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UNDERSTANDING OF THE MEGATRENDS IN
TOURISM AND THEIR IMPACT ON THE BUILDING
OF RELEVANT COUNTRY MARKETING STRATEGY

Artur Bobovnicky

Abstract:

The growth of competition on international destination market is
strengthening the importance of building focused and sustainable
communication of the country. We propose utilization of the forward
looking approach of analyzing the mega trends and derived industry trends
alongside with unique offerings of Slovakia and attractiveness of them from
the point of view of different target markets.

Key words:
Trends, destination, country brand, uniqueness, offering, attractiveness

Introduction

Importance of place branding and nation branding is strongly
taking off in Slovakia. The reason for that is primarily unsatisfactorily
running travel and leisure industry in the country. The growths of the
incoming tourism were lower than expected, and lower than in other
countries surrounding Slovakia.

Bearing in mind recently approved legislation supporting creation
of destination management organization and providing not only a legal
support but financial subsidy from state budget, the importance of clear
strategy for proper country brand establishment is more than evident.

Analyzing the Slovak tourism industry development last three
years we have noticed, that there is very weak understanding of strategy
development and once approved, strategy implementation. Moreover, it is
clear from the recent positioning of Slovakia (WEC2011*, Nation Brand
Index 2011%) those countries without clear brand positioning; clear vision
and strong implementation are simply unnoticed by desired auditorium.

This short study is based on the theoretical research and its
application for the Slovak Tourist Board and is focusing how profound

! Travel and tourism Competitiveness Report 2011. World Economic Forum.
2 Nation Brand Index. Anholt-GfK Roper USA. www.gfkamerica.com

7



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

understanding of estimated megatrends in travel and leisure could be
effectively utilized for building appropriate communication strategy.

1 Theoretical framework

Megatrends are the great forces in societal development that will
very likely affect the future in all areas the next 10-15 years. Many
companies and organizations use megatrends in their strategic work.

Megatrends are great forces in societal development that will affect
all areas - state, market and civil society - for many years to come. In
megatrends such as, for example, prosperity and aging, lies a great deal of
the knowledge we have about the future. We know that wealth will probably
continue to increase by about 2% a year in the western world. We also know
that there will be more elderly people and fewer youths in the near future.

In other words, megatrends are our knowledge about the probable
future. Megatrends are the forces that define our present and future worlds,
and the interaction between them is as important as each individual
megatrend. That is why futures researchers, companies and others use
megatrends when they develop and work with scenarios. Megatrends can be
a starting point for analyzing our world.

Megatrends say something about the probable future, but there are
other possible futures. Every megatrend can be set aside or can suddenly and
fundamentally change direction. Wildcards - events that are unlikely, but that
would have enormous consequences - can slow a megatrend's development
or create counter-forces. For example, the events of September 11, 2001
temporarily stopped growth and slowed some aspects of globalization.

Megatrends can be used as a methodology when you or your
company works strategically with the future. You can, for example, use them
as a base in development and innovation processes, and use them in
combination with other trends in a more specific area. You can also use them
if you create scenarios.

Many companies and organizations use megatrends in their strategic
work with the future within all the central business areas, such as corporate
strategy, market innovation, and business development, product
development, marketing and HR.

For implementation purposes the megatrends shaping with high
probability our future, have to be transformed into the lower level trends —
macro trends industry focused and later onto industry focused micro trends.

In theoretical development of country brands, the biggest
contribution was recently made by Simon Anhold and others. Today it is the
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most accepted theoretical stream, which is able to provide clear and
measurable results.

According Anhold (2004°) the branding of products and services
from places, and branding of those places themselves, will increasingly be
seen as a key focus of marketing, as well as a crucial component of foreign
and domestic policy, international relations, economic and cultural
development, trade and tourism. For the first time, the art and science of
branding has an opportunity to prove its value beyond the tired old litany of
‘improving shareholder value’ and become recognized as one of the most
valuable and relevant disciplines of postindustrial society.

The principal goal of this study is to discuss the importance of
using the scenarios of the future development in building the country
branding strategies.

2 10 megatrends toward 2020

The 10 megatrends that are republished here in a shortened, edited
form were developed by Kaare Stamer Andresen, Martin Kruse, Henrik
Persson, Klaus ZA. Mogensen and Troels Theill Eriksen, all from
Copenhagen Institute for Futures Studies®. In these trends, information
technology, communication technology, biotechnology, nanotechnology, and
energy have been grouped under "technological development."

#1 Ageing: The world's population is ageing. It is happening
because we live longer, and because there will be relatively more elderly
than youths the next decades. This is especially because the world's women
have had fewer children the last 55 years. The trend toward falling fertility
on a global basis is so clear that it will almost certainly continue the next
decades, and that means the world's population will not increase.

The elderly of the future are expected to get a great deal of attention
because many of them are financially well off. Today's elderly are in better
health and more affluent than the elderly of the past. As a result, age has
taken on a different meaning, and many elderly have a completely different
self-image than earlier generations. The elderly in the western world want an
active retirement with travel, experiences or other forms of self-realization.

#2 Globalization: Globalization is the fast growing global
interconnectedness reflected in the expanded flows of people, capital, goods,

® ANHOLT, S.: Nation/brands and the value of provenance. In: Destination Branding. Elsevier
Butterworth- Heinemann, Oxford.
* Instuttet for Fremtidsforskning.
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services, information, technologies, and culture. Globalization is not a new
phenomenon, but it will mean something different in the future.

Globalization makes us more alike across the world, but it also
makes us more aware of local differences. When we look at what is most
globalized today - markets and companies - the trend is towards
regionalization. However, in the near future we will far more clearly than
today see and experience what makes us alike - more globally oriented - and
what makes us more different or locally anchored. A probable future can
therefore be "A World of Nations and Regions," with global free trade but
only deeper integration at regional levels. Citizens and consumers also seem
to be cross-culturally different in their behavior and their preferences for
products.

#3 Technological developments: Our use of technology is what
differentiates us from other animals. We are the only creatures who construct
and develop tools that make life more pleasant for us. Since the start of the
industrial age, technological development has accelerated, so changes come
faster and in more areas. The most important technological development
areas in the next decades are information technology, biotechnology, nano-
technology and energy.

One of the great challenges of the 21st century will still be finding
energy for both the new and the old industrial countries. Oil will run out
eventually, so we must find alternatives. There is much research in
sustainable energy from wind, the sun, and the earth's warmth and in
alternative fuels such as hydrogen and biofuel. The following decades will
also offer progress in atomic energy, both the traditional fission energy and
the controversial fusion power that creates energy the same way the sun
does.

#4 Prosperity: Prosperity is a megatrend because the majority of the
population of OECD countries and large groups in formerly developing
countries are now growing more prosperous, even with the turbulences seen
in last two years.

The economic growth will cause a change in the demand for new
types of products and services, with a new business structure as a result.
When we grow richer, new needs arise and we consume more in the form of
intangible products such as entertainment, experiences, services, savings and
investment. More prosperity changes our consumption of traditional tangible
products such as food, because affluent consumers focus on health, quality,
trust, origin, animal welfare, etc.

That also means that there will be much greater pressure on
companies and individuals to be change oriented, creative and innovative.

10
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#5 Individualization: Individualization will be significant for the
lives of the individual - and in private relations between people. Even today,
the segment models are in the process of having to give up because
customers no longer can be divided into internally consistent groups. As
customers, people are increasingly going to expect individual and unique
products.

#6 Commercialization: Commercialization is the meeting of
increasingly more human needs on the private market through trade that can
be both supply and demand driven. Commercialization is closely linked to
other megatrends such as globalization, prosperity, individualization and
digitalization.

Commercialization will probably increase in the future, and the
consequences will range from even more prosperity to specialization in
business and the labor market. Specialization means that companies deliver
more differentiated products and services while employees work more with
product development, innovation, marketing and sales. This will in turn
speed up the transition to the creative knowledge economy.

#7 Health and environment: Today, fitness has become wellness,
and so has gained a more spiritual and personality-optimizing character. New
spa baths, treatment resorts, and other offerings are constantly appearing on
the market, and the American wellness industry expects record-breaking
sales of US$73 billion in 2006.

The health and environment megatrend will have even greater
significance in the coming years. There will come more age related illnesses,
more lifestyle illnesses such as obesity and stress, and more mental illness.
The health megatrend is of great significance for the world economy.

The modern person buys vitamins, practices yoga and eats
healthfully. In step with the individualization trend, more are interested in the
body, beauty care and wellness, and more are aware of the connection
between health and environment.

#8 Acceleration: Today, for example, there is more knowledge for
the individual to consider, more to produce and consume, more to throw out,
more to communicate, more to transport, and many more people to interact
with. The pace of change is the number of changes in society per unit of
time, and there are no absolute numbers for it. According to a study by
McKinsey, it is probable that a market leader will lose its position at the top
in five years, twice as fast as 20 years ago. Speed and flexibility are other
demands on companies and organizations in an accelerating development.

#9 Network organizing: To enter a network is a natural part of
being human. Central to all networks is communication, because

11
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communication is the reason we have a society, a culture, an identity and an
economy. Network organizing is a megatrend because network has become a
central term that permeates our way of thinking. Cheaper transport, better
infrastructures, the Internet, mobile telephony and increasing prosperity have
revolutionized the opportunities for communication and network organizing.
This megatrend is, in other words, closely connected to the development in
several other megatrends, not least digitalization, globalization, and
individualization, but also  prosperity, immaterialization, and
commercialization.

#10 Urbanization: 48.3% of the world's 6.5 billion people live in
urban areas. The United Nations predicts that the share of the world
population living in urban areas will rise to 53.6% in 2030, or about 3.9
billion people. While the average annual rate of change in urbanization
towards 2030 is predicted to be only 0.5% in more developed regions, it is
predicted to be 2.3% in less developed regions, primarily in Asia and Africa.

Rapid urbanization poses a fundamental challenge the development
of adequate infrastructure and livable housing, and the maintenance of
healthy environments. Other than that it also put stress on traditional ways of
living, family structure and cultural values - creating a growing potential for
social and political unrest.

3 Marketing strategy development based on megatrends and
industry trends

In our recent work for the Slovak Tourist Board we have
underwent thorough understanding of the megatrends and industry focused
trends to shape the marketing strategy of the marketing organization of the
Slovak tourism and principal contributor to the country brand image.

In this work we see the future of tourism (travel and leisure) as
more activity based rather than destination based.

More and more travelers are deciding what activities they want to
partake first, and then choose the destination that offers them. It is,
therefore, important for NTOs to associate their destinations with certain
‘unique’ activities/offerings to induce inbound tourists. ‘Unique’ here refers
to those activities that can only be purchased and consumed in a certain
destination; it is not related to the activities per se. For example, one can
now do bungee jumping almost anywhere in the world, but if one wants to
see the movie sets of The Lord of the Rings, one needs to go to New
Zealand. Thus New Zealand is the destination offering this unique film
induced tourism activity associated with this movie. Other niche activities

12
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to be considered include wellness and medical tourism. Spa is the most
mentioned wellness activity by the trade magazines. The new emerging
target segments are those aged between 26-35. Slovakia has chance with its
proven medical treatments of rheumatic and other problems to play
important role within this trend.

The development of the marketing strategy has started with
transferring the megatrends into the industry trends. For this purpose, the
works of the German Institute of the Future (Zukunft Institute) and analysis
of the perception of the country strengths from the point of view of the
travel and leisure experts were used. The industry trends for 2020 up to
2030 according Zukunft Institure® are:

Mass adventure: Marco Polo, Christoph Kolumbus or Roald
Amudsen — they were not only travelers, they were primarily adventurers. It
was the thrill, the unknown that was their driver. Nowadays almost every
part of the world can easily be reached. Travelers have to get their kick
elsewhere. The travel industry becomes to a facilitator of small mini
adventure and expeditions. In times of low-cost carriers, which fly to almost
every part of the world it is very difficult to find spots for an individual
journey, where the neighbor has not been before. For the target group, who
wants and can afford this kind of holiday it has to be a “handmade” journey
which differs from everything else. This can be the stay at an underwater
hotel, the contact with their idols or even the journey to the outer space

High convenience journey: The more time becomes to a luxury
good, the more leisure becomes valuable. Travelers do not want to take care
of unnecessary things any more. Service and Support Solutions will get
more and more important. Supporting services which make the holiday
more efficient will be essential in future. Luxury means having more time
for the important things, like friend, family and kids. Additional Services
promise additional relaxation

Social and creative tourism: The creative class in our society is
growing and growing. People are in search of inspiration and high level
talks. Individualism and community are no longer counterparts. The
creative class is constantly searching for new ideas, suggestions... which
they cannot find in front of their doors. The globalised world also offers the
possibility to have worldwide friends. Journey will not only follow the most
beautiful places, they will also follow the own social community. The
internet has made the world to a small place. It connects humans from

®KIRIG, A.- GATTERE, H.: Travel-Trends. Wie wir in Zukunft reisen warden. 2011.
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different cultural backgrounds but with the same interests. This especially is
true for the “creative class”. Social and inspiring factors will become more
important for the choice of the holiday destination.

Cheap Chic: For modern bargain buyers it is not only the purchase
it is also the hunt for the best product at the cheapest price. People look for
high end journeys at a low cost price. Quality for a cheap price has never
been easier as today. Consumers can have a transparency as they have not
had before. Why to pay more for the same product or service. Service
provider has to be aware of this

Eco tourism: The ecological revolution takes place, but different
than expected. It is the bad conscience on the one hand and the selfish wish
for health which leads to consumer to choose the ecological and correct
offer, but only if indulgence, fun and individuality are guaranteed. Luxury,
Convenience, Fun and Trendiness no longer contradict with nature and
ecology. The interest for untouched nature and nature experience is closely
linked to comfort and convenience. Ecology and Sustainability will become
more and more important in the decision process, but not because of
environmental politics. The drivers are the own bad conscious and the
interest in the own health. In contradiction the anti-consumerism of the 80's
it is a combination of Lifestyle and ethically correct behavior.

Homeland tourism: The want for affiliation and the feeling of
“homeland” is growing. But it is not decisive of this feeling exists in the
place of birth or 1.000 km away. Homeland is there, where a sense of well
being and a feeling of security and protection exist. “Home is where I
understand and where | am understood.” Consuming regional products and
experience the region and the nature is the diver. Nowadays one is not
traveling to Italy, Sweden or Thailand any more. One is traveling to
Piedmont, Tuscany, or Phuket. The more the whole world is opening, the
smaller it becomes. What counts are the regions, local specialties and offers.
Homeland can be everywhere. The identification with the region and the
village of the holiday destination will be important.

Sport tourism: Sport and fitness is popular as never before. Both
health and social aspects move people into the stadiums, running shoes.
Passive and active sports will gain importance. Sport active and passive
brings together social levels and generations. It dominates the wish for
physical wellness, health and social interaction. Sport will often become an
integral part of the holiday but not always the main driver. On the other
hand the potential for short-term sport journeys to marathons, iron-man
events or to formula one event is growing.

14
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Spiritual tourism: Spiritual Tourism and functional holidays, for a
lot of people the only way to escape from family stress and work. The trend
to selfness is also aiming to fulfill the spiritual needs. It will only be a
question of time that the comeback of spiritualism will hit the tourism
industry. A journey has always been a social, psychological, change
program. In the next years some tourism markets will arise which fulfill
these human needs.

Educational and culture tourism: We have integrated the
principle of lifelong learning almost in our daily life. We are “consuming”
information around the clock. Knowledge and education will be a key for
success. The acquiring of knowledge has become an intuitive process.
Intellectual curiosity and the thirst for knowledge will not stop during the
holiday. Learning during the holiday will become a recreational factor.

During our project® we have interviewed over 245 experts from 18
countries and the results were stunningly very similar and are summarized
in a form of the unique offerings of Slovakia as follows:

Tranquility: Slovakia provide very quiet place aside of main
tourist destinations and aside from the main flows. Those searching
tranquility could find it either in the untouched nature or in the cities. Some
among them are included in UNESCO world heritage list, e.g. Bardejov,
Banska Stiavnica, or are simply providing excellent combination of
tranquility and urban life.

Untouched nature: number of national parks or preserved areas
with flora and fauna of unimaginable variety. Many places are registered as
climatic spa, suitable to provide healing effect for those with respiratory
diseases.

Castles and Caves: we put both of these items together because
for average tourists they are both of high interest. Slovakia is one of the
countries with the greatest number of castles, chiateau and mansion houses
in the whole Europe. In fact there are 425 mansion houses, 180 castles and
chateau that include also some ruins. In Slovakia there are about 4 thousand
caves, 14 of which are open to the public. Usually these caves are with
stalactites, numerous are the caves of ice, but there are also very special and
rare caves, like the Ochtinska Aragonit Cave, that is one of only three
accessible caves of this kind all over the world.

® Slovakia: Desired, Unique and Quality Holiday Destination. Research project for the Slovak
Tourist Board (SACR). IMP Bratislava, 2010
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Folklore: similarly to other European countries, national heritage
is kept and maintained. Several areas are still living in the way of our
grandma and many festivals are organized to keep these traditions vital.
Folklore as a colorful expression of one nation is always strong
differentiating point for majority of tourists.

Mountains sport experience and relaxing spa: Sovakia has a
really unique combination of the mountains suitable for sport activities and
under the foothills there are numerous thermal water springs. Tourists can
thus after the whole day of sport, whatever it is — mountaineering or skiing
in the winter, climbing or hiking in the summer time, spend a relaxing time
in the thermal water with healing effects and everything is within easy
reach.

Medical spa: Slovakia has long and well known tradition in
medical spas. Piestany and other spas are the real hallmarks for the patients
from all over the world. Especially rheumatic therapy has worldwide
reputation and the healing effect of Piestany mud is not interchangeable.

Kosice 2012: European culture capital has high appeal for tourist
lover. Kosice, the main city of the Eastern part of Slovakia, with
multicultural tradition (Slovak — German — Hungarian — Ukrainian) is
certainly a magnet for this target group.

Youth camps: this item has been identified based on experience
from Russia and Ukraine. Summer camps for kids are traditional way of
organizing summer vacation for them and the parents are looking for the
destinations which are environmentally friendly (after the Chernobyl
experience it is of utmost importance), provide quality service and has
similar tradition in organizing this type of stays. Slovakia has all of these
characteristics and moreover is able to provide infrastructure from June to
end of August. Youth summer camps is a holiday model of niche market
where the price will play a significant role, but could be well functioning at
the beginning of the season — Russian and Ukrainian schools are closing for
summer vacation 4-6 week sooner than in Slovakia, so it could be good
opportunity to fill empty rooms.

Beer & Wine: when we have included this item we have
identified, that among the wine connoisseurs Slovak white wines are highly
appreciated. But not only white ones. At recent International wine
competition in Paris (2010) the Rose of Mrva&Stanko has won. Slovakia is
also a producer of famous Tokai wines. On other hand beer become
phenomena especially in last ten years with massive consolidation of the
market. Slovakia is now offering all kind of beers from domestic production
as well as from all over the world at still very affordable price. Everything
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in your reach: this USP is valid for everything in Slovakia. It is a small
country, where even mountains of Alpine character are simply small (not
from the height point of view, but by area), capitol of Slovakia and its
central historical part could be discovered in several hours and to travel
from one attraction to another geographically remote place usually takes
less than hour. So tourists are never losing their precious time with time
consuming transportation.

The relationship between these unique offerings and attractiveness
for the target groups has been evaluated by the frequency analysis:

high

Castles / Caves
Medical spa

Tranquilit‘:}: “ Wellnes§ spa/

Mountains
Easyreach 5
Untouched

Hatle .Folklore

Bear & Wine

Attractiveness for travellers

low .

; Youth camps
Culture Kosice &

low high
Unique Offering
Fig. 1: Frequency analysis for uniqueness and attractiveness.
Source: IMP, 2010

We have clustered all these items into few groups, according the
travelers‘logic and travel trends of the future. With this approach we have
developed following 4, so called business or holiday models: Medical spa;
Relaxing mountain experience; Relax in nature; History, culture &
folklore.
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high

Castles/ Caves
Medicaispa

1
{Tranquility
H
1
1

\

Bear & Wine',
LY
\

Attractiveness for travellers

low
Youth camps

Culture Kosice

low high
Unique Offering
Fig.2: Holiday models for Slovakia.
Source: IMP, 2010

Discussion, implication and conclusion

This study demonstrates how it is possible to develop strategy
which is based on the highly probable scenarios for the particular industry
and utilizing the strengths and unique offerings of the country in line with
the perceived attractiveness from the target group point of view

The weakness of the study could be the fact, that there is no future
prognosis of the development of this industry sector in Slovakia and
therefore we have used only the data from the foreign institutes. On the
other side, utilization of the wide spectrum of travel and tourism experts
from Europe and the world confirmed, that Slovakia has unique offerings
which under the well run communication campaign could deliver much
more positive results comparing to those seen recently.

Other positive aspect of this work is the fact, that the holiday
models presented herein were adopted and approved by the Government of
the Slovak republic by its approval of the official document Marketing
Strategy of the Tourism of the Slovak Republic in 2011. Now it is the task
of the Slovak Tourist Board to effectively implement all the information
into their daily work.
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PROCES SEGMENTACIE NAVSTEVNIKOV MUZEA
The segmentation process of the visitors of museum
Peter Cisdrik

Abstrakt:

Pre tuspesné poznanie a definovanie cielovych zakaznikov si kazda
organizacia musi zvolit’ postup ich vyberu a segmentacie trhu. Tento proces
pozostava z definovania celkového trhu, ktory chce organizacia svojou
ponukou oslovit’; identifikovania dostatocne vel'kych homogénnych skupin
spotrebitelov; vytvorenia profilu segmentu; rozhodnutia o vybere
marketingovej stratégie a vypracovania marketingového mixu schopného
reagovat’ na Specifické potreby cielené¢ho segmentu. Cielom prispevku je
vy$pecifikovat existujuce segmenty Slovenského narodného muzea v
Martine a pontknut’ im najvhodnejsi produkt z existujicej ponuky.

Klucové slova:
Trhova segmentacia, segmentaéné kritéria, segment, mizeum

Abstract:

For successful understanding and defining target customers, each
organization must choose the procedure for their selection and market
segmentation. This process consists of defining an overall market which the
organization intends to reach its offer, identifying sufficiently large
homogeneous groups of consumers; build a profile segment; the decision of
marketing strategy and developing the marketing mix, which can reply to
the specific needs of the targeted segment. The aim of the paper is
specification the existing segments of the Slovak National Museum in
Martin and offers them the best of the existing product offerings.

Key words:
Market segmentation, segmentation indicators, segment, museum

Uvod
Hromadny marketing dnes uz pouziva menej organizacii.

Vyznamni odbornici tvrdia, Ze namiesto neho pouzivaju cieleny marketing
(obr. 1), prostrednictvom ktorého identifikuji trhové segmenty, niekol’ko
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ich vyberu a potom pripravia marketingovy mix a produkty na mieru tymto
segmentom.” Tak mdzu jednotlivym ciefovym trhom pontiknut’ tie spravne
produkty  a prispésobit’ ceny, distribuéné cesty a marketingova
komunikaciu, aby tieto trhy efektivne oslovili. Miesto toho, aby svoje
marketingové usilie rozptylovali do priestoru, moézu sa sustredit na
kupujtcich, ktori maju o ndkup vacsi zaujem.

Segmentdcia trhu Targeting Positioning
1.Stanovenie 3.Vypracovanie 5. Vypracovanie
segmentacnych ukazovatel'ov positioningu pre
kritérii == atraktivity = jednotlivé cielové
2.Vypracovanie segmentov segmenty
profilov vyslednych 4.Vyber cielovych 6. Priprava
segmentov segmentov marketingového mixu
pre jednotlivé cielové
segmenty

Obr.1: Priebeh trhovej segmentacie, targetingu a positioningu
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 2004, s.326.

Cielom prispevku je vySpecifikovat existujice segmenty
Slovenského narodného muzea v Martine a ponuknut' im najvhodnejsi
produkt z existujucej ponuky.

1 Vymedzenie miizea v historickom kontexte

Pre pochopenie vyznamu a postavenia muzei v dnes$nej podobe, je
potrebné najskor preskumat’, ¢o tomu predchadzalo, aké mali muizea
v minulosti postavenie v spolo¢nosti, ako sa v historickom obdobi ich
postavenie menilo a ¢o za touto zmenou stalo. Az ked’ je preskimana
historia ich vzniku, je mozné pochopit’ ich terajsie postavenie a potreby
vyplyvajuce zo stale sa meniaceho prostredia, v ktorom mutizea posobia.

Slovo muzeum sa zrodilo v prostredi gréckej mytologie od pojmu
muzy, ktoré boli dcérami najvysSicho boha Dia a bohyne pamiti
Mnémosyné. Muzy boli patronkami vied a umeni, ako aj filozofickych $kol.
V Aténach im bol zasviteny vrh aj chram mouseion. Od doby kedy l'udia
zacCali zbierat rozne predmety, Ci uz pre poteSenie, z estetickych ¢i

1 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG., G. Moderni marketing. 2007. s.
457.
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vedeckych dovodov, ubehli uz starofia. Zmieniuji sa 0tom Lukaé
a Molokac¢, ktori za prvi nutnost vytvorenia systematického ulozenia
vysledkov vedeckého badania povazuji ,,Dom muz* — museoin. Zalozeny
bol ako filozoficka Skola spojend s kniznicou Ptolemaiom I. Sétérom na
podnet peripatetického filozofa Demetria z Faléra v egyptskej Alexandrii
za&iatkom 3. stor. pr. Kr.2

V dalSej faze staroveku sa priklad alexandrijského mouseionu
neuplatnil. Zanikol v 7. stor. po Kr. Rimska spolo¢nost’ oznaovala miesta
spojené s kultom Muz terminom sanctuaria. S nastupom krestanstva sa
zhromazd’ovaci zaujem sustred’oval na relikty vztahujice sa k osobe JeZisa
Krista a&iritelov jeho ucenia. Tieto boli pomenované ako reliquium
a zariadenia na ich uchovavanie ako reliquarium. Ako uvadzaju Stranska
a Stransky, uz z doby Karola Vel'kého st zachované v chramoch, neskorsie
v klastornych objektoch podklady o budovani ochrannych priestoroch
nazyvanych v latinizovanej forme thesaurus.’

Ako dalej vysvetluju tito odbornici, renesanéné osvojovanie si
prirodzeného sveta prinieslo aj nové zameranie tvorby zbierkovych
suborov. V intenciach idedlu ,,Uomo universale“ (¢lovek univerzalny,
zaujimajuci sa o vSetko) zriadil v 15. stor. v palaci na medicejskom dvore
vo Florencii Pietro Medici $tudijny priestor, kde sustredili najcennejSie
objekty z oblasti ,,natura e ingenio humano* (prirody a I'udského génia).
S navratom k antickej kulture sa vracia nielen kult Mz, ale aj latinizovany
nazov musaeum. Renesan¢na etapa kultGrnych dejin Tudstva je
z miuzejného hladiska priznacna zakladanim stkromnych muzei
aristokratickych rodin, ktoré vSak neboli verejne pristupné a tesila sa z nich
iba elita. Je to klasicka éra Sl'achtického zberatel'stva. Zda sa, ze v tomto
obdobi pdsobil aj skutocny zakladatel muzejnej koncepcie, Zivotopisec
slavnych umelcov danej doby, Giorgio Vasari. Jeho zbierka kresieb vznikla
uz premyslene a vd’aka metodickému usiliu.

Velky vyznam prikladaju Luka¢ a Moloka¢ obdobiu osvietenstva,
ktoré prinieslo cielavedomé formovanie institucionalneho muzejnictva.
Dobovi terminoldgiu sa pokusil vysvetlit” Neickelius, kedy museum chape
jako miestnost’, izbu, komoru, v ktorej sa nachadza cabinet pre prirodniny a
artefakty, d’alej repositorium s knihami vzt'ahujucimi sa k zameraniu naplne
musea. Na prelome 17. a 18. stor. zostdva cabinet prevaZzne uzatvorenym,
sukromnym zariadenim, ale muzeum sa stava uz verejnou institiciou. Prvou
takouto instituciou sa stalo Museum Ashmolianum v Oxforde v roku 1683.
V nasich zemepisnych Sirkach, cisar Jozef II. spristupnil svoju cisarsku

2 LUKA(VZ, M., MOLOKAC, M.: Miizejnictvo v geoturizme a zdklady muzeoldgie. 2007. S.3.
3 STRANSKA, E., STRANSKY, Z.: Zaklady studia muzeologie. 2010. s.15.
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galériu vo Viedni vroku 1783. Na Slovensku, tak ako v celej Eurdpe,
vznikali v tejto dobe 0celné spolky a spolo¢nosti s vedeckovyskumnymi
a zberatel'skymi ambiciami ako Slovenské uéené tovarisstvo, v roku 1792,
Vzdelanci, medzi ktorymi boli i vedecky orientovani pedagogovia gymnazii
alycei, sa zameriavali na zbieranie a zhromaZd'ovanie reliktov prirody.
Eurépskym prvenstvom v tejto priekopnickej etape sa modze pysit aj
Slovensko. Fyzikalny zbierkovy kabinet banskej techniky a nerastov
vznikol v roku 1764 na pode Banickej akadémie v Banskej Stiavnici ako
prvé mizeum technického charakteru vo svete.*

Za pociatok zakladania muzei — institGcii verejne pristupnych
povazuje Holman koniec 18. a zadiatok 19. stor., obdobie francuzskej
revolicie. Muizea sa pomerne rychlo stali mimoriadnym javom, ktory hral
i vyznamnt politickd rolu. V druhej pol. 19. stor. sa objavuje nové
oznacenie teoretické¢ho pristupu k mizejnému fenoménu, vychadzajice zo
slova museo — Museologia.’

Na Slovensku v tomto obdobi, ako to opisuju Luka¢ a Molokac,
prebichaji snahy o zalozenie institicie, ktora by prezentovala slovensku
ludovit kultiru. Tento vyvoj plynul synchrénne s Gsilim susednych
narodov. Mad’arské narodné mizeum bolo zaloZené v roku 1802, Muzeum
Kralovstvi ¢eského v roku 1820. Prvé tivahy a projekty v tomto smere st
spojené s menom Pavla Jozefa Safarika, ktory pontikol myslienku zaloZenia
slovenskej Matice, ktorej prioritnou ulohou by bolo zberatel'stvo. Predstavy
sa stali skuto¢nost'ou v roku 1863, kedy dana ustanovizein vznikla. V roku
1893 vznikol muzejny spolok — Muzealna slovenska spolocnost’, ktory sa
orientoval na ludové vrstvy. Spoloc¢nost’ vydavala vtej dobe jediné
slovenské vedecké periodikd, zorganizovala pocetnu clenska zakladiu
zberatelov a podujala sa vybudovat Narodné muzeum ako inStituciu
porovnatelna s tymi, ktoré vznikali v susediacich S§tatoch. 5. augusta 1908
tak bola slavnostne otvorena budova Muzea v Martine, pomenovaného bez
privlastku ,,narodné“ z politickych prigin.°

Zaciatkom 20. stor. sa objavuju snahy vtiahnut' do muzei stale viac
l'udi, piSe o tom vo svojom prispevku aj Holman. Najprv islo o vedecku
komunitu Studentov, neskor aj o SirSie vrstvy. Az do polovice 20. stor. boli
muzed vnimané ako vedecké institicie zhromazdujuce pamiatky
apredmety zprirody, ktoré vytvaraji obraz o danom uzemi. Boli
povazované za vzneSené, Uctyhodné zariadenia, ako chramy, ¢im sa
vytvarala rada bariér voci verejnosti. Az 60. roky predchadzajiceho storocia

4 LUKAC, M., MOLOKAC, M.: Miizejnictvo v geoturizme a zdklady muzeolégie. 2007. s.3.
° HOLMAN, P.: Public relations a muzea. [online]. [citované 7.8.2011]
® LUKAC, M., MOLOKAC, M.: Miizejnictvo v geoturizme a zdklady muzeoldgie. 2007. 8.5.

23



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

posunuli na prvé miesto verejny zdujem a mizeum sa tak zacalo vnimat ako
verejny statok prezentujuci rad zbierkovych predmetov, o viedlo
Kk potlacaniu vedeckej a uchovavajucej funkcie na tkor zvyraznenia prace
muzea s verejnostou. Vplyvom politickej, ekonomickej a kultirnej situécie,
st muzea v sucasnosti postavené na roven takych institucii ako je divadlo,
kino, zabavny park, portovy areal.”

2 Charakteristika Slovenského narodného mizea v Martine

K najvyznamnej$im kultirnym institGciam na tzemi Slovenskej
republiky patri Slovenské narodné mizeum v Martine (SNM), dokazom
¢oho je aj jeho bohata histoéria.

Vznik, vyvoj, Einnost' a budovanie zbierkového fondu SNM
V Martine st Gzko spojené s poOsobenim vyznamnych osobnosti nasich
narodnych dejin koncom 19. stor. - Andreja Kmet'a, Andreja Halusu, Jana
Petrikovicha ¢i Karola A. Medveckého. Predovsetkym zasluhou Andreja
Kmeta bola v aprili 1893 zalozena Muzedlna slovenska spolo¢nost’, ktorej
centrdlnym a programovym cielom bolo prave vytvorenie narodného
muzea. Od svojho zaciatku ziskavalo zbierky vlastivedného (etnograficke,
archeologické, historické, numizmatické, umelecko-historické, vytvarné,
archivne a knizné) aj prirodovedného charakteru zcelého tvzemia
Slovenska. Rozsah zbierkového fondu, ziskaného predovsetkym darmi,
ulozenymi v priestoroch miizea v Narodnom dome, podmienil vystavbu
prvej ucelovej budovy muzea (1906 - 1907) podla projektu M. M.
Harminca, dnes narodnej kultrnej pamiatky. V r. 1908 posobil vo funkcii
tajomnika Muzedlnej slovenskej spolocnosti a neskor spravcu muzea Jan
Geryk, ktorého organizaéné schopnosti v symbidze srozmachom prvej
cesko-slovenskej republiky priniesli mimoriadny a vestranny rozvoj
muzea. V r. 1933 bola verejnosti spristupnend druha ucelova budova muzea,
postavena opét’ podla projektu M. M. Harminca aj vd’aka korunovej zbierke
celého naroda vrokoch 1928 - 1932. Architektonické rieSenie budovy
muzea v Style funkcionalizmu, jej vnutorné vybavenie a najméd koncepéné
ponatie a esteticky poOsobiaca inStaldcia stalych expozicii (Narodna galéria
Slovenska, expozicia nadrodopisna, historicka, numizmaticka, archeologicka
a prirodovedna) zrokov z rokov 1933 - 1938, ktoré sa rozprestierali na
rozlohe 4620 m? =zaradilo narodné mizeum medzi najmodernejsie
anajvacSie europske muzed tych Cias. V roku 1941 bola spristupnena
expozicia venovana Milanovi Rastislavovi Stefanikovi.®

"HOLMAN, P.: Public relations a muzea. [online]. [citované 7.8.2011]
8 Slovenské narodné mazeum: Histéria. [online]. [cit. 9.8.2011]
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Do roku 1948 bolo SNM spolkovym mizeom Muzealnej
slovenskej spolocnosti, v roku 1948 bolo zostatnené, roku 1961 zakonom ¢.
109 Slovenskej narodnej rady bolo administrativne zltic¢ené so Slovenskym
muzeom v Bratislave s profilaciou ako celoslovenské etnografické mizeum,
$pecializované na zachranu, vyskum, dokumentéciu a prezentaciu l'udove;j
materidlnej a duchovnej kultiry na Slovensku. V stlade s uvedenou
$pecializdciou zacalo muzeum od roku 1964 budovat' celoslovensku
expoziciu ludovej architektiry a byvania, dnes zndmu ako Muzeum
slovenskej dediny. Toto zameranie koncepéne nenarusilo ani prevzatie
spravy umeleckej pozostalosti a nehnuteného majetku Martina Benku
(Muzeum Martina Benku) ani neskor$i vznik Muzea Karola Plicku
apotvrdzuje ho aj vznik pracovisk, dokumentujicich dejiny a kultaru
narodnostnych mensin, Zijucich na Slovensku (Mitizeum kultiry Cechov na
Slovensku, Muzeum kultiry Rémov na Slovensku). Poslednou zmenou,
v roku 2004, je zlucenie dvoch samostatnych pracovisk narodného muiizea
v Martine (SNM - Etnografické mizeum a SNM - Muzeum Andrea Kmeta)
do jedného organiza¢ného utvaru pod nazvom Slovenské narodné mizeum -
Muzea v Martine. °

Z internetovej stranky muzea je mozné vycitat, ze v sucasnosti je
SNM v Martine tvorené siedmimi Specializovanymi kulturnymi
indtitaciami, sa to™;

Etnografické mizeum.

Muzeum slovenskej dediny.

Muzeum kultury Romov na Slovensku.
Miuizeum kultiry Cechov na Slovensku.
Muzeum Martina Benku.

Muzeum Andreja Kmeta.

Muizeum Karola Plicku v Blatnici.

Nogas~whE

Z danych S$pecializovanych muzei boli vybrané tri: Muzeum
slovenskej dediny, Muzeum kultiry Rémov na Slovensku a Muzeum
kultiry Cechov na Slovensku, vramci ktorych sa realizovala analyza
navstevnikov.

® Slovenské narodné mizeum : Histéria. [online]. [cit. 9.8.2011]
0 Slovenské narodné mizeum: Vyrocnd sprava Slovenského ndrodného miizea za rok 2009.
[online]. [cit. 7.8.2011]
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2.1 Vyhodnotenie prieskumu

Pre potrebu vytvorenia segmentov aich profilov sa vytvoril
dotaznik, ktory bol umiestneny vo vybranych Specializovanych muzeach
SNM v Martine. V sledovanym obdobi, od januara do aprila 2011 bolo
dotaznik ochotnych vyplnit’ 123 oslovenych navstevnikov.

Na uvod je potrebné definovat’ vzorku (tab.l), ktord sa daného
prieskumu ztcastnila.

Tab.1: Prehl'ad zakladnych tidajov o respondentoch

Odpoved

Otazka A B C D E

Vek

0, 0, 0,
A.do18 B.18-63 C.nad 63 45% | 41% | 14%

Pohlavie

0, 0
A.muz B.Zena 44% | 56%

Status

A. ziak/Student  B. pracujuci  C.
nezamestnany

D. dochodca

41% | 36% | 9% | 14%

Rodinny stav

A. slobodny/-a B. Zenaty/vydata
C. rozvedeny/-a

D. vdovec/vdova

52% | 33% | 9% | 6%

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

A. neukoncené zakladné B. zakladné
C. stredoskolské bez maturity 34% | 11% | 12% | 20% | 23%
D. stredoskolské s maturitou E.
vysokoskolské

Zdroj: spracované podl'a dotaznikového prieskumu

Do veku 18 rokov je 45% respondentov. Prevazne ide o Ziakov
a Studentov, ktori navstivili mizeum v ramci organizovanej skupiny.
Mensia cast’ respondentov v tejto vekovej kategérii prisla do muzea
srodi¢mi anepatrny pocet znich priSiel samostatne, alebo spolu
S priatel'mi. 41% respondentov je vo vekovej kategorii od 18 do 63 rokov,
ktori prichadzaji samostatne alebo v kruhu priatelov, ¢i v spolocnosti
partnera, partnerky. V sledovanom obdobi prejavilo o mizeum iba 14%
respondentov starSich ako 63 rokov, ktori pris§li do muzea prevazne
v sprievode rodiny alebo samostatne.
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Zeny predstavujii 56% respondentov, ochotnych vyplnit' dotaznik.
Prevahu Zien nad muzmi v navStevnosti muzei preukazal aj sociologicky
vyskum Muzeum a Spolo¢nost, ktory bol na Slovensku uskutocneny
v rokoch 2001 a 2002.

Zastupenie ziakov a Studentov na zloZeni respondentov je 41%.
Predovsetkym su to Ziaci zakladnych $ko6l v okrese Martin a Liptovsky
Mikulas. Stredné Skoly su zastupené iba okresom Martin. Pracujuci
predstavuji  36% respondentov aznich az 48% st navstevnici
S vysokoskolskym vzdelanim.

Ako slobodny, slobodnd oznalilo svoj rodinny stav 52%
dopytovanych, ¢o je spésobené vysokym zastipenim navstevnikov vo veku
do 18 rokov. Manzelia, ktori navstivilo mizeum bolo podla vysledkov
33%. Nizke zastipenie maju rozvedeni a ovdoveni. Zaujimavé vsak je, ze
prevazna vicsina skupiny rozvedenych v svojich dotaznikoch uviedla, Ze
dant kultirnu instituciu navstivili ako rodina s det'mi.

Dalsia ¢Gast dotaznika je venovand naviteve v muzeu,
vol'noc¢asovym aktivitam a preferovanym moznostiam prezentacie muzea.

Viacsina opytanych navstevnikov prisla do muzea v pracovny den,
resp. v den Skolského vyuCovania. Pocas vikendu navstivilo mizeum 28%
respondentov a o trochu mensi podiel ich prisiel pocas Skolskych prazdnin
a pracovného vol'na — a prave tito boli prevazne zastupcami inych okresov
a krajov.

Samostatne pri§lo do muzea 12% opytanych, s priatelmi 8%,
v sprievode maximalne 3 priatelov. Rodiny s detmi predstavuju 29%-né
zastipenie. Najvacsiu Cast’ respondentov tvoria navstevnici, ktori prisli do
muzea ako organizovana skupina, konkrétne skolska skupina.

Vicsina respondentov ma svoj trvaly pobyt v okrese Martin, 29%
z nich ho m4d mimo tohto okresu, ale v ramci Zilinského kraja. Skupinu
navstevnikov s trvalym pobytom mimo Zilinského kraja tvorilo iba 14%.

Dotazovani navstevnici svoj volny cas najradsSej travia Sportom
a to az 49% z nich. Nakupovanie je obl'ubené u 26%, kultaru uprednostiiuje
25% navstevnikov. K moznosti ,,iné*“ sa vyjadrilo 5 respondentov, ktori svoj
volny c¢as najradSej trdvia oddychovanim v prirode a venovanim sa
koni¢kom.

V nasledujucom grafe ¢. 1 je uvedeny podiel jednotlivych
kultirnych inStitacii uprednostiiovanych navstevnikmi v ramci kultiry.
Vyse¢ grafu pod nazvom ,iné“ prezentuju festivaly, besedy, réadio
a podobne.

27



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

4 )
H divadlo
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Graf 1: Kultarne institacie preferované navstevnikmi mazea
Zdroj: spracované podl'a dotaznikového prieskumu

Pri otazke, aké sluzby okrem beznej prehliadky muzea by
navstevnici v SNM vyuzivali, najvacsi podiel dosiahli tvorivé dielne. Tuto
alternativu oznacili prevazne ziaci zakladnych $kdl a navstevnici, ktori prisli
Vv sprievode deti. Moznost’ vyuZitia sluzieb kniznice SNM a prednasok (graf
¢.2) preferujt prevazne navstevnici s vy$$im vzdelanim.

4 )

10%

B kniznica
B prednaska

O lektorské slovo

45%

O interaktivny program

O tvoriva dielia

18%

N J
Graf 2: Podiel sluzieb mizea mimo beznej prehliadky preferovanych
respondentmi

Zdroj: spracované podla dotaznikového prieskumu

Prvykrat navstivilo muzeum 47% opytanych. Ti, ktori uz o
muzeum prejavili zaujem, uviedli pocet navstev 2, ale vd¢Sina sa vyjadrila,
ze do danej kultirnej institucie zavitala uz viackrat.
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V dany den sa 72% respondentov rozhodlo navstivi iba mizeum,
v ktorom dotaznik vypliiali. Ostatnych 28% si na dany den naplanovalo aj
navstevy inych kultGrnych organizacii. Narodny cintorin sa rozhodlo
navstivit' 20% respondentov. PredovSetkym sa to tykalo obcanov, ktori
neboli z okresu Martin.

Utelom névitevy muzea bolo u 32% opytanych sebavzdelavanie,
0 percento viac dopytovanych prislo za ucelom vzdeldvania v ramci
vyucovacej hodiny a 35% z nich prislo vyplnit’ svoj vol'ny &as.

Na otazku, aky typ prezentacie by navstevnikom najviac vyhovoval
véacSina znich zvolila viacero moznosti (graf ¢.3). Najpreferovanejsim
spdsobom st informacie prostrednictvom socidlnych sieti. Tuto moznost’ vo
velkej miere preferujii respondenti mladsi ako 18 rokov, teda ti, ktori by
profil na Facebooku vzhl'adom k ich veku nemali mat. Tieto informacie by
teda mali ziskat’ prostrednictvom oso6b starich ako 18 rokov, ktori profil na
danej socialnej sieti majq.

4 )
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
e-mail letaky vo socidlnasiet’  foliena  miestna TV~ kultirny
vozidlach vozidlach sprievodca
MHD MHD
N J

Graf 3: Preferované moznosti prezentacie miizea
Zdroj: spracované podl'a dotaznikového prieskumu

Z dotaznikového  prieskumu  vyplyva, ze  navstevnici

Specializovanych muzei su s navstevou vel'mi spokojni. Celkova spokojnost’
je prezentovana v nasledujucom grafe ¢.4.
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B viac spokojny ako nespokojny

40% O neviem

O viac nespokojny ako spokojny

O velmi nespokojny

\ J

Graf 4: Spokojnost’ respondentov s navstevou miizea
Zdroj: spracované podl'a dotaznikového prieskumu

Na poslednt otazku, ¢o by odporucali v SNM vylepsit’, odpovedalo
12% respondentov. Navrhli zmenit® smerovacie tabule, ktoré v meste
navadzaji potencidlnych zaujemcov 0 mizeum, pretoze ich povazuju za
nedostatoné. Rovnako odporGi€aji zmenit automat na napoje
v Etnografickom muzeu, sprievodné tabule pri expoziciich, spristupnit
viacero exponatov v Muzeu slovenskej dediny a zlepSit' spolupracu
S organizaciami cestovného ruchu v regione.

Po dokladnej charakteristike a definovaniu trhu (sektora, odvetvia),
je potrebné pristlpit’ k procesu segmentacie.

2.2 Definovanie cielovych skupin mizea

V oblasti umenia, zarad’uje Tajtakova medzi najCastejSie vyuzivané
segmentacné  kritéria  geografické,  demografické,  psychografické
a behaviordlne kritéria."*

Geograficka segmentdcia vyuziva ako rozhodujuce kritérium
geografické vlastnosti vybraného segmentu. Jednym zo zakladnych
sposobov segmentacie navstevnikov muzei je ich rozdelenie na domacich
navstevnikov a turistov, pricom za turistu sa povazuje taky navstevnik,
ktory na dané miesto prichadza bez toho, aby tam musel prenocovat.
Vysledky takejto segmentacie sa bezprostredne premietaji do tvorby
produktu ajeho podpory marketingovou komunikdciou. Poznanie, Ze

Y TAITAKOVA, M.: Stratégie rozvijania publika v interpretacnych umeniach. 2007. 5.31-34.
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muzeum navstevuje vyznamny pocet zahraniénych turistov, vedie
k vytvoreniu sprievodnych materidlov k expozicii v jazyku, ktorym sa
zahrani¢ni turisti dokédzu dorozumiet’.

Z vysledkov dotaznika vyplyva, Zze mizeum v sledovanom obdobi
navitivilo 83% néavstevnikov s trvalym pobytom v Zilinskom kraji. Na
uzemi tohto kraja st umiestneni i najdolezitejsi konkurenti muzea. Z tychto
doévodov ako cielovy trh bola urena troven Zilinského kraja. Podla
Roéného vykazu o muzeach za rok 2009, sa na uzemi Zilinského kraja
nachadzalo 13 muzei v ramci 18-tich pracovisk (tab. 2). Vsetky tieto miizea
v danom roku navstivilo 730 798 navstevnikov, ztoho 138 320 bolo
neplatiacich. O Slovenské narodné muzeum v Martine, ako uvadza Vyrocna
sprava SNM za rok 2009, prejavilo zaujem 62 588 navstevnikov.

Tab.2: Prehl'ad miizei v Zilinskom kraji

Por. ¢. Nazov miizea Obec Typ Profilacia

1. Slovenské mizeum Liptovsky Statne Specializované
ochrany prirody Mikulas
a jaskyniarstva

2. SNK — Slovenské Martin Statne veobecné
néarodné literarne
muzeum

3. SNM — Muzea Martin Statne Specializované
v Martine

4. Kysucké muzeum Cadca vUcC vseobecné

5. Liptovské miizeum Ruzomberok vuC vSeobecné

6. Oravské mizeum P. Dolny Kubin vUC v§eobecné
O. Hviezdoslava

7. Povazské muzeum Zilina vUcC vseobecné

8. Mestské mizeum Rajec obecné vSeobecné
Rajec

9. Miestne miizeum Turany obecné v§eobecné
Turany

10. Muzeum Janka Krala | Liptovsky obecné vSeobecné

Mikula§

11. Muzeum oravskej Zuberec obecné vSeobecné
dediny

12. Muzeum Slovenského | Martin Iné $pecializované
Cerveného kriza

13. Ov¢iarske muzeum Liptovsky iné $pecializované

Hradok

Zdroj: spracované podl’a Ministerstva kultary SR, 2009
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Demograficka (sociodemografickda) segmentdicia vyuziva na
¢lenenie trhu premenné, ako su, vek, pohlavie, prijem, vzdelanie, profesia,
rasa, narodnost, nabozenstvo,.. Tieto informacie, ato najmi zakladné
demografické udaje o obyvatel'stve, su l'ahko meratelné a dostupné
z roznych $tatistik. Kultirne organizacie casto ohranicuju svoje cielové trhy
prave na zaklade sociodemografickych charakteristik. Dévodom je najma
nenarocnost’ a rychlost’ takejto segmentacie.

Navstevnici sa mozu vyznacovat istymi Specifickymi znakmi,
medzi ktoré patri vySSie vzdelanie, vychova k umeniu v detskom veku
a vlastna opakovana skusenost’ s navstevou kultarnych podujati. Aj napriek
tomu, ze sociodemografické premenné st vel'mi uzitoénym prostriedkom na
segmentovanie trhu v umeni a kultire, samy osebe nie st dostacujuce na
uspokojivll analyzu trhu interpretaénych umeni, aplikuju sa v kombinacii
s postojmi a behavioristickymi charakteristikami ¢lenov publika.

Psychograficka segmentdcia sa uskutociiuje na zaklade zaujmov,
zivotného S§tylu, postojov. Snazi sa vysvetlit rozdiely v spravani
spotrebitelov na zaklade psychickych a socidlnych veli¢in, pricom
pozornost’ venuje najmid osobnosti jednotlivea a jeho Zzivotnému Stylu
prejavujucemu sa prostrednictvom jeho aktivit, nazorov a zaujmov.
Psychografickd segmentacia pomaha pochopit, pre¢o dochadza k odlisnému
spravaniu ludi zrovnakej demografickej skupiny, ato prostrednictvom
hlbsej analyzy Zivotného §tylu, osobnostnych charakteristik a spolo¢enske;j
vrstvy zakaznikov. V kultire sa psychografickd segmentacia zriedkakedy
vyziva samostatne, ale sa uplatiuje spolu s d’al§imi kritériami, najméi
demografickymi a behaviordlnymi. M4 pre mlzea men$i vyznam ako
geograficka segmentacia. Nezanedbatelny vyznam vSak ma pre
$pecializované muzed, kde mozno previest' segmentaciu na tematickom
zaklade.

Behaviordlna segmentdcia sa uplatiuje podla spravania
spotrebitel’a, frekvencii navstev, zadujmu o konkrétny produkt. Kultirna
institacia, ako uvadza Kesner, podl'a frekvencie navstev a sposobu vyuzitia
ponuky sa orientuje na'?:

O Specialistov, milovnikov danej oblasti, teda Pudi s vysokou
kompetenciou pre vybrany druh produktu. Casto byvaji profesionalne
spéti s konkrétnou oblastou, alebo ich zaujem o fiu je podstatnou
sucastou toho ako definuju svoju identitu - zberatelia, Clenovia
tematicky zameranych klubov,

2 KESNER, L.: Marketing a management muzei a pamatek. 2005. s. 124.
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O Kultarnu verejnost’ - l'udia s menej vyhranenym zaujmom pre umenie
a kultaru, ¢i Tudia s dispoziciou ku generickému zaujmu o danu oblast’
- ochranca prirody vo vztfahu k prirodovedeckému muzeu,
zamestnanec zeleznic vo vztahu k technickému muzeu,

O Ostatnych, teda I'udi preferujucich iné formy trdvenia volného casu,
ale za urcitych okolnosti (V ramci travenie dovolenky, prazdnin, pri
zmene planu, zlom pocasi, alebo pri potrebe vyhoviet' ostatnym
¢lenom skupiny), st ochotni navstivit mizeum.

Toto kritérium sa uzko spaja so zaujmom o konkrétnu problematiku

a preto je tiez vhodné pre Specializované muzea.

Pri stanoveni homogénnych skupin spotrebitelov SNM v Martine
(tab. 3) sa ako vychodisko povazovali udaje vyhodnotené z dotaznikového
prieskumu, interné analyzy arozhovory s odbornickou marketingového
oddelenia. Pri vybere segmentom sa dbalo na to, aby spifiali podmienky
heterogenity a homogenity, meratel'nosti, pocetnosti a atraktivnosti.

Tab.3: Charakteristika trhovych segmentov muzea

Nazov Definovanie . Navsteva | Poziadavky Sposob
Prijem . Y . .
segmentu segmentu miuzea na sluzby informovania

Skolské skupina vreckové | pracovné prehliadka e-mail,

skupiny ziakov, dni, s lektorskym | socialne siete
Studentov vo dopoludnaj | vykladom,
veku do 18 Sie hodiny | tvorivé
rokov V ramei dielne,

s ucitel'skym Skolského | prednasky
dozorom vyucovani
a

Rodiny skupina 1000 az dni samostatna e-mail,

s det'mi minimalne 1500 §kolskych prehliadka socialne siete,
S jednym EUR prazdnin, kultirny
dietat’om, vikendy sprievodca,
kde rola folie na
rodi¢a moéze autobusoch
byt MHD
nahradena
starymi
rodi¢mi
alebo
pribuznymi

Seniori ludia 500 pracovné prehliadka miestna TV,
postprodukti | EUR dni, s vykladom kulttrny
vneho veku, vikendy sprievodca
do muzea
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prichadzajici
vacsinou

v sprievode
rodiny

Samostatni
navstevnici

Pudia
produktivneh
)

a postproduk

1000 az
1500
EUR

pracovné
dni,
vikendy

prehliadka
s vykladom,
interaktivna

prehliadka

e-mail,
kultirny
sprievodca

tivneho veku
S vySSim
vzdelanim

Zdroj: vlastné spracovanie

Legenda: I:Iatraktivne segmenty I:Istredne atraktivne segmenty
I:I menej atraktivne (aZ neatraktivne) segmenty

Cielovy trh SNM v Martine bol rozdeleny do Styroch segmentov,
z ktorych najvyznamnejsie su Skolské skupiny, po nich rodiny s detmi.
Najmenej atraktivnymi segmentmi sa momentalne javia seniori a samostatni
navstevnici.

Prvy identifikovany segment su S$kolské skupiny. Vo véicsine
$pecializovanych muzei predstavuju Skolské skupiny rozhodujici segment
nav§tevnikov az 45%-ny, na ktory upriamuji muzed svoje produkty.
Potvrdzuju to interné analyzy jednotlivych kultarnych institacii, avSak
vybrané muzea tieto analyzy doteraz nespracovali.

Charakteristika segmentu ,,8kolské skupiny*:
skupiny ziakov a Studentov s ucitel'skym dozorom,
vek prevazne nizsi ako 18 rokov,
navStevujit  muizeum v pracovnych  dnoch,  predovsetkym
v dopoludnajsich hodinach v ramci Skolského vyucovania,
prichadzaju prevazne z okresu Martin,
uprednostiiuju prehliadku s lektorskym vykladom,
V tomto miizeu uz vic¢§ina z nich nie je prvykrat,
v deni navStevy maju napldnované aj navstevy inych
organizacit,
ucelom navstevy je vzdelavanie — vyucovacia hodina,
0 muzeu sa dozvedeli od znamych, v skole,
najviac znich ma zaujem o zasielanie
prostrednictvom socialnych sieti,

[

aaaaq

kultarnych

aaa

noviniek e-mailom,
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7o sluzieb miizea by radi vyuzili tvorivé dielne, prednasky,
k opdtovnej navsteve by ich presved¢ila nova expozicia, vystava,
vécsina z nich je s nav§tevou muzea viac spokojna ako nespokojna.

aaa

Druhym identifikovanym segmentom st rodiny S det’mi.
O velkosti a potencidli tohto segmentu nie je potrebné pochybovat.
V sledovanom obdobi predstavoval v muzeu 29%-ny podiel na
navstevnosti. Predpoklada sa, Ze v Case letnych prazdnin je tento podiel
vyrazne vysSi, apreto je efektivne prisposobovat’ produktovy
a komunika¢ny mix tak, aby bol atraktivny aj pre tento segment.

Na tento segment sa mulzeum zameriava prostrednictvom
sprievodného materialu ,,Okno do starého sveta“, ktory obsahuje aj
pracovny list pre deti, vd’aka zvyhodnenému vstupnému, alebo cez tvorivé
dielne organizované pre deti. Na zaklade odpovedi z dotaznika je zrejmé, ze
rodiny s detmi uprednostiiujii samostatnti prehliadku muzea ako prehliadku
S lektorom, preto vypracované sprievodné listy k expoziciam sa povazuju za
vel'ké pozitivum pre navstevnikov.

Charakteristika segmentu ,,rodiny s det'mi*:
skupiny minimalne s jednym diet'atom,
rola rodi¢a mdze byt nahradena starymi rodi¢mi alebo pribuznymi,
do muzea prichadzaji prevazne v dnoch skolskych prazdnin a cez
vikendy,
v denn nav§tevy maji naplanované aj navstevy inych kultirnych
organizacii,
priblizny prijem ich domacnosti je 1000 az 1500 EUR,
svoj vol'ny ¢as najradsej travia Sportom a kultrnymi aktivitami,
v ramci kultary uprednostiuji kino a mizeum,
zo sluzieb muzea by radi vyuzivali tvorivé dielne a interaktivne
programy,
prevazne ide o navstevnikov z okolitych okresov,
ucelom navstevy je prevazne vyplnit’ volny cas,
o muzeu sa dozvedeli od zndmych, na internete,
vhodnou reklamou je e-mail, socialne siete, kultirny sprievodca, folie
na autobusoch MHD,
O uprednostiiuju samostatni prehliadku ako prehliadku s lektorom.

Q aaa

[ R

aaaa

Tretim segmentom su Seniori, ktori v suc¢asnom zastipeni 14%
z poctu celkovych navstevnikov nezohravaju vysoky podiel, ale pri pouZiti
vhodnej marketingovej stratégie, mozu predstavovat’ rastici potencial.
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Charakteristika segmentu ,,seniori*:
l'udia postproduktivneho veku,
do mutizea prichadzaju prevazne v sprievode rodiny,
len nepatrny pocet znich prisiel samostatne, alebo v sprievode
priatel’ov,
vigsinou pochadzajti z okresov Zilinského kraja,
vo vol'nom ¢ase uprednostiiuji kultaru a z nej divadlo a mazeum,
okrem beznej prehliadky muzea ich zaujima lektorské slovo
a prednasky,
O o ponuke muizea sa dozvedeli prevazne z tlace a televizie,
O maji zaujem o informacie prostrednictvom miestnej TV a kultirneho
sprievodcu,
O uprednostiiuju prehliadku s vykladom.

aaa

[

Poslednym, Stvrtym segmentom, ktory sa vymedzil, su samostatni
ndvstevnici. V sledovanom obdobi dosiahli 12%-ny podiel.

Charakteristika segmentu ,,samostatni navstevnici®:
O [ludia produktivneho a postproduktivneho veku,
O [ludia svy$§im vzdelanim a prijmami, ktori dosahuji stredoSkolské
vzdelanie s maturitou alebo vysokoskolské vzdelanie,
priemerné prijmy st medzi 1000 az 1500 EUR,
z vol'nocasovych aktivit uprednostituju kultiru a v ramci nej divadlo
a muzeum,
zo sluzieb SNM by radi vyuzivali interaktivne programy, lektorské
slovo, kniznice a prednasky,
v den navstevy uz neplanuju navstevu inej kultirnej organizacie,
ucelom navstevy je sebavzdelavanie,
vhodna reklama je kultirny sprievodca, e-mail,
uprednostiujt prehliadku s vykladom a interaktivnu prehliadku.

Q aa

[ R

Kazdému segmentu je potrebné ponuknut Co najzaujimave;jsi
produkt z produktového mixu, ¢o sa da dosiahnut’ pomocou vhodne
zvolenej formy marketingovej komunikacie. Po vykonanej analyze trhu je
potrebné zmapovat marketingové prostredie, ktoré pdsobi na samotni
organizaciu.
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2.3 Produktovy mix mizea

Zakladnym  produktom centrdlnej ponuky, ktorym dané
$pecializované muzed Slovenského narodného muzea v Martine oslovuju
svojich névstevnikov su prehliadky stilych expozicii. Navstevnici maju
moznost’ prehliadky s lektorskym sprievodom, ktora trva priblizne 2 hodiny,
alebo sa rozhodnu pre samostatnu prehliadku s tlaéenym popisom
expozicie.

Stala expozicia Mizea slovenskej dediny podava obraz tradicného
Pudového stavitel'stva, byvania a spOsobu zivota obyvatelov oblasti
severozapadného Slovenska v obdobi druhej polovice 19. a prvej polovice
20. storocia. Pévodny zamer bol vybudovat’ expoziciu podavajucu uceleny
obraz o tradi¢nej stavebnej kultire a byvani na Gzemi celého Slovenska (s
jednotlivymi regionalnymi Specifikami). Do stGcasnosti sa zrealizovali
regionalne celky Oravy, Liptova, Kystic — Podjavornikov. Region Turiec
v zmysle povodného zdmeru zatial' nie je stavebne dokonceny. V areali
muzea sa nachadza 129 objektov obytného, hospodarskeho, technického,
spolo¢enského a sakrélneho charakteru. Cast’ objektov je interiérovo
zariadena a spristupnend navstevnikom. St to rol'nicke usadlosti s obytnymi
a hospodarskymi  stavbami, solitéry  technickych, spolocenskych
a sakralnych stavieb.™

Stila expozicia Muzea kultiiry Romov na Slovensku prezentuje
povod a dejiny Rémov od odchodu ich predkov z indickej pravlasti az po
prichod do Eurdpy. Osobitni pozornost’ venuje historii pritomnosti Romov
na Gzemi Slovenska a dopadu prelomovych historickych udalosti na ich
spolocenstvo. Podstatnd cCast’ expozicie je venovana tradi¢nej kultire
a sposobu zivota Romov. Expozicia ma ambiciu predstavit' najéastejSie
spdsoby najvyznamnej$ich romskych interpretov, ale aj spracovanie
prirodnych surovin. Pozornost’ venuje aj byvaniu, stravovaniu, odievaniu
a spolocenskej a duchovnej kultire Roémov. Roéznorodost’ romskeho etnika
nazna¢i osobitnd Cast expozicie venovana kultare olasskych Rémov,
v spdsobe Zivota ktorych sa uchovali mnohé archaické prvky.**

Stila expozicia Cechov na Slovensku je venovani dvom
vyznamnym osobnostiam, povodnym majitelom objektu muzea, PhDr.
Anne Horakovej - Ga$parikovej aakademikovi Jifimu Horakovi.
Spristupnena bola v novembri 1999. Expozicia je budovana tak, aby na jej

3 Slovenské narodné muzeum v Martine: Stdla expozicia Miizea slovenskej dediny. [onling].
[cit. 14.9.2011]

* Slovenské narodné miuzeum v Martine: Stdla expozicia Miizea kultiiry Rémov na Slovensku.
[online]. [cit. 14.9.2011]
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navstevnikov dychla atmosférou staromartinskej buditel'skej domacnosti
zkonca 19. storocia. Do nej sa manzelia Horakovci vratili v obdobi
sedemdesiatych rokov 20. storo¢ia. Jej podobu pietne zachovavali a doplnili
mnohymi osobnymi predmetmi, bohatou kniznicou, vytvarnymi dielami
arodinnymi pamiatkami. Tvorcovia expozicie reSpektovali tento zamer
atak je navSteva muzea moznostou zoznamenia sa so Zivotom a dielom
dvoch vyznamnych osobnosti a zaroven moznostou ziskania informacii
0 histérii vztahu Ceského aslovenského naroda aich konkrétnej
spolupréace.™

Centralnu ponuku tvoria aj lektorské vyklady k stalym expoziciam
asprievodné materidly v pripade samostatnej prehliadky muzea,
programové podujatia a vzdelavacie programy, ktorymi su oslovované
Skoly. Doplnkovli ponuku miizea tvoria publikacie, komeréné vyrobky
a sluzby.

3 Navrhy a odporicania pre mizeum

Pri vybere marketingovej stratégie je povazovany za najvhodnejSiu
formu stratégie v podmienkach muzea, koncentrovany marketing, cize
ponuka jednotného marketingového mixu viacerym segmentom. To vSak
nie je mozné aplikovat’ v absolutnej rovine. V ramci marketingového mixu
by malo muzeum ponukat’ vSetkym segmentom rovnaky centralny produkt
sodlisnou sprievodnou ponukou. Nasledujuce odporGi¢ania buda
orientované na potreby jednotlivych segmentov a na produkt muzea.

Prvym segmentom su Skolské skupiny, ktoré tvoria dolezity
segment muzea, na ktory sa orientuje ponuka. Produkty pontikané tomuto
segmentu navstevnikov sa povazuju za kvalitné a pre vzdelavacie potreby
§kol vhodné, avsak vhodné by bolo ich doplnit’ o sprievodné materialy
k expoziciam prisposobené veku ziakov a Studentov. Bolo by ziaduce vo
vsetkych $pecializovanych muzeach Slovenského narodného muzea
V Martine, vytvorit’ vzdelavaci program pre Skoly, ktory by bol podobny
programu ,.Badanie v muzeu“, ktory sa aplikuje v Etnografickom muzeu
vV Martine. Uréeny by mohol byt prvému stupitu zakladnych $kol a mohol
by sprevadzat’ u¢ebné osnovy predmetu Vlastiveda. V ramci vyu€ovania by
Skoly prichadzali do mizea, napr. patkrat v priebehu jedného roka, kde by
pre ziakov bola pripravend prehliadka vzdy jednej geografickej oblasti,
z ktorej su vareali muzea privezené domy. Jedna znavstev by bola

' Slovenské narodné miizeum v Martine: Stdla expozicia Miizea kultiiry Cechov na Slovensku.
[online]. [cit. 14.9.2011]
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orientovana aj na Muzeum kultiry Romov na Slovensku. Spolu
s prehliadkou exponatov, by ziaci dostali v skupinach pracovné listy, ktoré
by pocas prehliadky vypliali.

Marketingovd komunikacia smerovand na segment Skolskych
skupin zasielanim noviniek a pozvanok prostrednictvom posty je adekvatna.
KaZzdoro¢ne v obdobi mesiacov marec az maj by mohli byt oslovené vsetky
$kolské zariadenia aj mimo Zilinského kraja. V tomto obdobi sa totiz Skoly
rozhodujil o mieste koncorocného skolského vyletu.

Druhym vytvorenym segmentom st rodiny sdetf'mi. Na thto
cielovi skupinu sa muzeum zameriava prostrednictvom sprievodného
materialu ,,0Okno do starého sveta®“, ktory obsahuje aj pracovny list pre deti,
cez zvyhodnené vstupné, popr. tvorivych dielni organizovanych pre deti. Na
zaklade odpovedi z dotaznika sa zistilo, Zze rodiny s detmi prevazne
uprednostfiuji samostatni prehliadku muzea pred prehliadkou s lektorom,
preto vypracované sprievodné listy k exponatom st velkym plusom
navstevy muzea. Z charakteristiky tohto segmentu vyplyva i fakt, Ze rodiny
s detmi prichadzaju do muze prevazne z okresu Martin a okolitych okresov
a navstevuju muzeum prevazne pocas vikendov a Skolskych prazdnin. Preto
je potrebné produktovy mix v centralnej ponuke rozsirit' o tvorivé dielne
»,Sobotiajsie popoludnie v miizeu“. Tento produkt by bol pontkany napr.
v druhtt sobotu mesiaca v popoludiajSich hodinach. Venovany by bol
témam stalych expozicii a predovSetkym obdobiu roka, v ktorom
navstevnici do muizea prisli. Pred obdobim velkono¢nych sviatkov by napr.
mohli zdobit' kraslice technikami, ktoré boli pouzivané v minulosti.
V obdobi jesene, zebru a padania listov, by si deti mohli vytvarat’ hracky,
Ssakymi sa hrali ich rovesnici pred desatro¢iami. Tato sluzba by bola
samozrejme spoplatihovand, ked’ze by zahfnala material potrebny na tvorivé
dielne.

Vhodnou propagaciou produktu by mohli byt informacné letaky
spojené s pozvankou na tvorivé dielne, ktoré by triedni ucitelia rozdavali
v ramci rodi¢ovského zdruzenia rodi¢om. Sucastou letdku by bol odkaz na
internetovl stranku muzea, kde by si rodi¢ia mohli pozriet’ nachadzajuce
témy tvorivych dielni.

Tretim segmentom st seniori. V sledovanom obdobi ich
navstevnost’ bola nizka, ale pouzitim stratégie modifikovania produktu
novym segmentom ndvstevnikov by sa mohol ich podiel vyrazne zvysit.
Miutzeum by mohlo vytvorit produkt urceny organizovanym skupindm
dochodcov, a to tak, ze by malo vyhradeného lektora, ktory by tieto skupiny
seniorov sprevadzal po areali muzea. I§lo by o akési priblizenie sa k zivotu
predkov, resp. o spomienku na zivot v detstve. Toto seniorské dopoludnie
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by sa mohlo konat' kazdy druhy Stvrtok v mesiaci, a mohli by niest’ nazov
,Bliz8ie k detstvu a nasim predkom®. Tato aktivita by bola prezentovana
prostrednictvom letdkov zasielanych vSetkym domovom déchodcov,
domovom socialnych sluzieb, klubom déchodcov v Zilinskom kraji, lebo
prave tento kraj je primarnym cielovym trhom muzea. Daliou moznostou
prilakania seniorov v mesiaci oktober, ktory je povazovany za mesiac ucty
k star§im, je vytvorenie programového podujatia, v ramci ktorého by detské
subory a skolské kruzky spolupracujuce s muzeom pripravili kultarny
program. V tomto mesiaci by sa mohla konat’ tvoriva dielfa, v ramci ktorej
by deti pripravili pre svojich starych rodi¢ov maly daréek ako pod’akovanie.
Tvoriva dielia by sa mohla prezentovat vramci akcie ,,Sobotnajsie
popoludnie v mizeu®, alebo prostrednictvom zaslaného letaku materskym
Skolam a prvému stupnu zakladnych $kol, kde by vyucujuci informovali
rodiov deti. Plagat, resp. by mohol byt umiestneny vo vstupnom areali
$kolok a Skol.

Posledny vytvoreny segment, samotni ndvstevnici, predstavuje
Pudi s vy$§im vzdelanim a prijmami, uprednostiiujucich kultiru a v ramci
nej divadlo a mizeum. Zo sluzieb maji zaujem o prednasky, kniznicu
a lektorské slovo k prehliadke. Tento segment je dolezity, aj napriek tomu,
ze nepredstavuje vysoky podiel navstevnikov, ato zdoévodu jeho
zvySujuceho sa zastipenia v populécii. Prave tato skupina navstevnikov
muzea moze svojim pozitivnym pohladom na mulzeum ovplyvnit
nav§tevnost’ tym, ze tento svoj pozitivny nazor odprezentuji médiam,
svojim znamym, kolegom a pod. Ponuku prednasok a tvorivych dielni,
ktort su pripravované pre Skolské skupiny, je Ziaduce ponuknut i SirSej
verejnosti a to vyuzitim beznych nastrojov marketingovej komunikacie.

Zvysit navstevnost’ muzea je mozné aj zatraktivnenim existujucej
ponuky alebo poskytnutim novych sluzieb muzea.

V prvom rade je potrebné zatraktivnit’ stile expozicie, a to tak, aby
navs§tevnika vtiahli priamo do problematiky, interaktivne ho zapojili
a poskytli mu mozZnost’ ,,zazit** sposob Zivota v minulosti, napr. deti by mali
moznost’ vyskusSat’ si Skolské lavice z Cias, ktorych sa expozicia tyka.

V druhom rade by bolo vhodné ponuku produktov rozsirit
0 netradiéné akcie vo forme napr. koncertov martinskych kapiel, burzy
staroZitnosti a pod. V minulosti sa par netradi¢nych akcii uz konalo a mali
priaznivy ohlas, preto by sa ich obnovenie mohlo zahdjit’.
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Zaver

Pre ziskanie tuspechu sa musi organizdcia na stcasnom
dynamickom trhu orientovat’ na zakaznikov, presvedgéit’ ich, Ze je lepSia nez
konkurencia, musi si ich udrzat’, snazit’ sa o to, aby ich mala ¢o najviac a to
tak, ze im bude poskytovat vicsiu (pridant) hodnotu. Predtym ako
organizacie moézu uspokojit zakaznikov, musia poznat ich potreby
a zelania. Je preto nutné uskuto¢niovat’ starostlivi analyzu spotrebitelov
aich spravania. Kazda organizacia, muzeum nevynimajtic, musi pripravit
stratégiu, ako ponukat produkty vybranym skupinam lepSie ako
konkurencia.

Prispevok je sacastou VEGY ¢&. 1/0288/10 ,,Progresivne trendy
posudzovania finan¢nej situacie a merania vykonnosti v Gzemnej
samosprave.*
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CHOVANI SPOTREBITELE V REGIONALNIiM
LAZENSKEM CESTOVNIM RUCHU

Consumer behavior in regional spa tourism

Ondrej Dufek — Martin Hosek

Abstrakt:

Ptispévek se zabyva chovanim spotiebitele v 1azeniském cestovnim ruchu se
zaméfenim na spotfebitele z regionu, ve kterém podnikd poskytovatel
lazeniskych sluzeb. Hlavni naplni prace je marketingovy vyzkum, jehoz
cilem je ziskat potfebné informace o chovani vybrané¢ho cilového segmentu
spotiebitelil na trhu lazenského cestovniho ruchu. Ziskané informace
nasledné poslouzi pro vytvofeni marketingovych doporuceni. Pro sbér dat
byl vyuzit dotaznikovy systém ReLa, vyvinuty Ustavem marketingu a
obchodu Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné.

Kli¢ova slova:
Chovani spotiebitele, 1azné, cestovni ruch

Abstract:

This paper deals with the consumer behavior in the spa tourism with a focus
on consumers from the region in which the spa service provider is offering
its services. The main part is marketing research, whose aim is to obtain the
necessary information about the behavior of selected target segment of
consumers in the market of spa tourism. The information obtained will be
used subsequently to create marketing recommendations. For the data
collection, a questionnaire system RelLa, developed by the Department of
Marketing and Trade at Business and Faculty of Business and Economics of
Mendel University in Brno.

Key words:
Consumer behaviour, spa, tourism

Uvod
Lazefstvi je v Ceské republice velmi vyznamné podnikatelské

odvétvi s dlouholetou tradici, a prestoze Ceské republika nepatii k hlavnim
evropskym lazenskym velmocim, jsou ceské lazné svym vyznamem ve

43



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

vztahu k rozloze zemé a poctu obyvatel, srovnatelné s nejvyznamnéjsimi
evropskymi lazeniskymi destinacemi. VétSina tuzemskych lazenskych
zafizeni nabizi rekreacni pobyty spojené s nabidkou tradi¢nich lé¢ebnych
procedur, kosmetické, relaxacni a odborné péce. Piirodni 1éCivé zdroje,
které se nachazeji v Ceskych laznich, jsou jedine€nym a nezastupitelnym
zdrojem piirodniho bohatstvi s vysoce uCinnymi lécebnymi ucinky. Ve
srovnani se zahrani¢ni konkurenci vSak ceské lazenstvi zaostdvd a to
predev§im v nabidce kvalitnich doprovodnych programii a sluzeb®.

Lazefistvi ma v cestovnim ruchu Ceské republiky velmi vyznamné
postaveni a je jednim z jeho nosnych produktt. Tuzemské lazné predstavuji
nejen vysoce vyznamny ekonomicky piinos, ale taktéz podporuji
dlouhodobou zaméstnanost a ekonomicky rozvoj v €asto problémovych
regionech. Lazenstvi v Ceské republice je viak v soucasné dobg, i pies
mirny propad lazefiskych klientd v roce 20092 stale na vzestupu. Tento
mirny propad lze ¢aste¢né prisuzovat financni krizi. Pfestoze celkovy pocet
klienti se o n€co snizil, pocet komer¢nich klientd, kteti si lazenské sluzby
financuji na vlastni naklady, se stale zvySuje. V poslednich 5 letech se pocet
tuzemskych samoplatcti zdvojnasobil, coz dokazuje vysoky potencial, ktery
podnikatelska ¢innost v lazenistvi nabizi. Na obrazku 1 je zobrazen vyvoj
podtu pacientli a jejich slozeni od roku 2002 do roku 2009 v Ceské
republice®.

Vyvoj poctu pacientii (celkem dospéli, dorost, déti)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obr. 1: Vyvoj poctu pacientl v lazeniskych zafizenich
Zdroj: Lazenska péce 2009

 Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007-2013 [online].
Praha : Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky, 2007 [cit. 2011-05-24]. Dostupné na:
<http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Koncepce-Strategie/Koncepce-statnipolitiky-cestovniho-
ruchu-v-CR-na->.

2 Vyvoj poltu pacientii. In Ldzeriskd péce 2009 [online]. Praha : Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky CR, 2010 [cit. 2011-05-24]. Dostupné na:
<www.uzis.cz/system/files/lazne2009.pdf>.

8 Zdravomické noviny [online]. 23.8.2010 [cit. 2011-05-24]. Lazeiistvi v &islech. Dostupné na:
<http://www.zdn.cz/clanek/priloha-lekarskelisty/lazenstvi-v-cislech-453752>.
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Lazeniska stfediska v Ceské republice jsou vsak navzajem velmi
odlisna a jejich rozvoj je nerovnomérny. Velky vliv na tuto skute¢nost ma
podil zahrani¢nich a tuzemskych klienti v jednotlivych laznich, ale také
podil klientt, kteti si lazefisky pobyt financuji vlastnimi prostiedky a
klientt, ktefi vyuzivaji piispévkl pojistoven. Z tohoto pohledu lze Ceské
lazné podle Dédiny délit geograficky, az na nckteré vyjimky, na ,,lazné
zapadni®, které se orientuji na zahrani¢ni klientelu a ,lazné¢ vychodni®
orientované na tuzemskou klientelu, tudiz méng vydélecné®.

1 Cil, material a metodika

Cilem piispévku je piedstavit vysledky dotaznikového Setfeni
zaméfené¢ho na preference cilové skupiny v lazenském cestovnim ruchu.
Prispévek se zaméfuje zejména na vztah spotfebitelt z cilové skupiny
k lazenistvi v regionu a nabizenym sluzbam. Cilovy segment byl vymezen
na zéklade€ konzultaci s provozovateli lazenskych sluzeb v regionu. Cilovym
segmentem byli spotiebitelé ve veéku 25 az 40 let, jejichz bydlistém je Brno.
Marketingovy prizkum probihal ve dvou c&astech — kvalitativni a
kvantitativni.

Kvalitativni ¢ast marketingového prizkumu byla provedena
formou hloubkovych rozhovorti s celkem 14 respondenty z vybraného
cilového segmentu. Rozhovor probihal na zakladé pfedem pfipravenych
témat, a spotiebitelé vyjadfovali své nazory a postoje k lazenstvi a
lazenskému cestovnimu ruchu, svych zkuSenosti s lazeiiskymi pobyty,
zajmu o tyto pobyty a preference pii vybéru konkrétniho lazenského
pobytu. Na zaklad¢ informaci, ziskanych z hloubkovych rozhovord, byl
proveden kvantitativni prizkum metodou dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl vytvofen a Sifen elektronickou formou prostfednictvim internetového
serveru ReLa. Sbér dat probihal od dubna do kvétna 2011 a ziskana byla
data od celkového poctu 360 respondentd. Po vyfazeni chybné a netplné
vyplnénych dotaznikil a respondentti, ktefi nespadaji do cilového segmentu,
byl celkovy pocet dotazovanych 238. Dotaznik obsahoval otazky zamétené
na obecné nazory dotazovanych, tykajici se oblasti lazenského cestovniho
ruchu a vztahu spotiebiteld ktéto oblasti. Dotaznik obsahoval
6 identifika¢nich otazek, jejichZ cilem bylo blize specifikovat respondenta a
také vyloucit ty dotazované, ktefi nepatii do cilového segmentu.

4 DEDINA, I.: Management, organizovéni a ekonomika ldzeristvi — vybrané kapitoly. Praha :
PRAGOLINE, 2004. 170 s.
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Z celkového poctu 238 respondentl bylo 46 %, tj. 110 muzu a 54
%, tj. 128 zen. Toto rozdeleni pfiblizné odpovida slozeni obyvatelstva
meésta Brna podle pohlavi. Podle udaji ze statistického ufadu bylo v roce
2009 v Brn¢ 48 % muzi a 52 % zen. Co se tyc¢e vékového slozeni, ve véku
od 25 do 32 let bylo 56 %, tj. 134 respondentti a ve véku od 33 do 40 let
odpovidalo 44 %, tj. 104 respondenti. Toto rozdéleni opét pfiblizné
odpovida slozeni obyvatelstva mésta Brna podle veku, pficemz dle vysledki
statistické¢ho ufadu bylo v roce 2009 z celkového poctu 96 360 obyvatel,
patficich do vékové skupiny 25 — 40 let, 51 % obyvatel ve véku od 25 do 32
let a 49 % obyvatel ve v€ku od 33 do 40 let. Dalsi otazka zjistovala pocet
Clent domacnosti, ve které dotazovany bydli. Nejéastéji odpovidali
pficemz 35 % respondentd bydli v tficlenné domécnosti a 29 %
dotazovanych obyva dvoucélennou domacnost. Tteti skupinu tvofilo 24 %
lidi, zijicich ve ctyfclenné domacnosti. Dale nasledovaly méné pocetné
skupiny, kde 7 % dotazovanych obyva jednoclennou domdacnost, 4 %
v domadcnosti, kterd C¢itd 6 a vice ¢lent. Dale bylo zjistovano povolani
respondentl. Nejvice dotazovanych bylo z fad zaméstnancii, konkrétné 66
%. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvorili studenti, kterych bylo 18 %. Dale
odpovidalo 8 % respondentti z fad podnikatel, 4 % tvofily Zeny na
matefské dovolené a zbyvajici 4 % tvofili nezaméstnani. Nejvétsi podil
tvorili lidé s pfijmem od 10.001 do 20.000,- K¢, kterych bylo 34 %. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti, jejichz primérny mesicni piijem
¢inil 20.001 — 30.000,- K¢&. Dale odpovidalo 23 % respondenti s
primérnym mési¢nim platem od 0 do 10.000,- K&. Ctvrtou nejpocetndjsi
kategorii tvofili respondenti s primérnym meési¢nim platem od 30.001 do
40.000,- K¢, kterych bylo 7 %, a posledni dvé skupiny sestavaly z 2 %
dotazovanych s primérnym mési¢nim platem od 40.001 do 50.000,- K¢ a z
2 % dotazovanych s primérnym mési¢nim platem 50.000,- K¢ a vice.

Pispévek je soucasti feSeni Vyzkumného zaméru PEF MENDELU
VBmé VZ MSM 6215648904/03/01 Ceskd ekonomika v procesech
integrace a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluZeb v novych
podminkach evropského integrovaného trhu, 03 Vyvoj vztahii obchodni
sféry vsouvislosti se zménami zivotniho stylu kupniho chovani
obyvatelstva azménami podnikového prostiedi v procesech integrace
a globalizace, 01 Vypracovani analyzy zmén v chovani spotfebiteld (zmény
ve spotiebitelskych vzorcich chovani, zmény Zzivotniho stylu, strukturalni

46



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

posuny ve spotiebnim ko$i v poslednich 12 -- 15 letech) a mezinarodni
komparace s vybranymi ¢lenskymi zemémi EU.

2 Vysledky

V prvni otazce respondenti odpovidali, zda pro n¢ 1azn¢ znamenaji
spiSe misto pro odpocinek a relaxaci nebo spiSe lécebné zafizeni pro
nemocné. Celkem 72 % respondentli povazuje 14zn¢ spiSe jako misto pro
odpocinek a relaxaci a pro zbylych 28 % dotazovanych jsou lazné spise
lécebnym zafizenim. Vysledky této otazky jsou velmi pozitivni, protoze
potvrdily, Ze témét ¥ spotiebitel z cilového segmentu 1azné nepovazuje za
l1é¢ebna zatizeni a dokazuji tak pomérné vysoky komeréni potencial tohoto
segmentu. Druha otazka zjistovala, zda respondenti za poslednich 5 let
navstivili 1azné. Vice neZ polovina respondentt (58 %) lazné v poslednich 5
letech nenavstivila. Ceské 1azné navstivilo 24 % respondentii, zahraniéni 8
% a Ceské i zahraniéni lazné navstivilo v poslednich 5 letech 10 %
respondenttl. Skutecnost, ze vétSina spotiebiteltl lazné nikdy nenavstivila,
poukazuje na nevyuzity potencial vybraného segmentu. | pfesto, Ze vSichni
tito spotiebitelé mohou mit k navstéveé lazni negativni pfistup, tento pristup
neni vyvozen z jejich vlastni zkuSenosti, a je proto mozné jej zménit. U
ostatnich spotiebitelll, ktefi 1azn€ jiz navstivili a maji s timto typem rekreace
Mezi dotazovanymi, ktefi jiz pobyt v laznich absolvovali, bylo vétsi
mnozstvi té€ch, ktefi navstivili tuzemské 1azn€. Z této skuteénosti lze usoudit
vétsi miru  popularity tuzemskych lazni a jejich  vysokou
konkurenceschopnost oproti zahraniénim lazenskym stiediskim.

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, zda spotfebitelé povazuji troven
Ceského lazenstvi za dobrou. VétSina z nich odpovidala kladné, pricemz 16
% odpovédelo, ze urcité ano a 49 % odpovédelo, zZe spise ano. Pouze 7 %
dotazovanych si mysli, ze ¢eské lazefistvi neni na dobré urovni a 28 %
dotazovanych nedokéze tiroven Ceského lazenstvi posoudit. Vysledky této
otazky potvrzuji, Ze vétSina spotiebiteltl z cilového segmentu ma o ceském
lazenstvi dobré minéni a tato skuteénost podporuje tvrzeni, ze ceské
lazeiistvi ma vysokou konkurenceschopnost ve vztahu k laznim
zahrani¢nim.

Ctvrta otazka zjistovala, zda si spotiebitelé v posledni dob& v§imli
nekteré z metod propagace lazeiiského zatizeni. Dotazovani mohli vybrat
jednu nebo vice odpovédi a piipadné doplnit jinou formu propagace, kterou
zaznamenali a kterd nebyla v moZnostech uvedena. Vysledky jsou
znazornény v obrazku 2. Celkem 84 dotazovanych odpovédélo, Ze si zadné
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z forem propagace nevSimlo. Nejéastéji si respondenti v§imli reklamy na
internetu (87 respondentd) a reklamy v novinach &i Casopise (67
respondenttl). Dale dotazovani zaznamenali PR ¢lanky na internetu (31
respondentt) a riizné formy venkovni reklamy (31 respondentd). Pomérné
velky pocet odpovédi se tykal reklamy v radiu a reklamy v televizi, a ob¢
tyto moznosti dosdhly stejného poctu odpoveédi a to 23. PR ¢lanku v
novinach ¢i casopise si v§imlo celkem 21 respondentt, veletrhu ¢i vystavy
si vS§imlo 12 spotiebitelt a ve vyctu odpovédi byla v nejmensim poctu
zastoupena propagace ve filmu a v serialu. Jako jiné formy propagace
uvedli 2 spotiebitelé reklamu v méstské hromadné doprave, jeden
respondent uvedl, Ze si vS§iml nabidky lazenskych pobytii na internetové
strance www.slevomat.cz, ktera se zabyva nabidkou cenové zvyhodnénych
produkti. Jeden dotazovany uvedl jako formu propagace, se kterou se
setkal, newsletter na osobni email a jiny dotazovany uvedl katalogy
cestovnich kancelafi, jako formu propagace, s niz se setkal. Z celkového
poctu 238 dotazovanych tedy pouze 35 % respondentli nezaznamenalo
zadnou formu propagace a vétSina spotiebitelti si minimalné jedné z metod
propagace lazenského zafizeni vSimla. Je tedy zifejmé, Ze propagace
lazeniskych zafizeni je velmi efektivni a relativné dostacujici. Presto se da
mira propagace samoziejme jesté zvysit a nékteré typy propagace uzpusobit
pro cilovy segment.

V poradi pata otazka zjistovala, v jaké mife jsou pro spotiebitele
dostupné informace o nabidce a cenach lazeniskych pobytt a sluzeb. Vétsina
spotiebitell, konkrétné 69 %, odpovédéla, Ze o nabidce a cenach lazenskych
pobytti a sluzeb nemaji piehled o nabidce sluzeb a lazenskych pobytu,
nikoliv o cenach, mé prehled 13 % respondentti a 3 % dotazovanych ma
prehled o cenach, ale o nabidce pobyti a sluzeb piehled nemaji. Otazka ¢. 5
je graficky zndzornéna grafem na obrazku 14 v piiloze. Nejvice
informovani spotfebitelé, majici pehled jak o nabidce pobytl a sluzeb, tak i
o jejich cenach, tvofili 15 % z celkového poctu dotazovanych. i pies
skuteCnost, Ze propagaci lazenskych zafizeni zaznamenalo 65 %
respondentd, je tedy informovanost o nabidce lazeniskych pobyti a sluzeb a
jejich cendch mezi dotazovanymi na relativné nizké trovni.
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Obr. 2: Vnimani propagacnich aktivit tuzemskych lazni
Zdroj: Vlastni prace

Sesta otazka zjistovala, zda by spotiebitelé dali prednost wellness
sluzbam v okoli svého bydlist¢ pfed navstévou lazni. Celkem 57 %
odpovidajicich by dalo pfednost wellness sluzbam v okoli pfed navstévou
lazni a zbyvajicich 43 % dotazovanych by radéji misto okolnich wellness
center navstivili lazenské zafizeni. Hlavnim divodem preferenci wellness
zafizeni v okoli bydlisté bude ziejmé jejich vyborna dostupnost na rozdil od
lazni. Dalsim divodem muze byt také mensi nakladnost sluzeb, pficemz
vyuziti téchto sluzeb v lazenskych zafizenich je spojeno s naklady na
dopravu, ubytovani a stravovani, kdezto wellness sluzby v blizkosti bydlisté
zahrnuji ndklady pouze na samotné sluzby. | presto vSak 43 % spotiebiteld
dava ptednost pobytu v laznich a vzdalenost a naklady na tyto sluzby pro né
nejsou tolik rozhodujici. Tito spotiebitelé pravdépodobné preferuji
vyuzivani téchto sluzeb ve spojeni s rekreaci a zménou prostiedi.

Ukolem sedmé otazky bylo zjistit, kolik spotiebitelti planuje do 3
let pobyt v laznich. Vzhledem k vysoké dilezitosti této otdzky, bylo jeji
vyhodnoceni zpracovano také v zavislosti na dvou ukazatelich, a to pohlavi
respondentt a pramérného mési¢niho piijmu. Nadpolovi¢ni vétsina (59 %)
respondent odpovédéla, Ze do 3 let pobyt v laznich neplanuji. Zbyvajicich
41 % dotazovanych pobyt v laznich v ¢asovém horizontu 3 let planuje.
Zajem o pobyt v laznich je tedy mezi spotiebiteli v cilovém segmentu
pomérné vysoky a opét tak dokazuje vysoky potencial tohoto segmentu a
vyvraci tak tvrzeni, Ze o lazenistvi je zajem pouze mezi starSimi spotfebiteli.
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Co se tyce pohlavi respondentti, 38 % muzid planuje do 3 let navstévu lazni,
62 % o pobyt v laznich nema zajem. Mezi zenami mélo 44 % o lazensky
pobyt zajem a 56 % nikoliv. Nelze proto tvrdit, Zze by byl mezi muzi a
zenami velky rozdil v jejich zajmu o pobyt v laznich. Tento typ pobytu vSak
v 0o néco Vet mife preferuji Zeny nez muzi. Celkem 38 % spotiebiteld,
jejichz primérny mésicni piijem nepfesahuje 10 000,- K¢, planuje do 3 let
pobyt v laznich a 62 % spotiebitelti nikoliv. U spotfebiteltl s primérnym
meésicnim piijjmem od 10 001 — 20 000,- K¢ je spotiebitel, ktefi planuji
pobyt v laznich do 3 let 33 % a téch co neplanuji 67 %. Ze spotiebitelt,
jejichz primérny mési¢ni piijem ¢ini 20 001 — 30 000,- K¢, pobyt v laznich
planuje 42 % a 58 % lazensky pobyt nema ve svém planu. Nejvetsi podil
spotiebitell, planujicich pobyt v laznich, se vyskytuje v piijmové skupiné
30 001 — 40 000,- K¢, kde ma o pobyt zajem 75 % dotazovanych. Ostatni
skupiny spottebitell, sestavenych dle jejich mési¢niho pfijmu, obsahuji
vyrazn€ nizsi pocet spotiebiteld, nez predchozi skupiny, a proto je v jejich
pfipadé procentudlni pomér odpovédi na otdizku méné€ vyznamny nez u
predchozich skupin. Vysledky této otazky ukazuji, ze zajem ze strany
spotiebitell o pobyt v laznich neni primarné podminén jejich finan¢nimi
pfijmy. Hlavnim projevem této skuteCnosti je vySSi pocet spotiebitell,
planujicich pobyt v laznich, s mési¢nim pfijmem do 10 000,- K¢, nez
spotiebiteld, ktefi pobyt v laznich planuji a jejich piijmy jsou od 10 001 do
20 000,- K¢&. Tento rozdil vsak muze byt zpusoben nizkou informovanosti o
cenach lazenskych pobyti a sluzeb, kdy v dusledku této nevédomosti je
predstava o cené takového pobytu velmi zkreslend. V ptijmové skupiné 20
001 — 30 000,- K¢ je zajem o pobyt v laznich vy$§i nez u ptredchozich
skupin, coz dokazuje, Ze i piesto, Ze neni piijem spotiebitele rozhodujicim
faktorem jeho zajmu o lazensky pobyt, je tento faktor velmi dulezity.

Osma otazka zjistovala, z jakého divodu nemaji spotfebitelé zajem
o navstévu lazni. Z celkového poctu 238 respondentii odpovidalo na tuto
otazku pouze 140 dotazovanych, kteti neplanuji do 3 let pobyt v laznich.
Dotazovani mohli vybrat jednu nebo vice odpovédi a taktéz doplnit vlastni
dtvod, ktery ve vyctu moznosti nebyl uveden. Grafické vyjadieni vysledki
osmé otazky je uvedeno na obrazku 3. Nejcastéji spotiebitelé uvedli, ze
preferuji jiné formy rekreace - 73 respondentd. Tento divod lze obtizné
ovlivnit. Nezdjem téchto spotiebitelti o pobyt v laznich vyplyva z jejich
rozdilné osobnosti a zajmii a jakakoliv zména nabidky, pfistupu ¢i cen
lazeiiskych pobytil, pravdépodobné nezméni postoj téchto respondentt.
Dale 42 dotazovanych uvedlo jako divod jejich nezdjmu skutecnost, Ze se
neciti nemocni, a proto o navstévu lazni nemaji zajem. Tento divod byl
pravdépodobné nejcastéj$i u respondentl, ktefi povazuji lazné spiSe za
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M

lé¢ebna zafizeni. Dal§im divodem nezajmu byl vyssi vékovy prameér
lazenské klientely. Tuto odpovéd’ zvolilo 30 respondentd. i pies skutecnost,
7e v mnoha lazeniskych zafizenich v Ceské republice se v&kovy primér
lazeniské klientely snizuje, je stale velmi vysoky a mnoho spotfebiteld z
cilového segmentu tato skute€nost odrazuje od navstévy lazni. 35
dotazovanych nema o lazeiisky pobyt zajem, protoze na ndvstévu lazni jsou
prili§ mladi. Tento divod muze byt zplsoben jinymi preferencemi
respondentll v oblasti cestovniho ruchu, stejné tak jako jejich rozdilnou
osobnosti a zivotnim stylem, nicméné mize téz plynout z nevédomosti a
nedostate¢né informovanosti téchto spotiebitelii o nabidce sluzeb a pobytt v
laznich. Castym déivodem byla téz piilisnd ndkladnost pobytu v laznich,
pfi¢emz tuto odpovéd zvolilo 31 lidi. Celkem 20 spotiebitelim chybi v
laznich veéerni program a zabava pro mladsi generace a 14 respondentim
se nelibi nabidka lazeniskych sluzeb. Vecerni program je pro mladsi klienty
velmi vyrazné zpestieni, nicméné jeho absence ¢i nizka kvalita je divodem
nezdjmu o pobyt v ladznich pouze pro mensi pocet klientt. Nabidka
lazenskych sluzeb miize vychazet ze spotiebitelovy preference jinych druhti
rekreaci, ¢i nizké informovanosti o nabidce sluzeb. Duvodem vSak také
mize byt absence nekterych druhi wellness sluzeb. Pouhym 2 dotazovanym
v laznich chybi kvalitni restauracni zatizeni, kavarny a bary. Vzhledem k
tomu, ze byl tento diivod mezi odpovéd'mi zastoupen nejméné, je bud’ velmi
malo vyznamny, nebo si spotfebitelé nejsou védomi absence ¢i nizké
kvality téchto zafizeni v laznich.

O nelibi se mi nabidka sluZeb, které

80 l4zné nabizeji

73

70 B preferuji jiné formy rekreace

O na navstévu lami jsem moc

60 miady

[ necitim se nemocny, a proto
nemam zajem o navstévu lazni

W vadi mi vy35i vékovy prameér

40 7
lazenskych klientd

@ chybi mi ve&erni program a
zabava pro mladsi generace

30 +

W pobyt v laznich je pro mé prilis
nakladny

20 +

O v laznich mi chybi kvalitni
restauracni zarizeni, bary a
kavarny

o jiny divod

Obr. 3: Divody nezajmu cilové skupiny o lazenské sluzby
Zdroj: Vlastni prace
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Pét respondentd uvedlo jako odpovéd jiny divod, ktery nebyl
uveden v moznostech. Konkrétné 2 dotazovani nemaji zijem o navstévu
lazni kvtli jejich casové vytizenosti a jeden respondent uvedl jako dtvod
vlastni neinformovanost o nabidce lazni. Dale jeden respondent uvedl, Ze si
nemysli, ze lazeniskd zafizeni nabizeji sluzby, které by vyuzil, protoze
vyhledavd spiSe sportovni aktivity a dal§i respondent uvedl, Ze lazné
navstévuje, ale jen kvili prostfedi a o pobyt v 1dznich z4jem nema. V potadi
devata otazka zjistovala, zda spotiebitelé preferuji navstévu spise
zahrani¢nich ¢i tuzemskych lazni. Na tuto otazku a na vSechny nasledujici
odpovidali pouze spotiebitelé, ktefi do 3 let planuji uskuteénit pobyt v
laznich. Celkem na tuto a nasledujici otazky odpovidalo 98 dotazovanych.
Celkem 70 spotiebiteltt (71 %) preferuje spiSe tuzemské lazné¢ a 28
dotazovanych (29 %) uvedlo, ze preferuji spiSe navstévu zahraniénich
lazenskych zafizeni.

Zavér

Prace se zabyvala chovanim spotfebitele v lazefiském cestovnim
ruchu. Hlavnim cilem prace bylo poznat chovani vybraného segmentu
spotiebitell na trhu lazeiiského cestovniho ruchu. Dotaznikové Setfeni
probihalo prostfednictvim elektronického dotazniku. Tato metoda umoziuje
béhem pomérné kratkého obdobi ziskat informace od velkého poctu
respondentl. Vzhledem k tomu, Ze byla prace zaméfena na cilovy segment
spotiebitell ve véku od 25 do 40 let, Zijicich v Brng, bylo oslovovani
i presto podafilo ziskat od dostate¢né rozsahlého souboru dotazovanych. Po
ukonceni sbéru dat bylo v§ak nutné odebrat nespravné vyplnéné dotazniky a
respondenty, ktefi do cilového segmentu nepatfi. Z celkového pocétu 360
respondentt bylo tedy vyhovujicich pouze 238. Mezi respondenty bylo 46
% muzti a 54 % zen. Dotazovanych ve véku 25 — 32 let bylo 56 % a ve véku
33 — 40 let bylo 44 % respondentl. Tato rozdéleni pfiblizné odpovidaji
slozeni obyvatelstva mésta Brna. Nejvice respondentli zije v tficlenné
domacnosti a vétSina dotazovanych pracuji jako zaméstnanci. Co se tycCe
prumérného mési¢niho platu, ten se u vétSiny dotazovanych pohybuje v
rozmezi 10 001 — 20 000,- K¢&. Na zaklad¢é dat, ziskanych dotazovanim, bylo
zjisténo, Ze vétSina spotiebiteld povazuje lazn€ za misto pro odpocinek,
nicméné majoritni ¢ast dotazovanych lazné nikdy nenavitivila. Urovei
tuzemskych lazni je vSak povazovana za dobrou. Propagace lazeniskych
zafizeni si velky pocet spotfebitell v posledni dobé nevSiml. U téch
spotfebitell, ktefi zaznamenali néjakou metodu propagace, se nejcastéji
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jednalo o reklamu na internetu. Pfestoze velky pocet spotiebitelt
zaznamenal nékterou z forem propagace, informovanost vétSiny
dotazovanych o nabidce a cenach pobytl a sluzeb v laznich je velmi nizka.
Wellness sluzby jsou mezi spotiebiteli oblibenéjsi nez lazenské pobyty a
vétSina dotazovanych neplanuje 1azn¢ do 3 let navstivit. Mezi nejCastéjsi
divody nezdjmu patii preference jinych forem rekreace, spotiebitelé se
neciti nemocni, spotiebitel si na navstévu lazni pfipadd moc mlady, pobyt
V laznich piipadd dotazovanym moc nakladny a vadi jim vys$si vékovy
pramér navstévnika lazni.
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CESTOVNY SPRIEVODCA (BEDEKER)
AKO ZAKLAD USPECHU DESTINACIE

Travel guide as the basis for destination success

Adriana Gadusova

Abstrakt:

Slovenska republika ma pri tvorbe a realizacii marketingu cestovného ruchu
znacné rezervy, pricom jednou znich je predovSetkym rozSirovanie
povedomia 0 Slovensku ako o destinacii, ktora ma turistom zo zahrani¢ia ¢o
ponuknut’. Cestovny sprievodca je akymsi oknom do krajiny, do ktorej
turista cestuje a ak cez toto ,,okno* neuvidi to, ¢o je prenho doblezité
a zaujimavé, mdze ho to od navstevy odradit’. Prave preto je vel'mi dolezité
venovat’ pozornost’ stratégii zostavovania takychto publikacii, aby
zohl'adiiovali potreby a zaujmy nie tych, ktori v krajine byvaju, ale tych,
ktorych cheu do krajiny prilakat’.

Krucové slova:
Cestovny sprievodca, komunikacia, marketing cestovného ruchu

Abstract:

Slovak Republic has a number of reserves in development and
implementation of tourism marketing and one of the most serious ones is
increasing awareness about Slovakia as the destination that has a lot to offer
to tourists from abroad. A travel guide is a kind of a window into the
country where tourists travel. But if they cannot see through this "window"
what is important and interesting for them, it may discourage them from
visiting the place. That is why it is very important to pay attention to the
design strategy of such publications so as they reflect the needs, wishes and
interests not of those who live in the country, but of those who we want to
attract to visit the country.

Key words:
Travel guide, communication, tourism marketing

Cestovny ruch je odvetvim, ktoré sa v celosvetovom meradle
dynamicky rozvija. Denne pribudaju nové miesta, ktoré sa snazia prilakat
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turistov. Cestovny ruch sa stal rozsirenou I'udskou zabavou a vyznamnou
siastou nagho moderného Zivota! Ako globalny priemysel je dnes
cestovny ruch jednym z najvac8ich svetovych zamestnavatelov. Objem
svetového turizmu stdle rastie a prijmy z medzinarodného turizmu tvoria
podstatnu Cast’ ekonomiky mnohych Statov. AvSak vyznam cestovného
ruchu je ovel'a $ir$i nez len jeho ekonomicky vplyv. Akt cestovania je
povaZzovany za jeden z najdédlezitejSich prvkov v utvarani nasho vnimania
miest.? Neustaly rozvoj dopytu zaznamenal rozsirenie ponuky produktov
cestovného ruchu ato najmd z hladiska mnozstva ponuky destinacii. V
dnesnej silnej konkurencii sa preto presadia iba ti, ktori dokonale splnia
ocakavania klientov. Vychodiskom prieniku destinacie na medzinarodny trh
je, v stale ostrejSom konkurenénom boji, dobre zvoleny marketing a tvorba
relevantnych destinaénych stratégii. Marketing cestovného ruchu ma svoje
$pecifika, ktoré vychadzaju zo Specifickosti sluzieb. Potrebné je ich
zohl'adnit’ pri tvorbe vhodného marketingového a propagacného mixu.
Slovenska republika ma pri tvorbe a realizacii marketingu cestovného ruchu
znaéné rezervy, pricom jednou znich je predovSetkym rozSirovanie
povedomia o Slovensku ako o destinacii, ktora ma turistom zo zahranicia ¢o
ponuknut. Nasa mald velka krajina sa propaguje viac na Slovensku ako
Vv zahranici, ¢oho vysledkom je, Ze informacie vychadzajice o nasej krajine
Vv zahrani¢i vyzeraju aj takto:

PART DES FORETS PROTEGEES PAR PAYS

Déclaration du
Couur de Bornéo

Déclaration
de Yaoundé

Obr. 1: Publikécia Lesy a l'udia
Zdroj: Huraj 2011

1 SMITH, V. L.; BRENT, M.: Hosts and Guests Revisited: Tourism Issues of the 21st Century.
New York : Cognizant Communication Corporation, 2001. 462 s.
2 NORTON, A.: Experiencing nature: The reproduction of environmental discourse through
safari tourism in East Africa . Geoforum. 1996, 27, 3, s. 355-373.
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Obr. 2: Detail
Zdroj: Huraj 2011

Obr. 3: Spanielsky atlas sveta
Zdroj: Huraj 2011

Obr. 4: Detail
Zdroj: Huraj 2011
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) Potrebné je pritom povedat, Ze ide o publikacie ¢lenskych krajin
EU, teda tych, ktoré by mali Slovensko registrovat’.

Propagicia ma v marketingu cestovného ruchu vel'mi délezitd
ulohu. Ak ma klient predchadzajicu skusenost’ s destinaciou, vychadzaji
jeho rozhodnutia s najva¢Sou pravdepodobnostou prave z nej. No ak zatial’
destindciu nenavstivil, rozhoduje sa spravidla na zdklade predchadzajice;j
komunikécie. Komunikécia predstavuje podla Seatona’zaklad propagacie
destinacie a vychadza zo skutocnosti, ze produkt cestovného ruchu je
nehmotny a ako taky sa neda vidiet, ohmatat’, ochutnat’ ¢i inym spésobom
otestovat’ alebo predviest vo faze predpredajnej ani pri jeho predaji.
Povedomie klienta o destinacii ajej vyber zvid¢Sej Casti zavisi na
informaénych zdrojoch klienta. Informacie oznaéuje rada autorov za vlastny
strategicky faktor uspechu destinacie, takze cielom je poskytnutie
informacii, spojenych pre klienta s pozitivnou skisenostou, uz v prvej faze
zberu informacii. Prvotna komunikdcia zahffia propagaciu a zdroje
informacii. Zdroje informacii mozno rozdelit na komeréne poskytované
informéacie a nekomeréne poskytované informacie, oba mbzu byt
poskytované osobne alebo neosobne. Komer¢nymi osobnymi zdrojmi su
napriklad agenti cestovnych kancelarii, neosobnymi reklama ¢i katalogy.
Nekomerénymi osobnymi zdrojmi st priatelia a znami, neosobnymi webové
stranky ¢i knizni sprievodcovia.

Propagacny mix destinacie (mix marketingovej komunikacie)
zahffia podla Seatona® vietky formy komunikécie pouzité na dosiahnutie
pozadovanej urovne dopytu po destinacii pomocou dorucenia relevantnych
sprav, relevantnymi cestami, v spravny cas a spravnym cielovym skupinam.
Takyto mix ovplyviiuje uroven dopytu v kratkodobom i dlhodobom
horizonte.

Propagacia je zamerana v prvom rade na ovplyviiovanie dopytu.
Seaton’rozlisuje tri zakladné ciele propagacie:

1. Posilnenie suc¢asného postavenia destinacie a oslovenie tych, ktori
eSte destinaciu nenavstivili, teda udrzanie a posilnenie trhu.

2. Uvedenie novych myslienok a postojov, ktoré eSte destinicia
nikdy predtym neponukala a ktoré s svojim spdsobom revolucné.

¥ SEATON, A. V.; BENNETT, M. M (Editor): The Marketing of Tourism Products : Concepts,
Issues and Cases. London : International Thomson Business Press, 1996. 562 s.
4SEATON, A. V.; BENNETT, M. M (Editor): The Marketing of Tourism Products : Concepts,
Issues and Cases. London : International Thomson Business Press, 1996. 562 s.
® SEATON, A. V.; BENNETT, M. M (Editor): The Marketing of Tourism Products : Concepts,
Issues and Cases. London : International Thomson Business Press, 1996. 562 s.
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3. Zmena postojov klientov k destinacii. Toto je najzlozitejsi
anajnarocnejsi ciel. Typickym prikladom s destinidcie s nie prili§
lichotivym imidZzom, ktoré musia zmenit' celt stratégiu propagécie
i materialno-technickt zakladfiu.

Tvorba vlastného imidzu a priaznivého profilu turistickej
organizacie (corporate identity) a znacky destinacie je vyznamnou oblastou
propagacie. Akukol'vek propagacnu aktivitu je preto potrebné chapat ako
sucast’ tvorby imidzu destinacie. Tvorba identity neznamena len propagaciu,
ktora je jej hlavnou sucastou, ale zahina vSetky aktivity, ktoré turisticka
organizacia vyvija a ponuka.

Turistické informac¢né zdroje, ako su sprievodcovia, zahfiiaja
niekol’ko komunika¢nych cielov. Informaéné zdroje informuju turistov o
sluzbach poskytovanych v danom mieste, vratane dopravy, ubytovania,
stravovania a pod. Literatira cestovného ruchu moéze tiez fungovat' ako
vzdelavaci nastroj. Prostrednictvom poskytovania informacii o kultdre,
zivotnom prostredi, historii, zaujimavostiach a sluzbach, ktoré su
k dispozicii zlep$uje pochopenie destinacie turistami. Vyjadrenia obsiahnuté
v literatre cestovného ruchu moézu tiez presved¢it’ turistov a pomdct’ ich
nasmerovat’ do urcitej oblasti, alebo ich aj odradit’ od niektorych oblasti
prostrednictvom poskytovania pozitivnych a negativnych nazorov o tom, ¢o
da robit’ na danom mieste urcenia.

Knizni cestovni alebo turisticki sprievodcovia st vyznamné prvky
infrastruktary  cestovného  ruchu.® Predstavuju  portrét  destinacii
prostrednictvom komunikacie daného miesta.” Maji dve hlavné funkcie,
ktorymi st informacie o dolezitych pamiatkach v destinacii a poskytnutie
podrobnych informacii, ktoré umoziuji pohodlné a prijemné cestovanie
(Friendly, at long last, to Foreigners 1998).Vicsina sprievodcov tiez
obsahuje informacie z oblasti historie, geografie a kultary. Cestovny
sprievodca je sucast'ou cestovného ruchu od tej doby, ako zacali I'udia vo
vol'nom &ase cestovat’.?

Moderny sprievodca sa datuje do polovice 19. storocia, kedy zacal
sprievodca poskytovat’ mapy, rady, informacie 0 atrakciach a navrhy tras.’

® KOSHAR, R.: ‘What Ought to Be Seen’: Tourists’ Guidebooks and National Identities in
Modern Germany and Europe. Journal of Contemporary History. 1998, 33, 3, s. 323-340.
Dostopné n: <http://users.utu.fi/hansalmi/opetus/koshar.pdf>.

" BHATTACHARYYA, D. P.: Mediating India: An Analysis of a Guidebook. Annals of
Tourism Research. 1997, 24, 2, s. 371-389.

8 OTNESS, H: M: Travel Guidebooks: A World of Information for Libraries. Wilson Library
Bulletin. 1993, 67, 5, s. 38-40 a 116-117.

® GILBERT, D.: ‘London in all its glory — or how to enjoy London’: guidebook representations
of imperial London. Journal of Historical Geography. 1999, 25, 3, s. 279-297.
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Tito sprievodcovia st povazovani za zaéiatok moderného sprievodcu pre
ich doraz na objektivitu, absenciu autorovho uznania, zmen$enie velkosti
pre praktick(i prenosnost’ a prijatie autoritativneho ténu intruovania.'®
V Eurdpe je za prickopni¢ku moderného sprievodcu povazovana Mariana
Starke, ktorej sprievodca z roku 1824 o cestach vo Francuzsku a Taliansku
posobil ako spolo¢nik pre britskych cestujucich do kontinentalnej Eurdopy
na zaciatku 19. storo¢ia. Starkeovej prirucka bola niekol'’kokrat revidovana a
bola prva, ktora sa zameriavala viac na praktické informacie ako na popisy
miest k navsteve. Tento Zaner bol eSte viac rozvinuty Karlom Baedekerom v
Nemecku (1835) a Starkeovej vydavatelom Johnom Murrayom Ill. v
Anglicku  (1836). Baedeker a Murray produkovali neosobnych,
objektivnych sprievodcov, zatial ¢o publikicie pred tym kombinovali
faktické informacie a osobné, Casto sentimentalne Gvahy. Baedekerovi a
Murrayovi sprievodcovia boli vel'mi popularni a boli $tandardnymi zdrojmi
informacii pre cestujtcich az do 20. storocia (The Cambridge Companion to
Travel Writing 2002). Starkeovej ,,Hand-book for Travellers on the
Continent* (Priru¢ka pre cestujucich po Kontinente) zabezpecil svojim
Citatel'om, Ze informéacie v sprievodcovi napisali ti, o sami cestovali, alebo
ti, o poziadali 0 radu cestovatelov.'’ Prirutka bola prezentovana ako
slovnik destinécii, ¢o davalo miestam definovatel'nti a opisatel'ni identitu,*?
Poskytla svojim citatelom fyzick(i orientaciu prostrednictvom map a
&asovej orientacie cez navrh tras a plany.*® Tento trend pokracuje dodnes.
Rozhodnutia jednotlivych turistov st stale viac zavislé tiez na
nazoroch pisatelov cestopisov.'* Pacific Rim Press uviedol, ze priemysel
cestovnych sprievodcov je najrychlejsie rastici sektor knizného obchodu.™
Cestovni sprievodcovia patria k zakladnej vybave nezavislych cestovatel'ov.
Vydavatelia sprievodcov, ako je Tony Wheeler (spoluzakladatel’ zakladatel
série Lonely Planet), ktory bol menovany za jedného z I'udi, nesti najvacsiu

10 ALLEN, E.: “Money and little red books”: Romanticism, Tourism and the Rise of the
Guidebook. Literature Interpretation Theory. 1996, 7, s. 213-226; GILBERT, D.: ‘London in
all its glory — or how to enjoy London’: guidebook representations of imperial London. Journal
of Historical Geography. 1999, 25, 3, s.

L ALLEN, E.: “Money and little red books”: Romanticism, Tourism and the Rise of the
Guidebook. Literature Interpretation Theory. 1996, 7, s. 213-226.

2 ALLEN, E.: “Money and little red books”: Romanticism, Tourism and the Rise of the
Guidebook. Literature Interpretation Theory. 1996, 7, s. 213-226.

B ALLEN, E.: “Money and little red books”: Romanticism, Tourism and the Rise of the
Guidebook. Literature Interpretation Theory. 1996, 7, s. 213-226.

4 SANTOS, C. A.: Framing Portugal: Representational Dynamics. Annals of Tourism
Research. 2004, 31, 1, s. 122-138.

® HANDLEY, P.: Books: Guidebooks Turn Undiscovered Spots into Resorts — From Ruin to
Ruin. Far Eastern Economic Review. 1989, 145, 29, s. 40.
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zodpovednost’ za ovplyviiovanie sposobu, akym cestujeme.™ Série ,,Lonely
Planet”, rovnako ako mnoho dalsich publikacii sprievodcov, ponukaja
aktudlne mapy, cestovné odporticania, rady, kde sa ubytovat, rady, ako
komunikovat’ s miestnymi obyvatel'mi a informéacie 0 kultare, spolo¢nosti,
zivotnom prostredi, nabozenstve, historii, jazyku a destinacidch za cenu,
ktoré sa pohybuje okolo 20 dolarov. *’

Dobri sprievodcovia boli popisani ako nastroje, ktoré stavaju
mosty medzi turistami a hostitelmi vyvazenim praktickych informacii s
detailmi o historickej, socialnej, politickej a kultarnej situacii v destinacii
(Friendly, at long last, to Foreigners 1998). Sprievodcovské série su
zvyCajne zamerané na uréity segment cestovného ruchu. Na zéklade
demografickych tdajov a motivacie pre cestovanie pomahaji nasmerovat’
turistické skupiny na atrakcie, ktoré spifaji ich zaujmy.™®

Turisti cestujuci do menej znamych destinacii sa ovela viac
spoliehaju na turistickych sprievodcov. McGregor® tvrdi, 7e sprievodcovia
otvaraji zahrani¢né destinacie tym, Ze podavaji informacie 0 ich
dostupnosti a atraktivite a zaroven davaju navod ako cestovat’. Tieto texty
poskytujii  turistom ramec pre interpretaciu  svojich  skuasenosti
v destinaciach.?’ Santos Z'tvrdi, 7e cestovné pisanie spaja skuto&nost,
beletriu a marketing, dekodovanie spoloCensko-kulturnych informacii v
cestovnom ruchu. Text sa povazuje za spdésob videnia, za objektiv pre
videnie sveta.”

Analyzy cestovnych sprievodcov sa robili uz v minulosti, pretoze
tieto texty vytvaraji vnimanie miest pre cestujucich skor, ako sami
cestovali. Poskytuju teda zakladni ideologiu destinacii. “*Pochopenie
sposobu, akym cestovny sprievodca vplyva na cestovatelov cez turisticky

8 GLUCKMAN, R.: Lonely No More. Far Eastern Economic Review. 1999, 162, 41, s. 54-56.
" OTNESS, H. M.: Travel Guidebooks: A World of Information for Libraries. Wilson Library
Bulletin. 1993, 67, 5, s. 38-40 a 116-117.

B LEW, A. A.: Place Representation in Tourist Guidebooks: An Example from Singapore.
Singapore Journal of Tropical Geography. 1991, 12, 2, s. 124-137.

¥ McGREGOR, A.: Dynamic Texts and Tourist Gaze: Death, Bones and Buffalo. Annals of
Tourism Research. 2000, 27, 1, s. 27-50.

2 BHATTACHARYYA, D.P.: Mediating India: An Analysis of a Guidebook. Annals of
Tourism Research. 1997, 24, 2, s. 371-389.

2 SANTOS, C.A. Framing Portugal: Representational Dynamics. Annals of Tourism Research.
2004, 31, 1, s. 122-138.

2 McGREGOR, A.:Dynamic Texts and Tourist Gaze: Death, Bones and Buffalo. Annals of
Tourism Research. 2000, 27, 1, s. 27-50.

B CARTER, S.: Tourists’ and travellers’ social construction of Africa and Asia as risky
locations. Tourism Management. 1998, 19, 4, s. 349-358.

Friendly, at long last, to Foreigners. The Economist. 1998, 347 (8068), R3.
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pohlad, sprostredkovanie a vyklad, je zasadny pre pochopenie ulohy, ktort
tieto texty v cestovnom ruchu zohravaju.

Tak, ako vSetky trhy pre vSetky vyrobky st Clenené na zaklade
spravania, vlastnosti, tizob a potrieb zakaznikov, tak aj sprievodcov
vytvaraju pre roznych cestovatefov.”* Cestovny sprievodca odraza uhol
pohl'adu a zaujmy rovnako autora alebo editora, ako aj trhu, pre ktory je
napisany.”® Miesta vyhladivané turistami su povazované za ,hodnotné
prostredia®. 2°Su atraktivne, pretoZe uspokojuju ich potreby a Zelania. Typ
prostredia, ktoré najlepSie uspokoji potreby jednotlivcov, sa vSak 1isi
v zavislosti od konkrétneho jednotlivca. Roznia sa tiez ocakavania. Pre
drahsie a vzdialenejSie miesta st o¢akavania hodnotnych zazitkov spravidla
vyssie. Okrem subjektivnych potrieb je navySe imidz destinacie vysoko
ovplyvneny masovym obrazom a konzumnymi postojmi. Kone¢ny imidz
turistickej destinacie je podmieneny aj neturistickou komunikacou (beletria,
spravy apod.), ale aj od vedomou snahou propagicie. Za asistencie
marketingovej komunikécie tak turisti prichadzajii k rozhodnutiu, ¢i ma
konkrétne miesto vysoku pravdepodobnost pre splnenie ich ocakévani
a motivacie navitivit' dana destinaciu.?’

Viacsia Cast marketingu turistickych destinacii ma podobu
cestovatel'skej literatiry. AvSak ani tato literatira nie je vzdy tym
najspol’ahlivej$im zdrojom informacii. Propagacna literatira ma casto
tendenciu mystifikovat svetské, zveliCovat exotické, minimalizovat
negativne, racionalizovat’ znepokojujuce a romantizovat’ zvlastne. Co moze
byt interpretované ako marketingové skreslenie, moze byt na druhej strane
pre cestujucich Zivotne dolezité. Marketingova komunikacia ovplyviuje
spravanie turistov na mieste. Turisti ¢asto na miesto dorazia s limitovanymi
vedomost'ami o priestorovom a symbolickom prostredi destinacie.”® Ak si
pri tom precitaji skreslené¢ informacie, moze ich to az ohrozit. Navyse
vzbudit' privelké ocakavania tiez nie je dobré, lebo to s najvacSou
pravdepodobnostou bude mat’ na turistov opacny efekt, budi sklamani
a neskor budu o destinacii §irit’ zI&é meno.

2 SARIGOLLU, E.; HUANG, R.: Benefits Segmentation of Visitors to Latin America. Journal
of Travel Research. 2005, 43, s. 277-293.

% LEW, AA.: Place Representation in Tourist Guidebooks: An Example from Singapore.
Singapore Journal of Tropical Geography. 1991, 12, 2, s. 124-137.

% GOLD, J. R.; BURGESS, J.: Valued Environments. London : Allen & Unwin, 1982.

2 LEW, A. A.: Place Representation in Tourist Guidebooks: An Example from Singapore.
Singapore Journal of Tropical Geography. 1991, 12, 2, s. 124-137.

% LEW, Alan A. Place Representation in Tourist Guidebooks: An Example from Singapore.
Singapore Journal of Tropical Geography. 1991, 12, 2, s. 124-137.
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Pretoze sprievodcovia nie st zadarmo, tak ako brozury ¢i letaky,
hodnota ich prospesnosti a ich reliabilita sit vnimané vyssie. Preto méze byt
spravanie turistov silnejsie previazané s reprezentaciou zo sprievodcov ako
s inymi propagaénymi materialmi.”®

Zuveden¢ho je jasné, akt doéleziti ulohu zohrava cestovny
sprievodca v ramci marketingu cestovného ruchu. Na Slovensku v8ak tato
oblast ako keby ostala v minulom rezime. Nadalej sa vytvaraju
sprievodcovia, ktori by sa skér dali nazvat malymi obrazovymi
encyklopédiami pamétihodnosti nez skuto¢nymi sprievodcami. Napriek
tomu, Ze uz v zaciatkoch modernych sprievodcov v polovici 19. storoCia sa
tieto publikacie zameriavali na praktické informacie a rady, ako cestovat’,
unas sa stale zameriavaju predovSetkym na popis pamiatok. Aj nové
publikacie, ako napr. séria Martina Slobodu z roku 2006, stale ostavaju pri
jednoduchom vypocte pamiatok, navySe aj takych, ktoré sa ani nedaju
navstivit. Obsahuju minimalne mnozstvo map, ktoré si vel'mi schematické
a Vv konecnom doésledku moéze navstevnik podla nich vediet' len to, Ci je
pamiatka na severe alebo na vychode. Informacie o otvaracich dobach ¢i
vstupnom TUplne absentuji, nehovoriac o moZnostiach stravovania ¢i
ubytovania a uz vobec nie o moznostiach zabavy. Neobsahuju ani zakladné
praktické informacie 0 ¢asovom pasme, mene ¢i elektrine, ani o zvykoch
a kultirnych Specifikach, ktoré by mohli cestujiceho z tGplne inej kultary
prekvapit. Chybaju aj informécie o moznostiach dopravy ¢i navrhy
konkrétnych, realizovatelnych tras. Ak porovname slovenskych
sprievodcov s predoslymi definiciami sprievodcov, zistime, Ze ich vlastne
ani sprievodcami nazyvat nemdzeme, lebo postradaju takmer vsetky
zakladné atributy sprievodcu. To, ¢o v nich turista najde, je len nezazivny
popis a historia jednotlivych pamiatok.

Kedze cestovny sprievodca je akymsi oknom do krajiny, do ktorej
turista cestuje, tak ak cez toto ,,0kno* neuvidi to, ¢o je preniho dolezité
a zaujimavé, moze ho to od navstevy odradit’. Prave preto je vel'mi dolezité
venovat' pozornost stratégii zostavovania takychto publikacii, aby
zohladiiovali potreby a zdujmy nie tych, ktori v krajine byvaju, ale tych,
ktorych cheu do krajiny prildkat’. Pre toto vyznamné postavenie turistickych
sprievodcov v ramci marketingovej komunikacie cestovného ruchu je
doblezité sa zaoberat’ problematikou ich spravneho vytvarania. Ak Slovensko
chce, aby ho v zahrani¢i poznali a evidovali, je vytvorenie dobrého
sprievodcu pre neho alfou a omegou.

% LEW, Alan A. Place Representation in Tourist Guidebooks: An Example from Singapore.
Singapore Journal of Tropical Geography. 1991, 12, 2, s. 124-137.
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LEGISLATIVNE PODMIENKY V SR PRE APLIKACIU
DESTINACNEHO MANAZMENTU A MARKETINGU

Legislative conditions in Slovak republic for destination
management and marketing application

Martin Hromada

Abstrakt:

Autor sa v prispevku zaobera vyznamom destinaéného manaZmentu na
rozvoj cestovného ruchu a budovanie regionalnej znacky. Clanok sa zaobera
vyznamom legislativnych podmienok pre tvorbu organizacii destinacného
manazmentu. Autor v prispevku analyzuje legislativne normy a
novelizovany zdkon ¢. 91/2010 o podpore cestovného ruchu z pohladu
podmienok pre aplikaciu destinacného manazmentu.

Klacové slova:
Destina¢ny manazment, organizacia destinaéného manazmentu, cestovny
ruch, zakon o podpore cestovného ruchu.

Abstract:

The author in this paper examines the importance of destination
management for tourism development and building regional brands. The
article examines the importance of legislative conditions for the
development of destination management organizations. The author analyzes
the contribution of legislative standards and amended Act. 91/2010 on the
promotion of tourism in terms of conditions for the application of
destination management

Key words:
destination management, destination management organisation, tourism,
law on tourism.
Uvod
Slovensko je transformujuca sa ekonomika, ktora je zavisla od

velkych svetovych ekonomik. V ramci neustalej optimalizacie nakladov
nadnarodnych spolo¢nosti, ktoré hl'adaju lacni pracovnu silu je Slovenska
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republika vel'mi zraniteI'na. Konkurenéna vyhoda kvalifikovanej a lacne;j
pracovnej sily je len docasna.

Existuje tu vSak aj jedna z alternativ konkuren¢nych vyhod a tym
je rozvinuty cestovny ruch zalozeny na prirodnych a kultrnych
predpokladoch, ktoré na Slovensku st. Jedine€nost’ turistickych atrakcii
predur¢uju  aby masovy turizmus sa stal vyznamnym tvorcom
ekonomickych prijmov.

Pre rozvoj cestovného ruchu ako koordinovaného systému vsak st
potrebné aj d’alSie najma legislativne podmienky.

Na Slovensku od vzniku trhovej ekonomiky po roku 1989 sa
deklarovala podpora turizmu ako strategickej oblasti rozvoja krajiny, ale
zakon, ktory by komplexne vytvaral podmienky pre rozvoj turizmu vsak
absentoval, naprick mnohym snaham o jeho schvalenie.

V roku 2010 bol konecne zakon o podpore cestovného ruchu
schvaleny. Este predtym ako sa stal platnym bolo ohlasena jeho novelizacia
a posun platnosti na 1.12.2011. V oktébri 2011 bola schvalena novelizacia
zakona.

V stcasnosti teda mame k dispozicii aktuadlne znenie zakona,
ktorého cielom bolo vytvorenie podmienok pre systém organizacie
cestovného ruchu, ktorého nositel'mi by mali byt organizécie destinacného
manazmentu.

Prispevok je analyzou zadkona o podpore cestovného ruchu z
pohladu destinatného manazmentu a marketingu, uviest hlavné prinosy
zakona ale vyjadrit’ aj pripadné nedostatky.

1 Organizacie destinaéného manaZzmentu a marketingu

Prax wukazuje, ze dlhodobo prosperujuce subjekty na trhu
systematicky buduju svoju znacku.  Existencia globalneho trhu a
informacna presytenost’ niti subjekty posobiace na trhu ku stratégii jasnej
identifikacie.

Ulohou je nielen upozoriiovat’ o existencii a ponuke destinacie, ale
aj pridavat’ hodnotu svojim produktom a vytvéarat’ tym vztah ku znaCke
namiesto vzt'ahu ku produktu.

Medzi najvyznamnejsie prinosy znacky mdézeme zahrnat'™:
e  vySSiu vernost’ a doveru zékaznikov,

Y HESKOVA, M. a kol.: Branding destinace a regionalnich produkti. In: Specifikd marketingu
sluzieb a regiondlneho marketingu. Trnava 2009. Fakulta masmedialnej komunikacie. s. 94.
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e obmedzenie rizika poklesu dopytu,

e mensSiu citlivost’ zdkaznikov na ceny,

e  vyssiu ziskovost,

e lepSiu vyjednavaciu poziciu podniku voci distribitorom a
dodavatel'om,

e usporu marketingovych nakladov vd’aka vel'mi dobrej znamosti
znacky,

e TahSie uvadzanie novych produktov na trh.

ManaZérska organizacia vystupuje ako znacka, ktora reprezentuje
destinaciu. Je nastrojom marketingového vyskumu a tvorby spolocnej
stratégie. Organizacia definuje cielové trhy a navrhuje produkty destinacie.
Organizacia je nenahradite'na vo svojej tlohe propagicie identity a imidzu
uzemia, pretoze vicsinou nijaky zo stikromnych subjektov nemoze tymto
spdsobom Uzemie zastupovat. Poslanim marketingovej organizacie
cestovného ruchu je marketing destinacie, Cize na zaklade prieskumu
vytvarat’ konkurencieschopné produkty destinacie odkomunikované mixom
nastrojov marketingovej komunikacie.

Organizacia destina¢ného manazmentu (DMO) je vykonavatel'om
procesu manazmentu destinacie. CiZe ide o systematicky proces planovania,
organizovania, riadenia a kontroly. Organizacia disponuje zdrojmi, ktoré s
vyuzitim funkcii manazmentu pretransformuje do vytyCenych cielov
organizacie.

Vysledkom posobenia organizacii destinaéného marketingu alebo
manazmentu by teda mala byt konkurencieschopna a jedine¢na znacka s
ktorou sa stotoznuju cielové trhy.

2 Legislativne podmienky pre tvorbu organizacii DMO

V Slovenskej republike je niekolko sposobov ako mohli existovat’
avyvijat' aktivity organizacie zdruzujuce subjekty s cielom rozvoja
cestovného ruchu.

e Zaujmové zdruZenie pravnickych osob podla § 20f Obcianskeho
zak. 40/1964 Zb.

e ZdruZenie podla zak.¢. 83/1990 Zb. O zdruzovani obCanov

e  ZdruZenie podla § 829 Ob¢.zak 40/1964 Zb.

e  Obchodné spolo¢nosti podl'a Obchodného zakonnika ¢. 513/1991

Zb.
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Zdruzenia cestovného ruchu, ¢&i klastre cestovného ruchu su
zalozené prave na uvedenych legislativnych normach. Uvedené normy maju
vSeobecny charakter a nereflektuju Specifika cestovného ruchu. Za
priaznivych okolnosti mézu fungovat’ takéto organizacie na baze vzajomne;j
dovery a nadstandardnych vzt'ahov kooperujucich subjektov. Tieto vztahy
vSak vznikaji a =zanikaji. Manazéri, resp. zastupcovia jednotlivych
partnerov zdielaji podobné ndzory na strategické ciele a maju volu
spolupracovat’. Pri persondlnej zmene sa systém spoluprace meni ¢o do
kvality aj kvantity. Tento systém spoluprace je tvoreny na nahodu a
osobnych vztahoch. Na Slovensku preto existuje nickol'ko stoviek zdruzeni
cestovného ruchu, ktoré su neaktivne.

Vytvorila sa potreba vytvorit podmienky aby bez ohladu na
osobné sympatie mohli vznikat’ spojenectva, z ktorych by profitovali vsetky
ziCastnené strany a ktoré by sa podielali aj na financovani takychto
spojenectiev.

Z cestovného ruchu profituju podnikatelia, samosrava a §tat. Tieto
3 zlozky by sa mali zucastiiovat’ na manazovani a samozrejme financovani
systému destinacného manazmentu.

3 Ziakon o podpore CR

Podstatou zakona je podpora cestovného ruchu destinacii. Zakon je
zaloZzeny na motivaénom principe priCom zdruzovanie je na zaklade
dobrovol'nosti. Cielom je zdruZovat’ subjekty v cestovnom ruchu a vytvarat’
priestor pre vznik vykonnych zdruzeni (oblastnych a krajskych organizacii
cestovného ruchu), ktoré svojou napliiou a poslanim, by mali plnit’ funkciu
organizacii destinacného manazmentu.

Zakon stanovuje vytvaranie organizacii cestovného ruchu, ktoré
budu predstavovat’:

- oblastné organizacie cestovného ruchu ako formu zdruzujicu
samospravy a podnikatel'ské ainé subjekty (napr. obcianske zdruZenia,
Statne inStittcie, registrované cirkvi, fyzické osoby)
- krajské organizacie cestovného ruchu ako formu zdruzujucu vyssi
uzemny celok s oblastnymi organizaciami). Zakon zavadza zakladné
systémové prvky:

e urcuje kompetencie v CR,

e stanovuje organiza¢nu Struktiru subjektov v CR

e urcuje systém financovania organizacii CR, ktoré tvoria zakladnt

kostru organiza¢nej Struktiry subjektov v CR.
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Oblastnu organizaciu cestovného ruchu méze zalozit’ najmenej pat
obci alebo mestskych ¢asti v hlavnom meste SR Bratislave a v meste KoSice
s podnikatel'skymi subjektmi zalozenymi podl'a obchodného alebo
obcianskeho prava. Obce, ktoré sa zdruzuju nemusia katastralne hranicit’.
Podmienka je aby sthrn poc¢tu prenocovani v ubytovacich zariadeniach na
uzemi cClenskych obci v predchadzajicom kalendarnom roku dosiahol
najmenej 50 tisic. Ak je zakladatel'om oblastnej organizacie menej ako pat
obci, sthrn poctu prenocovani v ubytovacich zariadeniach na tuzemi
Clenskych obci v predchadzajucom kalendarnom roku musi byt najmene;j
150 tis. prenocovani. Pri poéte prenocovani sa vychadza z oficidlnej
Statistickej evidencie prenocovani. Krajskl organizaciu méze zalozit’ vyssi
uzemny celok s minimalne jednou oblastnou organizaciou cestovného
ruchu.

Financovanie organizacii cestovného ruchu

Zdrojom financovania organizacii cestovného ruchu su?:
a) Clenské prispevky,
b) dotécie zo $tatneho rozpoctu,
c¢) dobrovol'né prispevky samospravy, fyzickych osdb a pravnickych
0s0b na aktivity organizacie cestovného ruchu,
d) prijmy z ¢innosti, z predaja produktov a sluzieb,
e) odmeny za sprostredkovanie,
f) vynosy z ¢innosti turisticko-informacnych kancelarii,
g) prijmy z predaja reklamnej plochy,
h) nenavratné finan¢né prispevky z domacich a zahrani¢nych
zdrojov, vratane prispevkov z prostriedkov Eurdpske;j unie,
i) ostatné prijmy.*

Systém kofinancovania organizacii je zalozeny na prispevku zo
Statneho rozpoctu. Oblastnej organizacii cestovného ruchu poskytne Stat
dotaciu vrovnakej vyske ako je suhrnnd hodnota vybratych clenskych
prispevkov oblastnej organizacie v predchadzajucom kalendarnom roku,
pricom maximalna vyska dotacie je ohranicena sthrnnou hodnotou vybratej
dane za_ubytovanie od vsetkych ¢lenskych obci oblastnej organizacie
v predchadzajicom kalendarnom roku.

2 § 28 Novely zakona o podpore cestovného ruchu.
http://www.nrsr.sk/web/Default.aspx?sid=zakony/zakon&MasterID=3786.
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Krajskej organizacii cestovného ruchu poskytne $tat dotaciu
v rovnakej vyske ako je ¢lensky prispevok vysSieho tizemného celku
krajskej organizacie cestovného ruchu Vv predchadzajucom kalendarnom
roku, pricom maximalna vyska dotacie krajskej organizacii je ohranic¢end 15
% z vybratej dane za ubytovanie v predchadzajucom kalendarnom roku
vSetkych Clenskych obci oblastnych organizacii, ktoré su ¢lenmi krajskej
organizacie. Do oblastnych organizacii cestovného ruchu budu formou
Clenskych prispevkov prispievat aj uzemne prislusné podnikatel'ské
subjekty a dobrovolni ¢lenovia. Vyska ¢lenskych poplatkov nie je
limitovana, stanovenie vySky bude odsthlasené ¢lenmi oblastnej
organizacie na zaklade dohody medzi ¢lenmi.

V zakone je zakomponovany strop dotacie pre oblastné organizacie
cestovného ruchu ohraniCeny suhrnnou hodnotou vybratej dane za
ubytovanie ¢lenskych obci za predchadzajici kalendarny rok a u krajskych
organizacii 15 % z vybratej dane za ubytovanie clenskych obci za
predchadzajuci  kalendarny rok zdruzenych v krajskej organizacii
cestovného ruchu.

Dotacia sa poskytuje na zéklade pisomnej ziadosti organizacie
cestovného ruchu a predlozeného projektu, ktory je zamerany na realizaciu
aktivit, ktoré st spojené s hlavnym predmetom c¢innosti organizacie
cestovného ruchu. Na poskytnutie dotacie nie je pravny narok.

V ramci novely zakona st vlozené aj prechodné ustanovenia, ktoré
upravuju prvé roky ¢innosti organizacii cestovného ruchu. Plne sfunkéneny
dota¢ny mechanizmus by podla tohto zakona zacal fungovat’ az od roku
2015.

Schvalenim zakona o podpore cestovného ruchu bol stanoveny
systém destinacného manazmentu v Slovenskej republike, ktory tvori §tatna
agentura (Slovenskd agentira pre cestovny ruch), krajské a oblastné
organizacie cestovného ruchu.

Tento systém je predpokladom budovania imidzu Slovenska ako
cielovej destindcie cestovného ruchu doma a v zahranici.

Prijatim zakona ¢. 91/2010 a schvéalenim jeho novelizicie sa
vytvorili podmienky pre rozvoj cestovného ruchu na Slovensku, najma
vznik organizécii destinacného manazmentu, ktorych primarnymi aktivitami
by mali byt propagicia a prezentacia jednotlivych regiénov. Z tohto
pohl'adu mézeme zhodnotit’ pozitiva ale aj negativa zakona.
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Pozitiva Negativa

e Prvé systémové opatrenie e Zbyto¢nost’ krajskych
podpory a rozvoja cestovného organizacii — neprirodzené
ruchu — budovanie znacky.
regionalnych znaciek. e Neprirodzené regiony —

e Moznost’ zdruZovania obci, kraje.
ktoré nemaju spolo¢né e Nie su primarne motivované
katastralne hranice. podnik.subjekty (napr.

e Motivacia samosprav ¢lensky prispevok
vyberania dani z ubytovania — odpocitatel'na polozka)
obmedzovanie ¢ierneho e Nepodita s transformaciou
ubytovania. existujucich zdruzeni a

e ZvySenie zamestnanosti v CR klastrov

e Rozvoj nadvazujucich odvetvi e Nutné predlozenie projektu
(doprava, obchod, sluzby, e Na dot4ciu nie je pravny
stavebny priemysel, atd’.) narok

Zdroj: Vlastné spracovanie.
Zaver

Legislativne podmienky pre vznik DMO ako systémovych prvkov
rozvoja cestovného ruchu st po 20-ich rokoch od premeny od planovanej
Statnej ekonomiky na trhové hospodarstvo vytvorené. Napriek nedostatkom
je to prvy krok k budovaniu marketingu Slovenska a jeho regiénov, ¢o by sa
malo v blizkej buducnosti prejavit zvySenim navStevnosti, poctu
prenocovani ako aj zvySenim spokojnosti navstevnikov. Doveryhodna a
pritazliva znacka Kkrajiny je predpokladom jej ekonomickej tspesnosti a
spokojnosti domaceho obyvatel'stva.
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REGIONALNE ROZDIELY NA SLOVENSKU
Regional differences in Slovakia

Denisa Janosova

Abstrakt:

Regionalny rozvoj a regionalna politika patria v stcasnosti k vysoko
aktualnym a ostro rezonujiicim témam nielen v odbornych kruhoch ale aj vo
verejnosti. Neustale sa prehlbujice rozdiely v ekonomickom a socialnom
postaveni regionov zjednotenej Eurdpy, spolu s negativnymi désledkami
celého radu dalsich problémov ako su priestorovo diferencovany
hospodarsky vyvoj, problémy a Zivotna troven marginalizovanych skupin
obyvatel'stva, rastiica nezamestnanost’, problémy vidieckych a urbannych
oblasti tvoria len Cast’ najzavaznejSich problémov, ktoré si nalichavo
vyzaduju rieSenie. Prave regionalny rozvoj moze prostrednictvom svojich
nastrojov ucinne prispiet’ k prekonaniu problémov.

Klacové slova:
Region, regiondlny rozvoj, uUzemie, regiondlna politika, socidlne
a hospodarske procesy, priestorova Struktura

Abstract:

Regional development and regional politics belong to highly topical and
sharply resonating topics not only in expert circles but also in public.
Constantly widening differences in economic and social position of regions
in the united Europe, together with negative impacts of the whole string of
further problems, sucha s specially diferentiated economic development,
problems and the living standard of the marginalized groups of the
population, growing unemployment, problems of rural and urban areas
make just a part of the gravest problems which require an urgent solution. It
is precisely this regional development that can. Effectively contribute to
overcoming these problems by means of these instruments.

Key words:

Region, regional development, area, regional politics, social and economic
processes, spacial structure
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Otazky stvisiace s regionalnymi disparitami sa v ostatnych rokoch
dostali do popredia zaujmu nielen odbornej, ale vd’aka médiam i Sirokej
laickej verejnosti. Na jednej strane sa stretdvame so
serioznym vyskumom odbornikov réznych profesii — geografov,
sociologov, politolégov €i regionalnych ekondmov, na strane druhej neraz i
s ich demagogickymi interpreticiami na politickej scéne. Regionalne
rozdiely sa takpovediac ,,stavaji témou*.

Prakticky od prvopociatku T'udskych dejin nachddzame snahy o
zamerné ovplyviiovanie socialneho a ekonomického vyvoja uréitych tizemi.
Najskor to bolo na Grovni mikroregiénov -jednotlivych miest a ich zazemia,
neskoér v suvislosti s rozvojom priestorovej organizacie spolo¢nosti i v
ramci vac§ich oblasti az celych $tdtov na Grovni makroregionov. Nad
povodne lokalnymi zaujmami postupne prevladli §tatne mocenské vplyvy,
pri¢om dochadzalo nielen k uplatiiovaniu réznych odbornych teorii, ale i
roznych politickych zaujmov. Tieto procesy sa stali zakladom ¢innosti,
ktort v sucasnosti nazyvame regiondlna politika. Vyznamnym impulzom
pre razantny posun tematiky regionov vo vSeobecnom rebric¢ku
celospolocensky vnimanych problémov u nas bolo nepochybne pristiipenie
Slovenska k Eurépskej tnii (EU) v roku 2004, a to najméi v savislosti s
regionalnou politikou EU, ktorej politickym ciefom je ,zmierfiovanie
regionalnych rozdielov v EU*.

Regiony na Slovensku vykazuji v stG€asnosti rézny stupen
ekonomicko — socialneho rozvoja a rastu. Regionalne disparity sa prejavuju
nielen vo vztahu Slovenska k ostatnym krajinaim EU, ale aj v ramci
Slovenska, kde maji silny endogénny charakter. Ich prejavy
zaznamenavame Vv S$irokej Skale, tak v regionoch rozvinutych, ale
predovsetkym v regidnoch problémovych, ¢i ohrozenych, ktorych zmenené
podmienky pre Zzivot obyvatel'stva sa prejavuji v mnohych dimenziach.
Negativne aspekty zmenenej kvality zivota maji v zaostalejsich regionoch
mnohokrat synergicky efekt a dlhodoby charakter. Zmeny v regionoch
a regionalny rozvoj suvisia naj¢astejsie s nasledujucimi faktormi:

e ekonomickymi aktivitami kumulovanymi v regiéne, pricom ako
negativny fenomén nemusia posobit’ len kumulované ekonomické
¢innosti v regione, ale naopak aj chybajice hospodarske Cinnosti,
ktorych absencia vplyva tak na hospodarstvo, ale aj na socidlnu
stranku rozvoja daného regionu,

e obyvatel’stvom a demografickym vyvojom, jeho Struktirou
z r6znych hladisk,

e stavom, dostupnostou a kvalitou infrastruktiry, pricom
V sucasnosti sa ako rozhodujuci faktor javi jej kvalita, dostupnost’
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a dobudovanost’ technickej infrastruktury, ale aj bytového fondu,
ako nutnej podmienky pre kvalitny zivot (¢o moéze mat v
budticnosti silny pritahujici efekt tak pre rozvoj podnikania, ale
determinuje aj atraktivnost’ izemia pre obyvatel'stvo),

e a v neposlednom rade ide aj o aspekt prirodnych zdrojov
a kvality Zivotného prostredia, ktoré priamo ovplyviiuje kvalitu
Zivota.

Slovenska verejnost’” diskutuje o problematike rozdielov medzi
regionmi, ktoré vSak nie su v porovnani sinymi eurdpskymi krajinami
vynimoéné. Problémom Slovenska je nizSia Zivotna Groven v porovnani
sEU vo vseobecnosti. Slovensko potrebuje ekonomicky rast sprevadzany
rastom zamestnanosti vo vSetkych regidnoch aregionalnu politiku
konzistentnii s rychlym ekonomickym rastom./Busik, 2006/ Pre ozivenie
ekonomicky slabsich regiénov je ziaduce, aby regionalna politika nebola len
redistribuc¢nou stratégiou. Skusenosti ukazuju, ze klI'acom k uspechu je skor
komplexna politika zahfnajica vSetky sektory ekonomiky, ktord vytvara
podmienky pre vnitorne podmieneny ekonomicky rast zaostavajuceho
regionu. Dolezitymi ndstrojmi na podnietenie takéhoto rastu st nastroje
podporujtce flexibilitu trhu prace a decentralizacia fiskalnej politiky.

Nezamestnanos?’

Zavaznym  socialno-ekonomickym problémom je problém
nezamestnanosti. Na Slovensku sa o vyrazny narast nezamestnanosti od
roku 1991 pric¢inil predovsetkym proces transformacie narodného
hospodarstva, d’al$imi faktormi bolo vyrazné zdrazenie cien vstupov z
dovozu, rozpad vychodnych trhov a nizka konkurencieschopnost
slovenskych vyrobkov na otvorenych zahrani¢nych trhoch. Nezamestnanost’
je mozné vyjadrit bud poétom nezamestnanych osdb, alebo mierou
nezamestnanosti. V. SR sa pre jej vypocet pouzivaju 2 metodiky, ktoré
reprezentuje Ustredie prace socialnych veci a rodiny a Statisticky trad SR.

Pri porovnavani vyvoja miery nezamestnanosti medzi regionmi je
zjavna vyznamna disparita medzi zdpadnymi regionmi, resp. krajmi oproti
tym, ktoré sa nachadzaju v juznej a vychodnej Casti Slovenska. Zaujimava
je napriklad t4 skutoCnost, Ze i napriek nizkej cene pracovnej sily na
vychode, nevedie k vyrazne vySSej Urovni zamestnavania v tejto oblasti
Slovenska. Spdsobené je to tym, ze nie je dobudovana dialni¢na siet' na
cestnom tahu zapad —vychod, o odradza potencialnych investorov hl'adat
moznosti podnikania na vychode.
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Vysoky podiel nezamestnanych rémskeho poévodu s nizkou
urovilou vzdelania vedie k ich nizkej konkurencieschopnosti na trhu prace,
pricom l'udia s vysSou kvalifikdciou maju tendenciu odchddzat’ za pracou
bud’ do hlavného mesta alebo do zahrani¢ia. Napriek tomu, ze od roku 2003
do 2008 nezamestnanost’ permanentne klesala, regionalne rozdiely sa na
vychode a juhu udrzali. V désledku prichodu vyznamnych investorov
automobilového a elektrotechnického priemyslu do Trnavského a
Zilinského kraja, sa vsak znizila medzera v wrovni nezamestnanosti v
porovnani s Bratislavskym krajom.

V roku 2008 sa zacali prejavovat’ dosledky svetovej hospodarske;j

a finan¢nej krizy len velmi mierne, tak v roku 2009 boli dopady krizy na
zamestnanost’ v regione uz dramatickejsie, ale nie tak, ako v ostatnych
regionoch Slovenska.  Vzhladom na vysoku odbornost zamestnanej
pracovnej sily zamestnavatelia pri jej uvolnovani postupovali vel'mi
opatrne. Mohlo by sa stat, ze po krize uz by mali problém s naborom
rovnako kvalifikovanej sily. Napriek tomu sa aj unas prejavila kriza
V podobe znizovania stavov zamestnancov.
Pokles odbytovych moznosti postihol takmer vSetky odvetvia hospodarstva.
To malo za nasledok obmedzovanie vyroby a preptistanie zamestnancov,
vratane ukonCovania niektorych zivnosti (najméd v oblasti stavebnictva a
sluzieb). Kym v roku 2008 pripadalo na 1 VPM okolo 5 UoZ, tak v roku
2010 to bolo v priemere viac ako 44 UoZ.

Pri zamestnavani UoZ v okrese Trnava vyznamnu ulohu v roku
2010 zohral tiez prispevok na zacatie samostatnej zarobkovej cinnosti.
Tretina UoZ, ktorym bol prispevok poskytnuty boli znevyhodneni UoZ,
vratane zien. V prevaznej miere i$lo o zacatie podnikania v stavebnictve —
predovSetkym pomocné stavebné prace a v oblasti sluzieb — kadernicke,
kozmetické, nechtovy dizajn, vedenie G¢tovnictva, marketing.

Vyznamnu tulohu v naSom regione pri zamestnavani zdravotne
postihnutych UoZ zohral zdujem zamestnavatel'ov aj UoZ so zdravotnym
postihnutim o prispevok na zriadenie chranenej dielne, chranené¢ho
pracoviska ao prispevok ob¢anovi so zdravotnym postihnutim na
prevadzkovanie alebo vykondvanie samostatnej zdrobkovej ¢innosti.

Negativne stranky vo vyvoji vol'nych pracovnych miest:

- klesajtci pocet VPM

- podstatna ¢ast VPM v PCS vo Voderadoch / Hansol, Samsung,
Samjin, FINE/

- poziadavka Ciastocna znalost’ cudzich jazykov
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- problém zamestnat' UoZ dlhodobo evidovanych
- problém zamestnat’ ZP
- finan¢né rozdiely v ohodnoteni

O pracovnych prilezitostiach, pracovanych a Zivotnych
podmienkach v  eurdpskom hospodarskom priestore  informoval
a usmeriioval klientov referat EURES. Uzko spolupracoval so zahraniénymi
zamestnavate'mi pri organizovani vyberovych konani na pracovné pozicie
nimi ponikanymi a zaroveti informoval klientov Gradu prace o moznostiach
prace v zahrani¢i. Aj v zamestnavani v zahrani¢i sa prejavili dopady krizy.
Do evidencie vstupovali pocas roka 2010 obcéania, vracajuci sa zo
zarobkovej ¢innosti zo zahranicia..

Stav a vyvej nezamestnanosti v Trnavskom okrese

V nadvdznosti na vyvoj v oblasti zamestnanosti aj vyvoj
nezamestnanosti v Trnavskom okrese v roku 2010 mozno hodnotit’ celkovo
ako nepriaznivy. Pric¢inou boli dosledky prehlbujicej sa globalnej financnej
a hospodarske;j krizy, ktora sa nevyhla ani trnavskému regionu. Kym v roku
2008 sa priemerny poc¢et UoZ pohyboval okolo 2 404 UoZ, v roku 2010 to
uz bolo v priemere 4 850 UoZ. Miera nezamestnanosti najskor klesala
z januarovej hodnoty 6,45 % na hodnotu 5,93 % v m4ji, a potom rastla (v
septembri do hodnoty 6,38 %) a v decembri 2010 mala hodnotu 6,15 %.
Zvysenie poctu UoZ pocas roku nastalo vo vSetkych kategoriach UoZ

Problémom aj okresu Trnava je vysoky pocet tazko
zamestnatelnych evidovanych nezamestnanych. Patria sem dlhodobo
a vel'mi dlhodobo nezamestnani l'udia s nizkou uroviiou zruc¢nosti a l'udia
s kvalifikaciou, ktord nezodpoveda poziadavkam trhu prace, mladi l'udia
vratane absolventov, ludia so zdravotnym postihnutim, star§i obcania,
osameli rodicia s nezaopatrenymi det'mi, l'udia s problémom zosuladenia ich
pracovného arodinného Zivota a l'udia, ktori stratili schopnost’ vykonavat’
svoje povolanie z dovodu, ze boli dlhodobo mimo trhu prace. Na vsetky
uvedené skupiny su prioritne cielené aktivne opatrenia trhu prace ako aj
viaceré narodné projekty.

Na zéklade vyvoja zakladnych Statistickych ukazovatel'ov sa stale
ako najrizikovejSia javi skupina UoZ bez vzdelania, resp. s niz§im stupfiom
vzdelania , ktord ma tendenciu pretrvavat’ v evidencii nezamestnanych a stat’
sa kategoériou dlhodobo nezamestnanych. V roku 2010 sa k rizikovym
skupinam pridali UoZ absolventi a UoZ s vysokoskolskym vzdelani.
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Velkou ekonomickou stratou je nezamestnanost UoZ z kategorie 25 — 49
ro¢nych, kategorie, ktora je na vrchole fyzickych a psychickych sil, v ktorej
sa skryva vysoky ekonomicky potencidl. Uvedena pracovna sila vytvara
svojou pracou ekonomické hodnoty, ktoré Stat prerozdeluje pre vSetky
ostatné zlozky obyvatelstva. Je to kategoria UoZ, ktorej zamestnaniu
a zlepSeniu zamestnanosti je potrebné venovat zvlastnu pozornost’ napriek
tomu, Ze nie je oficialne znevyhodnenou skupinou UoZ.

V doterajSom priebehu transforma¢ného procesu nastalo zasadné
prehibenie rozdielov, a to tak na urovni regionalnej (kraje), ako aj
subregionalnej (okresy) a mikroregionalnej. Napriek tomu, Ze divergentna
faza regionalneho rozvoja sa pociatkom 21. Storo¢ia zmiernila a v tejto
etape sa uroven regionalnych rozdielov uz tak vyrazne nemeni, neda sa
povedat, Ze by sa proces prehlbovania regiondlnych disparit zastavil, ¢i
nebodaj zvratil. V stGc¢asnosti mozno hovorit’ o relativnej stabilizacii novej
regionalnej Struktiry Slovenska v zmenenych podmienkach, pravdepodobne
aj v dosledku skuto€nosti, ze sa uz hlavni aktéri regionalneho rozvoja (zo
sukromného alebo verejného sektora) naucili ,,operovat“ v mnovych
ekonomickych podmienkach a v novovytvorenom institucionalnom a
politickom ramci.Divergentné procesy pokracuji, avSak na niektorych
urovniach sa stabilizovali viac ako na inych.

Prispevok je ¢iastkovym vystupom projektu FAGA 2/2011 Fakulty
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave: Marketingova komunikacia ako
stcast’ manazmentu podniku.
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NATION BRANDING V PODMIENKACH
SLOVENSKEJ REPUBLIKY

Nation branding in conditions of Slovak republic
Anna Kalusova

Abstrakt:

Marketing ako nastroj koordinovania vztahov medzi ponukou a dopytom
vytvoril platformu pre aplikovanie procesov diferenciacie krajin
anasledného  vzniku  nového odboru —  Marketing  krajiny.
Potreba diferenciacie krajin je do zna¢nej miery vynitena sucasnou érou
globalizacie, Casopriestorovej kompresie, érou konkurenéného boja krajin
o turistov, spotrebitelov, investorov, ¢i partnerov. Vplyv hospodarskej
orientacie krajiny na zelany imidz a reputaciu krajiny je nepopieratelny.
Prispevok je zamerany na predstavenie témy national brandingu, jeho
podstaty, vyznamu a procesu budovania znacky naroda — ato
prostrednictvom teoretickej platformy apelujiicej na aktualne podmienky
Slovenska so zdmerom nacrtnit’ moznosti rieSenia

KPuacové slova:
Imidz, reputécia, nation brand, branding, turizmus, export

Abstract:

Marketing as a tool of coordination of relationships between demand and
supply has created platform for application of process of differentiation of
countries and following formation of new department — Marketing of the
country. The need of differentiation of the countries is partly enforced by
today’s era of globalization, space-time compression, era of competitive
struggle between countries for tourists, consumers, investors or partners.
Impact of economic orientation of country on desired image and reputation
is undeniable. Article is focused on introduction of topic National branding,
its fundamentals, significance and on process of building nation brand-by
theoretic platform appealing on actual conditions of Slovakia with intention
of outlining possibilities of solutions.

Key words:
Image, reputation, nation brand, branding, tourism, export
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1 Z fabriky do kancelarie

Institat pre verejné otdazky v dioch 3. az 9. novembra 2010
uskutocnil na Slovensku reprezentativny prieskum hrdosti Slovakov
s dosiahnutymi vysledkami krajiny za obdobie samostatnosti. ' Je
potesitelné, ze hrdost’ Slovakov v globale rastie. Hrdych Slovakov je podla
prieskumu 66% . Co je v porovnani s rokom 2003 narast o 17%. No stéasny
pocit hrdosti na vlast’ je niz$i ako v roku 2008, kde dosiahol a kulminoval
stav 77% hrdych narodovcov. Tieto percenta hovoria za stale sa zvysujlicu
zivotni Urovenl vyjadrenti v pomere K eurépskemu priemeru, ktord za
poslednych 10 rokov vzrastla o045 %. Dne$na ekonomickd vykonnost
Slovenska dosahuje 72 % priemeru Europske;j unie...

Vdacit za to mozno hospodarskej politike, ktora sa doposial
prioritne zameriavala na prildkanie zahrani¢nych investorov do domaceho
priemyslu réznymi stimulmi, nizkym zdanenim kapitalu, investicnymi
stimulmi, budovanim cestnej infrastruktary a nepochybne lacnou pracovnou
silou.  Plniac  hlavné  tlohy  Lisabonskej  stratégie  rozvoja
konkurencieschopnosti Slovenska do roku 2010.

To prirodzene sposobilo, ze Slovensko sa stalo modernou
montaznou dieliiou automobiliek a elektroniky.

Pred nami je budicnost’ a na t sa samozrejme nemozeme pozerat’
ako na pokracovanie minulosti. Je malo pravdepodobné, Ze sa v budiicnosti
budeme moct’ opriet’ o prilezitosti a sposoby, ktorymi dosahujeme sti¢asni
uroven. Vsadit' na jednu kartu v konkuren¢nom boji krajin, na vyhodu
ekonomickych stimulov, je pre turbulentny zajtrajSok vel'mi neisté.

Riskantna aktivacia jedného suboru stimulov samozrejme
predurcuje nizke tempo vyvoja modernych technoldgii, ktoré poskytuju
rieSenia novej kvality zivota, rieSenia klimatickych zmien, ktoré sa bytostne
dotykaji zivota kazdého z nas a Vv neposlednom rade sa zanedbava rast
ducha naroda v rozsireni si obzoru a nasledne tvorbe prilezitosti pre vyssiu
zivotnu urover.

Toto tvrdenie mozno umocnit’ aj vysledkom Spravy o globalnej
konkurencieschopnosti krajin z roku 2011 * , kde Slovensko historicky
prepadlo 0 9 miest v porovnani s predo$lym rokom a obsadilo 69. priecku,
¢o je doteraz najhorSie umiestnenie.

! Ingtittt pre verejné otazky. Dostupné na: <http://www.ivo.sk/6265/sk/aktuality/dve-tretiny-
obcanov-su-hrde-na-to-co-slovensko-dosiahlo-za-18-rokov-samostatnosti>

% Podnikatel'ska aliancia Slovenska: Slovensko padd v rebricku konkurencieschopnosti.
[online], 7.sep. 2011. [Citované 5. nov. 2011]. Dostupné na: <www.alianciapas.sk>
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Poklesom v rebricku konkurencieschopnosti je jednoducho
naznaéené, ze ak chce Slovensko zvratit' stagnujuci rastovy potencial do
budtcna, tak vzhladom na sucasné vybudované bohatstvo krajiny, je
potrebné zmenit' orientdciu Struktary hospodarstva z masovej vyroby na
hospodarstvo smerujtice k inovaciam a narodnej ekonomike orientovanej na
sluzby s pridanou hodnotou.

Negativne vysledky hodnotiacich sprav by sa mali stat’ odrazovym
mostikom kompetentnych v zamysleni sa nad hospodarskou stratégiou
krajiny anedegradovanim nadejného S$tartu slovenskej ekonomiky
predoslych rokoch. Je nutné otvorit’ diskusiu k tejto téme, pretoze Gspech
prichadza z napadov a Slovensko ma realny priestor a moznosti na aktivaciu
,,minimalne* sektoru sluzieb a cestovného ruchu.

2 Image znac¢ky krajiny - konkurencna vyhoda

Otaznym a predmetom analyz sa stava, nakolko je Slovensko
zname a atraktivne na prilakanie cielovych skupin k navsteve a naslednej
spotrebe sluzieb cestovného ruchu a k spotrebe tovaru pod oznacenim Made
in Slovakia. Ulohou je zistit aké hodnoty pripisuju domaci spotrebitelia
a spotrebitelia Eurdpskej tinie produktom pod oznac¢enim Made in Slovakia
ataktiez aké asocidcie vyvolava slovenska znacka v konkuren¢nom boji
krajin, pretoze celkovy image krajiny je dolezitym faktorom nakupného
rozhodovania spotrebitel’ov.

Spolo¢nosti, ktoré sa rozhodujt, kde postavia svoje tovarne, spustia
svoje zahrani¢né aktivity, kde buda zadavat’ subdodavatel'ské zakazky a kde
zriadia svoje zakaznicke sluzobné centra. Taktiez vlady krajin sa rozhoduju,
kde miniit' svoje rozpoCty pre zahraniéni pomoc. Kulturne, umelecke,
$portové organizacie sa rozhoduju pre hostitel'ské krajiny svojich podujati. *

Rozhodnutia kompetentnych musia byt samozrejme podlozené
odbornou znalostou, pragmatickymi usudkami a vycerpavajicimi
analyzami kandidatskych krajin, no stile st to [ludia, ktori maju
rozhodovaciu pravomoc. Ati su stile spotrebitelia a myslia ako
spotrebitelia aj pri dolezitych rozhodnutiach. Preto povest a reputacia
krajiny je v mnohych pripadoch silnejSia nez jej redlny stav. O ¢o je
dolezitejSie  a zavaznejSie rozhodnutie, tym silnejSie su pocity
zodpovednosti za  spravne azodpovedné rozhodnutie. V tomto
rozhodovacom momente je image znacky a pozitivna reputacia Kkrajiny
jednou z najsilnejsich konkurenénych vyhod.

® ANHOLT, S. Competetive Identity. Londyn: Palgrave Macmillan, 2007. s. 10.
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Jednotlivé krajiny lakaju turistov, investorov, partnerov na svoju
znacku, ktora by mala predstavovat’ jednotlivé atributy, Specifické pre dana
krajinu a cielene zaujimavé pre konkrétny trh.

Proces tvorby identity a reputacie krajin je dlhodoby a preto ma za
nasledok vytvorenie si urCitych mentalnych stereotypov generacii Il'udi,
ktoré sa nasledne dedia. Tieto vzité asociacie predstavuju v mysliach I'udi
urcité garancie.

Nemecko  prirodzene  asociuje  motoristicko-technologicka
vyspelost, Taliansko zase modu a umenie. Pod krajinou, symbolicky
nazvanou, krajinou vychadzajuceho slnka, mozno vidiet ,oslniva“
tvorivost’, preciznost’ a dokonalost’ postavent na detailoch. Ktora krajina
vam pride na mysel, ked’ pocujete 0 veternych mlynoch a drevakoch?
Prirodzene Holandsko.

Tieto vzité stereotypy predstavuju aj isté riziko a to fakt, ze dnesna
realita, ovplyvnena silnou globalizaciou a vysokym stupfiom ekonomického
rozvoja, sa posuva daleko od naSej zdedenej predstavy 0 jednotlivych
krajinach.

Tuto skutoCnost’ zdoraziuje aj Simon Anholt: ,,Ndrodny imidz je
ako svetlo hviezdy, ktoré na nds dopada teraz, no je to len vzdialené echo
nejakej udalosti, ktord sa zacala a skondila uz ddavno.“*

S prihliadnutim na fakt, ze narodnad znacka je zlozena z velkého
mnozstva vplyvajucich faktorov, bolo potrebné systémovo rozdelit’ hlavné
toky, ktoré umyselne, alebo nahodne vytvaraji obraz danej krajiny
v mysliach l'udi celého sveta.

Vyssie spomenuty autor zosumarizoval hlavné narodné kanaly, cez
ktoré krajina komunikuje so zvySkom sveta. Tento proces, v ktorom sa
mieSa Sest’ substancii nazval ,,Hexagén narodnej znacky“, znadzorneny na
obrazku ¢. 1.

Exportované | — ] Ludia
produkty
Sprava Investicie a
krajiny migracia
Turizmus Kultarne
deditstvo

Obr. 1 Hexagon narodnej znacky
Zdroj: www.progresslatter.sk

4 ANHOLT, S. Competetive Identity. Londyn: Palgrave Macmillan, 2007. s. 27.
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Pre naplnenia Ucelu procesnej implementacie national branding je
potrebné, aby akcionari narodnej znacky, ¢ize predstavitelia danych Siestich
substancii  poznali  vzajomné  savislosti, spolu  komunikovali
a spolupracovali. Bez toho sa stava national branding len prazdnou frazou.
Jednotlivi akcionari, ktori maji mandat spravovat’ slovensku znacku s fiou
vSak neraz narabaju v priamom protiklade s pracou svojich prirodzenych
partnerov.

3 Branding Slovenska

Doévodov, preCo nastal Cas, aby sa Slovensko zacalo vazne
zaoberat’ témou national branding je mnoho, za dva najzakladnejSie vSak
mozno podl'a podnetov z verejnych diskusii povazovat’:

1) Obraz aimidZz krajiny Vv mysliach potencidlnych
cielovych segmentov sa uz v mnohom nesnubi s aktudlnym stavom
v krajine. ImidZz je zastarany, neaktualny a brani rozvoju a profitovaniu
v ekonomickej, ¢i politickej oblasti.V mnohom si za to mézeme sami
a prave protichodné posolstva jednotlivych institicii, ktoré majii mandat
spravovat’ slovensku znacku, tento imidz len podporuju.

,, Kreativnym dielom, ktoré malo niest posolstvo kultury Slovenska
na vystave EXPO 2010 v Sanghai bolo vystavenie izieb zo 17. storocia
a moznost fotenia sa v dobovych kostymoch®, siréniou podotkla $éfka
projektu Eurdpske hlavné mesto kultary Kosice 2013, Zora Jaurovd, na
konferencii, usporiadanej na MZV SR.

2) Vzhladom na doterajSic zanedbanie systematického
manaZovania Slovenskej znacky, doslo kjej ,labelingu” , o ktory sa
okrem iného postaral film Hostel, bomba letiaca do Irska, kamién plny
drog, smerujuci do Turecka, tohtoro¢na téma (ne)organizovania zimnej
deaflympiady vo Vysokych Tatrach...¢i ,solidarny” postoj Slovenska
k navySovaniu finanéného mechanizmu Euroval.

Za zaciatok epochy hladania konkurenc¢nej identity Slovenska
mozno povazovat® zodpovedanie tychto troch otaznikov:

1. Kto sme, kde sme? - V pripade Slovenska to znamena
prieskumami a analyzami zistit, ako nas ludia vo svete vnimaju.
Co ich pritahuje a ¢o odradza od aktivneho zaujmu, re$pektu,
obdivu. Aku hodnotu pripisuju slovenskému exportu. Aké bariéry
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brania investovaniu kapitalu na zelené, ¢i hnedé luky a nakolko je
destinacia Slovensko atraktivna na travenie dovolenky a pod.

2. Kam sa chceme dostat’? — Vytvorit’ jasnu predstavu toho, aky
imidz by Slovensko malo ziskat, aby bola tito konkuren¢na
vyhoda profitovatel'na.

3. _Ako sa tam dostaneme? — Definovat efektivnu dlhodobt
stratégiu, so skupinami kratkodobejsich cielov a vykonavacich
programov,  ktoré  svojou  koordinovanou  synergickou
efektivnostou prinesu zelané vysledky v podobe pozitivnej zmeny
reputacie Slovenska. Je potrebné vytvorit' jednotné posolstvo,
symboly, typografiu na identifikovanie vSetkého, Co sa
spolupodiel’a a ¢o reprezentuje slovenska znacku

Zuvah je zjavné, ze profitovat’ z dobrého mena krajiny moze tak
sukromny ako aj verejny sektor. Kto je vSak hlavnou autoritou manazovania
znacky krajiny? Aké nastroje a postupy pritom vyuziva?

Monarchistické spravy krajin maju v tejto otazke jasno. Vzdy islo
0 zachovanie dobrého mena rodu. Takze proces zuslachtovania reputdcie
k danej zemi drzia v obratoch vrchné autority - kral'ovska rodina.

Slovensko patri k §taitom s parlamentnym zriadenim vedenia, na
Cele ktorého stoji prezident a vlada. A logicky prave im prislicha tloha
koordinovania procesov reprezenticie Slovenska. Problémom sa javi ale
fakt, Ze hlava $tatu a parlamentné zastipenie ma mandat len na dobu urcitu,
na pat, pripadne Styri roky a vicSinou, kazdd garnitura si strazi svoje
zaujmy.

Ale praca na budovani pozitivneho mena znacéky ,,Slovensko®, je
zalezitost'ou dlhodobou, s dlhodobym planovanim stratégii a postupov k ich
dosiahnutiu. Preto za vel'mi Ziaduce sa javi vytvorenie nezavislého organu —
institacie, ktora bude zastupovat’ zaujmy verejného a sukromného sektora,
v ktorej by boli personalne zastipené ekonomické, marketingové,
manazérske arezortné sily aktora bysvojim jednotnym zladenym
programom aktivne pracovala na reputécii slovenskej znacky.

Vo svete je pouzivanych mnoho modelov koordinovania national
branding. V mnohych krajinach st modely nastavené uz tak ucelne, ze dali
priestor pre vznik takéhoto organu, ktorého bytostnou ulohou je
cielavedomé spravovanie a reprezentovanie znacky krajiny. Napriklad vo
Svajéiarsku existuje samostatny institat Presence, v susednom Pol’sku je to
Institute of Polish Brand, na$ zapadny sused prijal vladou v roku 2005
Koncepciu jednotnej prezentacie Ceskej republiky.
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V nasich zemepisnych Sirkach bola donedavna zriadend Rada
vlady pre jednotni reprezentaciu Slovenska v zahrani¢i. Mala slubny
teoreticky podklad, no prakticky bola jej cCinnost implementovana
neefektivne.

Pokus o national branding vSak nad’alej funguje. Nosné myslienky
a prinosy budovania konkurencnej identity su transformované na Statom
zriadené a Statom riadené organy, z ktorych podstaty vyplyva zédujem o tato
problematiku. St nimi Slovenska agenttira pre cestovny ruch (SACR), ktora
v uzneseni Vlady SR ¢. 115/2011 z2.3.2011 ziskala kompetencie vysSie
uvedenej Rady, Slovenska asociacia pre rozvoj investicii a obchodu
(SARIO), Slovenska priemyselna a obchodné komora (SOPK), Ministerstvo
zahrani¢nych veci Slovenskej republiky (SR), Ministerstvo hospodarstva
(SR), Ministerstvo kultury a cestovného ruchu (SR), Ministerstvo dopravy,
post  atelekomunikacii (SR), zahranicné obchodné komory atd,
a samozrejme aj vSetky subjekty sukromného sektora, ktoré sa snazia
v konkurenénom boji ziskat’ turistu, spotrebitel’a, investora a pod.

VzhPadom na vel’ké mnoZstvo inStiticii a subjektov, ktoré do
procesu vstupuju a ich finan¢na zavislost’ od aktudlneho mandatneho
zastiipenia vlady, ¢i apriori svojho zamerania, neexistuje harménia
reprezentacie Slovenska vo svete.

Slovensky teoretik na disciplinu NB, Martin Horvath, poznamenal
na konferencii, ktora sa uskuto¢nila na pdde Ministerstva zahrani¢nych veci
SR, prave tato chybu potencialnej snahy o branding Slovenska. ,, Bijeme sa
v posolstvach, ktoré vysielame na tom istom trhu. SARIO s proinvesticnym
cielom odkomunikuje v Japonsku nasu pripravenost na high-tech a vzdpdti
na to pride SACR s ,,valaskami v ruke”... Ktory message ostane? Asi ani
Jjeden, zabijii sa navzdjom.

Medzi hlavné opatrenia systémového manaZovania znacky
Slovenska republika navrhujeme:

a) Opitovné sfunkénenie organu, ktory by z hladiska svojich
kompetencii rie$il odborny dohl'ad nad koncepciou national
branding v podmienkach Slovenskej republiky

b) Stanovenie atributov implementacie dostupnych avo svete
beznych marketingovych alebo manazérskych programov,
potrebnych na stmelenie réznych nazorov relevantnych skupin,

® Konferencia sa uskutoénila v Bratislave, na pdde Ministerstva zahrani¢énych veci SR (MZV
SR) 24.11. 2010 s cielom otvorit’ verejnu diskusiu k systematickému manaZzovaniu znacky
Slovenska doma a vo svete.
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institucii alebo podnikatelov na Slovensku, ktori by vyuzivali
koncepciu national brandingu vo svoj reputacny i ekonomicky
prospech

c) Cielené a dlhodobé vytvaranie podmienok pre uspe$ni pracu so
znackou krajiny ,,Slovenska republika“ ako podmienok pre
cielavedomu pracu, tykajucu sa vsetkych atributov tzv. hexagénu
NB znacky krajiny — Export, Turizmus, LCudia, Investicia
a migracia, Kulturne dedicstvo, Sprava krajiny

d) Zhladiska institucionalizovaného systému prace so znackou
krajiny je v zavislosti od bodu a) pripravit’ model spoluprace medzi
vSetkymi zainteresovanymi zamerany na koordinaciu aktivit s
dalsimi komunikatormi znacky Slovensko (nielen) na trovni
ministerstiev  ainych S$tatnych inStitGcii, ale aj v rovine
Obchodnych komoér, podnikatel'skych zdruzeni, relevantnych
odbornych organov azdruzeni, ¢i VysSich uzemnych celkov
a prirodzenych regionov Slovenska

Slovenska znacka ma dostatocny potencial na to, aby sa stala
atraktivnou v porovnani s konkurenénymi eurdpskymi krajinami, avSak
vyZzaduje si to zacat’ s koncepénou pracou a hlavne kontinualne realizovat
alebo byt uCastnym v zmysle podmienok na existujucich celosvetovych
prieskumoch poznania znacky krajiny (napr. Anhol GfK Roper Nation
Brands Index) av duchu vysledkov implementovat’ riadenie jednotnej
prezentacie krajiny doma i navonok.
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MARKETING NA PODPORU POKROKU VEREJNEJ
SPRAVY

Progress Supporting Marketing for Public Administration

Ivan Kneppo — Jan Michalko — Nadezda Bilcikova

Abstrakt:

Moderné technoldgie umoziiuju nielen presné zobrazenie obrazkov, ktoré
pri vyucovani poskytuju priestorovy dojem, ale doplnené o audio
prezentacie umoznuju substiticiu aj vo vzdelavani VS. GIS poskytuju
priestor pre rozhodujuice predmety naSich Studijnych programov. Na
podporu pokroku vo verejnej sprave sa v ramci niektorych predmetov
vyhotovuje e-formou zavere¢ny projekt a pri prezentacii sa S pomocou
TeamViewer-u zobrazuje na pocitaci skusajuceho. Jeho doplnenie o audio
prezentacie je podl'a naSich sktsenosti vel'mi efektivne pri vyuziti on - line
skusania s podporou komunikacie cez SKYPE, alebo ICQ softvér. Takéto -
blended- technoldgie st velmi vhodné na simulovanie modernej
komunikacie v rAmci verejnej spravy aj v podmienkach SR.

KPucové slova:
Sietové technologie, externality, zhmotneny a nezhmotneny vedecko-
technicky pokrok, sluzby e-governmentu

Abstract:

Modern technologies provide not only exact pictures, which gave spatial
impression but supported by audio allow substitution even in education of
public administration. GIS give space for decisive subjects of our study
programmes. To support progress of Public administration in case of some
subjects e-forms of projects for exam is displayed on the computer of
teacher via TeamViewer used. Software, created for SKYPE or ICQ
communication were used very effectively as it was proved by our
experience with many students at our university. Such blended technologies
provide chances for modern communication simulation for public
administration even in Slovakia.

Key words:
Grid technologies, externalities, materialized and non-materialized scientific
and technological progress, e-government services
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Introduction

As we are trying to introduce basic tutorial first of all for
ERASMUS students followed by case based tutorials we prefer English to
Slovak language even in case of this presentation.

In our article we are trying to describes preparation strategy for our
study programs improved by educational technology students from Slovakia
as well as from abroad to be successful not only at such as double diploma
study programs suggested by Graduate School of Public and International
Affairs (GSPIA)University of Pittsburgh GSPIA offers a Graduate
Certificate in Public Policy and Management (GCPPM) that includes
graduate credits taken at the University of Pittsburgh that may be used in
conjunction with the postgraduate academic study in public administration
at Alexander Dubcek University. We started with preparation of bilingual
literature for students following tutorial criteria prepared by prof. Miller
from University in Petersburgu. For Project OPV-2009/1.2/01- SORO
,Digitalizicia TNUAD“ we have enough experience also from our
international cooperation with University of Bologna which accepted
complete study group of our students for one semester. We also finished
one period of our international cooperation with University in Petersburgu
by the first virtual students open conference. During the conference five
others universities participated. Following these examples we are trying to
develop our international cooperation with University in Izevsk or even
in Novosibirsku, Lafayete or in Grenoble. For virtual education based on
Cyber Space Economics principles we are supposed to prepare students for
GIS flexible enough to use alternatives with GPS, Agnos using Galileo
satellites or even Glonas system of satellites form Russia. For new cyber
space era we need redundancies to operate in critical conditions. Obligatory
criteria of interoperability for such technological cooperation we were
supposed to understand properly while leading doktorands from Israel. In
the article we would like to give some ideas for those who are supposed to
prepare modern content for our subject even by using CLIL /Content and
Language Integrated Learning/methodology.

1 e-Ways for improving lessons focused on Spatial economics by
education technology:

A. Teacher directions
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Chance to explain all relation is improved by using GIS. Since we
eventually have GIS lab in our disposal we are supposed to prepare tutorial
rules for all subjects. For example in case we are trying to recognise
differences between labour productivity and real wages because this relation
influences the competitiveness of industry on foreign markets (as a result of
the fact that up to now most Slovak exports are based on the price
competitiveness of non-sophisticated products). Why we need foreign
investors with new technology and for those conditions we have to educate
our students to be able to compare not only regions in EU. It is great help
for teachers to have new GIS lab in our disposal. Up to now we were
supposed to use Google maps in order to substitute GIS and access
tremendous amounts of power given by more than 500 levels of GIS.

B. Student materials

Student materials give our students enough opportunity to be able
to identify important factors, since our students were trying to add another
factors and final number was 42 factors all together such as logistic
transportation and distribution costs, which influence the decision to locate
investment in a given area including those 8 recommended by NCEE.
Almost all out of those factors have geographically defined parameters.
Following these characteristics we are supposed easy understand how
perfectly adequate is great help for teachers to have new GIS lab in our
disposal.

2 What were the weaknesses of the economics content in the
lesson?

A. Teacher directions

From the viewpoint of performance of industrial production, the
regions of Bratislava, KoSice and Trenéin have the leading position among
Slovak regions. In the territory of these regions, more than 56% of industrial
production was manufactured. This witnesses of the high concentration of
industrial production. To improve environmental influence we are supposed
to make specific measures. This is a result of the level of economic potential
of the individual regions, as well as of structural deformations within
industry so we need more lessons as a part of subject focused on Regional
economics, how to attract investors to non industrial regions.
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B. Student materials

Students need more time to understand restructuring of industrial
production with the goal of achieving growth and competitiveness on the
European as well as on the world market, with emphasis on the complex
integration of Slovakia into family of European regions. Students are
supposed to understand content of RIS /Regional Innovation Strategies/ at
least for their regions.

3 In what ways can the economics content of the lesson be
improved?

For better connection of our whole economic education with stress
to European and Global trends, interconnection of education between
schools and business environment we need more time for preparation of
teachers for new economy with special attention to methodology. But to be
totally perfect teacher means creation of conditions for whole-life education
in the area of economics as well as in the area of information technologies
or even in economics for cyber space. For education in area materialized
and non-materialized scientific and technological progress, focused on e-
government services we would prefer facilitator instead of teacher.

4 What were the strengths of the pedagogy in the lesson?
A Teacher directions

Building information systems, utilization and education in the
areas of multimedia, fortunately for teachers connection to new technology
gives a chance to be a facilitator or guide Internet, educational support
services, forms of whole-life education, preparation of education in
compliance with the progress of restructuring of economy, employees’
education sub programmes;

B. Student materials

Such lessons should be part of program for creation of
opportunities in self-education and cooperative system, with the goal of
absorbing the skills even to continue at distance form of education at virtual
universities through Internet. To help them with modern research
methodology we would recommend cooping with World Community Grid
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which invites public and not-for-profit organizations to apply to use its
powerful grid technology at no cost for projects that benefit humanity. Grid
technology enables researchers to access tremendous amounts of power,
exceeding that of several supercomputers, to run complex computations and
to accelerate the pace of their research. Research results must be made
available to the global research community and will be made available on
World Community Grid's web site. But even before existing of World
Community Grid's web site our students were ready to coop with UCLA in
area of World Climate changes research and to understand better research
project of prof. Plander focused on PC clustering in order to access
tremendous amounts of power, exceeding that of several supercomputers.

5 What were the weaknesses of the pedagogy in the lesson?
A Teacher directions

Even small absence of face to face teaching creates some problems
and almost al of them are challenging for development of methods and
procedures for virtual education, we probably consider as a not perfectly
productive such type of teaching but we need to accustom to it step by step
since it is not simple for most of us. Following our experience blended
technologies provide chances for modern communication simulation first of
all for public administration even in Slovakia

B. Student materials

Individual counseling for the absentees in searching possibilities
for curricula harmonization or not creating hidden curricula even in
particular groups, not whole teams used to be perfectly involved.

6 In what ways can the pedagogy of the lesson be improved?

Ability to discuss even with foreign colleagues and to compare
whole methods and procedures stressing practical examples since it is
almost regular to have similar stories in area of attracting foreign investors
in Slovakia and in the Czech Republic. If we consider only car producers it
was even in case of BMW, Peugeot or some of them from Japan.
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MARKETING POTRAVINARSKYCH
REGIONALNYCH SPECIALIT

Marketing of regional food specialties

Anton Kretter

Abstrakt:

Regionalne S$peciality a ich vyroba st prilezitostou k efektivnejSiemu
zuzitkovaniu Casti ponuky regionu. St vysledkom dlhodobého posobenia
roznych faktorov a potencialu regionu, zuzitkovanim dusevnych schopnosti
a fyzickych zru€nosti I'udi, ktoré prechadzajii z generacie na generaciu.
Osobitné miesto v ponuke regiondlnych Specialit maji potravinové
produkty. Ich vyrobu a autentické uchovanie podporuje isystém kvality
potravin uplatfiovany v Eurdpskej unii, v ktorom nachadza aktivny priestor
i vyuZivanie nastrojov marketingu regionu.

Kracové slova:
Region, potravinarske regionalne Speciality, oznaCenie pdvodu produktov,
nastroje marketingového mixu

Abstract:

Regional specialties and their production give an opportunity for more
efficient recovery in the offer of the region. They represent the results of the
long-term action of various factors and the potential of the region,
utilization of mental abilities and physical skills of people that pass from
generation to generation. A special place in the offer of regional specialties
belongs to the food products. Their production and authentic preservation
are supported by the food quality system applied within the European
Union, which is an active area for using the marketing tools of the region.

Key words:

Region, Regional Food Specialties, Designations of Origin of the products,
Tools of Marketing Mix

Uvod

V rieSeni problémov a tloh regionu zohrava vyznamnl ulohu aj
marketing. Marketing sa vSeobecne chipe ako metdda riadenia, ktora
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umoziiuje efektivnu realizaciu napadov na trhu scielom maximalne
uspokojit’ potreby a Zelania spotrebitelov. Marketing v podnikatel'skych
aktivitach je povazovany za komplex, ktory zavisi od mnohych vzijomne
prepojenych prvkov. Podnik sa stava riesitelom problémov a potrieb 'udi,
ktoré sa prejavuju v jeho ponuke. V nej nachadza svoje miesto i ponuka
regiondlnych Specialit a Z nich predovsetkym potravinarskych regionalnych
produktov.

Moznosti  aktivacie prijmov v obdobi masovej vyroby
zamenitelnych globalnych potravinovych produktov spocivaji aj podpore
regionalnych pol'nohospodarskych $truktir s cielom vyroby regionalnych
produktov a $pecialit. Takto sa pre cast podnikov cez transparentni
aregionalnu vyrobu potravinarskych komodit vytvara moznost zlepSenia
prijmov a uchovania pracovnych prilezitosti. K naplneniu tejto prilezitosti
prispieva i rozpracovanie zasad regionalneho marketingu
agropotravinarskych produktov. Tuto problematiku rozpracovavaju viaceri
autori ako Galova (2011), Horska (2008), Urgeova (2008), Kretter (2007),
Mura (2004) a dalsi.

1 Ciel’ a metodika prace

Cielom prispevku je naértnit’ a analyzovat moznosti pouzitia
nastrojov marketingu pri rieSeni vyroby apredaja potravinarskych
regionalnych $pecialit. Regionalne Speciality predstavuji  skupinu
produktov regionu v spektre ponuky regionu. Metdda prace sa opiera
0 zasady marketingového algoritmu, pri¢om parcialne tazisko skimania, ale
i odporticani sa koncentruje na jednotlivé nastroje marketingového mixu
v podmienkach marketingu regionu v kontexte uplatiiovania politiky kvality
v Europskej unii.

2 Vlastna praca

Systematicka tvorba regionu, jeho tvorivé rozvijanie, vyuzivanie
prirodného, ekonomického, historického, socidlneho a 'udského potencidlu
regionu prispieva k takej ponuke, ktora vytvara z regionu pritazlivé tzemie
pre obyvatelov regidonu, pre podnikatel'skii sféru, ale ipre navstevy
acestovny turisticky ruch. Produktom uzemia v uZSom chdpani st
predovsetkym vyrobky regiénu ako vysledok prace I'udi v produktivnej
¢innosti. Patri sem Siroka Skala hmotnych a nehmotnych vystupov pre
potreby regionu, ale aj spotrebu v inych izemnych oblastiach.
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Osobitné miesto v sortimente vyrobkov regionu patri skupine
produktov reprezentovanej regionalnymi Specialitami. Si to vyrobky,
charakteristické pre region, ktorych jedineCnost’ spociva v originalite
vlastnej tomuto tUzemiu. Tieto vyrobky vyjadrujii zvlaStnosti koloritu
regionu, zhmotnuji ideu a vyuzivaji Specifické zrucnosti obyvatel'stva
regionu. Nametovo vychadzaju z krajovej tradicie, ktora sa opiera o dobové
skusenosti, zvyky, ale predovSetkym o redlne podmienky hmotnej zakladne
uzemia a pracovné prilezitosti a skusenosti vytvarané historickym vyvojom
regionu.

Pri analyze vyrobkovej politiky, ako sucasti marketingového mixu,
sortiment vyrobkov regionalnych Specialit v§eobecne moézeme rozdelit' do
tychto vyrobkovych skupin: potravinarske — gurmanske produkty, Gzitkové
produkty, upomienkové predmety a regionalne podujatia.

Gurmanske produkty predstavuji v povedomi spotrebitel'ov
najviac frekventovanu regionalnu $pecialitu. Tuto skupinu mézeme dalej
roz¢lenit’ na jedld poddvané v zariadeniach hromadného stravovania, na
predavané potraviny a napoje.

Regionalne jedla pripravené podla tradi¢nych krajovych receptur
stoja Vvcentre ponuky gurmanskych Specialit. Ich ponuka pritahuje
spotrebitelov pri pobytoch Vregionoch, alebo pri prilezitostnom
precestovani regionom. Ponuka ma spravidla priamu vézbu na stravovacie
tradicie v regione a zuzitkovava potravinové suroviny vyprodukované
V regione. Rézovitost' potravinovej regionalnej Speciality pri jej
potravinovej servirovani zvySuje pouzivanie tanierov, priborov, mis
a d’alsich riadov typickych pre region. Popri kvalite produktu, ktord je
zabezpeCend  okrem  iného  individudlnostou  pripravy  jedla,
z marketingového pristupu je dolezita otdzka mena pontkané ho jedla. Cez
meno je vyjadrovana originalita produktu, ale pri regiondlnych Specialitach
i povodnost tzemia (napriklad nazov jedla — liptovské bryndzové halusky).

Regionalne S$peciality ako hotové potravinové produkty
nachadzame v ponuke regionov vo forme cukrovinarskych vyrobkov
(perniky, zékusky napr. trdelnik a iné), pekéarenskych vyrobkov (chlieb
a dalsie), misovych vyrobkov (klobasa, saldmy, slanina a d’alSie)
a mliekarenskych vyrobkov (syry, maslo ainé). V ostatnej dobe vzrasta
vyznam ponuky i Specialit na baze rastlinnych produktov. Prilezitostou su i
Speciality  vyuzivajuce trend spotreby bioproduktov. U hotovych
potravinovych regiondlnych Specialit vramci vyrobkovej politiky je
potrebné venovat' pozornost’ irieSeniu problematiky obalov. Farba, tvar,
dizajn pri dotvarani funkénosti obalu maju byt ¢o najviac spété s tradiciou
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regionu. Meno Speciality ma jednoznaéne odliSovat’ ponuku od ostatnych

podobnych produktov z inych regionov.

Do sortimentu gurménskych Specialit patri i ponuka regionalnych
alkoholickych a nealkoholickych napojov. V ponuke regionalnych $pecialit
st napoje — typické krajové destilaty (napriklad boSacka slivovica a d’alsie),
vina zrazovitych vinarskych oblasti, ale iniektoré osviezujuce napoje
(mineralne vody, musty) ainé. Viaceré produkty st ponukou malych
vyrobnych zariadeni, Casto rodinného charakteru. T utejto skupiny
regionalnych Specialit je ddlezita fixacia mena vyrobku, ktoré u niektorych
produktov ma troven zna¢ky ur€ujucej jedineénost’ kvality a originalnosti
vyrobku.

Potravinarske produkty s regionalnym pévodom tvoria historicky
dlhodobo neoddelitelnt sucast’ potravinarskeho sortimentu v krajinach
Eurdpy. Preto je len prirodzené, ze Eurdpska unia Specificky rozpracovala
politiku kvality ako filozofiu rozvoja kvality origindlnych a tradi¢nych
vyrobkov a podpory kulturnych tradicii a regionov, v ktorych sa tieto
vyrobky vyrabaji. Spotrebitel’ na trhu uz nehl’ada len vyrobky, ktoré spinaju
vyssie hygienické Standardy, ale produkty, ktoré maju urcité
charakteristické vlastnosti a st nie¢im S$pecifické, napr. svojim pévodom
alebo vynimoénym zlozenim. Narastd tak pocet spotrebitelov, ktori
pripisujt vacsi vyznam kvalite ako kvantite potravin.

Kvalita vyrobku je schopnost vyrobku uspokojit potreby
a poziadavky spotrebitela a dnes je jednym z najvyznamnejSich kritérii pre
tispech vyrobku na trhu. V stvislosti s politikou kvality EU sa kvalita chape
SirSie a mozno fou rozumiet' vlastnosti vyrobku charakterizujuce urcita
kultaru, tradiciu a $pecifikum regionu alebo oblasti, umoziujice zachovanie
tradicii a zivota vidieka.

Zakladnymi piliermi eurdpskeho systému ochrany a podpory
tradi¢nych vyrobkov st oznacenia, ktoré poskytuju samotnému vyrobku
a tym aj spotrebitel'ovi rovnaka ochranu, rozdiel je len v tom, ¢o pod tuto
ochranu spada. Jedna sa o tieto oznadenia:

1. Chrénené oznacenie pdévodu (CHOP) je nazov pouzivany pre opis
vyrobku, ktory bol vyrobeny, spracovany znidmym a uznavanym
postupom a pochadza z presne vymedzeného zemepisného Uzemia.
Kvalita alebo vlastnosti vyrobku su podstatne alebo vylu¢ne dané
zemepisnym prostredim vratane prirodnych a 'udskych faktorov.

2. U chraneného zemepisného oznacenia (CHZO) musi byt nadvédznost’
na vymedzené zemepisné Uzemie zrejma najmenej v jednom Kkroku
vyroby, spracovania alebo pripravy. Vyrobok ma $pecificka kvalitu,
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povest’ alebo inu charakteristicku vlastnost’, ktort mozno pripisat’ jeho
zemepisnému povodu.

3. Oznacenie zarudené tradi¢na $pecialita (ZTS) sa nevztahuje na povod,
ale vyzdvihuje tradiny charakter vyrobku, ¢i uz sa jednd o zloZenie
alebo spdsob vyroby. Ide o vyrobok, ktory ma urcity znak alebo subor
znakov, ktorymi sa zretelne odliSuje od inych obdobnych vyrobkov
alebo potravin tej istej kategérie. Tento subor vlastnosti sa nazyva
Specificky charakter. Vyrobok alebo potravina, musia byt vyrobené
s pouzitim tradiénych surovin, alebo charakterizované tradicnym
zloZenim, spdsobom vyroby, spracovanim odrazajucim tradiény typ
vyroby alebo spracovania. Pojmom tradi¢ny politika kvality EU
oznacuje taky vyrobok, ktory je na trhu znamy a pouZivanie nazvu
bolo preukazané pocas obdobia, Vv ktorom doslo k vystriedaniu
generacii vymedzené minimalnym obdobim 25 rokov.

Vyrobky, ktoré st registrované pod jednym z tychto oznaceni
mozno poznat podla farebného loga, ktoré maju na obale. Logo je
symbolom zvlaStnej kvality a vynimocnosti vyrobku. Vdaka systému
kontroly je zarukou kvality pre spotrebitel'ov v celej EU. Logo symbolizuje
slnko, vnutorny kruh je symbolom EU a v pripade CHOP (&ervena farba)
a CHZO (modré farba) obsahuje zbrazdené ryhy znazortiujice zviazanost
S0 zemou — zemepisnou oblastou. Vonkajsi kruh obsahuje text (oznaéenie)
V prislusnom jazyku.

Medzi slovenské potraviny, ktoré st =zapisané v zozname
produktov s chranenym zemepisnym oznad¢enim pdévodu patria Skalicky
trdelnik, Slovenska bryndza, Slovensky oS$tiepok a Slovenskd parenica,
Oravsky korbacik alebo Zazrivsky korbacik a Tekovsky salamovy syr.
Ziadny vyrobok nie je v kategorii chraneného oznacenia povodu.

Zoznam vyrobkov v Slovenskej republike ako zarucené tradi¢né
$peciality podl'a nariadenia Rady (ES) tvoria Ovéi hrudkovy — udeny syr,
Lovecka salama, Liptovska salama, Spekacky a Bratislavsky rozok. Okrem
tychto vyrobkov sa uchadzaji o zapis do zoznamu potravin ako zarucena
tradicnd Specialita i d’alSie vyrobky Saldma Nitran, Bravcova domaca
klobasa, Ipel'ska klobasa, Strazovska salama, Stupavska kapusta, Pukanecka
cibul’a, Zemplinsky kola¢, Kremnicky medovnik a d’alsie.

Udelenie niektorého z uvedenych oznaceni Eurdpskou tniou je pre
vyrobcu resp. vyrobcov nielen uznanim ich aktivit v smere uchovania
autenti¢nosti produktu, ale iznakom nepopieratelnej kvality ich
podnikatel'skej Cinnosti. Itento moment je vhodné vyuzivat ako
mimoriadne u€inny nastroj v marketingovom osloveni spotrebitel’ov.
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V praxi marketingu regionalnych potravinarskych Specialit je
ucelné uplatiovat’ nastroje 4P vo vzajomnej previazanosti S vyuzitim ich
sthrnného efektu

Vyrobkova politika zahffia problematiku vyberu produktov
regiondlneho predaja a Specialit. Dolezita je otazka kvalitativnych vlastnosti
predavanych produktov. Regiondlne potraviny sa musia vyznacovat
vysokym dodatocnym uzitkom (etické, ekologické alebo socidlne
argumenty predaja), pricom vysokd urovenl chute, vzhladu, Cerstvost’
vyrobku a origindlnost’ si samozrejmost'ou. K identifikacii regionalnych
produktov slazi ich starostlivé regionalne oznacéenie, pripadne uplatiiovanie
spolo¢nej znaCky, ktora vyvolava pozitivny imidz u spotrebitel’'skej
verejnosti. O prideleni oznaGenia v systéme kvality EU sme hovorili vysie.
Argumenty vyrobkovej politiky pre produkty regionalneho predaja vytvara
existencia spolahlivého kontrolného systému pdévodu potravin a dodrZania
vyrobnych postupov. Balenie vyrobkov popri zékladnej ochrannej
a manipula¢nej funkcii plni i lohu nositel'a informécii, ale i identifikatora
produktu z daného regionu. Preto i tato Cast’ aktivit vyrobkovej politiky ma
byt cielavedome prepracovand v mene podpory regionalneho predaja
potravinovych $pecialit.

Ponuka regionalnych Specialit pri rozpracovani marketingovych
nastrojov vyrobkovej politiky je vzdy pozitivanaym momentom v ¢innosti
regionu. Regionalne $peciality pritahuji navstevnikov, ¢asto dopytujuci idu
za nimi, hladaji ich v ponuke regionu. Regiondlne S$peciality sucasne
aktivuji 1 dopyt po ostatnych produktoch v regione atym mobilizuju
celkovy odbyt a trzby v regione.

V ramci marketingového mixu cena predstavuje dalsi prvok
Vv rieSeni marketingu regionalnych $pecialit. Nosnou tlohou je problematika
stanovenia ceny. | uregionalnych $pecialit zakladnym vychodiskom pre
uréenie ceny je reSpektovanie zakladnych principov konstrukcie ceny pri
posobeni vonkajSich a vnutornych faktorov. Rozhodujicim vztahom je
ponuka a dopyt, ktoré vSak maji svoje Specifikd spocivajiice v tom, Ze
viaceré potravinarske regiondlne Speciality st vlastne jedine¢nymi
vyrobkami a hodnotu im dava nielen 0zitkova vlastnost, ale aj miesto
a spdsob vyroby. Hl'adanie ceny je kompromisom, ktory zohl'adnuje viaceré
faktory, pricom cena regiondlnych S$pecialit ma primerane zvyraznit
origindlnost’ a kvalitu ponuky. Aktualne miesto v cenovom rozhodovani ma
aj vyuzivanie cenovej diferencidcie pre niektoré¢ segmenty ako st hromadné
zajazdy a podobne.

V oblasti distribucnej politiky, st snahy vyrobcov regionalnych
Specialit orientované na rozsirenie vyrobkov do obchodov, ¢i miestnych
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predajnych stankov. Odporucame v8ak venovat’ pozornost sice okrajovej,
ale marketingovo zaujimavej distribucii cez prvotriedne $tylovo zariadené
reStauracie. Spolupraca vyrobcov s restauraciami by mohla viest’ k priprave
$pecidlnych menu s pouzitim ich Specialit, ako aj surovin na pripravu
pokrmov. Ako komunikac¢ny prostriedok pre zakaznikov reStauracie sluzi
V tomto pripade jedalny listok, ktorého vyhotovenie a vizudlna prezentacia
musi spiiat’ urdité kritéria, aby sluzil ako reklamny prostriedok, efektny pre
vyrobcu i prevadzkovatel'a reStauracie zdoraziujuci najvyssiu kvalitu
a jedinecnost’ tychto potravin. Zaujimavou formou predaja je priamy predaj
pri vyrobni, pricom podporou predaja je aj mozna exkurzia vo vyrobni.
U regionalnych $pecialit ako st gurmanske produkty (potraviny a napoje) je
mozna Cast’ odbytu realizovat’ aj mimo regionu. V tomto pripade je ziaduce
dopracovat’ formy distribuénych ciest tak, aby sa uchovala jedine¢nost’
ponuky, ktori vsebe ma regiondlna Specialita (selektivna distribucia,
koncesna distribucia a podobne).

Komunika¢na aktivita prispieva k informovaniu zékaznikov o tom,
¢o sa vregione robi, aka je ponuka regionu. Pri potravinarskych
regionalnych Specialitach st prilezitosti kreativne uplatnit’ néstroje ako su
reklama, podpora predaja a praca s verejnostou. Publikovanie v katalogu
regionu, vydanie prospektov, vyuzivanie regionalnej tlace, letaky, putace,
ucast na vystavach orientovanych na cestovny ruch a d’alSie st iba
vymenovanim niektorych moznosti pre komunikaéna aktivitu pri
regionalnych Specialitach.

3 Sihrn

Vnimanie regionalnych produktov je vS§tadiu, ktoré je
charakterizované objavovanim moznosti produkcie a zaroven hl'adania
zaujmu spotrebitelov o tieto produkty. Regionalne produkty su etablovanou
sucastou sortimentnej ponuky potravin. Ich ucinnejSie priblizenie ku
kone¢nym spotrebitelom aktivuje systematické uplatiiovanie nastrojov
marketingového mixu vradmci regiondlneho marketingu a u Casti
zaregistrovanych regionalnych 3pecialit v evidencii EU aj systém filozofie
kvality potravin.
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HODNOTENIE EFEKTIVNOSTI NASTROJOV
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE V PROSTREDI
MUZEI

The evaluation of effectiveness of marketing
communication elements in museums sphere

Michal Lukac

Abstrakt:

Aktivity marketingovej komunikacie nemozno najmé v ¢ase ekonomického
spomalenia povazovat za vydavky s nejasnym dopadom. Predovsetkym
treba na nich pozerat ako na presne cieleni investiciu s moZnost'ou
vyhodnotenia navratnosti. Schopnost’ klasifikovat’ efektivitu nastrojov
marketingovej komunikacie sa stdva v dobe hospodarskej krizy vel'mi
diskutovanou témou nielen v komercnej sfére. Postupne sa tomuto pojmu
zacina venovat pozornost i v prostredi kultirnych institucii.

KPudové slova:
Efektivita, komunikacia, kultirna inStiticia, mazeum, navstevnik

Abstract:

The marketing communication activities cannot be considered, especially in
the time of economic slow-down, expenses of unclear impact. Mainly, they
must be perceived as precisely targeted investment with the possibility of
return. The ability to classify the effectiveness of marketing communication
elements becomes, in the time of economic depression, the topic of many
discussions not only in the commercial sphere. Gradually, this concept
begins to be paid attention also in the cultural institutions sphere.

Key words:
Effectiveness, communication, cultural institution, museum, visitor

Uvod
Marketingova komunikacia je dnes nevyhnutnou sucastou

muzedlnej sféry. Jej tlohou je oslovovat’ nielen existujiice publikum, ale
i potencialnych navstevnikov. V podstate existuje pat’ hlavnych nastrojov
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marketingovej komunikéacie - reklama, vztahy s verejnostou, osobny
predaj, podpora predaja a priamy marketing. Nie vzdy je mozné vSetky
nasadit’ do praxe.

Pre muzedlne prostredie st ndstroje marketingovej komunikéacie
vel'mi dolezité. Pomahaju vytvorit silné¢ dojmy a zmysel pre vierohodnost’,
spokojnost’ a pocit istoty (opdtovné uistenie). Zarovenn komponenty
komunikacie plnia inaro¢nu funkciu. KedZe charakteristickou crtou
podstaty produktu muzea je nehmatatelnost, preto hlavnym cielom
marketingovej komunikacie je presvedéit kultirneho divdka o hodnote
produktu.

Prave stanovenie cielov marketingovej komunikacie je velmi
dolezité pri posudzovani efektivnosti kampani kultrnych institacii.
Hodnotenie efektivnosti marketingovej komunikacie sa uskutoéiuje
porovnavanim  dosiahnutého  vysledku so  stanovenymi  cielmi
marketingového planu. Tieto ciele vSak nemozno formulovat’ ako priame
ekonomickeé ciele (obrat a podobne), ale len ako komunikativne ciele.

1 Hodnotenie efektivnosti marketingovej komunikacie v
muzeich

Pod meranim efektivnosti marketingovej komunikacie rozumieme
ziskavanie udajov a vhodnosti nasadenia jej jednotlivych nastrojov. MozZno
povedat, Ze ide o zhodnotenie naplnenia rozlicnych komunikacnych
a marketingovych cielov, ktorymi v organizaciach zaoberajucich sa
spravovanim kultrneho dedi¢stva nemusi byt’ ,,len* ovplyvnit’ navs§tevnost,
ale aj zachovanie renomé, informovanie o zameroch a poslani institicie,
budovanie pozitivneho imidzu, hlasanie osvety v konkrétnych oblastiach,
prehibit’ vztahy s internou verejnostou alebo oslovovat’ odborné publikum
a pod.

Hodnotenie efektivnosti marketingovej komunikacie je pre mazea
velmi dolezité, pretoze umoziuje porovnavat ocakavani a skutocne
dosiahnuta uroven v kategoériach, ktoré boli obsahom planu. Pomocou
vyhodnotenia moZu pamiatkové objekty ziskat pohlad na spravnost’
rozhodnuti o vhodnosti nasadenia jednotlivych nastrojov marketingovej
komunikacie.

Hodnotit” efektivnost marketingovej komunikdcie mozno
v muzeich prieskumami u navstevnikov, napriklad prostrednictvom
pisomného  dopytovania. ~ Vybrani navstevnici s dopytovani,
prostrednictvom meritkovych otdzok. Respondent vyjadruje predovsetkym
svoje postoje, pocity, pripadne motivy svojej navstevy. Meranie je v tomto
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pripade vyjadrené kvalitativnou Skalou. Jedna sa o kombinaciu typu $kaly
so slovami a skaly s cCislami. Na meranie efektivnosti marketingovej
komunikacie je taktiez vhodné vyuzivat formulare so zapiskami z
rozhovorov s navstevnikmi, sledovat mnozstvo rozdanych propagacnych
materidlov, analyzovat navStevnost expozicie, pozorovat chovanie
navstevnikov pocas prehliadky.

Pre kultarne institicie by v ¢ase désledkov hospodarskej krizy bolo
urite rozumné a doblezit¢é hodnotit efektivnost vSetkych prvkov
marketingovej komunikacie. Avsak v prostredi slovenskych muzei sa staci
zamerat’ na ziskavanie udajov 0 vhodnosti nasadenia reklamy, vztahov
s verejnostou a novych médii, nakolko u tychto zloZiek komunikacie je
najvécsia intenzita pouzivania

a) Reklama

Pod pojmom efektivita reklamy v muzealnom prostredi sa rozumie
dopad jej t¢inkov na spravanie kultirnych spotrebitel'ov. Meranie t€¢innosti
reklamy sa méa zameriavat’ na™:

- meranie komunikaénych €inkov (v kupnych umysloch,

v povedomi, v postojoch a znalostiach),

- meranie predajnych u¢inkov (splnenie predajnych ciel'ov).

Pri merani efektivity je potrebné vychadzat' z uritych
predpokladov, a to:

- na zaCiatku tvorby reklamnej kampane je potrebné si zadefinovat
zretel'né ciele planovanej kampane,

- zodpovedajuca kreativnost, ktora by mala koreSpondovat so
stratégiou reklamnej kampane,

- primerana informativnost kultirneho divaka = dodanie
potrebnych informacii.

Meranie efektivnosti reklamy mozno povazovat za zlozith
vyskumnt ¢innost’. NajvaznejSou bariérou pri merani efektivnosti reklamy
je skutocnost, Ze nemozno presne oddelit, ¢o je vysledkom urcitej
reklamnej kampane, ktora prebehla v sledovanom obdobi a ¢o je vysledkom
kampane predchadzajuce;j.

Y BARTOVA, H.: Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Praha: Oeconomica, 2002 (vlastny
preklad).
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Metody

- meranie komunikacného efektu — na urcitej vzorke cielovej skupiny
navstevnikov sa zistuje akil komunikacnu schopnost ma reklama.
Cielova skupina je vystavend vplyvu reklamy pred tym, neZ sa
reklama umiestni do médii. Spésoby merania komunika¢ného efektu
st rozne, napr. fyziologické testy (meria sa nervova reakcia), test
zapamitania (skuma sa viac inzeratov a zistuje sa, €o si jednotlivec
zapamatal), priame meranie nazorov. V tomto pripade je skupina
kultarnych spotrebitelov vystavena niekol’kym inzeratom naraz
a nasledne su poziadani o zostavenie rebricka pritazlivosti na zéklade
urCitych  kritérii. Takéto testovanie moze marketingovému
pracovnikovi miizea pomoéct zlepSit reklamné posolstvo pred
umiestnenym do médii.

- porealizacny test — ten sa vykondva po nasadeni reklamy v médiu. Za
najadekvatnejsi spdsob mozno povazovat’ test rozpoznania. Prikladom
je metoda STARCH pre tlacent inzerciu. Jej vysledkom je stanovenie
troch percentudlnych skupin u kazdého inzeratu. Percento Citatel'ov,
ktori videli skimany inzerat, percento Citatelov, ktori postrehli produkt
a znacku a nakoniec percento Citatel'ov, ktori precitali aspon polovicu
inzeratov.

- meranie predajného efektu® - znamena meranie prirastku trzieb ku
komunika¢nym nakladom. Vypovedacia schopnost’ nie je v8ak ista.
Predaj sluzby ovplyviiuja okrem reklamy aj dalsie faktory ako
vlastnosti sluzby, dostupnost, rast cien konkurencie, znizenie
komunika¢nych aktivit konkurencie, priCom samotny dopad kampane
mohol byt zanedbatel'ny.

Niektori autori tvrdia, ze efektivita reklamy by sa mala merat
pomocou toho, ¢i splnila svoje ciele a ¢i pri tom neprislo ku zmene trhu. Ak
bolo tlohou komunika¢ného posolstva zaviest’ novy produkt na trh, napr.
V prostredi mizea novu vystavu, malo by sa to prejavit’ v stupni znamosti
znacky a po urcitej dobe, teda podl'a zivotného cyklu produktu (vystavy),
ina akvizicii trzieb. Ak vSak pri reklamnej kampani bol cielom
repositioning znacky, tak i predaje sa mézu modifikovat’ postupne. Taktiez
je potrebné si uvedomit’, Ze ak sa chronologicky menia zvyklosti ciel'ovych
skupin kulturnej institacie, ato hlavne v neprospech produktu muzea,

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.. Marketing. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel’stvo, 1990, str. 622.
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efektivna reklama nedokdze urobit zdzrak s trzbami, moéze akurat tak
miernit’ poklesy predaja.

b) Vztahy s verejnost’ou

Ziskat’ meratel'né vysledky o efektivnosti vztahov s verejnostou je
naroc¢nejsie ako pri reklame, nakol'ko aktivity tohto néstroja marketingove;j
komunikacie sa spajaju s ostatnymi premennymi komunikécie. Napriklad
vyVvoj obratu ¢i podiel na trhu nie st vhodnymi ukazovatemi. A to z toho
dovodu, Ze nepredstavuju ciele vzt'ahov s verejnostou, ale tiez st znacne
ovplyvnené d’al§imi nastrojmi komunikaéného mixu. Preto je vysledky
vyskumu vztahov s verejnostou mozné posudit’ na zaklade ukazovatel’a:
vstupov, vystupov a tspechu®,

Metody
- ukazovatel vstupov — tato metdoda je vhodna pre zistenie

uskuto¢nenych aktivit, ako napriklad pocet novych posolstiev, pocet
realizovanych rozhovorov, pocet tlatovych porad a pod.

- ukazovatel vystupov — meria vysledky v smere pokrytia médii
a publicity, napriklad priestor v tlaci, ¢as v televizii alebo v rozhlase
venovany muzeu alebo podujatiu apod.

- ukazovatel' uspechu — meria rozsah stanovenych cielov vo vztahu
k skupindim navstevnickej verejnosti, ktoré si predmetom zaujmu.
Napriklad podiel dosiahnutého cielového publika, zmeny V nazoroch a
postojoch, vyvoj dobrého mena a pod.

Pri merani ucinnosti vztahov s verejnostou je potrebné mat na
pamiti, ze efektivita tejto premennej zavisi od dokonalého formulovania
komunikaénych  cielov,  adekvatneho  kreativneho  spracovania
komunika¢ného posolstva aod premysleného vyberu komunikaénych
kanalov. Takisto pri posudzovani efektivity vztahov s verejnostou nemozno
zabudnut’ ina to, Ze ich kvalita, ale hlavne konecny uspech, su vysledkom
detailne spracovaného planu a vhodne zvolenej stratégie.

Pri urovani parametrov efektivity vztahov s verejnostou je vel'mi
dodlezité urcit, o sa vlastne bude merat. Mdze to byt medidlny ohlas,
ucinky na postoje, nazory a spravanie kultirnych divékov, efekt
komunikacie PR na verejnost apod. Kontrolu ucinnosti vztahov

% DE PELSMACKER, P.: Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, str. 307 (vlastny
preklad).
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S verejnostou mézZu muzea realizovat’ za pomoci Specializovanych agentur,
ktoré vyuzivaji kvalitativne a kvantitativne metody vyskumu, napr. hibkové
rozhovory, prieskumy verejnej mienky, interview s expertmi, monitoring
tlace, hodnotova medidlna analyza (hodnoti, ¢i vystupy zmédii boli
pozitivne alebo negativne) alebo medidlny audit.

Okrem tychto osved¢enych technik mézu organizacie zaoberajuce
sa spravovanim kultirneho dedi¢stva merat efektivitu vztahov
s verejnostou prostrednictvom benchmarkingu. Tento moderny nastroj,
prostrednictvom stanovenia indikatorov popisujucich Cinnosti i zberu dat,
dokaze komparativne vyhodnotit’ aktivity PR. V porovnani s viacerymi
muzeami v posobnosti jedného zriad’ovatela potom hl'ada pre pamiatkovy
objekt najlepSie rieSenie. Umoziuje nielen muizejnym pracovnikom
identifikovat’ prileZitosti k zlepSeniu, ale zaroveni podporuje spolupracu a je
vyznamnym prostriedkom kazdej uciacej sa institacie.

Podla tvrdeni viacerych autorov je meranie efektivity vztahov
s verejnostou ¢asovo narocny proces, ktory vSak prinasa délezité vysledky
azo ziskanych poznatkov je mozné vytvorit odporucania k buducemu
vyvoju. Vercdk uvadza, ze pri merani efektivity vztahov s verejnostou
Skumame rozne faktory, aby sme poznali stav veci a vysledok bud’ zvratili
alebo upevnili.“* Jeho tvrdenie graficky znazorfiuje obrazok &. 1.

Faza 1 TS
g aza
P Audit: Kde sme teraz? Cicle: Ram sa
Faza 5 2 potrebujeme
Vys.ledl‘.r_y: Kossme Vstup: Existujice vyskumy \ dostat™?
dosiahli? a kritéria hodnotenia CelliovE ciele s

meratel'né ciele,
obsah spravy,
natasovanie

Kvantifikacia vysledkow:
Splnili sme ciele? Co sme

sanauéili? atd’ Stanovenie ciel'ov, hodnotenie

3 K a planowvaci cyklus

A

Faza 4 Faza 3
Vyhodnotenie: Ako sme na Stratégia a plan: Ako satam
tom? dostaneme?

Definovanie urovni

Hodnotenie v¥stupov, hodnotenia

porozumenie sprave — fo dalej?

Obr. 1: Odporacané kroky
Zdroj: VERCAK, V.; GIRGASOVA, J.; LISKAROVA, R.: MediaRelations
neni manipulace

4 VERCAK, V.: GIRGASOVA, J.; LISKAROVA, R.: Media Relations neni manipulace.
Praha: Ekopress, 2004, str. 103 (vlastny preklad).
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Uvedena schéma je vhodnd na meranie efektivity vztahov
sverejnostou iV kultirnych inStitacidich. Muzeum tak mbze zistit
relevantné informécie o vhodnosti nasadenia tohto komunikacného nastroja
prostrednictvom nasledujucich piatich krokov:

1. uvedomit’ si, kde sa muzeum nachadza ,teraz“, t. j. na zaklade
existujucich vyskumov si vyznacit’ zaciatoCny bod,

2. vytycit’ si ciele, kam sa potrebuje muzeum dostat’ po skonceni
analyzy,

3. definovat’ Grovne hodnotenia. Jednoduch$ie povedané, uréit’ si
plan, akymi cestami chce organizacia zaoberajlica sa spravovanim
kultirneho dedi¢stva dosiahnut’ stanovené ciele.

4. nasleduje vyhodnotenie (hodnotenie vystupov) - nova situacia
muzea (¢o d’alej),

5. kvantifikacia vysledkov, ¢o kulturna institacia dosiahla a ¢i sa
splnil ciel, ktory si predsavzala. Na zaklade tohto stavu moze
muzeum vyvodit’ dosledky a navrhnit' opatrenia pre d’al$i vyvoj,
aby sa v buducnosti stanovené ciele dosiahli lepSie a efektivnejSie.
Takisto netreba zabudat' na to, ze metédy budiuceho hodnotenia
vychadzaju nielen z minulych postupov, ale predovsetkym z ich
vysledkov. Pri hodnoteni efektivity je tiez délezité porovnavat
vysledky ziskané od agentir s vlastnymi vysledkami a to najméi
z dévodu zachovania objektivnosti zisteni.

c) Nové média

Marketingova komunikécia realizovana tzv. novymi médiami ma
svoje Specifikd v komparacii s vyuZzitim inych nositelov komunika¢ného
posolstva. Internet je brany ako dynamické médium a jeho technologicka
vyspelost md mnozstvo aspektov, ktoré sa v klasickej marketingovej
komunikacii nevyskytuji. Ide napriklad o moznost’ vyhotovenia presnych
Statistik o rozsahu zobrazeni webovych stranok, poéte unikatnych pristupov,
merani Casu strdveného na webovych strankach, impresii a interakcii
internetovej reklamy.

S tym ako aplikacie webu ziskavaju na medialnej pozornosti, je pre
organizacie zaoberajuce sa spravovanim kultarneho dedicstva Zzivotne
dblezitd schopnost merat’ svoj vplyv on-line. Ten je v elektronickom
prostredi ovela jednoduchsie zistit ako u klasickych néstrojov
marketingovej komunikacie. Mozno povedat, Ze on-line marketing zacina
mat’ k dispozicii ovela obsiahlejSie vysledky sledovania, vykazovania
i analyz, ato ivdaka ukazovatelom novych médii. Prave tie umoziujl
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muzeam vytvarat a realizovat’ kvalitnejSie kampane na ziskanie virtualneho
konzumenta.

Ukazovatele

- CRT (click rate) — t.j. percento navstevnikov, ktori na reklamny banner
kliknu,

- CTR (click through) teda percento navstevnikov, ktori na reklamny
banner kliknu a skutoéne sa na stranku dostant,

- Sluzba Google Analytics — pomocou nej sa daju ziskat vysledky
reklamnej kampane na socialnych sietiach Facebook a Twitter.
U tychto dvoch fenoménoch je najcastej$im kritériom hodnotenia
pocet fanusikov / followers. Uspesnost’ kampani kultirnych ingtitucii
sa na Facebooku da zmerat’ i po¢tom kliknuti na ,,Paéi sa mi to“ a na
mikrologu - Twitter je mozné efektivitu komunikaénych aktivit
zhodnotit’” poctom klikov uzivatelov na odkazy odkazujice napr. na
stranky muizea.

Kritéria na hodnotenie efektivity novych médii

Ako bolo uvedené, nové média pontikaju jednoduchSie moznosti
merania efektivity ako klasické nastroje marketingovej komunikacie.
Vdaka svojim technickym vlastnostiam dokazu priamo sledovat
a zaznamenavat’ kazdy jeden pohyb a interakciu jednotlivych uzivatel'ov, t.j.
umoznuju merat’ konkrétny vplyv marketingovej komunikécie na postoje
a spravanie kultarnych spotrebitel'ov. Pri merani efektivity novych médii je
vSak potrebné si presne urcit, ¢o chceme merat’ a akym spdsobom. Viaceri
zahrani¢ni autori vyslovuju spolo¢ny nazor, Ze kl'ucovou hodnotou pre
hodnotenie u¢innosti marketingovej komunikacie novych médii je miera
aktivneho zapojenia uzivatela. Brian Haven a Suresh Vital rozclenuju
aktivne zapojenie uZivatel'a na §tyri roviny, tzv. §tyri 1.°

Rovina Charakteristika Meratel'né kritérium
Involvement pritomnost’ uzivatel'a pocet navstevnikov,
(zainteresovanost) | V danych sty¢nych bodoch | cas straveny na
komunikacie stranke, dosah
reklamy
Interaction aktivity odohrévajuce sa analyza click through,
(interakcia) Vv tychto sty¢nych bodoch | on-line transakcia,

® WEBER, L.: Marketing to the Social Web. Hoboken: Wiley Publishing, 2009, s. 122-125
(vlastny preklad).
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komunikacie nahranie obsahu
Intimacy vztah uzivatel'a ku znacke | analyza blogov,
(intimita) (pozitivny alebo komentarov,
negativny) diskusnych for
Influence pravdepodobnost’, ze povedomie a afinita
(vplyv) uzivatel’ bude obhajovat’ k znacke, lojalita,
znacku zdielanie

Ako i pri klasickych komunika¢nych nastrojoch plati, ze zakladnou
podmienkou merania efektivity s jasne stanovené marketingové ciele
Sur¢enymi hodnotami (ne) uspesnosti, tak na tuto podmienku nemozno
zabudat’ i pri hodnoteni u¢innosti novych médii. Len takto mozno optimalne
rozhodnut, z ktorého hl'adiska je vhodné posudzovat’ a akymi hodnotami sa
treba zaoberat, aby boli dosiahnuté stanovené ciele. Tieto zadefinované
kritérid sa oznacuji ako KPI - key performace indicators (klacové
indikatory vykonnosti) a v rdéznorodych vychodiskdch moézu nadobudat
rozliéné formy.

KTucové indikatory vykonnosti mozno podla Evansa rozdelit' do
troch kategorii®, ato na kritéria: obsahu, vyznamu a dopadu. Prave podla
jednotlivych sledovanych kritérii pre vybrané KPI je mozné zostavit’ matice
hodnét na meranie ucinnosti marketingovej komunikacie novych médii.
Evans uvadza tieto priklady: ’

1. Obsahoveé kritéria (socialni aktéri, konverzacia, artefakty sami o sebe)

Objekt Kritérium Nastroje Vysledky
merania
uzivatelia prispevky na | analyza blogosféry kto a ¢o
blogu a a analytické nastroje hovori
twitteri socialnych sieti 0 znacke na
webe

2. Kritérid vyznamu (aky vplyv maji aktéri a ich konverzacia)

Objekt Kritérium Nastroje Vysledky

merania

vplyv cas straveny na webova hodnota nazoru
stranke analyza a konverzacii

® EVANS, D.: Social Media Marketing an Hour a Day. Indianapolis: Wiley Publishing, 2008,
s. 295 (vlastny preklad).

" EVANS, D.: Social Media Marketing an Hour a Day. Indianapolis: Wiley Publishing, 2008,
s. 300-303 (vlastny preklad).
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zaujemcov o nakup

aktivna Sirenie  informacii, | webova ochota uzivatelov

ucast’ pocet  komentarov | analyza predat  referenciu
k prispevkom, S danym
sledovanost’ videi potencidlnym

ziskom / stratou
socialneho kapitalu

lojalita pocet prispevkov na | analyza kontext a intenzita
blogu pre znacku, | blogosféry prispevkov na
odportcania, tweety blogoch — ochota
uzivatelov zastat

sa znacky

3. Kritéria dopadu (konkrétne zmeny, ktoré socialni aktéri a ich
konverzacia znamenajil v hodnotach sledovanych kritérii)

Objekt Kritérium Nastroje Vysledky
merania
uzivatelia referencie, webova analyza | pre koho je
demografické kampan na
udaje socialnych siet’ach
zaujimava
stalost’ Cas straveny na | webova ako st zapojeni
vplyvu stranke analyza, uzivatelia
opakované Vv zavislosti od
nakupy posobenia
socialnych médii
akcia recenzie, webova pocet vystupov na
odporucania, analyza, zaklade celkovej
tweety analytické kampane
nastroje
socialnych
platforiem
3 Sucasny stav merania efektivnosti nastrojov marketingovej

komunikacie v muzeach

Muzea ro¢ne vykazuju mnozstvo vysledkov o svojej cinnosti,
avSak ich pouzitel'nost’ z marketingového aspektu je vel'mi nizka. Vykazy,
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rovnako aj vyro¢né spravy poskytuji z prezenta¢ného a komunika¢ného
hladiska vel'mi obmedzené informacie.

V sucasnej dobe je pre pamiatkové objekty najpodstatnejSim
ukazovatel'om komunikacie kompletny prehl'ad o navstevnosti hradnych
muzei. Klasifikovanie trendov navstevnosti tychto organizanych zloziek
alebo konkrétnych podujati poskytuje informacie oich divackej
pritazlivosti a atraktivite. Hoci na zaklade hodnotenia tendencie
navstevnosti je mozné vytvarat’ hypotézy o motivoch zavitania do muzea
alebo efektivnosti komunikacnej kampane, av8ak nemozno z nich
vyvodzovat’ Ziadne objektivne zavery. Ide o Cisto kvantitativny daj, ktory
na hlbsiu analyzu uspes$nosti komunikacie nie je absolutne dostacujici
a takisto nemdze byt’ kritériom pre posudzovanie prace jednotlivych muzei.

Dalsim spésobom hodnotenia efektivnosti komunikacie, ktory sa
pouziva vo vel'mi malej miere, je monitoring tlace a elektronickych médii.
Kazdé jedno hradné muzeum vykonava dohl'ad nad médiami samostatne
apocet zmienok (vysledky) prezentuje kazdy rok vo vykaze o ¢innosti.
Ked’ze monitoring neprebiecha na profesionalnej urovni a nerealizuje sa ani
centralna evidencia medialnych vystupov, je preto zlozité vyvodit' z neho
konkrétne zavery.

Rovnako ako v predchadzajucich pripadoch muazed nevenuju
pozornost’ ani informaciam kvalitativnej povahy. Tieto tdaje st vhodné na
zistenie UspeS$nosti komunikaénych aktivit, konkrétne: aké podujatia
oslovuju urcita cielovu skupinu verejnosti, aka skladba navstevnikov prisla
do muzea a z akého dovodu, aky je nazor konkrétnych cielovych skupin na
pamiatkovy objekt, ¢o navstevnikov zaujima, preCo chodia do muzea,
odkial’ o iom ziskavaju informacie alebo ako vnimaji komunikacné aktivity
muzea apod. Prave o takychto dolezitych veciach nemaju pamiatkové
objekty ziadnu aktualnu vedomost'.

Zaver

V globale teda mozno konstatovat, Ze Groveii monitorovania
ukazovatel'ov efektivnosti komunikécie v slovenskych muzedch je na
nevyhovujucej trovni. Zd4 sa, Ze kulturne inStiticie nepripisuji tymto
hodnoteniam velky vyznam a argumentuji nedostatoénym mnozstvom
finan¢nych prostriedkov, ale i pracovnikov.

Ked'ze kazda investicia musi byt’ svojmu investorovi navratna, tak
i hodnotenie efektivnosti komunikacie ma organizaciam, ktoré sa zaoberaju
spravovanim kultirneho dedicstva, pomdct’ uvedomit’ si, ¢i ich investovanie
do komunikaénych aktivit bolo hodnotné alebo nie. Ved prave meranie
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efektivnosti investovania muzei do oblasti marketingovej komunikacie
pomaha odhalit’ nedostatky uz existujicich komunikaénych praktik a tiez
umoziuje realizovat’ potrebné korekcie ¢innosti na zlepSenie efektivnosti
marketingovych aktivit. A to najméi z toho dovodu, ze celkové usilie pre
plodnost™ muzei leZi na pleciach marketingu.
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ZNALOSTNi MANAGEMENT V ADVERGAMINGU
PRO MARKETING DESTINACE

Knowledge Management in Advergaming for Destination
Marketing

Martin Mucha — Pavel Mracek

Abstrakt:

Prispévek se zabyva fizenim znalosti pfi vyuziti advergamingu pro podporu
marketingu destinace. Advergaming lze povaZovat za progresivni pfistup
pro posileni konkurenceschopnosti destinace, soucasné za vyuziti principd a
metod znalostniho managementu. Toto spojeni posiluje konkurenéni
vyhodu destinace.

Klic¢ova slova:
Znalosti, znalostni management, advergaming, destina¢ni marketing.

Abstract:

The article is involved in the knowledge management with the advargaming
application for the destination marketing support. The advergaming can be
considered as a progressive approach for the strengthening of the
destination competitiveness, with concurrent application of the knowledge
management principles and methods. This link strengthens the destination
competitive advantage.

Key words:
Knowledge, Knowledge Management, Advergaming, Destination
Marketing.

Uvod

V soucasné dobé je pro spoustu destinaci pomérn¢ obtizné udrzet
svoji konkuren¢ni vyhodu plynouci z marketingové komunikace. Proto je
potieba byt co mozna nejoriginaln€jsi a neottely. Dulezité je také spravné
ziskavani a vyuzivani znalosti o destinaci, jejich produktech, konkurenci ¢i
navstévnicich. Tyto ziskané znalosti se pak daji vyuzivat dale pro zlepSeni
samotné marketingové komunikace a tim i zvySovani moZznosti ziskani a
posilovani konkurenéni vyhody.
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Prispévek se snazi o propojeni advergamingu, jakozto neotielého
marketingové-komunika¢niho nastroje, a znalostniho managementu.

1 Znalosti

Tak jako v jinych odbornych oblastech, je i oblast vymezujici
problematiku znalosti pomérné rozséhlad. Je tvofena hierarchii znalosti,
jejich klasifikaci a mnoha moznymi definicemi. Podle Druckera® byla
nejecenngj$im  aktivem podniku 20. stoleti jeho vyrobni zafizeni.
Nejcennéjsim aktivem instituce 21. stoleti, at’ podnikové ¢i nepodnikové,
budou jeji pracovnici disponujici znalostmi a jejich aktivita.

Hierarchie znalosti zahrnuje data, informace, znalost a prechazi v
poznani a moudro. Data mohou byt definovana jako vSechno, co mizeme
monitorovat nas§imi smysly, tj. vSechno, co mizeme citit, chutnat, vidét a
slySet’. Informace jsou chapany jako sumarizovana data, tedy data,
obsahujici u¢el® a jsou §ifeny pomoci technologickych & lidskych siti.
Znalost je stupném, ktery obsahuje néco vic, nez jsou data a informace a na
zaklad¢ tohoto komplexu pak slouzi ke kone¢nému rozhodnuti. Podle
Vejlupka* znalost vyuziva informace na zodpovézeni otazky: jak? Jsou to
tedy informace plus nase zkusenosti, dovednosti, intuice, osobni pfedstavy a
mentalni modely. Nakonec moudro je zastfeSujici pozici predchoziho a
Vymétal, Dia¢ikova a Vachova® ho vymezuji jako soubor znalosti, ktery
vychazi z pochopeni podstaty problematiky v danych souvislostech, z
vyuziti rozumové i emocionalni inteligence jednotlivce, jeho hodnoticich
kritérii a individualniho vztahu k okolnimu prostfedi, vychazejiciho z
vysokého stupné lidského poznani.

Klasifikace znalosti je pfijimana podle riznych kritérii, ale
nejvyznamnéj$im ¢lenénim je na dvé skupiny

! DRUCKER, P. F.: V¥zvy managementu pro 21. Stoleti. Praha : Management Press, 2001, s.
187.

2 MLADKOVA, L.: Management znalostnich pracovnikii. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008.
132s.

® VEBER, J. a kol.: Management - ziklady, prosperita, globalizace. Praha : Management Press,
2000. 700 s.

4 VEJLUPEK, T.: Znalosti jsou v souvislostech, seminatf Podnikatelské klastry a konkurenéni
zpravodajstvi, CVUT, Praha, 2005.

S VYMETAL, J., DIACIKOVA, A., VACHOVA, M.: Informacni management v praxi, Praha
2005, Grafotechna print.

® POLANY!I, M:. The Tacit Dimension, Doubleday and Company Inc., New York, 1966.

" NONAKA, I, TOYAMA, R., KONNO, N. “SECI, ba and leadership: a unified model of
dynamic knowledge creation’’, Long Range Planning, 2000. Vol. 33, s. 4-34.
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Explicitni (explicit) - tento typ znalosti lze vyjadfit pomoci dat, tedy
formalnim a systematickym jazykem. Muzeme je vyslovit, naspat, nakreslit
&i jinak znazornit, mohou byt skladovany a pienaseny. Podle Nonaky® jsou
vyjadieny v kédu nebo v jazyce. Tyto znalosti je pomérné jednoduché
zachytit a nasledné sdilet pomoci informacnich a komunikacnich
technologii. Formalizace a dokumentace je relativng snadna®™.
Neformulované (tacit) - je vytvafena interakci explicitni dimenze a
zkuSenosti, dovednosti, intuice, osobnich pfedstav apod. Je svézana s
¢innostmi, postupy, rutinami, idejemi, napady, hodnotami a emocemi
konkrétniho ¢lovéka. Jsou uchovavany v lidské mysli, v chovani jedince a
jeho predstavach. Z t&chto diivodi je t&7ké je formalizovat a komunikovat™
nebo nemozné je prevést do explicitni formy™.

Mezi tyto dvé zékladni vymezeni je vhodné jesté umistit implicitni

znalosti. Je to podobny typ znalosti jako neformulované (tacit), chované v
myslich lidi, ale v ptfipadé poteby je mozné tento druh znalosti pfevést na
explicitni formu, tedy zdokumentovat je.
Znalosti prochéazeji vSemi firemnimi funkcemi a i marketingové aktivity
pracuji v prosttedi znalostniho sdileni. Vyuziti takovychto znalosti je
predpokladem  budovani  konkurenéni  vyhody a  posilovani
konkurenceschopnosti firmy™®. Marketingova komunikace pak nemusi byt
chapana jen jako sdéleni produktu smérem k zakaznikovi, ale vytvari nam
prostor, kde je mozné zachycovat znalosti od zdkaznik( a pracovat s nimi
podle poteb vlastnikd firmy.**

2 Znalostni management
Jednotna  definice znalostniho managementu je obtizné

vymezitelnd. Moznym vychodiskem je uvedeni né€kolika nazorovych
pristupd. Tento termin ptivedl na svét Karl Viig v roce 1986, jehoZ jedna z

8 NONAKA, 1., TOYAMA, R., KONNO, N.: “‘SECI, ba and leadership: a unified model of
dynamic knowledge creation’’, Long Range Planning, 2000. Vol. 33, s. 4-34.

® BURES, V.: Znalostni management a proces jeho zavadéni. Privodce pro praxi. 1. vyd.
Praha : Grada, 2007. 216 s.

© MLADKOVA, L.:Management znalostnich pracovnikii. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008.
132s.

1 NONAKA, I, TAKEUCHI, H.: The Knowledge Creating Copany. Oxford University Press,
New York, 1995.

2 POLANYI, M.:The Tacit Dimension. Doubleday and Company Inc., New York, 1966.

B3 ZICH, R.: Koncepce tuspéchuschopnosti a jeji pojeti strategie. E+M Ekonomie a
management. 2010. 1/2010. 60 — 74.

“ MRACEK, P., MUCHA, M.: Application of Knowledge in Advergaming as Source of
Possible Competitive Advantage. Journal of Competitiveness, 2011a, ¢. 3/ 2011, s. 108-118.
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moznych definici zni jako ,,cilevédomé fizeni tvorby, ziskavani, sdileni a
uiti znalosti“™,

Predstavuje systematicky pfistup k vyhledavani a vyuZivani
znalosti v zajmu tvorby hodnot. Zahrnuje jiz samotny vznik, vybér,
zpracovani, formalizaci, transformaci, ukladdni znalosti do paméti, ale
téziste je v Sifeni, dal$im rozvoji znalosti a v jejich efektivnim vyuzivani.

Znalostni management predpoklada, ale zaroven vyuziva a rozviji
schopnosti lidi k exploataci znalosti a zkuSenosti, k rozvijeni novych
zkusSenosti a znalosti, k prohlubovani potencialu pracovniki i k jeho
vyuzivani s primétem do vykonovych a kvalitativnich charakteristik,
zvysujicich hodnotu finalniho produktu pro zékaznika'®.

Jiny, vice prakticky zaméfeny piistup k managementu znalosti hovoii o
spojitém spektru aktivit managementu znalosti, na jehoZ jednom konci stoji
,,zachyceni a na jeho druhém konci , komunikace* lidi*".

Ve své publikaci Knowledge management autofi Collison a
Parcel®® poukazuji na vymezeni pojmu znalostniho managementu podle
Ariana Warda ze spolecnosti Work Frontiers Internaational. ,Neni to
vytvareni néjaké encyklopedie, ktera zahrne vSechno, co kdo kdy znal. Pfi
managementu znalosti jde spi§ o to, sledovat ty, ktefi znaji, a rozvijet

takovou firemni kulturu a technologii, které je pfim&je mluvit**,

3 Advergaming

Advergaming spadd pod marketingovou komunikaci. Rehoi?
uvadi tento pojem jako zapojeni reklamnich principt piimo do
pocitacovych her. Jind definice uvadi, Ze jsou to techniky zaloZené na
vytvareni a vyuzivani pocitacovych her pro pottebu zviditelnéni znacky ¢i

B BARTAK, J.: Od znalosti k inovacim: tvorba, rozvijent a vyuzivani znalosti a organizacich.
1. vyd. Praha : Alfa Nakladatelstvi, 2008. 190 s.

1 BARTAK, J.: Od znalosti k inovacim: tvorba, rozvijeni a vyuzivani znalosti a organizacich.
1. vyd. Praha : Alfa Nakladatelstvi, 2008. 190 s.

" COLLISON, C., PARCEL, G.: Knowledge management. 1. vyd. Brno : Computer Press, a.s.,
2005. s. 236..

8 COLLISON, C., PARCEL, G.: Knowledge management. 1. vyd. Brno : Computer Press, a.s.,
2005. s. 236.

¥ COLLISON, C., PARCEL, G.: Knowledge management. 1. vyd. Brno : Computer Press, a.s.,
2005. s. 236.

% REHOR, J.: Advergaming. Marketing Journal.CZ [online]. 2008, [cit. 2010-04-08].
Dostupné na: <http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-
trendy/advergaming__s302x479.htmI>.
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produktu21. Advergaming je pak také vniman jako nekonven¢ni forma
marketingové komunikace.

Advergame je brana jako hra postavena na atributech znagky?. Hra
by méla sméfovat k cili, ktery chce brand manager ptfedat publiku. Znacka
se pak stava hrdinou hry, pficemz by se spotiebitel mél bavit. Po dokonceni
hrani by si pak hra¢ m&l zapamatovat néco o zna&ce/produktu®. Podle
Schulze, Jockel a Will* je hlavnim zamérem pi hrani zibava, a ne hledani
informaci o produktu & znadce. Stejné tak i Wise a kol.® uvadgji, ze
zapamatovani umisténé znaCky neni na prvnim misté, protoze primarni
zaméteni pozornosti je na hie. Dale pak uvadi, Ze je velmi dilezité dbat na
relevanci umisténi reklamniho poselstvi, a toho, ¢eho chceme umisténim
znacky nebo produktu dosdhnout, vzhledem k samotnému tématu hry.
Svahn® tvrdi, e advergaming je jev zahrnujici hry, které zcela, nebo
Castecné prepravuji zpravy navrzené k piesvédéeni hrace ke zméné jeho
chovani i mimo kruh samotné hry.

Vyhody a Sifeni advergamingu

Pokud se bere advergaming jako mozna soucast viralniho
marketingu, ziskava pravé advergaming oproti nejbéznéjsimu soucasnému
typu viralu (videim) vyhodu. V soucasné dobé je jiz i jeden z nejznaméjsich
Sifitelti viralnich videi YouTube pomérné presycen. Proto je vyrazné t€zsi
se prave touto ,,klasickou® formou zviditelnovat.

2 DAHL, S., EAGLE, L. and BAEZ, C.: Analyzing advergames: active diversions or actually
deception. An exploratory study of online advergames kontent.. In: Young Consumers. VOL.
10 NO. 1. 2009. 46-59.

2 KANTH, K. R.: Catch them young with advergaming. Business Standard [online]. 2010 [cit.
2011-02-18]. Dostupné na: <http://www.business-standard.com/india/news/catch-them-
youngadvergaming/381926/>.

% KANTH, K. R. Catch them young with advergaming. Business Standard [online]. 2010 [cit.
2011-02-18]. Dostupné na: <http://www.business-standard.com/india/news/catch-them-
youngadvergaming/381926/>.

 SCHULZE, V., JOCKEL, S., WILL, A.. Menschen Mirkte Medien Management.
Werbewirkungsforschung fiir Ingame-Advertising. llmenau, 2007.

% WISE, K., et al. Enjoyment of Advergames and Brand Attitudes: The Impact of Thematic
Relevance. Journal of Interactive Advertising. 2008, 9, 1, s. 27-36. ISSN 1525-2019.

% SVAHN , M.: Future-proofing advergaming: a systematisation for the media buyer. In ACM
International Conference Proceeding Series; Vol. 123 : Proceedings of the second
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Walklate®” uvadi jako vyhody také to, Ze se do viralnich her daji
hry dojde k prokliku — vzhledem k jinym reklamnim bannertim a odkaziim.

Diky své interaktivnosti maji reklamni hry vét§i Sanci pfipoutat
zakaznikiv zajem o produkt. Pravé interakce pozorovatele je dulezitd pro
lepsi seznameni se a zapamatovani znacky. Vedle klasického reklamniho
sdéleni je zde také moznost opakovatelnosti hrani — opétovné vnimani
znacky®.

Dalsi vyhodou je podle Walklata®® snadny zpisob sledovéni

nav§tévnikti pomoci monitorovacich sluzeb (napf. i Google Analytics).
Diky tomu je pak mozné sledovat uspésnost a Sifeni viralni kampané, vc¢.
poctu proklikd na produktové webové stranky.
Advergaming muze byt také prospé$ny pro udrzovani dlouhodobé dobrych
vztahl se zakazniky. Dlouhodobé dobré vztahy pak ovliviuji spokojenost
zékazniki®. Advergame pak miZe byt dokonce vnimana jako jakysi
doplnek k produktu ¢i sluzbé (tim, Ze mate zakoupeny produkt, miZzete si
zahrat hru o zajimavé ceny, ¢i soupefit se zbytkem svéta). To pak miize vést
ke zvySeni nakupl produktl a fungovat v podstaté i jako forma sales
promotion. Aby doslo k upeviiovani vztahi se zakazniky, je proto dobré
dbat na kvalitu samotné advergame tak, aby ji vnimal hra¢ pozitivné a jako
kvalitni.

Advergaming je mozné §ifit prostiednictvim internetu. Maze to byt
jak prostfednictvim vlastnich webovych stranek, tak i napiiklad pomoci
stranek specializujicich se na reklamni hry. V S§ifeni pak dale mohou
napomahat riizna internetova fora. Zna¢nou vyhodou pak muze byt i viralni
Sifeni advergame mezi samotnymi ,,hraci“. Advergames je mozna §ifit také
za pomoci mobilnich telefonti — napf. prostfednictvim bluetooth technologii.

7 WALKLATE, S.: Technology Toolkit : Great, fresh technology articles. [online]. 2009 [cit.
2010-09-15]. Is Viral Marketing Better With Videos or Games?. Dostupné na:
<http://www.technology-toolkit.com/marketing/is-viral-marketing-better-with-videos-or-
games>.

% WALKLATE, S.: Technology Toolkit : Great, fresh technology articles. [online]. 2009 [cit.
2010-09-15]. Is Viral Marketing Better With Videos or Games?. Dostupné na:
<http://www.technology-toolkit.com/marketing/is-viral-marketing-better-with-videos-or-
games>.

2 WALKLATE, S.: Technology Toolkit : Great, fresh technology articles. [online]. 2009 [cit.
2010-09-15]. Is Viral Marketing Better With Videos or Games?. Dostupné na:
<http://www.technology-toolkit.com/marketing/is-viral-marketing-better-with-videos-or-
games>.

% SIMBEROVA, 1.: Company strategic marketing management — synergic approach and value
creating. Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae Mendelianae Brunensis, 2010, roc.
LVIII, No. 6. s. 543-552.
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I zde se advergame muze stat viralni. Mobilni formou se da doplnit ucast
Lregionu“ na riznych veletrzich cestovniho ruchu.

Jako mozné médium pro Sifeni reklamnich her je mozné také
vyuzivat specializovanych portald vhodnych propagujicich destinace.
Mohou to byt jak narodni, tak ilokalni stranky zabyvajici se cestovnim
ruchem ajeho podporou. Na téchto portilech se di ocekavat zvySena
navstévnost moznych navstévnikl regionu.

Pro pfenos informaci z advergame je dulezité, aby byl piijemce
viibec ochoten samotnou hru spustit, hrat a vnimat sdéleni pozitivné. Dal$im
dalezitym predpokladem pro spravné vyuziti advergamingu je samotna
smysluplnost a hratelnost hry. Pokud nebude vidét ,,hra¢* ve hie zadny
vyznam, je pro n¢j zbyte¢né u ni travit ¢as. Stejny vysledek pak mize nastat
i v ptipadé, Ze hra bude naptiklad kvuli své obtiznosti prakticky
nehratelnou®

4 Znalosti v advergamingu pro destinaci

Pro spravné nastaveni a vyuziti advergamingu je dilezité mit dobré
znalosti nejen o samotné destinaci a jeji nabidce, ale také o cilové skuping,
pro kterou je uréeno reklamni poselstvi umisténé pravé v advergame.
Schéma na obrazku Obr. 1 ukazuje provazanost a vyuzivani znalosti v
samotné advergame pro destina¢ni marketing.

Znalosti o !
zainteresovanych Vyuziti znalosti ZS Ziskavani novych Znalosti
skupin poznatkd navstévnika
£ S e e e e T e e e e e s R S A S L R st s m e
destinace o volba _ znacky” |1
nabidky vy::oren} vhodného il hrani ’99‘5!’“9 i
destinace g hamnl kanalu | samotné sk'o're' roduktult i
) "y j\> pro j\>‘ reklamni | Nrace: :\/r\ P !
. [konkurence s VA 1k vyuZiti i
: poselstvim s:r:em : 2 soutéze !
pavsewnis o ! nabidky” |

ﬁ j} chovani hrace, preference ve vztahu k destinaci } ‘

informace o hréci (jméno, pohlavi, vék, apod.), kontakt, postrehy hrace, .

Obr.1: Schéma vyuzivani znalosti v advergamingu pro destinaci.
Zdroj: upraveno podle Mragek a Mucha®

* MRACEK, P. a MUCHA, M. : Advergaming: Application of Knowledge in the Competitive
Advantage Improvement. Trendy ekonomiky a managementu. 2011b, Vol. IV, No. 7, s. 18-25.
2 MRACEK, P.; MUCHA, M.: Application of Knowledge in Advergamlng as Source of
Possible Competltlve Advantage. Journal of Competitiveness, 2011a, ¢. 3/2011, s. 108-118.
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Znalosti v procesu advergamingu destinace, jakozto moznosti
marketingové komunikace, prochazeji v podstaté Ctyfmi fazemi. Obrazek
Obr. 1 ukazuje, Ze na jedné strané jsou znalosti zainteresovanych skupin -
ZS (stat, kraj, obec, spolky v cestovnim ruchu, atp.) a na druhé strané
znalosti hra¢e/ mozného navstévnika. Hned na zacatku je ¢ast znalosti, které
uz ZS néjak ziskala a je shcopna s nimi dale né€jak pracovat. ZS ma znalosti
své destinace a jeji nabidky, své konkurence a navstévniki. Dalsi nasledna
faze pak vyuziva ,,osvojenych znalosti ZS*“. Diky témto znalostem je
schopna vytvorit advergame s reklamnim poselstvim, které by mélo znalosti
vyuzivat tak dokonale, aby hra byla sméfovana primo konkrétni cilové
skuping (cilovym skupinam). Dale pak své znalosti vyuzije k volbé
nejvhodnéjsiho kanalu pro Sifeni hry, ktery opét vyuziva diive ziskanych
dokonalych znalosti. V tfeti fazi pak dochazi k hrani samotné hry. Pfi hrani
samotné hry pak dochazi ke ziskavani novych poznatki jak pro ZS, tak i pro
hrace. ZS muze ,sledovat“ hrace, jeho chovani ¢i preference ve vztahu
k produktim destinace. Bud’ pfed samotnym vstupem do hry, nebo po
dohréni hry, se daji ziskat informace o hra¢i napf. formou registrace
nahraného skore. Registrace miize byt motivovana i vypsanim soutéZe o
nejvyssi skore za néjaké i symbolické odmény. Pii registraci pak firma
mize ziskat dal$i informace o hraci — jméno, pohlavi, vék, kontakty ¢i jeho
postiehy. Diky nové ziskanym informacim se pak prohlubuji znalosti ZS o
navs§tévnicich. Tim se v podstaté muze zlepsit reklamni poselstvi a 1épe tak
cilit na navstévniky a zaroven isamotny produkt destinace. Vsechny
ziskané informace by si méla ZS shromazd’ovat v databazich, aby je pak
mohla spravné¢ vyuzivat. Po dohrani advergame pak ziskdva potiebné
znalosti nejen ZS, ale také samotny navstévnik. Hranim hry by mél ziskat
znalosti 0 propagované destinaci (znacce, produktech a nabidce). Tim, ze se
hra¢ zaregistruje, tak mu ZS také muize zasilat rizné nabidky a informace
o0 destinaci a jejich produktech.

Znalosti cilové skupiny se da dobte zvolit zanr i konkrétni umisténi
produktu ¢i reklamniho poselstvi. Podle preferenci cilové skupiny mohou
byt sestaveny adventury,  skladacky, akéni hry, arkady, strategie,
simulatory, RPG hry, ¢i jejich rtzné kombinace. Produkt ¢i reklamni
poselstvi pak mlze byt zakomponovan do hry, jako napt. billboard,
samotny produkt pouzity jako soucast hry ¢i pouze jako obrazek nebo tapeta
u skladagky™®.

% MRACEK, P.; MUCHA, M. Application of Knowledge in Advergaming as Source of
Possible Competitive Advantage. Journal of Competitiveness, 2011a, ¢. 3/ 2011, s. 108-118.
ISSN: 1804- 171x.
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Pro dokonalé¢ vyuzivani znalosti v advergamingu je potieba
neustale ziskavat a aplikovat do reklamnich poselstvi nové poznatky o
cilové skuping. V podstaté se jednd o jakysi neustale se zdokonalujici a
opakujici proces, ktery vytvaii ZS moznou konkurenéni vyhodu®.

Zavér

V piispévku autofi poukazuji na to, ze je dobré se snazit vyuzivat
pro dnesni dobu neotielych zptisobl marketingové komunikace pro ziskani
moznych navstévnikl destinace.

Pro vytvofeni a udrzeni konkuren¢ni vyhody prostfednictvim
advergamingu je potfeba snazit se spravné vyuzivat znalosti v destinaci
zainteresovanych skupin o své destinaci a jejim produktu, okoli, konkurenci
¢i navstévnicich pro cilenou marketingovou komunikaci. Diky vyuzivani
advergamingu, jakozto soucasti marketingové komunikace, je mozné
znalosti zainteresovanych skupin také rozsifovat a tak dale vylepSovat dalsi
komunikaci.

V dnesni dobé, kdy je trh pfesycen reklamou, je dobré se
zaméfovat na nové a neotfelé moznosti. I proto je dobré se nadale zabyvat
také tématem advergamingu jakozto vhodného nastroje pro ziskavani
novych znalosti o navstévnicich a tim i mozné konkuren¢ni vyhody.
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PRIMESTSKA REKREACNA ZONA AKO PRODUKT
MESTA AJEJ VYVOJ
(Pripadova Stadia z primestskej rekreanej zony uzemia
Bratislavy)

The Suburban Recreational Zone as the Product of the City
and its Development
(The Case Study from the Suburban Recreational Zone in
Bratislava)

Milan Rajcak

Abstrakt:

Funkéné vyuzitie pravobreznej Casti Bratislavy, osobitne uzemia, ktoré sa
formovalo ako primestskéd rekrea¢na zéna ma svoju dynamiku vyvoja. Jej
rekreacnd funkcia sa formovala spontanne, je produktom mesta, dnes uz aj
uzemia, ktoré vstupom Slovenska do Schengenského priestoru vyuziva
prihrani¢nt polohu a moznost’ volného pohybu o0sdb z troch Statov aj za
ucelom kratkodobej rekreacie. V prispevku sa pokisame nadviazat' na
vysledky vyskumov z obdobia formovania sa Uzemia tejto primestskej
rekreaénej zony v roku 1990 a konfrontovat’ ich so sti¢asnym stavom z roku
2011. Upozoriiujeme na zmeny, ktoré sa prejavili v jeho fyziognomii,
rekreaénej navstevnosti a vV spravani sa navstevnikov primestskej rekreacne;j
zony. Tieto skutoCnosti ovplyviiuji aj marketing miesta tejto atraktivnej
Casti Bratislavy.

KrPudové slova:
Primestskd rekreacnd zoéna, marketing uzemia, kratkodoba rekreécia,
funkEné vyuzitie izemia, aspekty rekreacného spravania

Abstract:

Functional using of the right-bank part of Bratislava, particularly of the
territory, which is named as a suburban recreational area has its specific
dynamics and history. The entry of Slovakia into the territory of the
Schengen area opened free movement of persons and the possibilities of
using crossborder position of the recreational zone. We try to build on the
results of the studies in the contribution from the period of the developing
of the territory of this suburban recreation zone in 1990 and confront it with
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the current situation of 2011. We point out to the changes that take effect in
landscape physiognomy, short term recreation and in the behaviour of
visitors to the suburban recreation zone. These factors affect the marketing
of this attractive part of Bratislava.

Key words:
Suburban recreational zone, regional marketing, short — term recreation,
functional land use, behavioral aspects of the visitors

Uvod

Uz v 80. rokoch minulého storo¢ia sa v inundaénom tzemi Dunaja

v katastralnom tzemi mestskych ¢asti Bratislavy (Petrzalka, Jarovce,
Rusovce, Cunovo) zadala spontanne formovat’ primestské rekreaéna zona.
Ani dnes sa neda povedat, Ze rozvoj tohto izemia sa uberd podla presne
zadefinovanych urbanistickych a izemnoplanovacich zdmerov mesta
Bratislava. Mozno konStatovat’, Ze toto tzemie sa formovalo ako ,,izemie
vyuziteI'né na rekreané ucely* aj vd’aka tomu, Ze bolo neplanovane a Coraz
intenzivnej$ie spontanne navstevované obyvatel'mi Bratislavy.
Skumané tuzemie sa, predovSetkym vplyvom nebyvalych a casto
turbulentnych spolocensko - ekonomickych zmien dynamicky vyvijalo.
Menila sa nie len jeho fyziogndmia, ale aj spravanie sa navstevnikov
rekreacnej zony a dopyt po jeho vyuZivani.

Behavioralne aspekty uzivatelov — navstevnikov rekreacnej zony
sa stavaji urujicimi pre d’al$i vyvoj, vybavenost a marketing tejto Casti
Bratislavy. V nasom prispevku sa pokisime upozornit na niektoré
zaujimavé skutocnosti, ktoré vyplynuli z porovnania udajov ziskanych z
terénneho prieskumu vykonaného v roku 1990 a 2011.

1 Primestska rekreacna zona ako produkt

Procesy urbanizacie, ktorych dosledkom je aj narast poctu
mestského obyvatel'stva a ,,pomestovanie vidieka® spdsobuje okrem iného
aj narastajuci zaujem o kratkodobé popracovné a koncotyzdiové formy
rekreacie. Prejavuje sa to pravidelnym kratkodobym ,,inikom* mestského
obyvatel'stva do menej urbanizovaného okolia sidiel. Kratkodobu rekreaciu
uz Uliény *popisuje ako kazdodennu — popracovnu, v rozsahu 1 az 6 hodin,
alebo koncotyzdinovl v rozsahu pol az 3 dni. Realizuje sa na izemi mesta

! ULICNY, F.: Rekreace a prirodni prostiedi v krajiné a sidlisti. (Vyskumna uloha). Brno,
VUVA 1973.
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alebo v primestskej zéne. Mariot “typizoval primestské rekreaéné priestory
podl'a ich ¢asovej dostupnosti priblizne v rozmedzi do 30 mintit od miesta
bydliska prostriedkami mestskej hromadnej dopravy. Terminologicko-
teoretickymi otdzkami kratkodobej rekreacie v teritoriach velkych miest sa
zaoberal aj Bartkowski . *Okrajové mestské zény charakterizuje ako také,
ktoré nemaju striktne vymedzené hranice, ale okrem pddnych,
surovinovych alebo vodnych zdrojov poskytuju mestu zvycCajne aj priestory
vyuziteI'né na kratkodobt rekreéciu.

Individualne preferencie rekreacnej aktivity a lokality za tym
ucelom navstevovanej nie su len vysledkom vnuatornych pohnatok
nav§tevnikov. Je rozdiel medzi zdkladnym motivom (pohnutkou)
a preferenciou vykonavania nejakej rekreaénej aktivity v rekreaCnom
prostredi. Je to, obrazne povedané, otazka dopytu rekreanta a ponuky
rekreacného prostredia, ktoré si vzhl'adom na svoje Casové a ekonomické
moznosti moéze navstevnik dovolit’. Na tuto skutocnost’ upozornili uz Beard
aRagheb * ked poznamenavaju, Ze volba druhu rekreadnej aktivity
i lokality je obmedzena dizkou voIného &asu a vyskou nakladov potrebnych
k vykonavaniu takejto aktivity.

Primestské rekreacné zény maju svoj potencial, vyuzitelny
v marketingu mesta, alebo regiénu. Su miestom, kde je mozné uplatnit’
nastroje marketingu miesta.

Kotler’ ponima marketing miesta ako &innosti zamerané na
vytvorenie, udrzanie alebo zmenu postojov ¢i spravania sa Kuréitym
lokalitam. Zdoraznuje, Ze cielom marketingu miesta je prildkat novych
obyvatel'ov, turistov, alebo investorov.

V marketingovom ponimani sa na tzemie, poskytujuce podmienky
k vykonavaniu rekreaénych aktivit nav§tevnikov da nazerat’ ako na entitu,
ktora im umoznuje realizovat’ ich zdujmy v oblasti trdvenia vol'ného casu.
Takéto tzemie moéZeme povazovat za produkt. Je produktom mesta,

2 MARIOT, P.: Uloha selektivnych a lokalizaénych predpokladov pri typizacii primestskych
rekreaénych priestorov. In: Koncepcia a tvorba sféry zotavenia a rekredcie obyvatelov miest.
IV. Medzindrodna konferencia o cestovnom ruchu. 21. - 23. 11. 1989, Praha, s. 45 -50.

¥ BARTKOWSKI, T.: The Problem of Short Term Recreation in the Territory of the City of
Poznai and Its Suburban Zone as conceined i the motion of Urban Geosystems. In: Tourism
and Recreation in the Surroundings of Big Towns. Symposium Lodz. 4. - 11. September 1983,
s. 177 - 188.

4 BEARD, J., B. - RAGHEB, M.,G.: Measuring leisure satisfaction In: Journal of Leisure
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regionu. Pod produktom chapeme danosti, ktoré miesto ponika svojim
obyvatel'om, navstevnikom, podnikatelom a potencialnym investorom. Ako
poznamenava Vaiiova®, izemie sa meni v &ase a priestore, je variabilnym
produktom.

D4 sa povedat’, Ze primestska rekreacné zona sa stdva produktom aj
vd’aka obyvatel'om mesta, ktori mu, vyuzivajuc jeho prirodny a polohovy
potencial, urcili charakter primestskej rekreacnej zony.

2 Popis a vyvoj skiimaného tizemia

Uzemie rekreaénej zény ma aj zpohladu jeho sucasného
marketingového vyuzitia pozoruhodnu historiu. Stoji za to, aby sme sa
v ramci jeho popisu o jeho polohe a priestorovom vyvoji aspoii stru¢ne
zmienili.

Nachadza sa v administrativnych hraniciach Bratislavy, oddelené
od inych ¢asti mesta hlavnym tokom Dunaja, zépad i juh susedi so Statnymi
hranicami Rakuska a Mad’arska. Obyva ho takmer 130 000 obyvatelov
hlavného mesta.

Uzemie sa vzdy vyvijalo mimoriadne dynamicky a tento trend
pretrvava aj v sucasnosti. Pre lepSie pochopenie jeho sucasného statusu
V organizme mesta sa poksime nacrtnat’ jeho vyvoj ako proces, v ktorom
sa diferencovalo a formovalo do dnesnej podoby atraktivneho rekreaéného
priestoru s dnes uz medzinarodnym charakterom.

Pravdepodobne prvym vyznamnej$im zasahom, ktory menil
prirodnt krajinu v prospech jej vyuzivania ¢lovekom bolo budovanie
protipovodiiovych systémov. Tieto maju korene este z Cias vladnutia Marie
Terézie. Udali zakladny smer d’alSicho vyvoja tohto izemia. Hradza vnasa
do krajiny asymetriu. Krajina ,pred hradzou“ je pod bezprostrednym
vplyvom rieky, za fiou je spod tohto vplyvu odtienena. Mozno povedat, ze
na oboch stranich hradze plynie ,,iny ¢as“. Aj z pohl'adu marketingu uzemia
a jeho ekonomického vyuzitia. Dochadza k priestorovému pohybu hodnot.

Systém ekonomickych, politickych, ¢i strategickych hodndt
zaclenuje toto uzemie do d’alSich systémov priestorovych vézieb. Formuje
sa vplyv mesta, meni sa siet ekonomickych a politickych vplyvov.
Z periférneho, prihrani¢ného tizemia sa po vstupe Slovenska do EU
a osobitne do Schengenského priestoru stava mimoriadne atraktivnym
uzemim, ato aj zpohladu jeho trhovej pozicie. Nadobuda atraktivny
primestsky  rekreacny potencial, prerastajuici svojim = vyznamom

® VANOVA, A.: Strategické marketingové planovanie rozvoja tizemia. Studia oeconomica.
Ekonomicka Fakulta UMB, 2006. 140 s.
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a vyuzitel'nost'ou do trilateralneho — medzinarodného priestoru ( Slovensko
— Rakusko - Madarsko). Spolocenska a ekonomickd hodnota uzemia
samotného a jeho okolia vzrastla.

Zmeny, ktoré sa premietaji v tomto tzemi, st aktualne pre jeho
pritomnost’ a buduci vyvoj. Odrdzaju sa v sucasnej fyziognoémii krajiny, vo
formach jej vyuzitia aj pre rekreacné ucely a st vyzvou pre marketing tejto
atraktivnej Casti Bratislavy.

3 Zmeny vo funkénom vyuZiti pévodného tizemia

Z poznatkov, ziskanych vyskumom funkéného vyuzitia arealov
rekreacnej zony v roku 1990 je mozné konStatovat, ze aj v tom obdobi sa
vplyvom budovania novych protipovodiiovych systémov suvisiacich s
budovanim vodného diela Gabcikovo Uzemie menilo. Pdvodna
lesohospodarska funkcia tejto Casti krajiny bola zredukovana. Na
odlesnenych priestranstvach vznikli plochy klasifikovatelné podla ich
fyziognomickych prejavov ako travnaté porasty sroéznym stupiiom
pokryvnosti stromovou a krovinatou vegetaciou. Plochy v blizkosti sidlisk
zdevastované skladkami stavebného odpadu pokryvali naletové dreviny.
Krajina nemala jednoznacne vyhranenu funkciu. Mala byt preferovana
vodohospodarska a vodoochranna funkcia jadra tejto zony, od ¢oho sa
odvijali vyrazné limity, smerujuce k obmedzeniu antropogénnych aktivit
Vtomto uzemi, vratane aktivit suvisiacich s vyuzitim rekrea¢ného
potencialu. Vybudovanie novej protipovodiiovej hradze so spevnenym,
asfaltovym povrchom v dizke viac ako 40 km vnieslo do tohto priestoru
novy prvok, ktory priamo inepriamo vyrazne ovplyvnil zmeny vo
funkénom vyuziti zény. Je vyraznym impulzom, ktory zatraktivnil celé
uzemie, urychlil a ,nastartoval“ procesy urbanizacného tlaku na uzemie. To
sa jednoznacne prejavuje na postupnej zmene funkéného vyuzivania
krajiny, rekrea¢na zona ako produkt regionu, mesta nadobtida nové kontary
aj z pohl'adu marketingu.
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Obr.1: Funkéné vyuZitie primestskej rekreaénej zony v roku 1990
Zdroj: foto autor, 1990

Funkéné vyuzitie primestskej rekreaénej zony v roku 1991 (obr.1)
smerovalo k Gpravam, ktoré mali viest' predovSetkym k protipovodiove;j
ochrane uzemia s preferovanim vodoochranarskej funkcie uzemia. Napriek
tomu bolo izemie uz v tom obdobi spontanne vyuzivané na rekreacné ucely
obyvatel'mi pril'ahlych mestskych Casti.
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Obr. 2: Funkéné vyuzitie identickej lokality z obr. 1 po 20 rokoch

Zdroj: foto autor, 2011

Dopyt po kratkodobom rekreacnom vyuzivani izemia obyvatel'mi
prilahlych mestskych &asti Bratislavy, vstup do EU a's tym stvisiace
spolocensko ekonomické zmeny a volny cezhrani¢ny pohyb oséb vyvolal
tlak na zmenu funkéného vyuzitia izemia. Marketing uzemia a produkty
primestskej rekreacnej zony sa orientuju stale viac na ponuku sluzieb pre
$portovo-rekreaéné aktivity. POvodné obmedzenia plyntice z vodoochrannej
a lesohospodarskej funkcie tizemia sa zmiernili.

4 Zmeny Vv navstevnosti primestskej rekreacnej zony

Porovnanie v zmenach v navstevnosti dokumentujti tabulky a
grafy, zostavené na zaklade vysledkov prieskumu v roku 1990 a 2011.
Sposob ziskavania tdajov bol vykonany rovnakym spdsobom, tak, aby
namerané udaje boli porovnatel'né.

Navstevnost  primestskej rekreacnej zony zistovana
reprezentativnym  prieskumom v roku 1990 potvrdzovala urcité
pravidelnosti v Casopriestorovom rytme vyuzivania tohto Uzemia
predovsetkym mestskym obyvatel'stvom z prilahlych obytnych Stvrti mesta.
Intenzita navStevnosti bola, prirodzene, ovplyvilovana pocasim,
sezonnostou, ale aj akousi zotrvanostou — tradiciou, ¢i vernostou
niektorych navstevnikov k lokalitim, ktoré pravidelne navstevovali.
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Z porovnania navstevnosti po viac ako 20-tich rokoch vyplyva
niekol’ko skuto¢nosti, ktoré dokumentujii zmeny nielen v kvantitativnych
ukazovatel'och névstevnosti rekreacnej zony, ale aj v zmenach preferencii
rekreacnych aktivit a lokalit rekredcie v primestskej rekreacnej zoéne, doslo
aj k zmenam v dennom rytme navstevnosti izemia.

Denny priebeh navstevnosti, odhliadnuc od determinujicich
faktorov (pocasie, rocné obdobie) mal vo vSedny denn spravidla najvyssie
hodnoty v ¢ase od 13. do 18. hodiny. V dopoludiaj$ich hodinach byvali
rekreacné priestory takmer ludoprazdne. Kulmindcia maximalnej
navstevnosti v uvedenych hodinach pretrvava aj v sicasnosti, ale rozdiely
v dennych hodinach nie st zdaleka také priepastné. V sezone aza
priaznivého pocasia dopoludnajsia navstevnost’ aj vo vSedné dni dosahovala
az cca 70% hodndt navstevnosti najexponovanejSej popoludiajsej ¢asti dia.

Tyzdenny priebeh navstevnosti mal priblizne rasticu tendenciu od
pondelka po koniec tyzdna. Bola konstatovand pomerne vysoka korelacia
medzi poradim dna vtyzdni a mnozstvom navstevnikov. V sucasnosti
krivka tyzdennej navstevnosti podla dni v tyzdni vykazuje vyrovnany
priebeh, ale rozdiely v pondelkovej a koncotyzdiovej navstevnosti sa
znizili.

Tieto zmeny sa premietaju aj do marketingu poskytovanych sluzieb
v Uzemi, ovplyviiuji d’alSie smerovanie jeho vyuzivania ako lokality
s atraktivnymi moznostami podnikania v oblasti primestskej rekreacie.

Tab. 1: Porovnanie priebehu navstevnosti podl'a dni v tyzdni

Defi v Navstevnost’ Poradie
tyZdni Jin 1990 Jin 2011
abs. % abs. %
Pondelok 622| 55| 4200 69| 7/7
Utorok 1198| 10,6| 6100| 10,1| 5/5
Streda 1027| 89| 6250| 10,4 6/6
Stvrtok 1047 92| 7000| 11,6| 4/4
Piatok 1740| 154|12000| 19,8| 3/3
Sobota 3043| 26,3|/12600| 20,8 111
Nedela 2747| 24,1|12300| 20,4| 212
Spolu 11 424 100,0 | 60 450 | 100,0|  7/7

Zdroj: Prieskum autora jun 1990, jun 2011
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5 Zmeny Vv preferenciach rekrea¢nych aktivit

V tabulkdch porovnavame prehlady o druhu aktivity v
percentualnom vyjadreni poctu respondentov, ktori ju vykonavali
V sledovanom tzemi. Porovnavame hodnoty namerané v rovnakom obdobi
(sezone) v roku 1990 a v roku 2011. Mozno s urcitostou konstatovat’, Ze
doslo k vyraznym zmendm vo vyuzivani rekreacnych aktivit realizovanych
v rekreaénej zone. Kym v roku 1990 jednoznaéne dominovali aktivity ako
jogging, cykloturistika a v letnej sezone kupanie v jazerach, po 20 rokoch sa
ako najviac vyuzivané aktivity javia korlulovanie na kolieskovych
korculiach, cykloturistika (cyklistika) a jogging. Dochadza k zmene
poradia a predovSetkym, k vyraznému kvantitativnemu narastu
prevadzkovatelov aktivit v in-line koréulovani a cyklistike. Vzhl'adom
k absolutnej navstevnosti zoény doSlo k vyraznému poklesu zaujmu
0 aktivity pomenované ako ,.kipanie v jazerach®, ,,pobyt v prirode®, ale tiez
jogging, ktory v absolutnych cislach vyrazne zaostava za ,boomom®
koréulovania a cyklistiky. Tazisko rekreaéného spravania sa navitevnikov
sa presuva k vykonavaniu aktivit spojenych s va¢sim akénym radiusom
v rekreacnej zone. V absolutnych cislach dochadza tiez k nebyvalému
narastu budovania hausbotov a s tym suvisiacim travenim volného casu
na ramenach Dunaja.

Tab. 2: Porovnanie zastupenia druhov rekreac¢nych aktivit

Jun 1990 Jin 2011
Rekreaéné aktivity

(%) (%)
Rekreaény beh-jogging 35 10
Cykloturistika 25 32
Kiupanie v jazerach 21
Sportovy rybolov 5
Korcul'ovanie in line - 40
Pobyt v haushote 1,0 3
Pobyt v prirode 12 2
Spolu 100 100

Zdroj: Prieskum podl'a autora, jun 1990, jun 2011.
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6 Zmeny V preferencii vyuZivania lokalit rekreacie

V roku 1990 bol pre potreby hodnotenia vhodnosti vyberu lokalit
rekredcie v primestskej rekreacnej zone autorom tohto prispevku vykonany
vyskum faktorov, ktoré mézu ovplyvnit' rozhodovanie o vybere lokalit
rekreacie v primestskej rekreacnej zone a ich atraktivite pre navstevnikov.
K hodnoteniu bola pouzitd v praxi overend metdda expertného stanovenia
vahy faktorov, nasledne boli Statistickou metddou parového porovnavania
opisanou Mikold§om a Pittermanom’ (1980) vykonané porovnania
zistenych hodnét stanovenych faktorov sich teoretickymi optimalnymi
hodnotami v jednotlivych lokalitich. Vysledkom tohto vyskumu bolo
vymedzenie a navrh 18 lokalit rekreacie, ktoré boli z pohl'adu expertnych
hodnoteni,  preferencie = navsStevnosti  a Statistického  ukazovatel'a
posudzujiceho atraktivitu a vhodnost’ lokality pre kratkodobu rekreaciu
najoptimalnejsie.

ZjednoduSene mozno konstatovat, ze ndvstevnici, ale aj experti
preferovali vo svojom hodnoteni arealy s dobrou dostupnostou mestskou
dopravou, bez limitujtcich faktorov, ktoré suvisia s hygienickou ochranou
vod, v atraktivnejSom prirodnom prostredi s minimalnymi ruSivymi
vplyvmi dopravy.

Stcasny vyvoj v preferencii navstevnosti jednotlivych casti
primestskej rekreacnej zony sa zmenil. Dostupnost mestskou dopravou sa
ako jeden z najdélezitejSich lokaliza¢nych faktorov primestskej rekreacnej
zOny stala najmenej vyznamnou. ReSpektovanie limitujucich faktorov
ochrany prirody a hygienickd ochrana vod vzemi sa pod vplyvom
spolocenskej poziadavky na rekreacné vyuzivanie tizemia vyrazne
zmiernilo, stdva sa nevyznamnym faktorom. Vybavenost obsluznou
infrastrukturou pre navstevnikov hradze a rekreacnej zony sa stava najviac
preferovanym faktorom, uprednostnené st lokality rekreacie s dobrou
dostupnostou automobilovou dopravou, faktor atraktivneho prirodného
prostredia je menej zdoraziiovany.

7 Zmeny V $truktiire navstevnikov podla veku a pohlavia

Z hladiska poznania vekovej Struktiry a pohlavia navstevnikov
predmetného Uzemia ako potencialnej cielovej skupiny marketingového

" MIKOLAS, J. - PITTERMANN, L.. Riadenie starostlivosti o Zivotné prostredie.
Vydavatel'stvo ALFA Bratislava, 1980. s. 213.
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vyskumu sme vyuzili udaje ziskané ndhodnym vyberom Statistického
suboru zo skupiny navstevnikov uzemia medzi 319 navstevnikmi zony
zroku 1990 a pokusili sme sa ich porovnat’ s podobnou vzorkou z roku
2011 (500 respondentov). Mozno evidovat percentudlny narast
Vv kategoriach 16 az 35 rokov, pokles v kategoriach 36 — 55 rokov a narast
Vv kategoriach starSich navstevnikov vo veku 56 az 66 a viac rokov. Tento
trend je spdsobeny aj ndrastom cykloturistickej navstevnosti obcanov
Rakuska v dochodkovom veku. Nemusime zdoéraziovat, ze vo vsetkych
kategoriach v porovnani srokom 1990 prislo k viacnasobnému narastu
navstevnosti v absolutnych hodnotach.

Tab. 3: Vekova $truktira respondentov

rok 1990 rok 2011
Vekova kategoria - -
Muzi (%) | Zeny (%) | muzi (%) | zeny (%)

16 - 25 rokov 20,7 19,9 27 24,2
26 - 35 rokov 34,9 34,5 36,2 38,6
36 - 45 rokov 25,7 26,4 18,5 19,8
46 - 55 rokov 9,9 14,1 8,9 8,5
56 - 65 rokov 8,2 2,9 6,8 57
66 a viac rokov 0,6 2,2 2,6 3,2

Zdroj: Prieskum podl'a autora, jun 1990, jun 2011.
8 Prejavy spontannej marketingovej komunikacie

Primestska rekreacnd zona sa prejavuje aj ako priestor, kde je
mozné pozorovat’ prejavy spontannej marketingovej komunikécie. Uzemie,
obzvlast' teleso hradze a prilahlé plochy v paralelne vyuzivanom okoli sa
stavaju  vd’atnym objektom umiestiiovania reklamnych posolstiev.
Nepodliehaju Ziadnym pravidlam, si umiestfiované bezplatne a pritom
mdbzu oslovit’ nezanedbate'né mnozstvo l'udi. Je to novy fenomén, ktory sa
zacal objavovat’ v primestskej rekreacnej zone az v poslednom desatroci.
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Obr. 3: Protipovodiiovad hradza ako netradicné médium e politicka
reklamu?
Zdroj: foto autor, 2011

Ob 4: Relamné putace umiestnené v priestore pri hradzi
Zdroj: foto autor, 2011
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Zaver

Na&s pokus o zdokumentovanie a porovnanie vystupov z vyskumu
navstevnosti primestskej rekreanej zény poukazal na nové aspekty
nazerania na fenomén kratkodobych rekreaénych aktivit realizovanych
v primestskych rekreaénych zénach. Za ostatnych 20 rokov viac — menej
spontanneho formovania takéhoto uzemia na pravom brehu Dunaja
v katastralnom tzemi hlavného mesta SR sa vplyvom spolocensko —
ekonomickych podmienok astym stvisiacim vznikom trhového
hospodarstva meni funkéné vyuzitie rekreacnej zony. Ekonomicky
a spoloCensky tlak na vyuzivanie tohto, v minulosti periférneho tzemia
priniesol nové pohl'ady a nazory na jeho zaclenenie do SirSich priestorovych
a urbanistickych vézieb, ato nie len z pohl'adu mesta ale aj trilateralneho
prihraniéného izemia. Uzemie sa stava osobitnym produktom s atraktivnym
rozvojovym potencialom a potrebou formulovania vlastnej marketingovej
stratégie.
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INOVACNE NASTROJE AKO PODPORNE INSTITUTY
REGIONALNYCH INOVACNYCH SYSTEMOV

Innovation tools as support institutes of the regional
innovation systems

Marina Spirova

Abstrakt:

Zakladnym predpokladom pre wspesny rozvoj znalostnej ekonomiky v
regionoch je koordinovand strategickda spolupraca vsetkych aktérov
inova¢ného systému - univerzit, vyskumno-vyvojovych organizacii,
podnikov, podpornych institicii a regionalnych a miestnych samosprav.
Prispevok sa zaoberd inovaénymi nastrojmi ako podpornymi institGtmi
regiondlnych inovacénych systémov pre zvysenie konkurencieschopnosti
tychto regionov.

Kricové slova:
Inovacny nastroj, konkurencieschopnost’, regionalny inovacny systém,
znalostna ekonomika

Abstract:

The basic assumption for the successful development of knowledge-based
economy in the region is coordinated strategic cooperation of all actors of
the innovation system - universities, research and development
organizations, businesses, intermediaries and regional and local authorities.
The paper deals with innovative tools as support institutes of the regional
innovation systems to enhance the competitiveness of these regions.

Key words:
Competitiveness, innovation tool, knowledge economics, regional
innovation system
Uvod
Ekonomicky rozvoj, aVvjeho ramci aj rozvoj regionalny, je

konfrontovany s celym radom novych vyziev. Najméd v Eurdpskej unii sa
regiondlna politika v miere, ktord nemé vo svete obdobu, aktivne zacastiiuje
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na procesoch medziregionalneho vyrovnavania a podpore poznatkovo
zaloZzeného rozvoja, informatizacii, zvySovani regionalnej dostupnosti
arozvoji ludskych zdrojov. Regiondlno-ekonomickd teodria, vratane
nastrojov regionalnej politiky, je preto takisto vystavena reagovat’ na tieto
vyzvy. Z tohto dovodu inkorporovala regiondlna tedria impulzy z inych
vednych disciplin do svojho teoretického arzendlu: poznatky inovacnej
tedrie, vplyvy informac¢no-komunikaénych technoldgii na regionalny
rozvoj, regiondlne dosledky priamych zahrani¢nych investicii, regionalny
manazment a marketing. Nemaly posun nastal tiez v tlohe regionalnych
a lokalnych aktérov v suvislosti s decentralizaciou, ako aj so vznikom siete
sukromnych, polostikromnych — polostatnych inStitucii, prispievajucich
k regionalnemu a lokalnemu rozvoju. Ide napr. o regionalne rozvojové
agentry (RRA), regionalne poradenské a informaéné centra (RPIC),
podnikatel'ské a inovaéné centra (BIC), poradenské a projektové firmy,
inkubatory, klastre a pod. *

1 Koncept inovaénych systémov

Rastiice uvedomenie si dblezitosti poznatkov pre ekonomicky
rozvoj vyustilo do zrodu znalostnej, resp. poznatkovo zalozenej ekonomiky.
Podl'a OECD je rozvoj znalostnej ekonomiky zavisly od Styroch hlavnych
pilierov: inovacia, nové technoldgie, I'udsky kapital a podnikova dynamika
(ASGERSDOTTIR, 2005), vid' nasledujuci obrazok (R&D — vyskum
a vyvoj, MNEs — medzinarodné spolo¢nosti).

o mm

Globalizécia R&D Internet Odporna spdsobilost  MNES

nové Iudsky podnikova

INQ/JGla technoligie kapital dynamika

‘ Ekonomické zaklady ‘

Obr. 1 Model znalostnej ekonomiky
Zdroj: OECD (ASGERSDOTTIR, 2005)

' BUCEK, M. a kol.: Regiondlny rozvoj - novsie teoretické koncepcie. Bratislava :
Vydavatel'stvo EKONOM, 2006. s. 9.
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Tento model neplati len pre narodné ekonomiky, ale aj pre
ekonomiku regionov, pretoze regionalne prostredie méze byt vyznamnym
faktorom, ktory ovplyviiuje distribiciu a adopciu poznatkov a inovaént
aktivitu firiem.

Na analyzu a ohodnotenie inovaénej vykonnosti ekonomiky sa od
90. rokov minulého storoCia pouziva
koncept inovac¢nych systémov. Autorstvo pojmu sa pripisuje holandskému
ekonémovi Freemanovi, ktory ho definuje ako ,,siet’ institucii vo verejnom
a sukromnom sektore, ktorych aktivity a interakcie zavadzaju, importuju,
modifikuju a Siria nové technologie®.” Dalsie definicie uvadzaju napriklad
Lundvall® alebo Skokan.*

Inovaény systém podla FISCHERA ° pozostava zo Styroch
klaéovych stavebnych kamenov, ktoré predstavuji skupiny aktérov, ktori
maju spolo¢né znaky a institacii, ktoré spravuju vztahy medzi tymito
skupinami. Su to:

e vyrobny sektor — zahriiuje vyrobné firmy a ich vyskumné a vyvojové
laboratoria;

e vedecky sektor — zahriluje vzdelavacie a tréningové organizacie,
univerzity a iné vyskumné centra;

e scktor sluzieb pre vyrobcov — zahrfiuje organizacie, ktoré poskytuju
podporu priemyselnym firmam na ucely tvorby a/alebo zavedenia
novych produktov a procesov. M6Zu mat nasledovné formy: finanéna
pomoc, technické poradenstvo alebo expertizy, fyzicka infrastruktira,
marketing alebo tréning orientovany na nové technoldgie a procedury.
Srasticim vyuZivanim outsourcingu vo firmach rastie aj dolezitost
regionalnych firiem, ktoré takéto sluzby vyuzivaju;

. institucionalne usporiadanie — patria sem formalne institiicie ako

napr. zamestnavatel'ské zvdzy, obchodné a priemyselné komory ako aj

zakonny aregulatny ramec, napr. existencia inovacnej politiky

a neformalne inStituciondlne usporiadanie, ktoré tvori subory zasad,

2 FREEMAN, C.: The Economics of Industrial Innovation in Creativity, Innovation and Job
Creation. Paris : OECD Proceedings, 1997, s. 157.

® LUNDVALL, B-A.: National systems of innovation: Towards a Theory of Innovation and
Interactive Learning. Chapter I. In Edquist, Ch., McKelvey, M., (eds), Systems of Innovation,
Growth and Employment. Cheltenham : Edwards Edgard Publishing, 1992. s. 68.

4 SKOKAN, K.: Konkurenceschopnost, inovace a klastry v regiondlnim rozvoji. 1. vydanie.
Ostrava : Repronis, 2004. s. 34.

® FISCHER, M. M.: Innovation, knowledge creation and systems of innovation. In: The annals
of Regional Science, 2002, ¢. 35, s. 196-216.
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konvencii anoriem, ktoré predpisuji formy spravania a formuju
ocakavania.

2 Definicia pojmu regiondlny inovaény systém

Zakladnym predpokladom pre uspeSny rozvoj znalostnej
ekonomiky v regiénoch je koordinovana strategickd spolupraca vsetkych
aktérov inovacného systému — univerzit, vyskumno-vyvojovych organizacii,
podnikov, podpornych institicii a samozrejme regionalnych a miestnych
samosprav. Vsetci tito aktéri tvoria regionalny inovacny systém.

Pojem regionalny inovaény systém nie je novym modelom z
pohl'adu inovacii a inovaéného rozvoja, ale je novym modelom v zmysle
systémového pristupu a v kladeni dérazu na zapojenie a zosiet'ovanie
vsetkych relevantnych aktérov.

»sRegionalny systém inovacii (regionalny inovaény systém)
definujeme ako subor ekonomickych, politickych a institucionalnych
vzt'ahov, ktoré sa vyskytuju v danej geografickej oblasti (regione), a ktoré
generuju kolektivne procesy ucenia sa vedice k rychlemu Sireniu znalosti a
najlepsich skusenosti z praxe.“® RIS mdZeme zo systémového pohladu
definovat’ aj ako systém stimulujuci inovacné schopnosti firiem v regioéne, s
cielom posilnit’ hospodarsky rast regionu a jeho konkurencieschopnost.
Vznik RIS je odrazom vyznamne sa meniacich podmienok a pozicie
regionov. Globalizacia prinaSa zmenSovanie sil narodnych hranic,
zvySovanie zodpovednosti regidnov za ich vlastny rozvoj, meniace sa formy
spravy a spravovania vychadzajuce v ustrety potrebam sietovych Struktar
namiesto doteraz prevladajucim hierarchickym riadiacim systémom®.’
Podla CAJKU (2006, s. 2) ,regionalny inovacny systém (systémové
zalezitosti, ktoré zabezpecujl inovacie v regione) oznacuje stibor elementov
a vzt'ahov, ktoré sa objavuju v danom geografickom priestore, vyjadrujuci
vztahy medzi vyrobnym systémom, ekonomickymi a socialnymi aktérmi a
priemyselnou kultarou, ktoré generuju lokalizované dynamické procesy
kolektivneho ucenia, redukujic neurcitosti mechanizmu, inovacnymi
procesmi.*

® WOLFE, D.: Globalization, Information and Communication Technologies and Local and
Regional Systems of Innovation. Program on Globalization and Regional Innovation Systems.
Toronto : University of Toronto, 2001. s. 8.

"SCHMITZ, H.: Local enterprises in the global economy. Cheltenham : Edwards Edgar
Publishing, 2004. s. 122.
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ZAUSKOVA® uvadza, 7e ,, RIS tvoria pracoviska, ktoré podporuju
ucinny priebeh inovaéného procesu, ato od transferu vysledkov vedy
a vyskumu do praxe, vznik a GspeSny rozvoj malych inovativnych firiem,
transfer technologii a high-tech, ktoré poskytuji svojim vlastnym zdzemim
najroznejsie sluzby vsetkého druhu.*

Z ddvodu potreby dynamického zvysenia konkurencieschopnosti a
zabezpeCenia trvalo udrzatelného rozvoja Eurdpskej unie ako celku i
vietkych jej ¢lenskych krajin venuje v ostatnych rokoch EU (i z dovodu
znaéného zaostavania za USA a Japonskom) zvySenii pozornost’ oblasti
budovania znalostnych ekonomik, intenzivneho vyuzivania vysledkov vedy,
vyskumu a inovacii. Strategicky ciel rastu konkurencieschopnosti
a zamestnanosti prostrednictvom budovania znalostnych ekonomik,
vyuzivania vysledkov vedy, vyskumu a inovacii bol stanoveny na rokovani
konferencie Rady Eurépy v Lisabone v marci 2000, tzv. Lisabonskou
stratégiou.

Podpora inovacii sa tak stala kI'iC¢ovou pre dlhodobé strategické
zamery EU a vyznamnost tohto zamerania vzrastla s pripravovanou
rozvojovou stratégiou EU ,,EUROPA 2020 na programové obdobie 2014 -
2020 . °V tejto savislosti sa vo viacerych relevantnych dokumentoch EU
zdoraziuje najma:

e potreba komplexného systémového pristupu ku tvorbe potrebného
proinovaéného prostredia, k tvorbe relevantnej inovacnej politiky, k
Specifikacii a k efektivnemu vyuzivaniu jej nastrojov,

e nevyhnutnost prepojenia a zostladenia s ostatnymi politikami vlady a
tiez vybudovania efektivneho institucionalneho a legislativneho ramca,

e prierezovy charakter inovacii, ktory si vyzaduje spolupracu vsetkych
zainteresovanych skupin (stakeholders),

e zvySenie dorazu na regiondlnu dimenziu adekvatnej inovaénej politiky.
Europska komisia od roku 1994 do roku 2008 podporovala
prostrednictvom ramcovych programov pre vyskum, technologicky
rozvoj a demonstracie vypracovanie regionalnych inovaénych stratégit,
ktoré patria medzi zdkladné regiondlne rozvojové dokumenty a zaroven
su nastrojom pre vytvorenie fungujlicich regiondlnych inova¢nych
systémov.

8 ZAUSKOVA, A.: Regionalny inovaény systém — dynamicky nastroj na zvysenie inovaénej
vykonnosti MSP v Banskobystrickom regione. In: Zbornik z medzindrodnej vedeckej
konferencie Marketing a obchod 2009 : Vplyv hospodarskej krizy na marketing a obchod.
Zvolen : Bratia Sabovci, 2009. s. 252.
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3 Definovanie pojmu inovaény nastroj

Exaktna definicia inova¢ného nastroja v dostupnej literatire
a pramenoch nie je uvedend. Pokus o jeho zadefinovanie je dostupny na
internetovom blogu, ajeho definicia znie: ,Inovaény nastroj je nastroj,
ktory je pouzivany ako prostriedok na dosiahnutie tloh, v tomto pripade
inovacii.*

Tento pojem sa najcastejSie spomina v suvislosti s inova¢nou
politikou Eur6pskej tnie, jej jednotlivych ¢lenskych §tatov a s regionalnymi
inovaénymi stratégiami. V nich je chapany ako akykol'vek nastroj,
pomocou ktorého sa zvySi konkurencieschopnost firmy, regionu, Statu.
Z pohl'adu regionalneho rozvoja ,,pod inovaénym nastrojom rozumieme od
vypracovania regionalnych inovaénych stratégii, cez rézne soft aktivity na
zvySovanie inovacénej politiky a kultary v regione, tvorbu klastrov a sieti, az
po budovanie podpornej infrastruktiry pre podporu inova¢ného rozvoja
a malych a strednych podnikatel'ov*.

Inovaéna stratégia SR™ na roky 2007 — 2013 v ramci Priority 3:
Utinné nastroje pre inovécie uvadza, Ze ,,v suasnosti je v oblasti inovécii
na Slovensku najviac rozSirenym podpornym nastrojom transfer
technologii. Iné si takmer nezndme alebo minimalne pouzivané, resp.
marginalizované ako vedlaj$i komponent $tatnych podpornych programov.
Avsak na dosiahnutie cielov je nevyhnutné podnecovat’ inovaéné aktivity
prostrednictvom $irokého spektra priamych i nepriamych nastrojov. Medzi
priame nastroje, okrem dotacii na podporu aplikovaného vyskumu a
inovanych cCinnosti, patria dotacie na rézne inovacné aktivity, ako je
napriklad nakup licencii, technolégii, ochrana a registracia duSevného
vlastnictva, podpora nového dizajnu a inovativnych sluzieb. Medzi
nepriame nastroje patria napriklad p6zicky, garancie, zarodkovy a rizikovy
kapital, ¢i iné nastroje umoziujuce lepsi pristup podnikov k financnym
zdrojom, najmd MSP. Z dostupnych definicii inovacnych nastrojov
uvadzame nasledovné:

3.1 Vedecko-technologické parky (VTP)

Konkrétna definicia VTP je zalezitostou kazdej krajiny. Spravidla
vSak vychadza z definicie IASP. Medzinarodné zdruzenie vedeckych

10 http://metamemes.typepad.com, 2010
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parkov (International Association of Science Parks — IASP) odporuca takiito

definiciu VTP: “VTP je organizacia riadend vysSkolenymi odbornikmi,

ktorych hlavnym cielom je zvysit’ prosperitu parku podporovanim kultary
inovacii a konkurencieschopnosti zdruzenych podnikatel'skych subjektov

a inStitacii zalozenych na vedomostiach.“ Aby VTP zabezpecil plnenie

tychto cielov, stimuluje a riadi vymenu poznatkov a technolégii medzi

univerzitami, vedecko-vyskumnymi institaciami, spolo¢nostami a trhmi,
ulahCuje vytvaranie arast spoloCnosti zalozenych na inovaciach, ato
procesmi inkubacie a vy¢lenenia (spin-off).

Slovenska definicia vedecko-technologickych parkov je obsiahnuta

v DIhodobom zamere §tatnej vednej a technickej politiky do roku 2015%

ktory prijala vlada SR. Podl'a tohto dokumentu VTP je iniciativa obsahovo

zalozena na podpore komerénej realizacie vysledkov vyskumu a vyvoja
formou malych a strednych firiem, funkéne a ekonomicky zalozend na

rozvoji nehnutel'nosti (pozemkov, budov, sieti). Je vel'mi uzko prepojena s

jednou alebo viacerymi vedecko-vyskumnymi inStiticiami (univerzity,

akadémia, a dalSie organizacie vyskumu a vyvoja Statneho sektora).

Zakladné Crty tejto definicie, ktoré ved k pochopeniu poslania VTP su:

e  Zaklad v rozvoji nehnutelnosti - poskytovanie pozemkov, budov a sieti
v ramci VTP je nevyhnutnou siicast'ou zameru lokalizovat institucie so
synergickym efektom na jedno miesto a na druhej strane zabezpecuje
ekonomicku stabilitu prevadzkovatel'ovi VTP.

o Kontakt s organizaciou vyskumu a vyvoja - mat’ bezprostredny pristup
k zdrojom vysledkom vyskumu a vyvoja je nevyhnutnym
predpokladom rozvoja VTP a sucasne zdrojom inovativnosti a rozvoja
malych a strednych firiem.

e Komerc¢na realizacia - VTP sa orientuje na tie oblasti a projekty, kde je
predpoklad realizacie komerénou formou, to znamena, oblasti kde
existuje trh a kde su predpoklady uspesnej realizacie podnikatel'skou
formou.

e  Malé a stredné podniky - nositelom komer¢nej realizacie v ramci VTP
su najmai inovativne malé a stredné podniky a ich pritomnost’ v ramci
VTP je ultimativnou poziadavkou fungovania. Samozrejme je mozna
kombinécia s vyskumnymi oddeleniami vel’kych podnikov a firmami
ponukajiacimi rozne sluzby i neinovativneho charakteru.

Vedecko-technologicky park (d’alej len ,,VTP*) je podl'a § 7b ods.

3 zékona ¢. 172/2005 Z. z. o organizacii §tatnej podpory vyskumu a vyvoja

2 Dlhodoby zamer Stdtnej vednej a technickej politiky do roku 2015. UV 766/2007 zo dia 12.
9.2007. Priloha 2.
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Vv zneni neskorsich predpisov definovany ako ,,obchodna spolo¢nost, ktora

poskytuje zacinajicim malym podnikatel'om a strednym podnikatel'om

hlavne:

e vyrobné priestory alebo administrativne priestory,

e administrativne sluzby a materidlne sluzby,

e technicku infraStrukturu,

e informicie o organizaciach vykonavajicich vyskum a vyvoj a o
odberatel'och vysledkov vyskumu a vyvoja.

Okrem uvedenych ¢innosti VTP uskutociiuje aj podporu
komer¢ného uplatnenia vysledkov vyskumu a vyvoja v praxi podporovanim
malych podnikatel'ov alebo strednych podnikatel'ov, ktori st jeho stcastou.
Vysledky vyskumu a vyvoja ziskava VTP vlastnou ¢innostou alebo
zmluvne od organizécii vyskumu a vyvoja vSetkych sektorov*.

4.2 Technologické centra (TC)

»lechnologické centrum je iniciativa zalozend obsahovo na
podpore komerc¢nej realizacie technologickych podnikatel'skych zamerov
prostrednictvom rozvijajicich sa malych a strednych podnikov, funkéne
a ekonomicky zalozena na rozvoji nehnutel'nosti (budovy, viacerych budov,
arealu). Pre podporu tychto malych a strednych podnikov technologické
centrum vyuZziva popri poskytovanej infrastruktire aj ponuku Specifickych
sluzieb a kontakt na odberatelov produktov malych a strednych firiem
(velké podniky s potrebou inovacii).“ Tato definicia je uvedena v
Dlhodobom zamere 3tatnej vednej a technickej politiky do roku 2015."
Zakladné Crty tejto definicie si:

e zaklad v rozvoji nehnutel'nosti,

e komerc¢na realizacia zakaziek,

e  kontakt s odberatel'mi,

e malé a stredné podniky ako nositel’ komer¢nej realizécie.

4.3 Technologicky inkubator (TT)
Technologicky inkubator je podl'a § 7b ods. 6 Zakona ¢. 172/2005

Z. z. 0 organizacii §tatnej podpory vyskumu a vyvoja v zneni neskorSich
predpisov definovany ako ,,obchodna spolo¢nost’, ktora vytvara podporné

8 Dlhodoby zdmer §tatnej vednej a technickej politiky do roku 2015. UV 766/2007 zo diia 12.
9.2007. Priloha 2, s. 2-3.
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prostredie pre zacinajicich malych podnikatel'ov, ktori vyuZzivaju vysledky

vyskumu a vyvoja pre inovaciu tovarov a sluzieb alebo samy vykonavaju

vyskum a vyvoj. TI poskytuje za¢inajicim malym podnikatel'om hlavne:

e vyrobné priestory alebo administrativne priestory,

e administrativne sluzby a materidlne sluzby,

e technicku infraStrukturu,

e informacie o organizaciach vykonavajucich vyskum a vyvoj a o
odberatel'och vysledkov vyskumu a vyvoja.

Okrem uvedenych sluzieb TI poskytuje aj:
poradenstvo pri zaciatku podnikania,
sprostredkovanie finan¢nej podpory,

konzultaéné sluzby pre prenos technoldgii do praxe,
organizovanie seminarov a Skolent,

sluzby pre podporu exportu.*

Podl'a Dlhodobého zameru Statnej vednej a technickej politiky do
roku 2015™ technologicky inkubator predstavuje ,,0sobitny, technologicky
orientovany, typ podnikatel'ského inkubatora. Na ziklade medzinarodne
uznanej definicie podnikatel'sky inkubator je organizacia /inStiticia
zamerana na vytvaranie priaznivého a podporného prostredia pre zacinajtice
podnikanie. Najdolezitejsie funkcie inkubatora su:

e prenajom kancelarskych / vyrobnych priestorov, ¢asto (v niektorych
krajindich / mestach) za nizSie ako trhové ceny a pruznost pri
zabezpeCovani dodato¢nych priestorov podl'a poziadaviek klientov, ako
aj flexibilné ndjomné podmienky,

e administrativne a odborné sluzby (telefon, kopirovanie, konferenc¢né /
zasadacie miestnosti, sekretariat, atd’.,

e poradenstvo Voblasti zadinania podnikania / podnikatel'ského
planovania pre buducich podnikatel'ov,

o Sirokd skala inych (konzultatnych) sluzieb a Cinnosti tykajicich sa
technologického transferu, ponuky semindrov a Skoleni, atd’.

National Business Incubation Association (NBIA) definuje
podnikatel'sky inkubétor ako ,,néstroj ekonomického rozvoja vytvoreny za
ucelom urychlenia rastu a uspesnosti podnikov prostrednictvom vel'kého
mnozstva podpornych podnikovych sluzieb a vyskumov. Hlavna tloha
podnikovych inkubatorov je vychovavat’ uspesné podniky, ktoré opustaju

¥ Dlhodoby zamer $tamej vednej a technickej politiky do roku 2015. UV 766/2007 zo diia 12.
9.2007. Priloha 2, s. 3-4.
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program az ked’ sa stanu finan¢ne nezavislé a schopné samostatne posobit’.
Tieto inkubatory su vyskolené vytvarat’ pracovné prilezitosti, posilnit’ blizke
okolie, obchodne vyuzit' nové technoldgie a posilnit’ miestnu a narodnu
ekonomiku. Poskytuji manazérsku asistenciu v praxi, pristup k financiam a
vykonavaju sluzby na podporu prevencie kritickych obchodnych a
technickych faktorov. Tiez ponukaju podnikom moznost pouzivat
administrativne sluzby, pristup k vybaveniu, flexibilné nijjomné zmluvy a
priestor pre expandovanie a to vietko pod jednou strechou. "

4.4 Technologicka platforma

,Europska technologicka platforma ( ETP)/ narodna technologicka
platforma (NTP) zdruzuje popredné priemyselné podniky, vyskumné
a finan¢né institacie, malé a stredné podniky, narodné organy verejnej
spravy, asociacie spotrebitelov podielajucich sa na vyskume, vyvoji
a inovaciach v urditej strategicky vyznamnej technologickej oblasti z celej
EU sciefom vytvorit strednodobti, az dlhodobu viziu budaceho
technologického rozvoja a mobilizovat financné zdroje pre jej
uskutoc¢iovanie.” (Vlada SR, 2007, priloha 2, s. 2-3). V sucasnosti v EU st
technologické platformy ponimané hlavne ako prostriedok na podporu
efektivneho partnerstva verejného a sikromného sektora (PPP - public-
private partnership).

Technologické platformy sa zameriavaji na oblasti, ktoré maja
znac¢ny ekonomicky dopad a spolocenskl zavaznost’ a ktoré su predmetom
velkého zaujmu verejnosti a na celoeurdpskej (narodnej ) Grovni maja
vysoky potencidl pridanej hodnoty. ako:

e vyvoj a vyuzitie novych technolégii,

e zosuladenie politik avyvo] novych technolégii s cielom trvalo
udrzateI'ného rozvoja,

e vyrobky asluzby zaloZzené na novych technologidch, ktoré tazko
vstupuju na trhy, maju neisti mieru ziskovosti, av§ak maju vysoky
ekonomicky a spolocensky potencial,

e strategické a hospodarsky doleZité sektory high-tech,

e ozivenie/reStrukturalizacia tradicnych priemyselnych sektorov.

15 www.nbia.org, 2010
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45 Klaster

Koncepcia klastrov je najCastejSie spajana s pracou Michaela
Portera'®, ktory zadefinoval klastre ako:, geografické koncentracie vzajomne
prepojenych spolo€nosti, Specializovanych dodavatel'ov, poskytovatel'ov
sluzieb, firiem v pribuznych priemyselnych odvetviach a prepojenych
inStitacii (ako su univerzity alebo obchodné zvézy), ktoré na konkrétnom
uzemi si navzdjom konkuruju, ale zéaroven tiez spolupracuju“. Tuto
definiciu potom v roku 1998 Porter aktualizoval a rozsiril. Publikoval ju v
Casopise Harvard Business Review pod nazvom ,,Klastre a nova ekonomika
sutaze“. V tomto ¢lanku piSe, ze ,Klastre si miestne koncentracie
vzajomne prepojenych firiem a institicii v konkrétnom odbore. Klastre
zahfnaju skupinu navzajom prepojenych priemyselnych odvetvi a d’al§ich
subjektov dolezitych pre hospodarsku sutaz. Obsahuji napr. dodavatel'ov
$pecializovanych vstupov, ako s sucasti, stroje, sluzby a poskytovatel'ov
$pecializovanej infrastruktary. Klastre sa Casto rozsiruji smerom dole k
odbytovym kanalom a zdkaznikom, a do strdn k vyrobcom
komplementarnych produktov a spolo¢nostiam v priemyslovych odvetviach
pribuznych z hladiska skusenosti, technologii alebo spolo¢nych vstupov.
Vela klastrov taktiez zahfiia vladne ¢i iné inStiticie (univerzity),
normotvorné agentiry, vyskumné timy ¢i obchodné asociacie, ktoré
poskytujii  Specializované Skolenia, vzdelavania, informacie, vyskum a
technicka podporu.*’

Europska komisia definuje klastre ako ,,skupiny nezavislych firiem
a pridruzenych institacii, ktoré:
e  spolupracuju a sut’azia,
e sU miestne koncentrované v jednom alebo niekolkych regionoch, aj
ked’ tieto klastre mozu mat’ globalny rozsah,
e su Specializované v konkrétnom priemyselnom odvetvi previazanom
spolo¢nymi technologiami a zru¢nostami.*
OECD" definuje klastre ako ,siet vzajomne zavislych firiem
a institucii produkujucich znalosti, geograficky sustredenych podobnych
alebo pribuznych firiem, ktoré maji aktivne kandly pre obchodné
transakcie, komunikacie a dialdog, ktoré zdielaju Specializovanu

% PORTER, M.: Clusters and the New Economics of Competition. In: Harvard Business
Review. 1998, No. November-December, p. 256.

7 www.czechinvest.org, 2010

8 OECD. 2001. Innovative Clusters: Drivers of National Innovation Systems. Paris: OECD
Proceedings.
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infraStruktaru, pracovné trhy a sluzby, a ktoré su vystavené spoloénym
prilezitostiam a hrozbam.*

Navrh rozvoja priemyslu a podpory vyskumu a inovacii do roku
2013, s vyhladom do roku 2020, vypracovany Ministerstvom
hospodarstva SR vroku 2006, definuje dal§ie inovacné nastroje
nasledovne:

4.6 Informatizicia — podporny nastroj pre zvySenie konkurencnej
schopnosti

Jednym z najdodlezitejSich nastrojov konkurencieschopnosti firiem
je vyuzivanie informac¢no-komunika¢nych technologii. Medzi podporné
inovac¢né nastroje z tejto oblasti mézeme zaradit’:

ASP centrum (Application Service Provision, Poskytovanie Aplikaénych
SluZieb)

ASP centrum je stredisko zamerané na poskytnutie kvalitnych, vysoko
profesionalnych sluzieb v oblasti informacno-komunikacnej technolégie.
ASP centrum vyuziva proces outsourcingu na komerénej baze vratane
softvérov, informacno-komunikaénych sluzieb a I'udskych zdrojov.

Portdl elektronického trhu a podnikania regionu (e-obchod)

Portal elektronického trhu a podnikania regionu je internetovy nastroj na
podporu regionalnej ahlavne transregionalnej spoluprace malych
a strednych podnikov v ur¢itom priemyselnom sektore.

Skoliace centrum informaéno-komunikaénej technolégie pre MSP

IKT skoliace centrum je stredisko (budova, siet budov) zaloZené na
komerc¢nej baze svhodnou infraStruktGrou na vyucbu informacéno-
komunika¢nych technologii, vratane softvérov a hardvérov, ktoré sa
pouzivaji vo svetovom malom a strednom podnikani.

Regiondlny inovacny portdl

Regionalny inovacény portal je elektronicky internetovy nastroj na podporu
regionalnej a trans-regionalnej spoluprace malych a strednych podnikov
(MSP) a vyskumno-vyvojovych institucii prostrednictvom koncentrovaného
zverejnenia inovacného potencidlu regionu vo viacerych jazykovych
mutaciach.*

¥ Névrh rozvoja priemyslu a podpory vyskumu a inovacii do roku 2013, s vyhadom do roku
2020, Ministerstvo hospodarstva SR, 2006.

152



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

4.7 Kompetenéné centra aplikovaného vyskumu a vyvoja (KCAV)

»Kompetencné centrum aplikovaného vyskumu a vyvoja (VaV) je
subjekt vyskumu a vyvoja dlhodobo preukazujici v regiondlnom (aj v
nadregionalnom) priestore komplexnu odborni urovenl a profesiondlne
zazemie pre koordindciu  pripravy strategickych, koncepcnych
a rozvojovych zamerov vyskumu a vyvoja, schopnost’ zorganizovat’ a viest
rieSenie taziskovych integrovanych projektov aplikovaného vyskumu
avyvoja apripravenost realizovat’ dosiahnuté vysledky v stanovenej
rozvojovej oblasti priemyselného odvetvia. Centra spadajice do tejto
skupiny nastrojov napifiajii ilohu tvorcov inovativnych zdmerov a transferu
technologii a poznatkov. KCAV su nastrojom pre najkratSie prepojenie
medzi vyskumom a aplikovanym vyvojom a uzivatelom — podnikatel'skou
sférou. Toto prepojenie implikuje ekonomicky rast podnikov na baze
inovacii*

4.8 Centrum pre transfer technologii a znalosti (CTT)

Centrum pre transfer technologii (d’alej len ,,CTT) je podla
Prilohy 2 ,,Dlhodobého zameru §tatnej vednej a technickej politiky do roku
2015 schvaleného uznesenim vlady SR ¢&. 766 z 12. septembra 2007
definované ako ,,Specificky nastroj vednej a technickej politiky zamerany na
podporu transferu technologii vyplyvajicich z vlastnej ¢innosti vysokej
Skoly alebo Statnej organizacie vyskumu a vyvoja v oblasti vyskumu
a vyvoja do podnikatel'skej praxe. Hlavnymi tlohami CTT je vykonavat’:

e poradensku ¢innost’ pre Studentov, doktorandov, pracovnikov vyskumu
a vyvoja v oblasti transferu technologii do praxe,

e poradenski Cinnost pre podnikatelov o aktudlnych trendoch
Vv smerovani rozvoja technologii v jednotlivych  hospodarskych
odvetviach a 0 moznostiach ich spoluprice s organizaciou vyskumu
a vyvoja, ktorej sucastou je CTT,

e poskytovanie informacii podnikatelom o projektoch/programoch
rieSenych organizaciou vyskumu a vyvoja, ktorej sucastou je CTT,

e oOrganizovanie seminarov, workshopov a konferencii o aktualnom
rozvoji
a smerovani technoldgii a moznostiach ich transferu,

e poradenstvo V oblasti ochrany priemyselného vlastnictva vysledkov
vyskumu a vyvoja (pravne zabezpecenie),

e komercionalizaciu  vysledkov ~ vyskumu avyvoja  chranenych
jednotlivymi kategoriami ochrany priemyselného vlastnictva,
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e aj poradenski Ccinnost' pre Studentov, doktorandov a pracovnikov
vyskumu a vyvoja pri zakladani podnikov, ktorych vznik je podnieteny
ich vysledkami vyskumu a vyvoja, resp. sprostredkovanie kontaktov
na expertov v oblasti zakladania takychto podnikov.*

4.9 Partnerstvo vysokych §kol, vyskumnych a vyvojovych
organizacii s podnikatel’skym sektorom (ZdruZené pracoviska)

,Partnerstvo vysokych $kol, vyskumnych a vyvojovych organizacii
S podnikatel'skym sektorom je S$pecificky nastroj inovacnej politiky na
podporu cielovo orientovaného Spi¢kového aplikovaného vyskumu na
potreby podnikatel’ského partnera.“ Jedna sa o $pecificky systém prepojenia
vyskumu a vyvoja s podnikatel'skou sférou, ktoré ma pozitivny dopad na
odborni troven ludskych zdrojov podnikov. Zdruzené pracoviska su
vysoko efektivnym nastrojom transferu technolégii a znalosti. Tato forma
umoziiuje financovanie vyskumu avyvoja na univerzitich, SAV
a vyskumnych organizaciach zdrojmi z podnikatel'skej sféry. V pripade
rieSenia konkrétnych projektov maji dopad na vysSiu konkurenénu
schopnost’ podnikov, ¢iZe rozmer néstroja je aj ekonomicky.

4.10 Regiondlne vzdelavacie a poradenské centrum pre
podnikatelov

»Regionalne vzdelavacie a poradenské centrum pre podnikatel’'ov
je inovaény nastroj na podporu rozvoja ludskych zdrojov v oblasti
podnikania a sluzieb za Gfelom zvySenia absorpénej inovacnej kapacity
podnikatel'skych subjektov. Ako jeden z mala nastrojov sa vyuzival aj
v minulosti (siet’ BIC a ¢iastocne RPIC). Je ziaduce, aby sa tento ndstroj
d’alej rozsiril do regionov, kde absentuje. Dopad je komplexny a evidentny
pri transfere technologii a znalosti, tvorbe pracovnych miest a v up-grade
know-how pracovnikov malych a strednych podnikov.

4.11 Finan¢né nastroje

Finanéné nastroje st S$pecifické finanéné moznosti vytvorené
s cielom doplnenia finan¢nej infrastruktury o produkty orientované na
podporu inovativnych malych a strednych podnikov. VSetky nastroje
patriace do tejto skupiny maju ekonomicky dopad na podniky a ich
vyuzivanim sa zvySuje konkuren¢na schopnost’ prijemcov. Tieto nastroje
sekundarne vplyvaji aj na rast zamestnanosti. Patria medzi ne napr.:

154



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Avcw

Mikrop6zicky, Grantova schéma, Fond zarodkového kapitalu, Fond
rozvojového kapitalu.

Zaver

Aj ked Slovenska republika ma vypracovani a Vladou SR
schvaleni inovaénii stratégiu, jej napliianie zaostava. Na Slovensku
neexistuje uceleny funkény inovacny systém, ktory by mal byt tvoreny
institciami, politikami, programami a nastrojmi vytvarajicimi podmienky
podpory inovacii, zvySujucimi konkurenéni schopnost’ hospodarstva
a ekonomiky Slovenskej republiky. Predpoklad Ministerstva hospodarstva
SR, 7e potas programového obdobia EU 2007 — 2013 sa prostrednictvom
operaénych  programov  Konkurencieschopnost  a hospodarsky rast
a Vyskum avyvoj podpori budovanie vy$Sie uvedenych inovac¢nych
nastrojov, sa nenaplnil.

Prispevok vznikol vramci rieSenia Ciastkovej etapy projektu
FAGA 3/2011 ,Interakcia inovativnosti a marketingovej komunikéacie pri
hodnoteni podnikatel'skych subjektov*.
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ANALYZA KLASTROV CESTOVNEHO RUCHU
V EUROPE

Analysis of clusters of tourism in Europe

Petra Stejskalova

Abstrakt:

Hlavnym cielom prispevku je v uvode charakterizovat’ a definovat’ pojem
cestovného ruchu a klaster ako celok, charakterizovat jeho vyvoj a prinosy.
Dalsia ¢ast’ je zamerana na analyzu jednotlivych klastrov cestovného ruchu
v Europe s ich kratkou charakteristikou.

Kricové slova:
Cestovny ruch, klaster, propagécia

Abstract:

The main aim of this paper is at beginning characterize and define the term
of tourism and cluster of tourism as a whole, characterized his development
and benefits. Another part is focused on the analysis of clusters of tourism
in Europe with their short characteristic.

Key words:
Tourism, cluster, promotion

1 Cestovny ruch

Cestovny ruch patri medzi velké svetové ekonomické odvetvie
vytvarajice zamestnanost’, zahrani¢éni vymenu, vynosy a dafové prijmy.
Trh cestovného ruchu reflektuje poziadavky spotrebitel'ov na vel'mi Siroku
Skalu produktov cestovného ruchu, a preto je prehlasovany za jednu z
najvacsich svetovych priemyselnych oblasti.

Cestovny ruch je v stGCasnosti najvacSim tvorcom svetového
narodného produktu. Medzinarodného cestovného ruchu sa rocne
zucastiiuje 3,5% svetovej populacie. V priemere sa cestovny ruch podiel'a
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viac ako 10% na tvorbe svetového HDP, vydavky obyvatelov na domaci
cestovny ruch tvoria v priemere 12% celkovych vydavkov.

Vo vSeobecnosti zahriiuje cestovny ruch vsetky formy cestovania
doma aj v zahrani¢i za uCelom oddychu, rekreacie, $portovych aktivit,
kultiry a pod. Systematicky sa cestovny ruch zacal skimat’ az zaCiatkom
20. storocia v krajinach, kde uz mal tradicie. Existuje vySe 200 definicii
cestovného ruchu.

wJednu z prvych definicii sformuloval rakusky ekoném Hermann
Schullard, ktory povedal, Ze cestovny ruch je sthrn operacii prevazne
ekonomického charakteru, ktoré sa vztahuju na vstup, pobyt a pohyb
cudzincov mimo, alebo vnutri uréitej krajiny regionu a miesta.*

»Podl'a Kaspara je cestovny ruch sthrn vztahov a javov, ktoré
vyplyvaji z cestovania alebo pobytu osob, pricom miesto pobytu nie je
hlavnym ani trvalym miestom byvania alebo zamestnania. Tato definicia sa
stala oficidlnou definiciou medzinarodnej asociacie vedeckych pracovnikov
cestovného ruchu, ktori vystupuji pod skratkou AIEST 3

Dalsiu definiciu v savislosti s cestovnym ruchom vyslovil vo
svojej publikécii ,,Cestovny ruch® Gugik?, ktory pod pojmom cestovny ruch
rozumie stbor Cinnosti zameranych na uspokojovanie dopytu spojeného
S cestovanim a pobytom os6b mimo miesta trvalého bydliska a zvycajne vo
volnom case za uCelom odpocinku, poznavania, zdravia, rozptylenia
a zabavy, kulturneho a $portového vyzitia a sluZzobnych ciest, t.j. ziskanie
komplexného zazitku.

V roku 1994 Organizacia Spojenych narodov Klasifikovala tri
formy cestovného ruchu vo svojich ,Statistickych odpora¢aniach o
cestovnom ruchu‘:

- domaci cestovny ruch - zahfiia domace obyvatel'stvo, ktoré cestuje iba
v ramci danej krajiny.

- prichadzajuci cestovny ruch - zahffia cudzincov, cestujtcich do danej
krajiny,

- odchadzajuci cestovny ruch - zahfiia domacich obyvatel'ov, cestujicich
do inych krajin®

! GUCIK,M.: Cestovny ruch. Uvod do stidia. 1. vydanie Banska Bystrica: Slovak —Swiss
Tourism, 2010. s. 8.

2 Jencséova, In www.sposvkapusany.sk, 2011

® Jencs6ova, In www.sposvkapusany.sk, 2011

* GUCIK,M.: Cestovny ruch. Uvod do §tidia. 1. vydanie Bansk4 Bystrica: Slovak —Swiss
Tourism, 2010. s. 17.

® www.en.wikipedia.org, 2011
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2 Cestovny ruch na Slovensku

Vo viésine vyspelych ekonomik sveta sa cestovny ruch povazuje
za vyznamné odvetvie narodného hospodarstva. Na Slovensku moézeme
konStatovat, ze cestovny ruch je len tolerovanym odvetvim, ktoré je
kontinuélne prehliadané a odstivané prioritami inych priemyselnych odvetvi
ako napr. automobilového, stavebného, energetického apod. Od vzniku
Slovenskej republiky sa az s platnostou od 1.1.2011 podarilo presadit’
zakon, ktory by upravoval postavenie odvetvia cestovného ruchu v ramci
narodného hospodarstva, kompetencie a organiza¢nu Struktiru cestovného
ruchu a o podpore podnikania zo strany §tatu. Kym iné krajiny pochopili
vyznam cestovného ruchu ako nastroja na podporu zamestnanosti, rozvoja
regionov, kultirno-socialnych prinosov a v neposlednom rade ako absolutne
samozrejmy prostriedok na zvySenie ekonomickych prinosov vo forme
prijmov z dani, devizovych prijmov a rastu hrubého domaceho produktu.

Vstup do Eurdpskej tnie (dalej len EU) znamenal pre Slovensko
nevidanu reklamu a predpokladalo sa, Zze dopomdze k zvySeniu dopytu po
cestovnom ruchu na Slovensku avsak klientela je aj po niekol’kych rokoch
po vstupe do EU stile pomerne malo poletna. Predovietkym je to
spdsobené uroviiou kvality poskytovanych sluzieb a vyskou cien, ktoré su
porovnatel'né so zapadoeurdpskymi strediskami, ktoré im poskytuju ovela
vy$s$i §tandard za porovnatel'na cenu.

V porovnani s vacsinou &lenskych krajin EU je cestovny ruch na
Slovensku stale malo rozvinuty. Nie je to dané podmienkami, ktoré s na
Slovensku vel'mi dobré, ale nedostatkom tradicie, jednak podnikatel'skej,
ale aj Specifickej, ktora sa tyka sluzieb cestovného ruchu. V pripade
okolitych statov ako je Cesko, ktoré malo vzdy svoju Prahu a Mad’arsko
svoju Budapest, na ktorych mohli stavat. V tychto krajinach si dlhé
desatro¢ia uvedomuju, ze trzby v cestovnom ruchu robia predovsetkym
cudzinci, a preto sa naudili definovat, o ¢o maju cudzinci zaujem a ako
svoje produkty ¢o najlepSie a najefektivnejsie propagovat’ v zahranici.

Slovensko zatial’ zilo zo svojich prirodnych podmienok, ktoré¢ mu v
ramci uzavretého vychodného bloku zabezpecovali dostatok navstevnikov a
systematickému rozvoju cestovného ruchu sa venovalo menej. Tento stav
vSak trva az dodnes a nemdzeme sa preto ¢udovat’, ze napriek vybornym
prirodnym podmienkam vo vacSine parametrov oproti susedom destinacia
Slovensko zaostava. Tento stav by bolo potrebné ¢o najskor upravit inak
hrozi, Ze na Slovensko prestanti chodit’ aj stali turisti a Slovensko sa stale
len tranzitnou a nie ciel'ovou destinaciou. Po uspesnom roku 2008, ktory bol
z historického hladiska vobec najlepsim, priSiel pre slovensky cestovny
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ruch vyslovene tragicky rok 2009. Hospodarska kriza, zavedenie eura
a mnoho inych faktorov spdsobilo, Ze turistov, ktori mali Slovensko ako
findlnu destiniciu pri§lo menej aaj za jednotlivé sluzby mifiali menej
finan¢nych prostriedkov. Vyrazné posiliiovanie kurzovej hodnoty koruny
malo za ndsledok pokles ndvstevnosti predovsetkym 7 Mad’arska
a Pol’ska. Druhym vyraznym faktorom negativne vplyvajicim na vyvoj
turizmu na Slovensku bola globdlna hospoddrska a finanénd kriza.
Finanéné ukazovatele vykonov zahranicného cestovného ruchu zostali
na urovni roku 2007, resp. mierne vzrastli, vykony ubytovacich
a stravovacich zariadeni poklesli o cca 30%.

Cestovny ruch na Slovensku je odvetvim, ktoré priamo v sluzbach
(hotely, reStauracie) zamestnava viac ako 100 000 zamestnancov a jeho
absorp¢na kapacita je niekolkonasobne vys$Sia. Jedno pracovné miesto v
cestovnom ruchu moéze vytvorit az 2,6 pracovnych miest v inych
nadvéznych odvetviach hospodarstva, ako st napr. obchod, doprava a iné
sluzby. Dnes tvori cestovny ruch priblizne 2,6 % HDP Slovenska. Podl'a
odhadu Eurdpskej komisie ma toto odvetvie potencial tvorit' az 12% HDP
Statu, a stat’ sa tak jednym z pilierov ekonomiky Slovenska. Snahy o zmenu
postavenia cestovného ruchu, o pochopenie jeho komplexného vyznamu
pre rozvoj regiénov a usilie o podporu subjektov cestovného ruchu zo
strany $tatu, mali byt stelesnené aj vo forme Zakona na podporu cestovného
ruchu, ktory vSak v podobe, v akej bol schvaleny Vladou SR nemotivuje
podnikatel'ov zdruzovat’ sa na miestnej ¢i regionalnej trovni.

Ak chcu Slovaci turistov, je nevyhnutné budovat’ si stalu klientelu,
ktora sa periodicky vracia. Niekolko tuspe$nych pokusov uz vidiet.
Napriklad regiondlne klastre, kde sa v ramci regionu spojili sukromnici
a samosprava, ktori spolo¢ne pracuji na zvySeni poctu navstevnikov.
Ponukaji  zvyhodnené¢ Dbaliky sluzieb prostrednictvom takzvanych
regionadlnych Kkariet. Zdruzenia vznikli na Liptove, Orave, Turci ¢i
v Dudinciach, miestnu kartu pontikaju aj Trencianske Teplice. Vzhl'adom
na cely $tat je to vSak stale malo.

3 Klastre

Klastre si povazované za fenomén, ktory je prevazne vysledkom
posobenia trhu. Firmy maji tendenciu sa koncentrovat’ v priestore a tato
blizkost umoziluje intenzivnej$iu  spoluprdcu  anasledny  vznik
$pecializovanych firiem. Stadium konkurencieschopnosti firiem ukazalo, ze
pre uspech individualnych firiem st délezité nielen interné faktory firmy
(schopnost’ vytvorit novy vyrobok, znizit naklady na produkciu...), ale aj
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externé faktory. To, ze firma ziskava vysoko kvalifikovanych novych
odbornikov z lokalnej univerzity, mbéze vyuzivat sluzby miestnych firiem
(marketing, uctovnictvo, finanéné poradenstvo, technologické poradenstvo),
poucit’ sa z ispechov a netuspechov miestnych konkurentov, alebo ziskat
podporu zo strany verejného sektora, jej vyznamne pomaha presadit’ sa na
trhu. Za istych podmienok firmy mézu dokonca mat’ prospech z existencie
lokalnych konkurentov.

Tieto zakonitosti skamal v Japonsku, USA a Velkej Britanii
americky ekonom Michael Porter, ktory =zistil, Ze ekonomicky rast
atechnologicky rozvoj je Casto koncentrovany v niekolkych regionoch,
v ktorych sa koncentruji sektorovo pribuzné firmy, vyskumné a vzdelavacie
institicie. Takéto koncentracie nazyva klastre, ktoré pdvodne vo svojej
knihe ,Konkurenéna kniha narodov wvroku 1990 definoval ako
»geograficky blizke zoskupenie vzajomne previazanych podnikov,
$pecializovanych dodavatelov, poskytovatelov sluzieb a stvisiacich
institacii v konkrétnom odbore aj podnikov v pribuznych odboroch, ktoré
spolu sutazia, ale tiez spolupracuju, maju spolo¢né znaky atiez sa
doplnaju«.

OECD pri definovani klastrov $pecificky rozlisila ,,sektory” a
Kklastre. Definuje ich nasledovne: ,Klastre su siete vzajomne zavislych
podnikov, institicii produkujicich poznatky, premostujiice institicie
a zakaznikov prepojenych do vyrobného retazca, ktory vytvara pridana
hodnotu. Koncept klastrov ide d’alej nez sietova spolupraca podnikov,
pretoze postihuje vSetky formy zdielania a vymeny poznatkov a tiez ide
dalej nez tradi¢na sektorova analyza“.’

Vo vSeobecnosti bolo aj dokazané, Ze klastre maju pozitivny vplyv
na ekonomiku a st hnacim motorom narodného, regionalneho a miestneho
rozvoja, pricom s ich vzrastajicou silou sa prejavuje aj ich vplyv na rast
HDP. Vytvaraji vhodné prostredie pre podporu inovacii a tvorbu
poznatkov.

Klastre umoziuji podnikatelom poskytovat’ atraktivne zl'avy,
vytvarat projekty regiondlnych kariet alebo rodinnych pasov. V
neposlednom rade je to aj zvySenie propagacie zapojenych regionov
napriklad organizovanim infociest pre zahrani¢nych touroperatorov. Na
podporu doméceho cestovného ruchu to moézu byt napriklad rézne foto- a
gastro sutaze.

Ohrozenie hrozi z hl'adiska vysokej Specializacie regiénov, kedy
v krizovych situaciach moze predstavovat’ riziko vicsej zranitelnosti tychto

® www.siea.sk, 2011
" Privodcee klastrem, 2005.
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regionov v pripade trhovych vykyvov, ale aj naprick tomu, su klastre
jednym z najvyznamnej$ich mikroekonomickych faktorov ovplyviiujucich
prosperitu regionov a celych krajin.

Makka infrastruktira

Vedecko-
hologicky park

Stredné : , (ool Centra
a vysoké ska excelentnosti

Vyskumné
ustavy

f Q3

Tvrda infrastruktura

Obr. 1: Struktira klastra
Zdroj: Zauskova, 2010, s. 46

Prinosy klastrov:

- Uspory z rozsahu.

- Znizenie nakladov.

- Zvysenie Specializacie.

- Zvysenie konkurencieschopnosti.

- Zlepsenie prenosu informéacii/technologii.
- ZlepSenie spoluprace medzi firmami.

- Zlepsenie moznosti vladnych investicii.

- Spéjanie a partnerstva.

- Zvysenie efektivnosti, flexibility.
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4 Klastre cestovného ruchu na Slovensku

V poslednych rokoch sa aj na slovenskom trhu zacina vytvarat
potreba zlucovania jednotlivych subjektov na trhu, za G¢elom vytvorenia
jednotného komplexu pozostavujuceho zo subjektov zastreSujucich
roznorodé polia podsobenia. Velky pokrok zaznamenala aj oblast
cestovného ruchu kde Cerpanie financnej podpory z fondov Eurdpskej tnie
sa stava Coraz popularnejSie. Moznost' spolufinancovat’ svoje projekty
z fondov EU predstavuje atraktivnu ponuku pre verejny ako aj sukromny
sektor, aviak musia sa spiiat’ prisne podmienky pre ich ziskanie.

K vytvoreniu klastra je potrebné podrobne preskimat’ potencial
daného regionu a kompletné moznosti jeho vyuzitia. Mnohé regiony na
Slovensku tento potencial maji, ale zatial sme eSte nedokazali ich
jedine¢nost’ naplno vyuzit’ a prezentovat’ ho svetu.

V stcasnosti mame na Slovensku osem klastrov cestovného ruchu,
z ktorych by sme len o jednom mohli povedat’, ze sa na krivke zivotného
cyklu nachadza vo faze rozvoja a to klaster LIPTOV, ostatné st v $tadiu
stagndcie resp. Upadku. Su to klastre:

- Balnea Cluster Dudince (prvy kapelny klaster na Slovensku),

- Klaster LIPTOV,

- Klaster Turiec,

- Klaster Orava,

- Klaster cestovného ruchu - zapadné Slovensko.

V druhej polovici roka 2010 vznikli tri klastre, o ktorych existuju
len zakladné informéacie o vzniku, a preto mozno predpokladat, ze st len
Vv embryonalnom $tadiu. Ide o nasledovné klastre:

- Huculska magistrala - klaster cestovného ruchu na tizemi Muranska
planina - Cierny Hron, manazment klastra podal 6. maja 2010 Ziadost' 0
poskytnutie nenavratného finanéného prispevku, ktora im bola nasledne
schvalena®

- Klaster cestovného ruchu Smolenice®

- Kosice Turizmus — klaster cestovného ruchu.

8 www.ciernybalog.sk, 2011
® www.smer-trnava.sk, 2011
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5 Klastre cestovného ruchu v Eurépe

Pocas poslednej dekady bolo v Eurdpe vytvorené vel'ké mnozstvo
klastrov, z ktorych bolo 48 klastrov cestovného ruchu. Nakolko stbor
klastrov je obsiahly, d’alej v prispevku budeme stru¢ne charakterizovat’ tri
nahodne vybrané klastre z Ceskej republiky, Pol'ska a Mad’arskej republiky.

Moravskosliezsky klaster cestovného ruchu - KLACR (Ceska
republika)

KLACR ako obcianske zdruZenie podnikatel'skych subjektov
v cestovnom  ruchu  vznikol ~koncom roka 2008 v Ostrave,
V Moravskosliezskom kraji za Géelom vytvorenia konkurencieschopného
regionu v tejto oblasti za pomoci koordinacie aktivit v cestovhom ruchu,
vzajomnej spoluprace verejného aj stkromného sektora, spoluprace
jednotlivych projektov a podpory inovacii. Vedl'ajsimi ciel'mi st:

- vytvorenie znacky regionu,

- internetova propagacia,

- vytvorenie rezerva¢ného systému,

- fozvoj vzdeldvania azruénosti vcestovnom ruchu, vzajomna
komunikacia ¢lenov cestovného ruchu,

- pristup regionu k prichadzajicim prijmom,

- koordinacia aktivit v jednotlivych oblastiach cestovného ruchu.

Clenom klastra nie sG Ziadne obce ani mestd, ale s klastrom
spolupracuji. Momentalne ma klaster 36 ¢lenov a tvoria ich:
- vzdeladvacie zariadenia,

- cestovné kancelarie,
- ubytovacie sluzby,
- dopravné sluzby,

- doplnkové sluzby,
- regionalne agentury.

Klaster sa financuje z ¢lenskych prispevkov, dotacii verejnej
mienky, fondov aoperaénych programov Eurdpskej tnie. Clenské
prispevky su stanovené fixnou sumou v zavislosti od pravnej formy
subjektu, po&tu zamestnancov subjektu. '

K najvyznamnej$im tspechom klastra patri zastupovanie regionu
na vystavach a veltrhoch cestovného ruchu a v medzinarodnych
organizaciach cestovného ruchu. Klaster sa zlcastiiuje na viacerych
cezhranicnych projektoch zameranych na marketing a vzdelavanie

10 \www.klacr.sk, 2011
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V cestovnom ruchu. Medzi aktivity klastra patria rézne aj rozne projekty
ako:

- Turizmus bez bariér.

- Tym spravnym smerom.

- Pozdiz hranice.

- ZvySovanie zru¢nosti zamestnancov v cestovhom ruchu.

- Interaktivna mapa informacii a rezervacny systém — IMIRS.

Klaster Beskidzka 5 (Pol’ska republika)

Klaster Beskidzka 5 bol zalozeny v roku 2005. Je neformalnou
organizaciou, ktora spaja pat’ obci zo Sliezskeho vojvodstva. Impulzom pre
vytvorenie bola moznost’ ziskania finanénych prostriedkov z fondov
Eurdpskej tnie.

Uzemie klastra sa rozkladd na okraji Sliezskeho vojvodstva
Vv oblasti malo naruSenej priemyselnou ¢innostou, ale naopak bohatej na
technické pamiatky, pamiatky goralskej kultary, Sportovo-rekreacné
zariadenia a tym spina vietky predpoklady na rozvoj cestovného ruchu.

V sucasnosti klaster tvoria iba Clenovia verejnej spravy, ktori
spolupracujui so sukromnym sektorom. Uzemie Beskidzkej 5 je totozné
s uzemim c¢lenskych obci, ktorymi st obce:

- Ustron,

- Brenna,

- lIstebna,

- Szczyrk,
- Wisla.

Cielom klastra je rozvoj cestovného ruchu a propagacia regionu
doma avzahrani¢i. Ciastkovymi cielmi si  rozvoj domaceho
a zahrani¢ného cestovného ruchu v oblastiach Beskidzka 5 a zvysenie
atraktivnosti regionu.

Klaster sa pocCas svojej sedem ro¢nej historie zaoberal
a zucastnoval viacerych aktivit ako celonarodna propagéacia klastra, vydanie
publikdcie o potenciali  klastra, spracovanie propaga¢ného filmu
0 cestovnom ruchu v regione. Klaster vytvoril a prevadzkuje regionalny
informacny portal aregiondlny systém rezervovania ubytovania, vytvoril
regionalnu znacku, organizuje konferencie a $kolenia pre podnikatelov
v cestovnom ruchu. !

1 www.beskidzka5.pl, 2011
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Northern Great Plain Thermal Cluster Association (Mad’arska
republika)

Klaster bol zalozeny v roku 2005 ako samostatna pravnicka osoba.
Klaster sidli v Debrecene v regiéne Severny Alfold. Momentalne ma klaster
39 c¢lenov, ktory regionalny kupelny klaster zalozili ako pokracovanie
byvalej neziskovej organizacie. Tvoria ho fyzické a pravnické osoby
zapisané v obchodnom registri, sprdva ndrodného parku, Debrecinska
Univerzita a 12 obci.”

Cielom klastra je v co najvdcSej miere podporovat kupelny
cestovny ruch a aktivne sa za€astiiovat’ na rozvoji regionu.

K najvyznamnej$im aktivitam klastra patri ziskavanie finané¢nych
prostriedkov na rozvojové projekty v cestovnom ruchu, zvySovanie
kvalifikacie a odbornej irovne poskytovatelov sluzieb cestovného ruchu,
organizovanim seminarov a $koleni, organizovanie konferencii a odbornych
podujati zameranych na cestovny ruch, poskytovanie spolo¢ného produktu
a spolo¢nej znacky, regionalny marketing a propagacia, ucast’ na vel'trhoch
a vystavach cestovného ruchu.”
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CSR A IMPLEMENTACIA INOVATIVNYCH METOD
V PRIPRAVE BUDUCICH MARKETEROV

CSR and implementation of innovative methods in the
preparation of future marketers

Blandina Sramovd — Milan DZupina — Martina Bégerova
— Branislav Pecho

Abstrakt:

Autori sa Vv prispevku venuju vyuzitiu niektorych foriem inovativnych
metdéd v pregradualnej priprave marketingovych pracovnikov. Na
spolocensku zodpovednost’ firiem nazeraju z pravneho, etického a socidlno-
psychologického pohladu. Pozornost’ prispevok upriamuje na inovativny
pristup, ktorym v pripadovych $tadiadch riesi etické problémy a dilemy
s aplikaciou vybranych teodrii etiky relevantnych pre zaujmové skupiny
(stakeholderi).

KPacové slova:
Inovativne metody, etika, marketingovy pracovnik

Abstract:

The authors of the contribution paid attention to the exploitation of some
forms of innovative practices in undergraduate training of marketing
personnel. The article deals with corporate social responsibility to inspect
the legal, ethical and socio-psychological perspective. Contribution draws
attention to an innovative approach, which in the case studies addresses the
ethical problems and dilemmas with the application of selected theories of
ethics relevant to stakeholders (stakeholders).

Key words:
Innovative methods, ethics, marketing personnel

1 Spolo¢enska zodpovednost’ firiem
Neustale turbulencie azmeny prebichajiice v marketingovom
prostredi nutia firmy promptne a efektivne reagovat. Vyvoj v poslednych

desatrocCiach naznacuje, ze jednotlivé zaujmové skupiny velmi citlivo
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reaguju na aktivity firiem®, ktoré obzvlast pozorne sleduju hlavne samotni
zékaznici?. Spotrebitel’ chce pri kipe produktov ziskat okrem samotného
hmotného vyrobku alebo sluzby aj emocionalny benefit, ktory ho jednak
utvrdi v tom, Ze jeho kupa bola spravna pre jeho potreby a jednak mu da
pocit, ze kiipou daného produktu pomohol inym l'udom, resp. ze firma,
ktora takyto produkt, sluzbu vyraba, podporuje svojou Cinnostou rozvoj
celej spolocnosti. Medzi spolocensky zodpovednou firmou a spotrebitelom
vznikd silné puto, priCom je vysoko pravdepodobné, ze spotrebitel’ ostane
danej firme verny a stane sa jej lojalnym zakaznikom so silnou déverou k
znacke.

Vyznamnym  determinantom  uspeSnosti a  udrzatelnosti
podnikatel'skych aktivit je spotrebite’mi vnimana hodnota zna&iek®, tvorena
jednak schopnostou spotrebitela rozpoznat' ich, ale taktiez tym ako ich
spotrebitelia vnimaja (tj. aké asociacie st snimi spojené). Dolezitym
stavebnym prvkom imidzu podniku, ktory nachadza svoj obraz v
existujucich ako aj budicich asociaciach, sa stiva reputacia firiem®, ktora
vyrazne ovplyviujii aktivity v oblasti korporatnej zodpovednosti®.
Reputacia predstavuje nehmotné aktivum podnikového imidzu®, nakolko jej
nositefom st prave existujuce asociacie’ a skusenosti jednotlivych
zdujmovych skupin (stakeholderov) s existujiicou organizaciou®.
Korporatna, resp. podnikovd zodpovednost’ zahfiia vSetky kroky
a kazdodenné aktivity podniku, podstatu a zlu¢itel'nost’ podnikovej stratégie

! MARK HERBERT, C., von SCHANTZ, C. : Communicating Corporate Social
Responsibility — Brand Management.. EJBO Electronic Journal of Business Ethics and
Organization Studies. 2007. Vol. 12, No 2.

2 BEINHOCKER, E., DAVIS, I., MENDONCA, L.: The 10 Trends You Have to Watch,.
Harvard Business Review July-August 2009, p.58

® KELLER, K. L. Strategické iizeni znacky. Praha. Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5

4 HILLENBRAND, C., MONEY, K.: Segmenting stakeholders in terms of Corporate
Responsibility: Implications for Reputation Managemant. Australasian Marketing Journal 17.2
(July 2009). p. 99-105.

® FOMBRUN, C.J., Van RIEL, C.B.M.: Fame and Fortune: How Successful Companies Build
Winning Reputations. Prentice Hall, 2004. ISBN 0-13-093737-1

® ROBERTS, P.W., DOWLING, G. R. :Corporate reputation and sustained superior financial
performance. Strategic Management Journal, 2002, 23 (12). p.1077-1094.

" BROMLEY, D.: Comparing corporate reputations: league tables, quotients, benchmarks or
case studies? Co rporate Reputation Review, 2002, 5 (1). p. 35-50

& MacMILLAN, K., MONEY, K.: Giving your organization SPIRIT: an overview and call to
actionfor directors on issues of corporate governance, corporate reputation and corporate
responsibility. Journal of General Management, 2004, 30 (2). p. 15-42.
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so $irSimi spolocenskymi zaujmami, ako aj celkovy vplyv podniku na
podnikatel'ské prostredie a prostredie podniku ako takého®.

Z hladiska spotrebitel'ského rozhodovania je oblast’ spolocenskej
zodpovednosti podniku povazovand za kli€ovu a podla Cecilie Mark-
Herbertovej a Caroline von Schantzovej™ tvori jeden z troch zakladnych
pilierov udrzatel'nosti podnikania (vid’ Obr. 1).

Spolocenska
zodpnovednost’

Zivotné
prostredie

Obr. 1: Tri piliere udrzatel'nosti podnikania
Zdroj: ELKINGTON, J.: Cannials with forks. In: The Triple Bottom Line of
21th Century Business. Capstone Publishing Ltd. 1998. Oxford.

Ulohou firmy je zistit' potreby, priania a zaujmy cielovych trhov
a prinasat’ ziaducu spokojnost’ efektivnejSou a ticinnejSou formou, ako je to
u konkurentov, ato spésobom chraniacim alebo zvySujucim spokojnost’
zakaznikov a zdravie celej spolocnosti. Spolocenské ponatie marketingu
vyzaduje od marketérov, aby pri svojich marketingovych praktikach brali
do uvahy spolocenské a etické aspekty. Musi udrziavat rovnovahu
a niekedy i operovat’ s ¢asto konfliktnymi kritériami ziskov spolo¢nosti,
spokojnosti zdkaznikov a verejnymi zaujmami. Definovat pojem CSR

® HILLENBRAND, C., MONEY, K.: Segmenting stakeholders in terms of Corporate
Responsibility: Implications for Reputation Managemant. Australasian Marketing Journal 17.2
(July 2009). p. 99-105

© MARK HERBERT, C., von SCHANTZ, C.. Communicating Corporate Social
Responsibility — Brand Management. EJBO Electronic Journal of Business Ethics and
Organization Studies. 2007. Vol. 12, No 2.
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(corporate social responsibility) je velmi zlozité, nakolko rézne firmy
a organizacie definuju tento pojem odline™ v zavislosti od konkrétnej
podoby CSR stratégie. Spoloénym menovatel'om je, ze ide o aktivity, ktoré
firma robi nad rdmec svojich beznych Ginnosti'?. Povodne sa rozvoju
spolo¢nosti venovali samostatne podnikatelia™ vo vlastnej rézii a na vlastné
riziko (Davis™, 1967; Frederick™, 1960; McGuire®, 1963; Walton®’, 1967).
Postupne, tak ako sa meni spolo¢nost, menia sa aj firmy aich pristup
k spolo¢nosti'®, kde je tento vzajomny vztah vyjadreny tzv. Pyramidou
socialnej zodpovednosti'®, ktora prepaja oblast’ ekonomicku, pravnu, eticka
a filantropick. K zakladnym pilierom (tzv. triple-bottom-line) CSR
zarad’ujeme ekonomicky, socidlny a environmentalny®, pricom sa v
poslednej dobe stretdvame S dorazom na edukacny aspekt. Zakladné
skupiny noriem akritérii spoloGenskej zodpovednosti zhrnul® do
niekol’kych oblasti: zodpovednost’ voci spotrebitel'om, vo¢i zamestnancom,
vo¢i akciondrom, vo¢i konkurentom, vo¢i verejnosti a zivotnému
prostrediu. Tymto jednotlivym oblastiam zodpovedaju prislusné skupiny
Pudi, ktori venujii pozornost' odlisSnym kritéridam, na zaklade ktorych
hodnotia legitimitu, Gprimnost’ a regularnost’ tychto vztahov. Vnimanie
a postoje su tak ovplyvnené skisenostami ¢lenov jednotlivych zadujmovych
skupin s danou firmou, organizaciou??. Rozdielnym stakeholderom
prinalezia aj rozne hodnotiace kritéria, prostrednictvom ktorych dochadza

T WHITEHOUSE, L.: Corporate Social Responsibility — Views from the Frontline. Journal of
Business Ethics, 2006, 63, p. 279-296.

2 FALCK, 0., HEBLICH, S.: Corporate social responsibility: Doing well by doing good. In:
Business Horizons. 2007, 50. p. 247-254.

¥ BOWEN, H.: Social responsibility of the businessman. New York: Harper and Row. 1953, p.
6.

¥ DAVIS, K.: Understanding the social responsibility puzzle: What does the businessman owe
to society? In: Business Horizons, 1967, 10, p. 45-50.

% FREDERICK, W.:The Growing Concern over Business Responsibility. In: California
Management Review, 1960, 2(4), p. 54-61.

% McGUIRE, J. :Business and society. New York: McGraw-Hill. 1963, p. 144.

" WALTON, C.: Corporate social responsibilities. Belmont, CA: Wadsworth. 1967.

8 CHEWNING, R.C., EBY, J.W., and ROELS, S. J. : Business Through the Eyes of Faith. San
Francisco: Harper & Row, 1990.

® CARROLL, AB.:"The four faces of corporate citizenship," In Business Ethics 00/01.
Richardson, J.E. (Ed) Dushkin/McGraw-Hill, Guilford, CT, 2000, p. 187-191.

2 KRYMLAKOVA, H. Etika a odpovédnost organizace. 1. Ostrava: VSB, 2009. 237 s.

2 BERLEANT, A. (ed.).:The Ethical Factor in Business Decisions: Essays Toward Criteria .
New York: Long Island University, 1982, p.53-57.

2 MacMILLAN, K., MONEY, K.: Giving your organization SPIRIT: an overview and call to
actionfor directors on issues of corporate governance, corporate reputation and corporate
responsibility. Journal of General Management. 2004, 30 (2). p. 15-42.
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k hodnoteniu tychto aktivit?®. Spologenska zodpovednost’ je tak prepojend
so zaujmovymi skupinami®*. Aj napriek tomu, 7e manaZéri nemaju priamy
dosah na jej ¢lenov, kvalita vzdjomnych vztahov je plne v kompetencii
firmy a organizacie”, ¢o je velmi délezit¢ v désledku tvorby a rozvoja
sekundarnych asociacii spojenych s tymito skupinami®® a budovani dobrej
reputacie firmy. Teoretickym zakladom pre pochopenie problematiky
spolo¢enskej zodpovednosti je Stakeholder teoria®’. Jednotlivé skupiny, ako
aj jednotlivi ¢lenovia tychto skupin posudzuji regularnost CSR aktivit na
zaklade im vlastnych kritérii, o umoznuje lepsie zacielenie marketingove;j
stratégie.

V spotrebitel'mi vedenom svete maji l'udia tendenciu definovat
samych seba cez svoje imanie. Dobry imidZz znacky je pozitivny a takmer
vzdy poskytuje jedinecnost medzi konkurenénymi znackami. Moéze byt
posilneny komunikaénymi prvkami (obal, reklama, propagacia, sluzby
zakaznikom, atd’.) a CSR aktivitami. Z pohl'adu ziskovosti je jednou z
najvyznamnejSich skupin skupina zdkaznikov, ktori vykazuju k takymto
podnikom vyssiu vernost® v pripade, ak su tieto aktivity hodnotené ako
doveryhodné a Giprimné (Sen, Bhattacharya®, 2001; Simmons, Becker-
Olsen®®, 2004). Délezitym predpokladom je zabezpecit' sulad medzi CSR,
produktovou liniou, imidZzom znacky, pozicioningom a trhovym zacielenim
(Varadarajan, Menon®!, 1988; Aaker®, 1990; Keller, Aaker® 1992; Till,

% FOMBRUN, C.J., Van RIEL, C.B.M: Fame and Fortune: How Successful Companies Build
Winning Reputations. Prentice Hall, 2004.

% DONALDSON, T., PRESTON, L. E.: The Stakeholder Theory Of The Corporation:
Concepts, Evidence And Implications. In: Academy of Management Review. 1995, 20. (1), p.
65-91.

BMORSIN, M., SCHULTZ, M.: Corporate social responsibility communicatin: stakeholder
information, response and involvement strategies. In: Business Ethics: A European Review.
oktober2006. vol. 15, c. 4. p. 323-338

% KELLER, K. L. : Strategické iizeni znacky. Praha: Grada, 2007.

2 FREEMAN, R. E.: The Politics of Stakeholder Theory: Some Future Directions. Business
Ethics Quarterly, 1994, 4(4), p. 409-422.

2 LEVY R.: Give and take. McGraw-Hill Ryerson Agency, 1 ed. 1999.

® SEN S., BHATTACHARYA C.B. : Does doing good always lead to doing better? Consumer
reactions to corporate social responsibility. Journal of Marketing Research. 2001, 38(2), p.
225-243.

% SIMMONS, C., BECKER-OLSEN, K.: When do Social Sponsorship Enhance or Dilute
Equity: Fit, Message Source and the Persistence of Effect. Working Paper. 2004.

¥ VARADARAJAN, P. R. — MENON, A.: Cause related marketing: a co-alignment of
marketing strategy and corporate philanthropy. Journal of Markarketing, july 1988. 52. p. 58-
74.

¥ AAKER, D. A.: Brand extensions: the good, the bad, and the ugly. Sloan Management
Review, 1990, 31, p. 47- 56.
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Busier*, 2000). Vo vztahu k spotrebitel'skému rozhodovaniu predstavuje
spolocenska orientacia firmy vyznamny prvok diferenciacie a vynimo¢nosti
v konkurenénom prostredi®, ulahduje zavedenie novych produktov®® a
zvy§uje sa tak pravdepodobnost’ ich prijatia®’.

K problematike prosocidlneho spravania vyuzivaju firmy tri
sposoby. Ignorovanie existujucej spolodenskej objednavky, reakcia, alebo
proaktivny pristup®. Problematickou a stile asto diskutovanou otizkou je
moznost’ hodnotenia efektivity prosocialneho spravania firiem. EXistuje
cely komplex moznych hodnotiacich pristupov zalozenych na etike®, az po
snahu prepojit CSR s finanénymi ukazovatelmi* meranymi cez ziskovost,,
resp. akciovi hodnotu firmy, ktorych jednoznaény vztah k CSR je
problematické®’. Teoretici, ako aj praktici upozoriiujii, Ze najlepsim
sposobom ako hodnotit' Gspe$nost CSR je pohlad spotrebitel'a®.
Spolo¢ensky zodpovednymi nie st firmy, ktoré komunikuji svoju
zodpovednost’, ale tie, ktoré sa spolocensky zodpovedne aj realne spravaju.
Najlepsim meradlom je tak vnimanie firmy jednotlivymi zaujmovymi
skupinami, t.j. v tom ako spotrebitelia reaguju na marketingové podnety,
kde sa da jednoznacne poukazat na skutoCnost’, ze u silnych znaciek je
odozva na marketingové aktivity lepsia ako u neznatkovych vyrobkov®.

®¥ KELLER, K. L., AAKER, D. A.: The effects of sequential introduction of brand extensions.
Journal of Marketing Research, february 1992, 24. p. 35-50.
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8 KELLER, K. L..:Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007.

*® MURRAY, K. B., VOGEL, Ch. M.: Using a Hierarchy-of-Effects Approach to Gauge the
Effectiveness of Corporate Social Responsibility to Generate Goodwill Toward Firm: Financial
versus Nonfinancial Impacts. Journal of Business Research. 1997, 38, p. 141-159.

* GOODPASTER, K. E. : Business ethics and stakeholder analysis. Business ethics quarterly.
1991

“ PAVA, M. L., KRAUSZ, J.: Criteria for Evaluating the Legitimacy of Corporate Social
Responsibility. Journal of Business Ethics. 1997, 16, p. 337-347.

“ SPENCER, B. A, TAYLOR, G., STEPHEN, A.:. Within and Between Analysis of the
Relationship between Corporate Social Responsibility and Financial Performance. Akron
Business and Economic Review. 1987, 18, p.7-18.

“2SEN S., BHATTACHARYA C.B..: Does doing good always lead to doing better? Consumer
reactions to corporate social responsibility. Journal of Marketing Research. 2001, 38(2), p.
225-243.

“ KELLER, K. L.: Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007.

173



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Druhou, nemenej délezitou skupinou s zamestnanci firiem, ktori pokial
pracuju vo firme oznacovanej za spolo¢ensky zodpovedntl, vykazuju vyssiu
znamku vernosti vo&i firme, vy$$iu motivaciu a vy$§iu moralku®, ba az
pocity hrdosti a prislusnosti k zamestnavatelovi®.

Na zéklade existujucich vyskumov (Sen, Bhattacharya®, 2001;
Hillenbrand, Money*’, 2009) boli identifikované segmenty stakeholderov vo
vztahu k podnikovej zodpovednosti. Prvym segmentom st tzv. The
Precontemplators (zaujati s predsudkami). Ich nakupné rozhodovanie nie je
v ziadnom ohlade ovplyvnené spolocensky zodpovednym spravanim
firiem. Hlavnymi rozhodovacimi kritériami s cena, kvalita a pohodlie.
Druhym segmentom su tzv. The Contemplators (premyslavi) — rozmyslaja
nad dolezitostou CSR vo vztahu k spolocnosti, avSak ich nakupné
rozhodnutia su len minimalne, alebo vobec ovplyvnené tymito aktivitami
firiem. Trtim segmentom su tzv. The Action group (aktivisti), ktori silno
veria Vv dolezitost CSR. Svoje nakupné rozhodnutia mézu, ale nemusia
podriadit’ existencii prosocialneho spravania sa firmy. Poslednou skupinou
st tzv. The Maintainers (podporovatelia), ktorych nakupné spravanie plne
zodpoveda aje ovplyviiované pritomnostou spolocensky zodpovedného
spravania sa firiem. Trapia ich otazky prosocialnosti ako aj problematika
zivotného prostredia.

Vyznam podobnej segmentacie nachadza svoj obraz v konkrétnych
¢innostiach podnikov, ktoré tak lepsie dokazu identifikovat’ to, ¢o od nich
prislusnici jednotlivych zaujmovych skupin ofakavaju a nasledne vyuzit
tieto informacie pre efektivnejsie oslovenie relevantnych stakeholderov.

2 Pregradualna priprava marketingovych pracovnikov
Jednou z diskutovanych tém je, ako pripravovat budicich

marketingovych  pracovnikov na zvladnutie a hlavne prenesenie
teoretickych poznatkov do praxe v oblasti spolocenskej zodpovednosti

“ DARIE, K.: The relationship between perceptions of corporate citizenship and organizational
commitment. Business and Society, 2004, 43, p. 296-319.

4 MAIGNAN, I. FERELL, O. C., HUIT, C. T.: Corporate citizenship: cultural antecedents
and business benefits. Journal of the Academy of Marketing Science, 1999, 32. p. 455-469.

4 SEN S., BHATTACHARYA C.B. : Does doing good always lead to doing better? Consumer
reactions to corporate social responsibility. Journal of Marketing Research. 2001, 38(2), p.
225-243.

4" HILLENBRAND, C., MONEY, K.: Segmenting stakeholders in terms of Corporate
Responsibility: Implications for Reputation Managemant. Australasian Marketing Journal 17.2
(July 2009). p. 99-105.
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organizacie. CSR aktivity a praktity uz nie si novinkou ani v nasom
marketingovom  prostredi. Studenti marketingovej komunikacie s
pripravovani na poznanie teoretickych ramcov tykajucich sa oblasti
podnikatel'skej etiky (t.j. filozofickej etiky a systematickej socialnej etiky).
Otazkou vSak ostava, ¢i ado akej miery poznaji moznosti aplikdcie
arozvoja CSR aktivit a ako je to s ich uplatnenim v praxi? Na tento aspekt
pripravy budicich marketérov sme sa pozreli z pohladu uplatnenia
inovativnych  postupov v edukacnom  prostredi  vysokoskolského
vzdelavania. Ukazuje sa, Ze jednou z moznosti je aj rieSenie etickych
problémov a dilem formou pripadovych $tadii s dorazom na aplikaciu
vybranych teérii  zpohladu etiky a podla zaujmov jednotlivych
spolo¢enskych skupin (stakeholderov).

Pre bliz§ie vymedzenie, pod etickym problémom sa rozumie
konflikt medzi dvoma alternativami, pri¢om vyjadruje naroky jednotlivého
stakeholdera. Eticka dilema na rozdiel od etického problému vyjadruje
naroky viacerych stakeholderov a konecné rieSenie ma niekol’ko alternativ.
Obr. 2 aObr. 3 st schematickym zobrazenim S§truktiry, ktora ukazuje
postup zamerany na analyzu moralnych dilem a problémov podla vopred
stanovenych modelov.

3yriesenie problemu volbou jednej altemativy - L Identifikacia problému
Pripadova studia

4.0ddvodnenie volby ~Nz2 Alternativy konania
Obr.2: Analyza pripadovej $tadie etického problému

Rozhodovaci proces v oblasti rieSenia moralnych problémov
adilem je povazovany za kluCovy aztoho dovodu je dolezité
v pregradualnej priprave marketingovych pracovnikov zamerat sa na
tréning zvySovania moralnej citlivosti a efektivnosti v rieSeni moralnych
otazok. Do rozhodovacieho procesu etického rozmeru je zapojenych viacero
aspektov. Jednym znich st spolo¢enské hodnoty, ktoré marketingovy
pracovnik berie do uvahy pridizajuc sa etického kodexu organizacie.
Pri¢om osobné hodnoty jednotlivca sa taktiez vyznamnou mierou pretavuju
do daného procesu. V organizdcii sme cCasto konfrontovani s etickymi
problémami a dilemami, vyrieSenie ktorych si vyzaduje ¢as na podrobnil
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analyzu spojenit s porozumenim a najdenim najvhodnejSiecho spdsobu
rieSenia. ZvySovanie schopnosti pracovat’ s etickymi otazkami si vyzaduje
poznanie zdkladov etického rozhodovania ako aj poznanie vlastnych
hodnét, ich spdsobov uplatiiovania a uvazovania o etickych problémoch
a zaroven poznanie pohl'adov, ndzorov a myslenia inych l'udi. Je zname, ze
rozne rozhodnutia rovnakych situdcii su zavislé od stupiia moralneho
vyvinu osobnosti*, od stuptia rozvoja morélneho poznania, individuality a
situacie®. Podla syntetického modelu etického rozhodovania si v prvom
kroku jednotlivec uvedomi eticky problém alebo dilemu a podla toho, ako
danu situaciu vyhodnoti ana akom stupni moralneho rozvoja dany
jednotlivec je, k nej bude pristupovat™.
5, etcka stranka - prvo
4 altemativa 1 < etickastranka-spravodivost

1 Dieité faktw. ) stokefiolder 1 licka strank- ubliarizmus
. 3. Hlavni stakeholder allematia2

altematva 3

dtemativa 2

obetetky ——| Pripadova stidia sl

lternativa 1

e ] 1. Hicke otizky
7yoer najvhodnejse| modnosti b

Obr. 3: Analyza pripadovej stidie etickej dilemy

Podla spomenutych autorov je délezitou sti¢astou rozhodovacieho
procesu aj organiza¢na kultara, prilezitost’ a individualne podmienky, ktoré
sa vyznamnou mierou premietaji do kone¢ného spravania sa pri rieSeni
etickej otazky.

Teodria etiky nam podava vzajomne prepojené principy, isté
modely, podla ktorych analyzujeme etické problémy a dilemy. V nami

“ KOHLBERG, L.. Stage and Sequence: The Cognitive Developmental Approach to
Socialization. In: Goslin, D.A. (ed.): Handbook of Socialization and Research. Chicago: Rand
McNally, 1969, p.347-480.

“TREVINO, L.K.: Ethical Decision Making in Organizations: A Person-Situation
Interactionist Model. Academy of Management Review, 1986, 2, p.601-618.

% FERRELL, O.C., GRESHAM, 1.G., FRAEDRICH, J.: A Synthesis of Ethical Decision
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navrhovanom edukativnom pristupe buducich marketingovych pracovnikov
vyuzivame inovativne metody s cielom co najviac prepojit’ teoretické
poznatky s praxou. V praktickych cviceniach zameranych na rieSenie
moralnych dilem a problémov sa vyberaji pripadové Stadie, ktoré sa
analyzuji podla presne stanovené¢ho modelu: utilitirneho, povinnosti
a zaviazkov, pravneho, spravodlivosti, relativizmu (individudlneho,
kultarneho a socialneho).

Cielom takto zameraného postupu je nielen uCenie sa analyze
vytyceného etického problému ¢i dilemy, ale aj zvySenie schopnosti
samostatného rozhodovania sa jednotlivca a vyber optimalnej alternativy
rieSenia. Praktické cvi¢enia v sebe spajaju individudlnu pracu so
skupinovou, kde sa Studenti u¢ia zdokonalovat’ hlavne v aktivnom
pocuvani, argumentacii a timovej spolupraci. In$piraciou pre takto zvolené
postupy boli prace Nashovej®' a Lukni¢a® s dorazom na analyzu etickych
problémov a dilem vzhladom k Styrom skupindm tzv. stakeholderského
modelu®:

- kschvalovatelom (vlada, regulativne autority, shareholders,
predstavenstvo)

- obchodnym partnerom (zamestnanci, dodavatelia, obchodné
asociacie a poskytovatelia sluzieb)

- zadkaznikom

- vonkaj$im vplyvom (¢lenovia komunit, média, d’alsie skupiny
ovplyviiujici rozhodovaci proces firmy)

Na zaver prace v skupinach odport¢ame vysledné riesenie dilemy
podrobit’ vyhodnoteniu (podla upravenej metodiky G3- Global Reporting
Initiative), pricom sa do uvahy beru tri hlavné indikatory spolocensky
zodpovedného konania firiem: socialne, ekonomické a environmentalne,
ktoré sme doplnili este indikatorom edukac¢nym.

3 Niektoré pravne aspekty ponatia CSR

Otéazka spolocenskej zodpovednosti organizacie je diskutovana aj
z pohladu pravneho. Z pohladu poznania relevantnej pravnej upravy
skimanej oblasti ako zasadné povazujeme zvladnutie interpretacie
uréujucich prévnych predpisov. Pravne predpisy pouzivaju pravny jazyk,

8 NASH, L.L.. Ethics Whithout the Sermon. Harvard Business Review. 59,
november/december 1981., p.78-90.

2 LUKNIC, A.S.: Stvrty rozmer podnikania — etika. Bratislava: SAP, 1994.
®KRYMLAKOVA, H.: Etika a odpovédnost organizace. 1. Ostrava: VSB, 2009. 237 s.
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ktory hoc je jazykom odbornym, pouziva gramatické pravidla narodného
spisovného jazyka. OdliSuje sa vSak v rovine lexikalnej a Stylistickej, a to
z doévodu jeho ciela byt presny a zabezpecit' jednoznacnost’ pouzivanych
vyrazov. Hlavnym rysom kazdého prirodzeného jazyka je neurcitost,
vagnost aviacznacnost, ktoré su vlastné slovnej zasobe kazdého
prirodzeného jazyka>. To sa odraza v tylistickej rovine v skuto&nosti, Ze
utvary pravneho jazyka maju v zdsade velmi komplikovani vnutornu
vystavbu so zlozitymi stvetiami, v ktorych sa prejavuje snaha obsiahnut
vSetky mozné nuansy danej pravnej situacie ¢i upravovaného ludského
spravania sa.

Porozumiet zmyslu normativneho pravneho textu je mozné
v konkrétnom pripade aplikacie prava. Prave aplikacné organy v zaverecnej
subsumpénej uvahe, v ktorej dospeju k individualnej pravnej norme,
zvazuju jednotlivé ¢asti skutkového stavu konkrétneho pripadu a to v snahe
obsiahnut' ako skutkovy stav konkrétneho pripadu, tak aj normativnu
pravnu Upravu pokial mozno ¢o najviac komplexne, pri sucasnom
diferencovanom zvazovani jednotlivych skutkovych rovin, pouzitim
extenzie Ci redukcie vyznamov pravnych vyrazov, ktoré je zviacsa vedené
oCakavanim zmyslu ich pouzitia vtom ktorom konkrétnom pripade.
V edukacnom prostredi pregradualnej pripravy preto kladieme doraz na
zvladnutie pravnej interpretacie a jej metod pri rieSeni pravnych otazok
spolocenskej zodpovednosti organizacie formou pripadovych $tadii.

Wroéblewski tvrdi, Ze vnlitorna racionalita individudlneho pravneho
aktu je zdsadnou podmienkou pre jeho spravnost.” Prave funkciou pravnej
interpretacie a jej metdd je zaistit' porozumenie adresatov interpretacnych
zaverov, ktorych cielom je, aby zvolené rieSenie nebolo len spravne, ale tiez
spravodlivé, ako také potom akceptované adresatmi. Poukazujic na
Alexyho, ktory hovori, Ze je to prave rovina vonkajSej interpretacie, ktora je
priestorom fungovania argumentacie &i diskurzu®®, moéZeme nasledne
vyvodit, ze pokial vnutornou funkciou pravnej interpreticie je jej
myslienkova a logicka spravnost’, vonkajSou funkciou je jej komunikac¢na
spravnost’ voci adresdtom. V nami navrhovanom edukativnom pristupe
budtcich marketingovych pracovnikov vyuzivame na poznévanie
relevantnej pravnej upravy a uchopenie urcujicich pravnych pojmov prave

¥ WIMMER, G., ALTMANN, G., HREBICEK, L., ONDREJKOVIC, S., WIMMEROVA, S. :
Uvod do analyzy textov. VEDA: Bratislava. 2003. p. 15.

% WROBLEWSKI, J. : Rozumenie prawa i jego wykladnia, Wroclaw: Wydawnictwo Polskiej
Akademii nauk. Ossolineum. 1990. p. 108.

% ALEXY, R. Recht, Vernunft, Diskurs. Frankfurt a.M. 1995.
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metody pravnej interpretacie, scielom Co najviac prepojit’ teoretické
poznatky s praxou. Pravnou interpretaciou zistujeme a objasiiujeme zmysel
a obsah normativnych pravnych aktov a individualnych pravnych aktov za
ucelom ich pochopenia, ako aj spravneho a jednotného praktického
pouzivania v skiimanej oblasti a sicasne, z dévodu uz vyssie uvedeného,
interpretujeme aj samotny vyklad organov aplikujtcich pravo, a to nielen
Vv Casti vyrokov rozhodnuti, ale najmé ich oddvodnenia, v ktorom je prave
obsiahnuty vyklad aplikovanej pravnej normy, pripadne viacerych noriem.

Z pohl'adu aplikovanych metod pravnej interpretacie vSak musime
uviest’, ze koneCnu spravnost’ ur¢itého argumenta¢ného zaveru urobeného
v aplikaénom diskurze prislusnych institicii nie je mozné automaticky
stotozilovat’ so spravnostiou v absolutnom zmysle slova, nakol’ko jej cielom
je primarne naplnenie principu pravnej istoty a efektivity prava, nie
najdenie  jediného  existujiceho  spravneho  rieSenia v zmysle
kognitivistického ponatia, naviac normativna sila individudlnej pravnej
normy je tieZ limitovana pdsobenim ratio decidendi pripadu, z ktorého tato
povstala. Prave tento kreativny disenz vSak moéze vytvorit’ stav konsenzu
medzi adresatmi aj v posudzovanej oblasti spolocenskej zodpovednosti
organizacie.

Zaver

Domnievame sa, ze nami navrhovany spésob ma viacero variantov
uplatnitelnych v edukacnom prostredi pregradualnej pripravy, ktoré je
mozné obmienat’, ¢im sa vyhneme rutinnému §tylu prace. Zaroven nam
prezentovany sposob umoznuje podiel’at’ sa tak na zvySovani odbornych a
osobnostnych kompetencii buducich marketingovych pracovnikov, ako aj
zvysit’ vyuzitelnost’ teoretickych poznatkov v marketingovej praxi. Ked'ze
problematiku treba v SirSom spektre analyzovat' a brat’ do uvahy viac
faktorov, ktoré maju alebo mdézu mat’ vplyv na schopnost budicich
marketérov spravne determinovat’ pristupy CSR politiky, pripravovana
vyskumna cast' si vyzaduje naozaj precizne stanovenie sledovanych
atributov. Jej vysledky moézu byt prinosnymi z hladiska gramotnosti
marketérov. Socidlny marketing so svojimi pociatkami v pétdesiatych
rokoch minulého storofia sa dostal na turoven S$tandardu v aplikacii
marketingovych stratégii na americkom trhu a v zdpadnej Eurdpe, na naSom
uzemi tiez nie je novinkou. Absentuje vSak napredovanie v moznostiach,
ktoré spolocnosti poskytuje. Zaroven je potrebné podnecovat Studentov
marketingového zamerania ku pochopeniu podstaty, filozofie spolocenske;j
zodpovednosti, socidlneho marketingu ajeho nastrojov tak, aby bola
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zachovana etika, moralka, podporovana udrzatel'nost’ rozvoja, aby marketéri
vedeli zrelo vyuzit’ v praxi to, ¢o im poskytlo vysokoskolské vzdelanie.
Vidime vysoky potencial v tejto problematike a sme presvedéeni, Ze je
délezité  budbcich  marketérov  nabadat ktomu, aby mysleli
Sirokospektralne, proaktivne, inovativne so zretelom na dosledky
aplikovanych marketingovych stratégii a aby prispievali ku skultiriiovaniu
medidlneho a marketingového prostredia.
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MAPA SLOVENSKYCH KLASTROV
Map of Slovak Clusters

Kristina Stefancikova

Abstrakt:

Autorka sa Vv prispevku zaobera problematikou klastrov, ich vyznamom
a prinosom pre rozvoj a konkurencie schopnost’ regionu. Mapuje existujlice
klastre na Slovensku suvedenim prikladov dobrej praxe. Poukazuje na
podporné mechanizmy a determinanty rozvoja klastrov, mozné oblasti
inovaéného rozvoja jednotlivych regionov s celoStitnou pdsobnostou
a odporuc¢ania na vznik d’al$ich klastrov na Slovensku.

KPuacové slova:
Inovacie, podnikanie, region, spolupraca, klaster, mapa klastrov,
konkurencieschopnost’, rozvoj

Abstract:

The author deals with the contribution of clusters, their significance and
contribution to the development and competitiveness of the region. Maping
of existing clusters in Slovakia giving examples of good practice. Points to
the support mechanisms and determinants of cluster development,
innovation can be the development of individual regions nationwide and
recommendations to more clusters in Slovakia.

Key words:
Innovation, enterprise, region, cooperation, cluster, cluster map,
competitiveness and development
Uvod
Udrzatelny rast a vytvaranie pracovnych miest v Eurdpskej Unii

(EU) stale viac zavisi na excelentnosti a inovaciach ako hlavnych hybnych
silach eurdpskej konkurencieschopnosti. EU, ktora uznala tuto skuto¢nost,
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prijala v roku 2006 vieobecnt inovaénu stratégiu® a posiliiovanie klastrov v
Eurépe zahrnula medzi devit strategickych priorit pre uspe$nti podporu
inovacii.”

V nadvdznosti na skusenosti ziskané pri vykondvani klastrovej
politiky na regiondlnej, vnutrostatnej a eurdpskej Grovni bolo vyznamnym
krokom k d’al§ej podpore rozvoja klastrov prijatie Memoranda o eurépskych
zoskupeniach® v januari 2008. Hlavy $tatov a predsedovia vlad zdéraznili,
ze je potrebné lepSie koordinovat ramcové podmienky pre inovacie
., vrdtane prostrednictvom lepSich vizieb medzi vedou a priemyslom a
pomocou inovacnych zoskupeni svetovej urovne a rozvoja regiondlnych
zoskupenti a sieti*

Vplyvom globalizacie rastie v sicasnej dobe doraz na kooperacie
tak vo vnutri podniku, ale hlavne na kooperacia z externého prostredia
podniku. Podnikanie nadobiida a bude nadobudat stile viac sietovy
charakter, pricom poévodny vyznam pojmu ,sietové podnikanie” sa
rozsiruje o d’alSie dimenzie. Ide o vytvaranie vézieb nielen medzi
podnikatel'skymi, ale uz aj nepodnikatel'skymi subjektmi za wcelom
dosiahnutia vys$sieho zisku a celkového spolo¢ného efektu. Mozno povedat’,
ze vytvaranie sietového charakteru podnikania je predovsetkym pre malé
a stredné podniky (MSP) jednou z mala ciest, ako byt konkurencieschopné
voci silnym, mnohokrat vysoko integrovanym partnerom.

Era globalnej ekonomiky podstatne zvysila podnikovy
konkurenény boj. V kazdom kute planéty konkuruji dnes domacim
vyrobkom nielen produkty zo susednych krajin, ale i produkty z opa¢ného
konca sveta, ¢i uz ide o vyrobky priemyslové, pol'nohospodarske alebo o
sluzby. Kl'aicovym faktorom uspechu podniku uz dlho nie je len obycajna
schopnost’ vyrobit, ale stile viac je to umenie najst novil marketingovo
vyhodnt inovaciu a produkty potom nasledne predat’.

! Oznamenie Komisie EU pod nazvom ,,Uvedenie poznatkov do praxe: Vieobecnd inovacnd
stratégia pre EU, KOM (2006) 502 [online]v koneénom zneni,. Dostupné na:
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/site/en/com/2006/com2006_0502en01.pdf [cit. 2011-10-
21]

2 Zavery zo zasadnutia Rady EU zo 4. decembra 2006 (Konkurencieschopnost): [online].
Dostupné na:
http://www.consilium.europa.eu/uedocs/cms_Data/docs/pressdata/en/intm/91989.pdf. [cit.
2011-10-21]

®http://www.proinnoeurope.eu/NWEV/uploaded _documents/European_Cluster Memorandu.p
df [cit. 2011-10-21]

4 Zavery predsednictva na zasadnuti Europskej rady v Bruseli (13. — 14. marca 2008): [online].
Dostupné na:
http://www.consilium.europa.eu/ueDocs/cms_Data/docs/pressData/en/ec/99410.pdf [cit. 2011-
10-21]
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Celosvetovo pdsobi finanény kapital, peniaze sa vo vel'mi kratkom
okamihu prelievaju z jedného konca sveta na druhy, vSade st dostupné
najpokrokovejSie technoldgie, transportné systémy prekonavaji rychlo
tisickilometrové vzdialenosti, éra Internetu umoziiuje rychlu a lacnu
komunikaciu s kymkol'vek na zemeguli. Globalizacia je jednym :z
najdolezitejsich faktorov, ktoré odstartovali rozvoj sietového podnikania,
zdruzovania podnikov, tvorbu a rozvoj klastrov.

Globalizacia sa v sucasnej dobe tyka celého podniku. Zmenené
paradigmy v spolocnosti sa komplexne dotykajii vsetkych délezitych
aspektov podnikov a premietaji sa do vztahu k jeho zakaznikom,
dodavatel'om, partnerom, konkurencii i vlastnym zamestnancom. Dochadza
k znizovaniu ochranarskych opatreni na skor uzavretych trhoch, kde
dynamicky operuju nové firmy inové aliancie (siete) uz zavedenych
podnikov.

1 Strucne o Kklastroch a klastrovej politike

Klaster je definovany ako =zoskupenie organizacii rdznych
pravnych foriem stkromného, verejného a Statneho sektoru za ucelom
zvySovania konkurencieschopnosti nielen jednotlivych ¢lenov klastra, ale aj
danej hospodarskej oblasti a celého regionu. Myslienka zakladania klastrov
je znama z 90. rokov 20. storoCia, kedy sa ekondémovia zacali zaoberat’
myslienkou zoskupit’ odbornikov a podniky s cielom zdruzit' kapital a
odbornikov a dosahovat vyssie zisky zodastnenych stran.” V stdasnosti
plnia klastre eSte SirSiu ulohu. Ide napriklad o spolupracu a koordinaciu
vzdelavacich institicii s praxou, rychlej§i prenos poznatkov z vyskumu
do podnikov a spolupracu medzi podnikmi a §tatnou a verejnou spravou,
ako aj medzi podnikmi samotnymi. Konkurenéna sut’az sa z podielu na trhu
zmenila na sut'az o podiel na prilezitostiach. Prave koncept klastrov vytvara
najefektivnejSiu  platformu sietovania, pretoze zahfha vSetky formy
odovzdavania avymeny informdacii a znalosti. Proces Kklastrovania,
zahfiajici inovacné politiky, vytvara vregionoch podmienky pre
dynamické podnikatel'ské prostredie schopné sustredit’ svoje aktivity
do vnatropodnikovych procesov vzhl'adom na skuto¢nost, ze Kklastre
poskytuju zakladnu pre plnenie ostatnych externych procesov stvisiacich
srozvojom podniku v oblastiach vyvoja, aplikovaného vyskumu
avzdelavania, ¢o je =zakladom rastového programu pre budovanie

® PORTER M. E.: The Competitive Advantage of Nations. In: Harvard Business Review, 68,
no. 2. 1990, p. 104
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regionalneho blahobytu. Efektivne partnerstva s tercialnymi podpornymi
institiciami su $tartovacim mechanizmom pre rozvoj zac¢astnenych malych
a strednych podnikov, ktoré st bez ohladu na hospodarsku vyspelost
krajiny hlavnym nositel'om rozvoja regionov.

Klastrovanim sa zvySuje schopnost vytvarania vysSieho
hospodarskeho rastu podniku, priCom sa do klastrovania zapajaja aj
subjekty, ktoré st v konkurenc¢nej nevyhode. Sietovanim sa snazia odstranit’
tuto bariéru.

Hlavné prinosy klastrov

O Dosahovanie Uspor a zniZzenie nakladov (moznost' dosiahnut’
kritické mnozstvo, vzrast vyroby a odbytu).
Znizenie obmedzeni a zvySenie Specializacie (Specializacia
mensich firiem a pristup k medzinarodnym sietam).
Zvysenie konkurencieschopnosti.
Zvysenie rychlosti prenosu informéacii a zavadzania progresivnych
technologii (vplyvom blizkosti firiem, silnych vézieb).
Zvysenie moci a vplyvu mensich firiem.
Umoznenie efektivneho prepojenia a partnerstva (spolupraca, veda
a vyskum, siete, dovera).
O Tvorba prostredia vhodného pre inovacie a tvorbu znalosti.

aa ua a

Klastre vo svete

V ramci iniciativy European Cluster Observatory bola koncom
roku 2009 vykonand analyza na eurdpskom teritoriu. Celkovo bolo
identifikovanych az 1153 klastrovych organizacii v 204 regionoch.
Najvicsie mnozstvo klastrov bolo identifikovanych v sektoroch:
IT (76)
biotechnologie (64)
automobilovy priemysel (55)
ekologické technolégie (52)

aaaa

V ramci EU je relativne velké mnoZzstvo klastrov, avsak len niektoré
dosahuju svetovii uroveni. EU sa preto pokusi tento trend zvratit. Potrebu
cielenej klastrovej politiky podciarkuje okrem ekonomicko-socidlnych
benefitov aj skutocnost’, ze celkovo az 38 % (v niektorych regidonoch
dokonca 50 %) vsetkych europskych zamestnancov pracuje vo firmach,
ktoré st stiCast'ou klastrov. Najviac klastrovych iniciativ bolo zistenych v
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krajinach, kde je veda a podpora inovacii ddlezitou sucastou vladnej
politiky.®

Rizika klastrov

Vysoka S$pecializdcia regionov prindSa aj isté rizikd vicsej
zranitel'nosti vysoko Specializovanych regiénov v pripade trhovych
vykyvov, ako st napr. dopytové Soky alebo technologické posuny. Aj
napriek tymto skuto¢nostiam je $pecializacia vhodnou cestou na dosiahnutie
prosperity regionov, ale aj firiem a klastrov.

2 Situacia klastrov na Slovensku

Klastre st v  suCasnosti povazované za  vyznamné
mikroekonomické faktory zvySujice prosperitu regionov. Je potrebné si
uvedomit, ze vysledkom posobenia klastrov v regionoch Slovenska sa
napomaha moznosti zvySenia prilevu priamych zahrani¢nych investicii,
zvySenia prilezitosti regiénu pre vstup novych investorov, atym aj
zvySovanie poctu pracovnych prilezitosti, z ¢oho vyplyva tvorba vyssich
prijmov atvorba vysSich dbéchodkov v regione. Ekonomicky rast
a zamestnanost’ v regione stupa, Co prinasa efekt nielen klastru a jeho
¢lenom, ale aj celej miestnej, regionalnej a narodnej ekonomike.

Vyznamnym prinosom Klastrov je, ze vytvaraju prostredie vhodné
pre inovacie a tvorbu znalosti. Prave preto su regiony so silnymi klastrami
povazované za inovac¢nych lidrov, pricom globalizacia tieto trendy d’alej
prehlbuje. Inovacie st determinantom konkurencieschopnosti firiem,
pricom je preukazané, ze firmy organizované v klastroch spolupracuji
ZastejSie s univerzitami a vyskumnymi kapacitami’. Na dovazok — maju
lepsi pristup k medzinarodnym sietam, ale aj kapitalu.

Na Slovensku v sucasnosti pdsobi niekolko klastrov, ktorych
cielom je podporovat svojich ¢lenov a prispiet k rastu ich
konkurencieschopnosti. Tieto zdruZenia predstavuji zoskupenie firiem
posobiacich v urCitom regione a sektore, ako aj inStitucii (napr. univerzity,
organy regionalnej samospravy a i.). Do dne$ného dna je na Slovensku
zalozenych asi 18 klastrov, ktoré je mozné rozdelit’ na:

1) priemyselné,
2) turistické a

® SOLVELL, O., KETELS, CH.,LINDQVIST, G.;, 1990, p. 18.

" VADKERTIOVA, A.:Cooperation of universities and business sector in knowledge transfer.
In: International Conference Applied Natural Sciences 2011 : Papiernicka - Casta, October 5-7
: Proceedings. Trnava : University of SS. Cyril and Methodiu. s. 413.
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3) vedomostné Kklastre.

Vzhl'adom nato, ze Slovensko nemd, ako jedna z mala krajin,
prijati narodnu klastrovt politiku, nedari sa plnohodnotne zapéjat’ klastre
do plnenia tloh v ich hlavnych cieloch. Vznikaju klastre regiondlneho aj
nadregionalneho  charakteru, ktoré vyvijaji  usilie o zvySovanie
konkurencieschopnosti a hospodarskeho rastu jednotlivych odvetvi.

Zakladajucimi ¢lenmi klastrovych iniciativ su najcastejSie verejné
institicie ako samospravne kraje, mestd a verejné univerzity ale aj
sukromné spoloénosti. Dalsimi &¢lenmi st vyskumné a vyvojové ustavy,
vzdeldvacie institicie, firmy a dalSie zdruzenia. Cinnost jednotlivych
iniciativ sa meni podl'a $pecifickych potrieb odvetvia.

A. Technologické klastre:

Automobilovy klaster — zapadné Slovensko, Trnavsky kraj®

1. Slovensky strojarsky klaster, Banskobystricky kraj®
BITERAP klaster, Kogicky kraj'

Elektrotechnicky klaster — zapadné Slovensko, Trnavsky kraj**
Energeticky klaster — zapadné Slovensko, Trnavsky kraj'?
Klaster AT+R, Kogicky kraj ™

Kogice IT Valley z.p.o, Kogicky kraj**

Slovensky plastikarsky klaster, Trnavsky kraj™

Z@jct, Zilinsky kraj'®

L ZER ZER ZER R JER JER SR R 4

B. Klastre cestovného ruchu:

Klaster cestovného ruchu — zapadné Slovensko®’

Klaster LIPTOV — zdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj*®
Klaster ORAVA — zdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj*®
Klaster TURIEC — zdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj 2°

* & o o

8 www.autoklaster.sk

® www. 1ssk.sk

10 www.biterap.sk

™ www.elektroklaster.sk
22 \wwww.enks.sk

B http://www.vucke.sk
% www.kosiceitvalley.sk
5 www.spksk.sk

16 \www.zaict.sk

7 www.trnava-vuc.sk

8 www.visitliptov.sk
18 \www.orava.sk
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¢ Zdruzenie cestovného ruchu BALNEA CLUSTER,
Banskobystricky kraj %
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Obr. 1: Mapa klastrov v Slovenskej republike
Zdroj: vlastny

2.1 Technologické klastre

2.1.1  Biterap klaster, KoSicky kraj
Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob

Datum vzniku: 30. 11. 2004
Sidlo: Kosice BITERAP
Vizia: Ponuknut’ orgdnom S§tatnej a verejnej spravy ITC

podporu ich procesov,

najmd dostupnou formou ASP. Podporit

komunika¢né a riadiace procesy timov a komunit, ktoré¢ vyzaduju vyssi
stupeni zabezpeCenia dovernosti informdcii rieSeniami, ktoré nie su na baze

najrozsirenejSich SW produktov na trhu.

2.1.2  Automobilovy klaster — Zapadné Slovensko, Trnavsky kraj

Pravna forma:
Datum vzniku:
Sidlo:

Zaujmové zdruzenie pravnickych osob

7.12.2007
Trnava

2 \www.klasterturiec.sk
2 \www.tikdudince.sk
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Vizia: Vizia klastra je participovat na zabezpeceni
$pickovej urovne technologickych procesov dodavatelov komponentov pre
findlnu vyrobu automobilov, o vytvori zaujimavé podmienky pre dlhodobé
posobenie automobiliek na uzemi Slovenska.

2.1.3  Elektrotechnicky klaster — Zapadné Slovensko, Trnavsky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osdb
Datum vzniku: 23. 5. 2008
Sidlo: Galanta

Vizia: Klaster ako prvok prispievajuci k

rozvoju svojich ¢lenov prostrednictvom spoluprace na réznych inovaénych
a vzdelavacich projektoch financovanych z verejnych zdrojov a ponukajuci
servis pre ¢lenov klastra pri tvorbe a manazmente projektov.

2.1.4  Slovensky strojarsky klaster, Banskobystricky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych oséb

Datum vzniku: 17.9. 2008
Sidlo: Detva

Vizia: Vybudovat' vysoko prestiznu a moderni j1.SSK4

strojarsku  zakladitu pripraveni z hladiska ludskych zdrojov, novych
technologii a inovacii na vznik subdodavatel'skych retazcov v oblasti
strategickych projektov pre vyrobu stavebnych strojov, dopravny priemysel,
lesnictvo a pol'nohospodarstvo.

2.1.5  Energeticky klaster — zapadné Slovensko, Trnavsky kraj
Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob

Datum vzniku: 2.12.2009 2
Sidlo: Trnava
Vizia: Klaster ako partnerskd inStitucia KS

rozvoja energetického priemyslu a technologicky orientovanych firiem
prispievajuca k zabezpeceniu konkurencieschopnosti clenov pri zlepSovani
podmienok vyuzivania l'udskych a technickych kapacit a vytvarania novych
investi¢nych prilezitosti v regione.

2.1.6  Klaster AT+R (Klaster pre Automatiza¢ni Techniku
a Robotiku), Kosicky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych oséb
Datum vzniku: 14.7. 2010 nT R
Sidlo: Kosice
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Vizia: Koncentrovat’ rozvojové kapacity vyskumu, vyroby,
dodévatel'skych a inzinierskych ¢innosti na prehibenie tuzemskej odborovej
profilacie a ucasti v medzinarodnych zoskupeniach pre oblast’ automati-
zacnej techniky a robotiky (AT+R). Klaster ako katalyzator efektivnejSicho
a dynamickejSiecho vykonu vlastnych cinnosti Clenov klastra, ako aj
podporovatel’ inovaénych stratégii v regiénoch Presov — Kogice — Zilina

(PO-KE-ZA).
4

2.1.7 Kosice ITVALLEY Z .P.O, Kosicky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob

Datum vzniku: 6. 3. 2007 iT VALLEY
Sidlo: Kogsice SiEocio o
Vizia: Viziou rozvoja zdruzenia je podporit’ znalostny

trojuholnik univerzita — samosprava — IT sektor s dérazom na skvalitnenie
vyucby IT na akademickej pdde, tvorba inovacii na pode RIC a spolupraca s
inymi klastrami v zahranici.

2.1.8 Slovensky plastikarsky klaster, Nitriansky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych oséb

Datum vzniku: 23. 3. 2009

Sidlo: Nitra k SPK
Vizia: Klaster ~— ako  prvok  rozvoja =

plastikarskeho priemyslu zamerany na zvySovanie spoluprace a
konkurencieschopnosti ¢lenov, podporu $pecializacie, rozvoj spolo¢nych
aktivit a ako ustredny prvok spoluprace s externym prostredim v oblasti
legislativy, transferu technoloégii a medzinarodnej spoluprace a
financovania.

219 Z@IC T, Zilinsky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob /(0 Igt
Datum vzniku: 22.5.2000 =

Sidlo: Zilina

Vizia: ZlepSovat” kvalitu zZivota obyvatelov Zilinského

regionu, zvySovat jeho prosperitu a atraktivitu, a podporovat
konkurencieschopnost’ institicii a spoloCnosti pdsobiacich v oblasti
informaénych a komunika¢nych technologii a suvisiacich sluzieb v
Zilinskom samospravnom kraji.
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2.2 Klastre cestovného ruchu

2.21  Klaster cestovného ruchu — Zapadné Slovensko

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osdb

Datum vzniku: 1.12.2008

Sidlo: Trnava

Vizia: Spéjat’ rozne odvetvia %
medzirezortnej Grovne na principe partnerstva. Aktivizovat’ a o ’
podporit’ rozvoj cestovného ruchu v regione a zachovavat' a spristupnit
kultarne, historické a prirodné dedi¢stvo. Zachovanim tychto hodnot
vytvorit’ podmienky na spajanie rekrea¢ného a poznavacicho turizmu.

2.2.2  Klaster liptov — ZdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob

Datum vzniku: 28. 4. 2008 —=
Sidlo: Liptovsky Mikul4 netov
Vizia: Viziou klastra je spravit z Liptova

eurépsky rozpoznatelni destindciu cestovného ruchu so strategickym
cielom zvySenia navstevnosti regionu Liptov do roku 2013 na dvojnasobok
roku 2007.

2.2.3  Klaster orava — ZdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob

Datum vzniku: 5. 8.2008

Sidlo: Dolny Kubin %
Vizia: Orava ako atraktivny region strednej &

Eurépy jedinecného zazitku s nezamenitelnou chutou, ¢i
vonou. Region, ktory bude zit’ z cestovného ruchu.

2.2.4  Klaster Turiec — ZdruZenie cestovného ruchu, Zilinsky kraj

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob
Datum vzniku: 7.7.2009

Sidlo: Martin

Vizia: Turiec ako turisticky atraktivny region,

kam sa kazdy rad vrati pre nezabudnutelné zazitky, relax aj aktivny
odpocinok v prirode, sviezost mineralnych a termélnych prametiov a
poznanie kulturnych a historickych koreiiov Slovenska.
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2.25  ZdruZenie cestovného ruchu Balnea Clister, Banskobystricky

, kraJ , . , v . BALNEA CLUSTER
Pravna forma: Zaujmové zdruzenie DUDINCE
Détum vzniku: 6. 6. 2008 —
Sidlo: Dudince
Vizia: Viziou zdruZenia je vhodna expanzia klastra s cielom

vytvarat podmienky pre rozvoj ¢lenov, a aj prijimanie novych ¢lenov, ktori
nemusia posobit’ priamo v sektore cestovného ruchu, ale mézu prispiet’ k
rozvoju klastra a regionu.

Zastupcovia technologickych klastrov a klastrov cestovného ruchu
na Slovensku sa Vvsnahe propagacie, zjednotenia a presadzovania
spoloénych cielov v hospodarskom systéme Slovenska rozhodli zalozit
spolo¢nti Gniu klastrov.

2.3 Unia Klastrov Slovenska

Po vzniku prvej desiatky klastrov na Slovensku zacali jednotlivé
klastre pocitovat’ problémy v komunikacii s Ministerstvom hospodarstva
SR. Odkaz z ministerstva bol jasny: ,,Nie je mozné viest dialog s desiatimi
klastrami naraz“. Mnozstvo stretnuti iniciované samotnymi klastrami
preukazali potrebu vytvorenia inStiticie, ktorda bude zastreSovat
problematiku klastrovej politiky na Slovensku, vratane jej legislativneho
ramca. Na tento podnet sa v roku 2010 za aktivnej Gc¢asti 6smich klastrov
na pode Slovenskej implementacnej agentury zrodila myslienka vytvorit’
Uniu klastrov Slovenska (UKS).

Pravna forma: Zaujmové zdruzenie pravnickych osob
Datum vzniku: 27.8.2010

Sidlo: Nitra

Vizia: Unia ma ambiciu stat sa

partnerom pre komunikaciu nielen na néarodnej, ale aj medzindrodnej
urovni. Pokryva celé izemie Slovenskej republiky. V stucasnosti zdruzuje 8
slovenskych klastrov. Unia spolupracuje pri priprave strategickych
materidlov v oblasti klastrovej politiky na Slovensku.

UKS si stanovila 2 zakladné ciele:
O narodny - zastupovat klastre voci Ustrednym orgadnom S$tatnej
spravy, najmid Ministerstvu hospodarstva SR a poméoct mu
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naStartovat’ dialog na vytvorenie Klastrovej politiky na Slovensku
a
O medzinarodny — zapojit sa do eurdpskej klastrovej politiky

prostrednictvom medzindrodnych projektov s cielom aktivnej

spoluprace a monitorovani buducich aktivit v tejto oblasti, vratane

tvorby podpornych programov a finanénych mechanizmov.
Délezitou alohou pre UKS je najmi vytvorenie Narodnej stratégie, vratane
podporného programu pre slovenské klastre.

Sucasné aktivity UKS su zamerané hlavne na:

¢ vytvorenie askvalitnenie systému zakladného, stredného
odborného vzdelavania pracovnikov v priemyselnych odvetviach, -
skvalitnenie a podporu celoZivotného vzdelavania,

¢ tvorbu spolo¢nych databaz, - vymenu informacii,

¢ vytvorenie platformy pre tvorbu projektov, podporu inovacii,
vyvoj novych produktov,

¢ organizdciu skoleni , odbornych seminarov, kurzov, konferencii
a propagacnych akcii na narodnej a medzinarodnej irovni,

¢ vypracovanie prieskumov, $tadii, analyz a prognéz trhu.

Jednou z prvych realizovanych aktivit Unie klastrov Slovenska
(UKS) bola organizacia seminarov spolu s NADSME Vv ramci projektu
,Podpora inovdcii v slovenskych malych a strednych podnikoch “.

Ak chce byt UKS uspesna musi plnit’ integrujucu tilohu, ¢o urdite
nebude jednoduché. Presadzovanie zaujmov klastrov na narodnej Grovni,
komunikacia s medzinarodnymi partnermi a Eurdpskou uniou, ako aj
podnecovanie spolupriace medzi jednotlivymi klastrami v ramci UKS si
vyzaduje nielen komunika¢né schopnosti, ale najmid vela tolerancie
a trpezlivosti. Ako vel'mi dobri mozno hodnotit’ spolupracu s univerzitami
aniekol’kymi podnikmi pri zavadzani vedeckych poznatkov do praxe.
V tomto vidime jedind cestu kzvySovaniu zamestnanosti a tvorbe
pracovnych miest s vy$Sou pridanou hodnotou zabezpecujliicou rast Zivotnej
urovne na Slovensku.

Jednou z hlavnych uloh UKS je tieZ zapojenie sa do eurdpskeho
dialogu o klastrovej politike, ktora bude ddlezitejsia pri rozdel'ovani zdrojov
EU po roku 2013. Hospodarska a finanénd kriza spolu s problémami
v Grécku a inych eurdpskych Statoch nuti najvyssich europskych politikov
rozmyslat nad efektivnej$im rozdelovanim finanénych prostriedkov EU.
Mozno ocakavat postupny prechod od grantovych alebo dotacnych
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nastrojov. (1 ked nie uplny) kinovativanym finanénym nastrojom
revolvingového typu s vysokym, tzv. pakovym (leverange) efektom .

3 Pribehy nauspeSnejSich klastrov

klastra uvadzame tri vybrané pribehy uspesnych klastrov na Slovensku
3.1 Automobilovy klaster — Zapadné Slovensko (AKS)

Klaster vznikol v roku 2007 ako koncentrované zoskupenie
regionalne prepojenych firiem automobilového priemyslu a pridruzenych
institicii. Zakladajucimi ¢lenmi klastra sa stali Mesto Trnava a Trnavsky
samospravny kraj. Je to oblast’ s vysokou koncentraciou podnikov v oblasti
automobilového priemyslu.

Globalny charakter automobilového priemyslu si vyzaduje vyrobu
zalozenu na vysokom stupni inovacii a kvality, ako aj na Spickovych
technologiach a minimalnych nakladoch. Tento trend vzhl'adom na velkost
jednotlivych krajin strednej a vychodnej Eurdpy si vyzaduje technologicku
$pecializaciu a zvySovanie objemov a sustavné zefektiviiovanie vyroby. Ak
ma byt regién konkurencieschopny, musia firmy zvySovat svoju
konkurencieschopnost’ predovsetkym vhodnym sietovanim, zvySovanim
inova¢ného potencialu predovSetkym v oblasti procesov a zavadzanim
najlepsich skusenosti do podnikov.

Misia klastra je pomoct’ firmam automobilového priemyslu pri zvySovani
ich konkurencieschopnosti a presadeni sa na globalnych trhoch.

V stcasnosti ma AKS viac ako 40 ¢lenov. Klaster im pontika
mnozstvo sluzieb, ako napr. vzdelavanie, exkurzie, sietovanie, biznis a
kontaktné stretnutia, pripravu a riadenie medzinarodnych projektov,
spolo¢ny nakup vstupov (napr. energie) a iné. AKS uzko spolupracuje s
vedecko-vyskumnymi organizaciami, najmi Ustavom materidlov a
mechaniky strojov SAV, Fakultou chemickej a potravinarskej technologie a
Materialovotechnologickou fakultou STU v Bratislave, so sidlom v Trnave.
Okrem toho sa AKS stal koordindtorom pri budovani nového Mestského
priemyselného parku Trnava orientovaného najmd na automobilovy
priemysel, ako aj pri vybere podnikov, ktoré budu posobit’ v tomto
modernom priemyselnom parku. AKS tzko spolupracuje s podobne
orientovanymi klastrami v zahrani¢i (Rakusko, Cesko, Slovinsko). AKS je
lidrom alebo spoluriesitelom niekol'kych medzinarodnych projektov (AC
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Centrope, Autoplast, Autoclusters, AutoNet, Project Industrial and
Innovative Park).

3.2 1. Strojarsky klaster (1. SSK)

Klaster vznikol v roku 2008 ako koncentrované zoskupenie
regiondlnych firiem strojarskeho priemyslu a pridruzenych institdcii.
Zakladajucimi ¢lenmi klastra sa stali Banskobystricky samospravny kraj
spolu s 10 vyrobnymi firmami, 1 poradenskou firmou, 1 vyskumno-
vyvojovou firmou, 8 strednymi $kolami a TU vo Zvolene. Zamerom bolo
podporit’ opatovny rozvoj strojarskych firiem v regione.

V stcéasnosti je strojarsky priemysel vystaveny medzinarodnej
konkurencii na globalnych trhoch. Pre udrzanie, ale aj zvySovanie
konkurencieschopnosti strojarskeho priemyslu firmy vyvijaji aktivity
zvySujuce ich konkurencieschopnost, napr. zavadzanim najlepSich
skusenosti do podnikov, efektivnym vyuzivanim potencidlu vzdeldvacich
ustanovizni pre rozvoj kvalifikovanej pracovnej sily podla najnovsich
poziadaviek vyrobno-technického procesu, ale aj vhodnym sietovanim a
zvySovanim inovaéného potencidlu, predovsetkym v oblasti procesov.

Misia klastra je pomdct firmam strojarskeho priemyslu pri
zvySovani ich konkurencieschopnosti a presadeni sa na globalnych trhoch.
V stcéasnosti ma 1. SSK viac ako 22 ¢lenov. Klaster im ponika mnozstvo
sluzieb, ako napr. vzdelavanie, exkurzie, medzinarodnti kooperaciu prace,
biznis a kontaktné stretnutia, pripravu a riadenie medzinarodnych projektov,
spolo¢ny nakup vstupov (napr. material) a iné.

1. SSK uzko spolupracuje s vedecko-vyskumnymi organizaciami,
najmi Technickou univerzitou vo Zvolene a Strojnickou fakultou STU v
Bratislave, ma ambicie byt spolutvorcom centra excelentnosti pre nové
procesy v oblasti konstrukcie stavebnych strojov a zvarovacich procesov.

1. SSK 1zko spolupracuje s podobne orientovanymi klastrami v
zahrani¢i (Rakusko, Cesko). 1. SSK je partnerom alebo spoluriesitefom
niekol’kych medzinarodnych projektov (CE IV C — Erik Action, CE CNCB,
Komenium).

3.3 Klaster Liptov
Klaster Liptov — zdruzenie cestovného ruchu vzniklo v roku 2008 a
je zdruZenim regionalnych firiem so spolo¢nou viziou vybudovat’ z Liptova

eurdpsky rozpoznatelnm1 destinaciu cestovného ruchu. Zakladajucimi ¢lenmi
st $tyri najvyznamnejsie subjekty sukromného sektora z Liptova - Thermal
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Park BeSenova, Aquapark Tatralandia, Jasnd Nizke Tatry a Skipark
Ruzomberok a tri mesta: mesto Liptovsky Mikula$, mesto Liptovsky
Hradok a mesto Ruzomberok.

Narastajuca konkurencia v oblasti cestovného ruchu si vyzaduje
nové pristupy v oblasti v destinatnom manazmente. Je potrebné
koordinovat’ Cinnosti poskytované zikaznikom na regiondlnej Urovni s
cielom dosiahnut' synergické efekty v oblasti zvySovania kvality
poskytovanych sluzieb, vyrazne skvalitnit prezentaciu turisticky
atraktivnych regiénov a zvySovat’ kvalitu I'udskych zdrojov posobiacich v
sektore sluzieb.

Misia klastra je pomdct regionu uspiet’ v globalnej konkurencii
ako atraktivnemu regionu v oblasti cestovného ruchu.

Klaster LIPTOV ma 17 ¢lenov a ako spolo¢na rozvojova centrala
pre svojich ¢lenov zabezpeCuje napr. spoloény marketing, koordinaciu
rozvoja cestovného ruchu v regione, vzdelavanie, Statistiky a prieskumy,
infoservis, manazment kvality na cielovych zahrani¢nych trhoch (okrem
Slovenska st to najmi Cesko, Pol'sko, Madarsko, Pobaltie, Ukrajina,
Rusko, Velka Britania).

Klaster spolupracuje s Hotelovou akadémiou v Liptovskom
Mikulasi pri vychove odbornikov pre sektor cestovného ruchu.

Klaster LIPTOV intenzivne spolupracuje s réznymi klastrami v
zahraniéi (Cesko, Pol'sko). Klaster vytvoril pre svojich &lenov regionalny
rezervany systém, ktory umoziiuje rezervacie a vyhladavanie na
webstrankach regionu, ako aj vyhodnejsie cenové ponuky.

Klaster vytvoril samostatnu turistick zlavov( kartu, ktora je prva
a zatial’ jedina svojho druhu na Slovensku. Karta je kazdoro¢ne vydavana
vo verziach Leto a Zima, ponuka navstevnikom regionu zlavy 10 - 50 % na
poskytované sluzby.

4 Podporné mechanizmy a determinanty rozvoja klastrov
4.1 Podporné mechanizmy

Externé financné zdroje na vybrané aktivity je mozno ziskat’ v
planovacom obdobi 2007 — 2013 zo zdrojov Operaéného programu
Konkurencieschopnost’” a hospodéarsky rast Ministerstva hospodarstva a
vystavby Slovenskej republiky. Zdroje st alokované v priorite 1. Inovacie a
rast konkurencieschopnosti, opatreni 1.2 Podpora spolo¢nych sluzieb pre
podnikatelov, ktorého cielom je zlepSovat podmienky pre rozvoj
podnikania a posilnenie kontaktov MSP.
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Na podporu klastrov cestovného ruchu bol dna 3. 3. 2010 prijaty
Zakon o podpore cestovného ruchu s uéinnost'ou od 1. 1. 2011. Tento
zakon by mal vytvorit’ rdmec pre financovanie aktivit v cestovnom ruchu. V
predpise sa vSak explicitne neuvadzaju ako aktéri klastre, ale rdzne typy
zdruzeni. Pokial’ klastrové iniciativy posobiace v oblasti cestovného ruchu
splnia nariadenia tohto zdkona, mézu si zabezpecit' prostriedky na svoj
rozvoj.

Ministerstvo hospodarstva a vystavby si uvedomuje potencial,
ktory v sebe zahfia rozvoj klastrovej iniciativy. Do pripravovanej Inovacnej
politiky na roky 2011 az 2013 buda zapracované aj podporné nastroje a
opatrenia v oblasti klastrov. Jednou z predpokladanych podmienok podpory
vSak musi byt ich redlna funk¢nost’.

4.2 Determinanty rozvoja klastrov

KPucové bariéry zapajania sa MSP do klastrov:
obmedzené finan¢né a I'udské zdroje;

nedostatok informacii;

averzia vodi riziku;

nedovera k dodavatel'om a konkurencii;
obmedzené inovacné schopnosti;

chybajuca motivacia pre sietovanie.

* & & 6 o o

Na eliminaciu naznafenych bariér s cielom jednoznacne podporit
rozvoj klastrov je ziaduce zabezpecit’:
¢ aktivny a nepretrzity dialog medzi firmami a regionalnymi
aktérmi;
¢ pristup ku kIdCovym zdrojom (infrastruktura, kvalifikované
pracovné sily, vyhodné uvery);
¢ podporu sluzieb vyzadujucich znalosti a technologické
zdokonal'ovanie v regidone tradicnych priemyselnych odvetvi pre
ich inovativny rozvoj podporu jestvujlicich inovacnych sieti;
¢ motivaciu pre zaujemcov zvonku;
podmienky pre medziregionalnu spolupracu;
¢ finanéné zdroje na vypracovanie §tudii realizovatelnosti.”?

*

2 1OUCANOVA, E. , ZAUSKOVA, A.: Klaster ako ndastroj na elimindciu bariér
inovativnosti malych a strednych podnikov drevospracujiiceho priemyslu. Zvolen : Technicka
univerzita vo Zvolene, 2008, s. 117.
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Pozor!

Ekonomické efekty klastrovania sa neprejavia okamzite. Vznik

klastra az do etapy jeho rutinného fungovania je beh na dlhé trate. Treba sa
obrnit’ trpezlivostou a ratat’ minimalne s 3-ro¢nou lehotou.

5

5.1

Odporucania pre zakladanie klastrov

Do pripravy konceptu je treba zapojit' hlavnych aktérov (firmy,

univerzity, regionalna samosprava).

Koncept klastrov treba chapat’ jednotne, jednotiacou ideou pri

zakladani klastra musi byt jeho vizia.

Netreba ocakavat’, ze klastre vzniknl zo dia na den. Naopak, zo

zacCiatku sa odportcaji pomalé kroky k nadviazaniu dovery medzi

firmami.

Odporuc¢a sa vybrat’ skiseného koordinatora — facilitatora, ktory

koordinuje proces vzniku.

Vedecko-vyskumné organizacie je treba zapojit’ od zaciatku a tiez

je dolezité prekonat’ neddéveru medzi podnikatel'mi a akademikmi.

Pri vzniku klastra je treba mat’ na zreteli:

¢ Kratkodobé a dlhodobé zaujmy. V pripade rieSenia iba
kratkodobych problémov méze byt klaster len uc¢elovy a nema
opodstatnenie. Dlhodobé aktivity bez kratkodobych zase mozu
odradit’ firmy, ktoré neuvidia rychle vysledky.

¢ Kazdy z C¢lenov klastra (firmy, regionalna samosprava,
univerzity atd’.) ma svoj zamer. Hlavné su vsak firmy!

Facilitator klastra

Hlavnou tulohou facilitatora klastra je predchadzat prekazkam a

krizam rozneho druhu pri vytvarani klastra, ale aj pri vSetkych etapach
vzniku. Pomaha preniest’ teoretické modely do praktickej podoby, pricom je
podrobne oboznameny s metodikou zakladania a rozvoja klastra, mal by byt
osobou schopnou komunikovat’ a budovat’ vzdjomné vztahy v time.

Ulohy a pozicie facilitatora:

¢

* & 6 o o

je koordinatorom a katalyzatorom problémov v ramci spoluprace
nositel'om zmien

vodcom a manazérom procesov

Siritel'om informacii

moze byt iniciatorom vzniku klastra
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6 Perspektivne oblasti regionov

Mozné smery rozvoja regionov boli na ziklade komplexnej
analyzy $pecifikované pre vietky VUC v materidloch s nazvom Regiondlne
inovaéné stratégie (RIS).

Pély rozvoja predstavuji potencialne najvhodnejsie smery rozvoja
jednotlivych regidonov, ktoré na zaklade iniciativy zdola mozu vyuzit aj
zaujemcovia o zalozenie klastra.

Tab. 1: Poly rozvoja v jednotlivych regiénoch Slovenska®

Kraj Oblasti inova¢ného rozvoja s celoStatnou
posobnost’ou

Bratislavsky ¢ Logistika

Informacné a komunika¢né technoldgie
Automatizacia, meranie a regulacia
Chemické a biotechnologické inzinierstvo

(o o o

Trnavsky Zvysovanie energetickej bezpecnosti a
vyuzitie obnovitelnych zdrojov energie
Automobilovy priemysel

Elektrotechnicky priemysel

Trenc¢iansky Produkty malotonaznej chémie

Chemické Speciality

Priemyselna ekologia

Progresivne materialy (predovsetkym
sklarsky priemysel, progresivna keramika,
textilny priemysel)

Mechatronika

Polovodi¢ové menice a pohony

* & & O |0 o

Nitriansky PolI'nohospodarstvo

Potravinarstvo, jeho biotechnologie
Tradi¢né a netradi¢né potraviny a ich
bezpecnost’

¢ Spracovanie plastov

* & oo o

23 BALOG, M., DUMAN, P.: Klastrovanie — predpoklad iispechu. Klastrovanie — predpoklad
uspechu. [online]. Bratislava : SIEA, 2010 [online]. Dostupné na: www.siea.gov.sk [cit. 2011-
11-25]
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Biotechnoldgie
Ekologia a environmentalistika vo vézbe
na potravinarsky priemysel

Nitriansky

Pol'nohospodarstvo

Potravinarstvo, jeho biotechnologie
Tradi¢né a netradi¢né potraviny a ich
bezpecnost’

Spracovanie plastov

Biotechnoldgie

Ekoldgia a environmentalistika vo vizbe
na potravinarsky priemysel

Zilinsky

Informacné a telekomunikacné
technologie

Loziskovy priemysel
Strojarsky priemysel
Zelezniéna letecka doprava
Vybrané oblasti mediciny

Banskobystricky

* & & OO o o o

Drevospracujuci priemysel

Ekologia a environmentalne technologie
Obnovitel'né zdroje energii

Metalurgia, spracovanie a recyklacia
lahkych kovov

Pracovné stroje a zariadenia a ich systémy

PreSovsky

Automatizacia a mechanizacia priemyslu
Obalové materialy
Vybrané oblasti zdravotnictva a farmacie

Kogicky

* o & o

Biotechnolbgia probiotik a
biomodulatorov, aplikacie bioaktivnych
latok

Hutnicky priemysel
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Zaver

V sucasnej dobe sa tazisko rozvojovych schopnosti a moznosti
uplne jednoznacne presunulo na regiondlnu uroven. V zahrani¢i uz
samostatnost a zodpovednost’ jednotlivych regiéonov trva dlho a ma pri
rozumnej vladnej politike znac¢né uspechy.

Rozvojové moznosti a potencial regionov st obrovské. Je nutné
vSak podrobit’ region dobrej celkovej analyze a v spolocnej zhode
nasmerovat jeho dalsi vyvoj. Centralnym cielom dneska musi teda byt
aktivne navySovanie a budovanie konkurenénych prednosti a systematické
budovanie schopnosti pre sGtaZzenie na globalnych trhoch. AvSak aj
selektivne integracie so svetom vyzaduje schopnost’ a ekonomicki moznost’
pohybovat’ sa na svetovych trhoch, ¢o maly a stredny podnik dokaze len
vynimo¢ne. RieSenim tejto situdcie su klastre.

V programovom obdobi 2007 -2013 bola zjavna snaha
obmedzovat’ finanéné zdroje zo zakladnej infraStruktiry a postupne ich
nahradzat’ prostriedkami na vyvoj, vyskum, inovacie a informatizaciu
spolo¢nosti.  Posiliiovanie projektov  spoluprace a réznych druhov
partnerstiev prinasa nielen vac$iu transparentnost, ale najmé efektivnejsSie a
cielenejSie vyuzitie financnych prostriedkov s realnymi vysledkami. Vsetky
tieto argumenty smeruju k tomu, ze klastrova politika sa moze v budtcnosti
stat’ jednou z nosnych politik EU zabezpedujiicich napr. rychlejsi prenos
poznatkov a inovacii z vyskumu do praxe alebo lepSie prispdsobovanie sa
vzdelavacich programov potrebdm v redlnom zivote. Tym sa bude
podporovat azvySovat tak dolezitd konkurencieschopnost Eurdpy.
Slovensko ako mala krajina ma Sancu uspiet’ iba ak bude Sikovne vyuzivat
moznosti, ktoré ponika EU ato je mozné iba ak budeme ako krajina
perfektne pripraveni.
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PREFERENCE REGIONALNICH POTRAVINARKYCH
PRODUKTU V CESKE REPUBLICE A NA SLOVENSKU

Preferences of regional grocery products in the Czech
Republic and Slovakia

Jana Turcinkova — Jitka Kalabova

Abstrakt:

Prispévek prezentuje dil¢i vysledky vyzkumu zaméfeného na preference
spotiebitelll pfi nakupu potravin ve vybranych zemich. Zaméfuje se na
oblast regionalnich vyrobkl a spotiebitelskych preferenci ve vztahu k zemi
puvodu potravin. Dotaznikové Setfeni prob&hlo v obdobi od fijna 2010 do
ledna 2011 pro Ceskou republiku a od fijna 2010 do &ervence 2011 pro
Slovensko. Pro sbér dat byl vyuzit dotaznikovy systém ReLa, vyvinuty
Ustavem marketingu a obchodu Provozné ekonomické fakulty Mendelovy
univerzity v Brné. Data byla zpracovana s vyuzitim statistického softwaru
Statistica, v. 8.

Klic¢ova slova: 5
Regionalni potraviny, chovani spotiebitele, Ceska republika, Slovenska
republika

Abstract:

The paper presents partial results of research on consumer preferences when
shopping food in selected countries. It focused on the area of regional
products and consumer preferences in relation to the country origin of food.
The questionnaire survey was conducted within the period from October
2010 to January 2011 on a sample of 3767 respondents from the Czech
Republic and from October 2010 to July 2011 on a sample of 1089
respondents from the Slovak Republic. For the data collection, a
questionnaire system ReLa, developed by the Department of Marketing and
Trade at Business and Faculty of Business and Economics of Mendel
University in Brno. Data was processed with use of statistical software
Statistica, v. 8.

Key words:
Regional food products, consumer behaviour, Czech Republic, Slovak
Republic
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Uvod

Otazka, odkud pochazi to, co jime, zajima spotiebitele ¢im dal tim
vice. Zem¢ ptivodu produktu ma na spotiebitelovo rozhodovani do rizné
miry vliv. Pod pojem Country of Origin Effect rozumime uzké spojeni mezi
image zemé a jeho ekonomikou.

Image zemé Image produktu

A A

> Ceska republika <

Obr. 1. Country of Origin Effect
Zdroj: SCHWEIGER, G.: Osterreichs Image im Ausland. 1988, s. 28
(upraveno)

Pouzivané oznaceni pivodu zem¢ Made in krom¢ svého vyznamu
uréeni puvodu zbozi mize vyvolavat jak pozitivni, tak nékdy i negativni
asociace. Image oznaCeni zemé plvodu je samoziejm¢ ovlivnéno
povédomosti a dostupnosti vyrobkll dané zemé a stereotypy spojenymi s
touto zemi. Mezi faktory ,,zemé pivodu a ,,nakupnim chovanim® existuje
vzajemny vztah. Image zem¢ mtize do znacné miry ovlivnit image produkti
z této zemé pochazejicich, toto plsobeni je vSak i opa¢né. Image urcitych
produktti a spokojenosti ¢i nespokojenost s nimi muze ovlivnit postoj k
zemi, ze které pochdzi. Oproti tak Casto pfijimanému piredsudku hraji ve
skute¢nosti ceny produktl jako indikator kvality pro spotiebitele ne vzdy
rozhodujici roli. Cena jako rozhodujici faktor vstupuje do hry mnohdy az v
okamziku, kdy spotiebitel nema k dispozici jina srovnavaci kritéria. Ve
skuteCnosti se proces nakupniho rozhodovani ovliviiovan celou fadou
neznamych proménnych. V tomto kontextu vystupuje Country of Origin

v

’ Yowroe PR v o v 1 1
tim vétsi je vliv image zemé ptivodu na spotiebitelovu volbu™.

! SCHWEIGER, G. Osterreichs Image im Ausland. 1. vyd. Videii: Norka Verlag Dr. Norbert
Kastelic, 1988. 179 s.
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| Vzddlani [* Viiv médii | ‘ Zkusenosti z cest ‘ Zemépisna vzdalenost
mezi dotazovanou
Zemi a posUZOVanou

4 h

44 Fmnalozti 0 posuzované zemi L—

IMAGE ZEME

Y
L J

Realité sz Raalité e
vadalujic blisici
Obr. 2. Faktory ovliviiuyjici image zemi
Zdroj: SCHWEIGER, G.: Osterreichs Image im Ausland. 1988, s. 67.

Je jasné, ze zemé se silnymi, pozitivnimi a obecné uznavanymi
asociacemi vyvolavajicimi divéru, kvalitu a integritu davaji vyrobcim
konkurenéni vyhodu.

V jednotlivych evropskych zemich, se otazkou regionalnich
potravin jako mistnich produkti tamnich regiond, zabyvaji ve zvySené mife
v nékolika poslednich letech. Zaméfeni se na regionalni potraviny miZe byt
potenciadlem, ktery s sebou pfinasi hospodaiské efekty jako zachovani
tradi¢ni vyroby, udrZeni a tvorba pracovnich mist ¢i obecné priliv penéz do
regiontl. I Ceska republika zaznamenala podle priizkumi (napf. priizkum
Ministerstva zeméd¢lstvi provedeného na vystavé Zemé zivitelka 2010,
zprava agentury DEMA, apod.) zvySeny zajem spotiebitelti o kvalitni mistni
potraviny. Ministerstvo zemédélstvi v minulém roce odpovédelo na tento
zajem projektem Regionalni potravina, kterym se snazi podpofit tuzemské
vyrobce a péstitele.

Dle metodiky pro ud€lovani znacky ,,Regionalni potravina®, je
regiondlni potravinou takovy vyrobek, ktery je uréen ke konzumaci
kone¢nému spottebiteli, je vyroben v piislusném regionu a pochazi zejména
z tuzemskych surovin®. Jones, Comfort a Hillier® se zabyvaji problematikou
lokalnich potravin. Zminuji nékolik variant definice lokalni potravina.

2 Regiondlni potravina: Portal Ministerstva zem&délstvi [online]. 2010 [cit. 2010- 11-10].
Dostupné na: < http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/metodiky-a-loga/>.

% JONES, P., COMFORT, D., HILLIER, D.: A case study of local food and its routes to market
in the UK. The Emerald Research Register [online]. 2004, Vol.4, [cit. 2011-04-11]. Dostupné
na: <www.emeraldinsight.com/0007-070X.htm>.
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Jednou z nich je, ze pojem lokalni je dan vzdalenosti mezi producenty a
spotiebiteli. National Association of Farmers Markets (NAFM) v Anglii
stanovila, ze k prodeji vyrobku musi dojit idealné¢ v okruhu 30 mili
(maximalné vSak 50 mili), aby bylo mozné oznaceni lokdlni (mistni)
potravina. Dalsi pojeti se tykaji jednak vzdalenosti ale i pfinosu pro dany
region.

Blake, Mellor a Crane® se zabyvaji pojmem mistni potravina a
zpisoby prodeje lokélnich potravin. Opét potvrzuji, ze pojem mistni
(lokalni) predstavuje nejen mistni dodavatele, vyrobce, ale také urcité
pohodli, zdravi a spoleCensky status. MySlenka lokalni potraviny je
propojena se vSemi c¢astmi vyrobniho a prodejniho fetézce (kde byla
potravina zpracovana, kdo je prodejce a kdo je spotiebitel).

Duivodi pro podporovani regionalnich vyrobcl potravin je mnoho,
jsou to zejména piinosy v oblasti zivotniho prostiedi, hospodaiské a socialni
oblasti a dilezitd je i oblast trvale udrzitelného rozvoje. Napf. Pratt®
zdlraziuje, ze prodej mistnich potravin pfinas§i vyhody zemédélctim,
producentim potravin i samotnym spotfebitelim. Aby doslo ke zvyseni
piijmt zemédé€lcl, navrhuje odstranit prostfedni ¢ast prodejniho fetézce,
obchodni prostiedniky a prodavat vyrobky pfimo spotiebitelim. Pfinosny je
také piimy kontakt producentl se spotiebiteli, timto se vztah prodejce a
kupujiciho stava vice osobni a divéryhodny.

McEntee® poukazuje na jev dnesni doby a to, Ze klesa poptavka po
konvenénich potravinach z divodu pocitu odcizeni spotiebiteld moderni-
denni produkci potravin. Diky tomu se vynofily lokalni a alternativni
iniciativy v oblasti potravin. Thilmany, Bond a Bond’ ve své praci potvrzuji
nutnost pochopeni motivt spotiebitelti k nakupu mistnich potravin a jejich
vyuziti pro propagaci. Vliv na nakup téchto potravin ma pfidana hodnota ve
form¢ podpory daného regionu a rozvijeni vztahti mezi zemédé€lci a
spotiebiteli.

4 BLAKE, M.K. — MELLOR, J., CRANE, L.: Buying Local Food: Shopping Practices, Place,
and Consumption Networks in Definiting Food as "Local”. Annals of the Association of
American Geographers [online]. 2010, Vol. 100:2, [cit. 2011-04-17]. s. 409-426. Dostupné na:
<www.informaworld.com/smpp/content~db=jour~ content= a920022448~frm=abslink>.

® PRATT, J. Food Values : The Local and the Authentic. Critique of anthropology [online].
2007, Vol 27 (3), [cit. 2011-04-11]. Dostupny z WWW: <coa.sagepub.com/content/27/3/285>.
® MCENTEE, J. Contemporary and traditional localism: a conceptualisation of rural local food.
Local Environment [online]. 2010, Vol. 15:9, [cit. 2011-04-17]. s. 785-803. Dostupné na:
<http://www.informaworld.com/smppl/title ~content=t 713394137>.

"THILMANY, D., BOND, C.A., BOND, J.K. Going local: Exploring consumer behavior and
motivations for direct food purchases. American Journal of Agricultural Economics - Oxford
Journals [online]. 2008, Vol. 5, [cit. 2011-04-16]. s. 1303-1309. Dostupné na:
<www.ajae.oxfordjournals.org>.
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Pro spotrebitele je pfi nakupu potravin dilezité misto ptivodu dané
potraviny, pokud toto znamena kvalitni potravinu, ovlivni je to. Dulezité
jsou osobni zkuSenosti spotiebitel s nakupem danych potravin a jejich
naslednd davéra k producentim e jejich vyrobkim. Dal$im faktorem
ovlivitujicim spotiebitele je, pokud jejich ndkup pfispiva k mistnimu
hospodafstvi a jim samotnym je timto nabidnuta urcitad pfidand hodnota.
Zajimavy je navrh zapojeni spotiebitell do marketingovych aktivit vyrobcii
pro podporu vzajemnych vztaht, ktery ale neni nijak dal rozvinut.

Sims® se zabyva tématem regionalnich potravin ve spojeni s
cestovnim ruchem. Rika, Ze diky silnému propojeni mista s potravinou je
mozné nabidnout navstévnikim zpusob, kterym mohou vlastné zazit urcitou
autenti¢nost daného regionu. Mohou podpofit rozvoj cestovniho ruchu hned
nékolika zplisoby. Za prvé je to propagace pro region typickych potravin a
napoji, které pomohou dotvofit image regionu. Tento obraz tradi¢ni krajiny
a zptsoby hospodafeni bude jednim z lakadel pro turisty. Za druhé
regiondlni produkty slibuji  vSestranné socialni, ekonomické a
environmentalni pfinosy pro navstévniky i producenty. Konzumace
mistnich potravin vytvari pfilezitosti na trhu, které podporuji rozvoj
udrzitelného zemédélstvi, prispivaji k zachovéani tradicni zemédé€lské
krajiny a pomahaji mistnimu hospodarstvi. Vyhoda mistnich potraviny
spociva v jejich vlastnosti obsahnout oblasti socidlni a environmentalni
udrzitelnosti, coz spada do poZadavki spotfebiteli na bezpecnost
a autenti¢nost potravin.

Pfi vyzkumu chovani spotiebitele nas zajimaji predevsim zjevné a
pozorovatelné ¢innosti, kterymi jsou nakup a spotfeba. V §ir§im pohledu nas
zajimaji mentalni a socialni procesy, které probihaji: 1. pfed samotnym
nakupem, 2. Vv jeho priibéhu a 3. po nakupu®. Proces nakupniho chovéni
miZze obsahovat nasledujici:

o nakupni zkuSenosti — velkd ¢ast nakupujicich upfednostni obvykle
vlastni zkusenosti pfed jinymi faktory pfi svém rozhodovani,

e  zivotni styl nakupujiciho — nakupujici Casto vybiraji produkty tak, jak
odpovidaji jejich zivotnimu stylu, tedy i jejich hodnotdm, image apod.,

e misto prodeje — vliv méa dopravni dostupnost, maloobchodni struktura,
charakteristiky sit&, apod.,

8 SIMS, R.: Food, place and authenticity: local food and the sustainable tourism experience.
Journal of Sustainable Tourism [online]. 2008, Vol. 17, No. 3, [cit. 2011-04-19]. s. 321-336.
Dostupné na : <http://www.informaworld.com/smpp/content ~db=all~content=a910342044>.
ISSN 1747-7646.

® HORSKA, E.: Eurdpsky spotrebitel a spotrebitelské spravanie. 1. vyd. Slovenska
pol'nohospodarska univerzita v Nitre, Nitra 2009, 219 s.
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e maloobchodni reklama,
e cena'

Mali a stfedni podnikatelé zaméfujici se na regionalni produkty
potfebuji jakési voditko, kterym se mohou fidit a efektivngji tak
komunikovat nejen se stavajicimi a potencialnimi zdkazniky na Ceském
trhu, ale i se spotiebiteli zahrani¢nimi vyuzivajicimi sluzeb cestovniho
ruchu.

2 Cil, material a metodika

Cilem piispévku je piedstavit vysledky dotaznikovych Setfeni
realizovanych v Ceské republice a na Slovensku zaméfenych na poznani
preferenci spotfebitell pii nakupu potravin na maloobchodnim trhu a
nabidnout srovnani pro spotfebitele obou zemi v otazce vlivu mistniho
puavodu potravin.

Sbér dat v Ceské republice probéhl v obdobi 15. 10. 2010 az 31.
01. 2011 na vzorku 3946 respondentii ve viech krajich CR, po odstranéni
dotaznikl s chybé&jicimi nékterymi identifikacnimi daji bylo zpracovéano
3767 dotaznikl. Sbér na Slovensku probéhl v obdobi 20. 10. 2010 az 31. 07.
2011 se ziskem 1174 dotaznikli ze vSech kraji Slovenska, po o€isténi dat
bylo pro zpracovani pouzito 1089 dotaznikt.. Sbér na Slovensku provedla
FEM SPU v Nitfe.

Vyuzito bylo elektronického dotaznikového systému Rela
vyvinutého Ustavem marketingu a obchodu PEF MENDELU v Brné. Pro
ucely tohoto prispévku byly vypocteny zakladni statistické charakteristiky
(pramér, modus, median) a cCetnosti s vyuzitim statistického softwaru
Statistica v. 8.

Pispévek je soucasti feSeni projektu IGA PEF MENDELU v Brné
pod nazvem ,,Stravovaci navyky obyvatel CR v souvislosti s marketingem
regionalnich potravinaiskych produktt‘.

3 Vysledky

Predmétem predkladaného clanku je posouzeni chovani
spotiebitell v Ceské republice a na Slovensku v souvislosti s vnimanim

Y HORSKA, E,NAGYOVA, L., ROVNY, P. Merchandising a event marketing. 1. vyd. SPU v
Nitre, Nitra 2010, 329 s.
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puvodu potravin. V tomto ¢lanku byl zajem soustfedén na zjisténi, zda
spotiebitelé davaji prednost Ceskym/slovenskym potravinam pied
zahrani¢nimi, zda upfednostiluji potraviny typické pro region, ve kterém
bydli, a zda se zajimaji o Cesky/slovensky pivod potravinafskych vyrobki.

Z hlediska charakteristiky respondenti byly identifikaéni otazky
stanovené na zdklad¢ téchto hledisek: pohlavi, vék, nejvyssi dosazené
vzdélani, velikost obce, kraj a v jaké ziji domacnosti.

Po vyhodnoceni dat v obou statech bylo provedeno jejich srovnani.
Tab. 1 nabizi srovndni primérnych hodnot pro Ceskou a Slovenskou
republiku. Slovensti spotfebitelé se vyznacuji vy$Simi primérnymi
hodnotami a také castéj$imi odpovéd'mi ptikladajicimi vys§i vyznam
tomuto faktoru a jeho vlivu na jejich spotfebni chovani pfi nakupu potravin.
Respondenti z Ceské republiky se stavi k otazkdm pavodu potravin
stiidméji, typicka hodnota 5 napovida, ze pro né v priméru piedstavuje
sttedn€ vyznamny faktor.

Tab. 1: Srovnani pramérnych hodnot pro Ceskou a Slovenskou republiku
Primér Median Modus

CR SR CR SR CR SR

Davam ptednost Ceskym /

slovenskym potravinam pied 6,47 7,63 7 7 5 10
zahrani¢nimi

Kdyz mam na vybeér,
upfednostiuji mistni potraviny
(potraviny typické pro region,
ve kterém bydlim)

Cesky / slovensky ptivod 6,38 7,52 7 7 5 10

Zdroj: Dotaznikova Setfeni, CR 10/2010-1/2011, n= 3767, SR 10/2010-
7/2011, n = 1089

582 686 6 7 5 10

Obrazek 3 uvadi srovnani relativnich cetnosti volby jednotlivych
znamek na Skdle 1 az 10, kde 10 predstavovalo ,zcela souhlasim
S tvrzenim®.
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Obr. 3: Davam pfednost ¢eskym/slovenskym potravinam pfed zahrani¢nimi
Zdroj: Dotaznikova Setfeni, CR 10/2010-1/2011, n= 3767, SR 10/2010-
7/2011, n = 1089

Je patrné, Ze se nazory Ceskych a slovenskych spotiebitelt lisi.
Témef 19 % Slovakl se zcela ztotoziuje s tvrzenim, ze davaji prednost
slovenskym potravinam pied zahrani¢nimi, naproti tomu takto silny souhlas
vyjadiilo pouze 9 % Cechi. Velice podobné vysledky miizeme pozorovat i
u otazky tykajici se vybéru a upfednostnéni mistnich potravin. Slovaci opét
prokazuji vétsi miru tzv. patriotismu, v tomto piipadé jej mizeme oznacit
snad dokonce jako ,lokdlni patriotismus®. Vice viz obrazek ©¢.
4.
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Obr. 4: Kdyz mam na vybér, upfednostiiuji mistni potraviny (potraviny
typické pro region, ve kterém bydlim)
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Zdroj: Dotaznikova Setfeni, CR 10/2010-1/2011, n= 3767, SR 10/2010-
7/2011, n = 1089

4 Diskuse

Zpracovana problematika je soucasti rozsahlého vyzkumu
Preferenci spotiebiteltt pfi ndkupu potravin a je soucasti kvantitativniho
vyzkumu dat. V soucasné dob& dochazi ke zpracovéni dat celého vyzkumu
a kjejich vyhodnocovani. Nasledné dojde k podpoteni vysledka
i vyzkumem kvalitativnim. Cilem dalsiho zpracovani dat bude zkouméani
zavislosti mezi vybranymi demografickymi charakteristikami, jakoz i
jinymi charakteristikami chovani spotiebitelt, jak to umoznuji ziskana data.

Zavér

Zakladnim  pfedpokladem pro  komunikaci  regiondlnich
potravinaiskych produkti je zajem spotiebitele o pavod potravin a o
produkt jako znaCku. Znacku mutzeme chéapat v pripadé regionalnich
potravinafskych produktd jako jeden znejvyznamnéjSich nastroji
marketingové komunikace. Podpora ristu zajmu slovenskych a ceskych
spotfebitelll o kvalitni lokalni potraviny mize byt dobrym odrazem pro
zvySovani konkurenceschopnosti regionalnich producenti na ceském i
zahrani¢nim trhu. Slovensti spotiebitelé chapou otdzku lokalniho plvodu
potravin vyraznéji jak spotfebitelé Cesti.

Jiz nyni lze vyvodit, Ze zdaraznéni mistniho puvodu
potravinatského produktu mize byt pro dany vyrobek konkurenéni vyhodou
a producenti by méli této pfilezitost vice vyuzivat.
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POSOLSTVO SV. CYRILA A METODA
V TRNAVSKOM REGIONE
(NABOZENSKY TURIZMUS)

The message of Ss. Cyrill and Methodius
in the region of Trnava (Religious Turism)

Bozidara Turzonovova, Pavol Zemko, Jana Cerna,
Katarina Durkova, Maria Mestankova, Dominika Durisova

Abstrakt:

V nasej dobe je nabozensky turizmus so svojim $pecifickym regionalnym
prinosom vyznamnym marketingovym prinosom zvlast ak ide o také
vyznamné jubileum so vztahom k cyrilometodskej akademickej pdde.
Ciel'om prispevku je poukazat na moznosti vyuzitia nabozenského turizmu
v Trnave a vytvorenim ,,Cyrilometodskej cesty” spropagovat vyznamné
pamiatky nasSich dejin v Trnave a okoli. V d’alSom obdobi planuje vytvorit
cestu po odkaze sv. Cyrila a Metoda vramci zapadnej casti Slovenska
a vyuzit moznost’ cezhrani¢nej spoluprace na trase Nitra- Trnava- Devin-
Velehrad. Prispevok taktiez prezentuje vysledky realizovaného
predvyskumu, ktorého cielom bolo zistit, ako vnima odkaz sv. Cyrila
a Metoda sti¢asna mlada generacia.

KrPucové slova:
Nabozensky turizmus, sv. Cyril a Metod, svétostefanska tradicia, posolstvo,
mlada generacia, cestovny ruch, Trnava, region, predvyskum

Abstract:

In the new era is religious Turism with its specific regional benefits a major
marketing asset especially in the case of a significant anniversary with
relation to the Cyril and Methodius campus. The aim of this paper is to
highlight the potential uses of religious tourism in Trnava and creating the
"Path of Ss. Cyril and Methodius " to promote important monuments of our
history in Trnava and its surroundings. In the future plans to create a path to
the link of Ss. Cyril and Methodius to the western part of Slovakia and take
an advantage of cross-border cooperation on the route of Nitra-Trnava-
Devon-Velehrad. The paper also presents results of realized pre-research
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whose aim was to identify how to percept the perception the message of Ss.
Cyril and Methodius the young generation.

Key words:
Religious Tourism, Ss. Cyril and Methodius, St. Stephan traditon, the
message, the young generation, pre-research

Uvod — zdévodnenie napisania prispevku

Predlozeny prispevok kolektivu autorov je vysledkom viacerych
udalosti a podnetov:

a) medzinarodna vedecka konferencia Nové trendy v marketingu:
Dasledky hospoddrskej krizy — vyzva pre marketing (Smolenice, november
2010), na ktorej zaznel aj velmi podnetny prispevok o kleromarketingu, *

b) prva faza vyskumu kolektivu autorov FMK UCM v Trnave a
TF TU v Bratislave v priebehu roka 2011 sme intenzivne pracovali na
spolo¢nom projekte: Integrdcia autentického posolstva sv. Cyrila a Metoda
do zdkladnych pilierov humanizmu v eurdpskom kontexte zameraného
na 1.150. vyrocie prichodu sv. Cyrila a Metoda na Velka Moravu k na$im
slovanskym predkom

€) bliziace sa 15. vyrocie zaloZenia Univerzity sv. Cyrila a Metoda
v Trnave

1 NabozZensky turizmus

Turizmus je jednym z najdynamickejSie rozvijajicim sa odvetvim
sucasnosti. Jeho podstatou sa zaobera viacero vednych disciplin — po¢niic
geografiou, ekonomiou, potravinarskym priemyslom, architektirou,
etnolégiou a pod. Turizmus teda mozno nazvat multidisciplinarnym
odvetvim (Jaffar Jaffari, in Novacka, 2010). Z hladiska obsahu mozZno
turizmus Clenit na viacero foriem (napr. podla Svetovej turistickej
organizacie, OECD a iné). Jednu z tychto foriem predstavuje kultirny
turizmus (v zahrani¢nej literatiire nazyvany tiez aj ako kreativny turizmus,
angl. creative tourism). Jednotna definicia tohto pojmu doposial’ neexistuje,
ale pod tymto terminom sa rozumeju rdézne motivacné, empirické a
prevadzkové aspekty turizmu kultirneho dediéstva (heritage tourism) alebo

'BALAZ, 1.: Kleromarketing, definicia a vymedzenie. In: Nové trendy v marketingu. Désledky
hospodarskej krizy — vyzva pre marketing. Zbornik z medzinarodnej vedeckej konferencie. s.
299.
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kultarneho turizmus (culture tourism). V ramci kultirneho turizmu mézeme
vyc€lenit’ jednu z jeho najvyznamnejsich foriem a to naboZensky turizmus
(religious tourism).

Obsahom nabozenského turizmu je hlbSie spoznavanie
nabozenstva v danom teritériu formou navstevy religioznych stavieb
(kostolov, mesit, putnickych miest, hrobiek svétych, pamatnikov a pod.),
podujati s nabozenskou tematikou (pute) ako aj prezentaciou tradicii pocas
nabozenskych sviatkov (v naSich podmienkach napr. rdzne procesie,
krizové cesty, jaslickové poboznosti a pod.). Rinschede definuje
nabozensky turizmus ako ,,...faky typ turizmu, kde si jeho ucastnici
motivovani vyhradne alebo iastocne nabozenskymi dévodmi*? Podla
Santosa® by tento termin mal zahffiat® vietky druhy cestovania (cielené,
prechodné aj bezplatné), ktorych motivom uskutoénenia st (a) vylucne
nabozenské dovody, (b) pripadne nabozenské dovody v kombinacii s inymi
dovodmi, priCom ide o néavstevu destindcie s prvkami putnického miesta
(ktoré méze mat’ lokalny, regiondlny, narodny a medzinarodny vyznam).

Z hladiska ucastnikov tohto druhu turizmu ide teda o naplnenie
$pecifickych nabozenskych potrieb®. TieZ je podstatné uviest fakt, Ze
nabozensky cestovny ruch je uzko spity s d’al§imi formami cestovného
ruchu — napr. s navstevou blizkych letnych, resp. zimnych destinacii (napr.
Medugorje vs. jadranské letoviskd, Lurdy vs. Pyreneje a pod.) a réznymi
sluzbami ako su napr. gastronomické a ubytovacie sluzby a pod. Z hladiska
marketingovej koncepcie je ndbozensky cestovny ruch ako samostatny
produkt skér vynimkou. Uvedené produkty a sluzby sa teda vzajomne
dopliiaju a vytvaraju spolu jeden, neoddelitelny balik sluzieb.

Nabozensky cestovny ruch predstavuje nielen jednu z najstarSich
a najrozsirenej§ich foriem cestovania v historii udstva®, ale ma vyznamny
podiel aj v sucasnosti a to z hl'adiska poctu jeho ucastnikov. Svetova
turisticka organizacia odhaduje, ze za posledné obdobia navstevuje
najvyznamnejsie putnické miesta na svete spolu priblizne 300 — 330 mil.

2 RINSCHEDE, G.: Forms of Religious Tourism. Annals of Tourism Research, 19(1), 51-67.
2.SANTOS, M.G.M.P.: Religious Tourism: Contributions Towards a Clarifi cation of Concepts.
In: C. Fernandes, F. McGettigan & J. Edwards (Eds.: Religious Tourism and Pilgrimage (s. 27-
42). Fatima, Portugal: Tourism Board of Leiria, 2003

4COHEN, E.: A phenomenology of tourist experiences. In: Y. Apostolopoulos, S. Leivadi & A.
Yiannakis (Eds.), The Sociology of Tourism: Theoretical and Empirical Investigations.
London: Routledge, 1996.; GLADSTONE, D. L.. From pilgrimage to package tour.
Routledge, New-York, 2006.

® KAELBER, L.: Paradigms of Travel: From Medieval Pilgrimage to the Postmoderm Virtual
Tour. In: D.J. Timothy & D.H. Olsen (Eds.), Tourism, Religion & Spiritual Journeys (pp. 49-
63). Oxford: Routledge. 2006.
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putnikov. Tento fakt je predmetom zaujmu nielen akademickej sféry, ale aj
narodnych a regionalnych vlad a aj sikromne;j sféry.

Destinacia nabozenského turizmu je velmi tuzko spitd s
existenciou prislusnej infrastruktiry v danom tzemi, pod ktorou rozumieme
napr. lokalizdciu vyznamnych sakralnych stavieb, predmetov ¢i pamiatok
viazucich sa k vyznamnym ndbozenskym alebo nabozensko - historickym
udalostiam, existenciu nabozenskych tradicii a pod. Predmetom tohto
prispevku je vytvorenie pripadovej Studie, ktord poukdze na existujlci
potencial rozvoja nabozenského cestovného ruchu v meste Trnava.
Konkrétne pdjde o zber a zostavenie suboru nabozensko-historickych
tradicii a pamiatok viazucich sa k Cyrilo-metodskej tematike na tzemi
mesta Trnava.

2 Trnava - naboZenské a kultirne centrum na Slovensku
Trnava - je nie len mestom vezi, 6 slovenskym " Rimom, & ¢i malym

Rimom, ° ale je i,,ruza vonavad*, maridnske mesto Trnavskej Panny Marie,
% no hlavne je to kultirne stredisko u nds, ** ato nie len pre vietkych jej

®Leopoldov je mestom mreZi, Hlohovec je mestom ruzi a Trnava je mestom veZi.

"/ meste je mnozstvo kostolov — katedrala — sv. Jana Krstitel’a, bazilika — sv. Mikulasa, jezuiti
— Najsv. Trojice, frantiskdni — sv. Jakuba, urSulinky — sv. Anny, pavlini — sv. Jozefa, sv.
Heleny, v Modranke — Najsv. Trojice, na Tulipane — Bozského Srdca JeZiSovho a Kopanke —
Panny Marie, Pomocnice krestanov ako i poloverejnych kaplnieck — na ABU — Povysenia sv.
kriza a Zmitvychvstania Pana, v SSV — Sedembolestnej Panny Marie, na MsU — Trnavskej
Panny Marie, v reholnych domoch u jezuitov, frantiskanov, salezianov, u sestier —
notredamiek, urSulinok, marianok, premonstratok, salezianok, krizovych, mena Jezi§, na
$kolach — ZS A. Merici, Gymnaziu A. Merici, PaSA bl. Laury, CMS sv. Alzbety, ako i na
cintorine na ul. T. Vansovej — skoro tak ako v Rime; okrem toho v Trnave sidlil skoro 200
rokov ostrihomsky arcibiskup — prvy biskup Uhorska; po usporiadani hranic diecéz Slovenska
Vv roku 1977 bola prave Trnava uréena za metropolitné sidlo Slovenska.

8 roku 1554 sa zacalo po §ireni protestantizmu znovuvzkriesenie - rekatolizacia. V roku 1560
prisli do Trnavy jezuiti a od tych Cias sa Trnava stala vediicim mestom, matkou slovenského
katolictva a plnym pravom Slovenskym Rimom. In: MEDVECKY, K.: Cirkevné pomery
katolickym Slovakom v niekdajsom Uhorsku, s. 13 — 20. Ruzomberok: Nakladom vlastnym,
tlacené v knihtlaciarni Jana Paricku, 1920.

V roku 1554 sa stal Mikula§ Olah primasom celého Uhorska a zaujal ostrihomské
arcibiskupstvo v Trnave. In: http://www.postoy.sk/node/612.

®Trnava je maly Rim, samé prostitiitka, samy kmin.

© 1 AZIK, A.: Maridnska Trnava. In: Trnavské rodina. Zvesti trnavskych katolikov, ro¢. 1V, €.
12, 15. jin 1947, s. 92 — 93.

Porov. Marianska Trnava. \n: Trnavska rodina. Zvesti trnavskych katolikov, ro¢. V, ¢. 21, 15.
november 1948, s. 157 — 158.

MBUCKO, V.: Mikuld§ Olidh ajeho doba. 1493 — 1568. Stidia zo slovenskych dejin I6.
storocia, S. 169 — 180. Bratislava: Vedecké Gistavy mesta Bratislavy, 1940.
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obcCanov, kazdli mestsku ¢ast — Druzba, Hliny, Historické centrum,
Kopanka — starda a nova, LinCianskd, Modranka, Prednadrazie I. all.,
Spiglsal, Tulipan, Zatvor - no ipre celé nase Siroko — daleké trnavské
okolie, ktoré predovSetkym dnes zahffia Trnavsky samospravny kraj
prelinajuci sa s Trnavskou arcidiecézou.

2.1 Cyrilometodska cesta v Trnave

Vzhladom k vysSie uvedenému, sa k mestu Trnava viaze silna
Cyrilometodska tradicia. Cielom tohto prispevku je diskusia a tvorba
vychodisk pre vedecké badanie témy. Ambiciou autorov je vysledky
vyskumu aplikovat’ do praxe s cielom popularizovania tejto témy.

Neskdr sa planuje priprava propagaéného materialu, t. j.
zamyslenie sa nad konkrétnymi marketingovymi krokmi na zatraktivnenie
mesta Trnava a s nim stuvisiacou Univerzitou sv. Cyrila a Metoda v Trnave
i celym regidonom Trnavského samospravneho kraja, ktoré sa na 75%
prekryva aj s Trnavskou arcidiecézou, vytvorenim spolocného projektu so
$pecifickym zameranim na nabozensky turizmus a vSetkého ostatného, o
S tym suvisi:

e  zimné Ci letné turistické atrakcie

e  penzidny, ubytovne, hotely a reStauracie: gastronomia, vinarstvo,
ubytovanie

e  parkovny a informaény systém

e  vytvorenie kalendara kultirno — nabozensko — spolocensko -

Sportovych akcii s cyrilo — metodskou myslienkou a jej navéznost’

na svitoStefanski tradiciu u mad’arsky hovoriacich veriacich

spoluob¢anov.

Regionalny projekt pod nazvom Cyrilometodskd cesta v Trnave
by mal byt zamerany na kultirne a zvlast’ krestanské pamiatky na uzemi
mesta Trnava, kde pred 15. rokmi vznikla aj nova univerzita s priznacnym
nazvom: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. Navrh predovsetkym obsahuje
vyzvu na zadanie zdverecnych — bakaldrskych ¢i magisterskych prac pre
Studentov na témy:

- Sv. Cyril a Metod ako osobnosti eurépskeho formatu
- Vznik UCM

2 ZEMKO, P.: K Roku Trnavskej Panny Mdrie, s. 3 - 5. Trnava: Ivona Mattdova, 2011, 19 s.
8 ZEMKO, P.: Ucta a dialég s obcianskou spolocnostou, s. 149 - 155. In: MIKUS, T.:
Otvorend samosprdava 1. Zbornik z konferencie Kk 10. vyrociu vzniku Trnavského
samospravneho kraja. Trava: Urad TTSK, 2011, 354 s.
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Cyrilo-metodské pamiatky viazuce sa k regionu mesta Trnava
Cyrilo-metodské pamiatky viazuce sa k trnavskému regionu
Pociatky krestanstva v meste Trnava

Pociatky krestanstva v trnavskom regione

Krest'anska kultara a spolo¢nost’

Cyrilo-metodsky kult na Trnavsku

Pozicie hlaholiky sv. Cyrila a Metoda z lingvistického aspektu
Nomokdnon a Napomenutia vladdrom od sv. Cyrila a Metoda
z pohl'adu prava

Cirkevné usporiadanie v ¢asoch sv. Cyrila a Metoda v paralele
Stato — pravneho usporiadania Slovenska

Navrh loga oslav 1. 150. vyro¢ia prichodu sv. Cyrila a Metoda —
cyrilo-metodsky rok

Navrh loga Cyrilo-metodskej cesty v Trnave

Navrh marketingového propagacno — informa¢ného materialu
Vyskum cyrilo-metodskych institiicii doma i vo Svete

DalSou vyzvou je rozpracovanie jednotlivych zastaveni

Cyrilometodskej cesty v Trnave a nasledne tak aj v trnavskom regione:

a)

b)

c)

Katedralny chram sv. Jana Krstitel'a na Univerzitnom namesti,
socha papeza bl. Jana Pavla II. - fenomén putnického ¢i
turistického marketingu a jeho vyznam v regiéne a na Slovensku
(Ostrihomska kapitula v Trnave, sidlo Trnavského arcibiskupstva,
katedralny chram - miesto vyhlasenia samostatnej Slovenskej
cirkevnej provincie, jezuiti v Trnave a Trnavska univerzita,
odpovede na otazky: Pre¢o putovat? PreCo spoznavat’ — to, ¢o tu
mame? Co tu vietko zanechalo krestanstvo od ¢ias sv. Cyrila a
Metoda); vysvetlenie terminu bratstvo — slovanstvo; bl. Jan Pavol
1. - encyklika Slavorum apostoli, naviteva v PSUSCM v Rime,
vyhlasenie za Spolupatréonov Eurdpy, historickd navsteva
v Trnave)

Divadlo Jana Palérika na Trojicnom ndmesti J. Palérik ako velky
ctite' sv. Cyrila a Metoda (krestanstvo so silnym ekumenickym
podtonom — odkaz na cyrilo-metodské hradisko v Majcichove, kde
posobil a kde je na cintorine pochovany; regionalny rozmer —
zalozenie divadla a jeho kultarny prinos pre region)

Spolok sv. Vojtecha na Radlinského ulici - Sirenie cyrilo-
metodského ducha liturgickymi knihami a oble¢enim (Specifikum
slavnosti sv. Cyrila a Metoda — 5. jila, ¢i sviatku smrti sv. Cyrila —
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14. februara; Trnava ako vydavatel’ Naboznych vylev a Jednotného
katolickeho spevnika a Vv nich modlitby, poboznosti a nabozenské
Pudové piesne k sv. Cyrilovi a Metodovi — zostavovatel’ JKS je M.
Schneider - Trnavsky)

d) Radnica na peSej zone - vznik arozmach kralovského mesta
Trnava (Trnavskd univerzita, Slovenské ucené tovariSstvo — A.
Bernolak a bernolédkovci — kniazi a nadrodovci - ako $iritelia Gcty sv.
Cyrila aMetoda medzi lIudom, vznik dodnes pouZivanej
bernoldkovciny, vyznamné osobnosti Trnavy, vznik UCM, TTSK)

e) Zapadoslovenské muzeum - naboZensky turizmus a sprievodné
akcie: ubytovanie, obCerstvenie, muzea, galérie, kniZnice,
propagacia - neziskovy marketing (local patrotizmus), krestanské
pamiatky v ZsM — zvonarstvo, stavba kostolov v post Cyrilo-
metodskej dobe

f) Bazilika sv. Mikulasa v Trnave (bazilika a spitost’ s rimskym
papezom — tak ako sa jej podriadili isv. Cyril aMetod, ¢o
V konecnom désledku znamenalo uspesné potvrdenie, duchovny
a nedoceneny marketingovy vyznam zazraéného obrazu Trnavskej
Panny Marie)

g) Univerzita sv. Cyrila a Metoda pri OD Lidl — susosie sv. Cyrila
a Metoda, vznik UCM a CM univerzity vo svete, CM inStiticie
anazvy namesti aulic, vystava s prezenticiou aza pomoci
audiovizualnych pomdcok)

Rozsirenim Cyrilometodskej cesty v trnavskom regione, ktory ma
dve vyznamné pamiatky:
e Cyrilometodské hradisko v Majcichove
e Archeologické vykopavky v Ducovom pri Piestanoch.

To, ¢o by malo byt inSpirujucim — hlavne vo vztahu a v ucte
k mad’arskej narodnostnej mensine Trnavského samospravneho kraja, by
malo byt’ zmapovanie a predstavenie svitostefanskej tradicie, ktora prisla az
po sv. Cyrilovi a Metodovi, nadviazala na fiu - jednak zaloZenim silného
tisicrocného Uhorského kralovstva as nim pevne spojenou cirkevnou
organizaciou. Tak ako to dokumentuje nasledovny cyrilo-metodsky vyskum
u Studentov Fakulty masmedialnej komunikdcie Univerzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave.
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3 Metodika predvyskumu

Pod metodikou jednoducho rozumieme objasnenie, aki metodu
vyskumu sme pouzili. V nasom pripade ide o dotaznikovy prieskum na
vzorke 386 respondentov, vo veku od 20 do 25 rokov, realizovany v 2
etapach v mesiaci marec a maj 2011.

3.1 Definovanie ciel’a a hypotéz predvyskumu

Hlavnym cielom predvyskumu bolo zistovanie, ako sti¢asna mlada
generacia vnima odkaz sv. Cyrila a Metoda.

Ciastkovym cielom bolo zistit & mladi Pudia disponuju
zakladnymi znalost’ami z nasej historie, ktoré sa viazu k obdobiu prichodu
Sv. Cyrila a Metoda na Velka Moravu, teda k obdobiu, kedy pdsobili na
nasom uzemi.

Na splnenie hlavného ciel'a a Ciastkového ciela sme si stanovili
nasledovné hypotézy:
e Hypotéza ¢.1: Predpokladame, Ze vybrand vzorka respondentov,
Studentov Univerzity Sv. Cyrila a Metoda v Trnave, pozna zivot
a ucenie vierozvestcov, ktorych mena vo svojom nazve nesie ich
Alma mater.
e  Hypotéza ¢.2: Predpokladame, Ze vybrana vzorka respondentov vie
interpretovat’ odkaz sv. Cyrila a Metoda pre budiice generacie.

3.2 Charakteristika vyskumnej vzorky a vyskumnych metod

V realizovanom predvyskume sme pouzili metédu dopytovania vo
forme Standardizovaného dotaznika. Dotazniky sme distribuovali
prostrednictvom pedagdgov jednotlivych ro¢nikov. Elektronicku formu sme
nezvolili zamerne, kvoli predpokladu nizsej navratnosti.

Dotaznik obsahoval 5 uzatvorenych otazok, obsahovo zameranych
na zistenie miery vedomosti Studentov FMK UCM o Zivote a uceni sv.
Cyrila a Metoda. Dopytovali sme sa na poznatky suvisiace s prichodom sv.
Cyrila a Metoda na Vel’ka Moravu, polozili sme nasledovné otazky:

- preco si pripominame prichod Sv. Cyrila a Metoda na nase uzemie
- na pozvanie ktorého panovnika prisli

- V ktorom roku prisli

- aké pismo zostavili

- ako vnimame odkaz sv. Cyrila a Metoda
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Dotaznik obsahoval uzatvorené otazky s moznostou jednej, ale
i viacerych spravnych odpovedi a tri otvorené otazky, ktorymi sme zistovali
vztah, asocidcie vyskumnej vzorky k Cyrilovi a Metodovi a vlastn
interpretaciu odkazu sv. Cyrila a Metoda pre nich a budticu generaciu.

Vyskumnt  vzorku tvorili Studenti Fakulty masmediélnej
komunikacie, Univerzity sv. Cyrila aMetoda v Trnave. Vyskumné
zistovanie sme realizovali v 2 etapach. V prvej etape dotaznik vyplnilo 146
Studentov nizSich ro¢nikov v bakalarskom stupni -1. Bc., 2.Bc., 3. Bc.
Dotaznik bol nasledne vyhodnoteny. V druhej etape dotaznik vyplnili
Studenti magisterského stupnia-1. Mgr., 2. Mgr. v pocte 240. Dotaznik teda
spolu vyplnilo 386 Studentov. Predvyskum sme realizovali v mesiaci marec
amaj 2011 v Studijnom odbore marketingova komunikacia.

U Studentov na bakalarskom stupni sme predpokladali viacsiu
znalost’ naSich dejin, najmé z toho dovodu, Ze stredoSkolské lavice opustili
najviac pred 3 rokmi a teda poznatky hodin dejepisu na strednych skolach
im eSte zostali v pamdti. Na§ predpoklad sa potvrdil, kedze az 95%
Studentov uviedlo spravne rok prichodu sv. Cyrila a Metoda na naSe
tizemie. Cim sme viak postupovali k vy$§im ro¢nikom, vedomosti sa
vyrazne zhorSovali, ¢o je napokon mozné vidiet aj v celkovom vyhodnoteni
vyskumu.

3.3 Vyhodnotenie vysledkov predvyskumu

Vyhodnotenie dotaznika:

Na otazku preco si pripominame prichod sv. Cyrila a Metoda
na nase uzemie, kde bolo mozné oznaéit’ viac spravnych odpovedi, najviac
Studentov 39% reagovalo na fakt, ze sv. Cyril a Metod priniesli Slovanom
prvé pismo, nasledne 29% respondentov uviedlo, ze boli Siritel'mi
krestanskej viery, 18 % dopytovanych oznacilo, ze sluzili svdté omse
V jazyku, ktorému obyvatelia rozumeli. To Ze boli spajani aj so slovanskou
kultarou oznacilo najmenej 14% respondentov.
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W prvé pismo

W siritelia krestanskej viery

m slagili svdté omse v jazyku,
ktorému obyvatelia
rozumeli.

W slovanskd kulttra

Obr. 1: D6vod pripominania si prichodu sv. Cyrila a Metoda
Zdroj:  vlastné spracovanie autorov

Pri otazke, v ktorom roku prisli sv. Cyril a Metod na naSe
tzemie spravnu odpoved’ oznadilo celkovo 75% dopytovanych. Ako uz
bolo vysSie spominané, Studenti nizSich ro¢nikov odpovedali az v 95%
spravne.

®m Rok 1150
M Rok 863
m Rok 886
m Rok 869

Obr. 2: Rok prichodu sv. Cyrila a Metoda
Zdroj:  vlastné spracovanie autorov

Pri zistovani, aké pismo Sv. Cyril a Metod zostavili, 59 %

odpovedalo, ze Hlaholiku, av§ak 25% respondentov oznacilo Cyriliku. 10%
Slovaniku a 6% respondentov dokonca Azbuku.
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m Hlaholika
m Cyrilika
m Slovanika

= Azbuka

Obr.3: Pismo, ktoré zostavili Cyril a Metod
Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Na otazku odkaz Sv. Cyrila a Metoda vnimame ako zdroj... sa
38% dopytovanych priklanalo k nazoru, ze sv. Cyril a Metod boli zdrojom
vzdelanosti, 27% uviedlo, Ze solidarity, zdrojom naboznosti 20%
a napokon zdrojom kultiry 15% respondentov.

m ako zdroj Vzdelanosti
m ako zdroj solidarity
W ako zdroj Kultury

m ako zdroj Naboinosti

Obr.4:  Vnimanie odkazu sv. Cyrila a Metoda
Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Pri otazke, ktory panovnik ich pozval na naSe uzemie, 58%
respondentov  odpovedalo spravne, Ze knieza Rastislav. Kniezata
Svitopluka 22% a Pribinu oznacilo 16% respondentov. 4 respondenti
uviedli Mikulasa.
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m Svitopluk
m Rastislav
Pribina

= Mikulas

Obr. 5: Panovnik, ktory pozval Cyrila a Metoda na nase uzemie
Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Vysledkami prvej casti dotaznika sa potvrdila hypotéza ¢.1.
Zistené vysledky dokumentuju, ze vécSina respondentov pozna zakladné
fakty o prichode Sv. Cyrila a Metoda na Velki Moravu a 0 ich ¢innosti na
naSom Uzemi. AvSak s pribudajucim vekom, vedomosti u niektorych
respondentov znac¢ne absentuju.

Druha c¢ast dotaznika je hodnotovo vyznamnejSia pre
predvyskumné zistovanie. Pri vyzvani k tomu, aby Studenti napisali 3 veci,
na ktoré si spoment v suvislosti so sv. Cyrilom a Metodom, bolo
vyznacenych 60 réznych odpovedi. (v prvej etape to bolo 52 asocidcii,
vécsina sa u respondentov v druhej etape opakovala). Najcastejsie asociacie,
ktoré sa respondentom spajaju so sv. Cyrilom a Metodom: Pismo,
Vzdelanost, Nabozenstvo, Univerzita, Vysoka Skola, Kostoly, sv. Omse,
Rastislav, Nitra, Sloviencina, Liturgia, Slovanska kultura, Krestanstvo,
Hlaholika, Kultura, Solun, Solunski bratia, Velkd Morava, Viera, Cyrilika,
Sviatok, Konstantin, Rok 863, Byzantska risa, Svité omse, Biskup,
Vierozvestci, Slovania, Bratia, Knazi, Svitci, Jazyk, Ucenie, Svité pismo,
Patroni Europy, Sloviencina uznana pdpezom za hodnii na prednasanie
omsi, U¢inili slovansky jazyk liturgickym a pod.,...

Pri otazke vyjadrite svoj vztah k sv. Cyrilovi a Metodovi sa az
23% respondentov vobec nevyjadrilo a 13% respondentov oznadilo, Ze
vztah nema Ziadny a 3% respondentov vyjadrilo svoj negativny postoj.
Najcastejsie odpovede, ktoré vyjadruju pozitivnu reakciu: Vdaka, Ucta,
Obdiv, Hrdost, Uznanie za prinos, Prinos k rozsireniu viery, Svity, Poucny,
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Sympatie, Respekt, Pokora, Dobrota, Je len madlo tych, co pre Slovikov
urobili nieco tak vyznamné, Vazim si ich, Vzdavam hold,..

Pri poslednej otdzke respondenti mali moznost' interpretovat’
cyrilo-metodsky odkaz pre nich a budicu generaciu zich vlastného
pohladu. Na otdzku neodpovedalo 37% respondentov. Mozno
predpokladat’, Ze respondenti bud’ nevedeli popisat’ prinos sv. Cyrila
a Metoda a ¢o zanechali budiicim generaciam, alebo sa v nich prejavilo
zmyslanie ,sucasnej mladeze™, ktorej su historia a tradicie, na ktorych
zakladoch vznikla aj nasa krajina, cudzie a I'ahostajné.

Respondenti, ktori odpovedali, vnimaju odkaz sv. Cyrila a Metoda
pre nas a budiice generacie najma vo:

e Vzdelani- Snazili sa o Sirenie vzdelanosti, nabozZenstva a kultury
medzi ludmi, Vzdelavajte sa!, UCit sa a ist za svojim cielom,
Vzdelanie je velmi délezité v Zivote jednotlivca aj v ramci celej
kultury, Sirit vzdelanie, robit dobré veci nielen pre seba ale
i spolocnost, Vzdelanie a vedomosti su zdklad pre Zivot, Treba sa
vzdelavat' slovom aj pismom, Vzdelanie si treba vazit, pretoze to
nie je samozrejmost, Skola, zdklad Zivota, T rpezlivost a
cielavedomost' pri vzdelavani ndaroda bez naroku na odmenu,
Treba sa vzdelavat, pomahat si a ctit’ si historiu a tradicie,..

e Napredovani, smerovani za cielom- Snazit' sa prekonat vsetky
prekazky, ktoré nam moézu branit v dosiahnuti nasich cielov,
Odvaha zmenit zmyslanie, Mame bojovat za to ¢o chceme, aj ked
nie sme mozno tak silni, Nasledovat ich odvahu a bojovnost, chti¢
ist za svojim, Verit cielu, dotiahnut veci do konca, zaujimat’ sa o
druhych, nielen o seba, urobit nieco pre dobro spolocnosti
nezistne,..

e Niarodnej sudrznosti- Slovanska sudrinost, Mat viastny jazyk,
ktory budeme pouzivat vo vsetkych oblastiach, Ludia su si vsetci
rovni a podla toho sa k nim treba aj spravat, K narodu hovorit
Jjazykom, ktorému rozumie, Hldsat nas rodny slovensky jazyk, byt
hrda na svoj povod, krajinu, vieru, Slovania/Slovaci by sa mali
hrdo hlasit' k svojmu ndrodu, Vsetky jazyky by si mali byt rovné a
treba byt hrdy na ten svoj, Aby sme mysleli na to, kym sme —
Slovania,..

o Kultare- Vazit si kulturu, Rozvijajte kulturu a vzdelanost, pretoze
bez nich nie ste narodom, Nikoho nepodcenovat a pomdhat’ si
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nielen ludsky, ale predovsetkym ludsky, Treba si uchovavat' svoju
kulturu, tradiciu, zvyky a nenechat’ sa ovplyvnit cudzimi vplyvmi,
Zachovavat povodné hodnoty kultury, solidarity pre ostatnych, ...

Na druhu cast dotaznika neodpovedalo, pripadne negativne
odpovedalo 39 % respondentov, 61 % vyjadrilo svoj vztah k sv. Cyrilovi
a Metodovi s uctou are$pektom, interpretovalo ich odkaz s patri¢nou
hrdostou a pomenovalo 60 asociacii, ktoré sa im spajaja so sv. Cyrilom
a Metodom a ich prichodom a posobenim na Velkej Morave. Pri diskusii sa
viaceri Studenti vSak zhodli na tom, ze podl'a principov a ucenia sv. Cyrila
a Metoda sme zili v minulosti, dnes sa riadime uplne inymi pravidlami.
Vysledkom druhej ¢asti dotaznika sa potvrdila hypotéza ¢.2.

Diskusia a zaver

Aj vdaka zistenym vysledkom =z vyskumu, ako iz dévodu
bliziaceho sa cyrilometodského jubilea naSej spolocnosti ako i nasej
univerzity je viac ako isté, Ze navrhnuty projektovy zamer ma svoje
opodstatnenie v Trnave, ako iV Trnavskom samospravnom kraji ¢i
vV Trnavskej arcidiecéze. Lebo ide priam o hodenii rukavicu smerom Kku
vSetkym subjektom — Stdtnym, stkromnym, cirkevnym, samosprave,
regionalnej samosprave, ale i verejnej sprave, aby sme sa spojili, spolocne
pracovali a spropagovali svoje mesto, regién &i diecézu. Ano bude potrebné
aj velké usilie spominanych a vSetkych dotknutych s vedomim, ze pojde
0 neziskovy regionalny marketing — finan¢ne, no hodnotovo by nik nemal
byt’ stratovy, ale naopak - vSetci budeme mat’ obrovsky duchovny zisk.
Lebo nas$ Zivot je o materialnych ako irovnako o duchovnych hodnotach.
A za akykol'vek pozitivny zisk sa oplati dat’ aj primeranti namahu. Lebo
cyrilometodska idea je prave aj o tom.

Nezabudajme teda na svet, ktory sa zaklada na tradiciach, historii
a moralnych hodnotach. Prave preto venujme viac pozornosti danej
problematike zakotvenej aj v nasej slovenskej ustave, prinasajme zvlast
mladym l'ud’om viac informacii o odkaze sv. Cyrila a Metoda. Diskutujme a
zéroven propagujme tito problematiku, ktora je stile Ziva a aktualna. Co
potvrdzuju aj slova péapeza Jana Pavla IL.: , . Je nevyhnutné zostupit do
minulosti, aby sme v tomto svetle pochopili terajsiu skutocnost' a aby sme
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mohli predvidat, aky bude zajtrajsok. “** Nezahod’'me preto ich velky odkaz,
ktory nam zanechali, ale naopak, snazme sa, aby Solunski bratia ostali zit
v nasSich slovanskych narodoch nielen prostrednictvom jazyka, pisma,
kultlry, ¢i viery, ale aj prostrednictvom nasich Zivotov.
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HOSPODARSKA KRIZE A MARKETINGOVA
OBRANA FIREM

Economic crises and marketing defence of the companies
Miroslava Vastikova

Abstrakt:

Tento piispévek je pouhou vyseCi poznatkli zfeSeni primarniho
marketingového vyzkumu realizovaného vramci vyuky predmétu
Marketing sluzeb katedrou marketingu Obchodné podnikatelské fakulty
v Karviné, Slezské univerzity v Opave, v roce 2010. Zadavatele zajimalo,
zda a jakym zplsobem se projevi hospodarska krize na zménach
marketingovych strategii, vyjadfenych prvky marketingového mixu, firem
poskytujicich sluzby. Pro tento ptispévek jsme vybrali firmy, jejichz ¢innost
napomaha rozvoji cestovniho ruchu, tj. firmy poskytujici sluzby v oblasti
pohostinstvi, ubytovani a v cestovnim ruchu. Udaje ziskané dotaznikovym
Setfenim se vztahuji k po¢atkiim krize, do konce roku 2009.

Klic¢ova slova:
Hospodatska krize, firmy poskytujici ubytovaci, stravovaci sluzby a sluzby
V cestovnim ruchu, marketingovy vyzkum, marketingovy mix

Abstract:

This article reflects basic summary of observations achieved in primary
marketing research realized within lessons of Marketing of services carried
on Silesian University in Opava, OPF in Karvina in 2010. The main task of
the research was to find if and in which ways the economic crises affects
marketing strategies of companies providing services. Marketing strategies
shall be represented by elements of marketing mix. For needs of this Article
we choose companies which activities aid to the turist trade development,
i.e. companies providing services in hotel industry, accommodation and
tourism. Datas achieved from this research are valid for the time period of
the economic crises beginning, i.e. till the end of year 2009.

Key words:

Economic crises, companies providing services in hotel industry,
accommodation and tourism, marketing research, marketing mix
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Uvod

Finan¢ni, ekonomicka a hospodarska krize 2008 - 2009 je téma,
které se promitlo do zivota jednotlived, firem i zemi. Odborniky, investory,
podnikatele i zaméstnance zajimaji pficiny financni krize, jeji pocatek se
zacal projevovat ke konci roku 2008 a jeji vlastni prubeh v roce 2009.
Vroce 2010, vramci vyuky predmétu Marketingu sluzeb byl katedrou
marketingu Obchodné podnikatelské fakulty v Karviné, Slezské univerzity
vV Opave, realizovan primarni marketingovy vyzkum u firem poskytujicich
sluzby. Zadavatele Setfeni zajimalo, zda a jakym zplisobem se projevi
ekonomicka krize na zménach marketingovych strategii, vyjadrenych prvky
marketingového mixu. Pro tento piispévek jsme vybrali firmy, jejichz
¢innost napomaha rozvoji cestovniho ruchu, tj. firmy poskytujici sluzby
V oblasti pohostinstvi, ubytovani a v cestovnim ruchu, Setfeni se zcastnilo
74 firem. Udaje ziskané dotaznikovym Setfenim se vztahuji k pocatkiim
krize, tj. k roku 2009.

Cestovni ruch je prifezovym odvétvim, které zahrnuje nejrizngjsi
sluzby a profese a je napojeno na mnoho dalSich hospodatskych ¢innosti. Je
to odvétvi sektoru sluzeb, které v ekonomikach vyspélych stat predstavuje
jiz nadpoloviéni az dvoutfetinovy podil.

Ekonomicka krize zasahla nejvyrazngji pravé sektor Ubytovani a
stravovani. Mnoho ¢eskych ubytovacich zafizeni pocitilo existenéni
problémy a propustilo mnoho zaméstnancti nebo jsou na prodej. Krize v§ak
samoziejmeé tézce postihla i dalsi oblasti cestovniho ruchu jako autobusové
firmy, které prodavaji autobusy, incomingové cestovni agentury, restaurace,
obchody se suvenyry, které byly nuceny omezit pocet zaméstnancli nebo
zkrachovaly.

1 Charakteristika marketingu sluzeb

Marketing sluzeb neni diky specifickym vlastnostem sluzeb,
kterymi se 1i$i od hmotného zbozi, homogenni skupinou aktivit, ale lisi se
dle charakteru poskytovanych sluzeb a velikosti a ptisobnosti organizace,
ktera sluzby poskytuje.

K rozliSeni zboZi a sluZeb se pouziva vétsi pocet vlastnosti. Mezi
nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb patfi: nehmotnost, znicitelnost, tj.
nemoznost skladovani sluzby a neoddélitelnosti zakaznika sluzby od jejiho

' OFOWORLD.CZ. Nad cestovnim ruchem zataZeno.[online].[cit. 2011-06-04]. Dostupné
na:< http://cfoworld.cz/ostatni/nad-cestovnim-ruchem-zatazeno-44>
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poskytovatele. Disledkem byl pro oblast sluzeb wvyvinut rozsifeny
marketingovy mix sluzeb. Tento mix se sklada ztradi¢nich prvka,
tj. produktu sluzba, ceny, mista, komunikace a je rozsiten o prvky, které
priblizuji sluzbu déle zakaznikovi a zviditeliuji produkt. Jsou to prvky lidé,
procesy a materialni prostiedi.”

Marketingova strategie produktu se zabyva Zzivotnim cyklem
produktu sluzby, rozsifovanim ¢i zuzovanim sortimentu sluzeb a uvadénim
novych sluzeb na trh.

Cenova strategie ve sluzbach je vysledkem mnoha faktort. K
nejdulezitéj$im patii cile organizace, charakter sluzeb, které poskytuje,
naklady a intenzita konkurence na trhu, na kterém umistuje svoje sluzby.
Samoziejmeé firma musi reagovat i na nezanedbatelné faktory wvné&jsiho
prostfedi firmy, mezi néz rozhodné¢ mizeme zahrnout projevy globalni
ekonomickeé krize.

Rovnéz zptistupnéni sluzeb zdkaznikiim se fidi jinymi principy,
nez prodej zbozi. Ve sluzbach se pouziva se vétsinou piimych distribucnich
kanald, zapojeni zprostfedkovateli je mén¢ Casté. Vybér zprostfedkovateld
ovlivituje ptredevsim charakter sluzby, pohodli a potieby zadkazniki a
naklady na distribuci.

Pozornost, kterou firma musi vénovat své marketingové strategii
komunikace se zakazniky, neboli komunikaé¢nimu mixu, je pro marketing
sluzeb nezbytna. A to zejména proto, ze ve velké vétsing ptipadi piiblizuje
nehmotny produkt spotiebiteli a tim sniZzuje jeho nejistotu pfi vybéru a
nakupu sluzby. Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu jako je reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a Public relations jsou v soucasné dobé
dopliiovany modernimi formami internetové komunikace, pfimého
marketingu a dal§imi novinkami v trendech marketingové komunikace ve
sluzbach.

Neoddé¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim
divodem k zafazeni prvku lidé do marketingového mixu. Zakaznici ¢asto
kvalitu poskytnuté sluzby hodnoti pravé podle jednani a chovani zejména
tzv. kontaktnich pracovnikii, s nimiz jsou pfi procesu poskytovani sluzby
V bezprostiednim kontaktu. Firma musi vénovat své persondlni politice i
dobé krize nalezitou pozornost. Zameéstnance je nutno spravné vybirat,
vzdélavat, vést a motivovat.

Na zhmotnéni sluzby pro zékaznika se podili velkou mérou také
materialni prostfedi, tj. od zafizeni a vzhledu provozovny sluzby, az po
atmosféru téchto mist, kterou zakaznik obvykle vnima vSemi smysly. K

2VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008.
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vytvafeni atmosféry slouzi hudba, viné, zrakové a hmatové vjemy.
Materialni prostiedi sluzeb ovliviiuje pocity a vjemy jak zakazniku, tak i
zaméstnancl sluzeb. Strategie planovitého fizeni materidlniho prostredi
vytvaii image organizace, odliSuje ji od konkurence a je nositelem
informaci o sluzbé.

poskytovani sluzeb, je fizeni kapacit organizace v souladu s poptavkou po
jejich sluzbach. Firma miize ovliviiovat riznymi nastroji poptavku
(napfiklad G¢innou podporou prodeje) nebo vyuZzit zapojeni prvki
automatizace do procesu poskytovani sluzby.

Je zfejmé, Ze v situaci prevazujici nabidky konkurujicich si firem
na trhu sluzeb, si zakaznik bude vybirat firmu, kterd mu muize nabidnout
kvalitni sluzby, které budou nejen spliiovat jeho o¢ekavani, ale ta ocekavani
i pfevySovat. Organizace poskytujici sluzby, by proto mély provadét Setfeni
kvality sluzeb, které zahrnuje hledisko hodnoceni kvality zdkaznikem,
provadeéné napiiklad dotaznikovym Setfenim spokojenosti zakaznikt.

2 Vlastni marketingové Seti‘eni

Jak jiz bylo feceno uvodem, provadéli jsme vroce 2010
dotaznikové Setfeni u ndhodné vybranych firem, poskytujicich sluzby
Vv oblasti cestovniho ruchu, stravovacich a ubytovacich sluzeb. Cilem tohoto
Setfeni bylo zjistit, jakymi opatfenimi oslovené firmy reaguji na probihajici
hospodatskou krizi. Ve svych dotazech jsme se soustfedili zejména na
vyuzivani moznosti, které firmam umoziuje portfolio ndstroji
marketingového mixu ve sluzbach.

2.1 Vysledky dotaznikového Setfeni
V odvétvi cestovni ruch, poskytuje sluzby 15 firem a v oblasti
ubytovacich a stravovacich sluzeb 59 firem. Jejich strukturu zobrazuje

tabulka ¢.1.

Tab.1: Struktura poskytovanych sluzeb

Oblast poskytovani sluzeb al();zlél;ttl)le rezz:);(l)v)ne
Hotely a penziony 13 17,6
provozovani pohostinstvi 46 62,1
(restaurace, kavarny, ¢ajovny apod.)
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Loy absolutné relativné
Oblast poskytovani sluzeb (potet) (%)
cestovni kancelaie 15 20,3
celkem 74 100

Z hlediska sidla firem se vétSina firem, tj. 61 (82,4%) nachazi
V Moravskoslezském kraji, dale byl nejvice zastoupeny Olomoucky kraj 12
firem (16,2%), dale Zlinsky kraj 6 firmami (8,1%). Po jedné firmé byly
zastoupeny kraje Jihomoravsky, Pardubicky, Vysoc¢ina a Hlavni mésto
Praha. Celkem 6 firem (8,1%) ma své sidlo na Slovensku, v Zilinském kraji.

Z celkového poctu dotazanych je doba puasobnosti firmy v oblasti
cestovni ruch na trhu vice nez 5 let u 14 (18,9%) firem a jedna firma
existuje na trhu méné nez 5 let (od 2 do 5 let). Naproti tomu je u firem,
které pusobi v oblasti stravovacich a ubytovacich sluzeb portfolio doby
jejich plsobeni na trhu pestiejsi. Pfedstavu nam ptiblizi nasledujici graf ¢.1.

Doba plisobnosti firmy

50
45
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5 -
o I I

Méné nez 1 rok Do 2 let Do 5 let Nad 5 let

Graf 1: Ptehled poétu firem v oblasti stravovacich a ubytovacich firem
podle doby ptisobeni na trhu

Zde vice nez 5 let ptisobi 46 firem (62,2%), 9 firem (12,2%) ptsobi
na trhu mezi 2 a 5 lety a po dvou firmach je pisobnost na trhu do 2 let a
méné nez jeden rok. Da se fici, Ze tato skutecnost svéd¢i o vetsi turbulenci
V téchto oborech.
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Uréité charakteristické odlisnosti mizeme najit u zkoumanych
firem i zhlediska poétu jejich zaméstnanct. Tak u firem z oblasti
cestovniho ruchu lze fici, ze se jednd o takzvané mikro podniky (do 10
zameéstnancl), viz tabulka ¢.2, zatimco firmy ubytovacich a stravovacich
sluzeb jsou co velikosti rovnéz pestiejsi. Nalézajice zde jak malé podniky
(10 — 49 zaméstnanci), tak i jeden stiedni podnik, majici nad 50
zameéstnancd, i kdyz jadro téchto podniki je rovnéz tvofeno mikro podniky,
viz tabulka ¢.3.

Tab.2: Pocet zaméstnancti firem plisobicich v cestovnim ruchu

Pocet zaméstnanci absolvutne relativné (%)
(pocet)

0-9 12 80 %

10 -49 2 13,3 %

50 — vic 1 6,7 %

Celkem 15 100 %

Tab.3: Pocet zaméstnanci firem plsobicich v ubytovacich a
stravovacich sluzbach stravovacich sluzbach

Pocet zaméstnanci absolutné (pocet) relativné (%)
0-9 33 56 %

10 - 49 25 42 %

50 - vic 1 2%
Celkem 59 100 %

Hlavnim cilem naSeho Setfeni bylo zachytit strategické zmény
v chovani firem, vhledem k probihajici krizi. Nejprve nas zajimalo, zda a
jak firmy reaguji na krizi zménou svych sluzeb, tj. produktem.

Podniky v cestovnim ruchu pfevazné reagovaly rozsifenim nabidky
sluzeb, 8 firem, u 7 firem ztstala nabidka sluzeb nezménéna. Situace firem
V ubytovacich a stravovacich sluzbach ptehledn¢ znazornuje tabulka ¢.4.

Tab.4: Zmény v nabidce sluzeb firem s ubytovacimi a stravovacimi
sluzbami

= g , absolutné relativné
Zmény v nabidce sluzeb (potet) (%)
K zlZzeni nabidky sluzeb 1 2%
K rozsifeni nabidky sluzeb 26 44 %
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= q v absolutné relativné
Zmény v nabidce sluzeb (o) (%)
Beze zmény 32 54 %
Celkem 59 100 %

Na otazku zaméfeni rozsifeni nabidky sluzeb z celkového poétu
dotaznik odpovédélo 22 firem (29,7%), ze se zaméfilo na novou skupinu
zakaznikd, 10 firem, tj. (13,5%) se zaméfilo na novou lokalitu ¢i destinaci
V cestovnim ruchu a 51 firem (68,9%) zacalo poskytovat nabidku zcela
nové sluzby. Coz svéd¢i o tom, Ze nova situace v ekonomickém prostiedi,
pfesvédéivym zplsobem akcelerovala inovaéni proces v produktu
zkoumanych firem.

Kroky firem v jejich cenové politice svéd¢i spise o konzervativnim
pristupu. Nebot' pievazna vétSina Setienych firem neprovedla v cenové
strategii Zadnou zménu, 46 firem (62,2%). Z hlediska zmény ceny, a to jak
smérem dold, tak i smérem nahoru reagovalo na krizi ve zkoumanych
oblastech shodné po 14 firmach ( 18,9%).

Oblast distribuce sluzeb se déje predevsim napifimo. Ojedinéle
dochazi ke kombinaci ptimé distribuce a nepfimé ptes zprostiedkovatele.
V piipad¢€, zejména stravovacich sluzeb, dochézi k tomu, ze sluzba dochazi
za zakaznikem. Vzhledem k ekonomické krizi vu zkoumanych firem
nedoslo ke zménam v distribuci sluzeb.

Jina je situace v oblasti nastroji marketingové komunikace firem.
Zde nas zajimalo, zda se do uspornych opatieni dostala tieba i reklama, zda
si firmy uvédomuji dilezitost internetové komunikace a zda maji vytvoiené
své webové stranky. V zorném poli nasi pozornosti bylo i to, zda firmy
v marketingové komunikaci vyuzivaji i jiné moznosti, nez pouze reklamu.
Ptekvapilo nas, Ze k omezeni reklamy v dasledku krize se pfihlasilo celkem
17 firem (23%), ovSem zarazejici bylo, ze 7 firem z toho bylo z oblasti
cestovniho ruchu.

Své webové stranky ma vytvoreno celkem 61 firem ze sledovaného
souboru, tj. (82,4%). U firem, které své webové stranky nemaji, prevladaly
zejména firmy podnikajici ve stravovacich sluzbach.

Predstavu o tom, jaké moznosti vyuzivaji firmy v cestovnim ruchu
k propagaci svych sluzeb ndm umozni graf ¢.2.
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Prostfedek vyuZivany p¥i reklamé
(komunikaci se zakazniky)
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| | ]
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Nazev firmy Znacka firmy Logo Znama oscbnost

Graf 2: Prostfedky komunikace se zékazniky v cestovnim ruchu

Nazev firmy pii své komunikaci se zakazniky vyuzivaji vSechny
oslovené firmy, ale mimo to znacku firmy vyuziva 10 firem a své logo ma
12 firem v oblasti cestovniho ruchu. Zajimavosti je to, Zze na podporu
prodeje svych produktd vyuzivaji 3 firmy i znamé osobnosti.

Opét trosku odlisna je situace ve firmach poskytujicich stravovaci
a ubytovaci sluzby. Napfiklad pouze 52 firem (88,1%) vyuziva ke
komunikaci se zakazniky nazev firmy. Opét objevilo, ze i v této oblasti
vyuziva 8 firem ke komunikaci se zakazniky znamou osobnost. Své logo
vyuziva ke komunikaci 36 firem a 30 firem ma svou znacku. Jako jiny
vyuzivany prostfedek 2 firmy uvedly pfimy marketing a jedna firma uvedla
sponzorovani kulturnich akci.

Obvykle se za G¢inny prostiedek protikrizového opatieni povazuje

racionalni prace v oblasti personalni politiky. Této oblasti odpovida ve
sluzbach marketingovy prvek lidé. Také v naSem jsme se zaméfili na to,
jaka opatfeni v oblasti personalni prace oslovené firmy pfijaly.
Opatieni firem poskytujicich sluzby v oblasti cestovniho ruchu nam
prehledné zobrazuje graf ¢. 3. V této otdzce mohli firmy vybrat i vice nez
jednu odpovéd. Pii zjistovani dopadu krize v rdmci persondlni prace 3
firmy omezily placené formy $koleni pracovniki a po jedné firmé doslo jak
ke snizeni, zvySeni stavu pracovnikli a ke snizeni plati. Celkem 10 firem
neprovedlo zaddnou Gpravu.
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Ucinéné opatreni v disledku krize
v ramci personalni prace

Snizeny stav Zvyseny stav Omezeni Snizeniplatd Neprovedli
pracovnikt pracovnikd placené formy zadnu Upravu
Skoleni

pracovnikd

Graf 3: Opatfeni v oblasti personalni prace v odvétvi cestovniho ruchu

Ve firmach, poskytujicich sluzby v oblasti stravovani a ubytovani

jsou podniknuta opatieni zndzornéna v grafu ¢. 4.
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opatreni v oblasti personalni prace

Znizili stav Zwysili stav Omezili Snizili platy Neprovedli
pracovnikd pracovniki placené formy zadnu Gpravu
Skoleni

pracovnikt

Graf 4: Opatfeni v oblasti personalni prace ve firmach poskytujici
stravovaci a ubytovaci sluzby

I zde celkem 33 firem neprovedlo zadnou upravu (55,9%). Na

druhé strané 16 firem snizilo stav pracovnikl, 11 firem snizilo svym
pracovnikim plat, ale pouze jedna firma omezila placené formy Skoleni
pracovnikll. Nasly se i 3 firmy, které naopak svijj stav pracovnikt zvysily.

Nase Setfeni nepotvrdilo, Ze hlavni oblasti protikrizovych opatfeni, by mély
byt ty personalni. Nebot’ celkem 43 firem, tj. (58,1%) ze vSech oslovenych
firem neucinilo v této oblasti zadnou zménu. Mizeme to zdivodnit jednak
tim, Ze ve vybranych oblastech plsobi pfedevsim malé a mikro firmy, kde
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jiz nelze nalézt prostor K Gisporam ani co se tyka poétu pracovnikd, a ziejme
ani v platovych podminkach.

Malé zmény v omezeni pracovni doby pfipustilo pouze 6 firem
(8,1%). Tykalo se to firem z oblasti stravovacich sluzeb.

Dalsim osvédCenym opatfenim, jak eliminovat negativni vlivy
ekonomické krize, je doporuCeni omezit ¢i odlozit hmotné investice do
firmy. K tomuto opatieni se piihlasilo celkem v naSem S$etfeni 51 firem,
(68,9%). V tom bylo 9 firem (12,2%) firem z oblasti cestovniho ruchu.
Vécné se tykalo odlozeni investic do vybaveni provozoven nabytkem,
pfistroji a zafizenimi.

Jednim ze zajimavych, avSak v praxi nepiili§ vyuzivanych nastroji
marketingového mixu ve sluzbach je proces poskytovani sluzby. Z této
oblasti jsme si ovéfily, zda zkoumané firmy vyuZzivaji rezervacnich
systémii. Podle oc¢ekavani je u oslovenych firem vyuZzivani rezervaénich
systémil témét samoziejmosti, pouze 9 firem (12,2%) rezervace nevyuziva.
Jedna se ziejmée o malé firmy poskytujici stravovaci sluzby.

Jinym opatfenim, kterym firmy mohou zlepsit své poskytované
sluzby a byt tak Iépe konkurence schopné, je zjiStovani spokojenosti
zakaznikl se svymi sluzbami. Znalost a vyuzivani zjisténych informaci lze
povazovat za dal$i z mnoha opatieni, kterymi proti krizi mohou bojovat i
malé firmy. V naSem Setfeni se vyskytlo celkem 33 firem (44,6%), které se
zjistovanim spokojenosti svych zakaznikd nezabyva. Z toho bylo 5 firem
zZ oblasti cestovniho ruchu a 28 firem z oblasti stravovacich a ubytovacich
sluzeb.

I kdyZ se jedna o pomérné vysoky podil v§ech oslovenych firem, je
objasnéni tohoto jevu v souladu s teorii marketingu sluzeb. Zde se totiz
v praxi projevila jedna z charakteristickych vlastnosti sluzeb, a to
neoddélitelnost zakaznika od poskytovatele sluzby. Dusledkem této
vlastnosti je i pfima zpétna vazba, kdy poskytovatel sluzby je okamzité
informovan, zda byl ¢i nebyl zakaznik s jeho sluzbou spokojen. Timto lze
vysvétlit, pro¢ tak znaény pocet oslovenych firem, zejména z oblasti
stravovacich sluzeb, nepoklada za nutné obdobna Setfeni provadeét.

ZaveéreCna otazka v naSem dotaznikovém Setfeni byla oteviena, a
firmy se mély samy vyjadiit k tomu, jaké z jejich provedenych opatieni,
povazuji za nejucinnéjs$i prostfedek proti probihajici ekonomické a
hospodaiské krizi. Celkem na tuto otazku odpovédelo 36 firem (48,6%).
Z toho 30 bylo firem z oblasti stravovacich a ubytovacich sluzeb a 6 firem
z oblasti cestovniho ruchu.
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Z vybranych odpovédi byly nejcetnéjsi ty, které se tykaly sniZeni
cen, napiiklad formou slevovych akci. Na dalSim misté firmy pozitivné
hodnoti vliv snizeni poctu pracovniki. S tim souvisi i zhodnoceni dosazené
vyssi produktivity prace. Kladné vysledky ziejmé piinesla opatieni
Vv rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb a zaméfeni se na novou skupinu
zakaznikd. Zkoumané firmy si rovnéz dobfe uvédomuji, ze dulezitost
kvality poskytovanych sluzeb a v neposledni fadé€ i dobrou reklamu.

Zavér

Provedené dotaznikové Setieni pfineslo nékolik pozitivnich
zjisténi. Napftiklad, to, Ze v dobé krize je dobré nezistat pasivni, ale aktivné
&elit krizi novymi inovacemi svych sluzeb. Ze se vyplati klast diraz na
kvalitu poskytovanych sluzeb a na budovani dobrého jména firmy.
Konkurenéni vyhoda se mlize projevit ve sniZzeni nakladt, at’ uz mzdovych
¢i odlozenim uréitych hmotnych investic. Zde vSak nelze tato opatieni
hodnotit jednoznaéné pozitivné, pouze vtom piipadé, ze sniZzeni poctu
pracovnikll je nahrazeno zvySenim produktivity prace, a Ze odlozeni
hmotnych investic je podloZeno raciondlni studii a tento odklad je ¢asové
limitovan.

Pomérné negativné lze vtéto souvislosti hodnotit zejména
omezeni, ktera se tykaji nastroji marketingové komunikace firem, zejména
reklamy.
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INOVATIVNOST PODNIKATEIZSK)?CH SUBJEKTOV
V SYNERGII S INOVACNOU VYKONNOSTOU
SLOVENSKYCH REGIONOV

Innovativeness of business entities
in synergy with the innovation performance
of Slovak regions

Anna Zauskova

Abstrakt:

Malé a stredné podniky zohravaji v regionoch vel'mi délezita ulohu, ich
inovativnost’ zavisi od synergie inova¢nych procesov a zrychl'ujucich sa
inovaénych cyklov realizovanych inovacii. Inovacie st nastrojom pre
zvySovanie konkurencieschopnosti podniku a sGi¢asne zvySujui aj inovaéna
vykonnost' regionov. Prispevok sa zaobera vysledkami vyskumu
zameran¢ho na hodnotenie inovaénych procesov a inovativnosti malych a
strednych podnikov a ich vyznam pre zvySovanie inovaénej vykonnosti
V regione.

Kracové slova:
Inovativnost, inovacna vykonnost’, regionalny rozvoj,
konkurencieschopnost, malé a stredné podniky

Abstract:

Small and medium enterprises play very important role in regions, their
ability to innovate depends on the synergies of innovation processes and
accelerating innovation cycles of already implemented innovations.
Innovation is atool for making companies more competitive and at the
same time increases the innovation performance of regions. The
contribution deals with results of research aimed at evaluating the
innovation processes and innovativeness of small and medium enterprises
and their importance for improving innovation performance in the region.

Key words:

Innovativeness,  innovation  performance, regional  development,
competitiveness, small and medium enterprises
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Uvod

Eurépska tUnia na zdklade rasticich obav  spolocnosti
a zaostavajucej hospodarskej vykonnosti uviedla v roku 2010 ,,Stratégiu
Eurépa 2020“!, ktord je zamerani na rieSenie problémov spojenych
S konkurencieschopnostou a odstrafiovanim rozdielov v  inovacnej
vykonnosti jednotlivych &lenskych statov EU.

Slovenska republika je v dosahovani inovacnej vykonnosti
dlhodobo v skupine ekonomik s najhor$imi vysledkami, az v roku 2009 sa
prvykrat dostala do skupiny miernych inovatorov (www.proinno-
europe.eu). Negativnu situaciu zapricinilo hlavne financovanie inovacii, kde
podpora verejného sektora aj podnikové vydavky na vyskum a vyvoj (dalej
VaV) vyrazne zaostivaju za priemerom EU. Rizikovy kapital, ktory je
najziadanejSou formou financovania inovacii je v SR takmer nulovy.
Problémom slovenského inovacného systému je okrem iného aj
nedostato¢né zastipenie inovujucich podnikov (len cca 2/3 Grovein priemeru
EU), ich slaba prepojenost’ na akademickt sféru. V sledovanom obdobi
(2008-2009) sme dosiahli nadpriemerné zastipenie podnikovych vydavkov
na inovacie, ktoré nie su zalozené len na formalnom VaV, vysoky podiel
podnikovych vydavkov na inovacie, ktoré v§ak smerovali na ndkup strojov,
zariadeni, softvéru, v spojeni s masivnym prilevom priamych zahrani¢nych
investicii (PZI) avysokymi licenénymi vydavkami ¢o indikuje, ze
slovensky priemysel sa orientoval najméd na nakup hotovej technologie zo
zahraniia. Tato skuto¢nost podporuje redukciu doméacich podnikovych
vyskumno-vyvojovych kapacit a vel'mi nizku vykonnost’ v oblasti tvorby
dusevného vlastnictva, v podobe patentov, firemnych obchodnych znaciek
adizajnov.?  Sledovanie  ahodnotenie  inovativnosti v  nasich
podnikatel'skych subjektoch, ich vplyv na inova¢nti vykonnost’ v regiénoch
je jednym z faktorov zvySovania konkurencieschopnosti regiénov
a nasledne statu.

Dlhodobé nepriaznivé vysledky v inovaénej vykonnosti a nizka
inova¢nd schopnost’ slovenskych podnikov viedli rieSitel'sky kolektiv
zamerat’ svoju vyskumnu ¢innost’ na sledovanie a hodnotenie inovativnosti.
V prispevku st uvedené Ciastkové vysledky z realizovaného vyskumu

! www.europa2020.sk

ZJACK, T. Transfer a difuzia znalosti ako faktor modernizacie slovenskej ekonomiky. [online].
Bratislava : EU SAV, 2010. [cit. 2011-11-01]. s. 64-67. Dostupné na:
www.ekonom.sav.sk/doc/JeckD
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1 Ciel’ a metodika

V ramci rieSenia projektu FAGA 3/2011 ,,Interakcia inovativnosti
a marketingovej komunikéacie pri hodnoteni podnikatel'skych subjektov* a
jednej zetap projektu VEGA 1/0496/09 ,Integrovany model auditu
inovacného manazmentu zamerany na hodnotenie a meranie vykonnosti
inovacnych a marketingovych procesov slovenskych malych a strednych
podnikov* bol v rokoch 2010 a 2011 realizovany vyskum zamerany na
hodnotenie inovativnosti v podnikatel'skych subjektoch SR. Primarnym
zdrojom vystupu projektu boli vysledky ziskané realizaciou hodnotenia
a merania vykonnosti inovaénych a marketingovych procesov.

Samotny vyskum bol realizovany prostrednictvom dotaznika, ktory
vuvode obsahoval identifikacné tdaje o podnikani firmy av dalSich
Castiach vyskumné otazky, usporiadané do konkrétnych oblasti, mapujucich
marketingové a inovacné aktivity podniku. Druhd etapa vyskumu bola
realizovana v obdobi april - méj 2011 navstevami anketdrov, Studentov 2.
ro¢nika denného aexterného magisterského Studijného programu
~Marketingova komunikacia“ FMK UCM priamo v podnikoch SR.

Cielovou skupinou, teda respondentmi, boli podniky vyrobné
alebo poskytujice sluzby, ktoré konajii vo vlastnom mene (za seba) a
produkuju vlastné produkty (vyrobky alebo sluzby) a ich zakaznikmi su
obchodni partneri, resp. kone¢ni spotrebitelia. Z hl'adiska velkosti boli
dopytované mikro, malé, stredné aj vel'ké podniky.

Pri vyhodnocovani udajov jednorozmernou analyzou boli hlavnymi
premennymi sidlo firmy, pocet zamestnancov ku koncu roku 2010 (priCom
nas zaujimal aj pocet vysokoskolsky vzdelanych zamestnancov a pocet
zamestnancov V oblasti vyskumu a vyvoja), vyska obratu dosiahnuta v roku
2010 (nepovinny udaj) a pravna forma podnikania.

2 Vysledky a diskusia

V prispevku s prezentované Ciastkové vysledky vyskumu
zamerané na inovativnost, realizované inovacie a inovacny proces, ktoré
boli ziskané vyhodnotenim 790 kompletnych dotaznikov, pricom sa
nerozliSovali podnikatel’ské subjekty podl'a ich velkosti.

2.1 Vyhodnotenie identifika¢nych udajov

Struktiru respondentov — podnikatel'skych subjektov podla ich
vel'kosti zobrazuje graf 1, pricom najvécsie zastapenie mali mikro (42 %) a
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malé podniky 37 %, stredné podniky boli zastapené v 15 % a vel’ké podniky
tvorili podiel 6 %. Tento vysledok len potvrdil Statistické prehlady
zamerané na Struktaru podnikov v SR, kde je priblizne 80 % podnikov
zaradenych podla po¢tu zamestnancov medzi mikro a malé podniky.

15% 0% O Maly podnik

B Mikro podnik

O Velky podnik
O Stredny podnik
42% B Bez odpovede

6%

Graf 1: Struktira podnikov podla velkosti

Pravna forma respondovanych podnikatel'skych subjektov bola
nasledovna: 592 podnikov (75 %) spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, 140
(18 %) akciova spolocnost, 26 (3 %) zivnostnikov, 16 respondentov
neuviedlo, akd pravnu formu ma ich firma.

2.2 Vyhodnotenie realizovaného vyskumu

Vyskumom cheel riesitel'sky kolektiv ziskat’ poznatky z oblasti
inova¢ného procesu a realizacii inovacii, pri vyhodnocovani sa vychadzalo
z linearneho modelu inovaéného procesu, ktory ma tri zakladné casti:
Tvorba invencie, Tvorba inovacie a Diftizia inovacie.

V prvej cCasti linedrneho inovaéného procesu — Tvorba invencie,
sme chceli zistit' ¢i sa v respondovanych podnikoch venuju generovaniu
invencii.

Na otazku akou formou spolupracuju pri tvorbe inovacii az 54,43
% respondentov uviedlo, Ze pri tvorbe inovacii nespolupracuje s nikym,
34,18 % respondentov (270 vypovedi) pri tvorbe inovacii spolupracuje
S partnerskymi podnikmi a 5,06 % respondentov je stcastou inovacnych

% http://portal.statistics.sk, 2011
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sieti, v rameci ktorych participuji na tvorbe inovacii, 50 respondentov na
tuto otazku neodpovedalo.

Zaujimavym zistenim bolo, Ze moznost’ navrhovat’ invencie maju
zamestnanci az v 79 % podnikov, tj. az v 624 pripadoch respondenti
uviedli, Ze zamestnanci maji vytvoreny priestor pre navrhovanie invencii
a prezentovanie rieSeni v oblasti vyvoja, vyroby, marketingu, logistiky,
predaja. V 62 pripadoch (7,85 %) respondenti uviedli, Ze takéto moZnosti
mé predovSetkym vrcholovy manazment a v 24 pripadoch (3,04 %) sa
vyskytla odpoved’, Ze nové napady a rieSenia majii moznost’ navrhovat’ len
zamestnanci vyskumu. Z celkového poétu 790 respondentov v 72 pripadoch
uviedlo, Zze zamestnanci podniku nemaju vytvoreny priestor pre
navrhovanie invencii

V d’alsej Casti sme mapovali, ¢i pri tvorbe invencii vyuZzivaji
v podnikoch metdody a techniky tvorivosti. Az 59,5 % respondentov (470
odpovedi) uvadza, Ze pri tvorbe invencii nevyuZzivaju ziadne metody
a techniky tvorivosti. 36 % respondentov pouziva hlavne brainstorming,
workshopy, mys$lienkové mapy. Pri inovacnom procese respondenti uviedli,
ze vyuzivaju kontinualne zlepSovanie, ktoré sa vyskytlo v 284 pripadoch,
d’alej metodu Just in Time, ktor uvadza 196 respondentov a benchmarking
ako metddu na porovnavanie sa vyuziva 31,77 % respondentov

Dalej sme chceli zistit, & v podnikoch maju vypracovany
mechanizmus na prehodnocovanie invencii na inovac¢né prilezitosti: 596
respondentov (75 % odpovedi) priznalo, Ze v podniku nemaju vypracovany
takyto systém, 20,76 % uviedlo, Ze maju vytvoreny hodnotiaci systém pre
tento proces.

V naSom vyskume sme tiez chceli zistit, ¢i aakou formou
motivuji v podnikoch svojich zamestnancov v pripade, Ze sa podielaju na
tvorbe invencii. Az v 448 pripadoch (56,71 %) respondenti priznavaju, ze
vo svojom podniku postradaji akikolvek formu odmenovania, v 278
pripadoch (35,19 %) st ohodnoteni formou financnej odmeny a v 3,8 %
nefinanénou odmenou, ako su rekreacie doma ¢i v zahranici, wellness
pobytmi alebo lukrativnymi vecerami.

Z uvedenych vysledkov vyplyva, ze vacSina podnikov k prvej faze
inova¢ného procesu pristupuje chaoticky a podniky, ktoré realizuju tento
tvorivy proces nevyuzivaji v dostato¢nej miere metody a techniky
tvorivosti, nemaju ani vypracovany hodnotiaci systém invencii
a Vv dostato¢nej miere neodmenuji zamestnancov, ktori st zdrojom invencii.

Druha cast’ inovacného procesu ,,7vorba inovacie* obsahuje uz
vznik konkrétnej inovacie. Na uvod tejto Casti sme sa respondentov opytali
aké inovacie za posledné dva roky realizovali v ich podniku. V ramci tejto
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otazky si mali respondenti moznost’ vybrat’ z pontiknutych odpovedi viacero
moznosti. Respondenti ako najcastejsi typ inovacii uvadzali produktové
inovacie (470 odpovedi). Dalsie najéastejsie typy inovacii s organizaéné
inovacie (256 odpovedi) a procesné inovacie (212 odpovedi), 30,85 %
podnikov realizovalo marketingové inovacie a 11,57 % nerealizovalo
ziadne inovacie.

Zaujimavé bolo zistenie tykajice sa sledovania vynalozenych
nakladov na realizované inovacie a tieZ sledovania zisku z realizovanych
inovacii. Az 49,37 % respondentov (390 odpovedi) uviedlo, zZe vynalozené
naklady nesleduje. 336 respondentov uviedlo, Ze naklady sleduju, d’alsich
48 respondentov Specifikovalo sledovanie nakladov len v oblasti vyskumu
a vyvoja (vid’ graf 2). Zisk z realizovanych inovacii (vid’ graf 3) sleduje 446
respondentov, ¢o predstavuje 56,46 %, 40,25 % nesleduje a 3,29%
respondentov na dani otazku neodpovedalo, resp. nevedelo zaujat
stanovisko.

O neodpovedalo

2%

B sledovanie nakladov vo

49% 43% vSetkych polozkach

O sledovanie nakladov len
vo wskume a wwoji

6% 0O naklady sa nesleduju

Graf 2: Sledovanie nikladov na realizované inovécie

3%

40% @ neodpowvedalo

= ano

O nie

57%

Graf 3: Sledovanie zisku z realizovanych inovaci
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Vzhl'adom na vysledky z vyskumu, ale aj vSeobecny nazor sa nam
potvrdila skuto¢nost’, Ze podniky osobitne nesledujti ani naklady ani zisk za
konkrétne realizované inovacie.

V dalSej Casti sme chceli zistit, ¢i sa urespondentov potvrdi
vSeobecny trend zamerany na skracovanie inovacnych cyklov inovacii.
V 400 pripadoch (51 % odpovedi) respondenti uviedli, ze zrychl'uji tempo,
resp. inovuju v kratSich casovych intervaloch ako v minulosti, pretoze
pocituja tlak na zrychlenie aj zo strany zakaznikov a 43 % respondentov
inovacny cyklus neurychl'uje.

Poslednou tretou ¢astou inovacného procesu je ,, Difuzia
inovdcie*, ktora je zamerand hlavne na komercionalizaciu vzniknutych
inovacii. V tejto ¢asti sme chceli od respondovanych podnikov najskor
zistit ako vyuzivaju pri inovaciach moznosti ochrany priemyselného
vlastnictva. Z nasho vyskumu vyplynulo, Ze len 27 % ma tradne zapisané
ochranné znamky, patenty ¢i uzitkové vzory a 67 % tuto moznost
nevyuzilo.

Dal$ou oblastou, ktorti sme v ramci difiizie inovacii sledovali bolo
sledovanie predaja inovovanych produktov a ich marketingova podpora.
Z vysledkov sme zistili, ze az 50 % podnikov nesleduje osobitne predaj
inovovanych produktov a 424 respondentov (54 %) uviedlo, ze pri predaji
inovovanych produktov vyuzivaju nastroje marketingu, priCom najcastejsie
ide o0 nastroje ako reklama, cena, podpora, distribucia, doplnkové sluzby,
d’alsie formy marketingovej komunikacie, ato vo véd¢Som ¢i menSom
rozsahu.

V poslednej Casti vyskumu zameraného na inovacie a inovaény
proces sme zistovali ¢i pri planovani a realizacii inovacii vyuzivaja
projektovy manazment.

Najskor sme zistovali, ¢i ma podnik zamestnanca, ktory sa zaobera
projektovym riadenim, 410 respondentov (52 %) uviedlo, Ze takého
zamestnanca nema, v 38 % sa vyskytla odpoved ,,ano* a 68 respondentov
(9 %) uviedlo, Ze na projektové riadenie vyuziva sluzby externych firiem.

Zaujimavé bolo aj zistenie, Ze finan¢ni analyzu a zhodnotenie
ekonomickej efektivnosti projektov inovacii v case pred realizdciou
projektu nespracovava az 360 respondentov (45,6 %), 400 (50,6 %) sa
vyjadrilo kladne.

V d’alSom kroku sme zist'ovali ndzor respondentov, ¢i si myslia, Ze
projektové riadenie zvySuje inovacnu vykonnost' podniku, 380 podnikov
(48,1 %) sa k nazoru priklonilo a 336 respondentov (42,5 %) si nemysli, Ze
projektové riadenie je jednym z indikatorov pre zvySovanie inovacnej
vykonnosti.
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Skuto¢nost, ze podniky sleduju v ovela véc¢Sej miere svoju
konkurenciu oproti prieskumom, ktoré sme realizovali v minulych rokoch je
pozitivna, pretoze az 582 respondentov z celkového poctu (74 %) sleduje
inovécie, ktoré realizuje konkurencia.

Na zaver vyskumu sme zistovali, ¢i respondenti hodnotia vo
svojom podniku inovaént vykonnost. Len v 14 % sa respondenti vyjadrili
kladne (vid’ graf 4), o potvrdzuje opodstatnenost’ realizacie nasho projektu
a zistenie Ze tejto oblasti sa v prostredi malych a strednych podnikov
posobiacich na Slovensku nevenuje dostato¢na pozornost’.

3% 14%

O neodpovedalo
@ ano
O nie

83%

Graf 4: Realizacia hodnotenia inovacnej vykonnosti Vv podnikatel'skych
subjektoch

Z vyskumu tretej Casti inova¢ného procesu — Diflizia inovacii patri
medzi najdolezitejSie zistenia, Ze podnikatel'ské subjekty nevyuzivaju
Vv dostato¢nej miere moznost’ ochrany priemyselného vlastnictva pri svojich
inovaciach, nehodnotia  svoju  inovaéni  vykonnost  a polovica
z respondovanych podnikov si osobitne nesleduje S$pecidlne predaj
inovovanych produktov.

3 Vplyv inovativnosti podnikatel’skych subjektov na inova¢nu
vykonnost’ regionov

Inovativne regiondlne prostredie je vyznamnym faktorom, ktory

ovplyviiuje inovacné aktivity podnikatel'skych subjektov. Pre hodnotenie
inovacnej vykonnosti ekonomiky sa od 90. rokov 20. storoCia pouziva
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koncept inova&nych systémov. Inova&ny systém regionov sa podl'a Cooka*
sklada z geograficky definovaného, administrativne podporovaného
usporiadania inovativnych sieti (firiem) a inStitacii, ktoré na seba navzajom
pravidelne asilne reagujti scielom zvysit' inovaéné vystupy firiem
V regione®.

Fischer® uvadza, 7e ,,inované systémy pozostivaju zo tyroch kli¢ovych
stavebnych kameiiov, ktoré predstavuju skupiny aktérov, ktori maju
spolo¢né znaky a institucii, ktoré spravuji vztahy medzi tymito skupinami:

Vyrobny sektor, reprezentuju ho vyrobné firmy, ich vyskumné
a vyvojové laboratdria, ktoré maji zasadnu tlohu pri vykonavani
vyskumu a technologickom rozvoji. Hlavna cast’ inovacii sa
uskuto¢niuje vo firmach a komeréna uspesnost’ tychto inovacii je
vysledkom efektivne fungujiceho inova¢ného systému.

Vedecky sektor, ktory sa sklada z dvoch komponentov. Prvy z nich
je vzdelavaci — zahriiujuci vzdelavanie a tréningové organizacie.
Od vzdelavacich institucii zavisi ponuka vedcov a inych tvorivych
zamestnancov adruhy komponent je vyskumny, ktory zahina
univerzity a iné vyskumné centra, ktoré tvoria a roz§iruju poznatky
a produkuji dokumenty vo forme vedeckych publikacii.

Sektor sluZieb pre vyrobcov kde patria organizacie, ktoré
poskytuji podporu priemyselnym firmam na ucely tvorby, resp.
zavedenia novych produktov a procesov. Mo6Zu mat’ nasledujice
formy — finan¢na pomoc, technické poradenstvo, expertizy, fyzické
vybavenie, marketing, alebo tréning orientovany na nové
technologie a procedury. S rasticim vyuzivanim outsourcingu vo
firmach rastie aj dolezitost’ existencie regionalnych firiem, ktoré
takéto sluzby pontikaju.

Instituciondlne usporiadanie — ide o0 formalne a neformalne
institacie, ktoré reguluji vztahy medzi jednotlivymi aktérmi
V systéme, zvySuju ich inovac¢nll kapacitu a manazuju konflikty
a spolupracu. Medzi formalne institicie mozeme zahrnit napr.
zamestnavatel'ské zvédzy, obchodné a priemyselné komory,
poradenské centrd a d’.*.

4 BUCEK, M. a kol.: Regiondlny rozvoj —novsie teoretické koncepcie. Bratislava, 2008. s. 64.
® BUCEK, M. a kol.: Regiondiny rozvoj —novsie teoretické koncepcie. Bratislava, 2008. s. 64-

65.
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Efektivne fungujliice inStitucionalne usporiadanie regionalneho
inovacného systému podporuje firmy v ich inovativnosti a zvySuje nielen
regionalnu ale aj globalnu konkurencieschopnost’ a inova¢nt vykonnost’.

Pre efektivne prekonanie bariér v inovacnej vykonnosti
slovenskych regionov je najdolezitejsie zaviest komplexny systém podpory.
Tento systémovy pristup by mal jednotlivych aktérov podporit’ v ich
aktivitdch. V sudasnosti, v zmysle zladenia dopytu a ponuky, musia firmy
a intitacie udrziavat’ silné vzajomné vzt'ahy ¢i uz formou sieti, partnerstiev,
resp. klastrov.

Regiony, ako to uvadza Oznamenie komisie Eurdpskemu
parlamentu, rade, hospodarskemu a socialnemu vyboru a Vyboru regidonov
pod nazvom ,, Prispevok regiondlnej politiky k inteligentnému rastu v ramci
stratégie Eurdpa 2020“® zohravaji ustredni ulohu, ked'Ze s hlavnym
institucionalnym partnerom univerzit, inych vyskumnych a vzdelavacich
institatov a MSP, ktoré su kI'icové v inovacnom procese a tym sa stavaju
neoddelite'nou stcast’ou stratégie Eurdpa 2020.

Inovacna kapacita regionov zavisi od mnohych faktorov — kultara
podnikania, pracovné sily, vzdeldvacie inStiticie a inStitucie odbornej
pripravy, sluzby na podporu inovécii, mechanizmy prenosu technoldgii,
infrastruktura vyskumu a vyvoja, IKT, mobilita vyskumnych pracovnikov,
podnikatel'ské inkubatory, nové zdroje financii a miestny tvorivy potencial.
Vykonnost’ v oblasti vyskumu, vyvoja a inovacii sa v EU vyrazne odlisuje,
ako to vyplyva z indexu inovac¢nej vykonnosti.

V uvedenom dokumente sa o. i. uvadza, ze ,hlavné zmeny v
sposobe, ako regionalna politika funguje, sa moézu planovat len v
nasledujucom viacroénom finanénom ramci. Clenské $taty a regiony viak
mozu zacat' s presmerovanim svojich postupov uz v priebehu poslednych
troch rokov stcasného programového obdobia. V prilohe tohto oznameniu
su uvedené navrhy spdsobov, ako stavat’ na regionalnej rozmanitosti a
zabezpeCit' U¢inné vyuzivanie obmedzenych zdrojov pomocou stc¢innosti
medzi financnymi zdrojmi a medzi vyskumnymi a inovaénymi systémami v
roéznych regidénoch. Uvedené Cinnosti by sa mali zvazit' v kontexte hlavnej
iniciativy ,,Inovéacia v Unii“, ktora by mali dopinat.*’

Opatrenia, ktoré su uvedené v uz spominanom dokumente EK sa
tykaju inteligentnému rastu prostrednictvom regiondlnej politiky a jej
financovania. Ide 0 nasledovné opatrenia:

® http://eur-lex.europa.eu
" (http://eur-lex.europa.eu).
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= Opatrenie 1: Vytvorenie stratégii inteligentnej Specializdcie

Cielom tohto opatrenia je ststredit zdroje na najsl'ubnejSie oblasti
porovnatelnej vyhody, t. j. na klastre, stcasné odvetvové alebo
medziodvetvové cinnosti, ekologické inovacie, trhy s vysokou pridanou
hodnotou alebo osobitné oblasti vyskumu. Pri napiiani uvedeného opatrenia
by malo byt jeho sucastou posilnenie podpory vzdelavania, vyskumu a
inovacie v ramci Europskeho fondu regionalneho rozvoja (EFRR) este v
siCasnom programovacom obdobi a uplné vyuzivanie flexibility v
programoch regionalnej politiky EU s cielom presmerovat’ financovanie na
uvedeny ucel.

] Opatrenie 2: RozsiahlejSie vyuZivanie ndstrojov finanéného
inZinierstva pri podpore inovacii vratane zvyhodnenych Gverov, garancii a
rizikového kapitadlu v zavislosti od typu a velkosti firmy, ako aj od
suvisiaceho rizika. Prioritou politiky by malo byt rozsirenie financovania
financovania prostrednictvom nastrojov vratane skupiny Eurdpskej
investi¢nej banky.

" Opatrenie 3: Prehodnotenie moZnosti financovania
medziregiondlnej spoluprace

s cielom podporit’ vyskum a inovacie v zmysle cielov , Konvergencia®“ a

,»Regionalna  konkurencieschopnost™ a vytvorit lep§i pristup k

medzinarodnym vyskumnym a inovaénym sietam.

. Opatrenie 4: Zabezpecenie spojitosti medzi vyskumom a
inovacnou politikou popri tlaku dopytu ponuky tak, Ze sa vyuziju
prilezitosti, ktoré ponuka verejné obstardvanie spolufinancované
Eurépskym fondom regionalneho rozvoja v zaujme zvySenia inova¢ného
charakteru produktov, postupov a sluzieb.

. Opatrenie 5: SystematickejSie vyuZivanie medzindrodného
partnerského preskumania nezavislymi odbornikmi v pripade vyskumnych

projektov s ciel'om zvysit’ u¢innost’ podpory.

] Opatrenie 6: Prehodnotenie vyuZivania EFRR na
financovanie vhodnych projektov, ktoré si v uz§om vybere.
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] Opatrenie 7: VyuZivanie =~ moZnosti  zlepSit’  regiondlnu
inovacénii politiku prostrednictvom vzdjomného ucenia sa, ktoré ponukaju
platformy a siete FP7 (7. rdmcovy program), CIP (konkurencieschopnost’
a inovécie) a INTERREG IV C.2

Zaver

Kazdy region na Slovensku je Specificky, ¢i uz z pohladu
demografického, krajinného a prirodného prostredia, dominujuceho
priemyselného odvetvia, pol'nohospodarstvom a d’alsimi faktormi, ktoré
zasadne ovplyviiuji inovaénu vykonnost' a konkurencieschopnost’ daného
regionu. Prave ztohto dovodu st regiondlne inovacné systémy
V jednotlivych regiénoch rozdielne. VSetky by vSak mali dospiet
k spoloénému ciel'u — zvysit’ inovaéni vykonnost’ a konkurencieschopnost’
regiéonu.’

Aako na to? PredovSetkym zvySovanim inovativnosti
podnikatel'skych subjektov, prostrednictvom realizovanych inovacnych
procesov, skracovanim inovacnych cyklov a ich pravidelnym hodnotenim.
Vysledky realizovaného vyskumu len potvrdzuju nedostatky spojené
s realizéciou inovaénych procesov. Dalsimi ¢lankami, ktoré sa podielaju na
zvySovani inovaénej vykonnosti je vedecko-vzdelavaci sektor, ktory by sa
mal zamerat’ na kvalitu vo vzdelavani, vedeckovyskumnu ¢innost’ a transfer
poznatkov zékladného a aplikovaného vyskumu do podnikatel'ského
prostredia. Daldimi aktérmi su organizacie poskytujuce sluzby
podnikatel'skej sfére a formalne ineformalne institacie, ktoré reguluji
spolupracu  medzi jednotlivymi subjektmi regionalneho inovaéného
systému.

Na zvySovanie inovacnej vykonnosti dba aj Eurdpska komisia,
ktora pravidelne hodnoti inovativnost a turoven inovacnych procesov
vV jednotlivych regionoch EU, pricom navrhuje konkrétne opatrenia, ktoré
tomuto procesu napomahaju.
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SPECIFIKA MARKETINGU POTRAVINARSKEHO
PODNIKU

Specifits of marketing food business

Oldiich Tvrdon — Andrea Zivélova

Abstrakt:

Marketing v trzni ekonomice je vyznamnym nastrojem kazdého podniku,
bez ohledu na to, zda vystupem jsou vyrobky, sluzby nebo informace.
Potravinarské podniky specifikované na produkci cukru maji situaci
slozitéjsi, ponévadz aplikuji marketing primyslovych trhi i marketing
spotiebni. Piispévek je zaméfen na postaveni specializované¢ho podniku na
produkci Sirokého sortimentu riznych druh@t cukru, dodavaného
zpracovatelskym  podnikim  k dal§imu  zpracovani, v nejbliz§im
i vzdalengjsim okoli.

Kli¢ova slova:
Konkurenceschopnost, marketing, cukr, cukerni reforma

Abstract:

Marketing in a market economy is an important tool for any company,
regardless of whether the output of the products, services or information.
Food businesses specified in the production of sugar have the situation more
complex, because applying the marketing of industrial markets and
consumer marketing. The paper is focused on the status of a specialized
company to produce a wide range of different types of sugar delivered to
processors for further processing, in the immediate and distant
surroundings.

Key words:
Comperative advange, marketing, sugar, sugar reform

Uvod
Cukrovar je specializovany podnik v potravinaiském prumyslu
zaméfeny na zpracovani bulev beta vulgare. Vystupy z technologického

procesu jsou jednotlivé druhy cukru pro uspokojeni spotiebitelské poptavky
i nezbytnou vyrobni potfebou dal§ich potravinafskych podniki. Vedlejsi
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produkty ze zpracovanych bulev se vraci zpét do podnikii zemédélské
prvovyroby. Proto, Ze péstovani beta vulgare bylo pro péstitele i
zpracovatele ekonomicky vyhodné, rozSifovaly se v dfivejSich dobach
produkéni plochy i zvySovani ha vynost.
Produkce cukru je zavisla na téchto faktorech:
e vysi tuzemské spotieby,
e vyrobni spotiebé,
e na moznostech exportu na zahranicni trhy. Na nich se cukr potyka
s produkci cukru z titiny cukroveé,
e na zdravotnické osvété prokazujici negativni dopady na zdravotni
stav obyvatel.
Vsechno to byly a stale jsou duvody, pro¢ v ramci EU doslo
k restrikci rozsahu vyrabéného cukru zavedenim produkénich kvot.

1 Cil, material a metodika

Cilem prispévku jako jednoho z vystupti vyzkumného zaméru, id.
kéd VZ: 6215648904 tematického okruhu 03; ,,Vyvoj vztahti obchodni
sféry v souvislosti se zménami Zivotniho stylu kupniho chovani
obyvatelstva azménami podnikového prostiedi v procesech integrace
a globalizace™ feSeného na Provozné ekonomické fakulté, Mendelovy
univerzity v Brné, je ukazat na specifika marketingu potravinafského
podniku.

Knapsani piispévku byly vyuzity literarni zdroje uvadéné
V seznamu i pfimé citace v samotném textu. Udaje potiebné ke zpracovani
tohoto  pfispévku byly ziskany zinternetovych stranek  Listd
cukrovarnickych a fepafskych a internich materiald cukrovaru Vrbatky, a.s.

Metodika odpovida vytyéenému cili. Postupuje se od obecného ke
zvlastnimu, aby vynikla podstata feSen¢ho problému. V praci byla pouzita
metoda rozdilova umoznujici posoudit rozdil v absolutnich hodnotach ve
sledovaném obdobi. Z obecnych metod byla pouzita metoda poznavaci,
diky které jsme byli schopni poznat dany problém.

2 Vysledky
2.1 Vyrobni kapacita cukrovari

Kazdy cukrovar ma svou dvacetityt hodinovou zpracovatelskou
kapacitu. Tim je omezena jeho konkurencni schopnost a moznost produkce

komer¢nich vyrobkd v soutéznim prostfedi. S modernizaci technologického
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zafizeni dochazelo ke dvéma protismérnym tendencim. Jedna tendence
sledovala zvySovani zpracovatelskych kapacit, druhd restrikci poctu
&eskych cukrovari. Dokladem toho jsou nasledujici Gidaje v letech 1830 —
1920 vzniklo 323 zavodu, zaniklo 168, takze koncem roku 1920 na Gzemi
Cech a Moravy bylo 155 &eskych cukrovart.

Strojové vybaveni cukrovari si vyrabéla Ceska republika sama.
Zatizeni bylo na vysoké urovni, takze bylo vyvazeno do vSech zemi, kde se
pestovala cukrova fepa. Mnoho Cceskych odbornikdi pracovalo na
nejriznéjsich pozicich v zahrani¢nich cukrovarech. Od 30 let nastal pokles
vyroby, snizovani osevnich ploch i po¢tu ¢innych cukrovarti. Pro privatizaci
a restrukturalizaci Ceského zemédé@lstvi po roce 1989, byla produkce
cukrovky a cukru vy$§i neZ narodni spotfeba. Piebytky cukru byly
exportovany za ceny, které nékdy nepokryly vyrobni naklady. Od roku 2000
se snizovaly plochy a soucasné zvySovaly hektarové vynosy zavadénim
vykonnéjSich odrid a péstovani cukrovky v nejlepsich ptdné-klimatickych
podminkach. V letech 2000 — 2010 zna¢né kolisaly osevni plochy, produkce
bulev cukrové fepy a cukru v zavislosti na nabidce a poptavce, vyvoj
svétovych cen cukru a moznostech vyvoz.*

Zakladni produkéni ukazatelé pro obdobi 2005 — 2011 jsou
sefazeny v tabulce ¢islo 1. Z hlediska obchodu je v ni pozoruhodna vyroba
bilého cukru, ktera se snizila o 126 124 t a zpracovani bulvy cukrové fepy o
511 343 t. Cukernatost vykazuje variabilitu od 16 do 19 %.

Tab.1: Zakladni produkéni ukazatele v CR

Ukazatel Jednotka| 2005/06 | 2006/07 | 2007/08 | 2008/09 | 2009/10 | 2010/11 '"de\’l‘ olﬁﬂ 5] A11-05
Sklizitové plocha fepy | ha 63170 | 55801 | 44173 | 43987 | 46472 | 49257 78 |- 13913
Vnos fepy tha 54 54 55 58 61 60| 111 6
Zpracovano fepy tha |3430635|2993344(2414713|2654 883[2 831 931[2 919 202] 85 | -511343
Cukernatost % 19 18 16 18 16 16 84 -3
Vitezek bilého cukru | % 16 16 15 16 15 14 88 2
Vynos bilého cukru t/ha 9 8 8 9 9 8 89 -1
Vyroba biltho cukru | tha | 558879 | 470488 | 353901 | 414 673 | 431818 | 432 755 77 | -126124
Pocet cukrovari ks 11 10 7 7 7 7 64 -4

Zdroj: Listy cukrovarnické a fepaiské, dopocty autort

! KULOVANA, E. Tradice &eského cukrovarnictvi. Agroweb [on-line]. Bro: Epulikace, 2000
[cit. 2010-05-12]. Dostupné na:
http://estext.czu.cz/pho/skripta/kapitola.pho?titul_key=5&idkapitola=188.
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2.2 Cukerni reforma

Koncem roku 2005 schvalila Rada ministrt EU opatieni, které sledovalo:
e  zohlednit pfijmy producentt cukrové fepy,
e posilit konkurenceschopnost cukrovarnického primyslu,
e vytvofit udrzitelnou rovnovahu na trhu scukrem v souladu
S mezinarodnimi zavazky EU,
e postupné snizovat vykupni ceny bulev cukrové fepy od
cukrovarnické kampané 2007/2008 z 43,63 EUR/t na 25 EUR/t
V sezoné€ 2009/2010.
Realizované ¢innosti se postupné promitlo v ukonéeni ¢innosti cukrovaru.

Polty cukrovari v CR

V Ceské republice roku 1920 vyrabélo cukr 152 cukrovari. Tento
pocet se postupné snizoval az na Groven 52 cukrovard v roce 1989. Od
tohoto roku dale dochazelo k zavirani cukrovari, na coz ¢asteéné mélo vliv
zruSeni subvence na vyvazeny cukr. V letech 1998 — 2000 se snizil pocet
cukrovart na 11, pfi zvySeni primérné dvacetic¢tythodové kapacité na 3 364
t vyrobeného cukru. V sou¢asném obdobi pracuje v Ceské republice 7
cukrovar, jejich kapacity a dosazené zpracovani bulev pfiblizuje tabulka 1.

Dva cukrovary v Cechach se na celkové vyrobni kapacité podileji
58,82 %. Na Moravé ma 5 cukrovari zpracovatelskou kapacitu 14 750 t
(41,15 %). V produk¢ni oblasti Hané zpracovavaji bulvy 3 cukrovary o
kapacité 6 300 t, coz je 17,64 % celkové vyrobni kapacity, kazdy cukrovar
ma pridélenou kvotu vyroby cukru. Napt. cukrovar Vrbatky, a.s.s ma kvotu
22 000 t cukru. Pfi vytéznosti 13,9 % cukru je tfeba u producent smluvné
zajistit 160 000 t bulev.

Kazdy cukrovar nebo spolecnost v EU ma stanovenou kvétu cukru,
kterou mlze vyrobit a prodat na vnitfnim trhu. V pfipadé, ze vyrobi vice
cukru je cukrovar povinen do konce roku oznamit, jak nadprodukci
zhodnoti. Pro rozhodnuti pfichdzi v Gvahu dvé varianty. Prodat cukr do
farmaceutického nebo chemického pramyslu pro dalsi zpracovani. Druhou
variantou je ponechani cukru na sklad€¢ a jeho prodej v nésledujicim roce.
Skladovany cukr musi byt oznacen a v pfiStim roce se posuzuje jako prvni
vyrobeny cukr. Tento cukr je pfisné evidovany.
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2.3 Postaveni podniku v konkuren¢nim prosti-edi

Kazdy cukrovar ma specifické postaveni v konkurenénim prostredi
ostatnich cukrovarti. Je dano vyrobni kapacitou a nasavaci oblasti nakupu
bulev cukrové fepy. V typicky fepaiské oblasti Moravy zpracovavaji bulvy
tii cukrovary. Nejstar§i cukrovar v Prosenicich, s.r.o. s vyrobni kapacitou
2300 t/24 h, cukrovar Litovel, a.s. 2000 t/24 h, zamé&stnavajici 81
pracovnikt Cukrovar Vrbatky, a.s., jehoZ vyrobni kapacita je 2 000 t/24 h.
Tyto cukrovary maji omezenou konkurenci pro zpracovatelskou kapacitu a
kvotni vyrobu cukru ve vzdaleném prostiedi zpracovavaji cukrovou fepu
Curkovary a lihovary TTD, a.s. se zavody Dobrovice a Ceské Mezifici.
Cukrovar Dobrovice byl v poslednich letech vyrazné modernizovan.
V soucasné dobé patii mezi nejveétsi cukrovary ve stfedni a vychodni
Evropé. Hanacké cukrovary sjednavaji nakup bulev v relativné nejbliz§im
okoli pro usporu piepravnich nakladti a omezenou vyrobni kapacitu.

24 Marketing cukrovarnickych podniki

Cukrovary aplikuji marketing primyslovych trhtt a marketing
spotiebni. Faktory marketingu primyslovych trhii nemohou aplikovat pro
stanovené nakupni ceny fepnych bulev. Mohou realizovat marketing
spotiebni, pii prodeji cukru vyrobnim podnikim k dal$imu zpracovani,
velkoobchodnim a maloobchodnim, jako koneénym odbératelim
koneénych produktd. Na strané vystupu mohou za uréitych podminek
vyvijet cukrovary v soutéZnim prostiedi v dominantni efekt. K tomu
Echaudemaison, D.? napsal: ,,Sout&Zi-li spolu dva kvalitativng srovnatelné
produkty, zavisi konkurencni schopnost na cené produktu a tedy na ttech
skupinach faktora:

1. na nakladech, zejména na nakladech na praci, socidlnich nakladech

a produktivité,

2. na zisku podnikd,
3. nasménném kursu narodni mény.*

K tomu je tfeba dodat, ze dal§imi parametry konkurenceschopnosti
jsou cena, prodejni podminky, kvalita a inovace vyrobniho procesu, které se
projevi ve snizenych nakladech. V ptipadé konkurenceschopnosti cukrovart
polemizujeme s nazorem Kotlera, P.°, kdyZ napsal: ,,Usp&nou firmou se

2 ECHAUDEMAISON, C., BEDNARIKOVA, M., DVORAK, P. a kol:. Slovnik ekonomie a
socidlnich véd. 1. vyd. Praha: EWA, 1995. 419 s.
8 KOTTLER, P.: Marketing, management. Praha: Grada Publishing, 2001. 720 s.
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oznaci ten subjekt, ktery v daném odvétvi ma piehled o své konkurenci,
dokaze predpovidat a reagovat na jeji utoky tak, aby z dané¢ho souboje vysel
jako vitéz. Tohle vsSechno znamena mit piehled nejenom o svych
soucasnych konkurentech, ale také o nové vstupujicich subjektech do
trzniho prostiedi, ve kterém se pohybuje, musi znat ceny vSech konkurenti
ve své konkuren¢ni oblasti a starat se o potfeby a prani svych zdkaznikt.“
V cukrovarnickém primyslu jsou kapacity konkurentd dobfe znamé.
Vstupy novych konkurentti do odvétvi neni pravdépodobny. Zbyva moznost
konkurence v cené aosobnich faktorech. Pro nizké prodejni ceny je
konkurence malo pravdépodobna. V uvahu pfichazeji konkurenéni faktory
na stran¢ vstupu. Objektivni posouzeni kvality bulev, srazek za neéistoty a
pfimési. Na strané vystupd relativné nizké ceny vedlejSich produkta
prodavanych podnikatelim zemédélské prvovyroby, a zejména kratka doba
proplaceni faktur za dodané bulvy.

25 Cukrovar Vrbatky a.s.

Cukrovar vyrabi kompletni sortiment cukru v primyslovém i
malospotiebnim baleni dvaceti stadlym zakaznikim. Pfiblizné 55 %
vyrobeného cukru prodava zpracovatelskému primyslu a45 % do
maloobchodni sité. Ze zpracovateli jsou nejvét§imi odbérateli Danone,
Candy Rohatex, Opava, Becherovka. Z obchodnich fetézcii je to Markro,
Penny, Hruska.

Kazdy obchodni fetézec ma svou specifickou smlouvu, za niz jsou
sjednany podminky, za nichZ budou cukr prodavat a nakupovat. Sjednava se
mnozstvi a druh cukru, termin dodavek, cena a splatnost. Cena je dana
trhem. Cukrovar Vrbatky se na trhu podili pouhymi 5 — 6 %. Cena se
S kazdym zakaznikem sjednavd individudlné s ohledem na odebrané
mnozstvi, vzdalenost, platebni moralku atd.

Velkou prednosti cukrovaru je korektni jednani se vSemi
zakazniky, at’ uz stalymi nebo novymi. Cukrovar je schopen reagovat
okamzit€ na pozadavky odbératell. PfedevSim u dodavek pro zpracovatele
cukru mize chybné naplanovani dodavek zpisobit odstaveni vyroby. Pii
jednani s novymi odbeérateli preferuje cukrovar osobni nakup odbératele
vV cukrovaru pii placeni cash. Naklady na pifepravu cukrovar zohledni
v ceng. V ostatnich ptipadech hradi dopravu cukrovar. Vzdy jde o
individudlni vyjednévaci silu odbérateli. Dopravu odbératelim zajistuje ve
vétsiné piipadt cukrovar sam. Vlastni Ctyfi nakladni automobily, které
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vyuziva pro kratsi vzdalenosti cca do 100 km. Na dalkové jizdy si cukrovar
nejima externi autodopravce.

2.6 Vyrobkova diferenciace

Diferenciace produktll v cukrovarnickém odvétvi neni pfilis
variabilni jako v jinych odvétvich. Cukr je nabizen v riznych formach a
upravach zabaleny do obald rozdilné hmotnosti. Nasledujici tabulka

pfiblizuje sortiment vyrabénych v jednotlivych cukrovarech.

Tab. 2: Produkty vyrdbéné v jednotlivych cukrovarech

Cukrovar
Produkty [ Cukrovar | Moravskoslezské | Cukrovar | Litovelska |Cukrovary
Vrbatky cukrovary Prosenice | cukrovarni | TTD

Cukr krystal X X X X X
Cukr krupice X X X X X
Cukr moucka X X X X
Cukr kostka X X X
Cukr bridz X X
Zelirovaci cukr X X

Vanilkovy cukr X X
Skoticovy cukr X

Zdroj: zpracovano autory

Z tabulky je zfejmé, ze vSechny druhy cukru prodavané na trhu
vyrabi cukrovar Vrbatky. Jako jediny se na trhu zamétuje na vyrobu cukru
vanilkového a skoficového. Spolu s cukrovarem Dobrovice je na trhu
hlavnim vyrobcem hygienického cukru. Naopak nejuzsi sortiment nabizi
cukrovar v Litovli, ktery svou vyrobu zaméfuje vyhradné na cukr krupici
a krystal.

2.7 Konkurenéni vyhoda
Konkuren¢ni vyhodou cukrovaru Vrbatky je hygienicky cukr,
zelirovaci a vanilkovy cukr. Hygienicky cukr se na celkovém prodeji

drobnych baleni podili 3,8 %. Tento sortiment se vyrabi na pozadavek
obchodniho fetézce Makro.
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Za konkuren¢ni vyhodu lze povazovat i vyrobu vanilkového a
zelirovaciho cukru. Vyroba obou produktd je znaéné pracnd. Vanilkovy
cukr se vyrabi v 5-ti kg baleni z cukru krupice a etylvanilu. Pétikilogramové
baleni se prodava pod znackou Horeca. Bude se exportovat na zahrani¢ni
trhy. Zelirovaci cukr se vyrabi z cukru, pektinu a kyseliny citrénové. Roéné
se proda kolem 80 t. Z ekonomického hlediska je zcela zanedbatelna. Tento
druh cukru vyrdbi proto, aby zdkaznikim mohl nabidnout kompletni
sortiment, ziskal konkuren¢ni vyhodu a zvétsil trzni podil.

K odliseni svych vyrobkl cukrovary mohou ziskat ocenéni, které
spotiebitelim garantuji ur¢itou troven kvality a pozvednou dané produkty
nad konkurenéni. Ocenéni, které lez ziskat je narodni znacka kvality
KLASA udélovana ministerstvem zemédé€lstvi kvalitnim potravinaisky a
zemédélskym produktim na dobu tfi let. Cukrovar Vrbatky ziskal ocenéni u
téi svych produktii a Cukrovary a lihovary TTD jej ziskaly u Sesti produktii.

3 Diskuse

Ze zpracované problematiky je nutno uvést, ze cukrovary
Vv Olomoucké oblasti si vzajemné nemohou konkurovat s ohledem na
vyrobni kapacitu. Konkurence by byla mozna jediné v pfipadném omezeni
vyroby cukru v nékterém z cukrovari v Olomoucké oblasti, avsak prakticky
to neni mozné pro omezenou kapacitu cukrovard. Dopad vypadku
zpracovatelské kapacity by mél za nasledek snizeni péstebnich ploch a tim
trzeb u zemédé€lskych producentt.

Zavér

Konkuren¢ni cenou je mozné ovlivnit snizovanim srazek pfi
nakupu bulev od producentt. Pocet tii cukrovarti v Olomouckém regionu
neni z hlediska perspektivy optimalni pro maly rozsah zpracovanych bulev
za 24 h. Jakdkoli zména, vSak vyZaduje znacné investice, coz je
zpracovanou Ministerstvem zemédélstvi CR. Zvyseni trzeb za prodany
sortiment cukru je mozny do ur¢ité miry zménou vyrabéného sortimentu ve
prospéch specidlnich druhii cukru. Udrzeni si konkuren¢niho postaveni na
trhu a ziskani konkuren¢ni vyhody vyzaduje soustavnou cilevédomou préci
zameéstnanct cukrovaru s péestiteli cukrové fepy.
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