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Abstrakt V stcasnej dobe je automobilovy priemysel klu¢ovym odvetvim slovenskej ekonomiky. Je jednym
z najvacsich zamestnavatelov a zdrojov prijmov nielen pre Slovensko, ale aj pre krajiny VySehradskej Stvorky.
Samotny automobilovy priemysel je Gzko previazany s mnohymi dal$imi priemyselnymi odvetviami a sluzbami,
ktoré prispievaju k tvorbe celkovej priemyselnej vyroby. Prispevok analyzuje vyvoj automobilového priemyslu §tatov
V4 na eurépskom trhu automobilového priemyslu od roku 2005 po rok 2016 podla vybranych kritérii. Stcastou
prispevku je aj zhodnotenie postavenia automobilového priemyslu Slovenskej republiky voéi ostatnym krajinam V4.
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1. Uvod

Staty Vysehradskej $tvorky (V4) s povazované za vyznamné automobilové vePmoci v ramci krajin Eurépskej
Gnie (EU) a samotny automobilovy priemysel je pre nich kFt¢ovym odvetvim napomahajidcim v ich ekonomickom
raste, zvySovani zamestnanosti a rozvoji inovacii. Automobilovy priemysel krajin V4 sa vyznacuje rasticim tempom,
&o dokumentuje to, Ze za poslednych 17 rokov dokézal zvysit' svoj podiel produkcie na eurépskom trhu zo 6 % (1,3
mil. vozidiel v roku 2000) na sacasnych 17 % (3, 6 mil. automobilov v roku 2017). Vd’aka rozvoju automobilového
priemyslu sa zvySuje aj podiel automobilového priemyslu na celkovej zamestnanosti. V roku 2000 predstavoval tento
podiel 1,6 %, do roku 2016 vzrastol na 2,6 %.

Zameranie sa $tatov V4 na vyrobu osobnych automobilov bolo podporené prichodom novych vyrobcov, ktori
v priebehu 90. rokov 20. storoia a na zaCiatku 21. storo¢ia zaCali smerovat’ investicie do tejto oblasti. Pri
rozhodovani investorov o umiestneni zavodov bolo rozhodujtice to, ze vSetky krajiny V4 disponuji lacnou
kvalifikovanou pracovnou silou, v blizkosti sa nachadzali d’alie zavody, ¢i konkurencia (napr. blizkost’ Ceskej
HMMC a slovenskej KIA Motors Slovakia, d’alej slovenskej PSA Slovakia a ¢eskej TPCA, AM vyuzilo blizkost’
svojej centraly v Rakusku). Dalej to boli aktivity zo strany vlad — dafiové prazdniny a alavy, budovanie ciest
k zavodom, ¢i preskolovanie a vzdelavacie centra. Spolo¢nym atraktivnym prvkom krajin V4 je aj blizkost’ trhu
zapadnej Eurdpy, zniZenie tarif v ramci dovozu a dopravna infrastruktura.

2. Z&kladné teoretické vychodiska

Pre automobilovy priemysel je typicka blizka lokalizacia vzajomne spolupracujucich firiem, ¢o je prizna¢né aj
pre krajiny V4. Klaster automobilového priemyslu krajin V4 sa nachadza priblizne v kruhu o priemere 400 km. Do
tohto okruhu patria oblasti, kde si koncentrované aktivity automobilového priemyslu — severovychod Ceskej
republiky, zapad Slovenskej republiky, sever Mad’arska a juh Pol'ska (Jakubiak a kol. 2008).

Slovenska republika mé v sti¢asnosti 3 velké automobilové zavody, a to VVolkswagen, Kia Motors a PSA Group
Slovakia (onedlho k nim pribudne Jaguar Land Rover). V Ceskej republike st traja vyrobcovia — Skoda Auto, TPCA
(Toyota Peugeot Citroén Automobile) a Hyundai. Madarsko ma celkovo 4 investicie, ato MSC (Magyar Suzuki
Corporation), GM/Opel, Mercedes-Benz a AHM (Audi Hungaria Motor Kft). Pol'sko ma troch vyrobcov —
Volkswagen, General Motors a Fiat. Predtym v Pol'sku bola aj vyroba vozidla Daewoo, ktora v roku 2010 zanikla.
Prehlad o jednotlivych zavodoch, ich zadiatku vyroby a produkcii je uvedeny v tab. 1

Tab. 1 Prehl’ad o investiciach do automobilového priemyslu krajin V4

Krajina Investor Zaciatok Produkcia
vyroby
SKODA AUTO, a. s. 1991 Citigo, Fabia, Rapid, Octavia
Ceska TPCA 2002 Toyta Aygo, Peugeot 108, Citroén C1
republika Toyta Peugeot Citroén Automobile
(C2) HMMC ix20, i30 hatchback,
Hyundai Motor Manufacturing Czech 2006
Mad’arsko MSC 1992 Wagon R+, Ignis, Swift, SX4
(HU) Magyar Suzuki Corporation
AUDI HUNGARIA, Zrt. 1993 A3, S3,RS3, TT, TTS, TT RS
Pol'sko FSO Poland S. A. 1992 Tipo, Panda, Rodzina Mirror,
(PL) Volkswagen Poznati 1993 Caddy, Transporter, Crafter
Daewoo/FSO 1996 Nubira, Matiz
GM Manafacturing Poland 1998 Astra, Agila, Zafira
Slovensko Volkswagen Slovakia, a. s. 1991 Touarag, AUDI Q7, Q8, Skoda
(SK) PSA Peugeot Citroén Slovakia 2003 Peugeot 207, 208, Citroén C3
Kia Motors Slovakia 2004 Cee’d, Sportage

Zdroj: spracované na zéklade Udajov Jakubiak a kol., 2008 a webovych stranok automobiliek
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Automobilovy priemysel okrem hlavnych vyrobcov zahifia aj d’alsie podniky zainteresované v automobilovom
priemysle. Najvyssi poéet podnikov zainteresovanych v automobilovom priemysle z krajin V4 je v Pol'sku. Slovenska
republika aMadarsko maji niz§i pocet tychto podnikov. Prehlad o poéte podnikov zainteresovanych
v automobilovom priemysle je v tab. 2

Tab. 2 Pocet podnikov zainteresovanych v automobilovom priemysle

Krajina | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ccz 1066 | 1084 | 1116 | 1155 | 1205 | 1292 | 1254 | 1209 | 1126 | 1125 | 1105 | 1119
HU 507 502 500 520 433 485 498 481 483 484 494 487
PL 1205 | 1256 | 1354 | 1566 | 1340 | 1386 | 1398 | 1318 | 1132 | 1361 | 1329 | 1298
SK n/a 108 141 132 156 204 240 240 268 278 366 387

Zdroj: spracované na zéklade Udajov Eurostatu 2017a.

Krajiny V4 vyprodukovali v roku 2005 1,6 mil. automobilov, ¢o predstavovalo 2,4 % - ny podiel na svetovej
produkcii (66,7 mil. automobilov). V roku 2016 sa tento podiel zvysil na 3,9 % (krajiny V4 vyrobili 3,5 mil.
automobilov, pri¢om vo svete bolo vyrobenych 90,8 mil. automobilov) (OICA, 2017).

Podiel automobilového priemyslu krajin V4 vramci Eurdpy sa vyznacuje rasticim tempom, hoci celkova
eurdpska produkceia sa vo svete znizuje (z 31 % v roku 2005 na 24 % v roku 2016). Podiel Eur6py a krajin V4 na
svetovej a eurdpskej produkcii je uvedeny v grafe 1.
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Graf 1 Podiel Eurdpy a krajin V4 na svetovej produkcii automobilov
Zdroj: spracované na zaklade tdajov OICA, 2017

Ak sa pozrieme na zamestnanost’, krajiny V4 zamestnavali v automobilovom priemysle v roku 2016 temer 600
tis. 0sdb a vd’aka jeho rozvoju sa krajindim V4 zvysuje i podiel automobilového priemyslu na celkovej zamestnanosti
(graf 2). Od roku 2005 vzrastol tento podiel z1,6 % na 2,1 % (rok 2016). Eurdpska Gnia ma skor klesajicu
tendenciu, podiel zamestnanosti automobilového priemyslu na celkovej zamestnanosti EU mierne klesol z 1,2 %
(2005) na 1,06 % (2015) (Eurostat, 2017b).

3. Metodolégia

Z metodologického hl'adiska s v prispevku pouZité viaceré metddy, ato predovsetkym analyza, indukcia,
deskripcia a komparacia. Aby bolo mozné porovnat’ idaje za jednotlivé krajiny, bolo potrebné vymedzit' samotny
automobilovy trh, ato hlavne ztoho dovodu, Ze na seba viaze idalSie suvisiace odvetvia. Preto sme pre
zjednoduSenie zvolili $tatisticka klasifikiciu ekonomickych &innosti NACE Rev. 2, sektor C — vyroba, oddiel 29,
ktory sa zaobera vyrobou automobilovych vozidiel, privesov a navesov.
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Z &asového hl'adiska sme si pre analyzu zvolili obdobie rokov 2000 — 2016, resp. 2005 — 2016, a to z dévodu
konzistencie dét, ktoré boli k dispozicii. Prave v tomto obdobi sa vel'a vyrobcov a investorov ustalilo na danom trhu.
Udaje sme &erpali z dvoch itatistickych databéz, ato eurdpskeho dtatistického uradu Eurostat a Medzinarodnej
organizacie vyrobcov automobilov OICA.

4. Vysledky a diskusia

Pre porovnanie automobilového priemyslu krajin V4 sme si vybrali tri indikétory, a to celkovi produkciu
automobilového priemyslu, zamestnanost’ v automobilovom priemysle a export automobilového priemyslu.

Celkova produkcia automobilového priemyslu krajin V4, ako jedného z délezitych ukazovatelov, od roku 2005
neustale rastie, az na roky 2009 a 2010, ktoré boli poznac¢ené hospodarskou krizou. Narast do roku 2016 predstavuje
221 %, v hodnotovom vyjadreni ide o narast 1918,97 tisic automobilov. Prehlad o vyrobe automobilov
v jednotlivych krajinach V4 je uvedeny v tab. 3.

Tab. 3 Celkova produkcia automobilového priemyslu v krajindch V4 za obdobie od 2000 — 2017

Krajina 2000 2005 2007 2012 2015 2016 2017

Cz 455 492 602 237 937 648 1178 995 1303 603 1349 896 1419993
HU 137 398 152 015 292 027 217 840 495 370 472 000 505 400
PL 504 972 613 200 792 703 654 796 660 603 681 837 689 729
SR 181783 218 349 571071 926 555 1000 001 1040 000 1001 520
V4 1279 645 1585 801 2593 449 2978 146 3459 577 3504 773 3616 642

Zdroj: spracované na zaklade ddajov OICA. Production statistics 2000-2017

Najvac¢si medziroény narast produkcie automobilov na Slovensku bol v roku 2007 a 2012. V roku 2000 bolo
vyrobenych 181 783 vozidiel, v roku 2007 uZ to bolo viac ako 500 tis. vozidiel a v roku 2012 skoro 1 milién vozidiel.
Priaznivy vyvoj pokracuje aj nad’alej, aj ked’ nie takym vysokym tempom. Aj ked’ v pocte vyrobenych automobilov
je stale na prvom mieste Ceska republika, Slovensko je na vrchole rebricka v poéte vyrobenych automobilov na
obyvatela. V roku 2016 bolo vyrobenych 192 vozidiel na 1000 obyvatel'ov (SARIO, 2017)

S po¢tom podnikov suvisi aj pocet pracovnych miest, ktoré automobilovy priemysel generuje. Medzi krajinami
V4 najviacsiu zamestnanost ma Pol'sko, ktoré v roku 2015 malo 253 tis. zamestnanych v automobilovom priemysle.
Ceské republika zamestnavala skoro 180 tis. Pudi, Mad’arsko 89,2 tis. a Slovenska republika s najniz&im poétom 67,9
tis. pracovnikov (tab. 4).

Tab. 4 Celkova zamestnanost’ v automobilovom priemysle (tis.)

Krajina | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ccz 134,9 | 143,7 | 1579 | 160,33 | 143,2 | 1444 | 161,2 | 158,8 | 158,3 | 162,3 | 180,0 | 112,3
HU 72,4 71,3 82,9 81,5 71,5 75,4 90,4 89,5 | 104,8 92,8 89,2 92,9
PL 2179 | 225,0 | 236,4 246,1 | 220,8 | 202,9 | 208,9 | 212,8 | 226,6 | 246,8 | 253,0 n/a
SK 38,4 43,4 49,1 57,7 49,3 51,4 57,8 61,7 61,2 62,6 67,9 734

Zdroj: spracované na zaklade Udajov Eurostatu 2017 b.

Celkovy podet zamestnanych vautomobilovom priemysle nema pre vzdjomné porovnanie potrebnd
vypovedaciu schopnost’. Jednotlivé ekonomiky maju réznu populéciu a velkost, preto je lepsie skiimat’ podiel
daného odvetvia na celkovom poéte zamestnanych. Ako vidiet’ z grafu 2, automobilovy priemysel Ceskej republiky,
Slovenska a Mad’arska ma rasttci podiel na celkovej zamestnanosti. Pol'sko ma skor utlmeny vyvoj, bez ziadnych
velkych vykyvov. U vietkych krajin méZeme sledovat’ pokles v obdobi svetovej finanénej a hospodarskej krizy.
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Graf 2 Podiel zamestnanosti automobilového priemyslu na celkovej zamestnanosti krajin V4
Zdroj: vlastné spracovanie a vypocet na zaklade (idajov Eurostatu 2017b.

Rast, ¢i pokles vyvozu, mdze indikovat zmeny v konkurencieschopnosti automobilového priemyslu.
Automobilovy priemysel krajin V4 dosahuje pomerne vysoky podiel na celkovom exporte (graf. 3). Na Slovensku
tento podiel v roku 2016 predstavoval az 28,3 % z celkového exportu, o predstavuje najvyssi podiel v ramci krajin
V4. Od roku 2000 tento podiel vzrastol 0455 %. V Madarsku vroku 2016 podiel exportu automobilového
priemyslu na celkovom exporte predstavoval 23,1 %, v Ceskej republike 21,3 % a v Pol'sku 12,1 %.
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Graf 3 Podiel exportu automobilového priemyslu na celkovom exporte krajin V4
Zdroj: vlastné spracovanie a vypocet na zaklade (idajov Eurostatu 2017b.

Z grafu 3 je vidiet, Ze vo vSetkych krajinach V4 doslo od roku 2000 do roku 2016 k vyraznému narastu podielu
automobilového priemyslu na celkovom exporte. V Ceskej republike je tento narast z 12,3 % na 21,3 %, v Mad’arsku
2 13,7 % na 23,1 % a v Pol'sku z 15,4 % na 28,3 % (Eurostat, 2017b).

5. Zaver

Automobilovy priemysel mal v jednotlivich krajindch V4 rézny vyvoj. Ceska republika, Mad’arsko a Pol'sko
maju dlhsiu tradiciu nez Slovenska republika. I napriek tomuto rozdielnemu vyvoju ma automobilovy priemysel pre
kazdu z tychto krajin nadalej vel’ky vyznam.
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Na zaklade vykonanej analyzy sme dospeli k tymto zaverom. Pozicia automobilového priemyslu krajin V4 na
eurépskom trhu automobilového priemyslu sa posiliiuje. Jeho podiel rastie (zo 6 % v roku 2000 na 17 % Kk roku
2016). Tento fakt sa odraza aj na zamestnanosti, automobilovy priemysel krajin V4 zamestnava ¢im d’alej tym viac
I'udi (rastie aj podiel automobilového priemyslu krajin V4 na celkovej zamestnanosti). Pozitivny je tiez rast podielu
automobilového priemyslu na celkovom exporte. Zo vSetkych statov V4 najvacsi podiel na exporte vykazuje
Slovenska republika ( 28,3 % v roku 2016). Slovensko tiez drZi prvenstvo v poéte vyrobenych automobilov na 1000
obyvatelov.

Automobilova vyroba ma stale rastuci trend, ktory by sa podla analytikov mal udrZat’ aj nad’alej. Ak si chcl
automobilky udrzat’ tento trend aj v budicom obdobi, musia Celit’ viacerym vyzvam, ktoré je potrebné naplnit’. Ide
napriklad o podporu subdodavatelov, minimalizovanie negativnych vplyvov na Zivotné prostredie, dostatok
kvalifikovanej pracovnej sily ap. Len tak sa podari automobilovému priemyslu byt nad’alej ispe$nym odvetvim.
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Abstrakt: Téma zosuladenia obchodnych arodinnych narokov bezprostredne nadvizuje na Sirokd tému, a to
problematiku rodovej rovnosti, nediskriminécie a rovnosti prileZitosti. Nakol’ko rovnost’ prilezitosti moze byt’ ponata
vel'mi $iroko, v prispevku sa zameriavame na jednu z pracovnej oblasti problematiky, ato na oblast’ obchodného
Zivota zamestnancov, resp. jej prepojenie s pracovnym a rodinnym zivotom. Ciefom prispevku bolo analyzovat’
pracovny a rodinny Zivot respondentov z oblasti obchodu na Slovensku. Zist'ovali sme nazory tychto respondentov,
ktori maji okrem obchodnych povinnosti aj rodinné povinnosti. Zamerali sme sa na problematiku zladenia prace
a rodiny.
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Uvod

O potrebe lepsieho a efektivnejsieho zosuladenia pracovného a rodinného zivota sa v poslednom obdobi vela hovori.
Ako uvadzaju Gerbery a Kvapilova (2003) tato potreba sa zacala objavovat az koncom osemdesiatych rokov
minulého storo¢ia v sOvislosti s viacerymi témami: otdzkou masového vstupu Zzien na trh prace, s klesajicou
poérodnost'ou a starnutim populdcie, s vyzvami svisiacimi s dosahovanim rovnosti rodov, s potrebou hl'adat’ vhodné
spdsoby ako zosuladit’ pracu a rodinny Zivot v situécii, kedy prevazujiicim modelom rodiny sa stava rodina s oboma
pracujticimi rodi¢mi.

1. Préacaarodina

Ako uvédza Filadelfiova (2007) dosiahnutie rovnovahy medzi svetom prace arodinou je dolezité pre zvratenie
dlhodobych populaénych trendov. Mohlo by to pomdct’ zvyseniu miery zamestnanosti. Moznost’ regulacie rodinného
spravania prostrednictvom priamych nastrojov verejnych politik je vzdy obmedzend, podporou harmonického stibehu
pracovného a rodinného Zivota je vSak mozné ovplyvilovat’ rodinné spravanie nepriamo, prostrednictvom vytvarania
prostredia Ustretového voci rodine.
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Podobny nazor zdiela Pisar (2008) ktory uvadza, ze pre kazdého ¢loveka je rovnovaha prace a osobného Zivota
vhodnou kombinaciu pracovného Zivota a ostatnych oblasti zivota. Rovnovaha medzi pracou a osobnym Zzivotom je
dosiahnuta, ked individualne prava na plnohodnotny Zivot pracovny i mimopracovny s akceptované, a to v zaujme
vzajomného prospechu jednotlivea, zamestnavatela aj spolocnosti.

Rovnovahu préce a rodiny mozno chapat’ ako interakciu medzi platenou pracou a inymi aktivitami, vratane neplatenej
prace vrodine avkomunite, odpodinku a osobného rozvoja. Znamenad vytvéaranie kultdry produktivnej préace,
minimalizujucej konflikty medzi pracou a ostatnymi sférami zivota ¢loveka.

Podpora zostladovania pracovného a rodinného Zivota nie s margindlnou témou. lde naopak, o proces, ktory
v pripade jeho efektivneho implementovania sa stava sucastou kazdodennej prace a myslenia. Stratégia podpory by
mala byt’ spracovana pisomne, mala by mat’ podobu explicitnych ustanoveni, a zamestnanci na vsetkych drovniach by
s fiou mali byt’ oboznameni (Birknerova 2011).

Zosuladovanie pracovného a rodinného Zivota umoziiuje zamestnancom a zamestnankyniam vyuzivat mnohé
opatrenia a nastroje. Porubanovéa (2005 s.21-22) definuje tieto najbeznejsie nasledujlice opatrenia a nastroje:

1. ,,finan¢né a iné prispevky,

2. pracovné vol'no,

3. podujatia organizované zamestnavatel'om,
4. d’alsie vzdelavanie,

5. flexibilné¢ formy organizécie prace (pruzny pracovny ¢as v ramci dna, tyzdiia alebo mesiaca; krat$i pracovny
Cas/Ciastocny pracovny Uvizok, striedanie plného a Ciastocného pracovného uvdzku, zdiel'anie pracovného miesta,
telework, praca ,,na zavolanie*.

V praxi sa ukazuje, ze formalna deklaracia neexistencie prekazok a bariér, ani vyslovny zakaz akejkol'vek
diskriminécie problém neriesia, je nutné vyvijat mechanizmy k rieSeniu konkrétnych situécii.

2. Formy profesionalneho a kariérneho rastu

Flexibilizacia foriem prace a organizacie prace nie je prospesna iba pre zamestnancov s rodi¢ovskymi povinnostami.
Je prinosna pre vietkych zamestnancov. Sti¢asnym trendom su rastiice naroky na vzdelant a kvalifikovan( obchodn
pracovnu silu. Zamestnavatel od zamestnancov pozaduje zvySovanie vzdelania alebo kvalifikacie pocas trvania
pracovného pomeru alebo je vzdelavanie akvalifikaény rast ambiciou samotnych zamestnancov. Okrem plnenia
pracovnych Uloh a starostlivosti o rodinu vtakom pripade potrebuje zamestnanec ¢as vy¢lenit' si ¢as aj na
vzdelavanie. Flexibilné formy organizacie prace, ktoré moze vyuzivat u svojho zamestnavatela, poskytuji
zamestnancovi moznost’ popri zamestnani arodinnych povinnostiach aj vzdelavat' sa a profesionalne rast
(Birknerova, Frankovsky 2015; Mikulastik 2007).

Medzi takéto formy patria $tudijné vol'no na pripravu a vykonanie skisky, $tudijné a pracovné pobyty, seminare,
kurzy, $kolenia na dopliianie a zvy3ovanie kvalifikacie, zruénosti, schopnosti, kariérny rast zamestnancov v podniku,
podpora vyvazenej Gi¢asti oboch rodov na obchodnych poziciach a na poziciach vrcholového manazmentu, mentoring,
tutorstvo, teda pomoc a podpora medzi kolegami navzajom (Porubanova 2005; Birknerova 2011).

Podpora obchodného podniku méze mat’ formu finan¢nej pomoci, ateda finanéného krytia danej aktivity, resp.
finanénej spoluucasti na aktivite (spolu so §titom, sobcou, so sukromnym sektorom, stretim sektorom, sinymi
zamestnavatel'mi) alebo vecnej pomoci (poskytovanie vlastnych priestorov, vlastnych zariadeni, sluzieb vlastnych
odbornikov, resp. objednavanie a financovanie sluzieb pre zamestnancov od dodavatelov mimo podniku).
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3. Metodolégia

Ciel'om prispevku bolo analyzovat’ pracovny a rodinny Zivot respondentov z oblasti obchodu na Slovensku. Zistovali
sme nazory tychto respondentov, ktori maju okrem obchodnych povinnosti aj rodinné povinnosti. Zamerali sme sa na
problematiku zladenia préce a rodiny.

V prispevku bola pouzitd kvalitativna a kvantitativna metoda. Kvalitativnu ¢ast’ prieskumu tvoria vyhodnotenia
a zavery z dotaznika, resp. ich interpretacia. Kvantitativnu Cast’ tvoria Statisticky spracované odpovede vo forme
matematickych &isel. Na zachytenie tychto ukazovatelov z vypovedi vybranej skupiny respondentov bola vybrana
metodoldgia prostrednictvom dotaznika v elektronickej forme, ale aj priamym oslovenym opytanych. V dotazniku
sme zvolili tieto varianty otazok — uzavreté, polootvorené a otvorené.

Hypotéza 1: Predpokladdme, Ze na vychove deti sa podiel’a viac matka ako ostatni ¢lenovia rodiny.

Hypotéza 2: Predpokladdme potvrdenie nazoru, Ze Zena mdZe byt’ dobrou matkou aj ispe$nou zamestnanou Zenou.

V stvislosti s cielmi a poZiadavkami zameranymi na ich dosiahnutie bol vyber prieskumnej vzorky zdmerny. Pre
potreby prieskumu sme sa orientovali vyluéne na osoby s rodinnymi povinnost'ami, ktoré sii trvalo zat'azené skibenim
pracovného a stkromného Zivota, takZze potrebujii tomu patri¢ne orientované pracovné prostredie. Prostrednictvom
emailu a priamym kontaktovanym sme oslovili priblizne 100 respondentov z PreSova a blizkeho okolia, pri¢om
vyplnenych a pre potreby prieskumu pouzitelnych bolo 60, z toho 30 Zien a 30 muZov rdzneho veku, vzdelania
a obchodného povolania.

V stvislosti s poziadavkou ugasti 0s6b v produktivnom veku sa vyskumu z(castnili respondenti vo veku od 18 do 61
rokov.

Graf 1 Charakteristika siboru z hl'adiska rodu a veku

EMui mZena

menejako  18-25 26-30 31-40 41-50 51-60 6la viac
18

(Zdroj: vlastné spracovanie)

VekovU kategoriu menej ako 18 sme vyluéili, hoci boli respondenti zamestnani, nemali rodinné zavézky.

Graf 2 Charakteristika stboru z hl'adiska vzdelania
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(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z hladiska urovne vzdelania 16,7% muzov a 11,7% Zzien ukonéilo vysoku $kolu. Najviac zien 28,3% dosiahlo
stredoskolské vzdelanie s maturitou, muZov s tymto typom vzdelania bolo 15%. Co sa tyka muZov, celkovo 18,3%
uviedlo ako svoje najvyssie vzdelanie stredoskolské bez maturity, zien bolo 10%.

Predpoklad o potvrdeni nazoru v hypotéze 2, ze zosuladenie prace a rodiny je pre Zenu zlozitejSie sme overili na
otdzke 3, ktora priamo stvisela s danou hypotézou. Skumali sme rozdielnost’ nazoru samotnych Zien a tiez muzov,
ako vnimali samotnl problematiku zladenia préace a rodiny pre Zeny.

Otazka: Ako sa staviate k tomu, Ze Zeny v porovnani s muzskymi kolegami ovela zloZitejsie zosulad’ujii rodinny
a pracovny Zivot?

Tabulka 1 Zosuladenie préace a rodiny pre zenu

Pohlavie Pocetnost’ % | Relativna poCetnost | Kumulativna pocetnost’
Zeny 1 3 10,0 10,0 10,0
2 12 40,0 40,0 50,0
3 14 46,7 46,7 96,7
4 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Muzi 1 7 23,3 23,3 23,3
2 14 46,7 46,7 70,0
3 6 20,0 20,0 90,0
4 1 33 33 93,3
5 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 3 Charakteristika stiboru z hl'adiska vzdelania
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(Zdroj: vlastné spracovanie)

Graf 4 Charakteristika stboru z hl'adiska vzdelania
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(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z celkového poctu muzov 46,7% sthlasilo s tym, ze zostladenie prace a rodiny je pre zenu zlozitejsie, toto tvrdenie
pripustilo z 30 Zien 40%. Podla Grafu 10, rozhodne s tym nesthlasilo 46,7% Zien. Zeny naproti muzom zastivali
nazor, ze vedia zostladit’ rodinny aj pracovny zivot. Len 10% Zien s tymto tvrdenim rozhodne sthlasila a potvrdila
uprednostiiovanie rodiny.

Hypotéza 1 - potvrdenie nzoru, Ze zostladenie prace a rodiny je pre Zenu zloZitejie, sa potvrdila vyhradne len u
muzov, 14 muzov z 30 bolo toho nazoru, Ze je to pre zenu zlozitejsie. Tito muzi pripustili, Ze Zena okrem prace je
zatazena aj starostlivostou o domacnost’ a deti. Tuto moznost' si pripustilo 12 zien z opytanych. 14 Zzien, ¢o
predstavoval len nepatrny rozdiel s tym rozhodne nesthlasilo. Podl’a nagho nazoru, Zeny s touto dilemou bojovali uz
niekol’ko rokov, vytvorili si vlastny systém, aby im rodina nebranila moZnost' uplatnit’ sa aj pracovne a pri tom
nezanedbavat’ aj alohu matky. Ako potvrdila otdzka 5, jednou z moznosti je rozdelenie povinnosti medzi partnermi
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alebo vypomoc starého rodica. V zapadnych krajinach je vyuzitie babysittingu bezné, aj ked’ na Slovensku v mensich
mestach alebo obciach sa tdto moznost’ takmer nevyuziva. Hypotéza bola potvrdena len Ciastocne.

V druhej hypotéze sme predpokladali potvrdenie nazoru, Ze Zena moze byt dobrou matkou aj uspe$ne zamestnanou
Zenou.

Otazka: Myslite si, zena moze byt’ si¢asne dobrou matkou aj Gispesne zamestnanou Zenou?

Tabul’ka 2 Matka vs. obchodné povolanie

Pohlavie N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Zeny 30 1,63 0,178 0,131
Muzi 30 1,83 0,699 0,128
(Zdroj: vlastné spracovanie)
Tabulka 3 Matka vs. obchodné povolanie
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
Sig. (2- Mean Std. Error 95% Confidence Interval
F Sig. T df | tailed) Difference Difference of the Difference
Lower Upper
0,671 0,416 1,003 58 0 -0,200 0,183 -0,566 0,166

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Dosiahnuta hodnota 0 v Tabul’ke 2 nas utvrdila v tom, Ze neexistoval $tatisticky vyznamny vplyv pohlavi na to, ako
respondenti chapali zenu, ako dobrii matku a siicasne uspesne pracujicu zenu. Na 5 bodovej skale (1-urcite ano, 2-
&no, 3-neviem, 4-nie, 5-urcite nie) muzi hodnotili tvrdenie priemernou hodnotou 1,83. U Zien toto tvrdenie dosiahlo
priemernd hodnotu 1,63.

Hypotéza 2 sa potvrdila rovnako ako u muZov, tak i U Zien. Zeny i napriek dileme realizovat’ sa v rodine a zarovei
v zamestnani potvrdili predpoklad, ze mozu byt’ sicasne dobrou matkou a iispesne zamestnanou Zenou.

4.  Vysledky a diskusia

Zeny i napriek dileme realizovat’ sa v rodine a zaroven v zamestnani potvrdili predpoklad, e mdézu byt sucasne
dobrou matkou a Gispe$ne zamestnanou Zenou, materstvo oznadili ako ich poslanie a nie ako prekazku v kariére
a sucasne vyvratili predpoklad o zlozitosti zostladenia préace a rodiny pre Zenu, aj ked’ vysledky poukazuji na to, Ze
participacia matky v priemere hodin venovanych vychove deti je vel'mi vyrazna, v porovnani s ti¢ast’'ou otca.
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Zladit’ pracu aj rodinu si vyzaduje aj rovnomerné organizovanie ¢asu, ¢o je znacne pre zamestnané osoby stresujuce,
preto nasim odporucanim je ¢o najviac eliminovat’ stresové faktory nielen na pracovisku zamestnavatel'om, ale aj
V rodine samotnymi rodi¢mi.

Zatazenost’ Zien starostlivostou o rodinu spdsobuje ich nepriaznivé postavenie na trhu prace v oblasti obchodu. Zeny
sa tak stavaju rizikovou skupinou. Pre Zeny je naroénejsie zosuladit’ pracovno-obchodné povinnosti a starostlivost’
o rodinu a stii¢asne sa spologensky angaovat. Zeny ¢asto musia riesit’ dilemu, ¢i sa maju realizovat’ v obchode alebo
v rodine, uprednostnit’ niektort oblast’ alebo sa jej dokonca vzdat'. Pozitivum vsak je, Ze sa hl'ada rieSenie v ponuke
flexibilnych foriem obchodnej prace a poskytovanym kvalitnych a cenovo dostupnych sluzieb, &i uz starostlivostou
0 deti alebo 0 domécnost.

5. Zaver

Nielen rodiéia, hlavne matky, bojujii za vytvorenie podmienok, aby sa mohli starat’ o deti arodinu, a zaroven sa
zaradit’ podl'a vlastného uvazenia a moznosti do pracovného procesu.

Oblast’ harmonizicie obchodu arodiny je stdastou obchodnej podpory vzdeldvania, profesijného a kariérneho
rozvoja zamestnancov. Napriek tomu, Ze zamestnavanie Zien bolo sGi¢astou Zivota na Slovensku dlhé roky a bol
vybudovany dlhodobo fungujtici systém podpornych sluzieb, stale zostava hlavna starostlivost’ o deti a d’alSich
zavislych ¢lenov rodiny na Zene, resp. na matke. Suvisi to predovSetkym s tradiciami, nadbozenskymi zvykmi,
vychovou, vzdelavanim a stale pretrvavajicou konzervativne orientovanou spolo¢nostou.
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Abstrakt: Cielom ¢lanku bolo zachytit vnimanie virtualnej reality ako nového prvku v ramci marketingu na
Slovensku. Na zber udajov bola pouzité metoda elektronického dotaznika a v ¢lanku prezentujeme najzaujimavejsie
zistenia z daného skimania. Vsetky zistenia sa vztahuju na podmienky slovenského trhu. Nasledne je v ¢lanku
uvedena diskusia k zisteniam a je pontknuta perspektiva na dovody zistenych nazorov ¢i sucasného stavu
problematiky virtualnej reality v podmienkach slovenského trhu.
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Informacia: Tento ¢lanok je cCiastkovym vystupom aktudlne rieSeného vedecko-vyskumného grantu VEGA
1/0806/16 s nazvom ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
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1. VIRTUALNA REALITA

Dnes si uvedomujeme vyznam virtualnej reality pretoze podoba virtualnej reality prinaSa novy rozmer.
Virtualna realita ndm umoznuje prekonat obmedzenia Standardnych rozhrani medzi ¢lovekom a
pocitatom. Technologie virtudlnej reality nam otvaraji dvere k novym typom aplikacii, ktoré vyuzivaji
moznosti simuldcie redlneho sveta. Prostredie, do ktorého sa prendsa virtudlna realita dnes mozeme
podl'a (Rovaglia a Scheeleho 2010) definovat ako:

*Vnorené- pri ktorom sa k vytvoreniu pocitu, ze sa nachadzame vo virtualnej realite vyuzivaju
jednotlivé komponenty ako napriklad okuliare a rukavice.

* Nevnorené- v takomto prostredi sa objekt pozera na obrazovku pocitaca a interakcia je
spdsobena vyuzitim vstupnych periférii pocitaca ako napriklad mys alebo joysick.

Technoldgia virtualnej reality ulahcuje vytvaranie simulacii v redlnom zivote a vytvara
skusenosti pre kazdého pouzivatel'a pricom dochadza k pocitu, ze skuto¢ne interaguju s ich digitalnym
prostredim. Rozsirena realita na druhej strane vytvéara digitdlne vylepSenia zamerané na obohatenie
existujuceho prostredia (Augment 2016) Zatial' ¢o vela firiem rozsiruje prvky svojho podnikania s
tymito dvoma technoldégiami, schopnosti AR a VR poméhaju podnikom roéznymi, ale ddlezitymi
sposobmi. Tu st niektoré z réznych sposobov, ako podniky vyuzivaju rozne technoldgie na zapalenie
rastu a rozvoja.

Nadchéadzajicim trhakom pre obchodnikov bude sila, ktorou VR vladne pretoze silny pocit
fyzickej pritomnosti vo virtudlnom svete vytvara realitu, ktori nenaraSaju vonkajSie vplyvy a taktiez
spristupni moznost’ ziskat' viac informacii o zakaznikoch. Ked pomyslite na marketing, kazdy si
predstavi reklamy na praci prostriedok alebo na reklamy prerusujuce televizne prenosy. Marketing je v
dnesnej dobe viac ako stard dama, ktord v reklame kri¢i Ze to ¢o ponukame je najlepsi produkt na trhu.
Marketing je prostriedok prostrednictvom, ktoré¢ho sa §iria myslienky je to najvyznamnejsi produkt nasej
civilizacie (Godin 2006). Marketing vSak nie je iba reklama. Prostrednictvom marketingu zistujeme aké
potreby a poziadavky maji zakaznici za Gcelom poskytnut’ im taky produkt, ktory bude pre neho
predstavovat’ pridanti hodnotu a firme prinesie zisk.

Zaujimavymi vedlaj$imi dosledkami nasho rychleho technologického vyvoja bolo pomdct
nam spolocne si uvedomit’, Ze realita je tekuta. S komunika¢nym nastrojom, ktory je tak silny a rusivy
ako internet, sme dostali teleskop a mikroskop, aby sme mohli byt svedkami, ak(i rozmanitost ma
myslienka kazdej osoby o skutoc¢nosti (Fraga 2017). Obsahovy marketing sa vyvija vel'mi rychlo.
Uspesné znacky sa za¢inaju zaujimat o nové technoldgie aby pozitivne ovplyviiovali stratégiu svojho
obsahového marketingu. Rok 2016 bol rokom VR a AR o tom nie je pochyb. Manazéri dostavaji
prilezitost’ produkovat’ obsah, ktory je urc¢eny pre VR a napadom sa medze nekladu pretoze VR je do
istej miery stale nepreskimanou podou (Horvath 2017). Virtualna realita je neuveritel'na technologia s
nekone¢nymi moznostami pre prieskum trhu, od vyskumu rozlozenia predajni, cez reklamné kampane
az po vyvoj produktov (Bacik, Gburova, Gavurova 2017).

2. METODOLOGIA, VYSKUMNY SUBOR A ZISTENIA

Skumany problém bol stanoveny ako analyza vSeobecného vnimania novej platformy — virtualnej reality
- laickou verejnostou ato v podmienkach slovenského trhu. Potrebné data boli ziskavané pomocou
elektronického dotaznika Sireného online kanalmi. Nasledne boli data spracované softvrérom SPSS
Statistics. Zber dat prebiehal v prvej polovici roka 2018.  Subor jednotlivych respondentov
predstavovalo 120 opytanych l'udi. V tejto vzorke bola zastipena Siroka verejnost’. Pri demografickych
otazkach sme sa zamerali iba na zakladné identifikacné znaky. Pri vybere respondentov sme pouzili
nahodny vyber. Vekové rozlozenie nami skiimanej vzorky bolo vo veku do 25 rokov (n = 86) a nad 25
rokov (n = 34). Muzi boli zastapeny v 54.2 % a Zeny 45.8%.
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2.1 Hlavné zistenia skimania

Ako prvé sme zistovali fakt, ¢i sa respondenti uz niekedy spojmom VR stretli. Tu si najviac
respondentov (n = 58) vybralo moznost’ urcite suhlasim, nasledne to bola moznost’ suhlasim (n = 64).
V ostatnych pripadoch to boli len malé mnozstvd odpovedi, ¢o je mozné vidiet' aj v nasledujucej
tabul’ke.
Tabulka 1 — Znalost pojmu VR
60,0%

s00%  483%
40,0%
30,0%
20,0%
3%
10,0% 8, 3.3% I 7u
0,0%
Urcite Sihlasim Nl.'/;llljll“&ll“ Nesthlasim  Ur¢ite
sthlasim postoj nesthlasim

Zdroj: viastné spracovanie

Nésledne sme sa zamerali aj na to, ¢i okrem znalosti daného pojmu ho aj skutocne
vyhladavali, resp. akékol'vek informdcie o virtudlnej realite. NajpocetnejSou odpoved’ou bolo Suhlasim
(25.8 %) s tesnym naskokom pred moznostou Nesuhlasim (25.0 %). Tretou v poradi bola moznost’
Urcite nesuthlasim (20.0 %) a Stvrtou moznost’ Urcite suthlasim (17.5 %). Najmenej respondentov k tejto
otazke nedokézalo zaujat’ postoj (11.7 %).

Pri dopytovani sa na to, ¢i si tento pojem spdjaju iba s video hernym priemyslom najviac
respondentov zvolilo moznost Urcite suhlasim (28.3 %), nasledne Suhlasim (20.8 %) a bez zaujatia
postoja k veci bolo (17.5 %). Najmenej pocetnou skupinou boli rovnako Nesuhlasim (16.7 %) a Urcite
nesuhlasim (16.7 %).

Pri otazke, ¢i mali respondenti moznost vyskuSat' si uz v akejkol'vek forme moznosti
pontkajiice VR, najviac respondentov uviedlo moznost’ Urcite nesuhlasim (36.7 %) a Nesuhlasim (21.7
%). Tret'ou v poradi bola moznost’ Urcite suhlasim (20.8 %). Celu $kalu odpovedi vidime v Tabulke 2.

Tabulka 2 — Moznost’ vyskusat’ si VR
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250%  20,8% 21,7%
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sthlasim postoj nesthlasim

Zdroj: viastné spracovanie
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Ako d’alSie sme sa zamerali na prepojenie VR a marketingu. Zistovali sme, ¢i l'udia prisudzuju VR
nejaky potencidl aj z marketingového hl'adiska. Vysledky boli vo vi¢sej miere pozitivneho charakteru,
kde dve najcastejSie odpovede boli Suhlasim (38.3 %) a Urcite suhlasim (28.3 %). Ostatné odpovede
nezaznamenali vyraznejSie pocetnosti, ako je mozné vidiet’ v nasledujucej tabulke.

. Tabulka 3 — Vnimany potencial VR v oblasti marketingu

45,0%
5, R
40,0% E2
35,0%
35, NG
30,0% 28,3%
25.0%
8.3%
20,0% 183%
15.0% 11,7%
10,0% N
5.0%
0,0% =

Urcite Suhlasim  Nezaujimam Nesthlasim Ur¢ite
sthlasim postoj nesthlasim
Zdroj: viastné spracovanie

3. DISKUSIA

Predpokladame, Ze stipajlci rast v zaujme o danu tému priniesli hlavne zariadenia, ktoré sa pohybuju v
nizSej cenovej hladine. Z vysledkov nadm totiz vyslo Ze, az pre 55% respondentov je rozhodujiucim
faktorom pri kupe cena zariadenia. Predpokladame, ze porovnané faktory ako je cena, kvalita zobrazenia
a velkost’ zariadenia mali byt v rovnovahe ¢o by mohlo pozitivne ovplyvnit’ dopyt po produkte. Nasa
vzorka taktiez poukazala nato, ze viac ako 50% respondentov este nemalo moznost’ vyskasat si virtualnu
realitu. Co predpokladdme je zapri¢inené tym, Ze malo firiem vyuZiva takyto spdsob prezentacie. Na
zéklade prieskumu bola zistena aj skutocnost, ze 52 l'udi si mysli, Ze pri nakupovani prostrednictvom
virtudlnej reality sa neda odstranit zly pocit pri nakupovani. Prieskum poukazal taktiez nato, Ze
respondenti st skepticky voci nazoru ze firmy na Slovensku produkuju obsah , ktory je podporeny prave
virtudlnou realitou, avSak podporuju myslienku zakomponovat’ virtudlnu realitu do marketingu aj na
Slovensku.

Virtualna realita v oblasti marketingu je v sicasnosti na Slovensku v plienkach, avsak takato
platforma ma aj napriek tomu velky potencial v marketingu. Samozrejme v porovnani s minulostou
doslo k rapidnej zmene celkového vnimania tejto témy pretoze z nepredstaviteIného sa stalo
predstavite'né. Musime skonstatovat’, ze sa situacia takzvaného ,,boomu* ktoru priniesli herné headsety
momentalne upokojila, o prinieslo moznost’ zamerat’ sa na iné vyuzitie tejto platformy na naSom tuzemi.
Nato aby sme mohli vyuzit' virtudlnu realitu dnes netreba vel'a. Cenova hladina, v ktorej sa pohybovali
zariadenia sa postupom ¢asu zacala zniZzovat’ ¢o bolo zapricinené vysSou konkurenciou v odvetvi.

Je preto dolezité spristupnit’ virtualnu realitu Sirokej verejnosti, ktord prostrednictvom spitnej
vizby bude schopné vyjadrit’ svoj nazor na jednotlivé nedostatky. Virtudlna realita potrebuje dostat’ do
harmonie cenu, kvalitu zobrazenia a vel'kost zariadenia pretoze prave tieto faktory st v sucasnosti
rozhodujucimi pri kipe ale aj pri samotnom pouzivani virtudlnej reality. Vo vSeobecnosti tak pojem
virtudlna realita nabera na obratkach no na otazku ¢i ju mézeme bezprostredne spajat’ s marketingom na
Slovensku je momentalne priskoro odpovedat. Ostava nam nad’alej sledovat’ vyvojovy trend vnimania
tejto témy a to nielen z pohl'adu zékaznika ale aj tvorcu hardvéru a softvéru. Slovéci st otvoreni tejto
téme a postupom ¢asu budu pripraveny si tuto platformu osvojit’ a implementovat’ do marketingu.
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Abstrakt: Planovanie je jednou z kI'i¢ovych faz akéhokol'vek marketingového projektu. Navrhnit’ plan, ktory kladie
doraz na jednotlivé nakupné fazy zakaznika moze byt ovel'a jednoduchsie, ak pouzijete spravny postup. Ak cheete pri
planovani mysliet' na vSetko od cielov, cielovej skupiny cez pouzity obsah, vhodné marketingové kandly az po
celkovy rozpocet, pouzite model See Think Do Care.
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Informécia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sacasnosti rieseného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zékaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikanych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurdpskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum
dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri vyuzivani
mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie®.
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1. Uvod do problematiky

E-business v preklade znamena elektronické obchodovanie. Zvycajne je opisovany ako nadriadena skupina pre
e-commerce. E-business predstavuje riadenie obchodnych procesov na internete. Tieto procesy zahffiajii elektronické
nakupovanie a predavanie produktov, potrieb a sluzieb, zakaznicky servis, spracovanie objednavok, procesy spojené s
platbou, d’alej spolupraca s obchodnymi partnermi, zdiel'anie informacii, ziskavanie ¢lenov a mnohé iné (Madlenak
2004). V skratke vyznam e-business sa da zhrnlit’ ako komplexné elektronické podnikanie, ktoré vyuziva informaéné
a komunikacné technoldgie s cielom zlepsit' podnikové procesy a kvalitu sluzieb pre zakaznikov prave vd’aka
vyuZivaniu internetu a technol6gii (Mariga 2003).

E-commerce v preklade znamena tiez elektronické obchodovanie, no je vnimané uz v uzSom zmysle slova
(Sedlacek 2006). Elektronické obchodovanie vyznamne ovplyviiuje dynamiku podnikatel'ského prostredia a tiez
spdsob, akym l'udia a organizicie medzi sebou obchoduju. Autor Gangopadhyay (2001) vo svojej knihe uvadza
niekol’kych autorov definicii e-commerce:

e Ako prvych cituje Garnter Group (1999), ktori vyhlasili, Ze e-commerce predstavuje dynamicky stbor
technoldgii, prostriedkov a obchodnych procesov, ktorymi si spajané organizacie, spotrebitelia a
komunity.

e  Suhlasime s ndzorom Timmersa (1998), ktory definoval e-commerce ako aktkol'vek formu obchodnej
transakcie, kde obe strany interagujii elektronicky miesto fyzickej vymeny penaznych prostriedkov ¢i
priameho fyzického kontaktu.

e  Velmi vystiznou definiciou e-commerce je aj vyrok Kalakota et al. (1997), ktorym jednoducho vysvetl'uju,
ze e-commerce je nakupovanie a predavanie cez digitalne média. Je to tiez trh predaja, obchodovania a
distribucie tovarov a sluzieb v elektronickom prostredi.

Spojenie informa¢nych a komunikanych technologii rozsirilo svoje aplikacie aj do predajnych postupov
(Karli¢ek, Kral 2011). Jedna z tychto aplikacii je e-commerce. E-commerce kombinuje informagné technologie,
telekomunika¢né technoldgie a obchodné procesy pre zaistenie jedine¢ného prostredia pri uzatvarani obchodu
(Monzel 2006). Je to komplexny systém obchodovania s tovarom, sluzbami a informaciami za pouZitia pocitatovych
sieti, zahriiujuc aj verejnu siet’ - internet (Muneesh, 2011).

E-commerce je sthrn met6d moderného obchodovania a nesie v sebe tieto prvky (Thanasankit 2003):

. Bezhotovostna platba — elektronické obchodovanie umozfiuje vyuzivat’ platbu kreditnou kartou, debetnou
kartou, smart kartou, priamou platbou na ucet a iné moznosti elektronického platenia.

e  Dostupnost’ 24/7 zakaznickeho servisu — e-commerce automatizuje obchodovanie podnikov a spdsob,
akym poskytuja servis pre zakaznikov. Je dostupny kedykol'vek a kdekol'vek vd’aka online prostrediu.

e  Propagacia / marketing — e-commerce zva¢suje dosah reklamy, propagaciu produktov a sluzieb podnikov.
To napomaha v zlepSovani marketingového manazmentu.

e Zvyseny predaj — pomocou elektronického obchodovania mézu byt objednavky produktov generované
kedykol'vek a kdekol'vek bez akéhokol'vek zasahu ¢loveka. Poskytuje velky narast existujicich objemov
predaja.

e  Podpora — e-commerce poskytuje rozliéné spdsoby na zaistenie asistencie pred a pogas nakupovania za
ucelom poskytnutia lepsieho zakaznickeho servisu.

e  Manazment inventarizacie — e-commerce automatizuje inventuru. Vysledky s vygenerované hned’, ako si
ich vyziadame. Manazment inventarizacie produktov sa stdva vel'mi efektivhym a jednoduchym na
ovladanie.

e  Zdokonalenie komunikacie — e-commerce poskytuje sposoby pre rychlejsiu, efektivnejsiu a spolahlivejsiu
komunikéaciu so zdkaznikmi a obchodnymi partnermi.
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Elektronické obchodovanie ur¢uje mnozstvo potrieb v ramci organizacii. Umoziiuje a ulahcuje elektronicky trh.
Dovol'uje firmdm znizit ndklady na urcitd sluzbu, zdokonalit' rychlost dorucenia, zjednodusit a zbavit sa
neefektivnych prvkov podnikovych procesov (Gero 2012). Podporuje tiez dodavanie informacii o produktoch,
sluzbach a platbe a tiez vylepSuje vymenu informacii so zédkaznikmi. Moze posilnit’ identitu a imidz podniku,
umoznit’ pristup novym zakaznikom a generovat’ nové obchodné prilezitosti (Kaplan 2012).

2. Sucasny stav skimanej problematiky

Na Gvod je potrebné povedat’, Ze marketing nie je iba o predavani. Tato mySlienka uZ bola milidnkrat omielana,
Ze ju netreba opomenut’. Cesta k nakupu je v suCasnosti zlozitejsia ako kedykol'vek predtym.

L2l g [a

Obréazok 1 Cesta k nakupu
Zdroj: Aujesky 2017

Dnesny online marketing je uz tak sofistikovany a komplikovany, ze samotny predaj alebo ina konverzia je iba
jedna Cast’ celého procesu. To, ¢o predchadza konverzii a to, ¢o nasleduje po nej, je tak isto dolezité ako konverzia
samotnd, pretoze vietky tieto kroky sa navzajom podporuju. Tieto kroky nazyvame aj nakupnymi fazami zakaznika.

Nakupné fazy zakaznika sa Styri:

See — faza, v ktorej oslovujeme najsirsie zasiahnutelné publikum. LCudia v tejto faze znacku, produkt alebo
sluzbu este vobec nepoznaju,

Think — v tejto faze publikum znacku, produkt alebo sluzbu pozna, porovnava ju s konkurenciou a rozmysl'a nad
moznost'ami,

Do —faza, v ktorej chce kvalifikované publikum v danom momente vykonat” konverziu, napriklad nakupit,

Care — faza, v ktorej oslovujeme existujlceho zakaznika.
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Priebeh faz marketingovej stratégie See Think Do Care si mézeme ilustrovat’ na priklade ,,Cesty ku svadbe*:

Krok 158 Krok 258 Krok 35 Krok 48ilKonverzia

Ve
7
Online Spoloé¢né Ziadost o Hotovo!
zoznamka cestovanie ruku
KONECNE!

Obrazok 2 Cesta k ku svadbe
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017

Co sa tyka jednotlivych aktivit, respektive fiz, ,kredit za svadbu ziskava prave konverzia.

Ak sa na tiito situdciu pozrieme o¢ami zoznamky, muza a analytika, bude to vyzerat’ nasledovne:

Krok ¢

Yo
i 4]
Online Rande Spolocné Ziadost' o ruku Hotovo!
zoznamka cestovanie KONECNE!
N o o R
zoznamky
6 n n - n Ked' sa opytate muza
A o B B R
analytika

Obrazok 3 Cesta k ku svadbe o¢ami analytika
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017

Potencialnych zékaznikov, respektive publikum je mozné rozdelit’ graficky podla jednotlivych faz stratégie:
«  7Ita farba — zasiahnuti relevantni zakaznici (See),

. Zelena farba — zakaznici zvazujuci kapu (Think),

«  Cervena farba — zakaznici, ktori kiipili produkt aspoii dvakrat (Care),

. Modra farba — zdkaznici, ktori prave uskutoétiuji kapu (Do).
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Obréazok 4 Potencialni zdkaznici podl'a jednotlivych faz stratégie
Zdroj: Sokolikové a Takacova 2017

Na vysSie uvedené nasledne nadvézuje pat’ krokov k definicii marketingovej stratégie v koncepte See Think Do
Care:

Ciele — Co chcem dosiahnut?
Ciel'ové publikum — Koho chceme zasiahnut'?
Obsah/Posolstvo — Ako a aky pribeh budeme komunikovat’?

Kanély — Ako ich chceme zasiahnut™?

S

Meranie — Ako budeme merat’ Gispech?

3. Pripadova $tadia — obchod so zdravymi potravinami

Pre praktické zndzornenie vyuzitia tejto digitdlnej stratégie som si zvolil fiktivny obchod so zdravymi
potravinami.
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Krok 1 — Ciele

Byt doveryhodnou znackou, za ktorou ludia chodia po radu
ohladom zdravého Zivotného stylu

Dorucit zdravé potraviny na stol zakaznikom (nakupit)

Udrzat zaujem a edukovat o zdravom Zivotnom style

!

1

cmmk

Obréazok 5 Obchod so zdravymi potravinami v 1. kroku - Ciele
Zdroj: Sokolikové a Takacova 2017

Krok 2 — Cielové publikum

Ludia, ktori preferuju zdravy Zivotny styl
a premyslaju o ulohe zdravych potravin vo svojom Zivote

Ludia, ktori preferuju zdravy Zivotny styl
a maju aktualnu potrebu nakupovat zdravé potraviny

Nasi stucasni zakaznici,
ktori u nés nakupuju aspon dvakrat mesacne

Obrazok 6 Obchod so zdravymi potravinami v 2. kroku — Ciel'ové publikum
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
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Krok 3 — Obsah/Posolstvo

Obrazok 7 Obchod so zdravymi potravinami v 3. kroku — Obsah/Posolstvo
Zdroj: Sokolikové a Takacova 2017

Obsah prispdsobeny ciel'ovej skupine zlepsuje vykon.

THINK m CARE

Nakupny kosk
Informdcie o produkte Kontaktny formuldr Histdria objednavok

Obrazok 8 Obsah prispdsobeny ciel'ovej skupine zlepsuje vykon
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
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Krok 4 — Kanaly

THINK CARE

Display
Video
Vyhladavanie - organické
Vyhladavanie - platené
Social Social
Google Nakupy E-mailing
Affiliate

Obrazok 9 Kanaly vhodné na vyuzitie pre obchod so zdravymi potravinami
Zdroj: Aujesky 2017

Obrazok 10 Obchod so zdravymi potravinami v 4. kroku — Kanaly
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
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Krok 5 — Metrika

V tomto kroku je potrebné vybrat si spravnu metriku pre kazdé stadium.

M

Navstevnost stranky “Kde nakupit”
Mnozstvo ludi privedenych do predajne (CRM)

T~y = I .

Open rate pri emailingu, registracia do zakaznickeho
programu, opatovné nakupy (CLV)

Obrazok 11 Obchod so zdravymi potravinami v 5. kroku — Metrika
Zdroj: Sokolikova a Takacova 2017
4.  Zhrnutie

Na zaver pontkame pohlad na pripadné rozdelenie marketingovych kandlov v ramci See Think Do Care
konceptu:

1
1
1
()] 1
= 1
= 1
O 1
I N N
1 : H
: ] % i
= ; :
SOCIAL : SOCIA
= D ArriLiaTes 3
I DISPLAY

ONLINE VIDEO

o—————

SEE THINK DO (67,

Obrazok 12 Rozdelenie marketingovych kanalov v ramci See Think Do Care konceptu
Zdroj: Aujesky 2017
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Na zaklade vykonanej stratégie koncipujeme nasledujdce tri vystupy:

e  Ako ziskam viac zdkaznikov? — Zasiahnem tych spravnych uZzivatelov vo velkej $kale (YouTube,
Obsahova siet, Vyhl'adavanie).

e  Ako sa odlisim od konkurencie? — Ovplyvnim nakupné spravanie v klI'icovych momentoch (TrueView
Discovery, Rozpravanie pribehu, Pokro¢ilé cielenie — spravne cielenie na spravne publikum).

e Ako zmeriam vysledky a navratnost’ investicii? — Doruc¢enim meratel'nych vysledkov (Individudlne KPI
pre kazdua fazu, Brand Lift)
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Abstrakt: Prispevok sa zaobera problematikou personélnej agendy a tvorbou a spravovanim osobného spisu
zamestnanca. Ten predstavuje stibor zasadnych pravidiel a opatreni, ktoré zabezpeduju spolahlivy chod
administrativy podniku, ktory je spojeny s viacerymi personalnymi ¢innostami a stvisi s nakladanim a archivaciou
pisomnosti v iom zaloZenych. Charakter osobnych spisov si vyzaduje citlivé nakladanie, pretoze pracuje aj
sosobnymi Udajmi zamestnanca. Zvycajne sa viaze k pracovnému pomeru v Case, kedy nastava prijimanie
zamestnanca, zmeny a dodatky v pracovnom pomere a na skonéenie pracovného pomeru.

KPricové slova: osobny spis, osobné Udaje, personalna agenda, mzdova agenda
JEL klasifikacia: M10; M12; M15

Informécia: Tento prispevok je jednym z &iastkovych vystupov v stiasnosti riesenych vedecko-vyskumnych grantov
VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunika¢nych platforiem pre ucely elektronickej komercie.*

VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*
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1. Uvod

Pocniic 25.5.2018 vstipilo na Slovensku do platnosti Nariadenie EU 0 GDPR (Nariadenie Eurépskeho parlamentu
aRady EU & 2016/679 o ochrane fyzickych osob pri spracivani osobnych udajov a o volnom pohybe takychto tdajov),
ktoré sa vo vel’kej miere dotklo kazdého - podniky a institicie tym, Ze musia dokladne zabezpec¢it’ nielen nakladanie s
osobnymi Udajmi, sich spracovanim, ukladanim, spristupfiovanim a pominutim Gcelu aj zmazanim alebo
anonymizovanim, ale aj ich chranit’ tak, aby nedoslo k ich Gniku. Kym pre podniky a institacie je to zataz, pretoze
musia upravit’ svoje procesy tak, aby boli v silade s Nariadenim, pre zamestnancov ide skdr o vyhodu, pretoze mozu
kontrolovat’ tok svojich osobnych tdajov. Ciel je jeden: eSte dokladnejSie chranit’ osobné tidaje obcanov.

Prispevok sa zaobera problematikou personalnej agendy, ktora zhromazd'uje informacie osobného a pracovného
charakteru do osobnych spisov zamestnancov v troch rovindch — vrovine zabezpetovania informacii v procese
prijimania zamestnancov, v rovine doplfiania informécii v procese trvania a zmien v pracovnom pomere a v rovine
ukoncenia pracovného pomeru.

2. Obsah personalnej agendy

Zhromazd'ovanie informacii do zamestnaneckych spisov sa uskutocfiuje prostrednictvom pracovnikov, ktori sa
$pecializujt na oblast’ l'udskych zdrojov. V osobnych zlozkach jednotlivych zamestnancov su komplexne definované
vykonavané pracovné pozicie. Osobné idaje zamestnanca ulozené v personalnom oddeleni alebo oddeleni I'udskych
zdrolov musia podl'a Nariadenia GDPR byt

chranené bezpe¢nym spdsobom a dolozené, ako je s osobnymi Gdajmi po cel dobu nakladané,

- zhromazd’ované podla pravneho zakladu a len do ¢asu, kym pominie ich ucel,

- napoziadanie spristupnené dotknutym osobam, ako aj preukazat’, kto k nim ma pristup,

- v pripade tniku ohlasit’ incidenty do 72hod. od zistenia Uradu pre ochranu osobnych udajov a dotknutym

osobam,

- pominutim uéelu zmazané alebo anonymizované,

- poziadanim dotknutej osoby mé byt’ zabezpeceny prenos osobnych udajov.

Podra Svanovej (2018), je obsahom personalnej agendy, ktora sa zaznamenava do osobného spisu zamestnanca,

agenda sUvisiaca s/so:

1. vznikom pracovného pomeru, zmenou dohodnutych podmienok pracovného pomeru a skonéenim
pracovného pomeru — napr. akceptaény list, pracovna zmluva, dohoda o zmene pracovnych podmienok,
vstupny/vystupny list, zapoctovy list, pracovny posudok od predchadzajiceho zamestnavatela,

2. oboznamenim zamestnanca s internymi predpismi zamestnavatel’a — napr. pisomné vyhlasenie o obozndmeni
sa s pracovnym poriadkom, kolektivnou zmluvou, mzdovym poriadkom a pod.,

3. zabezpeGenim zakladnych personalnych udajov — napr. vstupny dotaznik,

4. zabezpecenim plnenia oznamovacich povinnosti do Socialnej poistovne, prislusnych zdravotnych poistovni
—registracné listy (prihlasky, odhlasky, zmeny),

5. zabezpeCenim informacii o absolvovanych Skoleniach a pozadovanej spOsobilosti zamestnanca — napr.
vstupné Skolenia, periodické Skolenia, potvrdenie spdsobilosti — zdravotnej, odbornej, prip. inej spdsobilosti
potrebnej na vykon prace zamestnanca,

6. rieSenim zalezitosti stvisiacich s pracovnym pomerom — napr. hmotna zodpovednost’, porusenie pracovnej
discipliny, ozndmenie o tehotenstve a oznamenie o nastupe na MD, oznamenie o ¢erpani RD, ozndmenie
0 navrate do prace (prerusenie alebo skonéenie RD).

3. Osobny spis

Osobny spis zamestnanca je zadkladom personalnej dokumentécie, ktory nema zékonom predpisant formu, ani to,
¢o musi byt jeho obsahom. Podla Svatiovej (2018) sa ,spravidla vedie ako spisovy obal, ktorého siiastou si
dokumenty personalneho charakteru, ktoré sa vedu pocas celého zivotného cyklu kazdého zamestnanca. Zaklada sa so
vznikom pracovného pomeru fyzickej osoby a odklada sa s jeho ukonenim. Ak sa vsak uskuto¢iiuju ukony medzi
zamestnavatelom a zamestnancom aj v predzmluvnych vztahoch, spisovy obal moze byt zalozeny aj skor ako pri
vzniku pracovnopravneho vztahu.“ Jendralova (2008) dalej dodava, ze je potrebné vsetky pisomnosti &islovat’ a
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ukladat’ ich na seba od najstarSej po najaktudlnejSiu. V zaujme prehladnosti sa odporuca robit’ zoznam zakladanych
pisomnosti na bo¢nu stranu spisu tak, ako idu za sebou.

V ziadnom z pravnych predpisov, ktory suvisi s pracovnopravnymi vztahmi, nie su blizSie popisané dokumenty
¢i udaje, ktoré moézu byt v osobnom spise zhromazdené. Z ¢l. 11 zakona ¢. 311/2001 Z. z. Zékonnika prace vSak
vyplyva, Ze ,,zamestnavatel’ moZze o zamestnancovi zhromazd’ovat’ len tie osobné Udaje, ktoré suvisia s kvalifikaciou a
profesiondlnymi skiisenostami zamestnanca a udaje, ktoré moézu byt' vyznamné z hl'adiska prace, ktora zamestnanec
ma vykonavat, vykonava alebo vykonaval.“ Ak ma zamestnanec pracovnii minulost, mdze spis obsahovat aj
dokumenty ako pracovny posudok a potvrdenie o zamestnani od predchadzajucich zamestnavatel'ov.

Podr'a § 75 ods. 1 Z&konnika prace ma zamestnanec pravo nahliadnut’ do osobného spisu a robit’ si z neho vypisy,
odpisy a fotokopie. Zamestnavatel' nesmie toto pravo zamestnancovi odmietnut’. Mozno tak povedat’, Ze toto pravo
zamestnancovi zaist'uje kontrolu, aké tidaje o nom zamestnavatel’ zhromazd’uje.

3.1 Pisomnosti osobného spisu

V stvislosti s vyssie uvedenym, do spisového obalu mozno zaradit’ tieto dokumenty (Jendralova, 2008; Svaiiova,
2018):
1. Zziadost o prijatie do zamestnania,
Zivotopis,
osobny dotaznik,
zaznam z vyberového pohovoru a vyrozumenie o vysledku,
pracovna zmluva,
popis prace a Specifikdcia pracovného miesta,
prehlasenie zamestnanca vyjadrujuce sthlas so spracovavanim osobnych Gdajov na pracovno-pravne tdely,
dohoda 0 mzde a mzdovych podmienkach,
potvrdenie o vstupnych informéaciach - pracovny poriadok, kolektivna zmluva, skolenie BOZP a PO (vratane
podpisaného zaznamu),
10. registraény list FO (prihlaska, zmena, odhlaska),

©oOoNO TR~ WN

Pri vsetkych tychto dokumentoch je dolezité, aby v personalnom oddeleni boli spristupnené minimalne ako
kopie. Umoziiuje to predchadzat’ problémom, ktoré by v buducnosti mohli ohrozit' zamestnavatel’a, pripadne cely
podnik.

Dalsimi, doplnenymi dokumentmi mozu napriklad byt

11. nahl&senie zmeny osobnych Udajov,

12. prehlasene zamestnanca vyjadrujce sthlas s vysielanim na pracovné cesty,
13. dodatky k pracovnej zmluve,

14. dohoda o zvyseni kvalifikacie,

15. dohoda o hmotnej zodpovednosti,

16. zdznamy z rozhovoru a testovania,

17. pracovny posudok,

18. oznamenie o prechode prav a povinnosti z pracovnopravnych vzt'ahov,
19. upozornenie na porusenie pracovnej discipliny,

20. ziadost’ o ukonéenie pracovného pomeru/vypoved,

21. dorucenka potvrdzujtca dorucenie vypovede,

22. potvrdenie o zamestnani,

23. vystupny list.

3.2 Zakazané Gdaje a osobitné (citlivé) kategérie osobnych Gdajov

K tzv. zakdzanym (dajom, ktoré nesma byt zaznamenané v osobnom spise, patria napriklad tie, ktoré
zamestnavatel’ nesmie vyzadovat' od fyzickej osoby v zmysle ustanovenia § 41 ods. 6 Zakonnika préce, t. j. Udaje o
tehotenstve, rodinnych pomeroch, beztthonnosti, s vynimkou, ak ide o pracu, pri ktorej sa podl'a osobitného predpisu
vyzaduje bezuhonnost’, alebo ak poziadavku bezuhonnosti vyzaduje povaha prace, ktorG ma fyzickd osoba
vykonévat, o politickej, odbornej, ndbozenskej prislugnosti (Svatiova, 2018).
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Pokial’ ide navy$e 0 osobitnu kategdriu osobnych Udajov, citlivost’ tychto osobnych Gdajov méze konkrétneho
¢loveka socialne alebo ekonomicky poskodit’, pripadne, ktoré mozu byt predmetom znevyhodnenia. Podla § 13
Z&kona o ochrane osobnych udajov ide o informacie odhalujice zdravotny stav a spracovavanie unikatnych
genetickych a biometrickych dajov na individudlnu charakteristiku fyzickej osoby, tudaje odhal'ujuce sexualny Zivot
alebo sexudlnu orientaciu, narodnostny, rasovy &i etnicky pdvod alebo prislusnost k &lenstvam v roznych
organizaciach, udaje vyjadrujuce politické nazory, ndboZenské alebo filozofické presvedéenie.

3.3. Ndlezitosti persondlnej agendy pri skonceni pracovného pomeru

Pokial’ ide o skon¢enie pracovného pomeru, ¢i uz dohodou alebo vypoved'ou, je povinnostou zamestnavatel'a
vydat’ niektoré pisomnosti. Kym ur¢ité pisomnosti sa vydavaja automaticky, o vystavenie niektorych pisomnosti musi
zamestnanec poziadat’ sam. Podla broziry Krok za krokom k uspechu, ktora vydalo Informaéné centrum mladych
(2010), ide o vydanie tychto dokumentov:

1.

Vystupny list - potvrdzuje vyrovnanie zavazkov voli zamestnavatelovi. Hoci zostdva uloZeny
U zamestnavatel'a, je dobré urobit’ si kopiu ako dokaz, ze vSetky zavizky voci zamestnavatel'ovi boli riadne
vyrovnang.

2. Potvrdenie o zamestnani (tzv. zapoctovy list) - ak st vyrovnané vsetky zavizky voc¢i svojmu uz byvalému
zamestnavatel'ovi, mal by ho vydat’ automaticky. Toto potvrdenie je potrebné v pripade nastupu do nového
zamestnania, je osozné urobit’ si z neho kopiu. Zapoctovy list sluzi aj na zdokladovanie pdsobenia
U zamestnavatel'a na G¢ely vybavovania starobného dochodku a pod.

3. Potvrdenie zamestnavatel’a na Gicely naroku na davku v nezamestnanosti - Toto tlacivo zamestnanec dostéva,
ked' sa bude evidovat' na prislusnom Urade prace. Za neho ho vyplni mzdové uétovnicka spolognosti, kde
naposledy pracoval.

4. Potvrdenie o zdanitel'nej mzde a zrazenych preddavkoch na zdanenie prijmov fyzickych osob zo zavislej
¢innosti a funkénych pozitkov - vydava zamestnavatel’ po skoneni pracovného pomeru, aj bez vyziadania.
Tento dokument je dolezity pri rocnom zuctovani preddavkov na dan a pre vyplnenie dafiového priznania.

5. Pracovny posudok a potvrdenie o zamestnani — podl’a § 75 Zakonnika préce je zamestnavatel’ povinny vydat’
pracovny posudok do 15 dni od vyZziadania. Zamestnavatel' vSak nie je povinny vydat’ pracovny posudok
skor ako dva mesiace pred skonéenim pracovného pomeru. Pracovnym posudkom st vsetky pisomnosti
tykajuce sa hodnotenia prace zamestnanca, jeho kvalifikdcie, schopnosti a d’alsich skutoénosti, ktoré sa
vzt'ahujt na vykon prace.

Odportcanim z praxe je uchovat si vSetky dokumenty, ktoré zamestnavatel' odovzda. Su potrebné napr. na
Urade préce, prace, socialnych veci a rodiny ¢i v Socialnej poistovni.

4.  Evidencia mzdovej agendy

Podla Svaiiovej (2018) sa neodporti¢a, aby si¢astou osobného spisu bola aj mzdova agenda. Vynimkou je
dohoda o mzdovych podmienkach, ktora je povinnou sucastou pracovnej zmluvy, ak tieto nie sU dohodnuté v
kolektivnej zmluve.

Mzdova agenda by sa mala viest osobitne aj z dovodu svojich S$pecifik, napr. inej lehoty ulozenia
v registratirnom stredisku ako personélna agenda, podlicha rozdielnym kontrolnym organom, mzdovu agendu &asto
vykonavajul ini zamestnanci (mzdovi G¢tovnici) ako personalnu agendu. Mzdova agenda predstavuje:

- vypocet miezd,

- vypocet priemernych zarobkov na pracovnopravne tcely,

- evidenciu dovoleniek, evidenciu Zakonnikom prace limitovaného pracovného volna s nahradou mzdy

(oSetrenie u lekara, pripadne iné pracovné vol'no s nahradou),

- evidenciu nemoci, oSetrovného, mimo evidenénych stavov,

- evidenciu zrazok zo mzdy jednotlivych zamestnancov,

- tvorbu a evidenciu mzdovych listov, vyplatnych pasok,

- odosielanie miezd na osobné ucty zamestnancov,

- odosielanie odvodov a dani na ucty jednotlivych institicii a ich vykazovanie (mesacéné, ro¢né),

- vystavovanie réznych potvrdeni (potvrdenie o zdaniteI'nom prijme, potvrdenie na ucely nemocenskej davky,

akékol'vek iné potvrdenie o prijme na ziadost’ zamestnanca),

- tvorbu eviden¢nych listov dochodkového poistenia pre Socialnu poistoviiu.
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5. Zaver

Precizne pristupovat’ k tvorbe personalnej agendy a k tvorbe osobného spisu po vecnej, obsahovej a formalnej
stranke by malo byt automatickou Glohou kazdého personalistu, nielen z hl'adiska dodrZiavania pracovno-pravnych
predpisov. Ulohou pre personalistov je poskytovat’ presné a tplné informécie poas celej doby trvania pracovného
pomeru, ale aj po jeho skongeni. MoZzu tak zamestnancom pomdct v orientacii a vyrazne ulahgit vybavovanie
ur¢itych dokumentov a nakladanie s nimi. V prispevku st popisané pisomnosti, ktoré sa zakladaju do osobného spisu
podas trvania pracovného pomeru aaj tie, ktoré vznikajli sukonfenim pracovného pomeru a vydavaju sa
zamestnancom automaticky alebo na poziadanie. Ulohou samotnych zamestnancov je v tejto oblasti robit’ si kopie
z dokumentov, narokom je nahliadat’ do vlastnych osobnych spisov a odportiicanim je zaujimat’ sa o vSetko, ¢o suvisi
s trvanim pracovného pomeru, pravami, povinnost'ami a odporu¢aniami, ktoré z neho pre zamestnancov vyplyvaja.
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Abstrakt: V sucasnosti kazda firma a spolo¢nost’, ktora posobi na domacom a zahrani¢nom trhu vyuziva internetovy
marketing a e-mail marketing. Internetovy marketing a elektronické obchodovanie sa ¢im dalej tym viac stava
neodmyslitenou stcast’'ou firiem, ktoré predavaju produkty alebo sluzby a chcu oslovit’ o najviac spotrebitel'ov na
doméacom, ako aj zahrani¢énom trhu. Cielom prispevku je spracovanie elektronického obchodovania, ktoré tvori
suCast’ internetového marketingu, ako aj e-mail marketingu a event marketingu, ktoré patria medzi nové trendy
marketingovej komunikécie.

KPuaové slova: internetovy marketing; elektronické obchodovanie; event marketing; e-mail marketing.
JEL Klasifikacia: M30; M31

Informécia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v stéasnosti riesenych vedecko-vyskumnych grantov

VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel’ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie.

VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zdkaznikov s akcentom na
identifikéciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.
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1. Uvod

Marketingova komunikécia prostrednictvom pocitacov prindsa nové moznosti ako velkym, tak aj malym firmam.
Znizuje naklady na predaj aj na propagaciu. Zrychluje arozsiruje komunikaéné moznosti, ale hlavne vedie
k vytvaraniu trvalych vztahov a védzieb medzi predajcom a zékaznikom, k uspokojeniu individulnych priani
a potrieb. V sucasnosti je internet oznacovany ako ,.siet’ sieti“ ¢&i ,,digitalna dialnica® (Foret, 2006). Nové moznosti
komunikécie so zédkaznikom prindSa web predovsetkym ako nové multimédium. Preto by sa na internete malo
pracovat’ po novom, vyuzivat' nové postupy a neprenaSat’ iba doterajsie postupy, zvyklosti a materidly z tradi¢nej
reklamy. Podstatne sa vtomto pripade zrychluje komunikéacia. Stranka by mala byt prehladna, multimedilne
atraktivna a okamzite zdieland zékaznikom, o sa mdZze dozvediet' alebo kipit, ako mdze na rozdiel od beznej
reklamy reagovat’ (Hanulakova a kol., 2004).

S internetovou marketingovou komunikaciou prichadza rovnako aj internetova reklama ako neodmyslitelna
sucast’ marketingového mixu. Internet a jeho moznosti prinaSaji vel'mi vyznamny reklamny priestor, ktory iné média
predbehne predovsetkym mnoZstvom potencialne zasiahnutych zakaznikov. Synonymom pre internetovi reklamu je
obvykle banner, aj ked’ to nie je spravne, pretoze existuju aj iné formy napriklad e-mail, katal6gy webovych stranok
& vyhladavacich roboty (Bernatova akol., 2003). V sGdasnosti s rozvojom internetu dochddza k presunu
obchodovania na internet. Firmy investuju do informa¢nych technolégii a elektronického obchodu za ucelom
zvySenia efektivity vykonavanych operacii a skvalitiiovania sluzieb zakaznikom. Aby sa vyjadrilo, ze sa vsetko
odohrava prostrednictvom internetu, vkladd sa pred bezné slovo pismeno "e" (ako elektronicky). Tak vzniklo
napriklad slovo e-business (elektronic business), alebo elektronické podnikanie, ktoré obvykle chiapeme ako $irsi
pojem ako elektronicky obchod, respektive e-commerce (Blazkova, 2007).

2. Elektronické obchodovanie

Online nakupovanie sa spaja s rozmachom internetu. Zaciatkom 90. rokov minulého storocia firmy vyuzivali
internet k propagacii a k nadviazaniu kontaktu so zdkaznikom. Predovsetkym islo o umiestnenie produktovych
prezentacii, firemnych informacii, kontaktov, priruciek a pod. V roku 1994 zacali vznikat’ prvé online obchody, ktoré
pozname v sucasnej dobe. Firmy si pomaly zacali uvedomovat, Ze internet je nové médium spristupnené milionom
Pudi po celom svete. Podstatnym rysom rozvoja elektronického nakupovania bolo Sifrovanie, ktoré zabezpecuje
prenasanie dat o kreditnych kartach. Od tej chvile sa rozvijali serverové technologie, ktoré umoziovali vytvarat' e-
shopy s niekolko tisic produktmi. Cim vésia bola ponuka produktov na internete, tym sa zvi¢ovala i navitevnost
internetovych portalov (Véavrova, 2011).

Elektronické obchodovanie sa stalo Standardom a je vel'mi vyhodnou alternativou pre realizaciu obchodnych
aktivit medzi réznymi typmi subjektov. E-commerce postihuje oblasti od distribiicie, ndkupu, predaja, marketingu az
po servis produktov, pri¢om datova komunikacia je realizovana prostrednictvom elektronickych systémov (Suchanek,
2012). Podl'a Jandosa (2001) je elektronické obchodovanie medzipodnikova integracia procesov, aplikécii a systémov.
Cielom je vyhoviet meniacim sa poziadavkam zakaznikov ponukou nie¢oho nového. Takéto obchodovanie zahiiia
iba nakup a predaj tovarov a sluzieb s vyuzitim ICT.

Aj ked’ nejde o tplne prvé nakupné weby, dva dnesné giganty Amazon a eBay naozaj ovplyvnili trh a zacali svet
prispdsobovat’ myslienke, ze tovar sa da on-line nielen obzerat’, ale aj kupovat’. Obe stranky zosobiuju dva zdkladné
typy obchodného pristupu, pri ktorych uskuto¢iovani bude internet excelovat: predaj Sirokého sortimentu tovaru a
velky unifikovany trh na tovary z druhej ruky. Obrovsky uspech tychto spolocnosti takisto vyslovne vypoveda o
dominancii velkych znaciek vo svete e-obchodu (Chatfield, 2013).
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Schéma 1 Ukazka elektronického obchodovania
(zdroj: Bhusry, Mamta. E-commerce. 2005)

Zjednodusene mozeme konstatovat, ze elektronické podnikanie je v podstate len elektronickou formou uz
existujucich Cinnosti. Tak ako doteraz, spotrebitelia dostavali prospekty o tovaroch v papierovej forme, v
elektronickom obchode sa preferuje elektronicka prezentacia, napr. prostrednictvom webovych stranok, elektronickej
posty a pod. Podobne hotovostné transakcie sa za¢inaju realizovat’ elektronickou formou, napr. platenim platobnymi
kartami, vyuZivanim elektronickych Sekov, alebo priamymi thradami z bankového (¢tu na Internete (napr. e-pay).
Z hradiska definicie zahifia obchodna organizacia ziskové aj neziskové subjekty. Ich procesy zahifiaji produkéné,
zékaznicky, interne alebo manazérsky orientované obchodné procesy (Delina, Vajda, 2008).

E-commerce a E-bussiness sa ¢asto bert ako jedno a to isté, ale st to odlisné koncepty. Aj napriek tomu podl'a
Manzoora (2010) maju niekol’ko spolo¢nych charakteristik:
poskytuje vyssi prinos v podobe t¢innejsich postupov,
znizuje naklady a poskytuje potencialne vyssie zisky,
vyuziva technologicku infrastruktiru databaz, aplikacné severy, bezpe¢nostné nastroje a systémové spravy,
zahffia vytvorenie novych hodnotovych retazcov medzi spolocnostou a jej zdkaznikmi a dodavatelmi,
rovnako aj v ramci firmy,
zahffia vyznamné a potencialne rusivé organiza¢né zmeny.
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Schéma 2 Urovne subjektov elektronického obchodovanla
(Zdroj: Suchanek, Petr. E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického obchodovani. 2012)

Vysledky spracované v grafe 1 podla spolo¢nosti eurostat.eu nAim poukazuj na to, Ze podiel jednotlivcov vo
veku 16 — 74 rokov, ktorf si objednali alebo kdpili vyrobky alebo sluzby cez internet na sikromné tcely, sa v EU28
zvysil a v roku 2017 dosiahol 57 %, ¢o predstavuje narast o 13 percentudlnych bodov v porovnani s rokom 2012
(pozri obrazok 9). V roku 2017 si priblizne tri $tvrtiny alebo viac jednotlivcov v Nemecku a Holandsku objednali
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alebo kupili vyrobky alebo sluzby cez internet a tento podiel sa zvysil na takmer $tyri pétiny v Luxembursku, Dansku
(v oboch krajinach 80 %), vo Svédsku (81 %) a v Spojenom kralovstve (82 %). Na druhej strane bol tento pomer
niz$ ako 30 % v Chorvatsku a ako 20 % v Bulharsku a Rumunsku. Okrem ityroch &lenskych statov EU, ktoré
oznamili zlom v asovom rade — Estonsko, Lotyisko, Rumunsko a Svédsko — zaznamenala najvicsie zvysenie
podielu osob, ktoré si v rokoch 2012 — 2017 objednali alebo kpili vyrobky alebo sluzby cez internet, Ceska republika
(o 24 percentudlnych bodov), za ktorou nasledovalo Spanielsko (20 percentualnych bodov). Nie je prekvapivé, ze
najmensie zvysenie (6 alebo 7 percentudlnych bodov) zaznamenali v Dansku a vo Finsku, kde bol percentualny podiel
jednotlivcov, ktori si objednali alebo kupili vyrobky alebo sluzby online, uz skér pomerne vysoky v porovnani s
ostatnymi Clenskymi §tatmi; podobne to bolo aj v Norsku. Podiel jednotlivcov, ktori si objednali vyrobky alebo
sluzby cez internet, rastol pomerne miernym tempom aj v irsku a Chorvétsku.
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Graf 1 Nakupovanie a objednavanie vyrobkov a sluzieb cez internet
(zdroj: ec.europa.eu)

V informa¢nom svete je obCas velmi naro¢né ziskat’ prave ti informaciu, ktora velmi potrebujeme ziskat'.
Jednym z najvicsich problémov sicasného podnikania je fakt, ze vdcSina manazérov ma prili§ vela informacii.
Tie ich zavalia a oslepia tak, ze nevedia, ako si s nimi poradit’. Toto je vel'mi varujuci signal chaosu v informa¢ne;j
spolo¢nosti. V prebyto¢nom mnozstve irelevantnych informacii 'ahko stratit’ orientaciu a toto bludenie potom prinasa
vel'mi vyrazné straty asu, ktory by bolo mozné vyuzit’ k efektivnym €innostiam (Dor¢ak, Pollék, 2010).

Na zaklade vysledkov spracovanych podla eurostatu.eu , ktoré st graficky spracované v grafe 2 ndm popisujd
aktualne skutoCnosti z oblasti objedndvania sluzieb cez internet od inych jednotlivcov a to, Ze pocet jednotlivcov
(vo veku 16 — 74 rokov) v EU28, ktori v priebehu predchadzajucich 12 mesiacov pouzili nejaki webovu lokalitu
alebo aplikaciu na rezervéciu ubytovania od iného (sikromného) jednotlivca, v roku 2017 dosiahol 18 %. Najvyssi
bol v Spojenom kralovstve (34 %); v Luxembursku, frsku, na Malte a v Holandsku tvoril aspoii jednu patinu
celkového poltu pouzivatelov internetu a v 10 Glenskych &tatoch EU to bolo menej ako 1 z 10 jednotlivcov, priom
najnizsi podiel zaznamenali Chorvatsko (7 %), Portugalsko a Rumunsko (oba itaty 6 %), Ceska republika (5 %) a
Cyprus (4 %). Online rezervacia ubytovania od inych sikromnych jednotlivcov bola beznejsia medzi osobami
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stredného veku (25 az 54 rokov) nez medzi mlad$imi 'ud'mi (vo veku 16 az 24 rokov) alebo starSou generaciou (vo
veku 55 az 74 rokov). Vicsina tychto sluzieb bola objednana prostrednictvom Specializovanych webovych lokalit
alebo aplikacii, ktoré funguju ako sprostredkovatelia umoziujuci sukromnym jednotlivcom poskytovat’ pristup k
ubytovacim sluzbadm, napriklad Airbnb, Lovehomeswap alebo Couchsurfing.
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Graf 2 Sluzby objednané cez internet od inych jednotlivcov
(Zdroj: ec.europa.eu)

3. E-mail a event marketing

E-mail marketing je forma priameho marketingu prostrednictvom e-mailu. Podobne ako u inych marketingovych
nastrojov online, e-mail marketing dostava do povedomia organizaciu alebo spolo¢nost’. Spravidla takéto e-maily
maju hlavicku s firemnym logom odosielatel'a, zvy¢ajne obsahuju kratky uvodny text (uputavka) a odkaz, ktory
navedie uzivatel'a do cielového webu. Cielovy web moze byt’ spolo¢nost’ alebo vlastné webové stranky organizacie
(Lammenett, 2009). Tato rychla elektronickd posta je jednou z najvacsich prinosov internetu. Je to neomylne
najpromptnejsia forma komunikacie, ktora nie je ohradena ¢asom. Tato forma komunikacie je vyhovujuca napriklad
pre tladové spravy. Ak sa e-mail marketing pouZiva spravne, jeho Gginnost je brilantna (Stefko a kol., 2012).

Vyznamnou formou e-mailingu je rozosielanie platenych sprav. Tento spdsob je obvykle organizovany
konkrétnou firmou, ktoré vyhladava uzivatel'ov, ktori su za poplatok ochotni ¢itat’ reklamné texty roznych firiem.
Tie samozrejme za sprostredkovanie dorucenia reklamy platia presne stanovené financné Ciastky. Vyhladavanie
a registracia prijemcov platenych e-mailov je vykonavana prostrednictvom internetu. Obdobny spdsob reklamy sa
presadzuje aj formou SMS sprav (Foret 2006). SPAM v podobe e-mail reklamy, sa podla Stefka a kol. (2012) da
prelozit' ako nevyziadana posta, ktora zatazuje adresata a ktort si adresat nezelal. Najtypickejsie formy spamu
pozname reklamné ponuky na tovar a sluzby, retazové listy a pyramidové hry. Na Slovensku je $irenie takychto sprav
trestné, avsak prijaté zakony dovol'ujt §irit’ komerény mail, ktory sa 1i8i od spamu tymito znakmi:

v" Odosielatel’ oslovuje jasne definovant cielova skupinu,

v E-mail je odoslany so stihlasom adresata a obsahuje upozornenie, Ze sa jednd o komerény mailing,

v Odosielatel’ uvedie korektnu spiatoénti adresu a moznost’ odregistrovat’ sa z mailing listu.
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V praxi nadobida e-mailova propagicia rozne formy, za najvystiznejSie povazujeme druhové ¢Elenenie podla
Monzela (2009), ktory rozlisuje:

v'denné spravodajstvo — v tomto pripade ide o e-mailové spravy dia alebo aktudlne spravodajstvo, taktiez
moze slizit’ ako nosi¢ reklamného posolstva,

v' spravy zamerané na udalosti — ich podstatou je prindSat’ informacie k urditej vyznamnej kultarne;j,
Sportovej alebo inej spolocenskej udalosti,

v' e-magaziny — v podobe siiboru ¢lankov o produktoch, sluzbach, udalostiach prisluinej organizacie,

v/ predajné spravy — prijemcovi prinaSaju aktudlne informacie z oblasti zmien a noviniek v ponuke, zI'avach a
podobne.

Podl'a Dorcaka a Pollaka (2010) e-mail marketing, taktiez nazyvany aj direct mail je mozné povazovat za jeden
z prvych a z&kladnych nastrojov on-line komunikacie, zarovei sa zarad’uje medzi vel'mi Gspe$né a obl'ibené nastroje
elektronického marketingu. E-mail marketing predstavuje lacnd, lahko dostupnd, vysoko G¢innt formu nendroéna na
odborné znalosti.

Reklamné a komercné spravy zasielané prostrednictvom email marketingu sa musia vyhybat' nasledujicim
poruseniam zakona (Janouch, 2010):

v'sti zakézané mat(ce alebo falo$né hlavicky reklamného e-mailu,

v/ obsah spravy musi zodpovedat’ predmetu spravy,

v sprava musi byt ozna¢ena ako reklama,

v/ sprava musi obsahovat’ fyzick( adresu odosielatel’a,

v prijemca musi byt obozndmeny s tym, ako sa moze odhlésit’ z prijimania sprav,

v ziadost’ o odhlasenie je nutné akceptovat’ ihned’,

v zadéavatel’ je zodpovedny za posielanie sprav bez ohl'adu na to, ¢i si niekoho na rozosielanie sprav objednal.

Event predstavuje platformu, vramci ktorej je mozné zabavnou formou predavat informacie o produkte,
organizovat’ sampling, predvadzat’ produkt, stimulovat’ predaj alebo ziskavat’ kontakty na potencialnych zakaznikov.
Eventy funguju iba vtedy, ak je cielova skupina motivovana na nich participovat. Event marketing tak stoji a pada
s originalitou a kreativitou konceptu (Karlicek, Kral, 2011). Dahlen a kol. (2010, s. 47) definuju event marketing ako
proces zahriujlici podujatia organizované firmami, ako aj podujatia firmami ¢i spolo¢nostou sponzorované, ale aj
organizované tret'ou stranou, za ucelom marketingovej komunikacie.

Event marketingom sa pokisame vyvolat’ a riadit’ emocie, ktoré sa hodia k presadeniu zvolenej marketingovej a
PR stratégie. Event marketing vyuziva emocie v marketingovej komunikacii a vychadza z faktu, ze si 'udia najlepsie
zapamétaju to, ¢o realne prezivaju. Niekedy je preto tiez nazyvany tzv. zazitkovym marketingom. Prezivané situacie
maju primarne vzbudit’ pozitivne pocity. Cely tento proces sa premieta do vnimania znac¢ky. Emocionalne podnety,
ktoré event vyvolava, vel'mi dobre pdsobia na image pontkanej sluzby ¢i produktu. Jednd sa o jeden z ddlezitych
nastrojov marketingu, ktorym sa snazime prehibit vztahy s obchodnymi partnermi, upeviiovat' ich lojalitu, alebo
uputat’ novych potencionalnych klientov pomocou nevsednych zazitkov. "V pripade, ze ma znacka vynimocny imidz,
moze event marketing slizit’ ako jeden zo zakladnych komunikaénych nastrojov (Ptikrilova, Jahodova, 2010).

Na dnesnom trhu sa ponukaju produkty aj s technicko-funkciondlnym dodato¢nym tzitkom a tieto sa od seba
vel'mi nediferencuju, rastie vyznam psychologicko-emocionalnych dodato¢nych potrieb zakaznikov. Zakaznikovi sa
poskytuje moznost’ prezit’ nejaky zazitok. Pod pojmom zazitok sa chape prezitie uritej udalosti, ktora zanechava v
mysli ¢loveka nezabudnutelnu spomienku. Pojmom pdzitok sa rozumie prijemny pocit vyvolany zazitkom. Stale
vacsi pocet zakaznikov je orientovanych na zazitky, hovori sa o tzv. spolo¢nosti orientovanej na prezivanie zazitkov.
Zazitkovy svet je zmyslovy spotrebitel'sky zazitok. Trhovy segment ,,ndkupca zazitkov* predstavuje skoro polovicu
kupyschopného obyvatel'stva (Nizka, 2007).
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Tabulka 1 Podporujtice a potlacajlice tendencie pre potreby event marketingu

Postoj Viac potlacajuci event Viac podporujci
marketing event marketing
Emocie st v kurze - 91,40%
Orientacia spolo¢nosti na vyuzivanie vol'ného ¢asu - 85,30%
Zmena §tylu komunikacie médii - 84,60%
Neustéle rastica konkurencia - 81,40%
Nasytenost’ v réznych formach komunikécie - 72,40%
Substittcia vyrobkov - 70,20%
Podobnost’ reklamnych konceptov - 66,50%
Nasytené trhy - 65,70%
Rasttce néklady na reklamu - 65,20%
Zvysujuce sa prelinanie ciel'ovych skupin - 64,90%

(Zdroj: Sindler;, Petr. 2003)

Zaver

Marketing je zalozeny na vztahoch so zdkaznikmi. Znamena uvedomelé, na trh orientované vedenie firmy a
organizacie, kedy zakaznik je do istej miery alfou a omegou podnikatel'ského procesu. Pokial’ chce firma obstat’ v
trhovom prostredi, musi sa pravidelne starat’ o vyskum chovania zdkaznikov a ich motivaciu ku ktpe. Spokojny
zakaznik je dolezity hlavne pre budtcnost’ firmy (Jakubikova, 2008). Nové technologie vedu firmy ku kreativnemu
mysleniu. Ulohou marketingovej komunikacie je ulahéit' potencidlnemu zakaznikov rozhodovanie hlavne tym, Ze mu
umozni vyuzit' skusenost’ svoju alebo niekoho, kto ma jeho doveru. Koncepcia skiisenostného marketingu postva
vyznam marketingovej komunikdcie do novej dimenzie. Vsetky firemné aktivity sa musia prepojit okolo
komunikac¢nej Glohy: Umoznit' zdkaznikovi vysksat’ a dat’ moznost’ kontroly nad jeho rozhodovanim (Ptikrylova,
2010).
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Abstrakt: Prispevok sa zaobera vyskumom Slow Movement a $pecificky Slow Fashion ako komer¢ne vyuzitelnych
manazérskych konceptov pre prax. Kladie si za ciel' porozumiet’ si¢asnému stavu skimanej problematiky a
identifikovat’ hlavné faktory podiel’ajice sa na koncepte Slow Fashion. Na zaklade nasho teoretického rozboru boli
definované dve hlavné skupiny faktorov, ktoré prispievaji k rozsireniu konceptu Slow Fashion: interné a externé.
Vyskumny sabor tvorilo 137 muzov a Zien v troch zakladnych podstboroch respondentov: profesionali, buddci
profesionali a konzumenti. Primarne data boli ziskané prostrednictvom dotaznikov v obdobi od januara do méja 2018
a nasledne boli spracované v programe Statistica. Vysledky sved¢ia o tom, ze na koncepte Slow Fashion sa
vyraznejsie podielaju faktory interné ako externé. Priklon respondentov k lokdlnym znackam sa prejavil len v
obmedzenej miere, naproti tomu interny faktor osobnej zodpovednosti bol uréujuci pre vsetky skumané stibory a
prevysil externé faktory ako globalizacia alebo rozvoj informaénych technoldgii, a s nimi spojent vacsiu
transparentnost’ firemnych praktik. Respondenti prejavili osobni zodpovednost’ pri vybere odevov, textilnych
materidlov a potravin, inklinovali k ich zdravym formam, avSak zaroveii zohladfiovali ekonomické hladisko.
Zvysujuca sa osobna zodpovednost ma potencial byt jednym z akcelerator Slow Fashion do budtcna. Optimalna
rovnovaha medzi atribitmi vyrobku a jeho cenou st kl'iCom k ziskaniu dlhodobej konkurenénej vyhody pre
slovenskych vyrobcov a dizajnérov Slow Fashion.

Kruacové slova: Fast Fashion. Koncepcia Slow Fashion. Manazment. Odevny dizajn. Udrzatel'nost’
JEL Klasifikacia: 139; Z10; Z19

Informécia: Tento prispevok je Ciastkovym vystupom dizertaénej prace Vyskum Slow Movement a $pecificky Slow
Fashion ako komeréne vyuziteI'nych manazérskych konceptov pre prax rieSenej na Katedre marketingu
a medzinarodného obchodu Fakulty manazmentu Presovskej univerzity v Presove.
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1. Uvod

V ostatnom obdobi virtualne charakterizuje moédny priemysel Fast Fashion, ktora je v Eurdpe tieZ znima pod
nazvom ,,Quick Fashion — Rychla méda“ alebo ,,Street Fashion — Moda ulice* (Doeringer a Crean 2006). Fast
Fashion je vnimana takmer ako komodita a prestava byt prostriedkom na vyjadrenie individudlnych nazorov.
Kolekcie vyrabané vduchu takejto filozofie reprezentuji hlavny prid mddneho priemyslu, kde sa odev stal
komerénym produktom bez individualnej pecate. Koncept lacnej a rychlej spotreby tvori “kostru” odevného
priemyslu stcasnosti, virtudlne charakterizuje a dominuje sufasnému spotrebnému trhu (Clark 2008). Fast
Fashion prinasa dizajn odkopirovany z prestiznych mol, v priebehu extrémne kratkeho c¢asu, k spokojnosti
zékaznikov, k rukdm masového trhu (Doeringer a Crean 2006, McAfee et al. 2009, Tokatli 2008). Za tito rychlost’ a
servilnost™ k zakaznikovi je tento modny segment ¢asto pod palbou (ne)opravnenej kritiky.

Odevy vyrobené podla principov Fast Fashion maju kratku Zzivotnost. Je paradoxom, ze zdkaznici sice
proklamuju zaujem o ekologickl a udrzatel'nti modu, maji vsak nizke povedomie o negativnom dopade textilného
priemyslu na zivotné prostredie (napr. Niiniméki 2010, Connell 2010, Husvedt a Bernard 2008, Fisher et al. 2008).
Nad’alej nakupuju lacné produkty (Johansson 2010), takze hovorime o paradoxe udrzatelnej spotreby (the
consumption sustainability paradox) (Bly, Gwozdz a Reisch 2015). Na druhej strane priblda tych, ktori sa zamyslia a
predtym, nez vloZia Castokrat nepotrebnii kopiu odevu, ktora im uz niekolko sezon visi v skrini, do svojho nakupného
kosika, vedome alebo nevedome zvazuju dosledky svojho rozhodnutia na nase zivotné prostredie, kvalitu nasich vod,
pddy, ovzdusia a prosperitu. Tieto myslienky otvaraji dvere k Slow Fashion.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Slow Fashion je termin, ktory popisuje odev, ktory je trvacny a <&asto vyrobeny z organickych alebo
recyklovanych materialov (Holt 2009), alebo z materialov, ktoré pochadzaju z danej oblasti (Fletcher 2010). Zahtfa
kvalitativne $tandardy, $tyl a nadCasovost. Je to odev, ktory necha slobodne vyniknut' individudlnemu S$tylu a
podporuje zaujem zakaznikov o cely proces vyroby. Tvorcom pojmu Slow Fashion je Britka Kate Fletcher (napr.
Leslie et al. 2014), ktora zakladnua definiciu Slow Fashion zalozila na Siestich pilieroch predstavenych v nasledujucej
tabul’ke 1. Freestone a McGoldrick (2008) rozsirili Fletcherovej definiciu o siedmy princip etického vyberu zo strany
spotrebitel’a.

Tabulka 1. Principy Slow Fashion podl’a Kate Fletcherovej

Principy Slow Fashion

Lokalna Tradi¢né Zachovanie Diverzita Zodpovedny Trvala Eticky vyber
produkcia hodnoty ekosystému zdrojov pristup udrzatelnost’ spotrebitel’a

(Zdroj: Fletcher 2007, Fletcher 2010, Freestone a McGoldrick 2008)

Slow Fashion pochadza z hnutia Slow Food, spochybiiuje existujuce hierarchické postavenie dizajnéra, vyrobcu
alebo zékaznika a zd6raziuje vyber materialov, kvalitu Zivota pre pracovnikov a udrzatelnost’ produkcie (Clark 2008,
Holt 2009). Tvori zakladiiu pre vyvoj d’alsich konceptov ako eko-mdda alebo udrzatelnda méda (Pookulangara
a Shephard 2013). Pretrvavaji vSak polemiky 0 presnej definicii ,,Slow* hnutia, predovsetkym Slow Fashion
v akademickej obci (Doeringer a Crean 2006, Fletcher 2010, Watson a Yan 2013, Pookulangara a Shephard 2013).
Menovani autori v tomto pripade sthlasia s problémom chybajtcej formalnej definicie. Podmnozinou Slow Fashion
je napriklad moda ,environmentdlna (environmental), ekologickd (ecological), zelend (green), udrzatelna
(sustainable), etickd (ethical) a recyklovand (recycled)* (Thomas 2015, 525). Nadvézujic na predchadzajdci
text nasledujtca tabul’ka 2 porovnava atribity Slow Fashion a Fast Fashion.
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Tabul’ka 2. Fast verzus Slow Fashion: Porovnanie zakladnych charakteristik Fast Fashion a Slow Fashion

Hradisko

Kvalita pouZitych materidlov a
spracovania

Nakladovost’/ Vyrobna cena
Predajna cena

Zivotnost’ vyrobku

Morilna zastaranost’ vyrobku
Dizajnova stratégia

Zakaznici

Nové produkty v obchodoch
Rychlost’ produktu k zdkaznikovi
Kolekcie od znamych osobnosti
Sezénnost’, citlivost’ na trendy
Pracovné podmienky

Miesto vyroby

Marketing

Biznis model

MnoiZstvo textilného odpadu

Produktivita

Fast Fashion
Nizka/niz8ia

Vel'mi nizka
Nizka/nizsia

Kratka

ZvycCajne jedna sezona
Képie dizajnérskych kolekcif
Trend followers
Niekol'kokrat za tyzden
Absolitne uréujuca
Casto

Vysoka

Nie sU prioritou
Krajiny tretieho sveta
Obsiahly/planovany
Objemovy
Velké/vacsie

Uspory z rozsahu

Slow Fashion
Vysoké/vyssia

Vysoka

Vysoka/vyssia

Dlha/dlhsia

Neprihliada sa fiu

Vlastny, identifikovatel'ny $tyl
Eticki zakaznici
Niekol’kokrat ro¢ne
Nedolezita

Zriedka

Nizka

Urcujuce, st prioritou
Zvycajne lokalna produkcia
Limitovany/nizko nakladovy
Pridan& hodnota

Mensie

Nizky rast produktivity

(Zdroj: vlastné spracovanie podla literatQry citovanej v texte)

Vychadzajuc z uvedenych teoretickych vychodisk si v naSom prispevku kladieme za ciel’ poukazat’ na hlavné
faktory podielajiice sa na koncepte Slow Fashion a urgit’, ktoré z nich maji na Slow Fashion najvaési vplyv. Na
zaklade tohto ciel'a sme si stanovili hypotézu.

H: Na koncepte Slow Fashion sa signifikantne viac podiel’aju faktory interné nez faktory externé.
Ciastkové hypotézy:

H1: V stbore S1 sa na koncepte Slow Fashion sa signifikantne viac podiel’aju faktory interné nez faktory
externé.

H2: V subore S2 sa na koncepte Slow Fashion sa signifikantne viac podiel'aju faktory interné nez faktory
externé.

H3: V stibore S3 sa na koncepte Slow Fashion sa signifikantne viac podiel'aju faktory interné nez faktory
externé.

3. Metodolégia

Vyskumn( vzorku tvorilo 137 muzov a Zien (tabulka 3) Slovenskej republiky v troch siboroch: konzumenti
(bezna populacia S1, N=81), buduci profesionali (S2, N=34) a profesionali (S3, N=22).
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Tabul’ka 3. Vyskumna vzorka

Nazov Charakteristika

Subor S1 Bezna populécia a respondenti pdsobiaci mimo oblasti médy, Sirsia laicka verejnost’. Tato vzorka
predstavuje nazory Sirsej verejnosti z pohl'adu spotrebitel’a;

Sutbor S2 Buduci profesiondli - nova generacia ndvrharov. Tuto skupinu tvoria predovsetkym Studenti
posledného roc¢nika strednych odbornych $§kol so zameranim na odevny alebo textilny dizajn a
modny manazment;

Subor S3 Navrhéri alebo profesiondli aktivne pracujici v médnom priemysle. Tto skupinu tvoria
predovsetkym dizajnéri, tvorcovia, Stylisti, modni alebo lifestylovi novinari, pracovnici odevnych
firiem, kraj¢iri, strihaci, u€itelia odbornych kol odborného zamerania so $pecializaciou na odevny
alebo textilny dizajn.

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Faktory podiel’ajuce sa na koncepte Slow Fashion aich podiel na tomto koncepte v kontexte Slow Movement
sme skimali pomocou dotaznikovej metédy v obdobi od januara do maja 2018. Dotaznik bol vypracovany na zéklade
teoretického rozboru, spracovany a vytladeny do printovej podoby. Administratori boli zaskoleni osobne a boli
pritomni pri vypliiované dotaznikov jednotlivych siiborov. Pocas zberu dotaznikov vykonali kontrolu kompletnosti
vyplnenia dotaznika.

Dotaznik bol vypracovany autorkou prispevku. Dotaznik bol rozdeleny do dvoch zakladnych Casti: na Cast’
demografickych tdajov ana &ast odbornd. Cast odborna obsahovala otazky tykajiice sa konceptu Slow Fashion.
Otazky boli pri zostavovani rozdelené obsahovo podl'a prislusnosti ku konkrétnemu skiimanému faktoru, avsak pri
predkladani dotaznika respondentom boli tieto ndhodne zoradené, aby neevokovali oéakavané odpovede. Otazky boli
formulované vo forme vyroku. Na postidenie vyroku sa pouzila pat'stupniova Likertova $kala od rozhodného suhlasu
po rozhodny nesthlas. V dotazniku respondenti vyznacovali odpoved pismenom ,,x* do prislusného stipca podra
nasledovnej skaly:

1) Rozhodne sthlasim

2)  Suhlasim

3)  Nemam vyhraneny nazor
4)  Nesthlasim

5)  Rozhodne nesthlasim

Odpovede z dotaznika sme spracovali spriemerovanim hodndt prisldchajicich sthlasom resp. nesthlasom
sdanymi vyrokmi. Priemerna hodnota 3 vyjadruje indiferentny postoj, hodnoty mensie ako 3 vyjadruju pozitivnu
mieru sthlasu, hodnoty prevysujuce 3 vyjadruji mieru nesthlasu so zistovanymi faktormi. Ziskané udaje z dotaznika
boli spracované v programe Statistica, verzia 13.

Na zistenie normality rozloZenia udajov sme pouzili nasledovné testy: Kolmogorov-Smirnov test a Shapiro-
Wilkov test. Na urdenie vyznamnosti rozdielov podielu externych a internych faktorov Slow Fashion sme pouzili t-
test pre zavislé stbory. Z kvalitativnych metod sme pouZili analyzu a syntézu na interpretaciu $tatistickych udajov
a na komparaciu nasich vysledkov s doteraz publikovanymi vysledkami.

4.  Vysledky a diskusia

Na zaklade teoretického rozboru sme identifikovali dve hlavné skupiny faktorov, ktoré prispievaju k rozsireniu
konceptu Slow Fashion: interné a externé. Interné faktory sme charakterizovali ako faktory, ktoré podliehajd vplyvu
jednotlivca, jeho vlastnym rozhodnutiam a reprezentuju jeho vlastné postoje, ako napriklad zaujem o vlastné zdravie
alebo stav zivotného prostredia. Je len na individualnom rozhodnuti obcana, ¢i sa tymto spésobom bude spravat’ a ¢i
su preiiho takéto aspekty dolezité.
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Na druhej strane pod faktory externé spadaji faktory, ktoré su jednotlivcom ovplyvnitelné len v minimalnej
miere alebo vobec. Medzi nich patri napriklad stav ekonomiky alebo rozvoj informac¢nych technologii. Tieto faktory
charakterizuju stav spolo¢nosti v danom okamziku, v ktorej sa jednotlivec nachadza. Detailne su tieto faktory
zosumarizované na obrazku 1. Faktory budeme d’alej oznacovat’ ako ,,I* alebo ,,Int“ alebo ,,E* alebo ,,Ext podla
za&iatku slov ,,Interné* a ,,Externé*. balej je im priradené &islo podla individudlneho poradia faktoru od 1 do 3, tzn.
ze napriklad druhy interny faktor sa bude d’alej v texte oznacovat’ ako 12.

EXTERNE Zazitkova ekonomika a
informovanost:
internet, socialne siete, nové
formy predaja.

; ,
Globalizacia: llazia rastu:

masova produkcia, anti- ekonomicke faktory, recesia,
konzumerizmus, trvala nadmerna spotreba
udrzatelnost < — ———

SLOW FASHION:

Faktory proliferacie

spolupatriénost: pokes z4ujem o viastné zdravie,
socialneho kapitalu zdravy Zivotny Styl a stav

v spoloénosti, odklon od zZivotného prostredia
lokalnej vyroby

v

Lokalpatriotizmusa | ———— — | Osobna zodpovednost:

Diferenciacia: “
jedinecnost, individualita,

autenticita

INTERNE -

Obrézok 1 Slow Fashion: Faktory proliferacie Slow Fashion
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Zaujimalo nas, akeé rozdiely su v podiele externych a internych faktorov na koncepte Slow Fashion. Na urcenie
Statistickej vyznamnosti rozdielov podielu externych a internych faktorov na koncepte Slow Fashion sme pouzili t-
test pre zavislé stbory. V tabulke 4 pre beznl populaciu (S1) je preukdzany $tatisticky vyznamny rozdiel na hladine
vyznamnosti p < 0,05. Priemer internych faktorov je 2,82 a smerodajna odchylka je 0,45, kym priemer externych
faktorov je vyssi 00,2 (3,02) asmerodajna odchylka je takisto vécsia o 0,71 (0,51). Preukdzala sa vyrazna
dominancia internych faktorov (je tam Statisticky vyznamne vys$sia miera sthlasu), o potvrdzuje Ciastkovi hypotézu
H1. Cervenou st vyjadrené $tatisticky vyznamné hodnoty.

Tabul’ka 4. T-test pre zavislé sibory (bezna populacia S1)

t-test pro zavislé vzorky (dotaznk_v2)
Oznag. rozdily jsou vyznamné na hlad. p <,05000
Zhrnout podminku: V2="POP" & V1="B"

Pramér Sm.odch. N ‘ Rozdil ‘ Sm.odch. ‘ t 5% p ‘ Int. spolehl. ‘ Int. spolehl.
Proménna rozdiu -95,000% +95,000%
Ext 3,024005 0,510910]
Int 2,825207 0,448945| 81 0,198798 0,710920  2,516714 80  0,013844 0,041601 0,355995

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Tiez v subore buducich profesionalov (S2) sa vyraznejSie preukdzala dominancia internych faktorov, ¢o
potvrdzuje tabul’ka 5. Priemer internych faktorov je 2,77 a smerodajnd odchylka je 0,37, kym priemer externych
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faktorov je vyssi o 0,40 (3,17) a smerodajna odchylka je takisto vdcsia o 0,63 (0,57). Preukazala sa vyrazna
dominancia internych faktorov (je tam $tatisticky vyznamne vysSia miera suhlasu). V stbore bud(cich profesionalov
(S2) je najvacsi rozdiel aj medzi priemermi aj medzi smerodajnymi odchylkami. Podobne ako v sibore S1 (bezna
populdcia) aj v siibore buducich profesionalov (S2) sme dosiahli $tatisticky vyznamny rozdiel v podiele internych
a externych faktorov na koncepcii Slow Fashion. Tieto vysledky potvrdzuju aj hypotézu H2.

Interné faktory sme charakterizovali ako faktory, ktoré ma ,,v rukach” jednotlivec, st zalozené na jeho vlastnych
rozhodnutiach a ohrani¢uju jeho vlastné postoje, ako napriklad tendencia k lokalpatriotizmu, zdujem o vlastné zdravie
a svet okolo nés. Vysledky potvrdili, Ze pre stbor S1 (beZzna populacia) a stibor buducich profesionalov (S2) je tento
faktor dolezity a ovplyviiuje ich konanie a spdsob spravania sa. Ked’ze vidime, ze interné faktory st dolezitejsie ako
externé, rieSenie podpory konceptu Slow Fashion nespo¢iva v naivnom presved¢ovani predajcov Fast Fashion, aby sa
stali “slow”. Toto nie je mozné, ani realne. Existuju vSak iné moznosti ako nasmerovat’ kormidlo spolo¢nosti k vicsej
ohladuplnosti vo¢i svetu okolo nas. Napriklad signatari a podporovatelia iniciativy SCAP (Sustainable Clothing
Action Plan - Akény plan pre udrzatelny textil) — spolo¢ne predstavuju 58 % objemu predaja textilu vo Velkej
Briténii - sa zaviazali do roku 2020 zredukovat’ spotrebu vody o 15%, vyhodit’ o 15% menej textilného odpadu v
porovnani s rokom 2012 (WRAP 2017). Rovnako je ddlezité podporovat’ osobnu iniciativu a vytvarat’ podmienky na
informovanie o internych faktoroch, napriklad prostrednictvom workshopov a neformalnych $koleni.

Tabul’ka S. T-test pre zavislé subory (Studenti S2)

t-test pro zavislé vzorky (dotaznik_v2)
Oznag. rozdiy jsou vyznamné na hlad. p <,05000
Zhrnout podminku: V2="STUD" & V1="B"

Pramér Sm.odch. N Rozdi Sm.odch. t sv p Int. spolehl. Int. spolehl.
Proménna rozdiu -95,000% +95,000%
Ext 3,174837 0,570364
Int 2,772954/  0,372351] 34/ 0,401883/  0,633093 3,701446 33/ 0,000778 0,180986 0,622780

(Zdroj: vlastné spracovanie)

V subore, ktory zahffa odbornikov sme nezistili Statisticky vyznamny rozdiel medzi podielom internych a
externych faktorov na koncepte Slow Fashion preto Ciastkovi hypotézu H3 zamietame, hoci rozdiely aritmetického
priemeru a smerodajnej odchylky st podobné ako v predchadzajicich skupinach. Moznym dévodom tohto
nesignifikantného rozdielu je nizsi pocet respondentov v tejto konkrétnej skupine. V tejto skupine je vsak vyssia
miera sthlasu v internych a externych faktoroch oproti predchadzajucim dvom stborom, ako vidiet' v tabul’ke 6. Je
mozné diskutovat’ o tom, ¢i rozdielne vysledky oproti predoslym dvom skupindm neboli zapri¢inené prave mensim
poctom respondentov v stbore S3 navrhari.

Tabulka 6. T-test pre zavislé sibory (ndvrhari S3)

t-test pro zavislé vzorky (dotaznik_v2)
Oznag. rozdiy jsou vyznamné na hlad. p <,05000
Zhrnout podminku: V2="NAVR" & V1="B"

Pramer Sm.odch. N Rozdi Sm.odch. t Y p Int. spolehl. Int. spolehl.
Proménna rozdiu -95,000% +95,000%
Ext 2,732323  0,632069
Int 2,510053  0,484645] 22 0,222270  0,633236 1,646368 21 0,114573 -0,058491 0,503032

(Zdroj: vlastné spracovanie

V celom stibore S1+S2+S3 (N=137) sme dosiahli signifikantny rozdiel medzi podielom externych a internych
faktorov na koncepte Slow Fashion (p<0,05) v prospech internych faktorov (tabulka 7 t-test pre zavislé subory
S1+S2+S3). Priemer internych faktorov je 2,76 a smerodajné odchylka je 0,44, kym priemer externych faktorov je
vyssi 0 0,25 (3,01) a smerodajna odchylka je takisto vdcésia o 0,11 (0,55). Aj tu sa preukazala vyrazna dominancia
internych faktorov (je tam $tatisticky vyznamne vy$$ia miera sthlasu).
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Tabul’ka 7. T-test pre zavislé sibory (S1+S2+S3)

t-test pro zavislé vzorky (dotaznik_v2)
Oznag. rozdly jsou vyznamné na hlad. p <,05000
Zhrnout podminku: V1="B"

Prmér | Sm.odch. N Rozdi Sm.odch. t sV p Int. spolehl. Int. spolehl.
Proménna rozdiu -95,000% +95,000%
Ext 3,014599,  0,559941
Int 2,761631  0,448495] 137 0,252968  0,681113 4,347172) 136 0,000027 0,137891 0,368045

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Preto mozeme skonstatovat, Ze tento vysledok potvrdzuje hlavnu hypotézu, ze na koncepte Slow Fashion sa
vyraznejsie podiel’aju faktory interné (lokalpatriotizmus a spolupatri¢nost’, pokles socialneho kapitalu v spolo¢nosti,
odklon od lokalnej vyroby, diferenciacia, jedine¢nost, individualita, autenticita; osobnd zodpovednost, zaujem o
vlastné zdravie, zdravy zivotny $tyl a stav zivotného prostredia) nez faktory externé.

5. Zaver

Na zaklade teoretického rozboru sme identifikovali dve hlavné skupiny faktorov, ktoré prispievaji k rozsireniu
konceptu Slow Fashion: interné a externé. Interné faktory sme charakterizovali ako faktory, ktoré reprezentuju jeho
postoje jednotlivca, ako napriklad zdujem o vlastné zdravie alebo stav Zivotného prostredia. Je len na individualnom
rozhodnuti ob&ana, ¢i sa tymto spdsobom bude spravat’ a ¢i su prefiho takéto aspekty dolezité. Faktory externé su
obcanom ovplyvnitelné len v miniméalnej miere; napr. stav ekonomiky alebo rozvoj internetu. Tieto faktory
charakterizuju stav spoloénosti v danom okamziku, v ktorej sa jednotlivec nachadza.

Mozeme skonstatovat’, ze na vzniku, vyvoji a rozsireni konceptu Slow Fashion sa vyraznejSie podiel'aju faktory
interné (lokalpatriotizmus a spolupatri¢nost, pokles socidlneho kapitalu v spolo¢nosti, odklon od lokélnej vyroby,
diferenciacia, jedine¢nost’, individualita, autenticita; osobna zodpovednost’, zaujem o vlastné zdravie, zdravy Zivotny
Styl a stav zivotného prostredia) nez faktory externé.

Vicsie porozumenie konceptu Slow Fashion moze viest' k znizenej spotrebe a zvySeniu dlhodobej udrzatel'nosti
odevnej vyroby a obchodu. Firmy, ktoré budu vyrdbat' svoje produkty ,,zdravym™ sposobom a predavat’ ich za
vyhodné ceny, maji potencial oslovit' slovenského zakaznika, ktory citlivo reaguje na cenovil uroveti. Kvalita a
exkluzivita latok je prostriedkom, ktorym méze odevna firma alebo dizajnér zaujat. Formulka uspechu st odevy
vyrabané udrzatelnymi metédami za konkurencieschopné ceny, akcentujuce individualny $tyl, exkluzivne a
zhotovené z o najkvalitnejsieho materialu.

Ked’ze vidime, Ze interné faktory su dolezitejsie ako externé, rieSenie nespociva v natlaku na vyrobcov Fast
Fashion, aby zmenili obchodnu stratégiu. Je potrebné vsak spolo¢nost’ nasmerovat’ k vac¢sej ohladuplnosti voci svetu
okolo nas, podporovat’ osobnl iniciativu a vytvarat podmienky na informovanie o stave odevného priemyslu,
napriklad prostrednictvom workshopov, $koleni, vytvorenia ,,médnej mapy*“ Slovenska a iniciativ na osvetu
0 moznostiach recyklovania textilného odpadu.
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Abstrakt: Prispevok sa zaoberd vyskumom struktury externych a internych faktorov podielajucich sa na
koncepte Slow Fashion a konkrétne ktoré z externych a ktoré z internych faktorov maju najvacsi podiel na uvedenej
koncepcii. Vyskumnu vzorku tvorilo 137 muZov a zien, ktoré tvorili tri zakladné sdbory: profesionali, budici
profesionali a konzumenti. Hlavnou metddou na ziskanie Udajov bola dotaznikova metéda. V obdobi od januara do
méaja 2018 boli ziskané Udaje od respondentov a nasledne spracované v programe Statistica. Na zaklade vysledkov
konstatujeme, ze z externych faktorov sa na koncepte Slow Fashion najviac podielaji ilizia rastu, d’alej globalizacia
a nakoniec informovanost’. Z internych faktorov na prvom mieste je to diferenciacia, potom osobna zodpovednost’
anakoniec lokalpatriotizmus. Iba v skupine profesiondlov sa toto poradie nezistilo. V tomto sibore ma
najddlezitej§iu lohu osobnd zodpovednost, d'alej diferencidcia azhodne sostatnymi stbormi nakoniec
lokalpatriotizmus.
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JEL klasifikacia: 139; Z10; Z19

Informécia: Tento prispevok bol spracovany ako Giastkovy vystup dizertadnej prace autorky prispevku riesenej na
Katedre marketingu a medzinarodného obchodu Fakulty manazmentu PreSovskej univerzity v Presove.

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Uvod

Méda je chapana ako vyjadrenie kultdrneho, socioekonomického a geografického kontextu svojho vzniku. Je
zavisla na pocetnych faktoroch, ktoré zahtiiaju podnebie, dominantné nabozenstvo, Uroven vyspelosti spoloénosti
a v neposlednom rade osobny vkus zdkaznika. Rovnako ako umenie, odraza genius loci - jedine¢nost’ miesta a asu.
Méda citlivo a takmer okam?Zite reaguje na zmeny v spolo¢nosti, na spotrebitel’a a na jeho hodnotovy ret’azec.

V casoch komercializacie sa ale moédny priemysel premenil na odvetvie masovej produkcie a presiel mnohymi
vyraznymi zmenami. V stcasnosti vidime nastup novych médnych tendencii v spolo¢nosti znamych pod pojmami
,.Fast Fashion“, ,,Slow Fashion“ alebo “Slow Movement” a ,,Slow Food“. Z toho dévodu povaZzujeme za potrebné
vymedzit’ faktory, ktoré sa podielali na vzniku a vyvoji Slow Fashion a nadrtniit’ perspektivy Slow Fashion ako
mozného nastroja udrzatel'nej spotreby tohto manazérskeho konceptu do budiicnosti.

1. Zakladné teoretické vychodiska

,»Slow* koncept zahfia v sebe kvalitu, trvacnost a trvalé hodnoty. Pri dihsej Zivotnosti produkcie redukuje tento
koncept nadmernd spotrebu a mnoZstvo odpadu, ktory kon&i na skladkach. Dalej berie do uvahy spdsoby a
umiestnenie vyroby, trvalu udrzatenost’ vyrobného procesu a efekt zamerany na konecného spotrebitel’a, rovnako
ako aj dopad priemyselnej vyroby na spolo¢nost’ a na Zivotné prostredie. Dba na transparentnost’ vyroby a vyvija
snahu o redukciu nadbytoénych ¢lankov medzi vyrobcom a spotrebitelom (Clark 2008). Vzdelava spotrebitela
anabada ho, aby v siicasnom svete, kde sa dostava do popredia kvantita nad kvalitou, venoval pozornost' nielen
samotnému koneénému produktu, ale aj jeho pévodu.

Slow Fashion charakterizuju mnohi autori ako formu udrzatenych rieSeni zaloZenych na ,,zmene dizajnovych
stratégif, produkcie, spotreby, (...), ktoré sa objavili po boku globalnych modnych systémov* (Clark 2008). Leslie,
Brail a Hunt (2014) vidia Slow Fashion ako ,,protiliek” (antidote) k Fast Fashion, Pookulangara a Shephard (2013) sa
sirokospektralne zmiefiuji o ,,zivotnom §tyle (life style), a pouziva sa aj oznaéenie ,,protireenie (oxymoron) (Clark,
2008).

Analyza teoretickych vychodisk v domacej a zahrani¢nej literatire a pramefioch ukazala, ze faktory, ktoré
prispeli k vzniku a rozsireniu Slow Fashion, spadaji do dvoch zdkladnych kategorii: faktory interné a faktory externé.
Novy trend vznikd na mikrourovni (individuélnej) alebo makrourovni (socio-dynamickej), pretoze ,,moda je jeden
z najviditel'nejsich prostriedkov zmeny a odzrkadl'uje zmeny v estetike, ekonomike, politike, kultdre a spolo¢nosti*
(Cholchatpinyo et al. 2002).

Sprévanie zakaznika sa postupne meni predovsetkym v rozvaznejSom a starostlivejSom zvazeni nakupu (Wood
2009), zdkaznik sa ¢oraz Castejsie zacina riadit’ holistickymi pristupmi (Pookulangara and Shephard, 2013). Podla
Blackwella et al. (2006) tuzba po uznani tvori zakladny vychodiskovy krok v modeli rozhodovacich procesov
spotrebitela. Dve zakladné sily, ktoré riadia rozhodovacie a adaptacné procesy v oblasti mddy, su diferenciécia
a socializécia (Cholchatpinyo et al. 2002). Zaroven diferenciaciu a socializaciu mézeme povazovat aj za faktory,
podielajiice sa na koncepte Slow Fashion.

Oblast’ ,,novej ekonomiky* (New Economics) vymedzuje bohatstvo a prosperitu, priom udrzatelnt spotrebu
predstavuje ako sibor zmien v zivotnom §tyle, ekonomickych a socialnych systémoch, ktoré maju potencial pozitivne
ovplyvnit’ kvalitu Zivota vo vic¢Sej miere ako materialna spotreba (Jackson 2004) a je jednym z d’alSich faktorov
ovplyvigjtcich koncept Slow Fashion. Faktor globalizécie a nastup masovej produkcie je v sugasnosti predstavovany
v literature ako reakcia na vznik Fast Fashion (Leslie et al. 2014). Vysledkom stratégie masovej produkcie je rovnica:
nizke ceny plus dostupnost’ rovna sa zvySena spotreba (Cline 2012) a znizena kvalita vyrobku (Fletcher 2007).
Zvysena spotreba rovna sa aj aj zvySeny odpad. Jednou protizbranou ako predchadzat’ akumulécii prebyto¢ného
mnoZstva odevného odpadu, ktort ma ju v rukich kazdy jednotlivec, je predizenie Zivotnosti odevov. Predizenim
zivotnosti poloviéného mnozstva odevov len o tristvrte roka mozeme znizit’ spotrebu vody o celych 10% a odpadu o
4% (WRAP 2017, 2). Obrazok 1 priblizuje priebeh vzniku Slow Fashion, ktory sme vytvorili na zéklade dostupnej
literatGry nasledovne: Rozvoj masovej produkcie a globalizacia sa umoznili vznik Fast Food a Fast Fashion. Nésledne
Fast Food vyprovokoval nastup Slow Food, ktory sa stal sacastou Slow Movement. Spolu vytvorili zaklad pre idey
Slow Fashion ako protivahu k Fast Fashion, pricom sugasny zakaznik ma moznost’ volby medzi nimi a tradi¢nymi
modnymi formami, ktoré pretrvavaju aj nad’ale;j.
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Obréazok 1. Vyvej Slow Fashion podla su¢asnej literatiary

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na zéklade tychto teoretickych vychodisk a d’al3ej literatiry je mozné faktory konceptu Slow Fashion rozdelit’
na dve zakladné skupiny — externé a interné. Ich podrobnejsiu charakteristiku a rozdelenie uvadzame v tabulke 1.

Tabulka 1. PrehPad internych a externych faktorov konceptu Slow Fashion

INTERNE FAKTORY

(11) (12) (13)

Lokalpatriotizmus Diferenciacia a jedine¢nost’ Osobna zodpovednost’

Pokles socialneho kapitalu v Individualita Z&ujem o vlastné zdravie a zdravy

spolo¢nosti Kvalita zivotny §tyl

Odklon od lokélnej vyroby Exkluzivita Recyklacia

Spolupatri¢nost’ Autenticita Zaujem o stav Zivotného prostredia
EXTERNE FAKTORY

(ED (E2) (E3)

Globalizacia Informovanost’ IlGzia rastu

Masova produkcia Pracovné Nové formy predaja Ekonomické faktory

podmienky Internet Recesia

Anti-konzumerizmus trvala Socialne siete Dé6sledky nadmernej spotreby

udrzatel'nost’ Zazitkova ekonomika

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na z&klade tychto teoretickych vychodisk si v naSom prispevku kladieme za ciel poukazat na to, ktord
skupina externych a ktord skupina internych faktorov ma najvacsi podiel na koncepte Slow Fashion. Z tohto ciel’a
sme si stanovili doleuvedené hypotézy.

H1: Z externych faktorov sa na koncepte Slow Fashion signifikantne viac podiela faktor E1 globalizacia, masova
produkcia, anti-konzumerizmus a trvala udrzatel'nost’.

H2: Z internych faktorov sa na koncepte Slow Fashion signifikantne viac podiel’a faktor 12 diferenciacia, jedinecnost,
individualita a autenticita.

2. Metodolégia

Sudbor respondentov tvorilo 137 muZov a Zien Slovenskej republiky v troch stboroch: S1 - beZzna populacia,
(N=81), S2 - buddci profesionali ( N=34) a S3 - profesionali ( N=22).
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Z&kladné Udaje na spracovanie sme od respondentov ziskali pomocou dotaznikovej metédy v obdobi od januéra
do méja 2018. Dotaznik bol vypracovany na zéklade teoretickej analyzy dostupnej literatdry, spracovany a vytlaceny
do printovej podoby.

Administratori boli zaskoleni osobne a boli pritomni pri vypliiované dotaznikov jednotlivych stiborov. Pocas
zberu dotaznikov vykonali kontrolu kompletnosti vyplnenia dotaznika. Pouzity dotaznik bol vypracovany autorkou
prispevku. Rozdeleny bol do dvoch zikladnych &asti: na &ast demografickych udajov a na &ast’ odbornt. Cast’
odborné obsahovala otazky tykajuce sa konceptu Slow Fashion. Ku kazdému konkrétnemu skiimanému faktoru boli
vypracované otazky a pri zostavovani rozdelené obsahovo podla prislusnosti, avsak pri predkladani dotaznika
respondentom boli tieto ndhodne zoradené, aby neevokovali o¢akavané odpovede. Otazky boli formulované vo forme
vyroku. Na posudenie vyroku sa pouzila pat'stupiiova Likertova skala od rozhodného stihlasu po rozhodny nestihlas.

Odpovede z dotaznika sme spracovali spriemerovanim hodndt prisldchajicich stuhlasom resp. nesthlasom
s danymi vyrokmi. Priemerna hodnota 3 vyjadruje indiferentny postoj, hodnoty mensie ako 3 vyjadruji pozitivnu
mieru sthlasu, hodnoty prevysujuce 3 vyjadruji mieru nesthlasu so zistovanymi faktormi. Ziskané udaje z dotaznika
boli spracované v programe Statistica, verzia 13. Zo Statistickych metod boli pouzité Kolmogorov-Smirnov test
a Shapiro-Wilkov test na zistenie normality rozloZenia tdajov. Dalej sme pouzili parametrickt analyzu rozptylu
(ANOVA test). V pripade, Ze test ANOV A preukézal rozdiely medzi priemermi, pouzili sme este Tukeyov HSD test
a Duncanov test na zistenie, medzi ktorymi parametrami tieto rozdiely existujd. Z kvalitativnych metdd sme pouzili
analyzu a syntézu na interpretaciu $tatistickych tdajov a na komparaciu nasich vysledkov s doteraz publikovanymi
vysledkami.

3. Vysledky a diskusia

Na zéklade vyty¢eného ciela sa poktisime v tejto Casti prispevku poukazat’ na to, ktora skupina externych a ktora
skupina internych faktorov mé najvicsi podiel na koncepte Slow Fashion, ¢ize urcit’ poradie jednotlivych externych
ainternych faktorov, ktoré najviac, resp. najmenej prispievaju k rozsireniu konceptu Slow Fashion. V pripade
externych faktorov sa jedné o tieto faktory:

Faktor E1: Globalizécia, masova produkcia, anti-konzumerizmus, trvalé udrZatelnost’;
Faktor E2: Informovanost’: internet, socidlne siete, nové formy predaja;
Faktor E3: IlUzia rastu: ekonomické faktory, recesia, reakcia na nadmernu spotreba.

Na zaklade strednych hodnot je poradie miery suhlasu s externymi faktormi vo vsetkych suboroch S1, S2, S3
znazornené v tabul’ke 2 a v slbore S1+S2+S3 v tabul’ke 3.

Tabul’ka 2. Rozkladova tabul’ka popisnych $tatistik externych faktorov v siboroch S1, S2, S3

Rozkladova tabulka popisnych statis tik (dotaznk_v3)
Nejmens$i N ze vS§ech promén.: 66
faktE popE popE popE studE studE studE navrE navrg navrg
pramér N Sm.odch. pramér N Sm.odch. pramér N Sm.odch.
E1l 2,874486 81 0,692986| 3,215686 34 0,662270| 2,742424 22 0,844727
E2 3,327160 81 0,529802| 3,294118 34 0,640994| 3,045455 22 0,730445
E3 2,870370 81 0,798545| 3,014706 34 0,927160| 2,409091 22 0,666125
V§ .skup. 3,024005 243 0,713084| 3,174837 102 0,756573| 2,732323 66 0,784126
(Zdroj: vlastné spracovanie)
Tabul’ka 3. Rozkladova tabulka popisnych $tatistik externych faktorov v siboroch S1+S2+S3
Rozkladova tabulka popisnych statistik (dotaznik_v3cele)
N=411 (V seznamu zav. prom nejsou ChD)
faktE vsetci E | vsetci_E vsetci_E
pramér N Sm.odch.

El 2,937956 137 0,725923
E2 3,273723 137 0,597854
E3 2,832117 137 0,830878
V§ .skup. 3,014599 411 0,746915
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Z tabuliek vyplyva, ze vo vSetkych siboroch S1, S2 aS3 a ivkompletnom subore S1+S2+S3 je poradie
jednotlivych externych faktorov zhodné, konkrétne takéto:

1) E3lluzia rasty;
2) E1 Globalizécia;
3)  E2 Informovanost

Na zéklade tychto vysledkov mdZzeme skonstatovat, Ze hypotézu H3 zamietame. Faktor E1 globalizacia je
v poradi podielu na koncepte Slow Fashion aZ na druhom mieste po faktore E3 ilizia rastu. E2 informovanost je na
poslednom mieste. Z toho vyplyva, ze z externych faktorov je pre naSich respondentov najddlezitejSie ekonomické
hl'adisko, predovsetkym cena. Z toho vyplyva, ze firmy, ktoré budu vyrabat’ svoje produkty zdravym (alebo menej
zdraviu a zivotnému prostrediu $kodiacim) spésobom, maju v rukach velky potencial z pohl'adu zdkaznika, avsak ich
produkty musia byt ponukané za vyhodné alebo primerané ceny, pretoze sicasny slovensky zakaznik eSte nie je
ochotny zaplatit’ za spominané produkty vyssiu cenu tak, ako to potvrdila americka $tadia od Jung aJin (2016a,
2016b). Ich zékaznici Slow Fashion - charakterizovani ako ,,vysoko-zainteresovani* - boli ochotni akceptovat’ o 30%
az 40% vyssie ceny; d’alSie skupiny boli ochotné zaplatit' o 20% az 25 % viac, jedna skupina neakceptovala absoldtne
ziadne navySenie (Jung a Jin 2016a, 2016b). Slovenski respondenti neprejavili podobnti ochotu ,,priplatit’ si. Aby
slovenské firmy dosiahli konkurenénu vyhodu, musia najst’ optimalnu rovnovahu medzi ponikanym vyrobkom a jeho
atribatmi, a cenou. V opaénom pripade hrozi, Ze nadceneny vyrobok sa nebude predavat, alebo vyrobok bez pridane;j
hodnoty z hladiska zdravie neohrozujucej vyroby, nebude mat dlhodobti konkurenénu vyhodu, ako sme ukéazali
v predoslej casti. RieSenie tiez spo¢iva v zamerani sa na zakaznika a zvySenie jeho lojality, pretoze ,.trvacnost’ je (...)
jeden z moznych obchodnych modelov*, ktoré tomu mézu napomdct’ (WRAP 2017, 47).

Pri analyze internych faktorov sme vzali do Gvahy tieto faktory:

Faktor 11: Lokalpatriotizmus a spolupatri¢nost’: Reakcia na pokles socialneho kapitalu v spolo¢nosti, odklon od
lokélnej vyroby

Faktor 12: Diferenciacia: jedine¢nost’, individualita, autenticita

Faktor I3: Osobna zodpovednost’: zaujem o vlastné zdravie, zdravy zivotny Styl a stav zivotného prostredia

Na zaklade strednych hodnét je poradie miery suhlasu s externymi faktormi vo vsetkych suboroch S1, S2, S3
znazornené v tabul’ke 4 a v slbore S1+S2+S3 v tabul’ke 5.

Tabul’ka 4. Rozkladova tabul’ka popisnych $tatistik podl’a internych faktorov

Rozkladova tabulka popisnych statistik (dotaznk_v3)
NejmensiN ze v§ech promén.: 66
faktl popl popl popl studl studl studl navrl navrl navrl
primér N Sm.odch. primér N Sm.odch. primér N Sm.odch.

1 3,310014 81 0,778118| 3,310458 34 0,592243|| 2,762626 22 0,648152
2 2,502646 81 0,490788|| 2,478992 34 0,465086| 2,422078 22 0,549719
B 2,662963 81 0,532552| 2,529412 34 0,498196| 2,345455 22 0,443715
VS .skup. 2,825207 243 0,704161| 2,772954 102 0,642405| 2,510053 66 0,574757

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Tabul’ka 5. Rozkladova tabulka popisnych $tatistik podl’a internych faktorov pre siibor S1+S2+S3

Rozkladova tabulka popisnych statistik (dotaznk_v3cele)
N=411 (V seznamu zav. prom nejsou ChD)

faktl vsetci_| vsetci_| vsetci_|

pramér N Sm.odch.

1 3,222222 137 0,739487
2 2,483837 137 0,491601
B 2,578832 137 0,520666
V§ .skup. 2,761631 411 0,677730

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Poradie jednotlivych internych faktorov podielajucich sa na koncepte Slow Fashion na zaklade vysledkov
uvedenych v tabulkach 4 a 5 je zndzornené v tabul’ke 6.

Tabul’ka 6. Poradie miery sthlasu s internymi faktormi v siboroch S1, S2, S3 a stbore S1+S2+S3

Poradie/Subor S1 S2 S8 S1+ S2+S3
1) 12 12 13 12
2) 13 13 12 13
3) 11 11 11 11

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Preto moézeme skonstatovat’, Ze v celom sibore S1 +S2 + S3 ivstboroch S1 aS2 sa zinternych faktorov
jednoznaéne najviac podiel'a na koncepte Slow Fashion faktor 12 diferenciacia. Je zrejmé, ze individualne ponatie
odevu, kvalita alebo exkluzivita materidlov a réznych technik je pre beznu populaciu pre nasich respondentov, okrem
navrhéarov, najdolezitejsim faktorom. Preto je potrebné dodat’ k zaverom z predoslej asti, Ze aby odevné firma alebo
dizajnér zaujali beznu populdciu, musia nielen vyrabat udrzatelnymi metédami za konkurencieschopné ceny, ale
pontikané vyrobky musia byt jedinecné, akcentovat’ individualny styl, do istej miery exkluzivne a byt’ zhotovené z ¢o
najkvalitnejSiecho materidlu. ,,V podmienkach nasyteného trhu kvalita a trvacnost’ (vyrobkov) pomdze udrzat
sucasnych zakaznikov a prildkat’ novych od konkurencie* (WRAP 2017, 5). Tento vysledok je plne v stlade
s americkou $tudiou, ktora uréila 5 najddlezitejSich hladisk Slow Fashion: spravodlivost (equity), funkénost’
(functionality), provincionalizmus (localism), autentickost’ (authenticity) a exkluzivita (exclusivity), s dérazom na
exkluzivitu (Jung 2014). Pre objektivny pohl'ad na tento problém vSak treba dodat’, ze existuji autori, ktori maju
pochybnosti 0 tom, ¢i mdéda v obdobi globalizacie vobec modze byt’ exkluzivna.

Napriek tomu, Ze vysledky potvrdili predpoklad o najva¢som podiele interného faktoru 12 na koncepte Slow
Fashion, hypotézu H2 zamietame, lebo rozdiely medzi jednotlivymi poradiami neboli signifikantné ako ukazuje
tabul’ka 7. Signifikantné rozdiely su vyznacené Cervenym.

Tabul’ka 7 Tukeyov test internych faktorov 11, 12 a 13 pre subor S1+S2+S3

Tukeyuv HSDtest; proménna vsetci_| (dotaznk_v3cele)
P¥iblizné pravdépodobnosti pro post hoc testy
Chyba: meziskup. PC =,35320, sv = 408,00

faktl {1} ‘ {2} 3}
. buitky 3,2222 2,4838 2,5788
1 11 0,000022  0,000022
2 2 0,000022 0,382364
3 B| 0000022 0,382364

(Zdroj: vlastné spracovanie)
4. Zaver

Bezna populacia a buduci profesiondli nie st v méde lokalpatrioti, nezalezi im na tom, ¢i bolo odev vyrobeny
lokalne. Nie s ochotni zaplatit' vysSiu cenu za odev od lokdlneho vyrobcu. Na druhej strane, profesionali sa
zaujimaju o povod oblecenia a nestrania sa odevov od slovenskych vyrobcov alebo dizajnérov, nezanedbavaji vsak
ekonomické hl'adisko. Cenové hl'adisko sa ukazalo ako dolezité pre vSetky tri subory a Ziadny subor nebol ochotny
akceptovat’ vysSiu cenu za vyrobok vyrobeny s dorazom na zivotné prostredie. Globalizacia ani rozsirenie internetu
nemaju vplyv na koncept Slow Fashion na respondentov nasho stiboru. Vek je dolezity element miery (ne)suhlasu
s konceptom, pricom je mozné predpokladat’, Ze nazory nasej vzorky sa budi menit’ so zmenou spolocenského statusu
(vys8i prijem) alebo rodinne;j situacie (zaloZenie rodiny a vychova potomkov).

Respondenti vSetkych troch stiborov prejavili osobnt zodpovednost’ pri vybere, noseni odevov a zbavovani sa
textilného odpadu, pri¢om navrhéri vyjadrili najvy$siu mieru sithlasu s vyrokmi v dotazniku, avsak zarovefi pozerajuc
na ekonomické hl'adisko. Hlavné témy tejto stadie - Slow Food, Slow Movement a Slow Fashion — st formované na
osobnej zodpovednosti kone¢ného uzivatela, preto sa mozeme domnievat, ze osobnid zodpovednost pomoze
akcelerovat’ rozsirenie Slow Fashion do buddcna.

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 6
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Zoznam bibliografickych odkazov

Blackwell, Roger D., Paul W. Miniard, and James F. Engel. 2006. Consumer Behavior. 10th ed. Madison, Wisc:
South-Western College Pub. 10th ed. 832. ISBN 9780324271973

Clark, Hazel. 2008. ,,Slow + Fashion—an Oxymoron—or a Promise for the Future ...?* Fashion Theory: The Journal
of Dress, Body & Culture 12 (4): 427-46. DOI 10.2752/175174108X346922.

Cline, Elizabeth L. 2012. Overdressed: The Shockingly High Cost Of Cheap Fashion. New York, NY: The Penguin
Group. ISBN 9781591844617,

Fletcher, Kate. 2007. ,,Slow Fashion.* The Ecologist. 37 (5): 61 [online]. [cit. 2018-07-03]. Dostupné z:
http://www.theecologist.org/green_green_living/clothing/269245/slow_fashion.html

Cholachatpinyo, A., B. Fletcher, I. Padgett, and M. Crocker. 2002. ,,A Conceptual Model of the Fashion Process —
Part 1: The Fashion Transformation Process Model.* Journal of Fashion Marketing and Management: An
International Journal 6 (1): 11-23. DOI 10.1108/13612020210422428.

Jackson, Tim. 2004. Chasing Progress: Beyond Measuring Economic Growth. London: New Economics Foundation.
[online].[cit. 2018-02-10]. Dostupné z: https://trove.nla.gov.au/work/38659636?q&versionld=51303100

Jung, Sojin, a Byoungho Jin. 2016a. ,,Sustainable Development of Slow Fashion Businesses: Customer Value
Approach.* Sustainability 8 (6): 540. DOI 10.3390/su8060540.

Jung, Sojin, a Byoungho Jin. 2016b. ,,From Quantity to Quality: Understanding Slow Fashion Consumers for
Sustainability and Consumer Education.* Int. J. Consum. Stud 40 (4): 410-421. DOI 10.1111/ijcs.12276.

Jung, Sojin. 2014. Slow Fashion: Understanding Potential Consumers and Creating Customer Value for Increasing
Purchase Intention and Willingness to Pay a Price Premium: dizertacnd praca. Greensboro: The University
of North Carolina at Greensboro.

Leslie, Deborah, Shauna Brail, a Mia Hunt. 2014. , Crafting an Antidote to Fast Fashion: The Case of Toronto’s
Independent Fashion Design Sector.* Growth and Change 45 (2): 222-39. DOI 10.1111/grow.12041.

Pookulangara, Sanjukta, a Arlesa Shephard. 2013. ,,Slow Fashion Movement: Understanding Consumer
Perceptions—An Exploratory Study.“ Journal of Retailing and Consumer Services 20 (2): 200-206. DOI
0rg/10.1016/j.jretconser.2012.12.002.

Wood, Zoe. 2009. ,,Slow Fashion: As Times Get Hard and Green Consciousness Grows, Lasting Styles Made with
Organic and Fair Trade Materials are Gaining in Popularity.© The Observer (UK). [online]. [cit. 2018-07-03].
Dostupné z: https://www.theguardian.com/business/2008/aug/03/retail.fashionl

WRAP, 2017. Enhancing Clothing Durability [online]. [cit. 2018-07-03]. Dostupné z:
http://www.wrap.org.uk/sites/files/wrap/Sustainable%20Clothing%20Guide%202017.pdf#page=6

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 7
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



¢JOG
Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Komparace nastroju identifikace tymové role
v kontextu jejich aplikace na projektovem tymu

Katetina Bockova*

Vysoka skola DTI

Katedra manazmentu a ekonémie

Dukelska stvrt, 1404/613, Dubnica nad Vahom, Slovakia
bockova@dti.sk

Gabriela Gabrhelova

Vysoka skola DTT

Katedra manazmentu a ekonomie

Dukelska stvrt, 1404/613, Dubnica nad Viahom, Slovakia
gabrhelova@dti.sk

Daniel Laj¢in

Vysoka skola DTI

Katedra manazmentu a ekonémie

Dukelska $tvrt, 1404/613, Dubnica nad Vahom, Slovakia
lajéin@dti.sk

* corresponding author

Abstrakt: Tym je v dne$ni dob& povazovan za zékladni jednotku organizace prace a stile vice roste obliba jeho
zavadéni na pracovisté. V nékterych piipadech nemusi byt problematika tymové prace spravné uchopena a poté se
nedostavi ani pfedpokladany efekt. Pfi¢in mize byt mnoho a jednou z nich je i $patné rozlozeni ¢lent v tymovych
rolich. Doposud bylo sestaveno nékolik modelii slouzicich ke studiu tymi a tymovych roli, napfiklad BelbinGv test
tymovych roli, Kruhovy model tymového managementu Margerisona a McCanna, Star roles model autortt Benne a
Sheats, koncept skupinovych roli ¢eskych autorti Plaminka a Kantora. VétSina autorQ téchto typologii navrhla také
vlastni néstroj slouZici ke zjisténi aktudlni tymové role, predispozicim pro tymovou roli, osobnostnim
charakteristikim nebo faze vyvoje tymu. Existujici typologie se vSak riizni v nékolika ohledech, at’ uz jsou to pocty,
pojmenovani, funkce a charakteristiky jednotlivych tymovych roli, osobnostnich dispozic, fazi vyvoje tymu nebo
zpusob jejich testovani a odhalovani. Vyvstava tedy otazka, na kolik tyto typologie odpovidaji realit¢ a jsou
vyuzitelné a piinosné v praxi. Primirnim cilem je pfedkladaného prispévku je zjistit, zda jsou tyto néastroje
kompatibilni, komplementarni nebo si odporuji. Vychazime z ptedpokladu souvislosti tymové role, osobnostnich
dispozic a faze vyvoje tymu. Srovnadvame pét nastroji tymové analyzy (Belbinova typologie, Parkerovy Styly
tymovych hracd, Bélohlavkiv test osobnostnich dispozic, MBTI, Test Bruce Tuckmana), jejich aplikaci, validitu,
administraci a souvislosti. Dale zjist'ujeme, nakolik jsou tyto nastroje subjektivné hodnoceny jako odpovidajici a zda
jsou schopny odhalit tymovou roli, osobnostni dispozice a fazi vyvoje tymu.

Kli¢ova slova: tym, tymova role, osobnostni dispozice, faze tymu.

JEL Klasifikacia: M51; 015
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1. Uvod

Tym a tymova spoluprace jsou ustiednimi tématy celé prace. Prestoze by se mohlo zdat, ze tym neni néco, co by
bylo tieba slozit¢ a zdlouhavé objasiiovat, nesetkdme se v literatufe s jednotnou a jednozna¢nou definici. Zasadni
prekazkou, na kterou mizeme pii definici tymu narazit, je jeho zaménovani se skupinou, a to pfedevs§im pracovni
skupinou za pracovni tym. VétSina literatury, napiiklad Adair (1994), Parker (2008), Horvathova (2008), Kruger
(2004), Arizeta (2007) ¢i Plaminek (2009) tyto dva pojmy striktné odd€luje, avsak v realité je tomu jinak a ,, fo, cemu
se casto Fika ,tym°, je jen skupina lidi, kteri spolu pracuji - v pratelském duchu, ale bez koordinace, spolecnych cilii a
védomi tymové prace* (Hayes, 2005, 40). Tym je specifickym a jasné definovanym typem pracovnich skupin. Je to
skupina lidi aktivné spolupracujicich na dosazeni stejného cile, jejichz pracovni ¢innosti a dovednosti na sebe ucelné
a plynule navazuji jako jednotlivé ¢asti skladacky (Adair, 1994, 97). Tymy tedy produkuji individualni vysledky pfi
spolutiGasti vSech ¢lent (Katzenbach, Smith, 1993, 112). Tim v tymu vznika specificky soubor hodnot, tedy synergie,
tedy stav, kdy ,, hodnoty dosahované skupinou zacnou pfevysovat soucty hodnot, které jsou schopni vytvorit clenové
skupiny samostatné* (Plaminek, 2009, 20). Tymy jsou tedy synergické skupiny, kde synergie je nejen privodnim
znakem funk¢niho tymu, ale ¢asto i divodem a smyslem vzniku tyma.

Zékladnim piedpokladem pro uspéch tymové spoluprace je jeji spravna aplikace. Jeji podstatou je predevsim
preneseni odpoveédnosti na pracovni tymy tak, aby se mohly samostatné rozhodovat a plnit své ukoly bez schvaleni
vyssi slozky (Hayes, 2005, 19 — 20). Klicem k nastartovani efektivni spoluprace jsou také sdilené cile a cesty
(hodnoty a myslenky) ¢lenti tymu, se kterymi se jedinci identifikuji a které je proto dokdzou motivovat. Cile se vSak
stavaji sdilenymi pouze tehdy, kdyz spolu jedinci komunikuji. Kvalitni, tedy pravidelna, oteviena a piima
komunikace mezi ¢leny tymu je dal$im znakem jeho efektivity. S kvalitni komunikaci souvisi také kvalitnimi vztahy
a to pfedev§im duvéra, jistota vzajemné podpory a respekt vSech ¢lent. Je tieba, aby ¢lenové efektivné pracujiciho
tymu méli dobie rozdélené role a to tak, aby rozdilti mezi jedinci bylo vyuzito k vytvafeni synergie (Plaminek, 2000,
253 — 254), (Plaminek, 2005, 128).

2. Zakladni teoreticka vychodiska

Vybér vhodnych ¢lenti do tymu je zdsadnim krokem strategie utvafeni projektového tymu. Pro feSeni tkolu v
tymu a celkovou tymovou spolupraci jsou potfebné urité schopnosti, dovednosti nebo funkce. Neni v8ak mozné, aby
vSechny tyto dovednosti zastdvala jedna osoba v tymu a tak pro urCitou kombinaci schopnosti je tieba vhodna
kombinace €lenti projektového tymu. Pii vybéru ¢lentt do projektového tymu je tfeba uvazovat jejich ,,odborné
zdatnosti, osobnostni charakteristiky a tymové role, které jednotlivciim nejvice , odpovidaji‘* (Horvathova, 2008, 41).

Role je mezi sociology oblibenym pojmem a jeho pouziti je velmi Siroké. Od divadelniho piedstaveni, ze
které¢ho je pojem prevzat, pfes role zivotni a rodinné, po role pracovni, skupinové a tymové. Tyto role mizeme
definovat jako funkci, ve které nékdo pisobi ve vztahu k jinym. VSechny tyto role spojuje fakt, Ze jsou to role
docasné, vyviji se a jsou spojeny s uréitym odekavanim na danou roli (Adair, 1994, 39-40), (Caughlin, 2010, 4).

V projektovych ¢i pracovnich tymech nebo skupinach mohou byt role vnaseny formalné, lidé jsou jmenovani do
uréitych funkci na zakladé jejich dolozitelnych znalosti a dovednosti a od toho se utvafi jejich formalni role, tedy
pracovni pozice. V tymech se pak role utvafi predevsim pfirozené, tedy neformalné, v ramci spoluprace. Riizni lidé
maji tendenci zaujimat rozdilné role. Tyto neformalni tymové nebo skupinové role neziistaly stranou pozornosti
teoretik® a v priibéhu let vznikly jejich rizné klasifikace (Plaminek, 2009, 38-39).

Nejznaméjsi klasifikaci skupinovych roli je typologie autorii Benne a Sheats. Ti se prvné zacali zabyvat ¢leny
skupiny pfi feSeni otazky fungovani a vykonu skupiny jako celku. Do té doby byla pozornost sméfovana predevsim
na vudce skupiny a na zlepSovani jeho dovednosti. Je vsak tieba vidét skupinu jako celek, nikoli oddélovat viidcovstvi
od ¢lenstvi (Benne, Sheats, 1948, 41). Postupem ¢asu se organizace prace posunula od vyuzivani konceptu pracovni
skupiny k pracovnimu a projektovému tymu a tim i k otazce tymovych roli. Stejné jako v pracovnich skupinach, ani
,,v pracovnim tymu nebyvaji jednotlivé pozice a role predem formalné ani definovany, ani jednotlivym jeho c¢leniim
pridélovany*“ (Bedrnova, 2002, 116). Posun od roli skupinovych k rolim tymovym je nepatrny. Tymova role je
definovana jako: ,, chovani jedince v tymu, které mu je viastni a které je tymem akceptovdino. Jde o chovani clena tymu
k ostatnim, o jeho pristup k reSeni problémii a o jeho typické postoje prii pinéni uikolii“ (Kolajova, 2001, 36). Hlavni
rozdil miizeme tedy zaregistrovat pfedev§im v pfistupu jedinct v tymu pfi plnéni spole¢ného tikolu, ktery v pracovni
skupiné odpada. Tymové role vsak nejsou pouhym produktem tymové prace, ale slozeni tymu je i jednim ze
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zakladnich pfedpokladu efektivni tymové prace, nebot’ tymova spoluprace vyzaduje zapojeni vSech ¢lent a jejich
rizné role mohou mit zasadni vyznam pro celkovy uspéch tymu (Hayes, 2005, 54-56) a tedy i projektu (Popescu,
Borca, Fistis, Draghici, 2014), Svoboda (2009). Vlivem riznych situaci se v§ak mohou dostat do popfedi rizné rysy
osobnosti a jedinec tak muze zastavat rizné role, nebot’ tymova role nevychazi pouze z hodnot a postoju ¢loveka, ale
je ovlivnéna momentalni situaci v tymu, feSenym problémem a celkovou skladbou tymu (Kolajova, 2001, 36).

Tymové role nelze povazovat za dané typy chovani, které si jedinci osvoji a budou tak vzdy jednat stejné.
Autofi Manning, Parker a Pogson (2006) se ve své studii ,,A revised model of team roles and some research findings*
snazi o revizi nahlizeni na tymové role. Tymové role maji vyznamnou socialni dimenzi, ktera je ¢asto pfi posuzovani
tymovych roli ptehlizena. Nelze na tymové role nahlizet pouze z psychologické perspektivy jako na osobnostni
charakteristiky, ale je tfeba uvazovat socialni pozici jednotlivce, kterou obvykle zastava a ocekavani s ni spojené
(Manning, Parker, Pogson, 2006, 287-289).

3. Metodologie

Primarnim cilem je komparovat dostupné nastroje zjiStovani tymové role (Belbinova typologie,
Parkerovy Styly tymovych hraci, Bélohlavkiv test osobnostnich dispozic, MBTI, Test Bruce Tuckmana)
v kontextu sestaveni optimalniho projektového tymu. Komparace je provadéna na realném projektovém tymu
spole¢nosti Chr. Hansen Czech Republic, s.r.o. se sidlem v Hustopecich u Brna. Komparace je doplnéna o srovnani
vysledkll pouzitych nastrojui a subjektivnich nazord jedincti v tymu na jejich preferovanou tymovou roli, osobnostni
typ a aktudlni fazi vyvoje tymu. Toto srovnani je zahrnuto v kritickém posouzeni vhodnosti a validity pouZitych
nastrojii tymové analyzy. Zakladni premisou naseho vyzkumu je piedpoklad P1: tymova role odpovida nejen jednani
jedince v rdmci tymu, ale vychazi také z osobnostnich charakteristik, jejichZ kombinace tvofi predispozice pro riizné
tymové role a z faze vyvoje tymu jako celku.

Vizi daného vyzkumu je provést komparaci na spésnych a elitnich sportovnich tymech, u kterych je vyhodou
jejich prokazatelny Gspéch a tedy efektivni rozlozeni tymovych roli.

K dosazeni cile vyzkumu bylo pouzito dotaznikl, které¢ se bézn¢ pouzivaji k odhalovani tymovych roli,
osobnostnich dispozic a fazi vyvoje tymu. Tyto dotazniky byly aplikovany na 12-ti ¢lenném projektovém tymu
spole¢nosti Chr. Hansen Czech Republic, s.r.o. Jejich pouzitim piedpokladame odhaleni alespon ¢astecné objektivni
reality, pfiéemz vychazime z ptedpokladu, Ze stoprocentni realita nemize byt nikdy zcela odhalena, diky nekone¢né
mnoha faktortim, které ji mohou ovlivnit.

V druhé ¢asti vyzkumu jsme pouzili metodu rozhovort a vlastniho pozorovani. Pouzitim rtiznych metod sbéru
dat (triangulaci) doufame ve zkvalitnéni vystupti vyzkumu a ziskani rozmanitéjsich dat. Vysledky test byly srovnany
navzajem (kazdy s kazdym) a byla stanovena mira jejich souvislosti.

V rdmci rozhovorti jsme zkoumali pfedev§im face validitu nastroji, nakolik respondenti hodnotili jejich
vysledky jako odpovidajici, tedy nakolik jsou tyto nastroje schopny odhalit aktualni tymovou roli, osobnostni
dispozice a fazi vyvoje tymu. Jejich hodnoceni byla zprimérovana a porovnana mezi pouzitymi nastroji.

V obdobi zafi — listopad 2017 byl analyzovan 12-ti ¢lenny projektovy tym spole¢nosti Chr. Hansen Czech
Republic, s.r.o. Jedna se o vyrobni spolecnost, kterd je soucdsti danské globalni skupiny Chr.Hansen A/S.
Celosvétoveé se firma zaméfuje na vyrobu a distribuci probiotickych kultur, enzymi do syrafstvi a pfirodnich
potravinaiskych barviv. Ceskd pobocka zajistuje michani a baleni krmnych probiotickych doplitkovych latek pro
zvitata, jejich skladovani a distribuci. Firma je lokalizovana na jihu Moravy, zhruba 20 km od mésta Brna. Projekty
jsou fizeny obvykle vedoucim zdvodu, ktery zastupuje roli projektového manazera, do projektového tymu jsou
vybirani zaméstnanci spole¢nosti, a to na zakladé svych zkusenosti, schopnosti.

Analyzovany projektovy tym je charakterizovan v tabulce (Tabulka 1) niZe:
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Tabulka 1 Udaje o projektovém tymu

Kaéd Pracovni pozice Pohlavi Vék Vzdé&lani Délka praxe Délka piisobeni
pracov- ve spole¢nosti v analyzovaném

nika V podniku

A Finanéni feditel Muz 50 VS 25 5

B Vedouci zavodu Zena 44 VS 19 11

C Personalista Zena 38 vS 13 5

D Hlavni G&etni Zena 44 VS 20 7

E Vedouci Zena 57 A 24 24

laboratoie

F Vedouci vyroby Muz 39 SS 21 21

G IT specialista Muz 54 VS 30 30

H Zakaznicky servis Zena 44 VS 20 8
CH Vedouci skladu Muz 31 SS 11 5

| Vedouci obchodu Zena 44 VS 20 12

J Plénovaé vyroby Muz 52 S 30 8

K Marketing Zena 43 sS 25

L Technolog Muz 49 VS 25 5

Zdroj: Dréapkova, 2017

3.1 Pouzité dotazniky

K realizaci vyzkumu jsme vyuzili pét dotaznikti. Dva z nich se zaméfuji na odhalovani aktualni tymové role
jedince v tymu. Dalsi dva jsou sestaveny pro odhalovani osobnostnich dispozic a posledni dotaznik testuje soucasny
stav tymu, fazi, ve které se nachazi. Pt jejich vybéru jsme vychazeli ptedevsim z volné dostupnosti nastroji a
zpusobi jejich vyhodnoceni, bez kterych bychom nemohli testy pouzit. Dale jsme vychazeli z popularity nastroji a
typologii, které by mely svédcit o jejich kvalité. Dva dotazniky musely byt pieloZzeny z angliétiny, a to Parkertv
prizkum tymového hrace a jejich styly (Team Player Survey) a Tuckmanovy faze vyvoje tymu (Team Work Survey).

Ke zjisténi aktualni tymové role byla na zakladé popularity vybrana Belbinova typologie. Ta je nejznaméjsi a
nejpouzivanéjsi typologii tymovych roli. Belbin také navrhl test tymovych roli, BTRSPI, ktery je vSak velmi
kritizovan pro svou ipsativni podobu. Z tohoto diivodu byl misto Belbinova dotazniku pouzit dotaznik ¢eského autora
Bélohlavka, ktery pouze pfevedl Belbintiv test do normativni podoby, takze vysledné role odpovidaji Belbinové

typologii.

Dalsi velmi popularni typologii tymovych roli jsou Parkerovy styly tymovych hract a nastroj jejich zjistovani.
Ten byl pouzit ve vyzkumu jako kontrast k Belbinovym rolim, nebot’ definuje pouze &tyfi role, vyskytujici se v tymu,
oproti Belbinovym deviti.

K zjisténi osobnostnich dispozic byl pouzit Bélohlavkiv test osobnostnich dispozic, nebot’ je doplitkem k jeho
testu tymovych roli a vysledné role z obou testll vychazi z Belbinovy typologie. Diky tomu mohou byt vysledky
snadnéji porovnany.

Z davodu velké popularity a sirokého vyuziti byl jako druhy test osobnostnich dispozic vybran MBTI.

K vyhodnoceni tymové faze byl pouzit test Bruce Tuckmana, opét na zakladé Castého pouziti jeho teorie fazi
vyvoje tymu.
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3.2 Prubéh vyzkumu

Vyzkum byl zahdjen spolecnym setkdanim vyzkumnika a analyzovaného projektového tymu 5.9.2017.
Analyzovanému tymu byl pfedstaven ucel vyzkumu a jeho role v ném, byl ubezpecen o duvérnosti dat a vystupi.
Cely vyzkum byl anonymni a zddné¢ informace tak nemohou byt zneuzity nebo spojovany s urc¢itou osobou. Déle byli
respondenti kratce sezndmeni s dotazniky a jejich instrukcemi.

V prvni fazi vyzkumu byly respondentim postupné rozesilany dotazniky ve tfech etapach, vzdy podle
souvisejicich témat (aktudlni tymova role, osobnostni dispozice a stadium tymu). Dotazniky byly postupné
vyhodnocovany pomoci uréenych tabulek a jejich vystupem bylo konkrétni zastoupeni tymovych roli a osobnostnich
typl vSech ¢lend tymu, véetné faze, ve které se tym v té dobé nachazel. Vysledky pak byly pouzity v druhé ¢asti
vyzkumu. Ta probihala pomoci rozhovori s kazdym jednotlivym respondentem.

Rozhovory probihaly polostrukturovanou formou, ktera nabizi rovnovahu mezi moznosti porovnavani odpoveédi
respondentti (zcela dosazeno pfi strukturovanych rozhovorech, které se vsak pro kvalitativni vyzkum pfili§ nehodi) a
moznosti vlastnich a spontannich odpovédi respondentii (nestrukturovany rozhovor), které umoziuji hlubsi
nahlédnuti do problému (Hendl, 2005, s. 173, 174). Otazky se tykaly zhodnoceni vlastni role v tymu, osobnostnich
dispozic nebo aktualni faze tymu, kdy byl respondentiim piedloZen seznam roli, osobnostnich dispozic a fazi tymu se
struénym popisem a na zakladé vlastniho posouzeni méli respondenti vybrat, jaka role, osobnostni typ se na né
nejvice hodi nebo v jaké fazi je podle nich projektovy tym.

Po kazdé ¢asti byly respondentiim pfedlozeny jejich vysledky dotaznikd, tedy jejich aktualni role, osobnostni
typ a faze tymu, které vyhodnotil test na zéklad¢ jejich odpovédi. Tyto vysledky byly subjektivné zhodnoceny
respondenty, ktefi jim poté pfidélili bodové hodnoceni podle toho, na kolik je nebo tym vystihuji.

Béhem rozhovoru byl ponechan prostor na vlastni pfipominky nebo doplnéni vysledkii. VSechny rozhovory byly
nahravany. Jejich délka se pohybovala ve vsech ptipadech kolem 20 minut. Vysledky byly také doplnény o poznamky
o respondentovi béhem rozhovoru a vlastni pozorovani béhem tcasti na dvou setkanich tymu.

4. Vysledky a diskuse

Zde uvadime vyslednou tabulku (Tabulka 2), ktera vyjadfuje miru souvislosti mezi jednotlivymi analyzovanymi
nastroji.

Tabulka 2 Mira souvislosti mezi jednotlivymi nastroji

Parker Bélohlavek MBTI Tuckman
Bélohlavkovy tymové role ++ + ++ 0
Parker ++ ++ 0
Bélohlavkovy osobnostni dispozice ++ 0
MBTI 0

Skila hodnoceni: 0-0,2=0, 0,3-0,4=+, 0,5-0,6=++, 0,7-0,8=+++, 0,9-1,0=++++
Kde 0=nesouvisi, ++++zcela se shoduji

Nasledné tabulka 3 shrnuje subjektivni hodnoceni vysledki testdi u jednotlivych &lenti tymu. Ciselné hodnoty
byly pfifazeny na zékladé jejich bodového hodnoceni vysledné role. Zohlednén byl i subjektivni vybér tymové role,
osobnostniho typu nebo faze tymu, které si jedinci zvolili béhem rozhovoru jesté pied seznamenim s vysledky testd,
nebot subjektivni hodnoceni mtize byt znaén& zkresleno. Clovék si spiSe najde to, co na n&j sedi v popisech, které
jsou mu piedlozeny jako vysledky testu. Proto byla vzdy respondentim nejdiive piedlozena tabulka s popisy
jednotlivych roli, osobnostnich dispozic a fazi tymu. Z této tabulky méli respondenti sami vybrat jimi preferovanou
roli, osobnostni typ nebo fazi tymu.
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Tabulka 3 Subjektivni hodnoceni vysledkti u kazdého ¢lena tymu a praimérné hodnoceni nastroje

Clen Bélohlavkovy Parker Bélohlavkovy MBTI MTR Tuckman

tymové role osobnostni

dispozice

A 0,75 0,8 0 0,9 0,95 0,5
B 0,65 0,7 0,9 1 0,4 0,5
C 0,9 0,8 0,5 1 0,9 0,75
D 0,8 0,8 0,6 1 1 0,75
E 1 0,7 0,25 0,8 0,9 0,75
F 0,75 0,9 0 1 0,7 0,5
G 0,8 0,7 0,5 0,7 0,8 0,25
H 0,85 0,8 0 0,9 0,6 0,75
| 0,95 1 1 1 1 0,75
J 0,9 0,5 0 0,9 0,8 0,75
K 0,75 0,7 0,9 0,8 1 0,75
L 0,75 0,5 0,3 0,7 0,5 0,75
Primérné 0,82 0,74 0,41 0,89 0,8 0,63
hodnoceni

Skala hodnoceni (0,1), kde 0= zcela neodpovida, 1= zcela odpovida
Zdroj: Vlastni

Jak mizeme vidét dle primérnych hodnoceni, nejvice se shodovaly vysledky se subjektivnim hodnocenim
respondenttl v testech: Bélohlavkiv test tymové role (upraveny Belbiniv BTRSPI) a MBTI. Vysledek MTR je pouze
na doplnéni, nebot’ role byly odvozeny od vysledktt MBTI, tedy osobnostnich typt. Jeho vysoké skore primérného
hodnoceni tedy poukazuje na to, ze tymové role MTR maji pozitivni souvislost s osobnostnimi typy MBTI, tak jak je
autorem pieddefinovano. Vysledky Bélohlavkova testu tymovych roli byly nejen hodnoceny vysokym skore, ale ve
veétsing ptipadu (cca 70%) se také shodovaly se subjektivnim vybérem své role v tymu. Stejné tak i vysledky MBTI.
Mizeme tedy piedpokladat, ze respondenti byli schopni zhodnotit svou tymovou roli a osobnostni charakteristiky.
Diky tomu je tedy mozné konstatovat, ze Bélohlavkem upraveny Belbiniv BTRSPI je schopny odhalit aktualni
tymovou roli a test MBTI je schopny odhalit osobnostni charakteristiky daného jedince.

Vysledky Parkerova Team Player Survey ziskaly také pomérné vysoké skore, které vsak dle naseho nazoru neni
prili§ vypovidajici. Styly Parkerovych tymovych hrac¢l maji opravdu velké pole plsobnosti a popisy roli a jejich
charakteristik jsou opravdu nejasné vymezené. Z tohoto diivod méli respondenti ¢asto problém vybrat jednu nejvice
jim odpovidajici roli. Nasledné pak jimi vybrana role ve vétsiné pfipadti neodpovidala vysledkiim PTPS, pfesto po
zhodnoceni byly tyto vysledky bodovany spise kladné. To piipisujeme pravé Sirokému rozpéti téchto roli, ve kterém
si pak kazdy miize nalézt néco, co jemu odpovida.

prace. Pokud se podivame na design Bélohlavkova testu osobnostnich dispozic, je na prvni pohled zietelné, ze jeho
vysledky budou pfinejmensim problematické. Ve vétsing piipadi tento test vygeneroval dvé a vice moZnosti
tymovych roli, ¢imz se pravdépodobnost, ze se trefi do preferenci respondentt, zna¢né zvysila. Z tohoto divodu je
mozné fici, ze ve veét§in¢ piipadli se alespon jedna vysledna tymova role dle osobnostnich dispozic shodovala s
nékterou z aktudlni role. Je vSak tfeba uvést to, ze z celkovych 25 Bélohlavkovym testem osobnostnich dispozic
vygenerovanych roli, se trefilo do subjektivnich preferenci 10 z nich a 15 bylo hodnoceno jako pievazné
neodpovidajici. Na zakladé vysledki MBTI a jejich vysokého subjektivniho hodnoceni piedpokladame, ze
respondenti jsou schopni posoudit sviij osobni charakter. Z tohoto diivodu povazujeme Bélohlavkuv test osobnostnich
dispozic jako slaby pro odhaleni predispozic pro tymovou roli.

Z predchozich analyz mizeme vidét, ze tomuto vyzkumu vévodi testy Bélohlavklv test tymovych roli a test
osobnostnich typtt MBTI. Vysledky téchto testi byly nejlépe subjektivné hodnoceny, tedy jejich vysledky velmi
odpovidaly chovani jedincti v tymu dle jejich posouzeni. Zaroven se vsak tyto vysledky ve vétsing piipadi shodovaly
se subjektivnim vybérem respondentti. Diky tomu muzeme fici, Ze respondenti byli schopni zhodnotit svou tymovou
roli a také své osobnostni charakteristiky.
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Mezi témito nastroji byla také nalezena vyznamnéjsi souvislost, ktera ale nebyla natolik vysoka, abychom
museli konstatovat, Ze jsou tyto nastroje zcela kompatibilni. Na zaklad¢ ptedchozi analyzy je mozné fici, ze tyto
nastroje pravdépodobné meii to, co maji, existuje mezi nimi souvislost, a tedy nejspiSe existuje i souvislost mezi
aktualni tymovou roli a osobnostnimi charakteristikami jedince, nejedna se vsak o totozny aspekt lidského jednani.
Tyto nastroje jsou si dopliikem, jejich vysledky mohou byt srovnavany a spoleéné tak mohou piinést uzite¢né
informace. S vyplnénim dotaznikt a jejich naslednou analyzou také nebyl zadny vétsi problém, proto hodnotime tyto
nastroje jako vyuzitelné a ptinosné v ramci tymové analyzy.

Nastroje Parkertiv Priizkum tymového hrace a Bélohlavkiv test osobnostnich dispozic byly vybrany predevsim
pro kontrastni srovnani v ramci zjisténi aktualni tymové role a v ramci zjisténi osobnostnich dispozic. Vysledky
Parkerova Prizkumu tymového hrace byly subjektivné hodnoceny jako velmi odpovidajici. Avsak jak jiz bylo feceno,
vysledné role nejsou pfili§ konkrétné vymezeny a jasn€ ohrani¢eny. Z tohoto divodu se vybér preferované role ve
vétsiné piipadi neshodoval s vysledkem testu, piesto pak byl tento vysledek hodnocen spise pozitivné. Na toto Siroké
rozmezi parkerovych tymovych roli poukazuji i vysledky souvislosti se vSemi nastroji. Parkeruv test souvisel ve vétsi
mife s vétSinou ostatnich nastrojii, s vyjimkou Tuckmanova testu. Navic samotné pouziti tohoto testu bylo v
nékterych ptipadech vice problematické. Nekteti respondenti nepochopili zadani tohoto testu, piestoze jim byly dany
jasné instrukce. V ramci PTSP se maji vzdy sefadit ¢tyfi vyroky podle toho, jak moc odpovidaji chovani jedinci v
tymu. Toto fazeni miZe byt pro respondenty vice sloZité neZ klasické vybirani nebo hodnoceni odpovédi. Na zakladé
vysledkt Bélohlavkova testu soudime, Ze respondenti jsou schopni posoudit svou roli v tymu a nesoulad s
Parkerovym testem pfisuzujeme spise jeho problematickému vymezeni tymovych roli, kterych je i na obecné pomeéry
maly pocet. Z vyse uvedenych diivodii hodnotime PTSP jako nep#ili§ uziteény pii analyze tymu.

Jest¢ hife je pak na tom Bélohlavkuv test osobnostnich dispozic, ktery byl navrzen jako doplnék k
Bélohlavkovu testu tymovych roli. Oba tyto testy generuji role dle Belbinovy typologie a tak je jejich souvislost vice
transparentni. Prestoze dle Bélohlavka se vysledky téchto testii nemusi shodovat, predpokladali bychom vétsi
souvislost, nez jaka byla odhalena v této analyze. Dale vysledky tohoto testu byly subjektivné hodnoceny jako velmi
slabé a spiSe neodpovidajici a neshodovaly se ani s prvotnim vybérem preferované role. Bélohlavkiv test je
problematicky pfedevsim v ramci jeho designu, od kterého se odviji i dalsi kritické body. Jedinci zde maji subjektivné
posoudit své charakterové rysy. Takovy design testu je nevhodny, jeho vyplnéni je slozité a vysledky pak nejsou prilis
smérodatné. Vyssi hodnoty miry souvislosti s ostatnimi vysledky se pak odviji pfedevsim od toho, Ze tento test ve
vét§iné piipadi vyhodnotil vice neZ jednu tymovou roli. Z celkového poétu 25 vygenerovanych roli, bylo 15
hodnoceno jako neodpovidajici. V disledku vysokého poctu vyslednych roli se zvysila i pravdépodobnost nalezeni
souvislosti s ostatnimi vysledky, a tak je i mira souvislosti s ostatnimi nastroji vyssi (s vyjimkou Tuckmanova testu).
Avsak s testem osobnostnich typtit MBTI byla ocekavana tato souvislost jesté vyssi, nebot’ tyto nastroje maji zjistovat
totoznou véc. Z téchto divodu povazujeme Bélohlavkuv test jako nevhodny pro praktické vyuziti.

Poslednim analyzovanym nastrojem byl Tuckmantv Prizkum tymové prace. Tento test ma odhalovat fazi
vyvoje tymu, kterd byla predpokladana jako vyznamny faktor ur€ujici aktudlni rozloZeni roli v tymu. Vysledky
vyzkumu vsak tento pfedpoklad nepotvrdily, nebot’ nebyla nalezena zadna vyznamna souvislost s ostatnimi nastroji a
tedy s aktudlni tymovou roli nebo osobnostnimi dispozicemi. Vysledky testu se nejdiive zdaly velmi jednotné,
vyplnéni a vyhodnoceni nebylo nijak problematické. U deseti ¢leni tymu vyhodnotil test jako odpovidajici fazi
Fungovani. Subjektivni hodnoceni je vSak vyrazn¢ nizsi nebot v osmi pfipadech respondenti vyjadiili nesouhlas s
jejich vysledkem. Dtivodi tohoto rozporu mize byt nékolik. Nesoulad mohl byt zptisoben ptichodem novych ¢lent
do tymu a nepochopenim popisu fazi vyvoje tymu nebo polozek testu, tedy vina mohla byt na strané respondenta.
Také mohla byt na stran¢ designu testu, tedy v dusledku nevhodného sestaveni. Na tuto stranu ptihrava i fakt, ze
rozlozeni roli tomuto stadii pfili§ neodpovida. Je zastoupen maly pocet roli zameéfenych na akcei, které maji byt pro
tuto fazi typické. Jejich ukolem je vybizet tym k akci a dokoncovat ukoly v terminu. Tento bod vSak také vétSina
respondenttl uvedla jako problematicky. Validita Bélohlavkova testu tymovych roli, ktery vyhodnotil tyto role jako
slabé zastoupené, byla vyhodnocena jako velmi dobra. Z tohoto diivodu povazujeme Tuckmanuv test jako nepfili§
vhodny pro zjistovani aktualni faze tymu.

5. Zavér

Pomyslnymi vitézi naseho vyzkumu se staly Bélohlavkiv test tymovych roli pro zjistovani aktualni tymové role
a MBTI pro zjistovani osobnostnich dispozic. Jejich administrace i analyza necinila zadné vétsi obtize, vysledky
téchto testl byly subjektivné hodnoceny jako velmi odpovidajici a byla také nalezena souvislost mezi témito nastroji.
Mira této souvislost ukazuje na komplementaritu nastroji, coz znamena, ze jejich vysledky mohou byt srovnavany a
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jejich vzajemné pouziti pfinese uréitou nadhodnotu. Zaroven tak mizeme potvrdit prvni ¢ast predpokladu této prace,
tedy, ze tymové role souvisi s osobnostnimi charakteristikami.

Jsme si védomi hranic tohoto vyzkumu, ze kterého nelze vyvozovat stoprocentni obecné zavéry. Jedinci v tymu
jsou pravdépodobné schopni pfizptsobovat své jednani a vykonavané ¢innosti, avsak pouze do té miry, kam sahaji
jejich osobnostni charakteristiky. JelikoZ jsou osobnostni charakteristiky spise neménnym aspektem lidského jednani,
bude pak tymova role také vice stabilni. Osobnostni charakteristiky jedinctim ptedur¢uji, na co maji a na co nemaji
dispozice. Stejné tak je tomu nejspise i ve spojeni s tymovymi rolemi, na nékteré maji jedinci predispozice, na nékteré
ne. Piedpoklad souvislosti s fazi vyvoje tymu nebyl v této praci potvrzen.
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Abstrakt: Cielom tohto prispevku je pomocou analyzy poskytniit’ uceleny prehlad najhodnotnejsich globalnych
znaciek v roku 2018. Silna znacka spolo¢nosti je jednym z najcennejSich aktiv, ktoré moze podnik mat’ a prave tento
rebri¢ek dokazuje, Ze dlhodobym Usilim a kvalitnym produktom méze mat’ aZ neuveritel'na hodnotu. Pracovali sme s
databazou 100 najhodnotnejsich znaciek, ktoré boli do tohto rebricka umiestnené na zaklade metodologie BVM. V
¢lanku sme poukazali na tie pripady, kde sa objavila skutoéne pozoruhodna percentudlna zmena oproti minulému
roku, nasledne sme sa venovali aj znackdm, ktoré sa v rebricku objavili vobec po prvy krat a pozreli sa aj na
zastupenie jednotlivych odvetvi priemyslu v tomto rebric¢ku. Tento ¢lanok pontika podrobnejsiu perspektivu pre
zmyslanie nad tlohou znacky v konkurenénom svete a stavia ju do pozicie jedného z nevyhnutnych faktorov pre
Uspech podniku.

Kruacové slova: manazment znacky, hodnota znacky, rebricek, globalna znacka
JEL Klasifikécia: M39

Informécia: Tento ¢lanok je Ciastkovym vystupom aktudlne rieSeného vedecko-vyskumného grantu VEGA
1/0806/16 s nazvom ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikdciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunika¢nych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurdpskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 s nazvom
,, Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri
vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie.*
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1. Uvod

Investicia do dlhodobého manazmentu zna¢ky umozni podnikom napredovat’ lepS§im tempom a jednoduchsie sa
vysporiadat’ s volalitou trhu. Kazdym rokom sa stale viac potvrdzuje, Ze silnd znacka je cennym prinosom, ktory
pontka udrzatelnii konkurenénii vyhodu, poméha spolo¢nosti byt lepSou oproti konkurencii a urychl'uje rast. Je
vSeobecne zname, ze podniky s dlhodobym mindset-om sa aj vo finan¢nych ukazovatel'och umiestiiujt lepsie ako ti,
¢o myslia kratkodobo. Kratkodoba navratnost’ investicie sa nie vzdy odzrkadli v dlhodobo uznavanej znacke ¢i tvorbe
hodnoty podniku. KI'iCom je rovnovaha medzi aktivitami, ktoré¢ dodavaji kratkodobé vysledky a budovanim znacky,
ktoré kultivuje vysSie povedomie o znacke a silnejsie vztahy so zdkaznikmi. Tie sa nasledne premienajii na
preferencie, lojalitu a profitabilitu. Spolo¢nosti by nemali zabtdat’ na dlhodobé ciele a sucasne byt schopné
navigovat’ medzi kratkodobou komplexnostou a volalitou. Aj preto je dolezitejsie ako kedykol'vek predtym
vybudovat’ lakavy a silny podnik, ktory bude sam pritahovat’ investicie. Pokro¢ilé ekonomické analyzy podnikov a
znaciek umoznuju marketérom kvantifikovat ocakdvané spravanie a komerény dopad znacky, jej iniciativy a
investicii. Zna¢ky sa musia zameriavat’ na vybrané faktory, ktoré st kI'iCové pre udrzatelny rast systematicky
manazment. Kazdy factor moze reprezentovat’ potencialnu konkurenénu vyhodu. Spoznanie hodnoty znacky odkryva
tie najvacsie prilezitosti a uskalia v ramci biznisu a rovnako to vytvara aj potrebny interny konsenzus rychlych
Gspechov a dlhodobych iniciativ, ktorych kombinécia vedie podnik vpred. Tieto vedomosti a poznatky umoZiuju
vytvorit’ kvalitny zaklad pre tie spravne a nevyhnutné rozhodnutia budujice nie len znacku, ale aj firmu.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Termin hodnota znacky v marketingu reprezentuje myslienku, Ze majitel dobre zndmej znacky dokaze
generovat’ viac obratu len vd’aka rozpoznaniu znacky (brand recognition) oproti tym menej znamym. Je to z toho
dovodu, Ze spotrebitel’ subjektivne vnima produkt dobre znimej znacky v lepSom svete ako tej menej znamej. (Keller
2003) V sucasnej vedeckej literature je tato oblast’ skimana z dvoch perspektiv: kognitivna psychologia a informa¢na
ekonomika. Z pohl'adu kognitivnej psychologie lezi hodnota znacky v spotrebitel'ovom uvedomovani si schopnosti a
asociacii so znackou. Z pohladu informaénej ekonomiky funguje silna znacka ako kredibilny signal kvality produktu
pre menej informovanych spotrebitelov a vytvara priestor pre tvorbu prémiovej ceny ako navratnosti minulych
investicii do budovania znacky. (Baltas, Saridakis 2010)

Mnohi marketingovy vyskumnici tvrdia, ze prave znacka je jednym z najcennejsich aktiv spolo¢nosti. Prave
tento faktor je mozné priamo prepojit’ na finanénu hodnotu spolo¢nosti pre majitel’a, aj ked’ to nie je jediny factor. Je
viacero faktorov, ktoré mozu vplyvat’ na aktualnu hodnotu znacky. Tie st napriklad zmena podielu na trhu, marza,
spotrebitel'ské rozpoznanie loga a inych vizualnych elementov, asociacie spotrebitelov vo¢i znacke, vnimana kvalita
a iné relevantné faktory. (Neumeier, 2006)

Znalost’ spotrebitel'a o znacke je tiez signalom pre vyrobcov a marketérov k tomu, ako so znackou narabat’, ako
ju vyuzit. Hodnota znaCky sa vytvara prostrednictvom strategickych investicii do komunikaénych kanalov,
vzdelavania trhu o schopnostiach znacky a vytvarania zelanych asociacii, ktoré ma znacka evokovat’. Toto je priamo
napojené na navratnost’ marketingovych investicii (ROI). Stockholmskéa univerzita vykonala §tidiu znacky (Metti
2011) mesta Jeruzalem. Mesto si organicky vytvorilo znacku, ktora zaznamenava vel’'mi pozitivne vnimanie turistami
a to po dobu niekolkych storo¢i. Podarilo sa im to vd’aka jasnym aktivitdm s tymto cielom. Rozmach turizmu v
Jeruzaleme je ale jasnym indikatorom silnej navratnosti investicii do znacky mesta.

Aj ked’ je mnoho vyskumov zameranych na trh so spotrebitelmi, koncept hodnoty znacky je rovnako dolezity aj
v porozumeni konkurenénej dynamiky a cenovych $truktir B2B trhov. Je faktom, Zze spolo¢nosti si mézu uctovat’
prémiové ceny, ktoré nemusia byt podlozené vyraznou technologickou nadradenostou ¢i vyhodami plynicimi z
vykonu a funkcii produktu. Takéto prémiové ceny reflektuju hodnotu zodpovedného vyrobcu s dobrou reputéciou.
(Baltas, Freeman 2001) Hodnotu zna¢ky mozeme najst’ aj v pozitivnom efekte znacky na rozdiel medzi cenou, ktoru
spotrebitelia akceptuji, ked’ znacku poznaju a cenou, ktora vyjadruje benefit ziskany kdpou produktu.

Hodnota znacky patri ku kritickym faktorom tspechu, av§ak rovnako naro¢nou tlohou, ako ju vytvorit’ je to,
ako ju vypocitat. Odbornici z praxe vytvorili niekol’ko nastrojov na analyzovanie tejto oblasti, no neexistuje jedina
vSeobecne akceptovana cesta, ako hodnotu znacky odmerat’. Najnaro¢nejSou tlohou je spravne premostenie medzi
kvantitativnymi a kvalitativnymi prvkami, ktoré hodnotu tvoria. Ku kvantitativnym patri napriklad profitovd marza
(profit margins) ¢i podiel na trhu. Naro¢na uloha je ale ich spravne prepojenie na kvalitativne prvky, ako su napriklad
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prestiz ¢i asociacia zdujmu. Vo vSeobecnosti sa vacsina vyskumnikov zameriava na kvalitativny pristup, pretoze
prave tu lezi velky priestor pre posun su¢asného poznania.

Existuje teda viacero metodologii, ktoré st v praxi ¢astou pouzivané na vyjadrenie hodnoty znacky. Jednou z
nich je metodologia od Davida Aakera, ktora zdoraziiuje desat’ atribiitov znacky, ktoré pomahaji ukazat' jej silu.
Tieto faktory su diferencidcia, satisfakcia a lojalita, vnimana kvalita, vodcovstvo &i popularita, vnimana hodnota,
osobnost’ znacky, organizacné asociacie, povedomie o znacke, podiel na trhu a trhova cena a nakoniec distribucné
pokrytie. (Farris et al 2010). Tento model je nazvany Brand Equity Ten (BMT). Dal$ou je Brand Equity Index od
marketéra Bill Moran, ktory odvodil index hodnoty znacky ako product troch faktorov: efektivneho trhového podielu,
relativnej ceny a trvacnosti. Dal§im je Brand Asset Valuator od spolognosti Young & Rubicam, ktory diagnostikuje
silu a hodnotu znagky v $tyroch dimenzidch: diferenciacia, relevancia, Ucta a poznanie. Stvrtou z najznamejsich
metodologii je Brand Valuation Model od spolo¢nosti Interbrand, ktory je pouzity aj pre ucely tohto ¢lanku a bude
blizsie popisany v ¢lanku neskor.

Jednou z vyziev manazmentu znacky je zvladat’ mnozstvo zmien, ktoré sa v marketingovom prostredi neustéale
deju. Marketingové prostredie sa vyvija a meni, Casto krat vel'mi vyznamnym sposobom. Zmeny v spotrebitel'skom
spravani, konkurenénych stratégiach, vladnych regulaciach a ostatnych aspektoch marketingového prostredia mozu
vyrazne ovplyvnit’ majetok znacky. Okrem tychto externych sil vSak mdze aj samotna firma urobit’ viacero aktivit a
internych zmien s ohl'adom na stratégiu, ktoré mozu spdsobit’ zmenu vo vnimani ¢i prezentovani sa znacky. Efektivny
manazment znaCky si vyzaduje proaktivne stratégie, ktoré prinajmensom zabezpecia udrzanie, ak nie hned’ zvysenie
hodnoty znacky vo svete tychto faktorov.

3. Metodoldgia

V tomto ¢lanku sme pracovali s metodologiu stanovenia hodnoty a sily znacky podl'a medzinarodnej spolo¢nosti
Interbrand. Ta berie do Gvahy 10 faktorov rozdelenych medzi interné a externé. Interné faktory su reprezentované
jasnostou (Clarity), odhodlanim (Commitment), vedenim (Governance) a schopnost'ou reagovat’ (Responsiveness).
Externé faktory su tvorené autenticitou (Authenticity), relevanciou (Relevance), diferenciaciou (Differentiation),
konzistentnostou (Consistency), aktualnostou (Presence) a engagementom (Engagemet). (Interbrand 2017)
Hodnotenie znacky pomocou tejto metodologie kladie doraz porozumenie vplyvu silnej znacky na kIicové skupiny,
ktoré vplyvaju na rast biznisu — konkrétne ide o aktualnych a potencialnych zakaznikov, zamestnancov a investorov.
BVM metodoldgia bola $pecialne navrhnuta brat’ do Givahy vsetky tieto faktory. Je to strategicky nastroj pre sucasny
manazment znacky. Takéto ohodnotenie v sebe spaja trh, znacku, konkurentov a finan¢né data do jedného ramca, v
ktorom sa na vykon znacky mézeme pozriet’ z réznych uhlov, identifikovat’ oblasti pre rast ¢i kvantifikovat’ finanény
dopad na investicie do znacky. Tato metodologia pracuje s finanénymi datami publikovanymi spolo¢nostou Thomson
Reuters, globalnymi spotrebitel'skymi datami spolo¢nosti GlobalData a analyzov socidlnych médii od spolo¢nosti
Infegy. Nasledujtici obrazok prezentuje zjednoduSeny konceptualny model hodnoty znacky podla spolo¢nosti
Interbrand.

Aj pri tejto metodologii existuju isté kritéria, ktoré musia byt’ splnené na to, aby mohli byt' znacky v skimani
posudzované. Znacka musi byt naozaj globéalna, teda musi byt v stave, kedy uz prekonala geografické a kultirne
bariéry tykajuce sa ich predmetu podnikania. Prinajmensom 30 % obratu musi pochadzat’ z krajin mimo domova
spolognosti. Znatka musi mat’ signifikantna pritomnost’ v Azii, Eurdpe a Severnej Amerike a §iroké pokryte v
ostatnych rozvijajucich sa trhoch. Spolo¢nost’ musi mat’ spristupnené finan¢né data podla Standardnej legislativy.
Tato kombinacia — globalna, viditeI'na, rastica a relativne transparentnd vo finanénych vykazoch — vysvetluje
situaciu, ked sa v rebri¢ku neobjavi znacka, ktora by tam inak mohla byt o¢akavana.

4.  Vysledky a diskusia

Nasledujtci rebri¢ek prezentuje globalne svetové znacky so zobrazenim ich aktudlnej hodnoty, ktord je
uvadzana v milionoch dolarov. Druhym a nemenej dolezitym ukazovatelom je % zmena hodnoty znacky od
minuloroéného umiestnenia. Prave tento ukazovatel' dokaze viac napovedat’ trend, akym sa znacka ubera, pretoze
aktualna hodnota nemusi patrit’ k najvy$sim, no vysoky trend rastu v podmienkach tej konkrétnej znacky méze
evokovat’ naozaj dobru situaciu v podniku vo viacerych aspektoch. Prvych 30 najhodnotnejsich znaciek (kompletny
rebri¢ek uvadza 100 znaciek) je uvedenych v nasledujtcej tabul’ke.
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Tabul’ka 1. Top 30 najhodnotnejsich globalnych znaciek pre rok 2018

Poradie % zmeny od roku 2017 Aktualna hodnota
Apple 1 +16% 214,480 $ mil.
Google 2 +10% 155,506 $ mil.
Amazon 3 +56% 100,764 $ mil.
Microsoft 4 +16% 92,715 $ mil.
Coca Cola 5 -5% 66,341 $ mil.
Samsung 6 +6% 59,890 $ mil.
Toyota 7 +6% 53,404 $ mil.
Mercedes 8 +2% 48,601 $ mil.
Facebook 9 -6% 45,168 $ mil.
McDonald’s 10 +5% 43,417 $ mil.
Intel 11 +10% 43,293 $ mil.
IBM 12 -8% 42,972 $ mil.
BMW 13 -1% 41,006 $ mil.
Disney 14 2% 39,874 $ mil.
Cisco 15 +8% 34,575 $ mil.
GE 16 -26% 32,757 $ mil.
Nike 17 +11% 30,120 $ mil.
Louis Vuitton 18 +23% 28,152 $ mil.
Oracle 19 -5% 26,133 $ mil.
Honda 20 +4% 23,682 $ mil.
SAP 21 +1% 22,885 $ mil.
Pepsi 22 +2% 20,798 $ mil.
Chanel 23 Novy 20,005 $ mil.
American Express 24 +8% 19,139 $ mil.
ZARA 25 -5% 17,712 $ mil.
J.P. Morgan 26 +12% 17,567 $ mil.
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IKEA 27 -5% 17,458 $ mil.
Gillette 28 -1% 16,864 $ mil.
UPS 29 +3% 16,849 $ mil.
H&M 30 -18% 16,826 $ mil.

Pozn.: Znacky bez percentudlnej zmeny sa do rebricka top 100 najhodnotnejsich znaciek sveta dostali
po prvy krat, preto nie je k dispozicii minulorocné hodnotenie.

Na zéklade predchadzajucej tabul’ky mdzeme konstatovat,, ze na prvych prieckach sa neohrozene drzia znacky
technologickych gigantov. Takmer celé storocie bola znacka Coca Cola povazovana za najcennejsiu na svete, az kym
ju ako prva neprekonala v roku 2011 znacka Apple. Od tej doby klesla az na $tvrté miesto, pricom sa jej hodnota
nijako vyrazne nezmenila. Na druhej strane stale viac znaéiek, najma z technologického sektora, sa k nej priblizuje a
pravdepodobne ju v budtcnosti predbehni. Za poslednych 5 rokov si najcennejSia znacka sveta svoju hodnotu
strojnasobila, o len potvrdzuje jej dominanciu. Avsak znacka, ktorej by sme mali venovat’ najviac pozornosti je
Amazon, ktory sa tento rok posunul na tretie miesto. Délezitejsie ako jeho poradie je vSak percentualna zmena, ktora
je na urovni 56%. Je teda na mieste konstatovat, ze vd’aka svojim aktivitam a novym produktom bola schopna za
jediny rok viac ako zdvojnasobit’ svoju hodnotu. Tento trend je vysoko pravdepodobny aj do budiicna.

Znacku Amazon teda povazujeme za najvacsieho skokana roka 2018, no nemenej vyrazna zmena nastala aj u
znacky Netflix (Rank 66. - 8,111 $ mil.), ktorej hodnota narastla o 45%. Cez tGroveit 30% narastu sa dostala este aj
znacka Gucii (Rank 30. — 12,942 $ mil.). Zna¢nl zmenu oproti minulému roku este zaznamenali znacky Salesforce
(Rank 75 - 6,432 $ mil.) a Luis Vuitton (Rank 18 - 28,152 $ mil.), obe na urovni 23% narastu, nasledne znacka
PayPal (Rank 73, 6,621 $ mil.) s 22% narastom a Mastercard (Rank 70 - 7,545 $ mil.) spolu s Adobe (Rank 51 -
10,748 $ mil.) na trovni 19% narastu hodnoty oproti minulému roku.

Pozornost” vSak uputali aj znacky, ktoré sa v tomto rebricku objavili po prvy krat. St to znacky z odvetvia
luxusnej mody, technologii, znacka alkoholu ¢i automobilovy sektor. Konkrétne st zastipené znackami Chanel (Rank
23 - 20,005 $ mil.), Spotify (Rank 92 - 5,176 $ mil.), Hennessy (Rank 96 - 4,722 $ mil.), Nintendo (Rank 99 - 4,696 $
mil.) a znatka Subaru (Rank 100 - 4,214 $ mil.).

Obréazok 1. Prehlad sektorov
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Ako posledné sme sa pozreli na jednotlivé zastiipenie priemyslov v tomto rebri¢ku globalnych znaciek. Trend,
ktory nastolili prvé priecky rebricka je aj v tomto grafe skutoc¢ne viditelny. Technologické firmy celému rebricku
kraluj. Ich sumérna hodnota v tomto rebricku je 731,561 $ mil. Za tymto sektorom nasleduje skutoéne velka
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medzera az k druhému v poradi, automobilovému priemyslu so sumarnou hodnotou 275,066 $ mil. Tretim sektorom
boli finanéné sluzby so sumarnou hodnotou 132,735 $ mil.

5. Zaver

Znacky, ktoré ustali nel'ahku situaciu na trhu a boli schopné udrzat’ si relevanciu voci svojmu odvetviu si prave
tie, ktoré si mozu dovolit’ podniknit’ odvazne kratkodobé riskantné kroky s pozitivnym efektom. Je to najma kvoli
tomu, ze ako znacky maju vel'mi jasnu dlhodob viziu, ktorej sa drzia. Vytvorili si nieo ako strategickt mapu, v
ktorej st zaznamenané potrebné smery vedtce k rastu hodnoty znacky a transformaéné kroky, ktoré st nevyhnutné na
dosiahnutie dlhotrvajtcej a udrzatel'nej prosperity v si¢asnom vysoko konkurenénom svete.

Na to, aby znacky na dnesnom konkuren¢nom trhu uspeli, musia sa neustale pytat’ samé seba niekol'’ko otazok.
K tym patri napriklad utvrdenie sa v tom, ¢i ako znacka vytvaraji dostatoéne odlisnii a jedineénu zékaznicku
skusenost’ v kazdom bode zakaznickeho transforma¢ného procesu. Ci vyuzivaju znatku ako paku pre lep& podnikovy
rast a navratnost’ investicii. Ci o¢akavajti prichidzajuce priemyselné trendy. Ci dostatoéne testuju a posiliiuju svoju
znaCku tak, aby bolo schopna ustat’ konkurenciu a to tym, Ze bude vstupovat’ do novych kategorii a na nové trhy, ze
bude formovat’ nové partnerstva a nové akvizicie. V neposlednom rade ale aj to, ¢i vytvara dostato¢ne silné emoéné
puto a vitepuje svoju viziu cielovému publiku.

V dnesnej dobe je uz ale ako keby samozrejmostou, ze technologickému sektoru stcasna doba praje. Niet sa o
divit’, technologie s pritomné v takmer kazdom aspekte nasho zivota. Je len vel'mi mald Sanca, ze niektora zo
znaciek mimo tejto oblasti by bola schopna atakovat’ prvé pozicie. V blizkych rokoch je ale vzhl'adom k trendu
ocakavana zmena na pozicii najhodnotnejsej znacky sveta. S velkou pravdepodobnost'ou sa fiou stane Amazon..
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Abstrakt: Prispevok sa orientuje na cestovny ruch (CR) a jeho netradiéné formy, ktoré oslovia najmd mladd
generdciu. Pozornost je venovand oblasti cestovného ruchu, jeho netradiénym formam a vymedzeniu mladej
generdcie, ktora tieto formy preferuje. Ciel'om prispevku je poskytnut’ prehl'ad o tom, ako najastejsie travia mladi
T'udia obdobie vol'na, aké druhy a formy cestovného ruchu preferuji, ktoré faktory ich pri cestovani ovplyviiuju a
nakol’ko ich oslovuji opisané netradi¢né formy cestovného ruchu. Pozornost’ sa kladie aj na dolezitost’ vyuzivania
modernych technoldgii, socidlnych sieti a réznych druhov mobilnych komunikaénych platforiem, prostrednictvom
ktorych st mladi l'udia pri vybere cielovej destinacie ovplyviiovani.
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1. Uvod

Napriek tomu, Ze je dne$na doba uponahlana a vol'ny ¢as je vzacny, l'udia si stile dokazu najst’ par volnych
chvil’ aby cestovanim zahnali tento stereotypny §tyl Zivota. NajcastejSie sa cestuje kvoli oddychu k moru ¢&i turistike
na horéch. Pomerne vel’ka skupina l'udi v8ak chce zazit’ dobrodruzstvo ¢i adrenalin, ktoré ich vytrhnua z kazdodenného
stereotypu. A prave kvoli rychlemu tempu zivota, Casto meniacemu sa zivotnému S$tylu, ¢i rastucej tuzbe po
dobrodruzstvach, zazitkoch, sebapoznani, ¢i objavovani novych miest vznikaju nové, tak trochu netradiéné a
zaujimavé formy cestovného ruchu, ktoré pritahuju pozornost najmd mladej skupiny cestovatelov. Tieto
nekonvenéné formy v sebe skryvaji ,.tajomné Caro®, ktoré I'udi laka objavit nepoznané. Aj vd’aka masivnemu
vyuZivaniu socialnych sieti sa tieto formy dostavaju Coraz vyraznejsie do povedomia zastupcov najméd mladej
generacie.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Pre dokladnejsie pochopenie skimanej problematiky je nevyhnutné zadefinovat' tie pojmy, ktoré si v ramci
zvolenej témy kl'iCové. V ramci tejto kapitoly sa teda sustredime na dokladnejsie vysvetlenie a priblizenie dolezitych
pojmov a savislosti.

2.1 Cestovny ruch a jeho vyznam

Za cestovny ruch je oznacovany pohyb I'udi mimo ich vlastného prostredia do miest, ktoré s spravidla
vzdialené od ich bydliska, za réznymi ucelmi. Vynimku tvori migrécia ako aj cestovanie suvisiace s pracovnymi
povinnostami. Pre vymedzenie pojmu cestovného ruchu sa pouzivaji aj iné pojmy, napr. zotavenie, rekreacia,
turistika, pripadne d’alSie, avSak tieto pojmy nie sii synonymom pojmu cestovny ruch. Za zakladny predpoklad pre
rozvoj cestovného ruchu sa povazuje najméi sloboda ¢loveka cestovat. K d’alsim dolezitym predpokladom patri volny
¢as a dostatok vol'nych finanénych prostriedkov (Jakubikova 2009).

Horner a Swarbrooke (1996) zastavaju nazor, Zze vSeobecne platné definicie nie s Uplne vystizné, pretoZze
nezahfiaji napriklad lukrativnu oblast’ sluzobnych ciest, kde hlavnou podstatou cestovania je praca a nie zabava.
Taktiez sa domnievajui, Ze nie je jednoduché urcit’ ako d’aleko ¢lovek musi cestovat’ a kol’ko noci musi stravit’ mimo
trvalého bydliska aby bol povazovany za turistu.

Cestovny ruch ako sucast’ narodného hospodarstva patri do terciarneho sektora - do oblasti sluzieb. Cestovny
ruch je medzirezortnym odvetvim, ktoré priamo zasahuje do sféry hospodarstva, priemyslu, obchodu a sluzieb,
financii, dopravy, regionalneho rozvoja, kultlry, zdravotnictva, vzdelavania, $portu, ochrany zivotného prostredia,
lesného a vodného hospodarstva, pddohospodarstva, zamestnanosti, vytvarania novych pracovnych miest a
pbsobnosti samosprav. Cestovny ruch je jedno z najdynamickejsie sa rozvijajucich odvetvi a aj v podmienkach
Slovenska dnes uz svojimi vykonmi predstavuje hospodarske odvetvie. V sticasnosti je najvia¢sim tvorcom svetového
narodného produktu (Seveik 2012).

So zaujimavou myslienkou prisiel Gucik (2011), ktory konstatuje, Ze preukédzanie ekonomickych prinosov
cestovného ruchu je zloZité z toho dovodu, Ze toto odvetvie nie je konsolidované, to znamena, Ze nie je po
organizacnej stranke zjednotenym odvetvim, ale ma prierezovy charakter.

Budtcnost’ cestovného ruchu je vSak v prvom rade ovplyvnend hlavne ekonomickymi, politickymi,
ekologickymi, demografickymi a tiez technologickymi faktormi. V roku 2020 bude podla organizacie UNWTO
cestovat’ 1,561 mld. turistov a v roku 2030 to bude az 1,8 mld. I'udi, ktori sa zapoja do medzindrodného cestovného
ruchu. Dokument UNWTO Tourism 2020 vision hovori okrem iného aj o tom, Ze najnavstevovanej$ou zemou na
svete sa stane Cina, primarnym zdrojovym trhom sveta bude Nemecko a rozvoj medzinarodného cestovného ruchu
moézu tiez podporit’ nové tzv. netradi¢né formy cestovného ruchu napr. temny turizmus, asketicka dovolenka a iné
(Hamarneh 2014).
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2.2 Utastnik cestovného ruchu

Vymedzeniu ucastnikov cestovného ruchu sa venovalo viacero autorov. Za jednu z najvystiznejsich definicii
povazujeme definiciu od autorky Novackej (2001), podla ktorej je Gicastnikom cestovného ruchu 0soba, alebo skupina
0s0b, ktora vystupuje ako spotrebitel’ produktu cestovného ruchu.

Statisticka komisia Organizacie spojenych narodov odporudila a Svetova organizacia cestovného ruchu
deklarovala rozliSovat’ uéastnikov cestovného ruchu v nasledovnych kategériach:

a) Podra dizky pobytu:

- Vyletnik (exkurzionista), resp. denny navstevnik, t.j. osoba, ktorej pobyt je kratsi ako 24 hodin,

- Turista, t.j. osoba, ktorej pobyt trva minimalne jedno prenocovanie a maximalne jeden kalendarny
rok (predpisy jednotlivych krajin obmedzujt tito dobu na kratsi asovy usek stanovenim vizovej
povinnosti),

b)  Podrla krajiny pdvodu:
- Doméci turista, alebo navstevnik,
- Medzinarodny turista, alebo navstevnik,
¢)  Podla dévodu Gcasti na cestovnom ruchu:
- Dovolenkari, ddvodom je oddych (rekreacia, prazdniny, Sport, kultira a iné zal'uby...),
- Sluzobne cestujtci, dovodom st nepravidelné povinnosti (obchodné rokovania, rodina, misia...).

2.3 Cestovanie a mlada generécia

Podl'a Gucika (2010) na dopyt po cestovnom ruchu vo velkej miere vplyvaju demografické faktory priamo, ¢o
znamena, ze zakladnym predpokladom zucastiiovania sa obyvatel'stva na cestovnom ruchu je miera financného
zabezpetenia. Cim vysSia je finanéni miera zabezpetenia obyvatel'stva, tym vyssi je dopyt po cestovnom ruchu.
Starnutie populacie, zdravotné vedomie populacie, pokles porodnosti ¢i predlzovanie veku odchodu do dochodku je
tiez nutné posudzovat’ ako faktory ovplyviujuce dopyt po cestovnom ruchu. Ddsledkom tychto faktorov je zmena
zivotného Stylu populacie, ktorej sucastou je samozrejme aj cestovny ruch. Jednym z ddlezitych demografickych
faktorov je aj vekova Struktira obyvatel'stva.

Stadia o cestovnom ruchu mladeze, ktort vykonala WYSE Travel Confederation a UNWTO v roku 2005
ukazala, ze existuje vela vyznamnych rozdielov. NajvyznamnejSie boli zaznamenané vo vekovej Strukture l'udi
spadajucich do cestovného ruchu mladeze, ktoré sa v vzt'ahovali na skupiny 16 az 24 rokov, 16-29 rokov a v inych
pripadoch zas 16-35 rokov. Tieto rozdiely odrazaju skuto¢nost’, Ze pojem ,,mladez* je stale tazsie definovat’, pretoze
mladi I'udia odd’al'ujii svoj nastup do prace, manzelstvo, rodinu a starsi 'udia sa snazia ostat’ ¢o najdlhsie mladymi.
Tento poznatok potvrdzuje to, Ze cestovny ruch mladeZe nie je len otdzkou demografie, ale nad’alej ostava jednym zo
stylov cestovného ruchu (UNWTO 2008).

Podla UNWTO je jasnou potrebou vyvinut' Siroku definiciu cestovného ruchu mladeze, ktora by zahrnula
vSetky tieto odlisnosti a stale by umoznila vnimat’ tuto oblast’ cestovného ruchu oddelene od inych. WYSE Travel
Confederation navrhuje definiciu: Cestovny ruch mladeze zahfiia vSetky nezavislé vylety Iudi vo veku 16-29 rokov,
na obdobie kratsie ako je jeden rok, ktoré si motivované ¢iastocne alebo v plnej vyske, tizbou spoznat’ iné kultury,
nazbierat’ Zivotné skusenosti ¢i studovat’ mimo svojho obvyklého prostredia.

Cestovny ruch mladeze sa podiel'a na medzinarodnom cestovnom trhu 20% a teda predstavuje najdynamickejsie
sa rozvijajucu oblast’ cestovného ruchu. Do tejto skupiny sa zaradzuju l'udia vo veku 16 az 25 rokov Mladi
cestovatelia nie su ovplyvneni nedostatkom ¢asu a prili§ vysokymi narokmi. Davaju prednost’ najma kolektivnym
aktivitam spolu so sociadlnym kontaktom a jednoduchym sluzbam za pomerne prijatelné ceny. MladeZ sa najcastejSie
zGCastiuje najmd jazykovych kurzov spojenych s pobytom v zahrani¢i, vymennych pobytov, odbornych stazi a v
st¢asnom obdobi vzrastd zaujem aj o tzv. dobrovolnicku pracu ako napr. obnovenie pamiatok, v oblasti socidlnych
sluzieb, ako pomocnici v rozvojovych krajinach a pod. (Gucik 2010).
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Mlady cestovatel’ je oznaGovany ako pomerne vzdelany &lovek, povd¢sine student, v priemernom veku na
Urovni 24,5 roka. Jeho hlavnou motivaciou je poznavat’ iné miesta a kultury, d’alsim dovodom je rekreacia a zabava.
Najcastejsie sa mladi l'udia vydavaji na jednu kratsiu a jednu dlhsiu cestu ro¢ne. Najdolezitej$im zdrojom informacii
pre mladych cestovatel'ov je nepochybne internet, d’alej rodina a znami. Vo vac¢Sej miere nez ini turisti tiez vyuzivaji
internet na rezervacie. Najdolezitejsim faktorom, ktory ovplyviiuje plany mladych pri cestovani, je cena. Je nutné si
viak uvedomit’, Ze v destinacii travi viac Gasu neZ bezny turista. NajCastej$im typom ubytovania je hostel, ale zaujem
0 ubytovanie hotelového typu rastie a je v sii¢asnosti na druhom mieste (Sindelatova 2008).

WYSE Travel Confederation publikovala v roku 2014 studiu globalneho cestovného ruchu, ktora sa zameriava
predovsetkym na mladez a Studentov v cestovnom ruchu a jeho d’alie sektory a to jazyk, cestovanie, vysSie
vzdelanie, pracovné skusenosti, dobrovolnicke cestovanie, Backpacking/Flashpacking a ubytovanie. Stiidia ukézala,
7e najobl'ibenejsie destinacie pre mladez st USA (15%), Franctzsko (7%), Spanielsko (6%), Taliansko (6%) a Velka
Briténia (5%) (WYSE Travel Confederation 2014).

Mladi I'udia st pri vybere toho, ¢o je pre nich lakavé ovplyvneni vel'mi Casto socidlnymi sietami. Pri cestovani
vyuZivaju rézne mobilné komunikaéné platformy, prostrednictvom ktorych ziskavaju informacie o destinacii,
rezervuju si letenku ¢i ubytovanie. Nezriedka si vdaka tomu ochotni cestovat na vopred neznime miesta
S nezabezpeCenym ubytovanim. Vdaka tymto odlisnostiam st ich naroky znacne odlisné od zastupcov starsich
generécii. Ich cestovatel'ské preferencie sa aj zna¢ne lisia a nezriedka sa v ase menia. Jednym z najsilnejSich
argumentov pre to kam vycestovat’ je pre nich okrem ceny aj to, ak ich nieCo dokaze prostrednictvom vyuZzivania
vyssie zmienenych platforiem zaujat’.

2.4 Netradi¢né formy cestovného ruchu

Na zéklade novych trendov v oblasti cestovného ruchu, ktoré st vysledkom zmien v Zivotnom §tyle (vyvoj
internetu, individualizmus, vol'nost’, predlZzovanie aktivneho veku), sa jeho formy stale obmiefiaju a taktiez pribudaji
nové formy cestovného ruchu (Ryglova, Burian, Vajénerova 2011). Netradi¢ny cestovny ruch byva ¢asto oznaCovany
aj ako alternativny druh cestovného ruchu. Hlavnym znakom tohto typu cestovného ruchu je aktivne cestovanie malej
skupiny navstevnikov s minimalnymi negativnymi environmentdlnymi a socidlnymi vplyvmi a maximalnym
potesenim z kontaktu s prirodou (Sorensen 2002).

Medzi najznamejsie netradi¢né formy cestovného ruchu v sucasnosti patria:
Zabavny a atrakény cestovny ruch

Rozvija va¢sinou v oblastiach, ktoré nedisponuju vhodnymi prirodnymi podmienkami pre vyvoj cestovného ruchu. Je
zavisly na vybudovani §pecidlnych materialno-technickych zakladni, ktoré st naroéné na investicie. Podl'a Zelenku a
Péaskovej (2002) sem patria hlavne tematické parky. lde o miesta poskytujlice rekreacné a zabavné atrakcie a aktivity
pre deti aj dospelych so zabavnym, historickym alebo inym zameranim, ktoré poskytuje aj sluzby iného charakteru
(ubytovanie, stravovanie, $portovo-rekreaéné sluzby a pod.). Ako priklady tematickych parkov vo svete uvadzaju
napr. Disneyland (Anaheim v Kalifornii, Pariz, Tokio), Legoland, SixFlags alebo Lotte World v Juznej Korei .

Nékupny turizmus

Nakupy jedine¢nych produktov, nakupy za niz§ie ceny a samozrejme pozitok z vyberu a prezerania si tovarov su
hlavnymi prednostami ndkupného cestovného ruchu. PoteSenie z nikupov a obhliadania si novych, exkluzivnych
produktov, ¢i spolo¢nost’ blizkych a priatelov je ¢astou motivaciou pre ucastnikov tejto formy cestovného ruchu
(Syrovétkova 2013).

Filmovy cestovny ruch

Podl'a Roescha (2009) sa filmovy cestovny ruch stava v poslednych rokoch stale popularnejsim. Navstevnici cestuju
na miesta, kde sa natacaju alebo boli natoéené filmy a televizne seridly. NajCastejSie Gcastnici navstevuji prave
miesta, kde sa odohraval dej filmu ¢i serialu alebo si tieto miesta spajaji s konkrétnou seridlovou alebo filmovou
postavou.
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Asketicky cestovny ruch

Istd skupina T'udi pocas dovolenky hPadd mozZnosti ako predist’ stereotypu, ktory ovladol ich bezné Zivoty. Zazit
nedostatok, deprivaciu ¢i dokonca bolest moéze byt pre nieckoho oslobodzujliice. Pojem ,asketizmus® je
charakterizovany ako Zivotny §tyl, ktory sa vyznacuje odrickanim si uréitych rozkosi a pozitkov. Casto je spajany aj s
nabozenskou praxou a povodne znamenal akékol'vek cviCenie, ktorym sa upeviiuje najméd disciplina. Dovolenka v
asketickom §tyle moze byt’ vePmi lacna alebo naopak privelmi draha (Sindelafova 2008).

Gurmansky cestovny ruch

Zelenka a Paskova (2002) popisuju gurmansky cestovny ruch ako testovanie a zoznamovanie sa s vybranymi jedlami
a napojmi, ktory oznacuju aj ako zazitkovi gastrondomiu. Medzi tradiéné aktivity v tejto oblasti patria navitevy a
prehliadky restaurécii, pivnych slavnosti, rybarske lodné vylety, exkurzie do vyrobni potravin a pod.

Sportovy cestovny ruch

Do tejto kategérie patria Sportové eventy, velké Sportové akcie a ,,mega“ akcie. Pojem $portovy event sa definuje ako
vel'mi rozmanity, nielen vzhl'adom na rozmanitost’ $portov, ale aj kvoli prestizi a vyznamu jednotlivych akcii, s
ohl'adom na divékov, Sportovcov, spdsob organizacie a mnoho d’alsich faktorov. Za Sportové udalosti vyznamné pre
cestovny ruch povazuje olympijské hry, majstrovstva sveta v najpopularnejSich Sportoch, tenisovy turnaj vo
Wimbledone, dostihy Velka cena Liverpoolu, Vel'ka cena v pretekoch Formuly 1 a iné Kotikova (2013).

Mototuristika

Velmi $pecifickou formou turistiky je v poslednych rokoch rozsirend mototuristika, ktorej cielom sa stiva uz
samotna cesta. K mototuristike patri samozrejme dopravny prostriedok ucastnika, ktory je obohateny napr. o
oblecenie — ¢i uz je to kozena bunda alebo motorkarska kombinéza a pod. Skupiny tychto I'udi taktiez svoju obl'ubu
spolo¢ne zdiel’'aju na motozrazoch a v motokempoch (Syrovatkova 2013).

Temny turizmus

Relativne Siroky pojem ,,.Dark Tourism* definuju prirucky ako navstevu miest spojenych s nasilnou smrtou a
ludskym utrpenim. Nech je uz ne$tastie zapri¢inené I'udskym konanim alebo prirodnym zivlom, princip ostava
rovnaky — cielom je pohlad na akikol'vek formu utrpenia. (Harajda 2011). Ked'Ze dne$né genercie vyrastajii na
katastrofickych, akénych a hororovych filmoch, teda st fascinovany zlom a nasilnostami, prenasaju tieto prvky aj do
svojej dovolenky. Cestovatelov, ktori maju zdujem prave o tlto formu turizmu stale pribiida a to neostalo bez
povsimnutia organizdtorov komer¢nej turistiky, ktori popri svojich beznych destinaciach zaradili do ponuky aj
Hiro§imu, Ground Zero, ktoré bolo sidlom dvoji¢iek, Osviengim, Cernobyl’ alebo New Orleans, ktoré bolo zasiahnuté
uraganom Katrina (Eremiasova 2008).

Vojnovy cestovny ruch

Ludia, ktori sa rozhodli prave pre tito formu turizmu navstevuji vacsinou aktivne vojnové tizemia, aby pocitili, aké je
byt stiastou prebiehajucich konfliktov, &i v centre bomb, striel a granatov. Tzv. vojnovi turisti sa ¢asto krat venuju
adrenalinovym, resp. extrémnym Sportom a dobrodruzstvo je pre nich hlavnym motivom. Ked'ze treba dbat’ na
bezpecie a mier, vytvorili sa skupiny I'udi, ktoré si zamerané na skiimanie a prehliadky pasivnych vojnovych tizemi,
kde je to pre vsetkych zaujemcov bezpecnejsie a uvol'nenejsie (Tkacova 2015).

Ghost turizmus

Tento druh cestovného ruchu mézeme oznacit’ aj ako cestovanie za duchmi alebo paranormalny cestovny ruch, ktory
U¢astnikov zavedie na miesta, ktoré s uréitym spdsobom vnimané ako strasidelné. Obydlie Gréfa Draculu, Lizzie
Bodnerovej ¢i menej znamych ,,0sobnosti“ st magnetmi pre tisicky navstevnikov. Mnohé mesta organizuju vylety za
duchmi pod vedenim tzv. ,lovcov duchov®, ktori poznaju miestne zvyky a si ponoreni do vyhladavania
pranormélnych zéhad. Niektori dokonca vedd kurzy, ktoré su pIné histérie a poznatkov o love duchov. Okrem
prehliadok mdze paranormélny cestovny ruch zahfnat’ aj vySetrovania — prilezitosti skiimat’ alebo zazit' paranormalne
javy. Obrovskl popularitu ma pri tomto druhu cestovného ruchu navsteva opustenych miest, budov, kde 'udia ¢asto
hlasia pritomnost’ duchov (Alyanak 2012).
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Adrenalinovy cestovny ruch

Jednym z novych trendov v cestovnom ruchu je zvySujuci sa zdujem o dobrodruzstvo pocas dovolenky a adrenalinové
zazitky, ktoré st v poslednej dobe uprednostiiované pred organizovanym cestovnym ruchom (Certik, Figerova 2009).
Adrenalinovy oznaCovany aj privlastkami dobrodruzny ¢i zazitkovy cestovny ruch je vidcsinou vykonavanie
vonkajsich aktivit, ktoré zvycajne prebichaju v nezvycajnej, exotickej, d’alekej alebo divokej pustatine, ¢i krajine,
niekedy zahffiajuce nekonvencné dopravné prostriedky a vysoki alebo nizku troven fyzickej aktivity. Samotny nazov
napoveda, Ze tento cestovny ruch so sebou nesie prvky rizika a méze prechadzat’ od ,,namocenia sa“, cez ,,vysku“ az

e

po ,,rychlost™.
Geocaching

Pojem Geaocaching pozostava z dvoch slov a to geo, ¢o oznaCuje ¢innosti siivisiace so Zemou a na druhej strane
cache, o znac¢i skrys. Geaocaching je vyraz oznacujuci novodoby fenomén v podobe hry, ktora vyuziva nielen
sucasné vydobytky techniky, ale zapdja do toho aj krasnu prirodu a vylet na Cerstvom vzduchu a Stipku
dobrodruzstva, do ktorého sa moze zapojit' ktokol'vek. Dolezity je pristup na internet, taktiez GPS navigécia a chut’
objavovat’ nové veci. Hra spo¢iva v hl'adani skrys, resp. schranok, ktoru ktokol'vek ukryje na ,,tajné“ miesto a na
internete zaznaci jej suradnice spolu s potrebnymi informéaciami. Prostrednictvom GPS navigicie potom nadSenci
geaocachingu hladaji na zéklade stradnic a informacii ukryté prekvapenie. Ked’ je najdenie vodotesnej schranky
uspesné, zapise sa to do zosita, ktory sa nazyva logbook a nachadza sa spolu s ceruzou v ukrytej schranke. Niektoré
schranky Castokrat obsahuju malickost’, ktoru si nalezca moze odniest’, av§ak tito malickost’ musi vymenit’ za ini. Po
Uspesnom aj nelispesnom patrani sa nadSenci tejto hry opét’ zapiSu do internetovej schranky na to uréenej (Tansele
2013).

Urban Exploration

Netradi¢na forma turizmu, ktora pozostava z vyhl'adavania, navstevovania a dokumentovania zaujimavych, ¢lovekom
vybudovanych miest, medzi ktoré najéastejsie patria opustené stavby, staveniska, aktivne budovy, kanalizacie, tunely,
s moznostou vyuzitia zakladnych poznatkov. Prieskumnici sa zaujimaju zvy€ajne o zanedbané alebo pre Sirokl
verejnost’ nepristupné arealy a hoci tam patria niektoré vynimky, v tomto pripade nejde o presahovanie hranic.
Objavitelia sa hrntl za prilezitostou vidiet' zaujimavé stavby a tunely, ktoré su pre verejnost’ pristupné docasne a
vicsina vyuziva aj prilezitost navstivit' tieto miesta s pomocou znamych a pribuznych. Na navstevu nepristupnych
miest Casto vyuzivaju aj diery v zdkonoch, ako napr. navstevy kanalizacii, ktoré nie su v niektorych mestach
technicky nezakonné (Ninjalicious 2005).

Couchsurfing

Je projektom medzinarodnej neziskovej organizacie, ktord od roku 2003 sprostredklva prostrednictvom internetu
ubytovanie. Toto ubytovanie vsak nie je hocaké, ale ide o prilezitost’ na lacné ,,ubytovanie na gauci“ v ramci celé¢ho
sveta, u niekoho, koho si l'udia vyberu prostrednictvom webovej stranky. Na webovej stranke couchsurfingu je v
sicasnosti registrovanych az 2 a pol miliéna zaujemcov o ,,ubytovanie na gauci“. Priemerny vek tychto I'udi je od 18
do 30 rokov a zastupujli neuveritelnych 80 000 miest sveta. Tato forma ubytovania diva moZnost’ usetrit’ trocha
penazi, ktoré mozu byt pouzité napr. na spoznanie d’alSej krajiny. Cestovanie a ,,gau¢ové surfovanie” je jedine¢na
prilezitost,, ako spoznat’ nejaku krajinu z Uplne iného pohl'adu (Vernarsky 2011).

Vesmirny turizmus

Vesmirny cestovny ruch je termin, ktory sa pouziva v suvislosti s ¢lenmi spolo¢nosti, ktori si kupujt listky, aby
cestovali do vesmiru a spat’. V uplynulych rokoch sa vel'mi rozvinuli prace na tito tému a uz teraz je jasné, Ze ponuka
vesmirneho turizmu je budicnost'ou obchodu. Motivaciou pre l'udi, ktori sa chel stat’ ucastnikmi vesmirneho turizmu
je v prvom rade velka tizba po dobrodruzstve (Chlupac 2014).

3. Metodoldgia

V ramci realizovaného vyskumu boli vyhodnotené ddaje od 167 respondentov, ktori boli ochotni odpovedat’ na
naSe otazky. Zber udajov prebehol elektronickou formou prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Nakol'ko sa nas
zaujem tykal primarne mladej generacie, vekové rozloZenie vyskumnej vzorky a vyber respondentov bol
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prispdsobeny tomuto ciel'u. Priemerny vek oslovenych respondentov bol na Grovni 23,55 roka, median a modus na
rovni 22.

Ciel'om bolo zistit’ ako najcastejsie travia mladi P'udia vol'ny ¢as a aké druhy a formy cestovného ruchu preferujd
a na zaklade akych faktorov sa rozhodujd. Zarovein sme naSu pozornost’ sistredili na to, ktoré formy netradiéného
cestovného ruchu su pre zéastupcov mladej generacie zaujimavé. Vybrané vysledky prezentujeme v nasledujucej Casti
¢lanku.

4. Vysledky a diskusia

V ramci predkladanych vysledkov sa zameriame na vybrané oblasti. Zaujimalo nas, v ktorom ro¢nom obdobi
respondenti najradsej cestuju. Pri kazdom ro¢nom obdobi mali respondenti za tlohu oznadit’ na stupnici 1 — 5 (1=
vel'mi rad cestujem a5 = vObec necestujem) svoju preferenciu. Namerané hodnoty boli spriemerované a zistené
vysledky prezentujeme v nasledujucej tabulke.

Tabul’ka 1. Preferencie ro¢ného obdobia pri cestovani

2,44 1,50 2,66 3,07

Zdroj: vlastné spracovanie

Z nameranych vysledkov mézeme konStatovat, ze pre zastupcov mladej generacie je najpreferovanej$im
roénym obdobim na cestovanie jednoznacne leto (1,50), nasleduje jar (2,44), jeseii (2,66) a najmenej radi cestuju
pocas zimy (3,07).

V ramci prezentovanych netradiénych foriem, ktoré boli predmetom skimania, vyberame 4, ktoré respondenti
vramci realizovaného prieskumu oznacili za najzaujimavejSie. Priemerné hodnoty nameranych vysledkov
prezentujeme v nasledujicom grafickom spracovani.

Graf 1. Najpreferovanejsie formy netradi¢ného cestovného ruchu

Filmovy CR

Adrenalinovy CR

Gurmansky CR

Zabavny a atrakény
CR

Zdroj: vlastné spracovanie
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V ramci predstavitelov mladej generacie v naSich podmienkach sa ako najviac preferovana forma netradi¢ného
turizmu ukazal Z&bavny a atrakény cestovny ruch (2,3), Gurmansky CR (2,72), Adrenalinovy cestovny ruch (2,86) a
Filmovy cestovny ruch (3,21).

Zaroven povazujeme za potrebné konstatovat’, Ze hodnoty priemernych vysledky naznacuji len stredny zaujem
o tieto nové formy. Tato skutodnost’ moze byt do istej miery zapriGinena aj skutoénostou, Ze na mnohé z tychto
novych foriem nie sd u nas, aspoi zatial’, vytvorené vhodné podmienky.

5. Zaver

Poziadavky mladej generacie a jej oCakavania sa liSia od zastupcov inych vekovych kategorii v kazdej oblasti
Pudského Zzivota. Cestovny ruch nie je vynimkou. Délezita ulohu pri ich vybere zohrava internet a najmé socialne
média, vd’aka ktorym maji mlady iné potreby, zaujmy, ciele a plany. Zastupcovia tejto generacie su zaroven cely
zivot zvyknuti na to, Ze je mozné cestovat’ prakticky kdekol'vek. Nizke ceny leteniek, konkurencia v oblasti prepravy,
pomerne vel'ky fond voI'ného Casu a zaroven zatial’ nizke poziadavky na kvalitu ubytovania im umoziuji ucinit’ aj
impulzivne rozhodnutia. VyuZzivanie rdéznych mobilnych komunikaénych platforiem a schopnost’ rychlo ziskavat
pozadované informacie tito impulzivnost este zvysuje. Specifikd, ktoré mladi vyzaduju je potrebné poznat’ a pri
snahe vyhoviet ich poziadavkam zohl'adiiovat’.
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Abstrakt: The article discusses problems of debt of Slovak households and the phenomenon of credit trap. Excessive
household indebtedness can go into a very serious economic problem that can endanger the economic stability
of the whole country. Slovak households are increasing their debt at a fast pace, mainly thanks to consumer and
mortgage loans. Households with too high a debt compared to their income may later have serious repayment
problems, especially at a time of deterioration in economic conditions. If there are too many credit trap cases,
the financial sector as well as the national economy as a whole may be in serious trouble. Many Slovaks approach
the loan or loan relatively lightly, lend themselves to anything, clients often receive the first offer of the bank, not
even carefully reading the credit terms and do not calculate the amount of the remittance. As a result of
the irresponsible behaviour of households, there is a rapid increase in executions and personal bankruptcies.
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Informécia: Tento ¢lanok je vypracovany v ramci projektu VEGA ¢&. 1/0887/17.

1. Uvod

Slovenské domaécnosti st nepretrzite vystavené lakadlam a prileZitostiam, ktorym sa len tazko da dlhodobo
odolavat. Nové nakupne centrd vo velkych mestdch st preplnené kvalitnymi spotrebnymi tovarmi, developeri
spustaju stale nové projekty krasneho byvania, hranice su otvorené a moznosti cestovat po svete sU takmer
nevycerpatelné. Vaznym problémom st pomerne nizke mzdy obyvatelov Slovenska, ktoré im znemoziuju naplno
vyuzit’ tie moznosti a naplno uspokojit’ svoje potreby. Vychodiskom pre mnohych Slovékov st Gvery a pdzicky, ktoré
dokézu zabezpe€it nové byvanie, nové auta a drahé zahrani¢né dovolenky takmer okamzite. Problém je len v tom, Ze
vsetky dlhy je potrebné splacat’ aj spoplatkami a Grokmi, ktoré nemusia byt vzdy také nizke ako je tomu

ktoré sa po ase mozu stat’ pre domécnosti likvidacné.

Pre Gspes$ny Zivot jednotlivca a domacnosti v neustéle sa meniacom svete je nevyhnutné efektivne riadit’ svoje
finanéné zalezitosti vratane zadlZenosti. Aj na jednotlivcov a domacnosti, ktori nevyvijaju podnikatel'sku ¢innost’,
posobia zmeny ekonomického prostredia, musia efektivne spravovat' svoj majetok a financie, ohrozuju ich roézne
druhy rizik a to vsetko vo veku globalizujucej sa informacnej spolo¢nosti. Za domacnost sa povazuje skupina
jednotliveov, ktori ziji a hospodaria spolocne a vykonavaji vsetky finanéné rozhodnutia vratane Gverovych ako
samostatny ekonomicky subjekt. Domacnost je tvorend z jednotlivcov zvyCajne na ziklade ich rodinnych
a pribuzenskych vézieb a zvy€ajne ma aj bezpodielové spoluvlastnictvo majetku. (Vravec 2010)

Vela ekonémov, finanénych odbornikov a finanénych poradcov definuje Uverov( pascu rdznym spdsobom,
no takmer vsetci sa zhoduju v tom, Ze skutoé¢né finanéné problémy domacnosti nastavaju vtedy, ak splatky réznych
by malo spolivat’ vtom, ze ziadny Gver by sa nemal splacat’ dlhsie, ako je Zivotnost’ statku, ktory bol za neho
nadobudnuty. Klasickym prikladom nespravneho zadlzovania sa je desat’ dfiova zahrani¢na dovolenka, ktord bude
domacnost’ splacat’ desat’ mesiacov.

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.


mailto:jan.vravec@unipo.sk

<JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

2. ZadlZovanie sa slovenskych domacnosti

Ostané roky sO charakteristické ekonomickym ozivenim, narastom spotreby, finanéné a komoditné trhy
zaznamenavaju vysoky rast cien akcii a komodit. Priemerny rast finanéného majetku domacnosti v celosvetovom
meradle bol za rok 2017 takmer osem percentny, kym zadlZenost vo svete stupla 0 Sest’ percent. Slovenské
domécnosti sa tomuto trendu vymykajt a zaznamenali opaény vyvoj, v rokoch 2017 a 2018 pokracovali v rekordnom
zadlzovani, kym vyska ich majetku rastla pomalsim tempom. V regiéne strednej a vychodnej Eurdpy je Slovensko
vynimkou, ked’ dlhy domécnosti prevySuju ich uspory.

9. stidia bohatstva narodov Allianz Global Wealth Report 2018 sa sustredila na finanény majetok a dlhy
domacnosti v 53 krajinach sveta. ,,Bolo to vynimo¢ne priaznivé obdobie, no Casy, ked” mimoriadne expanzivna
menova politika zabezpecovala trvaly a stabilny rast na finanénych trhoch, si nadobro preé¢. Prvé nepriaznivé znaky
sl uz tu: rastice urokové miery, obchodné konflikty a aj coraz populistickejsia politika spdsobujiica napitie
a turbulencie. Prvy mesiac tohto roka uz ukazal zIt predtuchu,” konstatuje hlavny ekoném Allianz Michael Heise.
(Allianz 2018)

Cerpanie Gverov na spotrebné tovary, ktoré velmi rychlo stracaju svoju hodnotu, je velmi nezodpovedné
a pre mnohé domacnosti sa koné¢i tverovou pascou a exekuciou. Pocet sidnych sporov a predovsetkym okolo 3,5
miliona neskoncenych exekucii naznacuje vel'mi negativnu situaciu pre obyvatel'ov Slovenska. Faktom vSak zostava,
ze maloktory Slovak si uverovi zmluvu a vSeobecné obchodné podmienky, ktoré zvycajne tvoria neoddelitelnu
sucast’ zmluvy, pred podpisom dokladne prestuduje a zvaZi aj rizikd. Sucasne platna averova legislativa je roztrusend
v neprehl’adnom mnozstve pravnych predpisov, zdkonov a vyhlasok. Bezny obcan v postaveni ziadatel'a o uver ¢asto
pri uzatvarani Gverovej zmluvy nema presny prehlad o vSetkych svojich pravach ani o povinnostiach. Ak si aj
potencialny klient prestuduje vsetky podpisované dokumenty vopred, stale to nie je garanciou, ze dokaze starostlivo
posudit,, ¢i je vsetko v stlade s platnou a u€innou legislativou. (Kisova 2018)

S Gverovou pascou sU spojené aj rizika pre bankovy sektor v SR. Podla bankovych expertov sa na Slovensku
zadal postupne zvySovat podiel rizikovejSich bankovych Gverov. Za rizikovejsie sa povazuji uvery, kedy sa
domécnosti v porovnani s ich prijmami neprimerane zadlzili. Bankové ingtitiicie povazuji za problémové Gvery uz
tie, pri ktorych celkovy dlh, vratane nového uveru, prevySuje 8-nasobok Cistého ro¢ného prijmu ziadatela o Gver.
Na Slovensku od 1. jala 2018 mohli banky nad tato hodnotu poskytnut’ len 20% novych Gverov, od oktdbra 2018
dokonca bude moct’ byt poskytnutych takychto Gverov len 10%. Podla zverejnenych idajov NBS za rok 2017
dosahoval podiel Gverov presahujdcich 8-nasobok ¢&istého prijmu ziadatel'a 19% zo vSetkych tverov. To sa prakticky
zhoduje s 20% vynimkou platnou minulosti.

Niektori finan¢ni odbornici a bankari upozorfiuju, Ze nové prisnejsie podmienky poskytovania Gverov mézu
skomplikovat’ pristup k averom najmd mladym rodinam. Tieto mladé doméacnosti maji nasporenych len minimum
finanénych zdrojov na spolufinancovanie nehnutelnosti. Mladé domécnosti, ktoré len zaginaji aktivny pracovny
Zivot, mzU mat’ problémy kipit' si na Gver jedno, &i dvojizbovy byt vo velkom meste (Bratislava, Kogice, Zilina,
Trnava, Nitra...). Najvacsie problémy zo ziskanim tveru maji mladé rodiny s malym dietatom a partnerkou
na materskej dovolenke, s priemernou slovenskou mzdou si nedokazu kiipit’ vacsi ako 1-izbovy byt.

2.1 Vysoka miera zadlZenosti @ nevhodna $truktiira uspor slovenskych domacnosti

Slovenské domécnosti maju vysoka uverova zadlZenost'. Dopyt po iveroch uz od roku 2009 stlpa u Slovakov
vyraznejsie, ako je priemer v regione. Minuly rok dlhy Slovakov stupli o 10,3%. Kazdy Slovak tak v priemere
dlhoval 6 792 eur, kym priemer regioénu je 4 564 eur. Finanény majetok slovenskych doméacnosti v roku 2017 vzrastol
len 0 5,5%, ¢o je takmer polovica v porovnani s rokom 2016, kedy vzrastol majetok domacnosti az 0 9,8%. Dévodom
st najmé vklady v bankach, kde Slovaci kumuluju az 60% svojich uspor. Tieto uspory za rok 2017 zaznamenali
nérast len o 4,2%. Nepomohli tomu ani cenné papiere, poistenie a penzijna aktiva, ktoré zaznamenali dvojciferny rast.
V rebricku bohatstva za rok 2017 tak Slovaci s isporami okolo 6 200 eur na osobu figuruji az na 40. mieste spomedzi
53 hodnotenych krajin. Priemerna vyska dspor je v stredoeurdpskom regione vyrazne vysSia a dosahuje takmer
10 500 eur. V rdmci regionu strednej Eurépy nas tak v Usporach, s vynimkou Rumunov (okolo 4 500eur), predbehli
vietky ostatné krajiny. Ob&ania Ceskej republiky majii nasporené viac ako dvojnasobok oproti Slovikom, a to takmer
15 500 eur. Mad’ari maju nasporenych v priemere 13 400 eur, Poliaci okolo 8 300 eur a priemerny Bulhar disponuje
usporami vo vyske 7 700 eur. (Allianz 2018)
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2.2 Vyvoj zadlZenosti v segmente spotrebitel’skych tiverov

Ako ukazuje Graf 1 vysoky rast spotrebitel'skych Gverov je na Slovensku kontinualny od roku 2009 az do roku
2017. Slovenské domacnosti neustale zvy$uji objem spotrebitel’skych Giverov, priom tGrokova miera tychto Giverov sa
vrovnakom obdobi zniZovala, ¢o eSte viac podporilo ich rast. Komeréné banky v SR sa zatial' spoliehaju
na schopnost’ slovenskych domécnosti svoje spotrebitel'ské tivery riadne splacat’. No kontinuélne sa zvysuje riziko
uverovej pasce, do ktorej mozu slovenské domacnosti spadnit’ pri strate zamestnania, dlhotrvajucej choroby alebo
pri zvySeni urokovych sadzieb na finanénych trhoch. Vysledkom tohto procesu je skutoénost, Ze slovenské
domacnosti sa zadlzuji viac ako je dlhodobo tinosné a finan¢ne zdravé.

ROzni experti z finanéného sektora varuju, ze pre slovenské komeréné banky vysokd expozicia voci
domacnostiam moze potencidlne znamenat' narast problémov do bududcnosti. Najviac sa to prejavuje v segmente
spotrebitel'skych tverov, kde popri naraste jednotlivych problémovych klientov béank, predlzovania splatnosti
spotrebitel'skych Gverov, rastie aj podiel zlyhanych Gverov. Zlyhané uvery mézu do buducnosti znamenat’ znaéné
riziko pre stabilitu slovenského bankového sektora.

Za zlyhany spotrebitel'sky uver sa povazuje taky Gver, pri ktorom banka identifikuje znehodnotenie o viac ako
50%, alebo ak je dlznik v omeskani so splacanim viac ako 90 dni. Na Slovensku sa ro¢nid miera zlyhania
spotrebitel'skych uverov podla tohto kritéria od roku 2012 viac ako zdvojnasobila. Znepokojujico pdsobi aj
skutoénost’, ze k tomu dochadza v €ase, ked’ slovenska ekonomika rastie, zamestnanost’ klesa a na prvy pohl'ad by sa
mobhlo zdat, Ze situdcia na zodpovedné splacanie je najlepsia.

Graf 1. Vyvoj spotrebitel’skych uverov v SR za roky 2009-2017
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Zdroj: Spracované na zaklade udajov NBS

Rast spotrebitel'skych tverov znepokojuje aj NBS, pretoze podiel spotrebitel'skych Overov domacnostiam
na HDP dosiahol pocas roka 2017 najvyssiu hodnotu spomedzi $tatov strednej a vychodnej Eurdpy. Narast tohto
ukazovatel'a je zaroven najvyssi v eurozone aj v ramci krajin strednej a vychodnej Eurdpy. NBS by nemala brat’ na
Pahku vahu aj vedecké studie, ktoré potvrdzuju, Ze nadmerny rast zadlzenosti domacnosti zvySuje pravdepodobnost’
finanénych kriz, prehlbuje dopady tychto kriz a zniZuje potencial d’alSicho ekonomického rastu krajiny. Nie je
otazkou ¢i v buducnosti nastane finanéna kriza, otazkou je len kedy sa to stane a aké dopady je mozné ocakavat
v podmienkach SR.
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2.3 Vyvoj zadlZenosti v segmente (verov na byvanie

Na Slovensku rastie objem novych spotrebitel'skych tverov nepretrzite od zavedenia eura vroku 2009,
no v pripade Gverov na byvanie sa situacia zac¢ina ¢iastoéne menit’. Rok 2016 bol historicky najsilnej$im z pohl'adu
finanéného objemu poskytnutych hypotekarnych Gverov pre slovenské doméacnosti. No situdcia na hypotekarnom trhu
sa zacala pomali¢ky otacat’ v roku 2017, kedy banky pozicali doméacnostiam na byvanie o takmer $tvrtinu menej
finanénych prostriedkov, ako rok predtym. Priemerna (rokova sadzba pritom stéle klesa.

Vyhoda tiverov na byvanie spo¢iva aj v tom, Ze su zaru¢ené nehnutel'nost'ou a pre banky nepredstavuju az také
riziko ako spotrebitel'ské tivery. Klasicky hypotekarny uver sa vyuziva predovsetkym na kipu nehnutel'nosti na uzemi
SR. Stavebny hypotekarny uver je uréeny na vystavbu, rekonstrukciu, dostavbu alebo inl Gpravu nehnutel'nosti.
Kombinované hypotekarne uvery obsahuju aj doplnkovou sluzbou, ako napriklad stavebné sporenie alebo rozne
druhy poistenia. Americkd hypotéka je alternativou medzi hypotékami a spotrebitel'skymi tvermi. Americka
hypotéka integruje vyhody pozicania si vysSich sim s nizkymi Grokmi a dlhou dobou splatnosti, je vSak bezucelova,
¢im sa podoba na klasicky spotrebitel'sky aver.

V roku 2016 zacalo v SR platit’ nové pravidlo slvisiace s pred¢asnym splatenim hypotéky. Poslanecky navrh
ohraniéil poplatok za predéasné splatenie hypotéky pocas fixacie Grokovej sadzby na jedno percento. Po vstdpeni
do platnosti vyuzili toto pravidlo mnohi klienti na tzv. hypotekarnu turistiku. Nizsiu sankciu za pred¢asné splatenie
hypotekarneho Gveru masivne vyuzili klienti na zmenu hypotekarnej banky. V novej banke klienti ziskali vyhodnejsie
podmienky, najmi pokial’ ide o Grokov( mieru Gveru.

Graf 2. Vyvoj Gverov na byvanie (hypoték) v SR za roky 2009-2017
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Zdroj: Spracované na zaklade udajov NBS

Od roku 2017 sa postupne prejavilo aj sprisiovanie podmienok pre poskytovanie hypoték zo strany NBS. Novi
klienti sa preto poponahlali so zabezpeCenim financovania byvania, nez za¢ni platit nové pravidla. Aj preto st
objemy hypoték za rok 2016 vyrazne vySSie ako objemy hypoték za rok 2017. Pri platobnej discipline domacnosti je
rozdiel medzi dlhodobymi Givermi na byvanie a spotrebitel'skymi uvermi. Podiel zlyhanych Giverov na byvanie je
podstatne nizsi ako pri spotrebnych tiveroch. Na Slovensku sa ¢istd miera zlyhania tiverov na byvanie sa uz dlhé roky
vyznamnejsie neodchylila od hodndt medzi 1% a 2%.
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3. Rizika vyplyvajuce z nadmerného zadlZovania sa domacnosti v SR

Podla odbornikov zadlZzenost’ domacnosti na Slovensku rastie pri su¢asnych velmi nizkych trokovych mierach
az prili§ vysokym tempom. V slvislosti stymto vyvojom sa vytvaraju podmienky pre vznik r6znych druhov rizik.
Na rizika, ktoré vyplyvaju z rastu zadlzenosti, opakovane upozoriiuju aj medzinarodné institacie a banky, vratane
Eurépskej centralnej banky a Medzinarodného menového fondu. Ratingova agentura Standard&Poor’s vo svojej
sprave z januara 2018 upozornila na to, ze moéze zvazit' zhorsenie ratingu Slovenskej republiky v pripade, ak bude
pokracovat’ rychly rast Gverov pre domécnosti, ktory vytvara ekonomické nerovnovahy zhorsujtice finanénu stabilitu.
S&P zaroven uvadza, ze oéakava implementaciu dodato¢nych opatreni s ciel'om zmiernit’ tieto rizika.

»  Riziko narastu zlyhanych Gverov. VV obdobi ekonomického rastu a nizkych drokovych mier sa vyrazne
nezvysSuje podiel zlyhanych spotrebitel'skych a hypotekarnych Gverov. No situacia s Gvermi sa méze
vyznamne zmenit' v pripade spomalenia ekonomického rastu. Negativne vplyvy na ekonomicky rast sa
zaginaji objavovat’ uz pri zadlzeni domécnosti na hladine 30% k HDP. Hranica 60% zadlZenosti
doméacnosti uz indikuje pomerne véaznejsie riziko finan¢nej krizy. Na Slovensku su domécnosti zadlZené
vo vyske 40% HDP, ¢o do buducnosti vytvara podmienky pre zhorSenie ekonomickej situacie a narast
zlyhanych Gverov.

»  Riziko narastu Grokovych sadzieb. Uz niekol’ko rokov si na Slovensku rokové miery na historickych
minimach, to motivuje mnohé domécnosti k vyuZzivaniu vyhodnych Uverovych pontk. Domécnostiam,
ktoré si zobrali Gver, nizke Groky vyhovujl, no tato priazniva situacia nemusi trvat’ navzdy. Doméacnosti
by mali pri svojom finan¢nom planovani zohladnit’, Ze Grokové miery sa mo6zu do budiicna zvysit, najma
ak ide o variabilnG Grokovd mieru, pripadne o Urokov( mieru fixovand len na isté obdobie. Zmeny
Urokovych mier su rizikom najmé pokial’ ide o hypotéky, vdésina spotrebnych Uverov sa totiz poskytuje
s fixnym Grokom na cel( dobu splatnost. Komeréné banky po novom robia uz aj tzv. stress testy, ¢ize
testuju, ¢i by ich klienti boli schopni splacat’ hypotéku aj v pripade zvysenia trokovej miery.

» Riziko sprostredkovania bankovych Gverov. Banky musia byt o vela opatrnejsie aj pri poskytovani
uverov prostrednictvom sprostredkovatelov. Bankové institicie st povinné osobitne monitorovat’ uvery
poskytnuté prostrednictvom finanénych sprostredkovatel'ov a porovnat’ ich riziko s ostatnymi Gvermi.
Ak bankovy dom zaznamena vyssie riziko nesplacania sprostredkovanych Gverov, je povinny bezodkladne
prijat’ potrebné opatrenia na znizenie rizika.

»  Riziko vypuknutia novej finanénej krizy: Vzhladom na kontinualny rast zadlZenosti domécnosti st na tom
Slovéci finanéne horsie ako pred krizou, ktord vypukla v roku 2008. Aj ked’ slovenské domacnosti ustali
krizu z roku 2008 relativne dobre, potencidlna nova kriza by mohla mat’ ovel'a negativnejsie dosledky.
Slovaci st totiz momentalne zadlzeni dvakrat viac ako pred finan¢nou krizou z roku 2008.

4.  Vysledky a diskusia

Efektivne rieSenie finanénych a tuverovych problémov domacnosti ma velmi vela réznorodych aspektov
aindividudlnych podmienok. Kazdy ludsky Zivot je individudlny a kazdd domécnost ma individulne priority
a zivotné hodnoty, ktoré preferuje. Niektoré domacnosti sa zadlzia kvoli potrebe riesit’ byvanie, vdznemu ochoreniu
¢lena domacnosti, kvOli strate zamestnania alebo kvoli kvalitnému vzdelaniu deti. Nicktoré domécnosti sa zadlzia
z lahkomysel'nosti, pretoze su netrpezlivé, chcl mat’ vetko hned’, kvalitnejsie a lepsie ako ich susedia a nemaju na to
dostatok finanénych zdrojov. Predchadzanie problémom nadmerného Giverového zatazenia domacnosti je pomerne
komplexny proces, ktory si vyzaduje najmi dostatoénli finanéni gramotnost’, analytické schopnosti a prirodzenu
inteligenciu. Medzi z&kladné aspekty kvalitného riadenia osobnych financii a riadenia uverového zatazenia patria
nasledovné:

1. Mat’ poriadok vo financidch a robit’ si realny finanény plin. Zakladnym predpokladom efektivneho
ekonomického fungovania domacnosti je, aby mali v kazdom okamihu dokonaly prehlad o svojich
prijmoch, vydavkoch a dlhoch. Slovenské domacnosti si len velmi malo robia finanéné plany
do buducnosti, ktoré by im pomohli prekonat’ aj problémové obdobia. Kvalitny finanény plan moze
predist vaznym ekonomickym problémom domacnosti do budicnosti. Ak domécnost sklzne
do averovej pasce, je nevyhnutné komunikovat' s veritel'mi, vyhl'adat’ odborni ekonomickt a pravnu
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pomoc, navstivit' napr. register neplatiov, ¢i exekuény trad. Subjekt by mal mat’ istotu, Zze vie
o vsetkych svojich zavazkoch a v buddcnosti ho necakaju Ziadne prekvapivé dlhy, vydavky, ¢i exekuéné
konania.

2. Uver si brat’ vidy len v nevyhnutnych pripadoch. Pomerne malo slovenskych domacnosti si dokaze
zabezpecit' byvanie, kipit' automobil, ¢i reagovat na nepredvidanu ekonomicku situaciu bez tveru.
Doméacnosti by si vzdy mali dokladne premysliet’ ¢i skutocne potrebujul Gver, ¢i neexistuje iny sposob
rieSenia zloitej finangnej situacie. Uvery je potrebné pouzivat len na naozaj nevyhnutné statky, pricom
pravdepodobnost’ splatenia tiveru by sa mal blizit’ k istote. Domacnosti by mali zohl'adiovat’ skuto¢nost’,
ze ziaden uver je zadarmo a vzdy je poZiand suma podstatne nizSia ako suma splatok. V pripade
porusenia Gverovych podmienok zo strany domacnosti sa k trokom pridavaju sankcie a zmluvné pokuty,
ktoré pozicku dokazu vyrazne predrazit. Zakladnym pravidlom pre zodpovedné domécnosti je tak brat
si Gver len na Zivotne délezité veci, ako je napriklad byvanie a nevyuzivat uvery na nepodstatné
zalezitosti ako su dovolenky, rodinné oslavy, ¢i viano¢né darceky.

3. Konsolidacia a skvalitnenie #verového zat’aZenia. Ak ma domacnost’ viacero dlhov a uverov, mala by
vyvinit' velké tsilie zlu¢it ich do jedného — konsolidovat. Vysledkom konsolidacie je zlepSenie
prehladu o finangnej situacii doméacnosti a ispora finanénych prostriedkov na poplatkoch a Grokoch,

individualne rieSenie, ktoré zvycajne zahffia dohodu o restrukturalizécii resp. prolongacii Gverov, stidne
napadnutie podmienok Gverovej zmluvy alebo aj osobny bankrot.

4. Poistenie schopnosti splacania Uveru. DéleZitou ochranou pred nebezpednym zadlZenim sa domécnosti,
by malo byt’ poistenie schopnosti splacania Gveru. Poisteni Gveru je podstatne menej nakladné ako bezné
Zivotné poistenia. V' pripade spotrebnych Gverov byva poistenie tveru len vo vyske niekolkych eur
mesacne. V pripade hypotekarnych Gverov méze byt poistenie pokojne aj vo vyske 5% az 10% zo sumy
mesacnej splatky Gveru. Zavisi to najmd od druhu poistenia, ktoré si klient vyberie. Pre poistenie
schopnosti splacania UGveru je podstatné nielen to, ze ho klient uzavrel, ale aj rozsah pokrytia rizik.
DlIZnici by nemali uzatvarat len zakladné poistenie pre riziko smrti, ale mali by skor vyuZivat' rozsireny
balik, ktory bude obsahovat’ najma poistenie rizika straty zamestnania a poistenie d’alsich rizik.

5. Vytvarar’ si dostatoénit finanénl rezervu. Domacnosti by si mali vzdy vytvarat finanéna rezervu
na nepredvidané udalosti a okolnosti. Aj tverovo zatazené domacnosti by si mali vytvarat' rezervu,
ktora im méze vybudovat’ finan¢ny vankus na nepredvidané udalosti. Pre domacnosti nie je ni¢ horsie,
ako zit’ od vyplaty k vyplate a nebyt’ pripraveni na Ziadny nedakané vydavky. Vsetky finanéné problémy
by mali domacnosti riesit v dostatoénom predstihu a nikdy by sa nemali rozhodovat' pod tlakom
okolnosti alebo veritelov. Rychlo prijaté nekvalitné rozhodnutia este mézu zhorsit' finanéné problémy
domacnosti. Klasickym prikladom je nezvladnutie splacania tiveru riesit’ d’alSou p6zickou alebo uverom.
pozicat’ si za vyhodnych podmienok. Pre nizku bonitu a vysoké uverové zatazenie domacnosti ¢asto
kon¢ia u nebankovych instittcii a roznych uzernikov.

6. Postavit’ sa finanénym problémom zodpovedne a inteligentne. Vela slovenskych domacnosti, ktoré sa
dostavaju do finan¢nych a ekonomickych problémov, prepadne akejsi apatii a az letargii. Domacnosti
aich c¢lenovia nemaju silu ni¢ riesit, nehladaju trvalé vychodiska arieSenia. Domaécnosti Casto
nepreberaju upomienky, nekomunikuju s veritel'mi, neéitaji doporucené listy od veritelov a exekdtorov.
Zadlzeni Pudia Gasto Ziji v omyle, Ze ak si neprevezmU Uradny list alebo predvolanie, tak dokumenty
nenadobudnd prdvnu moc. V slovenskej legislative existuje fikcia dorucenia - aj ked’ si predvolanie
alebo upomienku subjekt nepregita, beZi lehota na moZnost’ podania odporu. Nereagovanie subjektu stid
povazuje za potvrdenie suhlasu a rozhodnutie nadobuda pravnu moc. Pre dlznikov je dolezité
neprepadat’ panike resp. apatii, ale aktivne rokovat’ s veritel'mi 0 odlozeni splatok resp. zmene ich vysky.
Hradanie rieSeni si ¢asto vyzaduje poradenstvo od skusenych pravnikov, finanénych poradcov alebo
Statnych intitacii. Poslednym rieSenim je realizacia 0sobného bankrotu.
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5. Zaver

Na zadlZovanie sa slovenskych domacnosti vplyva vela roznych aspektov, no niekolko z nich je zasadnych.
Ku kl'a€ovym aspektom je mozné zaradit’ najmé pokles Grokovych mier v bankach, ktoré este d’alej mierne klesaju
atym vyznamnym spdsobom zvy3uju dostupnost’ iverov pre domacnosti. Daliim dolezitym aspektom su pozitivne
ekonomické vysledky krajiny, ¢i uz je to rast HDP, pokles nezamestnanosti, rast minimalnej mzdy v ndrodnom
hospodarstve. Rovnako délezitym aspektom je spravanie sa bank, ochota pozic¢iavat’ a dostatok volnych finanénych
zdrojov na trhu. Slovenskou realitou je skuto¢nost’, Ze banky sa usiluju poskytovat’ ¢o najviac Gverov, aby tym
eliminovali pokles Grokovych mier a pokles svojej ziskovosti.

Problém zadlZzovania sa slovenskych domacnosti spoéiva aj v tom, Ze ma pomerne mal( oporu v reélnej
ekonomike a platobnej schopnosti. Pre domacnost’ nie je problém, ak si zoberie velky spotrebny alebo hypotekarny
Gver, ale na jeho splatenie potrebuje adekvatny prijem. Ak rychlo rastie zadlzenost” slovenskych domacnosti, zaroven
by sa mali vyraznejsie zrychl'ovat’ aj ur¢ité ekonomické fundamenty v porovnani s tymi ostatnymi krajinami, ¢o vsak
na Slovensku neprebieha. Domécnosti tak mozu vel'mi ahko skiznut’ do Gverovej pasce, z ktorej nebude dniku.

Len vel'mi malo slovenskych doméacnosti pristupuje k zadlZovaniu sa nanajvys opatrne, financuje nové statky aj
vlastnym spolufinancovanim, ktorému logicky predchadza sporenie. Mnohi Slovaci pristupujul k ziskaniu tveru ¢i
pozicky pomerene 'ahkovazne, poziciavaju si na ¢okol'vek, klienti prijmu ¢asto prvi ponuku banky, priCom si ani
pozorne neprecitaju uverové podmienky a nevypocitaju o kol’ko danu vec preplatia. Dosledkom nezodpovedného
spravania sa domacnosti je rychly rast exekucii a osobnych bankrotov, ktoré v kone¢nom ddsledku zhorsuju celé
ekonomické prostredie.

Hoci slovenska ekonomika zaziva uz niekol’ko rokov po sebe vel'mi priaznivé a tspesné asy, dlhy doméacnosti
rastl v sacasnosti az prili§ rychlo. Negativne je potrebné hodnotit’ najmé skutoénost’, Ze zadlZzenie domacnosti rastie
dokonca rychlejsie, nez rasti redlne prijmy domacnosti. Nadmerne zadlzovanie sa slovenskych domécnosti nie je
z dlhodobejsieho horizontu vel'mi priaznivym javom, a preto nie je mozné ignorovat’ riziko, ze urokové miery mozu
narast’ a ekonomické indikatory Slovenska sa mézu zhorsit'.
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