aj hospodárskou podobnos-
ťou. Patria k najväčším výrobcom a vývozcom ropy a zemného plynu na svete. Práve 

vďaka prebytku a značným investíciám generovaným v tejto lokalite zažíva tento región 

nepretržitý rast a rozvoj. Bohatstvo týchto krajín však spočíva na výkonnosti jedného 
sektora. Vzhľadom na nedostatočnú diverzifikáciu ich ekonomík sú tieto krajiny vo veľkej 

miere závislé od zahraničného obchodu (Kazzi, 2014).    

V rámci krajín skupiny GCC sú za centrum medzinárodného obchodu v oblasti Perz-

ského zálivu so silným medzinárodným obchodným statusom a obrovským štátnym in-

vestičným fondom považované Spojené arabské emiráty (SAE). Vyššie ceny ropy, zvý-
šené vládne výdavky a výrazné oživenie cestovného ruchu, dopravy a obchodu prispeli 

k rozvoju ich hospodárstva. Politický zmätok na Blízkom východe a v severnej Afrike 
negatívne neovplyvnil ich hospodársky rast, keďže krajina je stále považovaná za jednu 

z najbezpečnejších krajín v tejto oblasti tak pre cestovný ruch, ako aj investície (Shayah, 
2015a). Spojené arabské emiráty sú federáciou siedmich emirátov ako Abu Dhabi, 

Ajman, Dubaj, Fujairah, Ras Al-Khaimah, Sharjah a Umm al-Qaiwain. Medzi najvyspelej-

šie patria Abu Dhabi s 90 % podielom zásob ropy a Dubaj, ktorý je považovaný za 
centrum financií, obchodu, dopravy a cestovného ruchu. Krajina je považovaná za cen-

trálny obchodný uzol krajín Perzského zálivu, Iránu, južnej Ázie a východnej Afriky. Spo-
jené arabské emiráty majú stabilné hospodárstvo s moderným politickým systémom. 

Úspešné úsilie o hospodársku diverzifikáciu rozšírilo rozsah príležitostí vo všetkých od-

vetviach a zóny voľného obchodu, ktoré ponúkajú zahraničné vlastníctvo 100 %, a nu-

lové dane priťahujú čoraz viac zahraničných investorov.  

Podľa Schillira (2013) je diverzifikácia pre SAE veľmi dôležitá, najmä z pohľadu podpory 
hospodárskeho rozvoja, či vytvárania pracovných príležitostí. Zvýšená hospodárska di-

verzifikácia môže zlepšiť výkonnosť, minimalizovať volatilitu a uprednostňovať cestu tr-
valo udržateľného rozvoja. Celková volatilita a jej následné vedľajšie účinky môžu byť 

zmiernené efektívnym rozvojom a diverzifikáciou výroby s vysokou pridanou hodnotou, 

ako aj zvýšením vývozu služieb a tovarov vysokej kvality. Podnikanie je kľúčovým pro-
striedkom, ktorým môžu jednotlivé hospodárske subjekty v spoločnosti priniesť trvalo 

udržateľný rast. Štúdia Hamdana (2019) potvrdzuje dynamický vzťah medzi podnikaním 
a diverzifikáciou ekonomiky SAE. Podnikanie zvyšuje rast sektorov na HDP, ktoré priamo 

prispievajú k diverzifikácii, keďže hospodársky rast prostredníctvom podnikania urých-

ľuje mieru diverzifikácie.  
Hashimi (2018) tvrdí, že kľúčovou oblasťou rastu, ktorý zohrával a stále zohráva 

veľkú úlohu v úspechu hospodárskej diverzifikácie krajiny je cestovný ruch. Ide o nárast 
počtu hotelov, ako aj počtu návštevníkov prioritne v emirátoch Dubaj a Abu Dhabi, pri-

čom tento trend ostatné emiráty nasledujú. Dve svetové letecké spoločnosti Etihad a 

Emirates neustále zdokonaľujú leteckú infraštruktúru. Zohrávajú dôležitú úlohu v rozvoji 
cestovného ruchu krajiny a sú kľúčovými prispievateľmi k rastu HDP. Zvýšenie produk-

tivity je podľa tejto štúdie možno vidieť aj v sektore poľnohospodárstva. Avšak s obme-
dzenou ornou pôdou a vodnými zdrojmi predstavuje poľnohospodárstvo stále jednu z 

najväčších výziev Spojených arabských emirátov. 
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Podľa Antkiewicz a Momani (2009) sú zahrnuté kľúčové potreby EÚ v investičných 

rokovaniach s krajinami GCC, najmä uvoľnenie silného obmedzenia zahraničného vlast-
níctva, ktorým čelia medzinárodní investori v mnohých sektoroch. Uvoľnenie v tomto 

vývoji v prospech úplného zahraničného vlastníctva priniesli až zóny voľného obchodu 
(najmä v Spojených arabských emirátoch). Navyše, napriek takémuto uvoľneniu krajiny 

GCC stále stanovujú kapitálové limity na zahraničné investície, zahraničné vlastníctvo 

obmedzujú len na menšinové podiely a väčšina z nich vyžaduje miestneho partnera. 
Avšak aj napriek určitému progresu, ktorý bol v tomto kroku dosiahnutý, stále je pre 

európske podniky v tomto regióne prístup na trh značne obmedzený. Avšak aj napriek 
uvedenému majú SAE relatívne liberálny obchodný režim, hoci sú stanovené viaceré 

obmedzenia a podmienky pre zahraničné investície. Široká stratégia stanovená minister-

stvom zahraničných vecí má za cieľ okrem iného podporovať obchodné vzťahy SAE s 
jeho obchodnými partnermi; zvýšiť podiel zahraničného obchodu na HDP; udržiavať ob-

chodné a investičné záujmy krajiny, ale aj zvýšiť toky zahraničných investícií na svoj trh 

(Shayah, 2015b).  

V súčasnej dobe existuje niekoľko spôsobov vstupu na trh Spojených arabských 

emirátov (Rödl & Partner, 2018):  

 priamy vývoz prostredníctvom zástupcu alebo agenta; 

 zriadenie pobočky zahraničnej spoločnosti alebo spoločnosti s ručením obme-

dzeným; 

 podnikanie v zónach voľného obchodu.  

Prvou možnosťou tu je vymenovanie obchodného zástupcu alebo autorizovaného 
predajcu v záujme distribúcie tovarov alebo služieb. Všetky práva a povinnosti obchod-

ných zástupcov sú plne upravené zákonom SAE o obchodných zástupcoch, pretože prí-
slušní distribútori sú občania SAE. Zahraničná spoločnosť vymenuje obchodného zá-

stupcu na distribúciu svojich produktov alebo služieb a zástupca distribuuje tieto pro-

dukty výhradne na území špecifikovanom v zmluve. Pri tejto forme vstupu na trh sa 
vyžaduje povinné zapojenie miestneho partnera a teda túto činnosť môžu vykonávať iba 

jednotlivci, ktorí sú občanmi SAE, alebo spoločnosti úplne vo vlastníctve občanov SAE.  

Druhou z možností je zriadenie pobočky zahraničnej spoločnosti alebo spoločnosti 

s ručením obmedzeným. Právnym rámcom pre zriadenie týchto foriem spoločností je 
zákon o obchodných spoločnostiach. Pobočka môže vykonávať obchodné transakcie, 

potrebuje vlastný kapitál a podlieha prísnej regulácii z hľadiska účtovníctva a auditu. 

Ministerský výbor kontroluje všetky jej činnosti, na ktoré žiada povolenie. Neexistujú 
jasne formulované právne predpisy ani všeobecné pravidlá, ktoré by definovali, ktoré 

činnosti môžu a ktoré činnosti nemôžu pobočky vykonávať, avšak za všeobecné pravidlo 
možno považovať, že plánované činnosti pobočky musia byť užitočné pre celé územie 

SAE a nesmú porušovať existujúce právne predpisy. Zahraničné produkty alebo služby 

môžu byť distribuované v SAE aj prostredníctvom spoločnosti s ručením obmedzeným 
(LLC). Partnermi sú pritom občania SAE a minimálna povinná časť miestneho kapitálu je 

51 %, na rozdiel od pobočky, v ktorej je zahraničný podnikateľ nezávislý. Hoci zákon 
stanovuje minimálny podiel na základnom imaní spoločnosti, ktorý musí vlastniť občan 

Spojených arabských emirátov, vnútorné vzťahy medzi akcionármi sú relatívne liberálne 

regulované a podliehajú iba povinnému pravidlu zákonov SAE vo vzťahu k určitým as-

pektom.  
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Treťou možnosťou je potom podnikanie v zónach voľného obchodu. V SAE existuje 

veľa voľných zón, ale väčšina z nich sa nachádza v emiráte Dubaj. Každá slobodná zóna 
je riadená a prevádzkovaná autonómne podľa jej vlastných právomocí. Napríklad Úrad 

pre slobodné pásmo Jebel Ali (JAFZA) riadi, prevádzkuje a dohliada na fungovanie zóny 
voľného obchodu Jebel Ali. Okrem právomocí na riadenie a dohľad majú orgány vo voľ-

nom pásme legislatívne povinnosti. To je dôvod, prečo pravidlá a predpisy, ktoré sa 

vzťahujú na podniky so zahraničným majetkom pôsobiace vo voľných zónach, sa môžu 
v skutočnosti líšiť v širokom rozsahu. Preto by sa všetky žiadosti relevantné pre ob-

chodné operácie v slobodnom pásme mali predkladať priamo a výhradne orgánu zod-

povednému za riadenie a prevádzku danej zóny.  

 

 

1 Metodika a cieľ práce  

 
Cieľom tohto príspevku je zhodnotiť vývojové tendencie zahraničnoobchodnej vý-

meny Slovenskej republiky so Spojenými arabskými emirátmi v kontexte časového vý-
voja, ako aj komoditnej štruktúry zahraničného obchodu. Zdrojom dát bola databáza 

Štatistického úradu SR zahŕňajúca výsledky zahraničnoobchodnej výmeny SR a SAE, 

spracovaná vo forme ročeniek zahraničného obchodu za sledované časové obdobie 2009 
až 2018, pričom údaje v roku 2018 nie sú úplné. Podľa ŠÚ SR sú hodnoty celkového 

dovozu a vývozu zostavované, ako hodnoty typu FOB, t. j. zahrňujú transakčnú hodnotu 
tovaru a hodnotu služieb (napr. doprava, poistenie, prekládka, skladovanie tovaru a 

pod.) vykonaných na dodanie tovaru na hranicu vyvážajúcej krajiny. Do hodnoty zahra-

ničného obchodu nie sú zahrnuté hodnoty tovaru, ktorý je predmetom dočasných trans-

akcií, a tiež hodnoty tovaru určeného na opravu a po oprave. 

Pri písaní príspevku sme vychádzali z odbornej literatúry, ako aj z vedeckých štúdií 
iných autorov, venujúcich sa tejto problematike. Využívali sme logické metódy, najmä 

analýzu, syntézu, dedukciu, indukciu, ako aj metódu komparácie.   

 

 

2 Výsledky a diskusia 

 

Úloha regionálneho, ako aj medzinárodného obchodu ako motora hospodárskeho 
rastu sa značne zvýšila najmä v krajinách, ktoré dodržiavajú politiku podpory vývozu, čo  

vedie k zvýšeniu hrubého domáceho produktu a k zlepšeniu výmenných relácií, ktoré na 

druhej strane reflektujú dosiahnutie prijateľného ekonomického rastu. Zahraničný ob-
chod patrí k najdôležitejším faktorom hospodárskeho rastu v krajinách GCC, najmä v 

Saudskej Arábii a Spojených arabských emirátoch, ktoré predstavujú hlavných výrobcov 
a vývozcov ropy v regióne (Sahib & Kari, 2012). Trh Spojených arabských emirátov je 

súčasťou colnej únie krajín zoskupenia GCC, kde sa reprezentanti krajín dohodli na zjed-

notení colných taríf na zahraničné dovozy na 5 %. Z danej oblasti sa tak stal jednotný a 
obrovský trh, ktorý je zaujímavou obchodnou príležitosťou pre krajiny EÚ, vrátane Slo-

venskej republiky. Krajiny zoskupenia GCC sú štvrtým najväčším exportným cieľom EÚ, 
čo je, samozrejme, aj dôvodom dlhoročnej snahy o vytvorenie dohody o voľnom ob-

chode medzi EÚ a Radou pre spoluprácu v krajinách Perzského zálivu (GCC). Krajiny EÚ 
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však v tejto záležitosti narážajú najmä na malú ochotu krajín zoskupenia GCC otvoriť 

svoj trh.   

V období posledných rokov však pozorujeme rýchlo rastúci počet obchodných náv-

štev medzi predstaviteľmi Spojených arabských emirátov a predstaviteľmi krajín stred-
nej a východnej Európy, ako aj nárast vzájomného obchodu a investícií medzi týmito 

krajinami. Pre Spojené arabské emiráty predstavujú krajiny strednej a východnej Európy 

oblasť s veľkým  hospodárskym a investičným potenciálom, ako aj región, ktorý má 
stabilné, bezpečné a perspektívne obchodné, hospodárske a investičné prostredie z po-

hľadu budúcej spolupráce (Al Saleh, 2015). Na druhej strane SAE venujú osobitnú po-
zornosť pritiahnutiu investícií práve tým, že ponúkajú prostredie priaznivé pre miestnych 

a zahraničných investorov zavedením vhodných legislatívnych a právnych opatrení spolu 

s vytvorením modernej infraštruktúry. SAE sa považujú za centrum reexportu medzi vý-
chodom a západom a ich strategická poloha, služby, ako aj výhody logistiky sa stávajú 

veľmi zaujímavými pre spoločnosti krajín strednej a východnej Európy, ktoré chcú vstú-
piť na globálne trhy, predovšetkým na trhy Blízkeho východu, juhovýchodnej Ázie a 

afrického kontinentu. 

Rastúcu perspektívu hospodárskych a investičných vzťahov kopíruje aj bližší pohľad 

na zahraničnoobchodnú výmenu medzi Slovenskou republikou a SAE. Export Slovenskej 

republiky do Spojených arabských emirátov už niekoľko rokov výrazne presahuje import. 
Vývoz v poslednom úplne hodnotenom roku 2017 tu dosiahol 93,0 % podiel na celkovom 

obrate. Pri pohľade na saldo obchodnej bilancie zahraničného obchodu dosahuje Slo-
vensko stabilne priaznivé výsledky v zahraničnoobchodnej výmene i so SAE. V skúma-

nom období dochádzalo k neustálemu rastu kladného salda obchodnej bilancie s výnim-

kou roku 2016, keď bol zaznamenaný menší medziročný pokles v dôsledku zníženia cel-

kového obratu.  

Z pohľadu komoditnej štruktúry patria k najvýznamnejším exportným komoditám 
zo Slovenska do Spojených arabských emirátov cestné vozidlá a príslušenstvo s takmer 

polovičným podielom na celkovom exporte (48,0 %), ďalej zlato (9,5 %), ostatný náby-
tok a jeho časti (5,1 %), telefónne súpravy (4,2 %), elektrické transformátory a statické 

meniče (2,9 %), stroje na automatické spracovanie údajov (2,6 %), klimatizačné jed-

notky (1,5 %), vojenská výstroj (1,1 %) a pneumatiky (1,1 %). Na druhej strane medzi 
najviac dovážané tovary zo SAE na Slovensko patria najmä hliník, káble a drôty, poly-

méry etylénu, textil a odevy (MZV, 2018).  

Zo strany slovenských podnikateľských subjektov dosiahli obchodné vzťahy so Spo-

jenými arabskými emirátmi veľmi pozitívne tendencie. Obrat zahraničného obchodu Slo-

venska so SAE v roku 2017 v porovnaní s rokom 2009 vzrástol o viac ako 290 % a tento 
nárast predstavuje takmer 147,0 mil. eur. Historicky najvyššiu rekordnú úroveň dosiahol 

objem celkového obratu v roku 2017 a k najvyššiemu medziročnému zvýšeniu obratu 

došlo v období rokov 2010 a 2011.  
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Graf 1  Vývoj zahraničného obchodu s tovarom medzi SR a SAE,  

(2009 ‒ 20183, v tis. EUR) 

 

Zdroj: vlastné spracovanie podľa údajov Štatistického úradu SR. 

 

Graf 2  Vývoj obratu zahraničného obchodu medzi SR a SAE,  

(2009 ‒ 20184 v tis. EUR) 

 

Zdroj: vlastné spracovanie podľa údajov Štatistického úradu SR. 

                                                
3 Údaje za rok 2018 sú dostupné iba za január až november 2018.  
4 Údaje za rok 2018 dostupné iba za január až november 2018. 
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Pokiaľ ide o sektorové zloženie obchodu so službami, SAE ako aj ostatné krajiny 

GCC exportujú hlavne služby v oblasti stavebníctva, finančné a poistné služby. Vzhľadom 
na ochotu krajín diverzifikovať zdroje príjmov, relatívna špecializácia krajín GCC na ex-

port kapitálovo náročných činností, ktoré sú podporované finančnými službami, nie je 
prekvapujúca. Je tiež veľmi pravdepodobné, že značný podiel týchto vývozov podnietili 

projekty v oblasti nehnuteľností, akvizície a investície v iných arabských krajinách a EÚ. 

Z pohľadu dovozu sú SAE ako aj celý región významným dovozcom prepravných služieb, 
kde veľkosť podielu dopravných činností na celkovom dovoze služieb pravdepodobne 

úzko súvisí s dovozom tovaru v regióne (Colombo, 2014).  

Z pohľadu obchodných príležitostí existujú najmä vo voľných zónach v emiráte Du-

baj významné možnosti na rozšírenie slovenského exportu tovarov a služieb, a to najmä 

v týchto sektoroch (Business Link UAE, 2018):  

 Stavebníctvo/Nehnuteľnosti ‒ v nasledujúcich rokoch sa očakáva nárast v da-
nom odvetví o viac ako 6 % ročne. Veľká stavebná činnosť súvisí najmä s po-

trebou rastúcej občianskej vybavenosti, ako aj s prípravou na medzinárodnú 
výstavu priemyslu a kultúry Expo 2020 v Dubaji. 

 Vodárenský priemysel – tento sektor potrebuje značnú časť investícií, keďže sa 

odhaduje, že súčasná kapacita vody by v prípade, ak by prestali fungovať pre-
vádzky na odsoľovanie, vystačila len na pár dní. Krajina preto podniká opatre-

nia na výskum a investovanie do technológií na uskladňovanie vody, vrátane 

obnovy vodných nádrží. 

 Maloobchodné prevádzky ‒ maloobchod je ďalšou podnikateľskou oblasťou, 
ktorá každoročne rastie miernym tempom vďaka rastúcemu počtu obyvateľov, 

silnej ekonomike a pokračujúcemu prílevu zahraničných návštevníkov.   

 Ľudské zdroje/náborové firmy – vzhľadom na veľké rozširovanie a vznik nových 
podnikateľských subjektov, ktoré hľadajú lukratívne obchodné možnosti, nas-

táva problém nedostatku pracovných síl. Patria sem aj profesionáli ako lekári, 

konzultanti a remeselníci. Takže v prípade odborných skúseností a plánu založiť 
firmu v Dubaji poskytuje jednu z možností aj personálna agentúra s poskyto-

vaním náborových služieb. 

 Logistika a doprava - je logické, že s rastom ekonomiky sa bude zvyšovať aj 
potreba logistiky a dopravy (vrátane skladovania, prepravy tovaru a osôb či 

balenia). 

 Cestovný ruch – SAE patria k najvyhľadávanejším turistickým destináciám na 
svete. V prípade služieb cestovného ruchu ide v prvom rade o rozšírenie luxus-

ných a butikových hotelov, nákupných stredísk, ako aj možností rezidenčného 

ubytovania.  

Vláda SAE má záujem ponúknuť širšie investičné obzory pre podnikateľov, inves-

torov a podnikateľskú komunitu na nových sľubných trhoch strednej a východnej Eu-
rópy, vrátane Slovenskej republiky. SAE prejavili záujem o investovanie v mnohých dô-

ležitých odvetviach v krajinách strednej a východnej Európy vrátane logistiky a služieb v 

oblasti nehnuteľností, cestovného ruchu, hotelov, bankových služieb, poľnohospodár-
stva či spracovania potravín. Vláda SAE je naklonená vzniku rôznych obchodných a in-

vestičných príležitosti pre malé a stredné podniky, ktoré by mohli byť v budúcnosti veľmi 
efektívne na oboch stranách. Z pohľadu komoditnej štruktúry potrebujú SAE najmä le-

kárske a farmaceutické výrobky. Z krajín strednej a východnej Európy vidia tiež príleži-
tosť v dovoze potravín a poľnohospodárskych komodít, keďže je im zrejmé, že mnohé 
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krajiny strednej a východnej Európy vyvážajú poľnohospodárske výrobky a poľnohospo-

dárske odvetvie zohráva významnú úlohu v ich ekonomikách (Al Saleh, 2015). 

 

 

Záver  

 

Postupné vývojové tendencie v ekonomike Spojených arabských emirátov viedli k 
pôsobivým mieram rastu a k smerovaniu ekonomiky k trvalo udržateľnému a diverzifi-

kovanému rozvoju. Vláda Spojených arabských emirátov úspešne uskutočnila stratégiu 
na vytvorenie progresívneho podnikateľského prostredia, čo prispelo k budovaniu me-

dzinárodného postavenia, ako významného centra pre obchod, financie a služby. Spo-

jené arabské emiráty naďalej venujú pozornosť sektoru zahraničného obchodu, ktorý je 
vnímaný ako základný kameň každej ekonomiky. Krajina presadzuje obchodnú politiku, 

ktorá je poznačená otvorenosťou a súladom s medzinárodnými trhmi vrátane členských 
štátov Svetovej obchodnej organizácie. Ekonomická stratégia SAE je zameraná na bu-

dovanie pružnej, rozmanitej, konkurencieschopnej a udržateľnej ekonomiky, ktorá vyu-
žíva skúsenosti získané z dôsledkov globálnej finančnej krízy. Krajina dokázala prekonať 

dôsledky tejto krízy v rekordne krátkom čase, čo prispelo k rozvoju jej ekonomiky, ako 

aj k podpore jej postavenia na budúcej globálnej hospodárskej scéne. 

V súčasnosti pokračuje veľké úsilie a získanie strategických investícií, aby sa okrem 

iného ďalej rozvíjali dôležité odvetvia hospodárstva krajiny, ako napríklad infraštruktúra, 
malé a stredné podniky (MSP), výroba, doprava, obnoviteľná energia, cestovný ruch a 

vzdelávanie. Súčasná pozornosť sa zameriava na budovanie základov pre budúci vývoj 

najmä s podporou projektov zameraných na zvýšenie investícií spojených s inováciami, 
technologickým pokrokom, výskumom a vývojom. Podľa Kalaitzi (2018) empirické vý-

sledky naznačujú existenciu priamej obojsmernej kauzality medzi primárnym dovozom 
a hospodárskym rastom v krátkodobom horizonte. Podľa týchto výsledkov zvýšenie pri-

márneho dovozu povzbudzuje domáce spoločnosti k inováciám, aby boli konkurencies-
chopnejšie, rozšírili svoje investície do nových technológií, zlepšili produktivitu a hospo-

dársky rast. Na druhej strane ďalší hospodársky rast vytvára nové potreby, čo vedie k 

rozšíreniu dovozu. Preto sa prijatie pokrokových technológií v SAE uskutočňuje prostred-
níctvom investícií do výskumu a vývoja a inovačného úsilia s cieľom konkurovať na za-

hraničných trhoch.  

Spojené arabské emiráty sú významným hospodárskym partnerom nielen Európ-

skej únie, ale aj Slovenskej republiky. Najmä je to emirát Dubaj, ktorý predstavuje dy-

namický obchodný uzol spájajúci ázijský, africký a európsky kontinent a priťahuje zakla-
danie spoločností najmä vďaka svojej výhodnej geografickej polohe a investičným pod-

mienkam priaznivým pre podnikanie. Export Slovenskej republiky do Spojených arab-
ských emirátov rástol silne paralelne s hospodárskym rozmachom v krajine a v súčas-

nosti má Slovensko so Spojenými arabskými emirátmi výrazný obchodný prebytok.  
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Dopady spotrebiteľského správania sa na maloobchodný  
predaj potravín1 
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Impacts of Consumer Behavior on Retail Sale of Food 

 

Abstract  

The paper focuses on identifying consumer behavior in the food market and analyzing 
its impact on the retail sale of food products in Slovakia. Consumer behavior study helps 
retailers not only understand but also anticipate consumer behavior on the market, not 
just what they buy, but also why, where, how and how often. It provides clues on how 
to improve or introduce products and services, pricing, distributive channel design, re-
porting, and the development of other marketing activities. Traders are constantly look-
ing for new trends that will create new marketing opportunities. Mapping the various 
factors influencing purchasing behavior and their subsequent impact on sales makes it 
possible to take measures to streamline the sales process of the selected retail outlet. 
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Úvod  

 

Faktory, ktoré ovplyvňujú nákupné rozhodovania spotrebiteľov a ich dopady na 
organizáciu maloobchodných reťazcov, tvoria pomerne široký komplex, a preto porozu-

mieť jednotlivým aspektom v praxi nie je jednoduché. Rozhodovanie spotrebiteľov o 

tom, ktorý produkt si vyberú a uprednostnia pred iným, je proces, ktorý nie vždy pre-
bieha rýchlo a bezproblémovo, a často sa ani nedosiahne spokojnosť s nákupom. Spo-

trebiteľské preferencie pri výrobkoch a službách sa neustále menia a  marketingoví ma-
nažéri sa preto musia snažiť porozumieť ich požiadavkám, aby následne vytvorili vhodný 

marketingový mix pre správne definovaný trh. Základom dobre koncipovanej marketin-

govej orientácie je budovanie udržateľných vzťahov so zákazníkmi. Pokiaľ chcú ob-
chodné podniky uspieť v konkurenčnom boji, je pre ne dôležité, aby neustále nadobúdali 

vedomosti aj v tejto spotrebiteľskej sfére. Spokojnosť zákazníka prináša prospech nielen 

spotrebiteľovi, ale taktiež aj podnikateľským subjektom.  

                                                
1  Príspevok vznikol v rámci riešenia grantového projektu VEGA č. 1/0543/18 „Význam dizajnu produktov pri 

spotrebiteľskom rozhodovaní a perspektívy zvyšovania vplyvu dizajnu na tvorbu konkurenčného postavenia 
firiem pôsobiacich v Slovenskej republike“. 

2  doc. Ing. Alica Lacková, CSc., Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra tovarozna-
lectva a kvality tovaru, Dolnozemská cesta 1,  852 35 Bratislava, E-mail: alica.lackova@euba.sk 

3 doc. RNDr. Marta Karkalíková, CSc., Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra tova-
roznalectva a kvality tovaru, Dolnozemská cesta 1,  852 35 Bratislava, E-mail: marta.karkalikova@euba.sk 
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Nákupné správanie je medziodborové, to znamená, že je založené na koncepciách 

a teóriách o ľuďoch, ktoré boli vytvorené v tak rozličných odboroch, ako sú psychológia, 

sociológia, spoločenská psychológia, kultúrna antropológia a ekonomika.  

Spotrebiteľské správanie sa stalo predmetom zisťovania, prečo ľudia nakupujú –      
je totiž jednoduchšie rozvíjať stratégie na ovplyvňovanie spotrebiteľov a hneď ako sú 

známe dôvody, prečo ľudia nakupujú špecifické produkty alebo značky. Práve preto sa 

výskumy  zameriavajú na spotrebiteľské analýzy, ktoré poukazujú na to, prečo a ako 
ľudia používajú produkty a zároveň prečo a ako nakupujú. Spotrebiteľské správanie je 

dynamické, keďže myslenie, emócie a konanie jednotlivých spotrebiteľov, cieľových spo-

trebiteľských skupín i celá spoločnosť sa ustavične menia (Veterníková, 2014). 

Pre úspešné plnenie poslania musia marketingoví manažéri pochopiť, čo zname-

najú pre spotrebiteľov produkty a značky, čo musia spotrebitelia urobiť, aby realizovali 
nákup, čo pôsobí na ich nakupovanie, nákupné rozhodovanie a spotrebu. Predmetom 

skúmania spotrebiteľského správania je zisťovanie, ako sa spotrebitelia rozhodujú pri 
uspokojovaní svojich potrieb, ako vynakladajú svoje zdroje (peniaze, čas a vlastnú ener-

giu) na spotrebu. Ide o skúmanie toho, čo spotrebitelia nakupujú, prečo, ako to naku-

pujú, kedy, kde a ako často to nakupujú (Richterová a kol., 2015). 

Existujú rôzne prístupy k štúdiu spotrebiteľského správania, pričom medzi novšie 

možno zaradiť interpretujúci prístup, ktorého význam je na vzostupe. Založený je na 
metódach, ktoré majú prehĺbiť znalosti o spotrebe a jej význame. Okrem uvedeného 

prístupu sa používa aj tradičný prístup, založený na teóriách a metódach kognitívnej, 
sociálnej i behavioristickej psychológie a sociológie. Prístup marketingovej vedy vychá-

dza z teórie a metód ekonómie a štatistiky. Zahŕňa navrhovanie a testovanie matema-

tických modelov, so zámerom predvídať vplyv marketingových stratégií na spotrebiteľ-

ský výber a konanie. 

 
 

1 Metodika práce  

 

Cieľom príspevku je identifikovať správanie sa spotrebiteľov na trhu potravín a 

skúmať jeho dopady na maloobchodný predaj potravinárskych výrobkov na Slovensku.  

Základom pre čerpanie a následné využitie teoretických poznatkov nevyhnutných z 

hľadiska skúmania uvedenej problematiky bola literárna rešerš a nadväzné štúdium lite-
rárnych zdrojov zahrňujúcich tak domáce, ako aj zahraničné knižné i časopisecké publi-

kácie, ktoré boli doplnené o aktuálne zdroje v elektronickej podobe. 

V rámci zhromažďovania a následného spracovania teoretických poznatkov vznikla 
zároveň potreba získať doplňujúce informácie na lepšie a podrobnejšie zhodnotenie fak-

torov spotrebiteľského správania a ich vplyvu na maloobchodný predaj potravín. Tieto  
informácie boli získané osobnou komunikáciou s manažérmi vybraných maloobchodných 

reťazcov.  

Súčasne boli získavané primárne zdroje údajov formou kvantitatívneho prieskumu 
– dotazníka v elektronickom formáte, prostredníctvom aplikácie Google dokumenty. Do-

tazník bol zameraný na zisťovanie, aké interné a externé faktory ovplyvňujú spotrebite-
ľov pri nákupe potravín a ako reaguje maloobchod na ich nákupné správanie. Informácie 

získané prostredníctvom dopytovania bolo následne potrebné transformovať do podoby 
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vhodnej na spracovanie a interpretovať ich prostredníctvom analytických metód. Vý-

sledky získané prieskumom boli vyhodnocované pomocou programu Microsoft Excel do 

tabuľkovej a grafickej podoby.  

Popri metóde dopytovania boli na získanie potrebných informácií využité i ďalšie 
vedecké metódy, a to všeobecné – najmä metóda analýzy, syntézy a komparácie, ako 

aj metódy špeciálne (kvantitatívne), ktoré boli využité pri vyhodnocovaní výsledkov. 

 
 

2 Výsledky a diskusia 

 

2.1 Segmentácia trhu  

 
Pred všeobecným prijatím segmentácie trhu sa obchodovalo so zákazníkmi pre-

važne pomocou hromadného marketingu, t.j. ten istý výrobok a marketingový mix bol 
ponúkaný všetkým spotrebiteľom. Jeho prvoradou výhodou sú nižšie výdavky, pretože 

sú potrebné iba jedna reklamná kampaň, jedna marketingová stratégia a spravidla sa 

ponúka jeden typizovaný výrobok (Liu a kol., 2019).  

Stratégia segmentácie v prvom rade umožňuje výrobcom vyhnúť sa priamej kon-

kurencii na trhu, diferencovaním ponuky nielen na základe ceny, ale taktiež dizajnu ba-

lenia, propagačného oslovenia, spôsobu distribúcie a nadštandardných služieb. 

Segmentácia trhu je len prvým krokom v marketingovej stratégii. Po segmentácii 
trhu do homogénnych skupín musí predajca vybrať jeden alebo viac segmentov, na 

ktoré sa zameria. Ďalej sa musí rozhodnúť, aký marketingový mix použije pre každý 

stanovený segment. Tretím krokom tu je vytvorenie pozície (imidžu) výrobku, aby ho 
spotrebitelia v každom cieľovom segmente vnímali v tom zmysle, že uspokojuje ich po-

treby lepšie ako konkurenčné ponuky (Zhou a kol., 2018). 

Neexistuje jediný spôsob segmentácie trhu. Aby obchodník našiel najlepší spôsob 

zachytenia štruktúry trhu, musí skúsiť rozličné segmentačné premenné, či samostatne 
alebo v kombinácii. Medzi hlavné premenné používané pri segmentácii trhov patria: geo-

grafické, demografické, psychografické a behaviorálne premenné. 

Geografická segmentácia rozdeľuje trh na odlišné geografické oblasti, ako sú ná-
rody, regióny, krajiny, mestá alebo susedstvá. Spoločnosť sa môže rozhodnúť, či sa 

sústredí na jeden či viacero geografických oblastí, prípadne bude pôsobiť na všetkých, 
ale musí zohľadniť odlišné geografické potreby a preferencie. Teória tejto stratégie ho-

vorí o tom, že ľudia, ktorí žijú v tej istej oblasti, zdieľajú podobné potreby a priania a tie 

sa líšia od potrieb a prianí ľudí žijúcich v iných oblastiach. Napríklad určité potraviny sa 
predávajú lepšie v jednom regióne ako inde (Pestek, Agic, Cinjarevic, 2018). Geografická 

segmentácia je užitočnou stratégiou pre mnohých predajcov. Je celkom jednoduché  pre 
mnohé výrobky nájsť rozdiely na základe geografie. Navyše, geografické segmenty sa 

dajú ľahko osloviť miestnymi oznamovacími prostriedkami, t.j. pomocou novín, regio-

nálneho časopisu, televízneho a rozhlasového vysielania. 

Geografické segmenty sú pomerne ľahko definovateľné a merateľné, pričom infor-

mácie sú často voľne dostupné z verejných zdrojov. Tento druh segmentácie má tiež 
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prevádzkovú výhodu, najmä v rozvíjaní efektívnych systémov pre distribúciu a zákaz-

nícky kontakt. Napriek tomu, v marketingovo orientovanej organizácii to nie je dostaču-
júce. Nebezpečenstvom prílišného sústredenia sa na geografickú segmentáciu však 

môže byť vytváranie predpokladov o tom, čo spotrebitelia v regióne môžu mať spoločné. 
Dokonca vnútri malého geografického územia existuje veľké množstvo  rozličných po-

trieb a túžob, ktoré táto metóda segmentácie nezohľadňuje. Je však možné založiť po-

doddelenia v rámci lokálneho marketingu ako najlepšieho spôsobu plne porozumieť a 
obslúžiť rozličné trhy. Dôležité je ešte podotknúť, že organizácia, ktorá si zakladá len na 

geografickej segmentácii, je ľahšie zraniteľná voči konkurencii s viac zákaznícky orien-

tovanou stratégiou.  

Demografická segmentácia je najrozšírenejšou bázou pre odlišovanie spotrebiteľ-

ských skupín a pozostáva z rozdelenia trhu na skupiny podľa demografických premen-
ných, ako sú vek, pohlavie, veľkosť rodiny, rodinný cyklus, príjem, povolanie, vzdelanie, 

náboženstvo, rasa a národnosť. Demografia umožňuje lokalizovať cieľový trh, pričom 
psychologické a spoločensko-kultúrne charakteristiky pomáhajú pri popisovaní toho, ako 

jeho členovia myslia a vnímajú. Informácie, ktoré sa získavajú pri demografickej seg-
mentácii, sú veľakrát najprístupnejším a najúspornejším spôsobom, ako určiť cieľový 

trh. Pri tejto segmentácii sa zvyčajne využíva väčšina sekundárnych údajov, vrátane 

údajov zo sčítavania obyvateľstva. Tieto demografické premenné ukazujú na pokraču-
júce tendencie, ktoré signalizujú podnikateľské príležitosti, ako sú posuny veku, pohlavia 

a rozdelenia príjmu. 

Tento druh segmentácie hovorí viac o spotrebiteľových a zákazníkových domác-

nostiach prostredníctvom merateľných kritérií, ktoré sú široko deskriptívne. Ako geogra-

fické premenné, rovnako aj demografické premenné sú relatívne ľahko merateľné, jed-
noducho definovateľné a potrebné informácie sú často voľne dostupné z verejných zdro-

jov. Hlavnou výhodou však je,  že často vymedzujú profil zákazníka pomocou kritérií, 
ktoré môžu byť zapracované do marketingových stratégií. Negatívnou stránkou je, že 

demografia je deskriptívna a použiteľná iba samostatne. Predpokladá, že všetci ľudia v 
rovnakej demografickej skupine majú  podobné potreby a túžby, čo nemusí byť nevy-

hnutne pravdou. Je preto najlepšie využiteľná pre produkty, ktoré jasne vystihujú určitú  

demografickú skupinu. 

Existuje niekoľko dôvodov pre použitie demografických premenných na rozlišovanie 

skupín spotrebiteľov: Jeden z dôvodov je, že spotrebiteľské potreby, využitie ako aj 
produktové a značkové preferencie sú často spojené s demografickými premennými. 

Ďalším dôvodom je, že demografické premenné sú ľahšie merateľné. Niektoré prístupy 

kombinujú ešte geografické dáta s demografickými dátami, čím sa získa dokonca po-
drobnejší popis spotrebiteľov a okolia. Takýto druh segmentácie sa nazýva geodemo-

grafický. 

Psychografická segmentácia rozdeľuje kupujúcich do skupín podľa spoločenskej 

triedy, životného štýlu alebo povahových vlastností. Ľudia v rovnakej demografickej sku-

pine môžu preukazovať značne odlišné psychografické charakteristiky. 

Mnoho firiem pripravuje svoje výrobky a služby pre konkrétne spoločenské triedy a 

pridáva charakteristické prvky, ktoré sú pre tieto spoločenské triedy atraktívne. Spolo-
čenská trieda zahŕňa hierarchiu, v ktorej jednotlivci v rovnakej triede majú spravidla  

rovnaké postavenie, zatiaľ čo príslušníci iných tried majú vyššie alebo nižšie postavenie. 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 41 (1/2019); Roč./Vol.: 12 

85 

Výskum dokázal, že spotrebitelia sa odlišujú v rôznych spoločenských triedach, pokiaľ 

ide o hodnoty, preferovania výrobkov a nákupných zvyklostí. 

Záujem o tovar je taktiež ovplyvnený životným štýlom zákazníka. A, naopak, tovar, 

ktorý zákazníci nakupujú, vyjadruje ich životný štýl. Marketéri stále častejšie segmentujú 
svoje trhy podľa životného štýlu spotrebiteľov. Segmenty s rôznym životným štýlom je 

možné identifikovať prostredníctvom štandardizovaných metód agentúr, alebo vlastnými 

metódami osobitných firiem. Väčšinou sa firma rozhodne pre štandardizované metódy, 
vzhľadom na to, že ich pozná a vytvárať vlastné je nákladné a komplikované. Pri psy-

chografickej segmentácií sa taktiež využíva segmentácia osobnosti. Stratégie segmentá-
cie trhu založené na osobnosti majú úspech pri produktoch, ako kozmetika, cigarety, 

poistky a alkohol. 

Psychografická segmentácia zahŕňa nehmotné premenné, ako sú viera, postoje a 
názory potenciálnych zákazníkov. Predpokladá sa, že definovanie životného štýlu spo-

trebiteľa dovoľuje marketérom predať produkt nie na základe povrchných funkčných 
vlastností, ale na benefitoch, ktoré môžu byť vnímané ako posilňujúce životný štýl na 

oveľa vyššej emocionálnej úrovni. Termín životný štýl sa vzťahuje v najširšom slova 
zmysle nielen na demografické charakteristiky, ale taktiež na postoje k životu, viere a 

túžbam (Djokic a kol., 2018). 

Demografické a psychografické premenné môžu byť irelevantné, alebo prinajlep-

šom na druhom mieste, ak sú pre zákazníka dôležité praktické aspekty použitia. 

Behaviorálna segmentácia rozdeľuje spotrebiteľov do skupín na základe ich vedo-
mostí o produkte, postojov k produktu, jeho použitiu, alebo schopnosti reagovať na 

produkt. Mnoho marketérov verí, že behaviorálne premenné ‒ udalosti, benefity, použí-

vateľský status, miera využitia, status lojality a štádium pripravenosti spotrebiteľov sú 
najlepšie východiskové body pre konštrukciu marketingových segmentov (Sarti, Darnall, 

Testa, 2018). 

Existuje veľa spôsobov, ako segmentovať trhy, ale nie všetky sú efektívne. Aby 

bola segmentácia užitočná, segment musí byť merateľný, prístupný, dostatočne veľký, 

rozlíšiteľný a akčný. 

 

 

2.2 Maloobchodný predaj potravín  

 
Maloobchod patrí medzi najdôležitejšie články distribučného kanála, ktorým v sú-

časnosti prechádza väčšina produktov od výrobcu k zákazníkovi (Pajtinková-Bartáková a 

Gubíniová, 2012). Spotrebiteľské demografie, životný štýl a spotrebné zvyklosti sa menia 
rovnako rýchlo ako technológie v maloobchode. Práve preto maloobchodníci potrebujú 

pre dosiahnutie úspechu opatrne si vyberať cieľové segmenty a dôrazne sa presadiť v 
konkurencii. Pri plánovaní je dôležité vziať do úvahy vývoj maloobchodného predaja a 

zrealizovať konkurenčné stratégie. 

V súčasnosti nastupujú do popredia nové trendy v oblasti maloobchodného pre-
daja, ako sú nové formy predaja, skrátenie životných cyklov predaja, predajná konver-

gencia, nárast internetových predajní. Nové maloobchodné formy predaja vznikajú v 
závislosti od  nových situácií a spotrebiteľských potrieb, pričom ich životný cyklus sa 

skracuje. Hoci vznikajú nové formy maloobchodného predaja, zdá sa, že sa postupne 
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približujú. Čoraz viac odlišných typov maloobchodníkov predáva rovnaké produkty za 

rovnakú cenu a rovnakým spotrebiteľom. Táto konvergencia znamená pre maloobchod-
níkov väčšiu konkurenciu a náročnosť na rozdielnosť v sortimente produktov (Kotler a 

Amstrong, 2012). 

Maloobchodný predaj potravín tvorí významnú časť mnohých ekonomík. V malo-

obchodnom sektore potravinársky maloobchod tvorí najväčšiu a najdôležitejšiu zložku, 

pričom povaha, prax a riadenie dodávateľských kanálov boli prispôsobené na efektívnej-
šie využitie tak, aby boli vhodné pre splnenie požiadaviek dopytu moderných maloob-

chodníkov a spotrebiteľov. 

Analýzou dát z viacerých spotrebiteľských prieskumov možno odvodzovať trendy v 

spotrebiteľskom správaní a konštatovať, že v roku 2006 na Slovensku pretrvával pokles 

snahy o zdravý životný štýl. Okrem iného sa to prejavilo aj tým, že rástla obľuba sýte-
ných kolových nápojov namiesto minerálnych stolových vôd a súčasne poklesla obľúbe-

nosť mlieka a mliečnych výrobkov (eTrend, 2006). 

O rok neskôr maloobchodný reťazec Tesco zaviedol na Slovensku predaj biopotra-

vín pod názvom Tesco Organic. V rovnakom čase rozšírili sortiment biopotravín i spoloč-
nosť Billa a COOP Jednota, ktorá zároveň zahájila aj ponuku výrobkov pre zdravý životný 

štýl pod značkou Active life. Slovenský spotrebiteľ si začal uvedomovať, že čas je veľmi 

vzácny, a začal sa postupne presúvať do supermarketov. Aj keď v hypermarketoch mohli 
spotrebitelia nakúpiť lacnejšie ako v menších obchodných formátoch, znamenala pre 

nich návšteva týchto hypermarketov na okraji miest veľkú časovú stratu. Preto ich začali 
využívať najmä na väčšie týždenné nákupy. V roku 2008 sa z tohto dôvodu spoločnosť 

Tesco rozhodla prísť na Slovensko s novým formátom predajní Tesco Expres. Išlo o malé 

potraviny na sídliskách veľkých miest, čo znamenalo, že boli bližšie k spotrebiteľom. 
Ďalším dôvodom pre vznik týchto obchodných formátov bola aj skutočnosť, že spotre-

bitelia uprednostňovali nákup potravín v špecializovanej predajni (Horváthová, 2007). 

Počas roka 2008 sa s narastajúcim environmentálnym povedomím menilo aj spo-

trebiteľské správanie. To podnietilo spotrebu biopotravín. Jednotlivé prieskumy sloven-
ských agentúr a obchodných reťazcov naznačovali, že sa na Slovensku dopyt po biopot-

ravinách začal zvyšovať. Podľa prieskumu  v roku 2009 realizovaného spoločnosťou Ba-

rometer sa zistilo, že takmer 40 % opýtaných Slovákov často nakupuje biopotraviny, 
avšak len 3 % uviedli, že nakupujú produkty Fair trade. Odôvodňovali to tým, že radšej 

nakúpia potraviny, ktoré pomôžu priamo im, ako niekomu žijúcemu ďaleko (Folentová, 

2010). 

V roku 2010 spotrebitelia začali viacej nakupovať potraviny v zahraničí, čo okrem 

nižšej ceny ovplyvnila aj skutočnosť prijatia meny euro rok predtým (Bilý, 2010). Potra-
viny sa začali v roku 2011 postupne zdražovať, čo viedlo k zmenšovaniu objemu náku-

pov, ale aj k zmene sortimentu nakupovaných potravín. Slováci obmedzili najmä nákup 
kvalitnejších mäsových výrobkov. Obchodníci na vzniknutú situáciu reagovali tak, že za-

čali postupne ponúkať cenovo dostupnejšie potraviny pod obchodnou značkou. Taktiež 

začali využívať rôzne akcie na vybrané druhy potravín, ktoré mali prilákať pozornosť 

spotrebiteľov a zabezpečiť nákup aj iných výrobkov než tých, ktoré boli v zľave. 

Napriek tomu, že zdražovanie potravín pokračovalo aj v nasledujúcich rokoch a v 
roku 2018 v porovnaní s rokom 2003 dosiahlo 39,5 %, veľká časť spotrebiteľov v dô-

sledku orientácie na zdravý životný štýl uprednostňuje v súčasnosti nákup kvalitných 

potravín pred síce cenovo zvýhodnenými, ale menej kvalitnými potravinami. 
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2.3 Výsledky prieskumu spotrebiteľského správania sa a jeho dopadu na 

maloobchodný predaj potravín  

 

Prieskum zameraný na identifikovanie spotrebiteľského správania sa v maloob-
chodných potravinárskych prevádzkach bol uskutočnený štandardizovaným dopytova-

ním použitím elektronického dotazníka od 4. do 15. marca 2019. Výberový súbor tvorilo 

112 respondentov z rôznych krajov Slovenskej republiky s najpočetnejším zastúpením 
Bratislavského kraja (61,6 %). Z celkového počtu respondentov sa na prieskume zúčas-

tnilo 82 (73,2 %) žien a 30 (26,8 %) mužov, pričom najviac dopytovaných respondentov, 

101 (90,2 %), sa nachádzalo vo vekovej štruktúre od 19 do 30 rokov.  

Prostredníctvom dotazníka sme zisťovali, v ktorej predajni z maloobchodných re-

ťazcov respondenti nakupujú potraviny najčastejšie.  Z grafu 1 vidieť, že najviac res-
pondentov, 36 (32,1 %), nakupuje najčastejšie potraviny v maloobchodnej sieti Tesco. 

Druhým maloobchodným reťazcom, kde nakupujú spotrebitelia potraviny najčastejšie, 
je podľa výsledkov dotazníka predajňa Lidl ‒ 31 (27,7 %) respondentov. Na treťom 

mieste v počte odpovedí, 22 (19,6 %), bola predajňa Kaufland a za ňou nasledovala Billa 
s počtom odpovedí 14 (12,5%). Najmenej nakupujú respondenti, 7 (6,3 %), potraviny 

v predajni Terno. V rámci možností iné 1 respondent (1,8 %) uviedol, že nakupuje po-

traviny v predajni GVP, a ďalší uviedli, že potraviny nenakupuje. 

 

Graf 1  Respondenti na základe uskutočňovania najčastejších nákupov 
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Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Ďalej sme zisťovali, prečo nakupujú respondenti najčastejšie potraviny v nimi vy-
branom maloobchode. Na výber mali zo 6 alternatív ako šírka sortimentu, výhodná cena, 

lokalita, kvalita, obsluha, imidž prevádzky a taktiež možnosť iné. Respondenti mohli pri-
tom označiť viacero odpovedí. Na základe zistení sme porovnali jednotlivé predajne s 

maloobchodom Tesco. Ako znázorňuje graf 2, dôvodom respondentov, ktorí nakupujú 
najčastejšie potraviny v predajni Tesco, je hlavne lokalita, kde viac ako 55 % dopytova-

ných uviedlo tento dôvod, na druhom mieste bola šírka sortimentu (39 %) a ďalej na-

sledovala výhodná cena  (36 %) a obsluha (3 %). Nikto z respondentov neuviedol ako 

dôvod najčastejšieho nákupu v Tescu imidž prevádzky. 
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V predajni Billa nakupujú respondenti najčastejšie potraviny z dôvodu lokality (57,1 

%). Ďalej nasledujú šírka sortimentu (36 %), kvalita (43 %) a výhodná cena (14 %). 
Nikto z respondentov neuviedol ako dôvod najčastejších nákupov v Bille obsluhu alebo 

imidž prevádzky. Oproti Tescu môžeme vidieť výrazné rozdiely v kvalite ponúkaného 
tovaru. Nikto z dopytovaných neuviedol ako dôvod najčastejšieho nákupu v Tescu vy-

sokú kvalitu tovaru, pričom takmer 43 % respondentov nakupujúcich v Bille uviedlo tento 

dôvod. Čo sa týka lokality a šírky sortimentu, percentuálne je to veľmi podobné v oboch 
prípadoch. Viac respondentov považuje výrobky predávané v Tescu za cenovo výhod-

nejšie než v predajni Billa. 

 

Graf 2  Dôvody najčastejšieho nákupu potravín vo vybraných maloobchodných      

predajniach 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Ako vidieť z grafu, 2  87,1 %, respondentov uviedlo, že nakupuje v predajni Lidl z 

dôvodu výhodnej ceny a takmer 51,6 % z nich z dôvodu kvality. S takmer rovnakým 
percentom nasledujú šírka sortimentu (32,3 %) a lokalita (32,4 %). Iba 3 % responden-

tov uviedli imidž prevádzky. Z analýzy získaných odpovedí možno všeobecne konštato-

vať, že väčšie percento ľudí nakupuje v predajni Lidl z dôvodu výhodnej ceny a vyššej 
kvality tovaru ako v predajni Tesco. Naopak, viacej ľudí nakupuje v Tescu z dôvodu 

lokality ako v predajni Lidl. 

Získané údaje o najčastejších dôvodoch nákupu v predajni Kaufland poukazujú na 

to, že 72,7 % respondentov nakupuje v uvedenej predajni z dôvodu jej lokality. Na 

druhom mieste je to výhodná cena (59,1 %) a za ňou nasleduje šírka sortimentu (40,9 
%). Najmenej respondentov uviedlo kvalitu tovaru, obsluhu a imidž prevádzky.   Res-

pondenti nakupujú najčastejšie v predajni Kaufland, pretože ju vnímajú ako cenovo vý-

hodnejšiu než predajňu Tesco a taktiež považujú produkty Kauflandu za kvalitnejšie. 
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V Terne nakupujú všetci opýtaní hlavne z dôvodu lokality a 14 % z respondentov 

uviedlo, že je to aj kvôli imidžu prevádzky. Tesco je v porovnaní s predajňou Terno v 
lepšej pozícii zohľadňujúc viacero faktorov. Čo sa týka však lokality, respondenti uviedli, 

že viac nakupujú v Terne ako v predajni Tesco. 

Ďalej sme zisťovali, ktoré z uvedených dôvodov pri nákupe potravín považujú spo-

trebitelia za najdôležitejšie. Dopytovaní mali posúdiť jednotlivé dôvody podľa dôležitosti, 

ktorú im prisudzujú: Zo 112 opýtaných uviedlo 60,7 % za najdôležitejší dôvod kvalitu 
potravín. Na druhom mieste sa umiestnila čerstvosť potravín s 58,9 % a na treťom 

mieste s 33,9 % to bola cena. Ďalej nasledovali šírka sortimentu potravín (22,3 %), 
pôvod potravín (20,5 %), obsluha (8,9 %), rozmiestnenie predajní (7,1 %) a informo-

vanie o nových produktoch (4,5 %). Iba 1,8 % respondentov uviedlo, že považujú roz-

miestnenie potravín v predajni za najdôležitejšie, a pri tomto dôvode 45,5 % respon-
dentov odpovedalo, že ho považujú za menej dôležitý. Za druhý menej dôležitý dôvod 

považuje 39,3 % respondentov rozmiestnenie jednotlivých predajní. Percentuálne zná-

zornenie dôležitosti jednotlivých dôvodov pri nakupovaní potravín zobrazuje graf 3. 

 

Graf 3  Dôležitosť jednotlivých dôvodov pri nakupovaní potravín vyjadrený v percentách 

 

Zdroj: vlastné spracovanie 

 

Zo získaných výsledkov možno usúdiť, že aj napriek neustálemu prispôsobovaniu 

sa spotrebiteľom v rôznych oblastiach zo strany maloobchodníkov je ustavične čo zdo-

konaľovať. 
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Záver  

Príspevok si kladie za cieľ identifikovať správanie sa spotrebiteľov na trhu potravín 
a skúmať jeho dopady na  maloobchodný predaj potravinárskych výrobkov na Sloven-

sku. Prináša ucelený a aktuálny pohľad na problematiku riešenia maloobchodných pro-
cesov v súvislosti s prispôsobovaním sa správaniu spotrebiteľov na trhu potravín. Na 

identifikáciu spotrebiteľského správania, názorov a postojov sme využili prieskum zame-

raný na zistenie celkového vnímania maloobchodných predajní s potravinami spotrebi-

teľmi. 

Prostredníctvom metódy dopytovania sme zistili, že respondenti uskutočňujú naj-
častejšie nákupy potravín v maloobchodných reťazcoch Tesco a Lidl, spotrebitelia ve-

nujú najväčšiu pozornosť pri nákupe potravinárskych výrobkov predovšetkým ich kvalite  

a čerstvosti. 

Na základe vyhodnotenia výsledkov z dotazníka sme dospeli k bližšiemu poznaniu 

správania spotrebiteľov, ich názorov a postojov. Okrem spomenutého sme získali  tiež 
poznatky z oblasti prispôsobovania sa maloobchodných predajní jednotlivým spotrebite-

ľom. 

Záverom možno konštatovať, že v oblasti potravinárskeho tovaru musia obchodníci 

zohľadňovať narastajúci počet spotrebiteľov, ktorí sa orientujú na zdravý životný štýl, 

ako aj na uplatňovanie nových foriem maloobchodného predaja, a primerane na tieto 

výzvy reagovať. 
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Abstract 

The selection of the right metrics for marketing performance measurement (MPM) is still 
a significant issue for managers in any company. Not only many different approaches to 
MPM but also an existence of a wide palette of marketing metrics complicates the situ-
ation. The goal of this paper is to provide the list of metrics used by practitioners in 
SMEs and explore mutual relationships among customer, competitor and financial do-
mains using correlation analysis. To clarify which marketing metrics are really used, a 
quantitative research on 150 respondents from SMEs in manufacturing sector was car-
ried out. The list of metrics, originally provided by Ambler, was adopted and reduced 
from six to three marketing domains (customer, competitor, financial). The question-
naire contained 26 metrics and one last open question for additional metrics in each 
domain. To see the context from a deeper perspective, we further realized Spearman’s 
correlation analysis in which all the relationships among metric domains and subjective 
performance were explored. The subjective performance was expressed by two ques-
tions about company performance evaluated on the 7-point Likert scale.  
The results show, in contrary with a literature, that the most frequently used metrics are 
from the customer and not from the financial domain. Next, we brought the list of the 
most frequently used MPM metrics among which belongs Perceived Quality, Knowledge 
about the product or Customer Satisfaction. We also provided the information about 
competitor metrics. Market share is not as dominant metric in competitor domain as the 
literature claims, besides that CLV is not as popular customer metric as we are hearing 
nowadays. Next, the correlation analysis brought the findings about relationship be-
tween MPM and subjective performance; their correlation coefficient is 0,236, which may 
indicate positive dependency. 
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Introduction 

One of the many problems that managers have been still facing in many companies 

is related to the marketing performance. More specifically, managers and practitioners 
are hardly able to select the right marketing metrics for marketing performance meas-

urement (MPM). There is no doubt about the importance of it (Lamberti and Noci, 2010; 

Stewart, 2009). However, the problem is not only a huge number of available metrics 
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across many departments in the organizations but also different approaches to market-

ing performance measurement itself. For example (Sorina-Diana et al., 2013) stated that 
MPM is the most frequently understood as a tool for meeting the marketing goals or as 

an agent for reaching added value brought by marketing. This view seems to be more 
strategic, however, (Stewart, 2009) pointed out that many CFOs do not consider mar-

keting and its measurement as a strategic but only tactics. That fact might cause an 

ambivalence among managers who, therefore, are not able to recognize which metrics 

are really important.      

 There are many other dimensions of marketing performance. For example, Mar-
keting efficiency. It is understood as an ability to efficiently transform marketing inputs 

into marketing outputs (Clark, 1999; O’Sullivan and Abela, 2007; Morgan et al., 2002; 

Bonoma, 1988; Sevin, 1965). Another dimension is Customer relationship management. 

Further dimensions of marketing performance is described in (Lamberti and Noci, 2010). 

 A different approach to marketing performance is given by (Rust et al., 2004). 
They talk about the chain contained of several elements: Strategies and tactics, Cus-

tomer impact, Market impact, Financial impact, Impact on the value of firm. The problem 

is that all the elements of the chain must be measured and assessed.  

Leaving aside the issue of strategic and tactics metrics selection or an approach to 

marketing performance, let’s ask the questions “From which domain of marketing per-
formance should managers select the metrics?” or “Which metrics should they choose”? 

Based on that, we decided to carry out a quantitative research with the goal to find out, 
what are the most frequently used metrics for marketing performance measurement in 

practice and to explore their mutual relations with application of correlation analysis. 

 

 

1 Literature review 

 

The literature contains a section dealing with marketing metrics selection and mar-
keting performance domains, further it contains some studies focused on marketing 

performance metrics in practice. 

One of the several authors focused on marketing metrics’ domains was Ambler. 
With his colleagues, he published study in which they created a model composed from 

domains (categories) of marketing performance. They stated that the easiest way how 
to measure marketing performance is to use inputs (costs) and outputs (cashflow). As 

we see, this principle considers only financial perspective.  

The same authors also performed a study (Ambler et al., 2004) with the goal to 
find out which domains (categories) marketing managers and specialists assume as the 

most important. The results brought a table with Financial metrics on the first place 
(mean value 6,51), next Direct customer metrics (mean value 5,53) followed by Com-

petitive metrics and Customer intermediate metrics (both with mean value 5,42). Based 

on these findings, authors added a recommendation to combine financial metrics with 

non-financial metrics. 

Other authors (Ginevičius et al., 2013) used in their work focused on metrics cate-
gorization the standard marketing mix 4P. For each element of the marketing mix they 
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added relevant metrics. For example, for Product authors gave metrics like Range of 

goods, Product design, Innovations, Quality, Brand/Trademark, Packing, Extra services, 
Warranties. The positive effect of this approach for managers is the use of all domains 

of marketing and not just financial perspective or excessive orientation on product’s 

characteristics like price. 

(Patterson, 2007) solved metrics categorization in her work too. She suggested a 

model – marketing metrics continuum – that provides a fast manner for establishing the 
most important marketing metrics. This model is based on Marketing accountability 

framework. The author encores that the model has to reflect metrics for customer ac-

quisition, customer retention as well as metrics for growing customer value. 

Next study focused on metrics categorization and their use in practice is published 

by (Sorina-Diana et al., 2013). This study was realized also on SMEs in Romania. Its 
main findings were that awareness about MPM is on the high level, however, the meas-

urement is still at the beginning. Authors also provided the list of domains of marketing 
performance used by managers. The first place is occupied by Clients domain, next 

Image and Brand, Market, Financial aspects and Efficiency. 

The Czech author dealing with marketing metrics in practice, is (Milichovský, 2015). 

He collected the data from 147 Czech engineering companies and processed them with 

SPSS and used cluster analysis and two t-test verifications. He claims that companies 
use mainly Customers’ satisfaction, Count of complaints, Profit per customer, Fixed and 

variable costs and Cost per order. 

The last mentioned study related to this topic is (Frösén et al., 2013). Authors tried 

to take into account a business context which means firm and market-specific charac-

teristics. They hypothesized the influence of the business context on marketing perfor-
mance assessment. To answer that, they addressed the following question: “What di-

mensions of marketing performance can be identified as underlying current marketing 
performance assessment system?” The final results show the following dimensions: 

Brand equity, Market position, Financial position, Long-term position, Innovation, Cus-
tomer feedback, Customer equity, Channel activity and Sales process. It is important to 

mention that metrics can impress mutually in two manners. First, in a positive way (the 

higher one metric, the higher second metric) second, in an opposite way (the higher 
one metric, the lower second metric). That makes the situation for managers more com-

plicated. 

From the cited literature, we see various approaches to marketing performance, to 

its domains and to marketing metrics as well. Some authors are focused more on met-

rics, some other more on domains. From our perspective, it is important to concentrate 
on metrics rather than on marketing domains. The domains do not often have exact 

borders and certain metrics can belong to more than one domain (e.g. CLV). In the 

following paragraphs, we briefly describe each domain of metrics used in research. 

Customer metrics are one of the most important metrics’ domain, according to 

(Gupta and Zeithaml, 2006) a critical domain. There were many studies exploring the 
connection between customer metrics and financial metrics. The exhausting list of these 

studies is provided in the mentioned work. Some customer metrics are cited in study 
made by (Ambler et al., 2004) as the most important metrics in UK, e.g. Customer sat-

isfaction, Perceived quality, Number of customers or Customer retention. According to 
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them, the importance decreases in B2B sector. (Clark, 1999) marked as the most im-

portant customer metric Customer satisfaction. Further, he added that it is caused by 

adopting this metric by industry and researchers who began to use it. 

 The next important customer metric is, according to (Clark, 1999), Customer 
loyalty. This metric arose as the reaction on the shortages of Customer satisfaction since 

this metric does not reflect an attractivity of the product or brand. The loyalty is im-

portant because customers might buy first in the bigger amount, second more fre-

quently.  

Competitor metrics seems to be the least important. This domain is either often 
completely omitted in practice or is used only partially. The power of competitor metrics 

is in their monitoring during the time since they provide real projection of the situation 

on the market. All these obtained information should be  afterwards used and spread 
across the whole company which is in compliance with market orientation strategy 

(Jaworski and Kohli, 1993). 

As the most important competitor metric is considered Market share (Clark, 2001). 

On the other hand, the author talks also about problems connected with usage of this 
metric. According to him, there is no clear relationship between Market share and Prof-

itability of the company which can, in the extreme situation, lead companies to irrational 

behaviour on the market. 

Financial metrics is the final domain related to this research. Financial metrics are 

the most important metric for MPM but also the most discussed from many reasons - 
strategy, business context, time orientation, retrospective view ((Ambler et al., 2004; 

Clark, 2001; Chakravarthy, 1986). There were some attempts to reduce negatives of 

financial metrics by focusing on other metrics like EVA, Tobin’s q or Customer lifetime 
value (Whitwell et al., 2007). The researcher (Clark, 2001) says that company can use 

only financial metrics provided that it will be evaluating the situation on the market 
regularly. Despite the critics of the financial metrics, authors (Grønholdt and Martensen, 

2006) still recommend to use them for their clear and high added value for CEOs and 

other departments of the company. 

 

 

2 Methodology 

 
This study aims to bring more detailed information about how managers approach 

to MPM and which metrics for marketing performance are used by them. To get this 

information a quantitative research was carried out. The research was based on a ran-
dom sample of 150 Czech SMEs from the manufacturing sector (category C of the CZ-

NACE classification of economic activities). All the respondents were chosen from the 
database Bisnode Albertina and all of them had to have 10-249 employees (micro-firms 

with less than 10 employees were excluded). The selection revealed 10319 Czech firms 

in the database matching the criteria. 

 The chosen respondents were from the management level, typically CEO, CFO 

or CMO. The research was done by CATI method, which means relatively higher re-
sponse rate when compared with e-mail. What was more important, the respondents 

could ask repeatedly when any question was not understood in the right way. The survey 
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data was collected between October 16 and 27, 2017 and the whole interview with each 

respondent took about 10 minutes.  

 The questionnaire comprised the three main sections. The questions in the first 

section dealt with the level of market orientation (15 questions), the second part (rele-
vant for this paper) was oriented on subjective performance measurement (2 questions) 

and the last part, which is relevant for this paper too, contained the list of marketing 

performance metrics (26 metrics). The mentioned list of metrics was based on the re-
search made by (Frösén et al., 2016) who adopted the original taxonomy provided by 

Ambler (Ambler et al., 2004). This taxonomy was constructed from the six marketing 
metric domains covering the most commonly used marketing performance metrics. For 

our needs and similar to (Frösén et al., 2016), the list of marketing metrics was reduced. 

Finally, we used three main domains of marketing performance metrics: customer do-
main, competitor domain and financial domain. They contained 26 metrics in total and 

the possible answers were “Yes, we use the metric” (coded as 1) or “No, we do not use 
the metric” (coded as 0). The following table provides more detailed information about 

used metrics. For each domain, the score was calculated by averaging of the coded 
answers. In the correlation analysis, we also use MPM TOTAL which is the total score 

representing all the domains together. It is the expression of an average score of all 

domains.  

 

Table 1  The list of marketing metrics used in the questionnaire. 

 

Domain Metrics 

Customer domain 

Awareness 
Salience 
Perceived quality/esteem 
Consumer satisfaction 
Relevance to consumer (My Kind of Brand) 
Image/Personality/Identity 
Perceived differentiation 
Commitment/purchase intent 
Other attitudes, such as liking 
Knowledge 

Competitor domain 

Market share (% by volume) 
Relative price 
Loyalty (share of category) 
Penetration (% of total who buy brand in period) 
Relative consumer satisfaction 
Relative perceived quality 
Share of voice (% category) 

Financial domain 

Sales (value or volume) 
% discount 
Gross margins 
Marketing spend 
Profit/profitability 
Shareholder value 
Economic value added 
Return on investment 
Customer lifetime value 

Source: Author (2019) 
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To provide the respondents a possibility to express their opinion in the proper man-

ner or to add any other metrics, the complementary open questions were added into 
each section. That means, the customer section contained 10 metrics and one open 

question investigating whether respondents use any extra metrics relevant to the se-

lected domain and if yes, which one. Similarly, for the rest two domains. 

As the next step, we aimed first to deliver a deeper view on the mutual relationships 

among each marketing metric domains and second to explore their impact on the sub-

jective business performance.   

We expected the following: 

H1: The total score of MPM has a positive effect on the subjective performance. 

H2: The score of customer domain has a positive effect on the subjective performance. 

H3: The score of competitor domain has a positive effect on the subjective performance. 

H4: The score of financial domain has a positive effect on the subjective performance. 

 

The mentioned hypotheses were given into the framework, see the following figure. 

Figure 1  The conceptual framework and the hypotheses 

 

Source: Author (2019) 

 

Subjective business performance is described as an evaluation of business perfor-

mance based on the subjective feeling of the respondents. It usually involves evaluation 
based on scale with anchors, e.g. “very poor” to “very good” (Dawes, 1999). Further-

more, it is cost effective and allow to compare different industries and contexts (Vij and 
Bedi, 2016). As opposed to objective performance, objective measures might not provide 

an appropriate state because of difficulty to obtain them, they might differ across the 

industries (González-Benito and González-Benito, 2005) or might be gathered from sec-

ondary sources (Harris, 2001).  

In our case, we added two basic questions into the questionnaire asking about the 
subjective performance. The first one was “How do you assess the performance of your 

company in the last three years?”. The second one was related to the competitors: “How 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 41 (1/2019); Roč./Vol.: 12 

98 

do you assess the performance of your company in the last three years compared to the 

most significant competitors?”. On both questions the 7-point Likert scale was used with 
two possible answers: 1 – excellent performance, 7 – catastrophic performance. The 

final score of the subjective performance was calculated as an average of both rated 

questions.  

 

 

3 Results 

 
All the answers from the respondents were collected and processed using a de-

scriptive statistics. During the assessment, the accent was put not only on each domain 

individually but on the entire view of all metrics as well. The reason was that both views 

provide different findings and different perspectives. 

Customer domain. The data showed that respondents use 8 from 10 customer 
metrics in average. Moreover, almost 100 % respondents (except one company) use at 

least one customer metric. The most frequently used metric was Perceived quality (97 

%). Relatively surprising is a fact that Brand awareness took up to 7th place from 10. 

Competitor domain. The most frequently used competitor metrics are Penetration 

(91 %), Relative consumer satisfaction (84 %) and Share of Voice (79 %). The literature 
pointed out very often that the most frequently used competitor metric is Market share. 

In our research it took 5th place from 7 which is not in compliance with literature. The 
average number of used competitor metrics is 4.6 from 7 and 97 % of respondents use 

at least one competitor metric. 

Financial domain. At the sight of the results, the most frequently used financial 
metric is Profit, 93 % of respondents use it. The second is Gross margin with ROI on 

the same position (both 85 %). What we consider as an interesting fact is the usage of 
Customer lifetime value (CLV). It placed on 21st position that is last but one place in 

customer domain and was used only by 52 % of respondents. It is not surprising that 
all the respondents use at least one financial metric and use 6,1 metrics from 9 in aver-

age. There is a Table 2 below with the results sorted by frequency in descending order.  

Our research brings also a list of additional metrics provided by the respondents in 
each domain. As was explained in the methodology, we added a complementary open 

question for respondents to add their own metrics they are using. The reason was to 
get the most metrics used in practice. In the customer domain, 71 % of respondents 

answered they do not use any other customer metric. The rest 29 % of respondents 

stated Personal access, Long-term relationship, Quality, Innovation or Speed of services. 
Related to the competitor domain, the respondents claimed Speed, Technology level or 

Quality. Note that 88 % of respondents do not use any other competitor metric out of 
our provided list. The last domain is the financial domain. 86 % of respondents were 

satisfied with our list of financial metrics and did not miss anything else. The rest 14 % 

of respondents claimed metrics like Cost, Profit (even it was in the provided list), Reve-

nue, Bank services, Benefits to employee or Cash flow. 
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Table 2  Table of all metrics sorted by frequency in descending order. 

 Code Metrics Metric domain 
Absolute 

frequency 
Relative 

frequency 

1 Q3_3 Perceived Quality Customer 146 97 % 

2 
Q3_1

0 
Knowledge Customer 142 95 % 

3 Q3_4 Consumer Satisfaction Customer 140 93 % 

4 Q7_5 Profit Financial 139 93 % 

5 Q5_4 Penetration Competitor 137 91 % 

6 Q7_3 Gross Margin Financial 127 85 % 

6 Q7_8 ROI Financial 127 85 % 

7 Q3_8 Commitment, Purchase Intent Customer 126 84 % 

8 Q5_5 Relative Consumer Satisfaction Competitor 126 84 % 

9 Q5_7 Share of Voice Competitor 119 79 % 

10 Q3_7 Perceived Differentiation Customer 113 75 % 

11 Q3_6 Image, Personality, Identity Customer 110 73 % 

12 Q3_1 Brand Awareness Customer 106 71 % 

13 Q5_2 Relative Price Competitor 104 69 % 

14 Q7_2 Percentual Discount Financial 104 69 % 

15 Q3_2 Brand Salience Customer 102 68 % 

16 Q7_4 Marketing Spend Financial 100 67 % 

17 Q7_7 EVA Financial 99 66 % 

18 Q3_9 Other attitudes Customer 98 65 % 

19 Q7_1 Sales Financial 97 65 % 

20 Q3_5 Relevance to Customer Customer 95 63 % 

21 Q7_9 CLV Financial 78 52 % 

22 Q5_1 Market Share Competitor 71 47 % 

23 Q5_3 Loyalty Competitor 71 47 % 

24 Q5_6 Relative Perceived Quality Competitor 42 28 % 

25 Q7_6 Shareholder Value Financial 33 22 % 

Source: Author (2019) 

 
As mentioned earlier, we used Spearman’s correlation coefficient to explore rela-

tions among customers metrics, competitor metrics, financial metrics and their impact 
on subjective performance. As the result, we provide a correlation table (Tab. 3) with 

all discovered values. Used abbreviations in the table are placed below it. The following 

table (Tab 4.) contains the results of hypotheses testing. 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 41 (1/2019); Roč./Vol.: 12 

100 

Table 3  Correlation table representing relations among MPM domains and subjective 

performance 

 MPM TOTAL MPM C MPM COM MPM F SP 

MPM 
TOTAL 

1,0 0,706** 0,820** 0,797* 0,236** 

MPM C  1,0 0,346** 0,418** 0,217** 

MPM 
COM 

  1,0 0,511** 0,216** 

MPM F    1,0 0,174* 

SP     1,0 

Source: Author (2019) 
** significance level 0,01; * significance level 0,05 

MPM TOTAL – Marketing Performance Measurement 
MPM C – Marketing Performance Measurement – Customer Metrics 

MPM COM – Marketing Performance Measurement – Competitor Metrics 
MPM F – Marketing Performance Measurement – Financial Metrics 

SP – Subjective Performance 

 

Table 4  Table of the results 

Hypothesis Result 

H1: The total score of MPM has a positive effect on the subjec-

tive performance. 
Confirmed 

H2: The score of customer domain has a positive effect on the 

subjective performance. 
Confirmed 

H3: The score of competitor domain has a positive effect on the 

subjective performance. 
Confirmed 

H4: The score of financial domain has a positive effect on the 

subjective performance. 
Confirmed 

Source: Author (2019) 

 

 

4 Discussion 

 

This study tries to contribute first to the existing literature related to marketing 
metrics, second to the practical domain. We found that the most frequently used domain 

of metrics is a customer domain which is not in compliance with literature review men-
tioned earlier. The financial domain is presented in the literature as a leading domain 

for marketing performance measurement. Our research shows that in B2B manufactur-
ing sector, it is not true. The highest place took Profit (93 % respondents use it) and 

the rest of financial metrics is out of top 5 where customer metrics dominate. The view 

at the top 5 positions can give us a quick feedback about where the companies are 
oriented. The principle of the top 5 metrics was also used by (Davidson, 1999). In our 

research, SMEs are oriented mostly on customer metrics. 
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 The explanation for this divergence can be the manufacturing sector which be-

longs to B2B sector. Unlike B2C sector, B2B is based more on long-term relationships 
between partners, often with contracts. Suppliers in these contracts guarantee to deliver 

goods or services in a requested quality, in the right time and a given price. This expla-
nation is supported by the metrics placed in first three places of the Table 2. All of them 

are customer oriented and all of them somehow relate to product or service. The diver-

gence between perception of customer metrics (specifically Perceived value) in B2B and 
B2C sector was discussed by (Mencarelli and Riviere, 2015) in their work. They men-

tioned that structure in B2C approach is more based on Purchase and Shopping value in 
compare with B2B approach where Supplier perspective or Relational approach to value 

dominate. Further research should be done in B2C sector to support this hypothesis. 

To look closer at customer metrics, we see Customer lifetime value (CLV) on the 
21st place of the table. CLV is very popular metric nowadays especially in FMCG or in 

on-line environment, therefore, we expected better position at the final results. Its pop-
ularity and significance are not given just by practitioners but also by the theory. Authors 

(Schulze et al., 2011) emphasize its symbiosis with customer equity. As was mentioned 
earlier, used metrics can impress mutually in a positive way or in a negative way. CLV 

is that case with positive effect.  According to (Schulze et al., 2011), CLV influences 

another financial metric - Shareholder value. Authors calculated an accurate relationship 
between Customer equity (sum of all customers’ lifetime values) and Shareholder value, 

which is 1,55. This finding can be partially the answer for our results - some metrics can 
be substituted with other metrics which can have mutual effect. Important to notice, 

that CLV is sometimes understood in research papers as a customer metric, in some of 

them as a financial metric. For our needs, we considered it as a financial metric. 

The next comparison to be discussed deals with the number of metrics used in 

practice. Not so many studies are dedicated to a problem of optimal number of market-
ing performance metrics. They are more likely focused on metrics and specific criteria. 

Despite that fact, (Frösén et al., 2016) brought an average number of used metrics in 
Finnish companies. This number was 22,2. It is more than we found out in our research. 

Our average number of marketing performance metrics used by SMEs was 18,35. A 

comparison can be done between both works because the same list of metrics was used.  

As the final topic of this paper, we discuss the correlation analysis. The main goal 

of that was to provide information about dependencies among selected marketing per-
formance domains and their impact on the subjective performance, in other words, their 

impact on the company performance seen by managers (respondents). As we see, the 

strongest correlation is between competitor metrics and financial metrics 0,511** 
(p<0,00), next between customer and financial domains 0,418** (p<0,00). In the con-

text of hypothesis, H1 was confirmed, which indicates a positive dependency between 
marketing performance measurement and subjective performance 0,236** (p<0,08). 

The most surprising finding concerns with financial domain – H4. The correlation be-

tween financial domain and subjective performance is positive but only weak (0,174*, 
p<0,033). In practice, it means that using of financial metrics might not lead managers 

to positive perception of company performance. On the other hand, using of either cus-
tomer (H2=0,217) or competitor (H3=0,216) metrics provides more positive view of the 

respondents on company performance.  
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Conclusion 

 
In this study we brought the findings about marketing performance metrics and 

their usage by SMEs in the practice. Although there are some researches trying to pro-
vide the proper list of marketing metrics, just few of them work with SMEs in a specific 

sector. 

We found out that SMEs use 18,35 metrics for marketing performance measure-
ment in average. We also provide the additional MPM metrics used in companies. The 

handicap of these additional metrics is their informal character. Each respondent can 

use the same metric in different ways. 

The important findings are related to the financial metrics. Even though the most 

of studies stated the financial metrics to be dominant for MPM, we found out that cus-
tomer metrics are used more often. The fact can be influenced by the character of B2B 

sector. The next important fact about financial metrics was brought in correlation anal-
ysis. Using of financial metrics is only weakly correlated with subjective performance. 

Furthermore, the total MPM is positively correlated with subjective performance, which 

is in compliance with the literature. 

This study has also some limitations. First, we used the list of metrics that contained 

only names of the metrics (Czech and English translation) in which the metrics were not 
explained more in detail. That might cause misunderstanding and no exact answer from 

the respondents. The second limitation is a phone interview (CATI method). The weak 
point in this case is the length of the call that has to be max. 10-15 minutes. Another 

uncomfortable issue is related to the moment and situation when we catch the respond-

ent. We tried to reduce this limitation by postponing the call to time when the respondent 
was able to answer. The third limitation is a sector in which our study was performed. 

To be able to generalize our results the further research in more sectors is needed. 
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The dynamic development of the real estate market encourages marketers to screen the 
trends of housing conditions in terms of quality and satisfaction with housing. These 
strong values provide many incentives for consumer marketing. The article analyses and 
explains the theoretical development of approaches of various scientific disciplines to 
housing. We used a chronological arrangement and processed the focus on characteris-
tics of individual housing theories or housing-oriented theories. The final part contains 
suggestions and consequences for consumer marketing. 
 

Key words 

quality of housing, housing satisfaction, marketing, applied marketing, real-estate mar-
keting 
 
JEL Classification: I31, M30, R31  

Received: 26.5.2019 Accepted: 8.6.2019 

 

Úvod 

Predaj a nákup bytov a domov na bývanie už niekoľko rokov na Slovensku pozitívne 
rastie, i keď s občasnými výkyvmi. V určitých obdobiach predaj bytov rástol takmer re-

kordnými tempami, ktoré sú sprevádzané rastom cien. Prevahu majú diskusie o vývoji 
cien, o rizikách pomerne rýchleho rastu cien nehnuteľností v porovnaní s inými makro-

ekonomickými parametrami slovenskej ekonomiky. 

V kontexte tohto trendu marketérov zaujíma vývoj vnímania hodnoty bývania slo-
venskými obyvateľmi – spotrebiteľmi. V prepojení na marketing je kľúčovou otázkou ako 

vývoj ponuky bývania reaguje na aktuálne trendy vnímania bývania ako hodnoty, ktorej 
dôležitosť u spotrebiteľov – domácností rastie, resp. najmä otázka kvality bývania sa 

stáva prioritou. Všetko čo súvisí so zmenami hodnotového vnímania spotrebiteľov, so 
zmenami životného štýlu spotrebiteľov a zmenami v spotrebiteľských vzorcoch je pred-

metom kontinuálneho skúmania marketingom. Bývanie, kvalita bývania zásadným spô-

sobom vplýva na kvalitu života každého jednotlivca (pre marketing spotrebiteľa) i do-
mácnosť, rodiny. Moderná paradigma marketingu je postavená na tvorbe a dodávaní 

hodnoty, čo podporuje sústredenie na kvalitatívne stránky dodávanej hodnoty na trh.  

Pojmy bývanie, ale najmä spokojnosť s bývaním sú definované rôznymi autormi v 

závislosti od teórie bývania, podľa ktorej vedú výskum. Podľa R. J. Lawrenca (1995) je 

                                                
1 VEGA projekt 1/0587/19 Možnosti a perspektívy využitia marketingu v prechodnom období na cirkulárnu 

ekonomiku v SR ako nový podnikateľský model. 
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bývanie koncept, ktorý nie je ani statický, ani absolútny. Inými slovami, spokojnosť s 

bývaním nie je v rôznych krajinách rovnaká, z dôvodu špecifík krajín a osobitností kon-
krétnych skupín ľudí. Ak syntetizujeme názory (celého radu odborníkov citovaných 

i v tomto článku) na vymedzenie spokojnosti s bývaním, tak je definovaná ako subjek-
tívne hodnotenie vychádzajúce z celkového vnímania toho, čo človek považuje v danom 
okamihu za podstatný prvok bývania v prostredí, v ktorom býva.  

Výskum o bývaní sa považuje za interdisciplinárny odbor, jeho zložky sú hetero-
génne, ale logicky veľmi previazané. Čo však rovnako platí v mnohých krajinách a teda 

i výskumoch, spokojnosť s bývaním získava vyššiu dôležitosť ako fyzická kvalita budov 
(Buckenberger, 2009). Okrem fyzického rozmeru bývania do súčasných výskumov sú 

zahrnuté i iné aspekty bývania. V medzinárodnej literatúre je bývanie často definované 

a hodnotené prostredníctvom ceny a dostupnosti, ale to sú len dva parametre, vo vzťahu 

k nášmu záujmu. 

Môžeme hovoriť jednak o fyzickej entite bývania, ktorá sa prejavuje v procesoch 
plánovania, realizácii výstavby, v tvorbe nariadení a noriem (Carmona, 2001; Franklin, 

2001). Druhý smer definuje spokojnosť s bývaním podľa vnímania pojmu domov. Podľa 
P. Sommervilla a C. Chana (2001) pojem domov má vyššiu úroveň kvality ako fyzický 

objekt. Tvorí ho rodinná a sociálna interakcia a rozvoj osobnej identity. 

Aspekty bývania boli intenzívnejšie a plánovite preskúmané v USA, v šesťdesiatych 
rokoch 20. storočia, v spojitosti s výskumom v oblasti kvality života (Knox, 1975; Paci-

one, 1986). Od tohto obdobia sa teoretické koncepcie bývania alebo teórie orientované 
na bývanie menili s transformáciou potrieb, želaní spotrebiteľov – obyvateľov. Sledova-

nie a meranie určujúcich faktorov spokojnosti s bývaním má vplyv aj na výber aspektov 

výskumu kvality života. A dosah má na výber ukazovateľov, metódy zberu údajov, ich 

spracovanie, zobrazenie a prezentáciu výstupov.  

Pri riešení problémov s bývaním výskumníci často spoliehajú na koncepčné a teo-
retické rámce, ktoré boli vyvinuté v rámci  celého radu spoločenských vied. Keďže spo-

ločenské vedy nie sú lineárne alebo kumulatívne vedy a bývanie je multidisciplinárnou 
oblasťou, je nielen nemožné, ale aj nežiaduce formulovať jednu veľkú teóriu bývania. 

Predmet bývania je mnohostranný a môže sa k nemu pristupovať z pohľadu rôznych 

(vedných) disciplín. Ak nie je možné alebo vhodné priamo definovať dosah vedných dis-
ciplín na bývanie je uprednostňované tzv. vymedzenie vplyvu na oblasti bývania. A tu 

smerujeme k prepojeniu marketingu, resp. aplikovanému marketingu zacielenému na 

bývanie.    

Osobitnou oblasťou sú mechanizmy a nástroje, ktoré decízne orgány môžu použiť 

pri tvorbe politík bývania. Aj keď ide o rozsiahly zoznam možných nástrojov, mechaniz-
mov, opatrení, je stále úzky na to, aby bolo možné úplne pochopiť, aký vplyv majú rôzne 

politiky na bývanie. Je nutné rozlišovať medzi bytovou politikou definovanou ako takou 
a de facto skutočnou, praktickou politikou bývania. Podľa nášho názoru sa štúdie o bý-

vaní nemôžu obmedziť len na prvú formu a mali by zahŕňať aj druhý uhol pohľadu. 

Napríklad, môžeme analyzovať mechanizmy poskytovania finančných prostriedkov a do-
tácií, alebo iné nástroje podpory bývania, avšak často sú v štúdiách vynechané ďalšie 

kritické politiky: daňová politika pri zdaňovaní majetku, resp. nehnuteľností, ale najmä 
opatrenia v oblasti hypotekárnych úverov na domy a byty, fiškálne zaobchádzanie s hy-

potékami a pod. Takéto politiky sa zriedka definujú ako politiky bývania alebo k podpore 
bývania, málokto by však nesúhlasil, že ide de facto o politiku bývania. Ďalej môžeme 
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uviesť: politika sociálneho zabezpečenia, politika v oblasti príjmov (najmä vo verejnom 

sektore), politiy životného prostredia, územného plánovania, dopravy, zdravotníctva 
a vzdelávania. Všetky tieto politiky majú dosah na dostupnosť na kvalitu bývania. Všetky 

sú predmetom záujmu niektorých výskumníkov v oblasti bývania a žiadna z nich nemôže 
byť a priori vylúčená z toho, čo predstavuje politiku bývania v praxi. Zároveň nie je 

možné spoločne skúmať všetky takéto politiky. Preto vyslovujeme názor že skutočný 

holistický prístup k štúdiám o bývaní nie je možný v empirickom aj teoretickom zmysle.  

Čo je teda doménou pojmu bývanie alebo predmetom štúdií o bývaní? Môžeme 

použiť tzv. funkčný prístup a uviesť, čo nie je bývanie. Napríklad bývanie nie je práca – 
výkon práce alebo nakupovanie. Ďalšia možnosť je nazerať na dom ako na vecný pred-

met. Dom nie je továreň, kancelária, obchod alebo športovisko. Ale je to naozaj tak v 21. 

storočí? Môžeme pracovať alebo nakupovať z domu, mať v dome fitness miestnosť. Li-

mity sa posúvajú. 

Štúdie o bývaní existujú ako multidisciplinárna oblasť s vymedzeným interdiscipli-
nárnym a multidisciplinárnym zameraním výskumu. Marketingový prínos k tejto oblasti 

je postavený na súčasnej paradigme marketingu „... tvorba a dodanie hodnoty zákazní-
kovi/spotrebiteľovi“. Hodnototvorný reťazec v tomto prípade tvorí veľmi široké spektrum 

od geografie a urbanizmu, demografie, cez architektúru, priemysel stavebných látok 

a stavebných technológii, kultúru bývania, projektovanie a konštrukciu stavieb, staveb-
níctvo, dopyt po bytoch a domoch, po životnú úroveň domácností, až prakticky k spo-

kojnosti zákazníka – spokojnosti s bývaním. Moderný marketing aplikuje svoje manažér-
ske postupy v celom rade uvedených oblastí – jednotlivých odvetví. Rozvíjať teóriu bý-

vania je ako poskytnúť priestor sociálnym teóriám aplikovaným v oblasti bývania. My 

pridávame marketing, nielen určitým základným pohľadom, ale i ako motiváciu 

k ďalšiemu aplikačnému rozpracovaniu.  

Skôr ako rozvinieme aplikačné využitie marketingu v oblastiach bývania budeme sa 
zaoberať hlavnými teóriami bývania alebo teóriami orientovanými na bývanie so záme-

rom ich chronologického usporiadania, predstavenia vývoja teoretických prístupov k bý-

vaniu, zdôraznenia ich odlišností, špecifík a argumentácie. 

 

 

1 Metodika práce 

 
Cieľom článku je v prehľadnej forme vymedziť hlavné charakteristiky známych te-

órií bývania a teórií orientovaných, či aplikovaných na bývanie. Zámerom je chronolo-

gické usporiadanie vývoja teoretických prístupov a zdôraznenie ich odlišností a špecifík. 
Hlavnou metódou v časti výskumu prezentovanej v tomto článku je sekundárny výskum 

renomovaných prameňov uvedených v bibliografických zdrojoch. Uplatňujeme pri-
ncíp chronologickej postupnosti a syntézy po analýze jednotlivých myšlienkových prú-

dov. 

Ambíciou článku je odpovedať na tieto dve výskumné otázky:  

Výskumná otázka 1: Aká je postupnosť formovania teórii bývania a prístupov os-

tatných spoločenských vied k rozvoju poznania o kvalite bývania, o spokojnosti s býva-

ním?  
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Výskumná otázka 2: Ako sa vyvíjalo obsahové zameranie jednotlivých teórií bývania 

a teórií orientovaných na bývanie vo vzťahu k jednotlivcovi, k domácnosti?  

Vo výsledkovej časti a v závere článku sformulujeme odpovede nielen na výskumné 

otázky, ale identifikujeme previazanosť výskumu bývania s formuláciou námetov využi-
tia marketingu v oblastiach spätých s bývaním. Článok je čiastkovým výstupom obsiah-

lejšieho skúmania výziev pre marketing s meniacim sa vnímaním a prístupmi k hodnote 

zo strany spotrebiteľov v podmienkach cirkulárnej ekonomiky, i v širších súvislostiach.  

 

 

2 Výsledky a diskusia 

 

Prevažujúcou hlavnou myšlienkou zamerania štúdií o bývaní posledných dekád 20. 
storočia a začiatku 21. storočia je spokojnosť s bývaním, i keď z rôznych uhľov pohľadu. 

Takto nastavená priorita potvrdzuje opodstatnenosť a smerovanie nášho skúmania, teda 
zacielenie na „konečného spotrebiteľa, konečného užívateľa hodnoty“, či už jednotlivca 

lebo domácnosti.  

Myšlienky venujúce sa pojmu spokojnosť s bývaním existujú v mnohých vedeckých 

disciplínach a sú také odlišné, že neexistuje jednotná definícia tohto pojmu. Zjednodu-

šené vysvetlenie by bolo, že spokojnosť je diskrepancia medzi túžbou, potrebami a do-
siahnutým cieľom. Môže sa však definovať ako komplexný konštrukt vystavený vplyvu 

rôznych ekologických a sociálno-geografických premenných (Mohit et al., 2010) alebo 
ako viacrozmerné hodnotenie jednotlivcov o charakteristikách fyzického a sociálneho 

prostredia (Belestra & Sultan, 2013).  

Štúdie spokojnosti s bývaním sú prevažne zamerané na analýzu bytovej jednotky 
a jej susedstva, resp. okolia a spravidla integrujú oba súbory objektívnych a subjektív-

nych ukazovateľov. Okrem vplyvu fyzických a štrukturálnych prvkov interiéru a exteriéru 
bytovej jednotky, bytové zvyklosti sú ovplyvnené individuálnymi osobnými charakteris-

tikami ako aj sociálnymi, behaviorálnymi, kultúrnymi a demografickými charakteristikami 
domácnosti (Belestra & Sultan, 2013). A práve z tohto dôvodu niektorí autori uplatňujú 

cielený prístup, kde osobné ciele jednotlivca alebo domácnosti sú v centre hodnotenia 

spokojnosti s bývaním. Iní definujú spokojnosť s bývaním ako „... odraz miery, do akej 
obyvatelia cítia, že im ich bývanie pomáha dosiahnuť ich ciele“ (Belestra & Sultan, 2013). 

Tieto a podobné úvahy vysvetľujú rôzne teórie, ktoré vysvetľujeme v hlavnej časti 

článku.  

Spokojnosť s bývaním môže mať zásadný vplyv na kvalitu života a nespokojnosť 

zvyčajne motivuje k mobilite v oblasti bývania. Existujú však aj sociálne skupiny ktoré 
nie sú spokojné so svojím bývaním, ale zároveň si nemôžu dovoliť presťahovať sa do 

inej bytovej jednotky. V takýchto prípadoch nastáva kognitívna rekonštrukcia a dochádza 
k udržaniu spokojnosti s bývaním, k rovnováhe s prostredím bývania (Amerigo & Arago-

nes, 1997).  

Koncept spokojnosti s bývaním komplexnejšie predstavili M. Amerigo s J. I. Arago-
nesom (1997). Svoj empirický výskum zamerali na určenie prediktora s cieľom vysvetliť 

variácie v koncepte a určili štyri základné rozmery: sociálny, fyzický, objektívny a sub-

jektívny (Amerigo & Aragones, 1997).  
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Najčastejšie používaný koncepčný model spokojnosti s bývaním od M. A. Mohitu 

a jeho tímu (2010), je založený na myšlienke zložitého konštruktu pozostávajúceho z 
charakteristík bytovej jednotky, jej sprievodných služieb, dobrých sociálnych vzťahov 

v prostredí,  dostupných verejných zariadení alebo ich vhodnej štruktúry v okolí (Mohit 
et al., 2010). Viac o v súčasnosti dominujúcej teórii uvádzame  v časti venovanej samot-

nej teórii orientovanej na spokojnosť s bývaním. 

 
 

2.1 Teórie bývania a teórie aplikované v oblasti bývania 

 

Intenzívny výskum nám umožnil predstaviť a podstatne charakterizovať, či uviesť 

špecifiká a odlišnosti celkom jedenástich teórii venujúcich sa bývaniu a sú to tieto: mar-
xistická teória bývania, pozitivistická teória, funkcionalistická teória bývania, teória mo-

bility bývania, teória bývania orientovaná na spokojnosť s bývaním, teória formovania 
impresie, behaviorálna teória o bývaní, teória hedonistického ergometra, teória oriento-

vaná na úpravy bývania, nákladová teória bývania a teória ašpiračnej špirály.  

  

Marxistická teória bývania  

Marxistická teória (bývania) sa objavila v prvej polovici 19. storočia ako súčasť te-
órie spoločenských zmien. Cieľom tvorcov Karola Marxa a Friedricha Engelsa bolo po-

môcť proletariátu = robotníckej triede umožniť kontrolu ich života vo všetkých aspek-
toch. Formulovali svoju teóriu histórie na materialistickom základe a súčasťou ich teórie 

je historický materializmus, dialektický materializmus. Aj keď teória je postavená na 

ekonomických aspektoch ľudského života, použili vo svojich dielach príklady a argu-
menty o spokojnosti s bývaním vyjadrené hodnotením a popisom úrovne a kvality býva-

nia. Uviedli analýzy nájomného bývania a zhoršovania podmienok bývania v priemysel-
ných oblastiach Anglicka. Napriek zásadnej kritike podstaty marxistickej teórie je pova-

žovaná jej časť o bývaní za jednu z prvých teórií o bývaní. Vychádza z predpokladu, že 
každý človek má právo na kvalitné bývanie bez ohľadu na jeho ekonomický status, t. j. 

ekonomické rozdiely medzi bohatými a chudobnými z hľadiska príjmov domácnosti by 

mali byť najmenej viditeľné – z hľadiska kvality bývania. Štýlom Marxa a Engelsa by sme 
napísali, že hospodárske rozdiely medzi buržoáziou a proletariátom by sa mali zreduko-

vať, čo by tiež malo za následok zníženie rozdielov v kvalite bývania a spokojnosti s 

bývaním. 

Z dnešného pohľadu nemá význam zaoberať sa kritikou tejto teórie, najmä ak be-

rieme do úvahy realizáciu tejto teórie v podmienkach reálneho socializmu, keďže to 
v skutočnosti skončilo tak, že všetci boli nespokojní – lebo nič poriadne nemali. Ďalej je 

nutné zdôrazniť, že sa nezaoberali bývaním (najmä pracujúcej triedy) so zámerom pri-
spieť k pochopeniu (analýze) kvality bývania domácností, resp.  jednotlivcov vo vzťahu 

k životným štandardom, životným podmienkam, ale jednoznačne z dôvodu využitia níz-

kej kvality bývania v nájomných robotníckych bytoch k podpore cieľa svojho politického 

boja.   

Marxistický pohľad na bývanie je tvrdo ekonomický a definuje bývanie z hľadiska 
troch základných rozmerov: a) bývanie je nevyhnutný prostriedok živobytia, patrí k tým, 

ktoré sú potrebné na reprodukciu pracovnej sily. Jeho náklady vstupujú priamo alebo 
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nepriamo do výrobného procesu všetkých tovarov. To znamená (pri marxistickej inter-

pretácii), že finálne výhody bývania v kapitalizme patria iným triedam, ako sú tí, ktorí 
využívajú / konzumujú bývanie. b) Bývanie je stály tovar (v zmysle dlhodobého využitia). 

Materiálovým predpokladom pre postavenie domu je záber pôdy na konkrétnom mieste. 
Pozemok je obmedzený produkt a právo na jeho používanie je právne chránené záko-

nom o osobnom vlastníctve. Preto osobné vlastníctvo pôdy neskôr marxisti totálne zni-

čili. c) V kapitalizme má bývanie nielen užitie (tzv. úžitkovú hodnotu), ale aj výmennú 
hodnotu; je alebo sa môže stať komoditou, ktorej spotrebu môžu realizovať len tí s 

potrebou bývania, a ktorí si môžu tento tovar kúpiť (Marx, 1985). Úžitková hodnota 

a výmenná hodnota sú základné kategórie marxistickej politickej ekonómie.  

Marxistická teória bývania mala svojich liberálnych stúpencov, ktorí sa pokúsili 

zohľadniť i potreby obyvateľov, pripojenie a interaktivitu s členmi komunity. Osobitný 
dôraz liberálna teória venuje sociálno-ekonomickým rozdielom rodín. Jej význam a do-

sah je marginálny a nie je nutné sa jej rozvojom hlbšie zaoberať.  

 

Pozitivistická teória bývania 

Hlavným predstaviteľom pozitivizmu je Auguste Comte a základným predpokladom 

pozitivizmu je, že určitý jav sa dá zmerať, t. j. teória zahŕňa všetky javy, pre ktoré príčiny 

a následky možno určiť, zatiaľ čo emočné postoje nie sú až tak dôležité. Podľa A. M. 
Solimana (2004) pozitivisti definovali bývanie v troch rozmeroch: 1) ekonomický status 

majiteľa bytu, domu, na ktorom závisí zlepšenie úrovne bytovej jednotky. Následne by-
tová jednotka zvyšuje svoju ekonomickú hodnotu; 2) zdravotná situácia v bytových jed-

notkách, ktorá je merateľná. Osoby – obyvatelia by mali bývať v zdravotne nezávadných 

bytoch a domoch, čo podporuje ďalší rozvoj spoločenstva ako celku; 3) príspevok vlády 
pri zabezpečovaní bytových jednotiek, pričom decízne orgány by mali zabezpečiť do-

stupnosť adekvátneho bývania pre každého občana (Soliman, 2004).  

Pozitivistická teória spočíva predovšetkým na objektívnom prístupe, na presnom 

hodnotení určitých javov, avšak absentujú subjektívne zložky spokojnosti s bývaním, to 
znamená vnímanie a pocity jednotlivcov. Napriek tomu, je táto teória dôležitá práve pre 

prvok „objektívnych ukazovateľov“, ktoré boli vylúčené z niektorých ďalších teórii.  

 

Funkcionalistická teória bývania 

Funkčnosť ako sociálna paradigma sa objavila v americkej sociológii v 40. a 50. 
rokoch 20. storočia a zdôrazňovala sociálnu harmóniu, jej ochranu a zachovanie. Zame-

riava sa na harmóniu častí systému, pri zásadách ekonómie, jednoduchosti, funkčnosti 

a prispôsobenia (najmä) mestského priestoru. Funkcionalistická teória sa najčastejšie 

používa v mestskej geografii pri určovaní hierarchie funkcií miest.  

Funkcionalistická teória bývania bola založená na vyhlásení že „forma vždy sleduje 
funkciu“, ktorá bola výrazne aplikovaná v architektúre. Podľa tejto myšlienky, resp. tohto 

predpokladu funkcia bytovej jednotky by mala byť základom všetkých ostatných para-

metrov a charakteristík ako veľkosť budovy, pomer podlahovej plochy v budove a pod. 
Ak sú forma a funkcie obydlia alebo bytovej jednotky vyvážené, potom je vyššia úroveň 

spokojnosti s bývaním.  

Tvorba priekopníkov modernej architektúry od začiatku dvadsiateho storočia do 

prvej svetovej vojny je nazývaná individualistická moderna. Pôsobivosť stavby videli v 
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účelnosti tvarov, jednoduchosti, v proporciách a harmónii materiálov bez ornamentál-

neho dekóru. Architektonická forma mala byť podľa ich názoru odvodzovaná z funkcie 
stavieb. Po prvej svetovej vojne zo snáh spomínaných priekopníkov vzišiel funkcionaliz-

mus, ktorý sa v 30. rokoch rozšíril do celého sveta. Významnými predstaviteľmi štýlu 
boli skupiny ako Bauhaus v Nemecku, De Stijl v Holandsku. Cieľom bolo účelné riešenie 

architektúry z estetickej, ekonomickej, technickej i sociálnej stránky, čo malo viesť k 

obnoveniu harmonického vzťahu človeka s prostredím. Architektúra bola chápaná ako 
organizácia životného diania, funkcionalizmus sa tak stal novým spôsobom myslenia. 

Základné znaky funkcionalistickej architektúry formuloval v roku 1926 Francúz Le Cor-
busier, ktorého vplyv zasiahol (bohužiaľ – poznámka autora) i architektúru v Českoslo-

vensku. 

Medzinárodný štýl funkcionalizmu v architektúre pretrval aj po druhej svetovej 
vojne, niektorí významní tvorcovia sa od neho však začali odvracať, kritizovali najmä 

jeho uniformitu a sterilnosť. Po druhej svetovej vojne bolo nutné v Európe rýchlo vyriešiť 
nedostatok bývania, a preto začali vznikať sociálne programy, ktoré v reálnej praxi viedli 

k štandardizácii a takmer spriemyselneniu architektúry.   

Kritikov funkcionalistickej teórie bývania je veľmi veľa. Zo záveru 20. storočia uvá-

dzame príklad I. Rogica (1990), ktorý kritizoval funkcionalistický prístup k bývaniu najmä 

za myšlienku „masového, hromadného bývania“. V rámci mestskej bytovej reformy bolo 
cieľom zvýšiť pokrytie potrieb po bývaní výstavbou väčšieho počtu bytových jednotiek. 

Byty v koncepcii „hromadného bývania“ boli koncipované iba ako objekty, ktoré slúžia 
na uspokojenie funkcie výživy (stravovania), ochrany a spánku a ostatné funkcie sú 

umiestnené mimo bytovej jednotky. Táto koncepcia v rámci funkcionalizmu bola na-

zvaná „ochranné obydlie" (Rogic, 1990) a hlavným cieľom takejto bytovej reformy je 
zlepšenie úrovne verejného zdravia a hygieny v sídelnom útvare, čo v súčasnosti pod-

poruje koncepciu tzv. sociálneho bývania. 

Z funkcionalistickej teórie bývania vychádza i slovenský fenomén panelákového bý-

vania. Bohužiaľ nielen v mestách, ale i na dedinách. I slovenskí architekti obhajovali a 
v zásade stále obhajujú takýto architektonický, technologický, projektový spôsob byto-

vej výstavby. Avšak projekt postaviť uniformným spôsobom takmer celé mesto s vyše 

30 tisícami bytov – teda Petržalku, je neobhájiteľný. 

 

Teória mobility bývania 

Teória mobility bývania bola publikovaná v Rossiho knihe „Prečo sa rodiny sťahujú“ 

(1980, prvé vydanie 1956). Autor rozvinul teóriu založenú na rodinnej disharmónii, ne-

zrovnalostiach, ktoré vedú k presťahovaniu rodiny (domácnosti). Vychádzal z koncepcie 
životného cyklu rodiny, z ktorej odvodil pre jednotlivé životné fázy rodiny rozdielne 

úrovne potrieb bývania. Skúmal mobilitu rodín v Spojených štátoch amerických, pretože 
v tom období, to bol významný dôvod zmien v mestách a mestských oblastiach. Ďalej 

sa v štúdiách zameral na typológiu bývania a vlastnosti bezprostredného sociálneho a 

ekonomického prostredia.  

Všetky premenné ovplyvňujúce mobilitu bývania môžeme zhrnúť do troch faktorov. 

Podľa A. C. Brummella (1977) sú to ašpirácie, využiteľnosť priestoru a stres. Pojem aš-
pirácie v procese mobility bol predstavený J. Wolpertom (1965), ktorý založil teóriu mo-

bility na prístupe obyvateľov, ktorí nereagujú (v zmysle neprispôsobujú sa) na pod-
mienky a prostredie bývania, ale sústreďujú sa na hodnotenie tohto stavu.  To znamená, 
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že každý jednotlivec má hranicu/prah tolerancie nespokojnosti s uspokojením potrieb 

bývania, keď prah je prekročený, nastáva mobilita bývania.  

L. A. Brown a E. G. Moore (1970) sa pokúsili rozšíriť túto teóriu tým, že navrhujú, 

aby domácnosti definovali dolnú a hornú hranicu potrieb bývania, na základe ktorých je 
možné presnejšie určiť moment mobility bývania a proces mobility podľa nich treba 

vnímať ako proces adaptácie na novú lokalitu bývania.  

Ďalším dôležitým faktorom je využiteľnosť priestoru, ktorý zodpovedá miere rela-
tívnej hodnoty spojenej s úrovňou bývania domácnosti. Ak je bytová jednotka prime-

raná, znamená to, že vo vnímaní domácnosti sú určité aspekty spokojnosti s bývaním. 
Geograf J. Wolpert v roku 1965 termín použiteľnosť priestoru opísal ako pozitívne alebo 

záporné množstvo priestoru, ktoré uspokojuje jednotlivca, rodinu v danej lokalite. Podľa 

J. W. Simmonsa (1968), použiteľnosť priestoru znamená príťažlivosť alebo naopak ne-
atraktívnosť miesta bývania vo vzťahu k vnímaniu alternatívnych miest, z pohľadu kon-

krétnych osôb uskutočňujúcich rozhodnutia.  

Tretím faktorom v teórii mobility bývania je stres. J. Wolpertom (1965) je defino-

vaný ako miera nesúladu alebo rozpor medzi  bytom, domom a prostredím. Podľa tejto 
definície stres závisí výlučne od prostredia miesta bytového domu a pôsobí ako stimu-

lačný faktor mobility. V niektorých situáciách môže byť faktorom príťažlivosti iné miesto 

bývania, v závislosti od toho čo ponúka alebo reálne poskytuje obyvateľom. Preto stres 
v teórii mobility bývania môže byť faktorom tlaku alebo ťahu. Faktor tlaku je založený 

na súčasnej nespokojnosti s bytovou jednotkou, v ktorej rodina alebo domácnosť býva 
a faktor príťažlivosti, teda ťahu, je o mieste, ktoré uspokojí priania a potreby v oblasti 

bývania. Presne tak pôsobí i princíp tlaku a ťahu napríklad v marketingovej komunikácii. 

Taktiež, W. A. V. Clark a M. Cadwallader (1973) definovali stres ako mieru nerovnosti 
medzi spokojnosťou v mieste bydliska a potenciálom uspokojenia v inej lokalite bydliska 

a pomenovali ho „miestny stres“.  

Základným prínosom tejto teórie je zavedenie troch základných faktorov: ašpirácie, 

použiteľnosť priestoru a stres domácnosti, s osobitým dôrazom na prostredie bývania. 

 

Teória bývania orientovaná na spokojnosť s bývaním 

Autormi tejto teórie sú G. C. Galster a G. W. Hesser (1981), ktorí formulovali jednu 
z prvých definícií spokojnosti so životom s cieľom vyhodnotiť, v rámci svojho výskumu, 

dosah rozhodnutí jednotlivca alebo domácnosti – ako sa ich súčasná situácia zhoduje s 
ich ideálnou životnou situáciou a budúcimi očakávaniami. Ich spokojnosť alebo nespo-

kojnosť s bývaním závisí od aktuálnej situácie a od potrieb pri trvalých zmenách. Štúdie 

spokojnosti s bývaním sa zameriavajú, najmä na analýzu obytnej jednotky a jej okolia. 
V takomto výskume, je ťažké definovať pojem okolia, susedstva, pretože neexistuje 

pevne charakterizovaná geografická oblasť alebo ohraničenie, jednoznačne záleží na 

vnímaní priestoru jednotlivcom, prípadne domácnosťou. 

Spokojnosť s bývaním je v tejto teórii ovplyvňovaná tromi faktormi: objektívne cha-

rakteristiky domácnosti, objektívne znaky prostredia bývania a subjektívne prvky, ktoré 
sú chápané ako blahobyt definovaný individuálnym vnímaním, hodnotami a ašpiráciami 

(Galster, 1987; Diaz-Serrano, 2006). Objektívne znaky môžu zahŕňať charakteristiky 
obydlia (byt, dom) a to veľkosť, počet miestností, priestorová organizácia atď., zatiaľ čo 

objektívne vlastnosti okolia bývania môžu byť tieto: prístup do bytovej jednotky, počet 
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parkovacích miest, blízkosť a veľkosť zelenej plochy, sociálne služby atď. Zacielene vý-

skumov na meranie spokojnosti s bývaním (všetkými autormi pracujúcimi s touto teó-
riou) je orientované na subjektívnu spokojnost s bývaním, ktorá je rozdielna medzi rôz-

nymi skupinami domácností alebo fázami životného cyklu rodiny.  

Z tohto dôvodu autori v rámci tejto teórie pracujú s tzv. teóriou ľudského rozvoja 

(ang. The Theory of Human Development) Charlotty Büchlerovej, pretože potreby bý-

vania jednotlivca alebo rodiny nie sú rovnaké v čase kulminácie ako v období poklesu, 
dosiahnutia cieľov alebo pocitu zlyhania. Ak existuje nespokojnosť s bývaním v konkrét-

nej fáze životného cyklu je potrebné zmeniť vlastnosti bývania alebo zmeniť príležitosť 
na bývanie. Model psychologického vývoja ľudského života sa rozkladá do piatich fáz: 

0-15 rokov, fáza progresívneho rastu, 15-25 rokov, fáza rozmnožovania, 25-45 rokov, 

fáza kulminácie, 45-65 rokov, fáza poklesu reprodukcie, 65 rokov a viac, je obdobie na-

plnenia cieľov alebo pocit zlyhania. 

V tejto teórii prvky susedstva a životného prostredia sú sekundárnymi ukazova-
teľmi, hoci by mohli byť kľúčovými. Pretože, čím nižšia je spokojnosť s bývaním, tým je 

pravdepodobnejšie, že sa domácnost presťahuje do iného typu bytovej jednotky alebo 
inej lokality. Koreláciu medzi týmito dvomi premennými zaznamenal L. Diaz-Serrano 

(2006), ktorý vo svojom výskume dospel k záveru, že spokojnosť s bývaním sa zvýši 

presťahovaním sa do primeranejšej a príťažlivejšej bytovej jednotky alebo lokality.    

Výsledky výskumov potvrdzujú, že spokojnosť s bývaním je subjektívna kategória 

úsudku, nie je konštantná a nevzťahuje na všetky demografické skupiny. Na záver vy-
jadrujeme stanovisko, že spokojnosť s bývaním patrí medzi výskumy budúcnosti a bude 

atraktívny pre rôzne disciplíny od psychológie po geografiu, i marketing. Veľa profesií, 

povolaní a pozícií sa zaoberá bývaním, ktoré ovplyvňuje celkovú kvalitu života jednotlivca 
alebo rodiny. Táto teória vytvorila priestor pre rozvoj teórie úprav bývania, ktorú taktiež 

predstavíme. 

 

Teória formovania impresie (teória formovania dojmov)  

Pri teórii formovania impresie alebo formovania dojmov (ang. The Theory of Im-

pression Formation) je potrebné vysvetliť, čo rozumieme pod formovaním dojmov – je 

to výsledok pôsobenia vonkajších podnetov na zmysly, na myseľ človeka. Túto teóriu 
zaviedol S. Asch v roku 1964 (1964) vo svojom výskume, kde použil experimentálnu 

metódu na skúmanie procesu tvorby a formovania dojmov. Zistil, že skoršie informácie, 
ktoré jednotlivec získal, ovplyvňujú formovanie prvého dojmu a tento jav nazval „pri-

mátny efekt“, teda efekt geneticky zdedený po primátoch, niečo ako nepodmienený ref-

lex. Aj keď bola teória zameraná na formovanie dojmov človeka, v neskorších vý-
skumoch našla uplatnenie pri štúdiu spokojnosti s bývaním. Ak záujemca – zákazník 

hľadá nové bývanie a získa o ňom určité informácie, i keď byt zatiaľ osobne nevidel, 
táto informácia ovplyvnila jeho prvý dojem pri obhliadke novej bytovej jednotky. L. A. 

Brown a D. B. Longbrake (1970) doplnili Aschove tvrdenie, že formovanie dojmov závisí 

od minulých skúseností a dochádza k procesu formovania prvého dojmu tak rýchlo, že 
jednotlivec nedokáže včas vidieť, resp. hodnotiť výhody alebo nevýhody objektu, na 

ktorý sa pozerá.  

V prípade výberu nového bývania je lepšie nespoliehať sa na prvý dojem, to zna-

mená, že záujemca o kúpu, prenájom by sa nemal spoliehať na selektívne pozorovanie 
s tendenciou vidieť iba atribúty, ktoré sú v súlade s jeho potrebami a hodnotami. Ďalej 
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je dôležité, či skoršie informácie sú pravdivé, úplné alebo z akého zdroja informácie 

pochádzajú. Môže nastať prvý falošný dojem spôsobený klamlivými informáciami. Preto 
sa v tejto teórii kladie dôraz na presnosť informácií, pretože je vedecky dokázané, že 

ľudia dôverujú prvému dojmu. Teória tvorby impresie sa často uplatňuje v architektúre 
a v interiérovom dizajne pri tvorbe priestorovej organizácie, ktorá ovplyvňuje ľudské 

správanie a spokojnosť s bývaním v určitom priestore. 

  

Behaviorálna teória o bývaní 

Behaviorálny prístup k výskumu bývania sa začal uplatňovať v polovici 60. rokov 
minulého storočia ako reakcia na kritiku pozitivistického prístupu. Obhajcovia behavio-

rálnej teórie boli a sú mimoriadne kritickí voči pozitivistickým geografickým štúdiám, 

ktoré chápali správanie jednotlivca ako súbor racionálnych rozhodnutí ekonomického 
človeka (Jackson & Smith, 1984). Správanie jednotlivcov v geografickom kontexte pro-

stredia bolo skúmané najviac v oblasti sociálnej mestskej geografie. Výskum bol zame-
raný na výber umiestnenia bývania vo vzťahu ku geografickým podmienkam. Výber 

miesta a typu bývania jednotlivcov a domácností vychádzal z osobných hodnotení a sub-
jektívnych rozhodnutí, geografické rozhodovanie a správanie začlenili do aplikačného 

systému. Podľa hodnotení, výskumníci uviedli, že vo vnútri domácnosti existujú dva typy 

tlakov: vnútorné tlaky týkajúce sa potrieb, túžob a hodnôt domácnosti a externé tlaky, 
ktoré zahŕňajú dôležitosť bývania a úroveň okolia/susedstva. Výsledkom kontaktu oboch 

tlakov je tzv. „place utility“, čo môžeme preložiť ako úžitkovosť miesta, lokality (Carter, 

1995). 

Podľa H. Cartera (1995), využitie priestoru predstavuje individuálnu úroveň spo-

kojnosti alebo nespokojnosti s určitým obydlím a umiestnením. Ak nastane nezhoda me-
dzi využitím priestoru, resp. reálnymi možnosťami využitia a potrebami domácnosti, je 

žiadúce nové umiestnenie – presťahovanie. Behaviorálna teória bývania je čiastočne 
pokračovaním ekonomického prístupu k bývaniu, doplnením významu rodiny a sociálno-

ekonomického stavu pri zmenách v domácnosti (Rebernik, 2002).  

L. A. Brown a E. G. Moore (1970) tiež písali o využívaní priestoru, t. j. o výhodách 

poskytovaných miestom bydliska a (meranej) spokojnosti s bývaním na základe umies-

tnenia obydlia. Zistili, že ak nie je spokojnosť v tejto premennej, je to najfrekventova-
nejší dôvod hľadania atraktívnejšieho miesta bývania. Rozdiely sa vyskytujú v potrebách 

a preferenciách jednotlivcov alebo domácností v tom, čo očakávajú od miesta bydliska. 
Behavioristi, vo všeobecnosti vo svojom prístupe (nielen v oblasti bývania), spochybňujú 

matematické modely, najmä ekonometrické techniky pri hodnotení spokojnosti s býva-

ním. Pri hodnotení lokality bývania, ktorému sa spolu s charakteristikami okolitého pro-
stredia najviac venovali, preferujú vnímanie respondentov. Medzi tieto oblasti vnemov 

patrili sociálne a psychologické činitele, aj aktuálne pocity jednotlivcov, ktorých vnímanie 
sa spravidla líši v hodnotení ekologického prostredia, dostatku relevantných informácii 

a pod. Faktory ktoré ovplyvňujú spokojnosť s bývaním ako premenné sa nazývajú so-

ciálno-geografické filtre a zahŕňajú vekovú štruktúru, úroveň vzdelania, ekonomický po-
tenciál a finančnú situáciu domácnosti, úroveň pripútanosti a závislosti od prírody, kul-

túry, ďalej náboženský a národný pôvod a osobné motívy, city i politickú angažovanosť. 
D. Rebernik (2002) doplnil kritériá o poriadok a čistotu bytového prostredia, ekologické 

podmienky, bezpečnosť, dopravu a susedské/komunitné vzťahy (Rebernik, 2002).  
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Postoje jednotlivcov k podmienkam a kvalite bývania sú pre behavioristov základ-

nými východiskami a tieto postoje by mali tvoriť základ mestského plánovania, pretože 
bez poznania potrieb a želaní obyvateľov určitého priestoru bude jeho rozvoj a pokrok 

limitovaný.  

 

Teória hedonistického ergometra 

Autormi teórie sú P. Brickman a D. T. Campbell a svoju teóriu prezentovali pri ich 
výskume na začiatku 70. rokov 20. storočia. Táto teória je založená na šťastí a pohode 

jednotlivca, pri jeho subjektívnom prístupe a kľúčovým pojmom je „adaptácia“. Teória 
je často používaná na vysvetlenie slabého dopadu životných podmienok na blahobyt 

jednotlivca (Brickman, Campbell, 1971; Diener et al., 2006). Autori tvrdia, že šťastie 

ľudí, pohoda alebo potešenie sa zmení, keď príde k významnej udalosti, k zmene v živote 
ľudí (napr. presťahovanie do iného bytu, lepší susedia, zlepšenie okolia), ale uvádzajú, 

že zmeny po adaptačnom období, teda emócie a pocity, sa vracajú do neutrálnej polohy.  

Teória hedonistického ergometra je bežne využívanou teóriou vysvetľujúcou feno-

mén adaptácie v súčasnom sociologickom výskume. Obsahuje niekoľko koncepcií ako 
napríklad: zvyknutie si na opakujúce sa udalosti, nerešpektovanie podnetov, citlivosť na 

afektívny systém k zmenám v prostredí a súčasné ignorovanie konštantných podnetov 

(Diener et al., 2006; Wilson, Gilbert, 2008). Do rozpracovania teórie prispeli viacerí autori 
a formulovali i zistenie, že väčšina ľudí je v skutočnosti šťastná v aktuálnom čase a aj 

„obdobie neutrality“ je skôr pozitívne obdobie ako negatívne.  

Je dôležité uviesť, že teória hedonistického ergometra je teóriou účinkov a nie te-

óriou kognitívneho hodnotenia života človeka a hodnotenia spokojnosti so životom. To 

znamená, že ak je narušená existujúca rovnováha, nastáva adaptačný proces, po ktorom 
sa úroveň spokojnosti vráti na pôvodnú úroveň. Základná kritika tejto teórie rôznymi 

vedcami z rôznych výskumných oblastí smeruje k dôrazu na subjektívne hodnotenie. 
Subjektívne hodnotenie spokojnosti, napriek objektívnemu zlepšeniu, je alebo môže byť 

rovnaké. Dôležitá je i predchádzajúca skúsenosť, pretože ak úroveň, kvalita bývania bola 
horšia, tak najmenší pokrok znamená spokojnosť a naopak. Teória je určite príspevkom 

k rozvoju porozumenia spokojnosti s bývaním, najmä v oblasti subjektívnych faktorov. 

Teória orientovaná na úpravy bývania  

V rámci tejto teórie sa na domácnosti pozerá tak, že zhodnocujú svoje bývanie z 

hľadiska kultúrnych noriem a rodinných noriem. Ak bývanie nespĺňa normy, vedie to k 
nespokojnosti a vzniká tendencia znížiť normatívny deficit. Rezidenčná mobilita, adap-

tácia bývania a adaptácia rodiny/domácnosti sú spôsoby úprav, ktoré sa používajú na 

zníženie deficitov. Teória patrí k najcitovanejším v rámci  spektra štúdií o spokojnosti s 
bývaním. Početní autori štúdiu použili v prácach o preferenciách bývania, o mobilite v 

bývaní a o rozhodovaní rôznych vekových skupín, najmä medzi staršími vekovými sku-

pinami.  

E. W. Morris a M. Winter (1975) sú zakladateľmi tejto teórie a hodnotia spokojnosť 

s bývaním založenú na kultúrnych a rodinných normách, ďalej vychádzajú z potreby 
udržania bytovej rovnováhy v domácnosti. Táto rovnováha je charakterizovaná ako tok 

spokojnosti (teda subjektívne hodnotenie) s bývaním, ktoré je v súlade s určitými nor-
mami. Bytové normy zahŕňajú: štruktúru bývania, druh a kvalitu bytovej jednotky, dis-
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ponibilný priestor, výdavky spojené s využívaním bývania a spokojnosť s okolím. Základ-

nou otázkou je, či normy bývania sú rovnaké pre všetky vekové, etnické, kultúrne a iné 

skupiny. Rovnosť alebo nerovnosť noriem robí túto teóriu neúplnou.  

Teória orientovaná na úpravy bývania je prepojená s koncepciou životného cyklu 
rodiny. Normy spokojnosti nie sú stále, to znamená, že sa menia v rôznych rodinných 

cykloch. Napríklad v cykle, kde sú v rodine malé deti, to môže byť priestorový deficit v 

kvalite bývania pre deti rôzneho pohlavia, ak majú spoločnú spálňu alebo bytový priestor 
nezodpovedá predpísaným normám. Takýto nedostatok môže alebo skôr určite indikuje 

aktuálnu alebo trvalú nespokojnosť jednotlivca i domácnosti. 

Prispôsobenie bývania môže zahŕňať aj zmeny v obytnom priestore ako je rozde-

lenie, resp. prerozdelenie vnútorného usporiadania a pod. Tieto úpravy môžu byť: nor-

matívne – zmena noriem domácnosti (spravidla zníženie úrovne), kompozičné – nový 
člen domácnosti alebo odchod niektorého člena; organizačné – zmena štýlu organizova-

nia chodu domácnosti (Steggell et al., 2001). Teda norma, ktorá by mohla byť naplnená 
po prispôsobení sa vzťahuje spravidla na úpravy bytového priestoru, druh obydlia a 

kvalitu bytovej jednotky. Na druhej strane, pri dlhotrvajúcej nespokojnosti, vzniká jeden 
alebo viac deficitov, nie je možné ich vyrovnať väčšou spokojnosť s inou normou. Túžba 

po zmene je pomerne silná a podporuje rezidenčnú mobilitu. 

Kľúčovým predpokladom tejto teórie je, že nespokojnosť s bývaním je podmienená 
vlastnosťami jednotlivca, ktoré súvisia s nápravným procesom. Implementácia týchto 

procesov závisí od možnosti domácnosti, ktoré môžu byť limitované napríklad nízkymi 
príjmami domácnosti. Aj keď tento pohľad ponúka riešenie nespokojnosti s bývaním, jej 

postulát, ak existujú obmedzenia v domácnosti, je takmer nedosiahnuteľný. 

 

Teória bývania orientovaná na ceny, nákladová teória bývania 

Teória bývania orientovaná na ceny (ang. The Housing Price Theory) sa objavila v 
80. rokoch 20. storočia a začína predpokladom, že spokojnosť s bývaním rastie úmerne 

s rastom nákladov (teda ceny bývania) (Stokols & Shumaker, 1982) a existuje následný 
kauzálny vzťah: vyššie náklady – väčšia spokojnosť s bývaním, nižšie náklady – menšia 

spokojnosť s bývaním. Teória má obe, pozitívne aj negatívne stránky. Pozitívna stránka 

teórie sa spolieha na to, že dosiahnutú spokojnosť s bývaním je potrebné zachovať, v 
takom prípade cieľ zdôvodňuje prostriedky. To znamená, ak sú alokované vyššie náklady 

znamenajú neustálu spokojnosť s bývaním a teória je oprávnená. V prípade, že spokoj-
nosť s ďalšími zložkami kvality života sa znižuje, z dôvodu nákladov na bývanie, otázkou 

je, nakoľko sa kvalita života celkovo zvýšila alebo znížila. E. Diener et al. (2009) uviedli 

príklad, ak lepší a krajší dom alebo byt vyžaduje dlhšiu cestu do práce, ktorá by mohla 
byť zdrojom dodatočného stresu, zníženia rozsahu voľného času a zároveň dôvodom 

zvýšenia nákladov (v dôsledku predĺženia dopravy). Na druhej strane, proces môže byť 
i obrátený. Lepšie umiestnenie bývania znamená kratšiu dobu cesty do práce, úsporu 

voľného času a zníženie nákladov. 

O negatívach písalo viacero autorov v súvislosti s vplyvom na sociálne vzťahy po 
presídlení (Diener & Seligman, 2004). Sociálne vzťahy sú dôležitým ukazovateľom kvality 

života a kvalita klesá pri častom sťahovaním. Podľa klasickej ekonomickej teórie by mala 
existovať rovnováha medzi pozitívnymi účinkami zmeny bydliska, lepšou kvalitou bytovej 

jednotky a súvisiacimi nákladmi. Trh nehnuteľností by mal prevziať základnú úlohu a 
zvyšovať ceny nehnuteľností, keď dopyt rastie a naopak. Preto N. Nakazato et al. (2010) 
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dospeli k záveru, že novinkou v teórií nákladov je predpoklad, že presťahovanie nevedie 

k zmenám v kvalite života, pretože spokojnosť s bývaním je spojená s nákladmi v iných 
oblastiach života. Tu dodávame, že potom je to o životných prioritách alebo preferen-

ciách. V tejto teórii má význam priamy vplyv veku, vzdelania, príjmov domácností a iných 
faktorov, od ktorých zmeny k lepším podmienkam bývania závisia, resp. možnosti k zme-

nám. Aj keď je logický predpoklad, že vzdelanejší jedinci majú vyšší príjem a môžu si 

dovoliť lepšie bývanie, nemusí to tak vždy byť. I z tohto dôvodu táto teória, ako sme 

uviedli, má nevýhody a tak sa nedá uplatniť vo všetkých aspektoch. 

 

Teória ašpiračnej špirály  

Pojem ašpirácia je uvedený i v teórii mobility. Pôvodná definícia bola doplnená 

ďalšími autormi (Diener et al. 2006; Nakazato et al., 2010), ktorí prispeli k jej rozvoju. 

Je to relatívne nová, zatiaľ bola podporená len menším rozsahom výskumov.  

Špeciálny príspevok k teórii uskutočnil A. Stutzer (2004), ktorý ju vysvetlil ako nové 
poňatie ašpirácie „... zlepšenie, po ktorom sa človek snaží zlepšovať“. Ak si jednotlivec 

zlepšil podmienky bývania a dosiahol želanú spokojnosť, po určitom období môže zvýšiť 
očakávania a želania na vyššiu úroveň. V diskusii o spokojnosti s bývaním, Chombart de 

Lauwe (1959) písal „... o cykle potreba – ašpirácia – potreba. Pozitívom tejto teórie je, 

že výskum alebo aplikácia nemusí obsahovať sociálne porovnania. V tomto prístupe ne-
existujú žiadne porovnania s normami alebo s inými skupinami ľudí, ktorí majú rovnaké 

alebo podobné podmienky bývania, ak sa usilujú o dosiahnutie vlastného cieľa. V tejto 
teórii je hodnotenie spokojnosti s bývaním zamerané na čo ľudia nemajú a nie na to, čo 

majú (Nakazato et al., 2010).  

Teória ašpiračnej špirály podľa jej zamerania na predikciu je podobná teórii hedo-
nistického ergometra spokojnosti s bývaním. Hlavný rozdiel je v tom, že v teórii ašpirač-

nej špirály kognitívne hodnotenia sa menia, teda hedonistický ergometer predpovedá 
neustály nárast spokojnosti s bývaním a ašpiračná špirála predpokladá adaptačné účinky 

(Nakazato et al., 2010). Táto teória má síce veľa podobného s predtým uvedenými teó-
riami, ale je odlišná je práve v tom, že sa spolieha „... na to čo jednotlivec nemá“, na 

rozdiel od ostatných ktoré sú zamerané na spokojnosť s tým, čo už jednotlivci, domác-

nosti majú. 

 

  
2.2 Spokojnosť s bývaním – podnety a dôsledky pre spotrebiteľský  

marketing 

 

Je chybou domnievať sa, že bývanie a marketing sú prepojené len cez trh nehnu-

teľností bytov a rodinných domov. Práve moderná paradigma marketingu – tvorby a do-
dávania hodnoty, potvrdzuje intenzívnejšie previazanie marketingu s bývaním, a to nie-

len v procese budovania rodinných domov a bytových domov, ale pri najmä pri napĺňaní 

hlavných parametrov kladených na bývanie – kvalita bývania a spokojnosť s bývaním. 

Ak chceme formulovať vzájomné interakcie spotrebiteľského marketingu a bývania 

(najmä uvedené dva hlavné faktory) je nutné, aby aplikovaný prístup marketingu skúmal 

tieto oblasti:  
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 vývoj funkcií bývania a súčasné trendy napríklad: bývanie a práca, bývanie 

a voľnočasové  aktivity,  

 funkcie bývania a životný cyklus rodiny, viacgeneračné bývanie, 

 kvalita bývania – dimenzie a aspekty kvality bývania a ich vývoj, spotrebiteľské 

preferencie vo vzťahu k hlavným prvkom kvality bývania, 

 skupiny faktorov makroprostredia ovplyvňujúcich dostupnosť a kvalitu bývania: 
demografické trendy, sociálno-ekonomické podmienky, urbanistické, architek-

tonické, technologické faktory spojené s výstavbou, údržbou a renováciou by-
tových domov a rodinných domov, legislatívno-politické faktory, 

 spotrebiteľské správanie, najmä trendy v životných štýloch s priamym vplyvom 

na požiadavky na bývanie, ale i ekologické, (nízko)energetické prvky v požia-

davkách na kvalitu bývania, 

 nové technológie, nielen v stavebných činnostiach, ale i utvárajúce prostredie 
bytov a domov, zvyšujúce kvalitu a spokojnosť s bývaním,  

 bezprostredné okolie bývania a potreby dostupnosti základných produktov 

a služieb až po sofistikované služby zvyšujúce kvalitu, spokojnosť s bývaním 

a atraktívnosť lokality. 

Marketing vo svojich cielených aplikáciách sa doteraz nevenoval ucelenejšiemu skú-
maniu kvality a spokojnosti s bývaním a priamemu alebo nepriamemu dosahu na príle-

žitosti pre spotrebiteľský marketing. Uvedené konštatovanie platí pre Slovensko 

a i týmto článkom chceme podnietiť ďalšiu diskusiu a výskum.  

 

      

Záver 

 

Hlavný zámer vyjadrený v cieli článku sme naplnili v prehľadnom predstavení hlav-
ných charakteristík teórií bývania a teórií orientovaných, či aplikovaných na bývanie. 

Spolu chronologickým usporiadaním vývoja teoretických prístupov a zdôraznením ich od-

lišností a špecifík.  

Syntéza záverov je vyjadrená v hodnotení naplnenia výskumných otázok, a to na-

sledovne:  

Výskumná otázka 1 – i chronologickým usporiadaním jednotlivých charakteristík te-

órií bývania, resp. teórií orientovaných, či aplikovaných na bývanie sme poukázali na 
vývoj, ktorý smeroval od sústredenia sa na tzv. objektívne parametre bývania, postupne 

k subjektívnemu hodnoteniu bývania, ktoré sa prvýkrát prejavilo v teórii mobility. Ná-
sledne tvorí objektívne i subjektívne hodnotenie bývania súčasť všetkých teórií, až po 

teóriu ašpiračnej špirály, snáď s výnimkou behaviorálneho prístupu k bývaniu. 

Výskumná otázka 2 – obsahové zacielenie teórií bývania sa vyvíjalo postupne. Vní-
manie kvality a spokojnosti s bývaním jednotlivcami, domácnosťami nebolo spočiatku 

predmetom skúmania, až teória orientovaná na spokojnosť s bývaním formulovala tri 
hlavné faktory: objektívne charakteristiky domácnosti, objektívne znaky prostredia bý-

vania a subjektívne prvky bývania, ktoré tvoria súčasný prístup k hodnoteniu kvality bý-

vania a spokojnosti s bývaním.   

Vzhľadom na limitovaný rozsah sme uviedli smery zamerania aplikovaného marke-

tingu, ktorý cez trendy formujúcich sa požiadaviek na kvalitu a spokojnosť s bývaním 
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môže priniesť nové podnety pre podnikateľské modely a identifikovať nové trhové prí-

ležitosti v oblastiach súvisiacich s bývaním.  
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Priemysel 4.0 - výzvy, očakávania, dôsledky 
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Abstract  

Industry has experienced of its own revolutions in human history. Behind these revolu-
tions has always been the inventions and the subsequent use of new production tech-
nologies. These revolutions were followed by a massive increase in production and an 
increase in production capacity. Today, we can observe a new industrial revolution that 
encourages rapid development and rapid deployment of new technologies. This is the 
so-called 4th Industrial Revolution often referred to as Industry 4.0. In order to select, 
name and describe selected Industry 4.0 piles, we collected information from available 
resources and processed them into the present article. The analysis of the individual 
parts of the selected problem allowed us to better understand the problem as a whole 
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Úvod  

 

Pod pojmom priemyselná revolúcia si predstavujeme obdobie zavádzania zmien 
výrobnej technológie, ktorá sa úplne líši od tej, ktorá bola využívaná v minulosti. Prie-

myselné revolúcie zasiahli do života našej civilizácie niekoľkokrát a zakaždým ho výrazne 
zmenili. Prvá priemyselná revolúcia sa datuje do obdobia 18. storočia, keď sa začína 

využívať sila pary a keď tkáčske stroje nahrádzajú robotníkov v manufaktúrach. Presun 

pracovníkov z poľnohospodárstva do mestských fabrík zmenil tvár krajiny, aj sociálnu 

štruktúru spoločnosti. 

Druhá priemyselná revolúcia sa začala v 19. storočí objavením elektriny a zavede-
ním montážnej linky do výroby. Zvýšila a zlacnila produkciu automobilov a všetkého spo-

trebného tovaru. Zároveň opäť zredukovala potrebu počtu pracovníkov vo výrobe. Eko-

nomika to kompenzovala vytváraním nových pracovných miest v oblasti služieb. 

Tento trend pokračoval aj s príchodom tretej priemyselnej revolúcie v polovici 20. 

storočia spojenej so zavádzaním automatizácie a robotizácie výroby, prostredníctvom 
čiastočnej automatizácie pomocou pamäťovo programovateľných ovládacích prvkov a 

počítačov. Od zavedenia týchto technológií sme teraz schopní automatizovať celý vý-
robný proces – bez pomoci človeka. Známym príkladom sú roboty, ktoré vykonávajú 
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naprogramované úlohy bez zásahu človeka. Roboty a manipulátory odbúrali v montáž-

nych halách, a nielen tam, väčšinu fyzicky náročnej práce. 

Najčastejšie používaný názov pre štvrtú priemyselnú revolúciu – Industrie 4.0 –

prezrádza dve dôležité okolnosti. Namiesto angličtiny používa nemčinu, čo dnes vo svete 
hi-tech nebýva zvykom (hoci sa rýchlo presadzuje aj označenie Industry 4.0), lebo kon-

cept má pôvod v Nemecku. Vznikol na podnet nemeckej vlády na začiatku tohto desať-

ročia, keď analyzovala dôsledky nových technológií na hospodárstvo krajiny.  

„Priemysel 4.0“ vychádza z výsledkov tretej priemyselnej revolúcie. Výrobné sys-

témy, ktoré už využívajú počítačové technológie, sa rozširujú prostredníctvom sieťového 
pripojenia a umožňujú komunikáciu s inými zariadeniami. Toto je ďalší krok v automati-

zácii výroby. Prepojenie sietí všetkých systémov vedie ku „kyberneticko-fyzickým výrob-

ným systémom“. Vznikajú inteligentné továrne, v ktorých výrobné systémy, komponenty 

a ľudia komunikujú prostredníctvom jednej siete a výroba je takmer autonómna. 

Každá z týchto revolúcií priniesla technológie, aj na základe ktorých mohla prebeh-

núť  tá ďalšia. 

 
 

1 Metodika práce  

 
Industry 4.0 je všade okolo nás, len si to príliš nevšímame. Nositeľom týchto zmien 

je digitalizácia výrobkov, digitalizácia a optimalizácia všetkých podnikových procesov, 
vrátane služieb. Koncepty Industry 4.0 už dnes prenikajú do výrobných procesov firiem, 

rovnako  ako aj do každodenného života jednotlivca. Pprejav Industry 4.0 môžeme sle-

dovať napríklad v tom, že sme prešli od kníhkupectva k elektronickej knihe, od Zlatých 

stránok k internetovému obchodu, či od klasického taxi k aplikácii na zdieľanie vozidla.  

Svet Industry 4.0 je postavený na tom, že ľudia, stroje, zariadenia, logistické sys-
témy a produkty dokážu navzájom priamo komunikovať a spolupracovať. Výsledkom 

toho je využitie obrovského množstva doteraz nezachytených a nespracovaných infor-
mácií pre podstatne rýchlejšie a lepšie rozhodovanie o výrobnom procese, či rozhodova-

nie o bežných veciach. 

S cieľom selektovať, pomenovať a popísať vybrané piliere Industry 4.0 sme z do-
stupných zdrojov zbierali informácie a spracovali ich do predkladaného článku. Analýza 

jednotlivých častí vybraného problému nám umožnila lepšie poznať daný problém ako 
celok v jeho fungovaní a ďalej v rámci syntézy sme mohli sledovať vzájomné a podstatné 

súvislosti medzi rôznymi zložkami sledovanej problematiky. 

 
 

2 Výsledky a diskusia 

 

Momentálne sme súčasťou štvrtej priemyselnej revolúcie. Medzi dôležité piliere 

tejto revolúcie patrí Internet vecí (Internet of Things (IoT), inteligentné továrne a efek-
tívne plánovanie výroby a tiež umelá inteligencia). Hlavnou myšlienkou všetkých proce-

sov je, že komponenty a výrobné stroje zbierajú a zdieľajú dáta v reálnom čase. 
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Niektorí autori porovnávajú toto obdobie k „druhému veku strojov“ v zmysle efektu 

digitalizácie a umelej inteligencie na ekonomiku a poukazujú na dôležitosť tohto pokroku 
tiež v biologických technológiách. Ako súčasť tejto revolúcie pozorujeme vznikajúce 

technologické prelomy v odvetviach ako umelá inteligencia, robotika, internet vecí, au-

tonómne vozidlá, 3D tlač, kvantové počítače a nanotechnológie. 

Priemysel 4.0 v kontexte technologicko-výrobných firiem sa skladá zo 4 dizajnových 

princípov celého konceptu. V súlade s týmito princípmi pristupujú výrobné spoločnosti 

k tvorbe a implementácii vlastných scenárov Priemyslu 4.0. 

 interoperabilita: Ide o schopnosť strojov, zariadení, senzorov a ľudí sa na-

vzájom spájať a komunikovať prostredníctvom IoT alebo Internet of People 
(IoP). Implementáciou IoT je možné do veľkej miery automatizovať celý proces 

výroby. 

 informačná transparentnosť: Ide o schopnosť informačných systémov vy-

tvoriť virtuálnu kópiu fyzického sveta obohatením digitálnych tovární o dáta zo 
senzorov. Tento proces vyžaduje zoskupenie fyzických dát zo senzorov do kom-

plexnejších a hodnotnejších kontextových informácií. 

 technická asistencia: Pod týmto pojmom rozumieme  schopnosť asistenč-
ných systémov podporovať ľudských pracovníkov tak, že zhromažďujú a vizu-

alizujú zrozumiteľné informácie. Cieľom tohto procesu je tvorba rozhodnutí a 
riešení urgentných problémov  v krátkom časovom pásme. 

 decentralizované rozhodnutia: Ide o schopnosť kyber-fyzikálnych systé-

mov tvoriť vlastné rozhodnutia a vykonávať úlohy čo najviac autonómne. Sú 

úlohy delegované, na vyššiu úroveň inteligentnej továrne sú úlohy delegované 

iba v prípade výnimiek, intervencií alebo konfliktných cieľov. 

 
 

2.1 Technológie pre novú priemyselnú revolúciu 

 
Viaceré technológie, ktoré sú vyvíjané v rámci konceptu Industry 4.0, sú už dnes k 

dispozícii, na vývoji ďalších sa intenzívne pracuje. Celé továrne sa vďaka nim stanú 
rekonfigurovateľné. Budú schopné sa rýchlo transformovať a využitie umelej inteligencie 

spôsobí, že ich správanie sa bude čoraz viac podobať živým organizmom.  Podmienkou 
je, aby v inteligentnej továrni došlo k ich prepojeniu. Spoločne prinesú úplne novú kvalitu 

do priemyselnej výroby a postupne aj do spracovateľského priemyslu. 

Cieľový stav firmy je digitálny podnik. V ňom budú digitálne prepojené a riadené 
všetky podnikové procesy. Cez  SMART prístup bude komunikácia prebiehať digitálne so 

zákazníkmi, s dodávateľmi, s ostatným prostredím. V rámci tejto komunikácie sa budú 

využívať inteligentné siete, SMART budovy, SMART logistika.  

Moderná továreň bude mať: 

 inteligentné stroje ‒ stroje schopné M2M (machine-to-machine) komuniká-

cie, komunikácie s inými zariadeniami a samozrejme so svojimi ľudskými ko-
legami. 

 inteligentné zariadenia ‒ v tejto kategórii sú zahrnuté prepojené zariade-

nia ako napríklad senzorové zariadenia, mobilné zariadenia, operačné zariade-
nia a iné. 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 41 (1/2019); Roč./Vol.: 12 

125 

 inteligentné výrobné procesy ‒ ide o dynamickú, efektívnu, automatizo-

vanú a real-time komunikáciu procesov pre management a kontrolu dynamic-

kého výrobného prostredia podporovaného IoT. 

 inteligentnú logistiku ‒ ktorá sama sa organizuje a  dokáže okamžite rea-

govať na nečakané zmeny v produkcii. 

Veľmi dôležitou podmienkou na ceste k vytvoreniu digitálneho podniku je zber všet-
kých dát a ich masívne spracovanie. Dnes firmy mnohé dáta majú, len ich nespracová-

vajú a nevyhodnocujú dostatočne. Na zabezpečenie tých dát, ktoré sú potrebné a zatiaľ 

sa nezbierajú, stačia pritom často veľmi jednoduché senzory, napríklad obyčajné čítačky 
čiarových kódov a nasadenie primeraného softvéru, ktorý dáta zozbiera, vyhodnotí a 

zašle na centrálne spracovanie. Rovnako dôležitým prvkom v každom podniku sú komu-
nikácia a informovanosť. Tým, že podnik svoje procesy digitalizuje, zbiera a vyhodnocuje 

dáta, má každý pracovník okamžite dostupné všetky informácie potrebné na prácu.  

Nástroje digitálneho podniku sa rozširujú najmä v automobilovom priemysle, ktorý 
naliehavo potrebuje flexibilitu, pružnú reakciu na požiadavky zákazníkov, potrebuje  

skracovať výrobné časy, zvyšovať kvalitu a efektivitu. V automobilke schádza z výrobnej 
linky každú minútu iný model auta s rozličnou výbavou, čo prináša úplne nové nároky 

na systémy riadenia na všetkých úrovniach. Technológie digitálneho podniku však po-

stupne prenikajú aj do iných odvetví spracovateľského priemyslu. 

Takýto výrazný pokrok v oblasti výrobných technológií bude mať dopad nielen na 

to, ako to vidíme, samotný proces výroby, ale najmä na to akým spôsobom sa budú 
spoločnosti vyrovnávať s morálnou stránkou automatizácie, a to najmä z pohľadu na-

hradzovania ľudských pracovných pozícií výrobnými strojmi. 

 

 

2.2 Umelá inteligencia 

 

Výskum v oblasti umelej inteligencie (ďalej UI)  je rozdelený do niekoľkých odvetví, 
ktoré sa zameriavajú na špecifické problémy, vedú k špecifickým výsledkom a využívajú 

vybrané nástroje na dosiahnutie týchto cieľov. Hlavnými problémami, ktorými sa zao-
berá výskum UI, sú uvažovanie, znalosť, plánovanie, učenie sa, spracovanie prirodze-

ných jazykov, predvídanie a schopnosť hýbať a manipulovať objektmi. Hlavným cieľom 

všetkých snažení je vytvorenie Všeobecnej umelej inteligencie (Artificial general intelli-

gence), ktorá by dokázala vykonať hocakú úlohu, ktorú dokáže vykonať človek.  

Metódy, ktorými umelá inteligencia rieši problémy a hľadá riešenia, sú preberané 
od zaužívaných postupov, ktorými sa riadia ľudia. Môžeme teda povedať, že umelá in-

teligencia tvorená ľuďmi bude z väčšej časti vždy vzorom svojho stvoriteľa. Ako hlavné 

nástroje pre výpočty sú zaužívané  vyhľadávanie a matematická optimalizácia, neuró-
nové siete, metódy založené na štatistikách, pravdepodobnosť a ekonomika. V dnešnej 

dobe odbor umelej inteligencie zasahuje do väčšiny hlavných inžinierskych a vedeckých 
odvetví.  Patria sem aj informačné technológie, matematika, psychológia, lingvistika, 

filozofia, neurológia, umelá psychológia a mnohé iné. 

V 70. a 80. rokoch minulého storočia sa vývoj umelej inteligencie sústredil na me-
tódy rozpoznávania reči, textu, obrazu či hlasových správ. V súčasnosti sú tieto techno-

lógie široko dostupné v mnohých aplikáciách. Aktuálne sa vývoj orientuje na strojové 
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učenie sa, autonómne rozhodovanie, spracovanie a využívanie poznatkov. Vyvíjajú sa aj 

programy, ktoré sú schopné učiť sa na základe prebiehajúcej komunikácie. 

Počítače, ktoré boli iba bezduchými strojmi pracujúcimi na základe svojho operač-

ného systému a aplikačných programov, nepredstavovali žiadny problém. Boli to síce 
šikovné zariadenia, ale stále len stroje. Zavedením umelej inteligencie sa však vykonal 

kvantový skok, v ktorom sme stroje posunuli na vyššiu úroveň. Dalo by sa povedať, že 

človek počítače oživil. Riziko neželaného správania teda nepochybne hrozí aj zo strany 
umelej inteligencie. Pokiaľ bude disponovať slobodnou vôľou, bude schopná porušiť 

nastavené pravidlá, ak dôjde k Záveru, že z toho bude mať prospech. A to by mohol byť 

problém. 

Ako to môže dopadnúť, sa s istotou zatiaľ predpovedať nevie. Okrem katastrofic-

kých scenárov prichádzajú do úvahy aj menej hrozivé možnosti. Ak nás umelá inteligen-

cia prekoná „rozdielom triedy“, možno ľudstvo prestane byť pre ňu zaujímavé. 

Virtuálna realita a umelá inteligencia nepochybne zmenia náš svet a to nielen fy-
zický. Ak podľa filozofov je obraz našej reality len odrazom nášho myslenia, a zmyslové 

vnímanie takisto, aké svety dokáže stvoriť umelá inteligencia? 

Prostredníctvom virtuálnej reality môžeme do týchto svetov vstúpiť a dokonca v 

nich žiť a možno byť aj šťastnejší. Niektorí vedci sa vyjadrujú v tom zmysle, že existencia 

inteligentného vedomia vo fyzickom tele človeka je len istým vývojovým štádiom. Tým 
ďalším a dokonalejším vraj môže byť digitálna obdoba nesmrteľnej duše, ktorá v podobe 

umelej inteligencie môže fungovať a rozvíjať sa večne. 

Elon Musk2 navrhuje vytvoriť symbiózu ľudského mozgu a umelej inteligencie po-

mocou čipových mozgových implantátov. Takéto „nalievanie“ vedomostí a schopností do 

biolologického mozgu by nám vraj pomohlo držať krok s umelou inteligenciou v počíta-
čoch a v robotoch. Takýto „duševný exoskeleton“ sa môže stať pomôckou, ktorá umelým 

spôsobom prinesie ľuďom zdokonalenie v mnohých schopnostiach. Samotná premena 
na kyborgov by bola dobrovoľná a, analytici predpokladajú, dokonca populárna a žia-

daná, tak ako sú dnes vyhľadávané plastické operácie s cieľom krajšieho vzhľadu. 

Umelá inteligencia, ktorá nahrádza správanie ľudí, bude preberať čoraz viac rutin-

ných každodenných činností od nakupovania po riadenie automobilu. Ľudia tak budú 

mať viac času na komplexnejšie a kreatívne činnosti. Skutočnosť však nemusí byť až 
taká  optimistická – UI časom pripraví o prácu nielen robotníkov, ale aj mnoho tvorivých 

pracovníkov, pretože dokáže komponovať hudbu, písať básne, alebo kresliť na nero-

zoznanie od ľudí, ale lacnejšie. 

Ak si uvedomíme, že UI nie je len obyčajná technológia, ale v konečnom dôsledku 

technológia, ktorá sa dokáže učiť a vyvíjať sama a ľahko sa môže pobrať vlastnou, 

nepredvídanou cestou, zistíme, že scenáre vývoja sú neisté. 

Je možné očakávať, že umelá inteligencia zmení každodenný život, ako aj biznis, v 
mnohých ohľadoch od základov. Aby sa táto zmena neudiala neželaným spôsobom, bude  

potrebné UI držať pod kontrolou a v prípade potreby si ponechať v zálohe „hlavný vy-

pínač“. V histórii vieme nájsť dosť príkladov, keď sa vynálezy a technológie obrátili proti 

                                                
2  Elon Reeve Musk, FRS je inžinier, vynálezca, vizionár, podnikateľ a filantrop. Má juhoafrické, kanadské a 

americké občianstvo. Je generálnym riaditeľom automobilky Tesla, Inc., a zároveň jej najväčším akcioná-
rom. Vlastní firmu SpaceX, ktorá pôsobí v aerokozmickom priemysle. 



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 41 (1/2019); Roč./Vol.: 12 

127 

svojim tvorcom. Žiadny z nich však nedosahoval kalibru umelej inteligencie, preto je 

opatrnosť namieste. 

 

 

2.3 Internet vecí 

 

Na základe dostupných definícii možno stručne konštatovať, že pojem internet vecí 
(ďalej IoT) zahŕňa zariadenia navzájom komunikujúce cez internet, človeka nevyníma-

júc.  

Internet vecí je základným pilierom štvrtej etapy priemyselnej revolúcie. Očakáva 

sa, že v najbližších desiatich rokoch budú stroje i niektoré súčiastky v nich schopné spolu 

komunikovať. V spojení s ďalšími technológiami, ako sú digitálny podnik, inteligentné 
roboty spolupracujúce s ľuďmi, v spojení s obrovským množstvom dát, strojovým uče-

ním či v spojení s prvkami umelej inteligencie, získa výroba schopnosť samoriadenia a 
samoorganizácie. Bude to systém s decentralizovaným riadením a autonómnym rozho-

dovaním – vznikne inteligentná továreň, ktorú odborníci označujú pojmom kyberneticko-
fyzikálny systém. Očakáva sa rast produktivity priemyslu. Čas uvedenia nového produktu 

na trh sa skráti na viac ako polovicu a výrobcovia budú schopní rýchlo reagovať na 

požiadavky trhu. Zákazníci získajú individualizovaný a špecializovaný tovar za cenu na 

úrovni masovej produkcie.  

Internet vecí, to nie sú iba inteligentné továrne, zasahuje aj do bežného prostredia. 
Ako príklad je možné uviesť televízor pripojený na internet, inteligentný automobil, 

chladničku pripojenú na internet alebo elektronické zámky hotelových izieb. 

Počiatky IoT sa spájajú s RFID (Radio Frequency Identification). V tejto oblasti sa 
časom začali objavovať nové, čoraz sofistikovanejšie zariadenia. Miniaturizácia a výrazný 

pokles cien základne súčiastok umožnili výrobu, ako aj hromadné nasadenie lacných 
senzorov a zariadení, ktoré dokážeme veľmi jednoducho pripojiť do siete. To, čo bolo 

kedysi doménou veľkých firiem venujúcich sa automatizácii, dnes sa stáva súčasťou 
Internetu. Dá sa povedať, že Internet priniesol automatizáciu aj do domácností. A nie 

len tam. V súčasnosti môžeme pozorovať dva hlavné trendy rozvoja IoT.  

Prvým je IoT, zvyčajne prezentovaný ako služba. Denne sa stretávame s pojmami 
Smart Home, Smart City, Intelligent building či Intelligent vehicle. Za týmito pojmami sa 

skrýva veľké množstvo zariadení či komponentov, poskytujúcich nám požadovanú 

službu.  

Jediným obmedzením pre zariadenia tohto typu je schopnosť vzájomne komuniko-

vať v sieti. Celé toto spektrum zariadení sa dá podľa spôsobu komunikácie zariadenia s 

aplikáciou rozdeliť do týchto kategórií: 

 pasívne, 

 aktívne, 

 riadené. 

Typickým predstaviteľom pasívneho senzora sú EAN, QR kód  alebo RFID čip. Pro-
stredníctvom skenera, čítačky, sa z nich načítava informácia. Ich masové využitie v do-

mácnosti možno očakávať napríklad  s príchodom inteligentných chladničiek. 
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Väčšinu domácich senzorov či zariadení môžeme zaradiť medzi aktívne. Aktívne 

zariadenia sú charakteristické tým, že komunikujú iba jedným smerom. Sú iba zdrojom 
dát. Tieto dáta môžu odosielať nepretržite, v prípade zmeny alebo na vyžiadanie. Spek-

trum týchto zariadení je veľmi široké, počínajúc dverovými senzormi cez merače teploty 
či pohybové senzory a končiac pri kamerách. Vo všetkých prípadoch je smer komunikácie 

smerom zo zariadenia na aplikáciu. 

Na druhej strane stojí svet priemyselného nasadenia IoT – Industrial Internet of 
Things  (IIoT). Okrem týchto „viditeľných“ IoT zariadení existujú segmenty, ktoré by 

nás pravdepodobne ani nenapadlo do tejto kategórie radiť. Asi najviac sa táto oblasť 
IoT spája s  logistikou. Ide o rýchle a pohodlné sledovanie pohybu tovaru prostredníc-

tvom EAN či QR kódov, ale v poslednej dobe aj vďaka RFID čipom.  

 
 

2.4 Autonómne automobily 

 

Autonómne auto je auto bez šoféra, ktoré je schopné sledovať okolité prostredie a 

pohybovať sa v ňom bez ľudského zásahu. 

Napriek tomu, že sa o autonómnych autách výrazne hovorí len posledné roky, myš-

lienky a testy s podobnými konceptmi tu boli už pred takmer sto rokmi. Už v roku 1925 
spoločnosť Houdina Radio Control demonštrovala auto American Wonder, ktoré bolo na 

diaľkové ovládanie. 

Za výhody autonómneho riadenia možno považovať napríklad zvýšenú bezpečnosť, 

znížené náklady na infraštruktúru a zníženie nehodovosti. Za najväčšie plus sú pri auto-

nómnom riadení označované zlepšenie dopravnej situácie, zníženie nákladov na spo-
trebu paliva, zníženie potreby parkovacích miest a transformácia bežného modelu tran-

sportu na model zdieľania. 

Na autonómne riadenie sa využívajú kamery, senzory a radary. Niektoré vozidlá 

disponujú profesionálnym systémom skenovania okolitého prostredia. Všetky auto-
nómne vozidlá sa tiež spoliehajú na presnosť technológie GPS, ako aj na umelú inteli-

genciu, ktorá dokáže vyhodnocovať možné riziká. 

 

V2V komunikácia 

Pojem – V2V. Ide o komunikáciu Vehicle-to-Vehicle, čiže medzi jednotlivými vozid-
lami v premávke. Do tohto projektu sa vložila priamo americká administratíva. Federálne 

Ministerstvo dopravy USA začalo s prípravou legislatívnych nariadení, ktoré uložia výrob-

com automobilov zabudovať do vozidiel čip s bezdrôtovým pripojením, cez ktorý budú 

autá vzájomne komunikovať. 

Vozidlá si budú vedieť vymieňať základné dáta, napríklad o polohe a rýchlosti, frek-

venciou 10-krát za sekundu. 

 

 
  



Studia commercialia Bratislavensia Číslo/No.: 41 (1/2019); Roč./Vol.: 12 

129 

2.5 Sieť 5G 

Piata generácia bezdrôtových systémov 5G predstavuje novú sieť technológií na-
vrhnutých tak, aby mobil a podobne aj ostatné bezdrôtové zariadenia fungovali su-
perrýchlo. Rýchly internet – a ten mobilný zvlášť – čoraz viac ovplyvňuje naše životy. 
S nastupujúcim internetom vecí (IoT), inteligentných domov a miest, ale najmä s prí-

chodom autonómnych áut jeho význam narastie do neobvyklých rozmerov.  

5G nebude predstavovať len ďalšiu evolúciu s rýchlejším mobilným internetom, ako 
tomu bolo v podstate pri prechode od 3G k 4G. Hoci takéto tvrdenie je značne zjedno-

dušujúce, faktom je, že 5G bude znamenať skutočný technický prevrat. Mohutná konek-
tivita by mala  zvládnuť nové formáty videa, ale aj holografické zobrazenie. Ďalšou ob-

lasťou bude IoT, vrátane autonómnych áut. Siete 5G by mali zvládnuť na kilometer 

štvorcový až milión IoT zariadení. Ich dátové nároky budú síce väčšinou nízke, ale vzhľa-
dom na obrovský počet on-line senzorov bude potrebná obrovská dátová priepustnosť. 

Zároveň vďaka parametrom, ktorými budú siete 5G vedieť konkurovať väčšine dnešných 
technológií fixného pripojenia do internetu, dôjde aj k migrácii zákazníkov z pevných 

sietí do mobilných. Pôjde o technologickú revolúciu s novou sieťovou architektúrou 

a množstvom úplne nových prístupov. 

Klasické 5G zariadenie sa od predchádzajúcich bezdrôtových sietí líši podľa Elona 

Muska v jednej veci. 5G siete podporujú superskalárny model, ktorý je podobný torren-
tovým sieťam pre zdieľanie filmov a iného softvéru. V normálnych sieťach to funguje 

tak, že čím viac užívateľov sa prihlási do siete, tým viac je sieť presýtená požiadavkami 
na mobilné veže, až v nejakom okamihu sieť skolabuje. Siete 5G fungujú presne opačne. 

Sieť je o to rýchlejšia a o to viac priepustná, čím viac užívateľov sa do 5G siete pripojí. 

Ako je to možné? Každé koncové 5G zariadenie sa totiž stane súčasťou superskalárnej 
siete, kde každý prijímač je súčasne lokálnym vysielačom. Ak budete posielať fotografiu, 

vaše 5G zariadenie sa nepripojí k jednému konkrétnemu vysielaču operátora v mieste, 
ale rozošle dáta všetkým 5G zariadeniam v okolí. Tie ich odovzdajú ďalej a ďalej, a zase 

ďalej, bez účasti centrálnej mobilnej veže. To je superskalarita. Aby to fungovalo, určitá 

spolupráca operátora tam nastáva, ale iba lokálne. 

Koncové mobilné 5G zariadenie pošle dáta najbližšiemu 5G vysielaču s najvyšším 

výkonom a to je veža operátora. Táto veža inteligentne nájde trasu medzi lokálnymi 5G 
zariadeniami a pošle im inštrukcie, že majú váš dátový balíček doručiť cez svoju lokálnu 

konektivitu. Balíček tak vôbec nedoručí sieť operátora, ale doručia si ho medzi sebou 
koncové 5G zariadenia, ktoré sa nájdu vo svojom lokálnom dosahu. Príklad bude vyzerať 

takto: Chcete poslať správu niekomu, kto býva na druhej strane mesta. Umelá inteligen-

cia v sieti operátora zameria osoby, ktoré sú na trase a majú 5G zariadenie. Algoritmus 
zistí, či sú vo vzájomnom dosahu. Pre prenos je možné použiť mobilné telefóny, chytré 

hodinky, ale napríklad aj chytré chladničky, informačné 5G tabule na ulici a podobne. 
Jednotlivé zariadenia si vo svojom dosahu odovzdajú dátový balíček a doručia ho užíva-

teľovi. Čím bude viac užívateľov 5G zariadení na trase, tým rýchlejšie a spoľahlivejšie 

bude doručenie.  

 Hneď ako sa vybudujú 5G siete, každé nové pridané 5G zariadenie sa pripojí do 

celosvetovej 5G siete a v rámci superskalarity ju posilní, ako na rýchlosti, tak hlavne na 

priepustnosti. 
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Cieľom 5G nie je nahradiť 4G 

Cieľom mobilných sietí piatej generácie nie je nahradiť 4G, minimálne to nebude v 
krátkodobom horizonte. Siete 5G nebudú primárne určené mobilom, ale úplne iným ty-

pom zariadení. Očakáva sa, že výrobcovia prinesú na trh aj také čipy, ktoré umožnia 
smartfónom pripájanie sa do všetkých generácií sietí dvojkou počnúc a päťkou končiac. 

To ale nebude najdôležitejšie. Hlavným cieľom 5G je pripojiť na internet zariadenia, 

ktoré ešte dnes možno ani neexistujú. Znie to zvláštne, ale zariadenia určené na použitie 
v 5G sieťach môžu byť v podstate úplne čímkoľvek – od inteligentného skla, high-tech 

obojku pre psa či múdreho auta cez priemyselnú kameru až po obrovské stroje použí-
vané vo výrobe alebo pri ťažbe nerastných surovín. V budúcnosti bude pripojené sku-

točne čokoľvek. 

 

Nebude jeden typ 5G 

Pojem 5G nebude vždy znamenať jeden konkrétny typ siete. Už dnes je to pova-
žované za súhrnné označenie pre celú rodinu štandardov a rôznych typov sietí. Niektoré 

budú používané v nákupných centrách a výrobných halách, iné na uliciach veľkých miest 
a odlišné siete z „5G rodiny“ budú operátori budovať na vidieku či v menej zastavaných 

oblastiach. 

 

Rýchlosť nie je najdôležitejšia 

V súvislosti s 5G sa hovorí o vysokých rýchlostiach. Oproti 4G by mohli byť rýchlej-
šie až 10-násobne a to nie je zanedbateľné. Avšak oveľa dôležitejšie je niečo iné. 5G vo 

všetkých svojich podobách kladie dôraz predovšetkým na hospodárne využívanie frek-

venčného spektra, lebo frekvenčné spektrum je jediná komodita, ktorá sa nedá umelo 
navýšiť. Všetko nasvedčuje tomu, že do 5G bude možné pri využití rovnakých zdrojov 

pripojiť až 100-násobne viac zariadení, ako to dnes umožňujú 4G siete. To je extrémne 
dôležité, lebo počet zariadení, ktoré budú vyžadovať pripojenie, stále rastie a v súvislosti 

s internetom vecí bude rásť stále rýchlejšie. 

 

 

Záver  

 

Priemysel 4.0 so sebou prináša mnoho výziev, ktoré sa nedajú ignorovať a s kto-

rými sa bude musieť každá spoločnosť vyrovnať. Medzi najväčšie patria: 

 dôležitosť ochrany priemyselného „know-how“, 

 nedostatok adekvátnych zručností na urýchlenie nástupu štvrtej priemyselnej 

revolúcie, 

 hrozba nadbytočného množstva pracovníkov, 

 všeobecná neochota podporovať zmeny, 

 strata pracovných pozícií ľudí s nižším vzdelaním spôsobená automatizáciou 

a procesmi riadenými informačnými technológiami, 

 nejasné právne podmienky a dátová bezpečnosť, 

 nedostatočná kvalifikácia zamestnancov a mnohé iné… 
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Na základe analýzy získaných informácií sme dospeli k Záveru, že bude dôležité 

prihliadať na výzvy spojené s nasadzovaním technológií Industry 4.0, a to najmä vo fáze 
plánovania implementácie nových procesov. Bude potrebné myslieť na dôkladnú prí-

pravu nasadzovania týchto nových technológií a zároveň nezabudnúť na morálny aspekt 
celého pokroku. Tento pokrok bude zároveň výzvou najmä v hľadaní nových pracovných 

príležitostí pre ľudí, ktorých v budúcnosti nahradia výrobné stroje a automatizácia celého 

výrobného procesu. 

Koncept Industry 4.0 zahrnuli do svojich rámcových rozvojových stratégií aj kľú-

čové európske a vládne dokumenty Smart Industry či Oznámenie o digitalizácii európ-
skeho priemyslu prezentované Európskou komisiou. Pre rozvoj inteligentného priemyslu 

na Slovensku bude nevyhnutné pripraviť  legislatívne podmienky, školstvo, infraštruk-

túru či trh práce na to, že bude dochádzať k masívnej zmene na všetkých relevantných 
úrovniach. Dôležité bude, aby procesy prebiehali v spolupráci s praxou, boli kompatibilné 

a vychádzali zo zjednocujúcej základne. 
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which financial intermediation or financial advisory will be carry out. 
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Introduction 

 

Special financial education can be defined as a training, a course and another form 
of education designed to ensure that a natural person who has received it, is sufficiently 

aware of financial services and also to improve the quality of her/his theoretical 

knowledge and practical skills in order to carry out activities the content of which is 
financial intermediation or financial advisory. Special financial education is a component 

of professional competence. Special financial education has been introduced in the year 
2010 as a new kind of course and therefore has created a space for entrepreneurship 

on the market of education.  

In practice, until 23 February 2018, this training activity was not subject to any 
state “licensing” by any form of approval, authorization or accreditation for its provision; 

it was accessible to a natural person - the entrepreneur or a legal person. According to 
the legal state until 22 February 2018, the themes that were subject to special financial 

education had been anchored in the Decree of the Ministry of Finance of the Slovak 
Republic No. 600/2009 Coll. on Special Financial Education of Persons Carrying Out Fi-

nancial Intermediation and Financial Advisory, as amended by the Decree of the Ministry 

of Finance of the Slovak Republic No.  181/2013 Coll. Amending and Supplementing the 
Decree of The Ministry of Finance of the Slovak Republic No. 600/2009 Coll. on Special 

Financial Education of Persons Carrying Out Financial Intermediation and Financial Ad-
visory. This was followed (27 October 2014) by the Recommendation No. 1/2014 of the 

                                                
1  This contribution is the result of the project implementation: APVV-16-0553 “Metamorphoses and innova-

tions of the corporations´ concept under conditions of globalization” 
2  JUDr. Andrea Slezáková, LL.M., PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Depar-

tment of Business Law, Dolnozemská cesta 1, Bratislava, Slovakia, E-mail: andrea.slezakova@euba.sk 
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National Bank of Slovakia’s Financial Market Supervision Department defining syllabi for 

individual themes.3 However, the legislation has changed fundamentally.  

Into the regulation of financial intermediation and financial advisory major changes 

had been introduced. The Directive (EU) 2016/97 OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND 
OF THE COUNCIL of 20 January 2016 on insurance distribution (recast) has been trans-

posed into the Slovak legal order by the Act No. 282/2017 Coll. on the Amendment and 

Supplement to The Act No. 186/2009 Coll. on Financial Intermediation and Financial 
Advisory and On Amending and Supplementing Certain Laws, as amended, and amend-

ing and supplementing the Act No 39/2015 Coll. on Insurance and On Amending and 
Supplementing Certain Laws as amended. These changes are effective since  

23 February 2018. At the same time, on 23 February 2018 the Decree of Ministry of 

Finance if the Slovak Republic No. 39/2018 Coll. on Special Financial Education of Per-

sons Carrying Out Financial Intermediation and Financial Advisory entered into force. 

The regulation, the Act No. 186/2009 Coll. on Financial Intermediation and Finan-
cial Advisory and Amending and Supplementing Certain Laws as amended (hereinafter 

„Act“), is defining the category of subjects providing special financial education as pro-

viders of special financial education.  

 

 

1 Methodology  

 
A systematic study of the relevant Slovak legislation, in particular financial law is 

necessary. A doctrinal method will be applied. Within this method the current Austrian 

legal situation will be determined on the basis of the analysis of opinions in the doctrine 

and by legal regulations. 

 
 

2 Results and Discussion  

 

According to valid legislation, two categories of subjects providing special financial 

education can be derived.  
 

 

2.1 The provider of special financial education 

 

Firstly, it is a financial institution which is organizing training for its employees or 
training for financial agents or financial advisors concerning its products. Into the second 

category belongs the providers of special financial education. Attention will be paid to 

the second category. 

The provider of special financial education is a person with a place of business or 

registered office in the Slovak Republic or an organizational unit of a foreign legal entity 
with its location in the territory of the Slovak Republic registered in the register of special 

financial education. Meaning a provider of special financial education can be either a 

                                                
3  http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Legislativa/_Vestnik/ODPORUC_UDFT_1_2014.pdf 
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natural person – entrepreneur or a legal person. It may be e.g. company or interest 

association of legal entities. The legal association of interest is a special type of legal 
entity; in the concept of legal persons, it belongs to legal persons of private law and to 

associations of persons, meaning to corporations (Števček et al., 2016). 

 

2.2 The entering into the register of providers of special financial education  

The register of providers of special financial education is maintained by the National 
Bank of Slovakia and published on its website.4  The register of providers of special 

financial education is a set of specific data published to the extent set by the Act. 

From the register of providers of special financial education, the National Bank of 

Slovakia publishes data about the provider of special financial education in the following 

extent: 

a) Business name, website, identification number, if it is a legal person, or name, 

surname, website, identification number and place of business, if natural per-
son;  

b) Date of entry in the register of providers; 

c) Sectors, in which the special financial education is being provided. 

 

The National Bank of Slovakia shall enter in the register of providers of special 
financial education, a person who submits the proposal for registration in the register of 

providers of special financial education. A complete proposal for registration in the reg-

ister of providers of special financial education must be submitted. 

The National Bank of Slovakia has published on its website a "template of the pro-

posal for registration in the register of providers of special financial education".5 The 
National Bank of Slovakia does not conduct proceedings in supervisory matters when 

registering a subject in the register of providers of special financial education and there-

fore no individual administrative act is being issued.  

When registering a subject into the register of providers of special financial educa-
tion, on the registration principle is being reflected. Meaning, if the proposal for regis-

tration satisfies the legal requirements, a duty to carry out the registration arises (Čič et 

al., 2012).  

However, the applicant is obliged to bear the burden of proof relating to it 

to demonstrate compliance with legal conditions for providing specific financial educa-
tion. In this context we can speak about the burden of proof, because the applicant is 

responsible for proving the data in the proposal for registration. There also exists the 

applicant's interest in proving the allegations, since the capability of bearing the burden 

of proof results in registration.  

 

                                                
4  https://registre.nbs.sk/odb-sposobilost/institucie. 
5  http://www.nbs.sk/sk/dohlad-nad-financnym-trhom/dohlad/financne-sprostredkovanie-a-financne-pora-

denstvo/osobitne-financne-vzdelavanie 
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It can be inferred from the legal wording that the conditions which must be demon-

strated in order to be entered in the register of providers of special financial education 
can be divided into two groups. The conditions which must be fulfilled in order to be 

entered into the register of providers of special financial education can be divided into 
two groups. The first group is created by a set of conditions which can be proved by 

evidence coming from the sphere of public authorities (e.g. the license to perform edu-

cational activities). The second group is arising from the sphere and activity of the ap-

plicant. 

According to the Act, in the proposal for registration, the applicant is  

obliged to prove: 

a) The license to perform educational activities; 

b) The integrity of the provider of special financial education, which is a natural 
person, in case it is a legal person, the integrity of any member of the statutory 

body or management body of the provider of special financial education who 
is responsible for providing special financial education;  

c) Technical and organizational preparedness to provide special financial educa-

tion. 

 

In the context of the condition concerning the obtaining of the license to perform 
educational activities, it is necessary to focus on the fact, that this kind of authorization 

must be granted before filing the proposal for registration. It must already exist at the 
time when the proposal for registration is submitted. The legislator does not explicitly 

set how the prospective provider shall demonstrate this kind of authorization (e.g. a 

commercial company files to the National Bank of Slovakia an extract from the Commer-
cial Register, which indicates that its business is the pursuit of extracurricular educational 

activities, or an interest association of legal person delivers an extract from the register 
of interest associations of legal entities, from which it is clear that the area of its activity 

are training courses). 

 

An applicant is obliged to pay a fee for a proposal for registration in the register of 

providers before submitting the proposal for registration. The fee, 1000, - EURO, for the 
proposal for registration is an income of the National Bank of Slovakia. The applicant is 

responsible for the correctness and completeness of the data contained in the proposal 

for registration. 

 

The proposal for registration has to be filed in paper form and contains especially: 

a) Business name, registered office, legal form, identification number, if assigned; 

b) The designation of the official register or other official register in which the 
provider of special financial education is registered, including the registration 

or registration mark or the number under which the provider of the special 

financial education is entered; 
c) Name, surname, personal identification number, permanent residence address 

of the members of the statutory body or the managing body together with the 
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appointment of a member of the statutory body or the managing body respon-

sible for providing special financial education; 
d) The address of the website of the future provider; 

e) Sectors and the degree of professional competence in which the special finan-
cial education will be provided; 

f) Document proving the payment of the fee. 

If the proposal for registration is incomplete, the National Bank of Slovakia asks 
the applicant to complete it together with a determination of a time period appropriate 

to the scope of the data necessary for completion. If the proposal for registration is not 
completed within the specified period, such a proposal is considered as if it had not been 

filed and the National Bank of Slovakia shall inform applicant in writing within three 

working days of the expiry of the time period for completion. The fee for the incomplete 

proposal for registration is not refundable. 

If the proposal for registration is complete and the fee has been duly and timely 
paid, the National Bank of Slovakia especially shall, within 30 calendar days from the 

date of receipt of the complete proposal for registration: 

a) Register the applicant in the register of providers of special financial education; 

b) Assign the provider of special financial education access rights to the list main-

tained by the National Bank of Slovakia; 
c) Send to the provider of special financial education information on the login data 

to the list maintained by the National Bank of Slovakia. 

The provider of special financial education is obliged to: 

a) Meet the conditions for the entry in the register of providers continuously 

throughout the period of registration; 
b) Inform the National Bank of Slovakia of any change in the facts that had been 

considered in the proposal for registration in the register, together with docu-
ments proving the changed fact; 

c) Perform special financial education at least once per calendar year in all sectors 
and for all levels of professional competence in which he is entitled to carry out 

special financial education; 

d) Publish at its website no later than 15 calendar days prior to the performance 
of the special financial education the dates of the special financial education at 

least to the extent of date, place, time, degrees and sectors, in which special 
financial education will be provided; 

e) Report within ten working days of the special financial education a list of par-

ticipants who have completed the specific financial education. 

 

 

2.3 De lege ferenda proposal 

 

The transposition of the Directive (EU) 2016/97 of the European Parliament and of 
the Council of 20 January 2016 on insurance distribution (recast) into the national law 

in Slovakia has introduced the obligatory registration of providers of special financial 
education. According to the current legislation, before entering a provider of special fi-

nancial education into the register of providers of special financial education, this subject 
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is obliged to proof the fulfilment of conditions set by the Act. Meaning, the legislator has 

included in the regulation for the public authority applying the law, the National Bank of 
Slovakia, the duty not only to formally review the proposal for the registration, but also 

to focus on the content.  

Due to this fact it seems appropriate to think about a de lege ferenda proposal 

reflecting on a potential possibility of proving the preparedness for the providing of spe-

cial financial education in the procedure in supervisory matters. The regulation of the 
procedure in supervisory matters is contained in the third part of the Act No. 747/2004 

Coll. On Financial Market Supervision and On Changing and Supplementing Certain Laws 
as amended (hereinafter “Financial Market Supervision Act”). It is an administrative pro-

cedure. But the subsidiary application of the Act No. 71/1967 Coll. On Administrative 

Procedure (Administrative Code) as Amended is excluded.  

In the procedure in supervisory matters, the National Bank of Slovakia decides 

about the rights and duties of supervised entities of the financial market and about the 
rights and duties of other persons defined by special laws. The output of the procedure 

in supervisory matters is an individual administrative act permitting or suppressing the 
performance of a business or performing an action on the financial market, placing 

a sanction upon a subject or it may by a procedural act. The procedure in supervisory 

matters in first instance can be divided into a licensing and a sanction procedure.   

In the context of the de lege ferenda proposal it is necessary to pay attention to 

the licensing procedure.   

The de lege ferenda proposal suggests a change of regulation. According to the 

proposal an entering into the register of providers of special financial education would 

not be a result of a registration, but would be performed on the basis of a license for 
the provision of special financial education granted in a procedure in supervisory mat-

ters. This license would be a decision of the National Bank of Slovakia. 

 According to the Article 27 of the Financial Market Supervision Act a decision of 

the National Bank of Slovakia contains the following parts: the statement of the decision, 
the grounds of the decision and the information concerning appeals against the decision. 

It is especially necessary to focus on the grounds of a decision, as they contain mainly 

the key information regarding which findings of fact served as the basis of the decision, 

which considerations had been taken into account for the decision.  

The core of the decision-making process is the taking of evidence. It is a cognitive 
activity which aim is the obtaining the factual and legal knowledge necessary for issuing 

the decision of the National Bank of Slovakia.  Generally, the term evidence means the 

process of obtaining knowledge relevant to the assessment of the case (Boguszak, 
Čapek, Gerloch, 2003). Taking of evidence consists of three stages; namely the gaining 

of the evidence, the taking of the evidence, the procedure in which the National Bank 
of Slovakia acquaints with the evidence and the evaluation of the evidence (Potásch, 

Hašanová, 2012). The burden of proof is the procedural responsibility of a party the 

proceedings to prove the allegations resulting in a decision in its favor (Vlček, 2006).  

 When assessing the proposal for registration, the National Bank of Slovakia ac-

quires, in particular from the documents submitted to the applicant, the information 
necessary to assess compliance with the legal conditions for the provision of special 
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financial education. According to our opinion the principle of material truth is being ap-

plied, according to which the National Bank of Slovakia is obliged to ascertain the real 
state of the matter. Taking of evidence is being carried out. But an individual adminis-

trative act is not being issued, as the registration not a proceeding. Logically, the appli-
cant does not gain any information about taking evidence. In case the applicant is en-

tered into the register of providers of special financial education, there exists no negative 

“side effect” of the registration; there exists no need for an individual administrative act. 
However, if the applicant has failed to comply with any legal condition, an entering in 

the register of providers of special financial education will not take part. The applicant 
is being informed about this fact in written form. The legislator does not determine the 

content of this written notification. It is not clear from the currently valid legislation to 

what extent the applicant will be notified about the factual and legal assessment of the 
proposal for registration (meaning also about the process of taking evidence). This “lack” 

can lead to legal uncertainty. Therefore, we believe that the de lege ferenda proposal 
replacing the registration with a proceeding in supervisory matters which is ending with 

the issuing of an individual administrative act would create a state of legal certainty and 

would be a legislative solution.   

 

 

Conclusion 

 
The aim of special financial education is the deepening of information concerning 

the regulation which is related to the sectors in which financial intermediation or financial 

advisory is going to be performed. The Act has been changed. These changes brought 
essential changes concerning special financial education. A major change is the obliga-

tory entering into the register of providers of special financial education.  The legislation 
does prescribe the providing of the entering in the proceeding in supervisory matters. 

The de lege ferenda proposal would be that it seems appropriate to change the currently 
valid regulation and perform a proceeding rather than a registration. The main argument 

for this change is the legal certainty.   
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Gevorg Ayrumyan1 
 
 

História finančných trhov je sprevádzaná nepravidelnými vývojovými fázami, ktoré 
v niektorých prípadoch boli nasmerované proti sebe, resp. od seba. Vývoju, ktorý spre-

vádzal jednotlivé fázy rozvoja finančných trhov a bankovníctva, sa musel prispôsobiť 

legislatívny rámec úpravy dohľadu nad finančným trhom. 

Legislatívnym rámec pre dohľad nad finančným trhom je v prostredí Slovenska 

daný zákonom č. 747/2004 Z. z. o dohľade nad finančným trhom a o zmene a doplnení 

niektorých zákonov v znení zákona č. 373/2018 Z. z. (ďalej len „Zákon o dohľade“). 

Komentáre ako také nenahraditeľne pomáhajú laickej i odbornej verejnosti pri ana-

lýze zákonných ustanovení, a to prostredníctvom praktických skúseností autorov v danej 
oblasti, čo v konečnom dôsledku znamená, že uľahčujú čitateľovi vstrebať podstatu da-

ného paragrafu. 

Komentár autorky Andrei Slezákovej, Petra Mikloša a autorského kolektívu priniesol 

hlbší pohľad na osobité nuansy predmetného inštitútu, a to práve praktickým rozborom 
jednotlivých ustanovení Zákona o dohľade, ktorý od roku 2005 prešiel viacerými pria-

mymi a nepriamymi legislatívnymi zmenami. 

Berúc do úvahy, že finančný trh je široká právna oblasť, na ktorú sa aplikujú rôz-
norodé zákony, tak je namieste poukázať, že autorský kolektív sa neobmedzil iba na 

výklad Zákona o dohľade, ale príslušný výklad vykonal v korelácii s ďalšími nemenej 

podstatnými zákonmi, čim priniesol komplexný pohľad na vec. 

Publikácia je štruktúrovaná v zmysle paragrafového znenia Zákona o dohľade, pri-

čom k jednotlivým odsekom Zákona o dohľade autori uvádzajú súvisiace ustanovenia, 
súvisiace predpisy a literatúru. Po príslušnej literatúre nasledujú jednotlivé komentované 

odseky, čo značne sprehľadňuje text publikácie. 

Je potrebné poukázať na to, že vďaka tomuto komentáru odborná verejnosť získa 

prehľad o princípoch a postupoch, ktorými sa Národná banka Slovenska riadi a spravuje 

pri výkone svoje pôsobnosti kontrolného orgánu. Jedným z týchto princípov je aj to, že 
Národná banka Slovenska v konaní postupuje bez zbytočných prieťahov tak, aby sa zistil 

skutkový a právny stav veci. Ako správne autori uvádzajú, povinnosťou Národnej banky 
Slovenska je úplne a presne zistiť skutočný stav a zaobstarať podklady potrebné pre 

svoje rozhodnutie. 

Bližšia interpretácia ustanovení Zákona o dohľade zo strany autorov je vyčerpáva-

júca a uspokojivá pre potreby praxe, čo do značnej miery určuje jej hlavnú úlohu, ktorou 

                                                
1  JUDr. Gevorg Ayrumyan, PhD., IN FORO – AYRUMYAN advokátska kancelária s.r.o., Uhrova 4, 831 01 Bra-

tislava, Slovenská republika, E-mail: gevorg@inforo.eu 
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je byť nápomocný v praktickom živote advokátov, pedagógov, podnikových právnikov, 

daňových poradcov, bankárov a iných odborníkov finančného trhu. 

Berúc do úvahy, že komentár odzrkadľuje štruktúru Zákona o dohľade, tak autori 

v prvej časti analyzujú Úvodné ustanovenia, ktoré určujú predmet a rozsah právnej 
úpravy. Druhá časť komentára obsahuje úpravu postupu pri dohľade na mieste a tretia 

časť konanie vo veciach dohľadu. Dá sa povedať, že tretia časť Zákona o dohľade pred-

stavuje akúsi procesnú stránku daného predpisu v kontexte so štvrtou časťou, ktorá 
upravuje postup pri dohľade na diaľku. Ochrana finančných spotrebiteľov je obsiahnutá 

v piatej časti komentára. Šiesta časť predstavuje ďalšie činnosti a oprávnenia pri výkone 
dohľadu, zatiaľ čo siedma časť sa zaoberá príspevkami a poplatkami súvisiacimi s do-

hľadom. A na Záver komentára máme neodmysliteľnú ôsmu časť, ktorá upravuje spo-

ločné, prechodné a Záverečné ustanovenia bez ktorých si neviem predstaviť žiadny zá-

kon. 

Kladne hodnotím zámer autorov priniesť komentár k právnemu predpisu, ktorý do-
posiaľ nebol v celosti komentovaný, pričom prvotné znenie zákona je zo dňa 1.1.2005, 

kedy zákona č. 747/2004 Z. z. nadobudol po prvý krát účinnosť. 
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MRÁZ, S. - BROCKOVÁ, K. 2018. Medzinárodné právo verejné 
(všeobecná časť). Bratislava: Vydavateľstvo EKONÓM. 247 s. 

 

Mária Veterníková2 
 
 

Medzinárodné právo možno definovať ako ucelený, rozvíjajúci sa súbor právnych 
noriem, ktoré upravujú vzťahy medzi subjektmi medzinárodného práva, predovšetkým 

medzi suverénnymi štátmi. Pravidlá medzinárodného práva, ktoré sa všeobecne uzná-

vajú a ktoré zaväzujú všetky štáty bez rozdielu spoločenského zriadenia, tvoria všeo-

becné medzinárodné právo. 

Publikácia „Medzinárodné právo verejné, všeobecná časť“ predstavuje učebnicu, 
ktorá je nevyhnutným študijným materiálom a základom komplexného právnického 

vzdelania v oblasti medzinárodného práva. Učebnica je určená študentom, pedagógom, 

ako aj odbornej vedeckej verejnosti a tiež každému, kto má o problematiku medziná-

rodného práva a s ňou súvisiace otázky záujem.  

Učebný text je koncepčne vhodne rozdelený do ôsmych kapitol. V prvej kapitole 
autori charakterizujú pojem, názov, predmet a pramene medzinárodného práva, ďalej 

vzťah medzinárodného práva k medzinárodnému súkromnému právu, ako aj vzťah me-
dzinárodného práva, práva Európskej únie a vnútroštátneho práva. Druhá kapitola sa 

venuje histórii medzinárodného práva verejného a jeho vedy. Tretia kapitola je zame-

raná na pravidlá medzinárodného práva, vrátane zmluvných pravidiel, obyčajových pra-
vidiel a záväzných rozhodnutí medzinárodných orgánov a organizácií, materiálnych a 

procesných pravidiel, všeobecných, partikulárnych a individuálnych pravidiel, časovo ne-
obmedzených a časovo obmedzených pravidiel, dispozitívnych a kogentných pravidiel. V 

rámci tejto kapitoly je pozornosť venovaná aj zásadám a normám, najmä zásadám pria-

teľských vzťahov a spolupráce medzi štátmi. V štvrtej kapitole sú vymedzené subjekty 
medzinárodného práva, t.j. štát, národ, medzinárodné organizácie, ako aj ostatné sub-

jekty medzinárodného práva. Piata kapitola sa sústreďuje na právne následky porušenia 
medzinárodného práva, medzi ktoré patria zodpovednosť a sankcie. Šiesta kapitola je 

zameraná na medzinárodnoprávny režim štátneho územia, mora, Antarktídy, kozmu a 

životného prostredia. Siedma kapitola sa zacieľuje na obyvateľstvo podľa medzinárod-
ného práva. V tejto kapitole je charakterizované obyvateľstvo štátu a jeho kategórie, 

ďalej štátne občianstvo, nadobúdanie, zmena, zánik a strata štátneho občianstva, dvo-
jaké štátne občianstvo a bezdomovectvo. Pozornosť je venovaná problematike týkajúcej 

sa cudzincov z pohľadu medzinárodného práva. Na Záver tejto kapitoly autori približujú 
medzinárodnoprávnu ochranu základných ľudských práv. Posledná, ôsma kapitola sa 

týka práva medzinárodných zmlúv. Učebnica je v Závere vhodne doplnená o prehľad 

základnej literatúry a otázky k jednotlivým kapitolám. 

Z obsahového hľadiska možno konštatovať, že  v najväčšom rozsahu sa autori  

venovali spracovaniu problematiky základných pojmov a osobitostí medzinárodného 
práva (prvá kapitola), medzinárodnoprávnemu režimu štátneho územia, mora, Antar-

ktídy, kozmu a životného prostredia (šiesta kapitola), ďalej problematike obyvateľstva 

                                                
2 JUDr. Mária Veterníková, PhD., Ekonomická univerzita v Bratislave, Obchodná fakulta, Katedra obchodného 

práva, Dolnozemská cesta 1, 852 35 Bratislava, E-mail: maria.veternikova@euba.sk  
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podľa medzinárodného práva a ochrane ľudských práv (siedma kapitola) a právu me-

dzinárodných zmlúv (ôsma kapitola). 

Recenzovaná učebnica je po odbornej stránke kvalitne spracovaná a môže poslúžiť 

nielen študentom a pedagógom, ale aj každému, kto pôsobí v oblasti medzinárodného 
práva a politiky - diplomatom, politikom, zamestnancom štátnej správy i pracovníkom 

útvarov pre medzinárodné styky. Preto ju odporúčam do pozornosti. 
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