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CASE STUDY - DIGITAL MARKETING CAMPAIGN ANALYSIS OF
THE ENSANA HOTEL GROUP IN SLOVAKIA

Viktoria Bizikova

Abstract

Digital marketing is now considered an integral part of a company's marketing strategy. The
paper contains a case study focusing on analysing the marketing campaign of the hotel chain
Ensana in Slovakia. The paper aims to document an example of good practice in the
application of a digital marketing campaign in the hotel industry. The subject of the analysis
is the data made available in the years 2021 and 2022 from March to August. We use a
descriptive method and a mathematical-statistical method to process the research material.
The result of the case study shows the successful execution of the assignment of the digital
marketing campaign which increased sales during the period under study.

Keywords:case study, digital marketing, marketing campaign, Ensana

1 INTRODUCTION

Nowadays, digital marketing plays a key role in spreading awareness of hotel services. Hotel
chain Ensana implements various online marketing tools to interact with its target audience to
meet its corporate objectives in a competitive environment. The case study analyses and
evaluates the success of the use of digital channels in a time series of two years.

Digital marketing campaign analysis can play a crucial role in improving a hotel's business
results. Identifying Effective Channels helps in determining which digital marketing channels
(such as social media, search engine marketing, email marketing, etc.) are driving the most
traffic, leads, and bookings for the hotel. By focusing resources on the most effective
channels, the hotel can optimize its marketing budget and efforts.

Another important element is understanding Audience Behaviour. Analysis of campaign data
provides insights into the behaviour of the hotel's target audience. This includes
understanding their preferences, interests, demographics, and booking patterns. With this
information, the hotel can tailor its marketing messages and offers to better resonate with its
audience, leading to higher conversion rates.

Digital marketing analysis allows hotels to track the return on investment (ROI) of their
marketing campaigns. By analysing metrics such as cost per acquisition, conversion rates, and
revenue generated from each campaign, hotels can determine which campaigns are delivering
the best results and allocate their budget accordingly.

Through continuous analysis, hotels can identify areas for improvement in their marketing
campaigns. This includes testing different ad creatives, messaging, targeting parameters, and
landing pages to optimize performance and maximize conversions. By leveraging A/B testing
and other optimization techniques, hotels can refine their campaigns for better results over
time.

Analysis of historical campaign data enables hotels to forecast future performance and plan
their marketing strategies accordingly. By understanding trends and seasonal variations in
demand, hotels can allocate resources more effectively and capitalize on opportunities to drive
bookings during peak periods.

By analysing customer feedback and engagement metrics from digital marketing campaigns,
hotels can gain valuable insights into the guest experience. This allows them to identify areas
for improvement in their services, amenities, and overall guest satisfaction, ultimately leading
to higher repeat bookings and positive word-of-mouth recommendations.

-10 -



Digital marketing campaign analysis empowers hotels to make data-driven decisions,
optimize their marketing efforts, and ultimately improve their business results by driving
more bookings, increasing revenue, and enhancing the guest experience.

The survey is aimed at mapping examples of good practices in Slovakia in the field of digital
marketing in the hotel industry. The survey is realized within the framework of the
international Erasmus project of the international Erasmus+ project KA220-HED-000023291
TRAIN-e-HOTEL "Innovation of the professional training of future tourism experts using a
fictitious training hotel".The analysis can be used as an example of good practice in the
development of digital marketing campaigns, e.g. also in the training of future tourism
professionals.Case studies are valuable for Teaching and Learning. Case studies are
commonly used as teaching tools in academic settings to facilitate active learning and critical
thinking among students. It is this aspect that we highlight as an added value of this paper.

2 MATERIALS AND METHODS

The case study as an example of good practice deals with digital marketing campaigns
ofEnsana spa hotels operating in Slovakia. It uses the results achieved through digital
marketing activities during the years 2021 and 2022, from March to August. The results
achieved over the reporting period can be compared and evaluated. We compare indicators
such as costs, ROAS, ad impressions, and landing page views year-on-year. We also include
CTR, link clicks, impressions, and frequency in the year-to-year comparison.The publication
of this data was, of course, preceded by permission. For obvious reasons, this case study does
not include data on an internal and trade secret characterand the latest data as well.

3 RESULTS AND DISCUSSION

The content of a case study focused on the digital marketing campaign of the Ensana Hotel
Group in Slovakia is structured to provide a comprehensive and detailed analysis of digital
marketing incorporating relevant background information, research methods, findings, and
implications. The case study includes the following components:Characteristics of the Ensana
hotel chain in Slovakia, the goal of the digital marketing campaign, challenge, target
audience, market, Action, Solution, Evidence, Results achieved, and Summary.

3.1 Characteristics of the Ensana hotel chain in Slovakia

Ensana is Europe’s leading operator of health spa hotels. Ensana Hotels is a chain of spa
hotels in Hungary, the Czech Republic, Romania, Bulgaria, the United Kingdom, Greece
(opening 2025/2026) and Slovakia. The group currently manages 27 hotels. They are located
in many of Europe’s most historic spa towns — all renowned for their natural healing
resources and restorative properties. Ensana has developed an innovative, integrative
health concept; natural healing resources combined with current medical expertise and
modern diagnostic methods to help guests achieve their personal health goals. The group
is committed to improving the health and well-being of all its guests, which is why it
provides a diverse range of spas to suit every budget (espa.eu).

The case study deals with the digital marketing of Ensana hotels in Slovakia. It operates in the
Slovak spa towns of Piest'any and Smrdaky. Both spa towns are located in the Trnava region
in western Slovakia.

Spa-therapeutic care in Piest'any Spa is based on the use of natural healing resources. They
consist of high-quality natural healing water and unique healing sulphur mud. Thanks to these
conditions, for over 100 years they have been one of the leading European spas focusing on
the treatment of the musculoskeletal system. Ensana presents its customers with a unique
opportunity for relaxation and regeneration. Their network of spa hotels in Piest'any consists
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of the following hotels: Esplanade 4*, Jalta, Pro Patria 2*, Splendid 3*, Thermia Palace 5%,
and Vila Trajan.

Smrdaky Spa is famous for its smelly springs of healing water. They effect mainly in the
treatment of skin diseases, which are connected with movement diseases. Hotel Central
belongs to the Ensana hotel chain.

Ensana uses the power of natural resources to promote physical health and emotional balance.
It combines the beneficial properties of thermal and mineral waters, mud and other natural
resources with proven healing methods (ensanahotel.com).

The Ensana brand communicates in the market through a unique, unmistakable, unified logo.
The brand's visual representation in the form of a logo supports successful market positioning.

Figure 1 Hotel chain logos

@ ®

ensana
ensana Pieitany & Smrdaky

Ensana Health Spa Hotels

Source: www.ensanahotels.com, 2024

3.2 The goal of the digital marketing campaign, Challenge, Target Audience, Market
The Ensana chain has long been covering the digital marketing of the Slovak hotels in its
portfolio through an external professional marketing agency Ifocus, s.r.o. The collaboration of
the internal and external teams drives forward the digital activities in promoting Ensana stays
and brands. The long-term goal is to progressively increase the effectiveness of the
campaigns and ensure occupancy of the hotels. The goal was a conversion campaign. A
conversion campaign is one in which the META algorithm attempts to deliver to the right
users who are expected to make the desired conversion. For example, booking a stay on a
website.

Table 1 Digital campaign goal setting by SMART

INITIAL GOAL | Increase sales of stays at Ensana Spa hotels in PieStany.
S Increase sales of stays through advertising on social networks Facebook
SPECIFIC and Instagram and support digital sales channels - direct sales from the
website by the customers.
M Increase the sale of stays in 2022 by at least 100% compared to 2021 in
MEASURABLE | the same reporting period (March-August).
A It's necessary to master the management of the project and set
ACHIEVABLE | milestones that will keep each team member motivated and on target.
R Improving the digital marketing campaign metrics is a core initiative for
RELEVANT | the company this year.
T To achieve at least a 100% increase in sales of stays at the Ensana group
TIME-BOUND | of hotels in Piest'any, a robust marketing campaign is required, which is
expected to continue through the period of March—August 2022.
SMARTGOAL

Source: author’s elaboration, 2023 based on available data from Ifocus company

Ensana Piest'any uses a well-designed website that offers information on services, bookings,
and packages and includes a blog with useful advice on health and relaxation. They are active
on platforms such as Facebook, and Instagram. They use these channels to share content,
photos and videos of the spa, spa hotels, customer reviews, special offers and events. They
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can send personalized emails with special offers, news about spa treatments and healthy
lifestyle tips. They use paid advertising on select platforms and search engines like Google,
where they show ads for their services to people searching for spas in the area. Ensana
Piest'any invests in optimising its website and content to improve its ranking in search results.
They may work with various partners, bloggers and influencers who promote their services in
exchange for a fee or commission. These strategies are part of their digital marketing plan.
Each of these helps to raise awareness of the spa, reach new customers and maintain
relationships with regular clients.
The challenge in the implementation of the digital marketing campaign was to adapt the
creative of the ad, along with the text of the ad, into the native language and customize the
homepage of the spa's website. The creative mainly used local influencers, well-known in the
country or area. A major challenge of the campaigns implemented was to ensure the
following through sub-steps:

= Coverage of a wide portfolio of hotels,

= Rapid response to changes in the availability of stays,

= Increase in the number of booked stays,

= Increase advertising return.
The digital marketing campaign in Piest'any was designed to reach as wide a spectrum of
people as possible. They targeted younger and older age groups by choosing the right artists
and influencers, but they also thought about the youngest. The target group consists of spa
guests travelling for health and wellness as a self-payer or through a health insurance
company.The digital marketing campaigns were focused on the Slovak market and the
northern part of Hungary due to the territorial proximity. Customers from the source foreign
markets have the option to make payments in local currency when purchasing stays at the spa.

3.3 Action, Solution and Evidence
To achieve the specified objectives and meet the challenge, decisions had to be made that
provided a solution. This is a list of the following solutions that were implemented for a
successful digital marketing campaign for Ensana Group Hotels:

= Changing the structure of campaigns,

= Use of reels and story formats,

= Inclusion of video formats in ads,

» Engaging influencers,

= Extension of campaigns targeting Hungary,

= A/B testing of creatives,

=  Global pixel setup,

= Focus on conversion campaigns,

= Optimising for return (www.ifocus.sk, 2024)
Ensana Hotels' digital campaign used the power of influencer marketing, social media
marketing and website marketing.
The Ensana PieSt'any website https://ensanahotels.com/sk is available in several languages:
Slovak, English, Hungarian, Czech, Romanian, Bulgarian, German, Russian and Arabic. It
contains descriptions of the services, treatments, wellness offers and recreational activities
available to guests. Gives details of available hotels and types of hotel rooms, their facilities
and booking options. The customer will also find information on the loyalty program,
membership levels and terms and conditions. There is an option to purchase a gift voucher.
The site provides information about local attractions, excursion opportunities and activities
around the spa. It has a blog and various interesting articles related to health, wellness and
treatment. Included is the provision of useful advice, contact details and a booking form.
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Ensana is active on social media, especially Facebook and Instagram. The use of reels and
story formats is very popular, effective and profitable in campaigns. Reels need to be well-
edited, fast-paced and dynamic. It gets attention and motivates the customer to finish
watching the video. Stories can offer a quick way to communicate a message.

Videos are currently one of the most attractive content formats on social media. It is also used
in the digital campaign of the hotel chain Ensana. Thanks to video demonstrations, the service
portfolio is quickly and effectively communicated. It also engages potential clients.
Influencers have their power in the online space today. For this reason, they are included in
the campaigns of the hotel chain Ensana. Attractively showcasing spaces and services by
influencers with tens of thousands of followers selected precisely based on the Ensana hotel
chain's target group, has helped significantly to increase interest and interactions with the ad.
In the domestic market, famous personalities who like to visit Ensana hotels in Slovakia were
chosen as influencer marketers, e.g.Peter Cmorik, Dara Rollins, BranislavJobus,
SweetladyLolipop, VierkaAyisi, Maria Cirov4, Ciganskidiabli. The selection of celebrities
was done thematically depending on the campaign and the target group. In the Hungarian
market, Mesi Szigeti, who has over 175 thousand followers, was selected as the Top
Influencer.

The Ensana hotel chain in Piest'any uses e-mail marketing to promote their service offer. The
spa sends personalized emails with special offers, news about treatments and wellness
packages. Their email campaigns include e.g.: Special offers and discounts, exclusive offers
for clients, such as discounts on treatments, spa stays or packages, Information about new
services and treatments, Notification of new treatments, procedures or additions to the menu.
Newsletters and tips, Useful advice on health, wellness and lifestyle improvement, as well as
articles from health experts.Invitations to events and promotions, Information about events,
seminars or special promotions they are hosting.This type of marketing allows spas to stay in
touch with their clients, providing them with valuable content and information, while
motivating them to visit again through special offers and benefits.

PCC ads (pay-per-click ads) and SEO are parts of the digital strategy of Ensana Hotels in
Slovakia. These ads are usually used to increase visibility and traffic to a website or specific
offers.In the case of Ensana Piest'any, PPC ads includeSearch Engine Ads: Appear at the top
or on the results page of Google or other search engines when users search for spa and
accommodation in Piestany or related terms, Social media ads: Paid ads on platforms such as
Facebook, Instagram or LinkedIn that target people who might be interested in spa stays, spa
services and spa vacations.These ads are targeted to specific audiences based on their
interests, demographics and their online behaviour. They are an excellent tool to increase the
visibility of spa stays in Piest'any and attract new visitors through online ads.

SEO stands for Search Engine Optimization. It refers to the process of optimizing a website
and its content to improve its visibility and ranking in search engine results pages (SERPs) for
relevant keywords and phrases. The goal of SEO is to attract organic (non-paid) traffic to a
website by appearing higher in search results for queries related to the website's content,
products, or services.

Ensana also applies so-called conversion campaigns. A conversion campaign, in the context
of digital marketing, refers to a specific type of advertising campaign designed to encourage
users to take a desired action, typically referred to as a "conversion." A conversion can vary
depending on the specific goals of the campaign and the nature of the business, filling out a
contact form, or any other action that signifies a meaningful interaction or engagement with
the brand. In our case, it is booking accommodation through the website.This is done using a
pixel (a code placed on the web page) that is not visible to the user, but by reading this code,
the campaign can then be optimised to target fairly accurately only those who purchase a stay
on the web page. Thanks to the pixel, META can find out what connects those users who
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have bought accommodation, and how they behaved before buying, and use the details to
target advertising to other users who behave similarly. The more data and sales there are, the
more accurate and efficient the algorithm works. The system works in real-time and
automatically. Before campaigns were optimized with algorithms, digital marketers were very
laboriously adjusting the socio-demographics of the target audience. Of course, this was much
less efficient, influenced by subjective opinion, and very cumbersome in today's dynamic age
of change.

Conversion campaigns are often optimized to maximize the number of conversions at the
lowest possible cost. This involves targeting the right audience, crafting compelling ad
creatives and messaging, optimizing landing pages for conversion, and continuously
monitoring and adjusting campaign performance based on key metrics such as conversion
rate, cost per conversion, and return on ad spend (ROAS).

3.4 Resultsachieved and summary

The result of the digital marketing campaign was a comparison of sales and occupancy rates
of the spa hotels in PieSt'any, which belong to the Ensana Group Slovakia. The periods
compared were the main summer season, from 1 March to 21 August 2021 and from 1 March
to 21 August 2022. The campaign set marketing KPIs (Key Performance Indicators). These
are measurable values that determine effectiveness. They are used to evaluate progress and
marketing success. In this digital campaign, they were set for the number of purchases on the
site - attributed to Meta ads, order value and return on ad spend. ROAS (Return on advertising
spend) is used to measure the effectiveness and return on advertising spend of an advertising
campaign.

Table 2 Digital marketing campaign results and comparison

Indicators Year 2021 Year 2022 Growth Index
Cost 6037 € 15298 € 2,53
ROAS 524 % 9,56 % 1,83
Ad impressions 3296 774 5649 197 1,71
Landing page views 47 142 25 695 0,55
CTR (click trough rate) 1,88 % 0,82 % 0,44
Link clicks 57 358 52 381 0,91
Impressions 3057 187 6 351 978 2,08
Frequency 4,44 6,68 1,51

Source: own elaboration, 2023 (michal@ifocus.sk, 2023)

The digital marketing campaign achieved the following results:

= Increased return on advertising 45,2 %

= Increase in the number of bookings by 451 %

= increase in the value of bookings by 461 %
The current digital marketing campaign focused on a complete rebuild of the campaigns. The
structure was changed along with the optimization. The original campaigns focusing on
bringing traffic to the site were changed to conversion campaigns. Individual campaigns were
created with specific targeting according to the hotel's focus: age, interests, and remarketing.
The multiple increase in bookings was secured by expanding the targeting to the northern part
of Hungary, and the history of Piest'any Baths, which was linked to Hungary, was elevated in
the creative. The increase in engagement was supported by reaching out to influencers from
Hungary. Importantly, we unified and multiplied the data in the form of a global pixel that
was deployed across all hotel pages. Allocating budget to campaigns based on ROI, changing
creatives regularly to include videos, reels and stories. More regular collaborations with
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influencers were incorporated into the publishing plan, which had a significantly higher
engagement rate and low cost per interaction.

4 CONCLUSION

Case studies in digital marketing within the hospitality industry are important in the education
of future professionals for several reasons. Case studies provide students with real-world
examples of digital marketing strategies and tactics used by hotels and other hospitality
businesses. This allows students to see how theoretical concepts are applied in practice and
understand the challenges and opportunities specific to the industry. Case studies offer
insights into the unique dynamics of the hospitality industry, including factors such as
seasonality, customer behaviour, competitive landscape, and technological trends. By
studying real-life examples, students gain a deeper understanding of the industry's nuances
and dynamics. Case studies often highlight both successful and unsuccessful digital marketing
campaigns within the hospitality industry. By analysing these case studies, students can learn
from both the successes and failures of past campaigns, identifying key factors that contribute
to success and lessons learned from mistakes. Analysing case studies requires students to
think critically and apply their knowledge and skills to solve complex problems. They must
consider various factors, such as target audience, campaign objectives, budget constraints, and
performance metrics, to develop effective digital marketing strategies for hospitality
businesses. Case studies provide students with opportunities to make strategic decisions and
recommendations based on the analysis of real-life scenarios. This helps develop students'
decision-making skills and prepares them for the challenges they may face in their future
careers in digital marketing within the hospitality industry. Digital marketing in the
hospitality industry involves various disciplines, including marketing, hospitality
management, consumer behaviour, technology, and data analytics. Case studies integrate
these multidisciplinary perspectives, allowing students to apply their knowledge across
different domains to solve complex marketing challenges. By studying case studies in digital
marketing within the hospitality industry, students gain practical insights and skills that are
directly applicable to roles in marketing, revenue management, guest relations, and other
areas within the hospitality sector. Case studies play a crucial role in the education of future
professionals in digital marketing within the hospitality industry by providing real-world
examples, industry insights, critical thinking opportunities, decision-making skills
development, and preparation for industry roles.
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TEORETICKE VYCHODISKA A ANALYZA DOVERY V MASMEDIA

THEORETICAL FOUNDATIONS AND DATA ANALYSIS OF TRUST
IN MASS MEDIA

Dora Mierkova

Abstrakt

Masmédia ako fenomén masovej komunikacie boli skimané z mnohych aspektov, napriklad:
ako relevantnd autonémna oblast’ s vlastnou histériou, vyvojom, ako prejav kultury, ale aj ako
konkrétna spoloCenska institicia, ktord je v interakcii s inymi. Téma klesajucej dovery v
médid rezonuje v spolo¢nosti uz dlhsie, a to najmé v suvislosti s poklesom dovery v média
ako instituciach. Najnovsie udaje z vyskumov ukazujui, ze dovera v niektoré média klesa aj v
sucasnosti. Iné prieskumy 0 dovere v profesionalne média vSak nehovoria o neustilom
poklese dovery, hoci existuju aj metodické rozdiely medzi jednotlivymi prieskumami.
Predkladana praca ma skor teoreticky charakter aje zamerany na zmapovanie vztahu k
masmédiam na odbornej rovine aj v rovine spoloc¢enskej diskusii.

KPucové slova: média, masmédia, spravy, dovera, index dovery

Abstract

Mass media as a mass communication phenomenon has been studied from many aspects, for
example: as a relevant autonomous field with its own history and development, as a
manifestation of culture, but also as a concrete social institution that interacts with others The
topic of declining trust in the media has been resonating in society for a long time, especially
in connection with the decline in trust in the media. Recent research data shows that trust in
some media is also declining today. However, some surveys of trust in the professional media
do not report a steady decline in trust, although there is considerable variation even between
surveys. This thesis aims to map the relationship with the mass media at both the union level
and the level of social discourse.

Key words: media, massmedia, news, trust, trust index

1 UVOD

Problematike skiimania dovery sa dnes venuje mnozZstvo $tadii, od zékladnych teoretickych az
po aplikované. Naprie¢ skumania viacerymi vednymi disciplinami je nesulad v definovani
pojmu dovera (Grezo, 2020) ale aj v definovani pojmu média a masova komunikacia.
Predmetom tejto Stadie je stihrn atribitov masovej komunikacie a mapovanie dovery v média
a medidlnych navykov. Nakol’ko pohl'ad na médid nie je jednotny ani v odbornych diskusidch,
ani v ociach verejnosti, analyza médii sa stava vel'mi komplexnou problematikou. Média sa
najcastejSie zarad’'uji do skupiny inStiticii, ale st chdpané aj ako abstraktné systémy a
socializa¢né Cinitele. NajnovsSie data celosvetového prieskumu o dovere v média priniesol
portal Statista’. Podl'a prieskumu dovera v média klesla v rokoch 2021 az 2023 vo visine
krajin skimanych v §tadii (napriklad v Spojenom kralovstve klesla dovera v média z 37%
v roku 2022 na 31% v roku 2023, v Spojenych statoch americkych medziro¢ne o 4%, z 43 %
na 39%). Orientacia v spravodajstve je tazSia ako kedykol'vek predtym, od nepravdivych

L WATSON, A. 2024. Trust in media worldwide 2021-2023. [online 11. 03. 2024], [cit. 26. 5. 2024]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/683336/media-trust-worldwide/
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informacii az po politicka zaujatost’, a tento problém priznavaji aj samotni novinari. InStiticia
American Press Institute upozorniuje na stav dovery v média aj vo svojom prispevku pod
nazvom Novy pohlad na doveru v média: Zdielaju Americania zakladné hodnoty
surnalistiky?® Poynter Institute, celosvetovy lider v oblasti zurnalistiky, vysiel s prispevkom
pod ndzvom Dévera v média je celosvetovo nizka. Oslovuju média nespravnych ludi? 3
Reuters Institute sa taktiez kazdoro¢ne zapaja do realizovania prieskumov o médidch a
zverejnila spravu s nazvom Navigdacia v ,,infodemii“: ako ludia v Siestich krajindach
pristupujii k spravam a informdciam o koronaviruse a ako ich hodnotia.* The Guardian tiez
oraz CastejSie pise o poklese dovery v média. Clanok Preco klesd dévera v médid?’ vysiel
hned’ na zaciatku roka 2022. Ako jeden z kI'i€ovych problémov sa uvadza kauza médii a
dodavaj, Ze média maji informovat o spravach, nie sa nimi stat. InStitucia Scientific
American zverejnila ¢lanok o popularite i nastrahach socialnych sieti: Co prinesie rok 2022 v
oblasti dezinformdacii na socidlnych sietach 2°

V ramci prieskumov sa vsak objavuju rozdiely aj v tom, ¢i Sa otazky o ddvere primarne
orientuju na doveru v média vSeobecne alebo v konkrétne média. V prieskumu Reuters
Institute” sa respondentov pytaji rozdelene a osobitne na celkovi dovera v spravodajstvo a
doveru v spravodajstvo, ktoré pouzivaji a sledujii. Dalej je tu aj otazka konsenzu o rozmere
etiky médii, ktora sa v jednotlivych krajinach moéze 1isit’. Je to v prvom rade reSpektovanie
Specifickych moralnych hodnét, nestrannd a Cestnd Zurnalistika podlozena spolahlivymi
zdrojmi a nezaujatostou.

Cielom tohto prispevku bolo priniest’ aktualne avahy o postojoch k médiam z teoretického
hl'adiska a preskimat, ¢i aktualne vysledky prieskumov potvrdzuji domnienku o tom, Ze
dovera v média je vSeobecne nizka.

2 METODIKA

Tento prispevok ma charakter deskriptivnej Stidie a vychadza z medzinarodnych prieskumov
o dovere v média. Jeho nosnym cielom je priniest’ aktudlne vysledky dostupnych prieskumov
o dovere v média na zaklade dostupnych dat medzinarodnych prieskumov. Cielom prispevku
bolo aj zhrnit' poznatky o sucasnom stave dovere v masmédia na teoretickej Grovni a
analyzovat' vysledky dostupnych prieskumov Vv oblasti pouzivania médii a dovere v nich.
Stadia prindsa aj aktualne poznatky o vztahu uZivatelov k médiam. Na dosiahnutie
stanovenych cielov sme v tomto prispevku pouZili niekol'’ko vedeckych metdd. V teoretickej

> THE AMERICAN PRESS INSTUTITE. 2021. A new way of looking at trust in media: Do Americans share
journalism ” s core values? [online 14. 04. 2021], [cit. 18. 6. 2023]. Dostupné z: https://www.americanpre
ssinstitute.org/publications/reports/survey-research/trust-journalism-values/.

¥ EDMONDS, R. 2022. Trust in media is low worldwide. Are media outlets reaching out to the wrong people?
[online 05. 01. 2022], [cit. 25. 5. 2024]. Dostupné z:https://www.poynter.org/ethics-trust/2022/a-trust-issue-are-
media-outlets-reaching-out-broadly-enough/.

* RASMUS KLEIS NIELSEN, R., FLETCHER, R., NEWMAN, N.BRENNEN.S., N.HOWARD, P. (The
Reuters Institute) 2020. Navigating the ‘infodemic how people in six countries access and rate news and
information about coronavirus [online 15. 04. 2020], [cit. 26. 5. 2024].Dostupné: https://reutersinstitute.po
litics.ox.ac.uk/infodemic-how-people-six-countries-access-and-rate-news-and-information-about-coronaviru
s#footnote-02.

> MAHDAWI, A. 2002. Why is trust in media plummeting? Just look at what ~ s happening at CNN .
coronavirus. In: The Guradian. [online 07. 02. 2022], [cit. 26. 5. 2024]. Dostupné: https://www.the guardi
an.com/commentisfree/2022/feb/03/why-is-trust-in-media-plummeting-just-look-at-whats-happening-at-cnn.

® SUSARLA, A., HEE KIM,D., ZUCKERMAN, E., & THE CONVERSATION US. 2022. In The Scientific
American: What Will 2022 Bring in the Way of Misinformation on Social Media? 3 Experts Weigh. [online 05. 02.
2022], [cit. 26. 5. 2024]. Dostupné: https://www.scientificamerican.com/article/what-will-2022-bring-in-the-
way-of-misinformation-on-social-media-3-experts-weigh-in/.

" THE REUTERS INSTITUTE. 2022. Digital News Report 2022. [online 05. 02. 2022], [cit. 26. 5. 2024].
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022. DOI: 10.60625/risj-x1gn-m549.
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Casti sme pracovali s dostupnymi zdrojmi a literatirami o generalizovanej dovere, o dovere
Vv institucie, o vychodiskach a vSeobecnych pojmov zoblasti masmédii. V dalSej casti
zameranej na prieskumy o dovere v média sme vyuzili predovsetkym analyzu.

3 NOVA IDENTITA MASOVEJ KOMUNIKACIE A JEJ SUVISLOSTI

Zaklad identity tvori koncept, Ze subjekt zacina rozliSovat’ vnutorné a vonkajSie ja. Tym
dochadza k sebareflektujicemu vnimaniu a vykonu subjektu. V pripade médii mozeme tiez
hovorit’ o identite, o ktorej sa predpoklada isté sebavyjadrenie a reakcia na jej ulohu, ktort im
ur¢uje spolo¢nost’ (Fukuyama, 2019). Diskusiu o médiach podnecuje zakladna otazka, ako sa
pozera na média oCami verejnosti. Jedna z prvych definicii masovej komunikacie podl'a
Janowitza (Janowitz, 1968) znie ,,Masovd komunikdcia pozostiva z institucii a technik,
pomocou ktorych urcité skupiny ludi vyuzivaju komunikacné prostriedky (tlac, rozhlas,
televiziu atd.) na sprostredkovanie svojich symbolickych obsahov velkej, heterogénnej a
Siroko rozptylenej skupine publika.*

McQuail (McQuail, 2003) dodava, ze nasa kazdodenna skusenost’ s masovou komunikaciou
je velmi rozmanitd. Zvycajne je dobrovolna a formuje ju kultura i zivotny $tyl, ako aj
poziadavky socialneho prostredia. Macek (2015) pripomina, Ze aj zmenou médii sa aj
samotné publikum zmenilo.

Spolu s prichodom a rozsirenim novych médii prichadza aj kI'aiova transformacia vnimania,
ktorou je nova Struktira pozornosti: nové poziadavky na jej udrzanie, na sudrznost’ celku a
¢as venovany konzumacii alebo prijmu a zdiel'aniu na inych kanaloch (Chudy, 2018, s. 227).
Manovich (Manovich, 2015) vo svojej analyze novych médii umiestiiuje média do SirSieho
kontextu modernej medialnej kultary. A prave v kontexte tejto kultiry sa vytvara virtualny
svet a virtualna realita, ktora meni chapanie médii a medialneho obsahu vSeobecne a celkovo.
Giddens uvazuje o médiach ako o abstraktnych (expertnych) systémoch (Giddens, 2003).
Vychodiskovym bodom skumania dovery v médii, moze byt analyza systému médii (Hallin,
Mancini  2008) a ich vztah s verejnostou z hladiska historického vyvoja jednotlivych
modelov.

Na medzikultirne a vyvojové perspektivy pri dovere v média poukazuje aj Macek (Macek et
al., 2017). Na zaklade udajov z prieskumu z roku 2016 medzi ¢eskou, estonskou a gréckou
mladdezou Studia nacrtava typologiu medidlnej dovery, ktorda zahfna doveru v meédia, a
porovnava socialne a politické prediktory ovplyviiujice medidlnu doveru v tychto troch
krajinach. Stidia dospieva k zaveru, Ze pri dovere v média zohrava tlohu aj narodny kontext.
[lustrujt v nej rozne cesty, ktorymi sa vyvoj dovery v média v tychto rozmanitych kontextoch
ubera podla socialno-ekonomickych a kultarnych linii. Hallin a Mancini (Hallin, Mancini,
2008) taktiez zdoraznuju spolocenské prvky, ktoré definuju jednotlivé medialne modely, aj to,
ako sa tieto systémy odliSuju podla kultirno-narodného kontextu. Dolezitym aspektom su:
vyvoj tlate a médii, charakteristika medidlneho systému a politicky kontext. RozliSuju
stredomorsky model(polarizovany pluralizmus), severo/stredoeuropsky (demokraticky-
korporatisticky model) a severeoatlanticky model.

4 TEORETICKE VYCHODISKA O DOVERE V MEDIA

Dovera v média tzko nadvazuje na doveru v novinarsku pracu, slobodu prejavu, absencie
politického natlaku na spravodajstvo, pricom sa predpoklada, ze miera manipulacie je nizka a
verejny zaujem nie je ohrozeny. Vyznamu dovery zameru sa detailnejSie venovali McKnigh
a Chaevany (McKnigh, Chaevany 2001). Doverovat zameru (Trusting Intention) je konstrukt
Specificky pre danu situdciu: jedna strana je ochotna zavisiet' od druhej strany v konkrétnej
situacii. Nedoveryhodnost’ médii tizko stvisi s umyslom manipulacie a ohrozenim verejného
zaujmu(McKnigh, Chervany, 2001). Dévera a doveryhodnost’ na seba uzko nadvazuji. AvSak
kym dovera je vSeobecnej$im konStruktom, doveryhodnost’ je definovana Specificky ako
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sklon naplifat implicitné a explicitné o¢akavania druhych v stvislosti s konkrétnou
udalostou(Levine at al., 2018). Becker (Becker, 1996) a Murray (Murray et al., 2011) pri
deleni dovery rozliSuju afektivhu a reflektivhu formu dovery. Afektivna forma dovery
predstavuje pocit istoty, ze ¢lovek sa moze spolahnut. Reflektivna dovera predstavuje
oCakavania zalozené v suvislostiach a skiisenostiach. Tieto dve formy v pripade dovery v
médid na seba silne nadvézuju. Podla tedrie Baumana (Bauman, 2021) uz samotny fakt, ze
zije nasa spolocnost’ v tekutych Casoch determinuje nas a mieru dovery najmi v média.
Tekuty zivot alebo tekuté Casy prispievaju k rastucej neistote a neddvery. Sucasna, moderna
spolo¢nost’ sa transformovala do mékkej a pruznej formy, ktord vSak nedokaze trvalo udrzat’
tvar a konzistenciu. Tym sa vSak aj jednotlivec menej spolieha na okolité faktory a subjekty.
Sociolég Zygmunt Bauman (Bauman, 2021) je autorom teérie o ,,tekutosti* stc¢asného sveta,
na ktora nadvézuju aj ini teoretici. Moravec (Moravec, 2016) nadvédzuje na tuto myslienku a
dopliia, Ze rozsirenie novych technologii a digitalizacie priniesol int rychlost’ pre zdielanie
obsahu a celkovo pre spravodajstvo. Podla Feldmana (Feldman 1997) k digitalizacii sa
priraduje pat charakteristik: kompresovatelnost, manipulovatel'nost, nestrannost’,
sietovatelnost’ a zhustovatelnost (kondenzovanost). Moravec (Moravec, 2016) tiez
zdoraziiuje manipulaciu ako jednu z nastrah poklasu dovery v média. Manipulovatelnostou
Moravec (Moravec, 2016, s. 28-32) rozumie to, ze digitalne informacie nie su nastalo
fixovaneé, ale otvorené k d’alSej transformacii, ¢o vedie k prijimatel’a k zneisteniu a nedovere
vo¢i médidm. Na zdklade tychto vSeobecnych, systémovo-teoretickych a socidlno-
teoretickych Givah sa objavuje posun k médiam modernej spolo¢nosti(Luhmann, 2014, s. 114).
Luhmannova téza tiez nadvizuje na uvahu tekutej modernej masmédia spolocnosti, v ktorej
sa uplatnuje dvojita Struktara reprodukcie a informacie. Podl'a Luhmanna funkcia masmédii
dnes spoc¢iva v neustalom vytvarani a uchopovani podrazdenia a nie v raste vedomosti, ani v
socializacii ¢i vzdelavani, ktoré vedu ku konformite noriem (Luhmann, 2014, s. 114-117).

5 VYSLEDKY VYBRANYCH PRIESKUMOV

Napriek tomu, Ze data celosvetového prieskumu 0 dovere v média, ktoré priniesol portal
Statista® ukazuje, ze dovera v média klesla v rokoch 2021 az 2023 vo véicSine krajin
skamanych v $tadii, treba upozornit’ na fakt, ze formulacia otazky smerujicej na doveru
v média mdze ovplyvnit’ celkové vysledky. Vysledky ukazuja, Ze pri otazke, i respondent
vSeobecne doveruje médidm je skore dovery nizsia ako ked’, sa v prieskume polozi otdzka na
konkrétneho vysielatel'a alebo na konkrétny typ média. Takisto portdl Statista® zverejnil
vysledky celosvetového prieskumu, Vv ktorom  respondentov poZziadali, aby oznacili
najdoveryhodnejSie zdroje vSeobecnych sprav a informacii. V tomto kontexte sa média
objavuju ako typ zdroja resp. suhrn zdrojov a nie ako institucia alebo novinarska aktivita.

8 WATSON, A. 2024. Trust in media worldwide 2021-2023. [online 11. 03. 2024], [cit. 26. 5. 2024]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/683336/media-trust-worldwide.

9 WATSON, A.2024. Most trusted sources of general news and information worldwide 2011-2023 [online
18.01.2024] Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/381455/most-trusted-sources-of-news-and-info-
worldwide/.
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Na grafe vidime, ze v roku 2023 uviedlo 68 percent opytanych, ze doveruju vyhl'adavacom,
zatial’ Co 62 percent opytanych uviedlo, ze doveruje tradicnym médiam. Vlastnenym médiam
(tzv. owned media) doveruje 52% opytanych. Za najmenej doveryhodny zdroj povazovali
socialne média, avSak aj tie dosiahli 44%. Média vo vlastnictve su va¢$inou online média,
ktoré vlastni a kontroluje znacka, ako napriklad blog, webova stranka, kandly socialnych
médii alebo vlastny firemny Casopis. Zaujimavym zistenim tohto prieskumu je uplne nové
kategorizovanie médii a aj samotny vysledok, Ze vécSia Cast’ opytanych ma tendenciu
doverovat’ médiam (zdrojom) vo vlastnictve, ktoré komunikujii cez svoje kanaly. V tomto
prieskume sa nepytali ani tak na média, ale na zdroj informacii, ¢o prestavuje tiez novinku.
Zdroje su tu rozdelené do Styroch skupin: tradi¢né média(traditional media), vyhl'addvace
(search engines), vlastnené média (owned media) a socidlne média (social media). Vlastnené
média sa objavuju ako konkrétny zdroj informécii nie prili§ Casto. Tvoria obsah, ktory niekto
vytvara a zdiel'a obsah najmé sam o sebe. Vlastnené média spoloc¢nosti zahfnaji vsetky ich
kontrolované médid online, napriklad strdnka ministerstva zdravotnictva alebo verejny
Linkedin profil riaditel’a vel'kej korporacie. V kontexte dovery v média su tieto informéacie z
prieskumov doélezité. Jednak preto, lebo zistujeme, ze internet ako zdroj informadcii sa chape a
vnima v spolo¢nosti uz o Cosi konkrétnejSie a pretoze vysoka dovera vo vlastnené médid
signalizuje, Ze Cast’ opytanych ,,obchadza‘ tradicné médié a k spravam sa chce dostat’ priamo
od zdroja informacii. Toto zistenie nastoluje aj komplikovani otdzku, ¢i publikum skor
doveruje tym, ktori 0 sebe davaju informacie, ako tym, ktori informacie spractivaju a v
idealnom pripade tieto informacie aj overuji. Klesajucu tendenciu dovery v média alebo
V zdrojoch sprav tento prieskum nepotvrdil. V roku 2021 si kazdy polepsil oproti roku 2020.
Moézeme vsak konStatovat’, ze vyvoj vysledkov a ¢iselnych tidajov nie je konstantna.
Bleskovy Eurobarometer priniesol vysledky prieskumu s ndzvom Prieskum o médiach a
spravach 2023 v EU, ktory bol realizovany v oktobri 2023,

19\WATSON, A. 2024. Most trusted sources of general news and information worldwide 2011-2023. In: Statista
[online 18.01.2024] Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/381455/most-trusted-sources-of-news-and-
info-worldwide/
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Podla tohto prieskumu 48% ob&anov EU si vybera verejnopravne televizne a rozhlasové
stanice (vratane ich online vysielania) ako zdroj sprav, ktorému najviac doveruji. Za nimi
nasleduje tla¢ (vratane online verzie), ktorej doveruje 38% respondentov, zatial ¢o
stkromnym televiziam a rozhlasovym staniciam doveruje 29% opytanych. Podla dat
prieskumu vidime aj to, Ze oblania EU (priemer) ako aj ob&ania Slovenska najcastejsie
vyuzivali na sledovanie spravodajstva za poslednych 7 dni televiziu.

EU 27 priemer Slovensko
TV 71% 73%
TlaCové a/alebo spravodajské online platformy 42% 32%
Radio 37% 49%
Platformy socidlnych sieti 37% 47%
Tlac¢ (print) 21 % 11 %

Zdroj: Media & News Survey 2023%

Dalsi prieskum z roku 2023, ktory zverejnil portal Statista.com®® priniesol data o dovere v
média z celého sveta. Prieskum vySiel datami o podiely dospelych, ktori doveruju
spravodajskym médiam vo vybranych krajinach sveta vo februari roku 2023 (,,Share of adults
who trust news media most of the time in selected countries worldwide as of February 2021,,).
Stadia skiimajuca pohl'ad na spravodajské média zo 40 krajin odhalila, e uroven dovery sa
vo svete vyrazne lisi, hoci vo véc¢sine pripadov je dovera v europske média najvyssia. Najma
Skandinavci mali va¢siu doveru v spravodajské média ako ob&ania z inych Gasti sveta, pri¢om
spravodajstvu doverovalo 69% Finov, 57% Danov a 53% Norov. Grécko (19%) sa umiestnilo
na najnizSom prie¢inku spolu s Mad’arskom (25%), Slovenskom (27%) a Bulharskom (28%).
Podl'a prieskumov vyplyva, ze doveru v spravodajstvo vyrazne ovplyviluje aj to, ktoré
médium alebo zdroj sprav je predmetom skumania. V celosvetovom meradle sa socidlne
média povazuji za menej spolahlivy zdroj sprav a v EU sa za najspolahlivejsie povazuju
rozhlas a televizia. Prieskum zverejneny portdlom Statista.com uvadza na svojej stranke, ze
mladi Pudia na celom svete majii problém spolichat’ sa na masmédia. **

6 ATRIBUTY MEDI{

Predpoklada sa, Ze publikum pri dovere v média vychadza z r6znych subjektivnych perspektiv,
ale rovnako su dolezité aj zakladné koncepcie ako: narok na moralku, objektivita, kredibilita
zurnalistov, normativna etika médii, systém médii, mocensko-politické pomery, Kultarno-
historicko-spoloc¢ensky vplyvy, sposob financovania, typ vlastnika, Spolocenska stabilita vs.
kriza, komunikacia médii, vztah s verejnostou a atribity médii. Kazdé médium ma svoje
atribty. Najma pri online a audiovizualnych obsahoch dochadza k popleteniu realnej a
fiktivnej reality tzv. konStruovanej reality. Produkuju sa najmé obsahy v oblasti — spravy,
reklamy a zabavy — roznymi formami konStruovanej reality a to vytvara neprirodzenu
reprodukciu komunikacie. Publikum v istom momente nie je schopné na jednej strane
zachytit’ pritomnost’, ale na druhej strane nevnima obsah ani ako minulost. Je to paradox ¢asu

1 European Parliament. Media & News Survey 2023. [online 11/2023]. https://europa.eu/eurobarometer/
surveys/detail/3153.

2 European Parliament. Media & News Survey 2023. [online 11/2023].  https://europa.eu/eurobarom
eter/surveys/detail/3153.

13 WATSON, A: Trustworthiness of news media worldwide 2023. In: Statista [online 26.09.2023]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/308468/importance-brand-journalist-creating-trust-news/ .

MWATSON, A. Trustworthiness of news media worldwide 2023. In: Statista [online 25.09./023]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/308468/importance-brand-journalist-creating-trust-news/.
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a priestoru, ktory je pre taktto tvorbu typickym javom a ktory vyvolava v istych momentoch
aj v publiku disonanciu v tom, ¢o je realita a comu sa da verit’.

Mattles (Mattles 2007) uvadza 4 piliere dovery v média: dovera v presnost, vo vybere tém
(tzv. agenda setting™), zobrazovanie sprav a spravny novinarsky usudok. Predpoklada sa, e
jednym z najdolezitejSich oCakavani od spravodajstva médii je objektivita. Miera objektivity
sprav vyvolala uzZ mnoho diskusii ohl'adne mediadlneho obsahu, najmé pokial’ ide o urcita
formu zaujatosti alebo ,,skreslenia“ sprav, ktoré st opakom objektivity. McQuail (McQuiail,
2003,) pri kvalite spravodajstva a objektivity uvadza niekol’ko pojmov a to: praca s faktami,
relevantnost’, presnost’ (¢i su fakty dostato¢ne presné a st v stlade s ostatnymi zaznamami
udalosti; ak nie, moze sa uviest’ aj to, ze ohl'adne danej témy su informdcie z r6znych zdrojov
odliSné, najmé pri zahrani¢nych spravach), vyvarovanie sa fikcie, senzdcie a nadmerného
zastipenie jednotlivych subjektov (najmi politickych). Podl'a Jirdka sa pri objektivite skima
aj vzt'ah medzi politickym postojom novinarov a tym, ako vyberaju spravy. Klaus Schonbach,
pomenoval tento jav synchronizaciou. Podl'a Schonbacha to v praxi znamena, ze fakty st
vyberané tak, aby podporovali uz skryty komentar. ,, K synchronizacii moze dochadzat aj tak,
Ze novinari vyuzivaju , oportunné svedectva“, ktoré argumentuju v sulade s redakcénym
zameranim. VyvazZenost sa teda v rovine vyrobmej rutiny novindrskej prdce rozumie
poziadavka prezentovat udalost’ nielen z jednej perspektivy ucastnikov, ale ndjst i nazor
protistrany (,,nechat prehovorit obe strany *) (Jirak, Kopplova, 2015, 5.294).

7 ZAVER

M¢did nielen prinaSaji informdcie ale aj produkuju ich a prirad’'uji k nim narativa a tym
vytvaraju konstrukciu reality moderného sveta a jeho socidlneho systému. Nekonzistentnost’
uchopenych realit v médiach castokrat stupnuje mieru nedovery a neistoty v prijimatel'och.
Zaujimavym zistenim tejto prace bol vyskyt novych pojmov pri skimani médii a typu médii,
ako st napriklad vlastnené média (owned media), ktoré ukazuju stipajicu tendenciu dovery u
respondentov a je nutné ich oddelit’ od inych tipov médii ako je internet, socialne média,
socialne siete, vyhl'addavace. Vyhl'addvace ako zdroje informécii sa objavuju Coraz CastejSie v
prieskumoch zameranych na média a doveru v média.

Délezitym zistenim prace je to, ze napriek niektorym vysledkom prieskumov o rastucej
nedovere v média, celkova kriza dovery v médid sa neda konstatovat’. Tak ako sa meni svet,
meni sa aj chapanie médii a trh s médiami, preto v najblizsej dobe bude predmetom diskusii aj
znovudefinovanie pozicii médii a niektorych pojmov Vyskumy zaoberajuce sa S
problematikou dovery v média poukazuji aj na skutocnost, ze politicko-mocenské pomery a
systém médii v krajine do zna¢nej miery ovplyviiuje vztah k médiam a ich vnimanie o¢ami
verejnosti. Protipélom socidlnych sieti st tlatené noviny a vSeobecne printové periodika,
ktorych charakterizuje silné institucializované zdzemie. V tomto pripade hra ulohu pri dovere
aj dovera v institacie konkrétnej spolo¢nosti. Vyvoj miery dovery v tradi¢né média sa z roku
na rok meni a moze ho ovplyvnit' aj celosvetova kriza ako bola napriklad pandémia
koronavirusu. Ako Moravec (2016) pise, zijeme v tekutych ¢asoch, ktoré je charakteristické
tym, ze sa zmenil sposob uvazovania o suCasnom svete, ktory je svetom neistoty pre vsetky
subjekty, vratane médii a spolo¢nosti ako take;.
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PRIPADOVA STUDIA: BOLI HERNE MECHANIKY V SERII
WARCRAFT INOVATIVNE?

WERE THE GAME MECHANICS IN THE WARCRAFT SERIES
INNOVATIVE?

Monika Cihlaiova, Hana Pravdova

Abstrakt

Zakladny element hier vo forme mechanik predstavuje prvok spajajuci dizajnéra hry a hraca.
Tiez je to prvok definujuci zaner hry a jeho konvencie, ktory poméha recipientovi pri vybere
vhodného titulu pre konzumdciu. Pri hernych séridch vychadza otazka, ¢i stale dokdzu byt
inovativne v tvorbe hernych mechanik, alebo musia vyuzivat overené¢ herné mechaniky, na
ktoré st recipienti zvyknuti z predoslych dielov. Ciel'om tejto prace je zistit, ako sa vyvijali
herné mechaniky v strategickej hernej sérii zo svetovo uspesnej franCizy Warcraft od
spolo¢nosti Blizzard a aké metddy tvorby boli vyuzité. Na splnenie ciela vyuzivame
intrisintn® pripadovu stadiu.

KPucové slova: dizajn, herné mechaniky, Zaner, inovativnost, Standardizacia

Abstract

The core element of games in the form of mechanics is the element that connects the game
designer and the player. It is also the element that defines the genre of the game and its
conventions, which helps the recipient to choose a suitable title for consumption. For game
series, the question arises whether they can still be innovative in the creation of game
mechanics, or whether they must use tried and tested ones that recipients are used to from
previous titles. The aim of this thesis is to find out how game mechanics have evolved in
Blizzard's strategic Warcraft game series and what methods of creation have been used. We
use a intrinsic case study to accomplish the goal.

Key words: Design, Game Mechanics, Genre, Innovativeness, Standardization

1 UVOD

Herné mechaniky su bezpochyby zdkladnym prvkom hier. Usmerfiuju pravidla, spravanie
hrac¢a a fungovanie herného sveta. V hernom diskurze patria medzi prvok definujuci Zaner a
popisuju behavioralne prvky toho, ¢o moéze v hre pouZzivatel vykonavat’. Tieto konvencie,
ktorymi sa riadia recipienti pri vybere hier, ¢i vyvojari pri navrhovani hier, mézu zapadnut’ do
stalych vzorcov, neprindsajucich ziadne inovacie. To modze byt pre vyvojara rovnako
vyhodné, pretoze vyuZiva overené mechaniky, ale tiez zdrojom kritiky, pretoZe hra neprinasa
nové, doteraz nezname mechaniky, ktoré zaruuju u hraca pocit neocakavané¢ho. Na zaciatku
tisicro¢ia Rousse (2004) poukazal na Standardizaciu hernych mechanik pri dobrodruznych
hrach od LucasArts a Infocomu. V 80. a 90. rokoch minulého storocia boli tieto spolo¢nosti
vyznamnymi tvorcami digitdlnych hier. Je inovativnost’ hernych mechanik iba pri hrach, ktoré
sa zaCinaju presadzovat’ na trh a vyuzivaju dlhoro¢né spolo¢nosti overené mechaniky? V tejto
pripadovej $tadii sa venujeme strategickym hrdm z francizy Warcraft spolo¢nosti Blizzard,
ktoré¢ vychadzali v rokoch 1994-2002. Podl'a Wyatta (2012) sa vyvojari hier Warcraft
inSpirovali RTS hrou Dune Il (Westside Studios, 1992), ktora sa podla autora ani vo svojej
dobe prili$ nelisila od novodobych RTS (stratégie v realnom case) hier. Priniesla teda fransiza
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inovacie? Nasim ciel'om je zistit, ako sa mechaniky v hernej sérii vyvijali a opisat’ metody,
ktoré pri tvorbe inovativnych mechanik autori pouzivali.

1.1. Herné mechaniky

Definicie hernych mechanik nie st jednotné. Ku prikladu Sicart (2008) oznacuje herné
mechaniky ako metddy vyvolané agentmi, nadizajnované na interakciu s hernym stavom,
pricom su tieto mechaniky podriadené pravidlam herného sveta. Viaceri autori poukazuju na
to, ze hlavnym rozdielom medzi digitalnymi hrami a inymi typmi médii s ludické elementy
(pozri napr.: Aarseth, 1997; Hunicke et al., 2004; Bucek, 2013). Aarseth (1997) poukazuje na
potrebu Arat hry. Tvorivé zapojenie recipienta dokazuje nepredvidatelnostou vysledku, ktory
samoze vyrazne liSit v zavislosti od S§tastia, zrucnosti, ¢i kreativity hraca. S rovnakym
nazorom pri§li Hunicke et al. (2004) v prelomovej stadii ,,MDA: A Formal Approach to
Game Design and Game Research® [MDA: Formalny pristup k hernému dizajnu a vyskumu
hier], ktori hovoria o relativne nepredvidatelnej spotrebe pri digitalnych hrach, pretoze
udalosti a vysledok st v ¢ase dokoncenia produktu nezname. Je vSak nutné podotknut, ze
Hunicke et al. (2004) definuju hry ako artefakty a nie ako médium. Dovodom je, ze hry
ramcuju ako systémy, vytvarajice spravanie prostrednictvom interakcie (Hunicke, et al,
2004). Okrem tejto ¢iastocnej definicie vSak neposkytuji Ziadny blizsi popis toho, ¢o si pod
artefaktom predstavuju. Podla Cambridgského slovnika je artefaktom predmet vyrobeny
osobou, ako nastroj alebo dekoracia, Specidlne taky, ktory je historicky zaujimavy
(Cambridge dictionary, b.d.). DalSou definiciou z vedeckého hladiska je, Ze ide 0 nie¢o
viditelné vo vedeckom experimente alebo §tadii, ¢o neexistuje prirodzene, alebo bolo
sposobené vykonanim experimentu alebo Stadie (Cambridge dictionary, b. d.). Kazda z tychto
definicii do urcitej miery mozno akceptovat, avSak velmi lahko vyvratit patricnymi
prikladmi. VSetky média boli vytvorené ¢lovekom a druha podmienka historického zaujmu by
automaticky vylucovala hry nové. Pochopitel'ne, historia digitdlnych hier ukazuje pripady,
kedy hry vznikli ako experiment (vid. Williams, 2017) a tieZ hranie nelinedrnych hier moze
byt povazované za urcity experiment, no ako vedecka definicia urcite nevykladd metodu
experimentu ako nahodny akt zavisly od rozhodnuti hraca, ale ako presne stanoveny
Struktirovany postup. Skor by sme sa mali pozriet na definiciu média a popremyslat’, kde
autori vidia problém. Autori hovoria, Ze obsahom média je spravanie a nie samotné médium.
Viaceri autori vSak definuju hru ako médium, napr. Wolf (2001), ktory je editorom publikécie
a rovnomennej kapitoly The medium of the video game [Médium videohry] alebo prirucka
hernych studii Computer Games and New Media Cultures [Pocitacové hry a nové kultury
média] (Fromme & Unger (eds.), 2012), ktorymi autori priamo naznacuju, ze ide o novy typ
média. Problém staro-,nového” média vidi Aarseth (2001) vtom, Ze pri pocitacovych
médiach nejde iba o jedno médium, ale roézne d’alSie média od pocitacom riadenej hracky
Furby az po hry pre viacerych hraCov. Médium z latinského medium oznacoval stred,
prostredny, ale aj prostriedok, prostrednika ¢i sprostredkujuci Cinitel. Autori medialnej
komunikacie Jirdk a Kopplova (2009) definuji médium ako sprostredkovatela nejakého
posolstva, teda médium komunikacné. Neopominaji vsak, ze ma celi radu vyznamov napr.
médium ako technickd podpora komunikacie (pismo), technoldgia zabezpecujiica prenos
a prijem posolstva, niekedy oznacuje I'udi produkujicich medidlne obsahy (predovsetkym
novinarov)(Jirak & Kopplova, 2009). Ak tieto poznatky prenesieme na digitalne hry zistime,
ze su sprostredkovatelmi posolstiev, ¢i uz na béaze hernych narativov (Aarseth, 1997,
Dubbelman, 2016), politickej kritiky (Garrelts (ed.), 2005) alebo zabavy. Tiez sluzia ako
technicka podpora komunikécie, ked’ spajaju neznamych hra¢ov a umoznuju komunikaciu
medzi hra¢mi za pomoci symbolov a gest dohodnutych v ramci hry. Oznacenie vyvojarov hry
ako média sa vSak prili§ neetablovalo a ani sa v odbornom diskurze nepouziva. Hry teda
povazujeme za médium (sprostredkovatel'a posolstiev, informacii, komunikacie a zabavy),

-28-



ktoré na rozdiel od inych typov médii zahfia aktivne zasahy recipienta v podobe jeho
spravania. Tieto zdsahy mozno definovat’ ako interakciu, ktora ma vsak Specificka formu
odli$nu od interakcie recipienta s linearnymi produktmi, akymi st knihy, ¢i filmy. Tu opisuje
Zimmermann (2004) ako explicitnu interaktivitu, ktori definuje ako participaciu
s nadizajnovanymi moznostami a postupmi v texte, predstavujicu zjavnu ucast. Ludické
elementy, ktoré sprostredkovavaju explicitni interaktivitu a odliSuji tak uZzivanie média
digitalnych hier od inych typov, st herné mechaniky (Zimmerman, 2004). Rovnako Schell
(2014) poukazuje na tento rozdiel vytyCenim 4 elementov, ktoré formuji hru: mechaniky,
pribeh, estetika a technoldgia, pricom prave mechaniky su tym ,,¢o robi hru hrou®.

Podobne, ako je tomu pri d’alSich terminoch ludolégie, ako jednej z najmladsich novych vied,
ani termin herné mechaniky nemé jednotnu definiciu. Hlavnou a kl'aicovou spolo¢nou c¢rtou
tvoriacou konsenzus vV definicii hernych mechanik je participacia s moznostami v hre
a hraCova priama ucast’ na postupe (pozri napr.: Sicart, 2008; Adams & Dormas, 2012;
Hoffman, 2018). Tato ¢rta je rozhodujuca aj d’alej pri jednotlivych defini¢énych ramcoch
autorov. Prave kvoli nej mozno na herné mechaniky nahliadat’ z viacerych pohladov —
hra¢skych, dizajnérskych ¢i vyskumnych. Defini¢né ohrani¢enie S moZnostou prepojenia
pohladu hraca a dizajnéra mozno skumat’ pomocou MDA modelu (mechaniky, dynamiky,
estetiky) od Hunickeho et al. (2004). Defini¢ny ramec hernych mechanik Adamsa a Dormasa
sa zameriava skor na hraca, pretoze ich vychodiskom sa stava hratel'nost. Ta rozdel'uju na
vyzvy sprostredkované hrou a na akcie hraca, priCom obe Casti si vo vztahu riadenom
hernymi mechanikami (Adams & Dormas, 2012). Rovnako aj Jarvinen (2008) tvrdi, Ze herné
mechaniky spajaji behavioralne prvky (hracov a kontext) so systémovymi prvkami. Eladhari
(2011) tvrdi, Zze herné mechaniky st dizajnovym naprotivkom pravidiel a moznosti hrac¢ovych
akcii poskytnutych hrou.

1.1. Zaner digitalnych hier

Delenie hier podla Zanru sa osved¢ilo vo viacerych odvetviach. Ci ide o obchody retailové, v
ktorych najdeme Skoleného pracovnika informujliceho nds o hrach urcitého Zanru alebo
online, obsahujucich filter podl'a zanru, ktory ulahéuje vyber vzhl'adom na poziadavky
pouzivatel'a. TaktieZ na urovni hernej Zurnalistiky mézeme vidiet pouZivanie kategorizacie
podla zanru. TieZ prenikaju do najdoleZitejsej sféry - tvorby digitalnej hry. Zaner nesie urdité
osvedtené a zauzivané konvencie, ktoré autori hry &asto upravuju alebo dopliaju. Medzi
autormi vsak nie vzdy dochadza ku konsenzu v definicii zanru a ¢o vSetko poden eSte zaradit'.
Adams (2010) definuje zaner digitalnych hier ako kategorie hier, ktoré su charakterizované
konkrétnymi druhmi vyziev, bez ohl'adu na prostredie a obsah herného sveta. Vymedzenie
hratel'nosti na vyzvy v hre a akcie hraca, ktoré s riadené hernymi mechanikami sa tak v
pripade definicie Zanra pre neho stava ustrednym. Je potrebné vSak uviest, Ze ini autori, ako
napriklad Fernandezova (2019) neuvadzaju len ludickt stranku hier ako urcujtci pri definicii
zanru. Zaner moze byt definovany aj fiktivnym hernym svetom, ako je tomu v pripade
hororovych hier (Fernandez, 2019). Za akysi pomyselny stred medzi vyrokmi autorov
mozeme zaradit Graceovt (2005), ktora pri hrach definuje dva terminy — herny Zdner ako
opis narativneho kontentu hry a herny typ ako opis gameplayu. Rozdelenim Graceova
poukazuje na odlisSné pristupy chapania zanru, resp. k odliSeniu Casti narativu a grafického
spracovania a zlozky hratel'nosti, ktoré predstavuju herné mechaniky. Okrem iného sa hry
vyznacuju Specifickou interaktivitou a spajanim predchddzajicich médii, ¢im vytvaraja d’alsi
priestor pre nové zanrové klasifikacie a rozdelenia. Ak by sme obmedzili nase pohl'ady na
rozdelenie Zanrov literarnej ¢i filmovej vedy, zistili by sme, ze pre videohry by boli potrebné
dalSie subzanre a podkategorie, pretoZze hra nie je stanovena len prostredim, postavami a
pribehom ako film, ale svojou interaktivnostou spristupiiuje dalSiu charakteristiku hry
zahfnajucu hraovu participaciu. Je preto potrebné pri nasej praci vychddzat z hlavného
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diferen¢ného znaku média a prisposobit’ mu zanrovu definiciu. Rovnako ku kategorizacii
zanrov pristupuje Jarvinen (2008) vychadzajuci z hernych mechanik, resp. ustrednou sa
prenho stava interakcia medzi hernym svetom a hracom.

2  METODOLOGIA
Nasim cielom je zistit' ako sa vyvijali herné mechaniky v hernej sérii strategickych hier
Warcraft od spolo¢nosti Blizzard a opisat’ inovativnost hernych mechanik v rdmci série. Na
zaklade tvrdeni Roussea (2004) o Standardizacii hernych mechanik a tvrdenia Wyatta (2012)
o malych zmenach v RTS Zanri vyslovujeme nésledujuce prepozicie: Inovativne mechaniky
vyuzivajui skor malo zname spolo¢nosti na oslovenie publika. Kazda d’alsia ¢ast’ v hernej sérii
bude vyuzivat konven¢né herné mechaniky. Na ich zdkladoch pokladdme aj nasledujuce
vyskumné otazky:
VO1: Je prvy diel série strategickych hier - Warcraft: Orcs and Humans inovativny v ramci
svojho zanru a v com?
VO2: Su dalsie diely série strategickych hier Warcraft v porovnani s predchadzajicimi
dielmi inovativne?
Na zodpovedanie vyzkumnych otdzok v praci vyuzivame kvalitativny pristup, s kombinaciou
vicerych technik. Prvymi st metéody logicke; analyzy ako syntéza, dedukcia,
operacionalizacia. Tie su potrebné najmd pri zostavovani vyskumu a urceni analytickych
kateg6rii. Medzi operacionalizované terminy patria herné mechaniky a ich kategorizacia a
inovacia. Podl'a slovnika Merriam-Webster znamend inovdcia novy napad, novi metodu, ¢i
zariadenie (Slovnik Merriam-Webster, b.d.). Cambridgsky slovnik oznacuje inovaciu tiez ako
novy napad a metddu, ale aj pozitie nového napadu ¢i metody (Slovnik Cambridge dictionary
b.d.). Slovnik eurostatu prindSa obSirnejSiu definiciu: pouzitie novych napadov a metodd tam,
kde predtym pouzité neboli. Tiez upresiiuje, ze ide o novy alebo vyrazne zlepSeny produkt
alebo sluzbu, uvedené na trh alebo predstavené v podniku (eurostat, b.d.). Je teda zjavné, Ze
kazda inovacia hernych mechanik bude $pecifickym pripadom, ktory tu doteraz nebol. Je
preto potrebny individudlny pristup a samostatné skumanie tohto prvku, kvoli ¢omu
vyuzivame v praci intrisintnu pripadovi Studiu. Intrisintnd pripadova Studia vyuziva moznost’
popisat’ konkrétny neobvykly pripad, ktory sa stava vlastnym predmetom Stadie. Vyuziva sa
pre ilustraciu zvlagnosti pripadu, ktord moze byt’ unikatna. Ulohou vyskumnika potom nie je
pochopit’ abstraktnt teériu, ale skor porozumiet’ vnutornym aspektom, pohnutkam a atribitom
konkrétneho pripadu. Obvykle sa pouziva pre odhalenie malo zndmych fenoménov
(Chrastina, 2019). Vzhl'adom na VOI1, ktora sa zaobera inovativnostou prvého dielu, je tiez
potrebné poznat historické kontexty tvorby. Za tymto ucelom vyuZzivame abstrakciu
informacii z blogu hlavného vyvojara Warcraft: Orcs and Humans (Blizzard, 1994), Patricka
Wyatta. Abstrakcia sa zameriava na vybratie informacii z procesu dizajnovania a in§pirovania
sa inymi hrami v RTS Zanri.
Druhym operacionalizovanym terminom su herné mechaniky. Na zaklade indukcie tvrdeni
autorov v podkapitole 1.1. herné mechaniky, definujeme herné mechaniky takto:
fundamentéalny, v roznej urovni nadizajnovany prvok hier (porovnaj: Eladhari, 2011;
Dubbelman, 2016), umoznujuci hra¢ove akcie (porovnaj: Adams & Dormas, 2012), ktorymi
sa podiela na postupe v hre (porovnaj: Sicart, 2008; Hoffman, 2018). Vzhl'adom na to, ze
vysokonakladové herné tituly vyuzivaju stovky az tisicky hernych mechanik, rozhodli sme sa
pre zUzenie prostrednictvom vyuzitia kategorizacie Adamsa a Dormasa (2012), ktori herné
mechaniky na zdklade hra¢ovho spravania rozdelili do 5 okruhov. Tieto okruhy tvoria naSe
analytické kategorie:
1. Fyzika: herné mechaniky definujuce fyziku herného sveta, ktora mdze byt odlisna od
fyziky herného sveta. Prejavuji sa pohybom z miesta na miesto, zmenou pozicie,
koliziami alebo interakciou.
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2. Vnitorna ekonomika: zastreSuje mechaniky transakcii elementov (zdroje, zivoty, ostné
body atd’.), ktoré st zbierané, spotrebovavané a vymienané.

3. Mechaniky postupu: reguluji to, ako sa hra¢ moze pohybovat” v hernom svete, napr.
vyuzitie mechanizmov, ktor¢ otvaraju ¢i blokuji pristup na urcité miesto.

4. Taktické manévrovanie: ticto mechaniky pracuju s umiestnovanim hernych jednotiek na
mape pre ofenzivnu alebo defenzivnu vyhodu.

5. Socialna interakcia: niektoré hry vyuzivaji mechaniky odmeiiujice davanie darov,
pozyvanie priatel'ov a participaciu na socialnej interakcii. (Adams & Dormas, 2012)

Ako mozno vidiet, velké celky umoziiuji vel'ké mnozstvo mechanik rozdelit do piatich

celkov, ktoré mozno I'ahko kvantitativne porovnat’ a opisat’ vzhl'adom na ich funkciu. Kazdu

z analytickych kategorii vyhodnocujeme v samostatnej tabul'ke, do ktorej sa zapisuju vSetky

skiimané hry. Do tabul’ky zapisujeme pritomnost’ mechaniky v hre pomocou symbolu v'. Ak

sa mechanika v hre nenachadza, symbol v tabul’ke nie je. Pri prvom zapise hernej mechaniky

vyuzivame aj jej deskripciu. Ak sa pri nasledujucich dieloch herna mechanika vyrazne nemeni

(neinovuje), popis uZ nezapisujeme.

Na vyhodnotenie dat vyskumov vyuZivame komparaciu hernych mechanik v jednotlivych

dieloch. Na jej zaklade uréime mieru inovativnosti jednotlivych Casti. Inovativnost’ prvého

dielu vyhodnotime na zaklade historickych kontextov a in$pirécii.

3 SERIA WARCRAFT

Herny franchise spolo¢nosti Blizzard nestici nazov Warcraft obsahuje okrem réznych zanrov
atypov hier tiez knihy, ¢i film. Ide o obl'uibenti znacku naprie¢ svetom. T4 zahina 4
strategické hry Warcraft: Orcs & Humans z roku 1994, Warcraf 11: Tides of Darkness z roku
1995, Warcraft 111: Reign of Chaos z roku 2002 a Warcraft 11l: Reforged (2020). Dalej
najlepsie predavany titul série v podobe MMORPG s nazvom World of Warcraft z roku 2004
(Radi¢, 2021), kartov hru Hearthstone z roku 2014 a mobilnu tower-defense hru Warcraft
Rumble z roku 2023. Zo strategickych hier ziskali dodato¢ny obsah iba druha a tretia Cast.
Prave pre tretiu Cast' ajej dva dodatky vytvorili autori vroku 2020 remastered verziu
Warcraft Ill: Reforged. Zaujimava a dolezita je aj skuto¢nost, preCo franSiza nesie nazov
Warcraft. Ellis (2019) pisal v tejto zalezitosti do spolo¢nosti Blizzard, ktord mu odpovedala,
ze dvaja zo zakladatel'ov spolocnosti Allan Andham a Mike Morhaim, chceli urobit’ sériu
vojnovych hier, ktoré by niesli nazov Warcraft a podtituly napr. Vietnam. Andham pritom
premyslal, ako vyuzit dynamiku maloobchodného regalu, ktora bola kriticky ddlezitou
sucastou predaja. Navrhol, aby vyslo viacero hier pod rovnakym podtitulom, pretoze vela
pribuznych titulov vytvara prilezitost’ pre krizovy predaj a ukazuje, ze je znacka podporovana,
pretoze obsahuje vel'ké mnozstvo hier. Andham tiez pracoval s tym, aby sa od konkurencie
1isil a preto pracoval aj s obsahom krabic. Zatial’ ¢o konkuren¢né hry boli 'ahké jako pierko a
ich obsah hrkal, Andham doplnil do krabic dodato¢ny obsah a vyplnil ich tak, aby nehrkali.
Pre podporu predaja vyuzili nazov Warcraft, kvoli jeho ,,cool” zneniu a nie kvoli obsahu hry
(Ellis, 2019).

3.1 Prvy diel

(Westwood Studios, 1992), ktora podl'a Wyatta nie je priliS odlisSnd od modernych RTS
stratégii. Potvrdzuje to aj Palola (2019), ktory hovori, Ze mnohé neskorSie hry samozrejme
vSetky jej prvky vyrazne vylepsili, takze Dune II je na dne$Sné pomery trochu archaicka a
jednoduchd, ale bez nej by mozno ani nebol zéklad, na ktorom by d’alSie hry stavali. Podl'a
Clarke-Wilsona (1998) sa tvorcovia hry Dune 2' rozhodli pre strategické hry po odohrani

! Je dolezité podotkniit, e hra Dune 1 vysla od iného $tudia, nakolko doslo k nedorozumeniam medzi
spolo¢nostami vo vyvoji.
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prvej RTS hry, Herzog Zwei (Technosoft, 1989), na ktorti aplikovali pribeh Dune. Podla
Palola (2019) hra Dune 2 urobila Zaner strategickych hier atraktivnym pre mnoho hracov
Z niekol’kych dévodov: vyvojari pridali ovladanie mySou namiesto klavesnice, ¢im ul'ah¢ili
hratel'nost’. Herna slucka v hre Dune II bola mimoriadne genidlna a dodnes sa Casto pouziva.
Zjednodusila a zdokonalila wuz existujuice mechaniky zhromazd'ovania surovin,
technologickych stromov, budovania zakladne a vylepSovania armady, ¢im ich spristupnila aj
I'ud’om, ktori nie st zvyknuti na strategické tituly, a v dosledku toho definovala cely styl
videohier na dlhé roky dopredu (Palola, 2019).

Nastavenie urcitych konvencii prinieslo d’alSim titulom potrebu odlisit’ sa. Pri hrani Dune 2 sa
vyvojari Warcraftu rozhodli, ze herny koncept by bol idealny pre hranie v multiplayeri. Na
zaklade tohoto jediného ciela pristapili autori hry k jej tvorbe (Wyatt, 2012). Je potrebné
dodat’, Ze nejde o prva RTS hru, ktora by obsahovala multiplayer. Gates (2017) vSak uvadza,
ze Warcraft nebol prvou stratégiou v realnom Case, ktora pontkala online hru, ale bol prvou,
ktora sa dostala do maisntreamu a Coskoro sa boj viacerych hracov stal hlavnym tahakom
stratégii v realnom Case. Aj ked neslo o metddu prvykrat uvedent na trh, nastavila konvencie
subzanru svojim velkym zisahom publika. DalSou funkciou, ktord Wyatt pridal bolo
oznacenie viacerych jednotiek. Na rozdiel od Duny 2, ktord umoznovala vybrat’ iba jednu
jednotku naraz, bolo zrejmé, Ze umoznit hrdCom vybrat’ viac ako jednu jednotku by urychlilo
nasadenie opera¢nych skupin a vyrazne zlepsilo boj v hre (Wyatt, 2012).

3.2 Pripadova $tidia hernych mechanik

Prvy diel série s nazvom Warcraft: Orcs and Humans obsahuje 5 vicSich kategdrii mechanik
fyziky. Prvou je oznaenie postav (jednotiek), s ktorymi chce hra¢ vykonat aktivitu
vyzadujucu pohyb — pohyb pre preskiimanie, utok, stavbu, zber zdrojov. Hra¢ pomocou mysi
dokaZe oznatené jednotky posuniit’ kliknutim na vybrané miesto. Dalsou mechanikou
fyziky je vymedzenie priestoru pre kazdy predmet, resp. jednotku v hre, kedy tieto elementy
medzi sebou nemdzu kolidovat. S tym stvisi, Ze hrd¢ méa pevne vymedzeny priestor pre
stavbu budov a pohyb. Taktiez dizajn prostredia usmerfiuje tito mechaniku tym, ze vytvara
koridory ako vodné plochy & vyvysené plosiny, ktoré obmedzuju hra¢ov pohyb. Stvrtou
mechanikou pohybu je aj interakcia medzi postavami, kedy moze hra¢ svojimi postavami
zautoCit’ a znicit' nielen nepriatel'ské, ale aj vlastné jednotky. Piatou mechanikou je pohyb
samotného hraca po hracej ploche bez premiestiiovanie postav. Hra¢ nie je v hre viazany na
postavu a dokdze sa volne pohybovat po mape, avSak jej odhalenie je podmienené
prieskumom jednej postavy.

V hre sme identifikovali 2 mechaniky vnutornej ekonomiky, z ktorych prva prezentuje
ziskavanie zdrojov a ich vymenu — tazba zlata z bani a jeho vymena, taZzba dreva z lesov a
jeho vymena, stavba budov produkujicich jedlo pre jednotky. Dalsia mechanika pracuje s
vymenou many potrebnej pre kuzla, ktoré umoznuju Specidlnu silu utoku alebo liecenie
jednotiek, a tieZ zivoty, ktoré definuju Zivotnost’ jednotky.

Pri mechanikéch postupu sme identifikovali 3 druhy — spominané odhalovanie mapy, bez
ktorého nie je mozny postup v hre. Mapa je zahalend do doby, kym ju hra¢ nepreskuma
prostrednictvom postavy, dovtedy nevie, o ho na danom mieste ¢aka. Mo0ze narazit' na
prekazky, akymi st spominané prekazky prostredia, alebo aj nepriatelia v roznej sile. Uz
spominany pohyb sa tu tiez stava aj mechanikou postupu, nakol’ko hra niekedy déva hracovi
ciel’ dostavit’ sa na stanovené miesto a bez splnenia ciela nie je mozny d’alSi postup v hre.
Dal$ou mechanikou postupu je nienie nepriatel'skych budov. To umoziuje hra¢ovi dostat’ sa
na ur¢ené miesta, ale tiez v niektorych misiach, kde nema k dispozicii zakladiu, ktorta buduje,
rozsirit’ svoje jednotky oslobodenim z vézenia. Hra tiez dava hracovi ulohy v podobe poctu
nepriatel'skych budov, ktoré ma znicit’.
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Uplne najvyraznej§imi mechanikami odpovedajicimi aj Zanru si mechaniky taktického
manévrovania. Celkovo i$lo o 5 mechanik akymi su: strategické umiestiiovanie budov kvoli
ochrane a efektivnemu zberu zdrojov, tiez vyuzivanie zdrojov pre efektivne plnenie cielov.
Dalsou mechanikou je vyber jednotiek, do ktorych hra¢ bude investovat. Ma moznost’ ist’ cez
robotnikov, ktori zabezpeCuji zber zdrojov az po jednotky roznej sily a Specialnych
schopnosti. Hra¢ musi takticky rozhodnut o efektivnom vyuziti zdrojov. Dal§ou mechanikou
je zhodnotenie poctu jednotiek a planovanie utoku. Tym, ze hra vymedzuje plochy, kde hrac
mdze a nemdze stavat, je dolezity manazment stavby a rozlozenie zékladne.

V kategorii mechaniky socidlnej interakcie sa najvyraznejSie prejavuje multiplayer mad,
v ktorom mdézu prostrednictvom modemov alebo lokalnej siete hrat’ dvaja hraci proti sebe.
Tato mechanika bola doplnena aj mechanikou generovania novych map. Tato mechanika
nebola inovativna v Zanri, ale jej pouzitie v titule, ktory bol GspeSny na trhu ju nastavil jako
jednu z konvencii.

Druhy diel série s ndzvom Warcraft II: Tides of Darkness (1995) priniesol iba malo zmien
oproti predoSlému dielu. Mozno povedat, Ze nepriniesol ziadnu novu a inovativnu mechaniku
ale iba urcité rozsirenie pdvodnych mechanik. Rozsirenie sa tyka ziskavania zdrojov — jedlo
ziskalo ikonku v uzivatel'skom rozhrani, ktorti predosly diel neobsahoval aj napriek tomu, Ze
jedlo bolo sucastou vnuatornej ekonomiky a pribudla tazba a vymena dalSicho zdroja v
podobe oleja. Novy zdroj bol potrebny pre nova jednotku lodi, ktord umoznovala pohyb po
vodnej ploche, ktory bol v predoslom diely obmedzeny a tiez pribudla jednotka letcov.
Vyuzitie tychto jednotiek podmienovalo aj postup v hre.

NajvyraznejSia zmena prisla s tretim dielom série Warcraft I11: Reign of Chaos (2002). Okrem
vyrazne] vizudlnej zmeny uzZivatel'ského rozhrania ma hra¢ prideleného hrdinu a dialogy
medzi hrdinom a inymi postavami prebiehaji pocas hrania a nie len na zaciatku misie. Hrdina
ma tiez Specialne schopnosti a inventar. Po¢as hrania méze hra¢ hrat’ s viacerymi hrdinami. K
mechanikam pribudli dve dalSie mechaniky. Prva mechaniky vnutornej ekonomiky
umoziovala hracovi zbierat predmety, ktoré pridavali konStantny bonus. Druh4d mechanika
taktického manérumoznovala opravy budov a tym zvySovat’ ich zivotnost a udrziavat' ich
funckiu. Je nutné podotknut’, ze najvicSia zmena prisla prave v podobe RPG prvkov, ktoré
mohli Ciasto¢ne potlacit’ strategické prvky Zanru do Uzadia. Hra je ovel'a narativnejSia a
rozvija schopnosti hrdinu. Prekvapivo ubudla jednotka lodi a teda aj zdroj v podobe oleja,
teda roz$irenia mechanik z predchadzajuceho dielu.

Posledny titul, ktory je remake-om titulu Warcraft III: Reign of Chaos s ndzvom Warcraft III:
Reforged (2020), je audiovizualne vynoveny ale herné mechaniky sa nijako nezmenili.

Table 1. Herné mechaniky v sérii strategickych hier Warcraft (zdroj: vlastné spracovanie)

Fyzika Warcraft | WII | WIIT | WIII: R
Pohyb jednotky oznacenim mysi v v v v
Na obsadené miesta nie je mozné vojst’ ani na nich v v v v
ni¢ stavat’

Interakcia medzi postavami — moézu na seba utocit’ v v v v
Stavba budovy vyZaduje preddefinovany priestor v v v v
Hrac¢ nie je viazany na postavu, moze sa prepinat’ v v v v
kdekol'vek po mape

Vnitorna ekonomika

Tazba zdrojov (drevo, zlato, jedlo, olej*) v v v v
Zivoty — nedostatok Zivotov smrt’ jednotky v v v v
Stavba budov v v v v
Magia (mana) zdroj potrebny k zosielaniu kiizel v v v v
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Ziskavanie odmien \ \ \ \ v
Mechaniky postupu

Odhal'ovanie hernej mapy v v v v
Pohyb jednotiek za splnenie ciel’a v v v v
Nicenie dveri (obstacles) - oslobodzovanie v v v v
spojencov, postup v hre

Nicenie budov nepriatel’a (splnenie ciel’a) v v v v
Taktické manévrovanie

Strategické rozmiestnenie budov v v v v
Viaceré jednotky s odliSnou silou v v v v
Vyuzitie dostato€ného poctu jednotiek v v v v
Potrebné balansovanie vytvarania jednotiek v v v v
Vymedzené miesta, kde sa dé stavat’ v v v v
Nicenie nepriatel’skych budov, jednotiek v v v v
Oprava budov v v
Socialna interakcia

Multiplayer (hra¢ proti hradovi) | v | v ]l v ] v

4 ZAVER

Pri dizajnovani hry autori Castokrat siahaji po overenych elementoch hry, ktoré ul'ahcuji
hra¢om nielen orientdciu v hre, ale aj vyber hry podla aktudlnych preferencii. Zameranie sa
na ludicky element hier vo forme hernych mechanik zadefinovanych ako prvok vytvarajuci
spravanie hracov nadm pomohlo z tisicok hernych mechanik, ktoré takéto tituly bezpochyby
obsahuju vybrat tie, s ktorymi hra¢ pracuje. Kategorizdcia mechanik podla Adamsa a
Dormasa (2012) nam umoznila prehl'adne tieto mechaniky zaznamenat’ do vécsich celkov pre
lepSiu orientaciu. Cielom tejto Studie bolo zistit, ako sa vyvijali herné mechaniky v
strategickej hernej sérii zo svetovo uspesnej franc¢izy Warcraft od spolo¢nosti Blizzard a aké
metody tvorby boli vyuzité. Polozili sme tiez dve vyskumné otazky, na ktoré¢ sme odpovedali
nasledovne:

VOL1: Je prvy diel série strategickych hier - Warcraft: Orcs and Humans inovativny v ramci
svojho zanru a v com?

Podla jedného z hlavnych producentov hry, Patricka Wyatta (2012), sa pri tvorbe prvého
dielu inspirovali hrou Dune 2, ktord podl'a Palola (2019) nastavila zéklady pre moderné
stratégie v redlnom cCase. Neobsahovala vSak multiplayer a ovladdanie viacerych jednotiek
sti¢asne. To sa rozhodli tvorcovia do hry pridat, ¢im svoju hru odlisili od konkurencie, ktorou
sa inSpirovali. I$lo tiez o mensSie $tadio, ktoré sa predtym venovalo iba prerabaniu hier na iné
platformy (Wyatt, 2012). S marketingovou a predajnou taktikou, ktor nastavil Andham, hra
spopularizovala tito mechaniku u Sirokého publika, ¢im ju nastavila ako jednu z konvencii
zanru (porovnaj: Gates, 2017). Podla definicie eurostatu, ktora hovori, Ze inovacia
predstavuje aj vyrazne zlepSeny produkt predstaveny na trh, mozno prvy diel povazovat’ za
inovativny aj napriek tomu, ze vyuzival niektoré konvenéné, uspesné mechaniky z hry Dune
2, ktoré doplnil o d’alSiu predtym predstavenu funkciu v podobe multiplayeru. Na (Siroky) trh
totiz priniesol vylepSeny produkt.

VO2: Su dalSie diely série strategickych hier Warcraft v porovnani s predchadzajucimi
dielmi inovativne?

Dalsie diely strategickych hier Warcraft priniesli vylepSenia najmid vo forme rozsireni
existujucich mechanik, ako tomu bolo v pripade Warcraft II, ktory rozsiril jednotky, ich
moznosti pohybu a zdroje potrebné na ich vyrobu. Treti diel série Warcraft III, priniesol
najvyraznejSie zmeny, ktoré niesli vyrazné upravy prevzaté najmd z RPG Zanru, akym je
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pridanie hrdinov so S$pecialnymi schopnostami, narativ formou dialégov, ktoré prebichali
pocas hrania a nielen pred zacatim a po ukonceni misie. Jednotlivé Casti hry v podobe misii sa
tak niekol’konasobne prediZili. Dve nové mechaniky, ktoré treti diel priniesol nest znaky skor
zanru RPG. Remake verzia Warcraft III z roku 2020 z hl'adiska nasho vyskumu nepriniesla
ziadne inovacie v podobe novych hernych mechanik. Inovativnost’ hernej série spoc¢iva najma
vo vizudlnom spracovani a vyuziti technologii, ktoré prechadzali v obdobi vydania hier
(1994-2002) velky pokrok. Pri hernych mechanikach prislo iba k dvom novym mechanikam,
ktoré boli prebraté z inych zanrov, teda autori vyuzivaji kombindciu zanrov. Iné pravy sa
tykali iba rozsirenia mechanik o d’alsie elementy, s ktorymi mechanika pracuje. Dalsie diely
série teda nie su z hl'adiska mechanik inovativne.

Stanovili sme si tiez dve prepozicie: Inovativne mechaniky vyuZivaju skér malo zname
spolo¢nosti na oslovenie publika. Kazda d’alSia ¢ast’ v hernej sérii bude vyuzivat' konvencné
herné mechaniky. Obe prepozicie sa v tomto pripade potvrdili. Spolo¢nost’ Silicon & Synapse
(neskor Blizzard) sa podl'a Wyatta (2012) vo svojich pociatkoch venovala najmai ,,portovaniu‘
hier a az strategicka hra Warcraft ju preslavila. Tiez pripadova $tadia, ako aj niektori autori
(pozri napr.: Wyatt, 2012; Palola, 2019), preukézala, ze k zmenam doslo najmi na vizualnom
spracovani, pripadne rozSirenim funkcii uz existujucich mechanik. Pri tvorbe mechanik autori
vychadzali z konvenénych mechanik vyuzitych v hre Herzog Zwei a Dune 2, pricom
kombindciou tychto mechanik na trh prieniesli novy vylepSeny produkt, ¢im sa podielali na
inovacii vramci zanru. Nasledujice diely nepriniesli nové mechaniky, iba vylepSenia
sucasnych mechanik alebo vylepSenia zinych Zanrov, avSak Ziadne znich uz nemozno
povazovat’ za inovativne.
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EFEKTIVNE VYUZIVANIE NASTROJOV PERSONALNEHO
MARKETINGU V AUTOMOBILOVOM PRIEMYSLE

EFFECTIVE USE OF PERSONAL MARKETING TOOLS IN THE
AUTOMOTIVE INDUSTRY

Martin Uhlik

Abstrakt

Automobilovy priemysel na Slovensku patri medzi kl'aicové odvetvia narodného hospodarstva,
pri¢om zamestndva desattisice 'udi. S narastajucou globalizaciou, technologickymi inovaciami a
premenlivymi poziadavkami trhu sa vSak meni aj sposob riadenia l'udskych zdrojov v tomto
odvetvi. Jednou z hlavnych vyziev, ktorym automobilovy priemysel celi, je nedostatok
kvalifikovanej pracovnej sily, ich rozvoj a v neposlednom rade udrzanie si tych najlepsich
zamestnancov. Persondlny marketing sa preto stdva neodmyslitelnou sucastou uspesného
riadenia 'udskych zdrojov, pretoze pomaha firmam nielen zamestnancov ziskat’, ale pomaha aj pri
budovani silnej a lojalnej zamestnaneckej zdkladne. V sucasnom konkurenénom prostredi je
klacové, aby firmy dokézali efektivne komunikovat’ svoju firemnu kultiru, hodnoty a benefity
sposobom, ktory prildka a udrzi najlepSich zamestnancov na trhu, prostrednictvom efektivnych
komunika¢nych nastrojov. Dolezitou sucastou persondlneho marketingu je aj vytvaranie
pozitivneho pracovného prostredia, ktoré¢ podporuje angazovanost’ a produktivitu zamestnancov.
Tato praca sa zameriava na efektivne vyuzivanie nastrojov personalneho marketingu pri riadeni
Iudskych zdrojov v automobilovom priemysle na Slovensku. Poskytuje teoreticky prehlad o
konceptoch a stratégiach personalneho marketingu, analyzuje ich praktické uplatnenie a
identifikuje najlepsie postupy v kontexte slovenského automobilového priemyslu, pricom skuma
rozne aspekty vyuZzivania jednotlivych komunikaénych nastrojov.

KPucové slova: personalny marketing, komunikdcie, online komunikacné nastroje, offline
komunikacné nastroje.

Abstract

The automotive industry in Slovania is one of the key sectors of the national economy, employing
tens of thousands of poeple. With increasing globalization, technological innovations, and changig
market demands, howaver, the way human resources are managed in thes industry is also changing.
One of the main challenges that the automotive industry is facing is the shortage of a skiled labour
workforce, their development, and last but not least, the retention of the best employees. Personnel
marketing is therefore becoming an essential part of successful human resource management, as it
not only helps companies to recruit employees, but also helps to build a strong and loyal employee
base. In today is competitive environment, it is crucial for companies to be able to effectively
communicate their company culture, marketplace through effective communication tools. An
important part of HR marketing is also creating a positive work environment that promotes
employee engagement and productivity. This dissertation focuses on the effective use of personnel
marketing tools in human resource management in the automotive industry in Slovankia. It provides
a treoretical overview of the concepts and strategies of personal marketing, analyses their practical
application, and identifies the best practices in the context od the Slovak automotive industry,
examining various aspects of the use of individual communication tools.

Key words: personal marketing, communication, on line communication tools, off — line
communication tools
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UvVOD

Zamestnanci su tym najcennej$im aktivnom aky podnik mé a prave vdaka tomuto rasticemu
vyznamu prisla potreba venovat adekvatnu pozornost prave ludskym zdrojom, ich
efektivnemu riadeniu a rozvoju. Svoju ulohu v tejto otdzke zohrala aj aktudlna situdcia na
trhu prace, kedy urcité priemyselné segmenty pocituju akutny nedostatok pozadovanej
pracovnej sily. Aby podnik dokazal na tieto poziadavky pruzne reagovat, nestaci uz iba
ziskat’ z trhu prace dostato¢né mnozstvo vzdelanych a schopnych I'udi, ale je treba S nimi
neustdle komunikovat’, vzdelavat’ a rozvijat’ ich schopnosti. Taktiez zaistovat’ ich dostatocné
mnozstvo a v ¢o najviacse] miere predchadzat” moznej fluktuécii, ako novému fenoménu na
trhu prace ndm moze pomdct’ efektivne vyuzivanie komunikaénych nastrojov persondlneho
marketingu.

1 PERSONALNY MARKETING

Nakol’ko sa situacia na trhu prace v poslednych rokoch zasadne zmenila, zmenil sa aj postoj
zamestnavatel'ov a personalistov aich vnimanie personalneho marketingu. Je zrejmé, ze
dopyt dnes prevySuje ponuku a o l'udské zdroje je stale vacsi zdujem. Personalisti vel'mi
rychlo prisli na to, Ze ziskanie vyhody oproti konkurencii, odhliadnuc od samotného preZitia
podniku, zalezi z vel'kej miery prave od kvality I'udskych zdrojov, nie jej kvantity. Dnes nam
teda personalny marketing sluzi ako proces, ktory zabezpeci dlhodobé personélne zdroje na
zaklade persondlneho plénovania a persondlnej stratégie. VyuZiva funkcie a ndstroje
marketingu a premieta ich do oblasti personalnej politiky. Poskytuje cenné informéacie pre
manazment a personalistov a komunikuje s cielovou skupinou, v tomto pripade teda s
kvalitnym potencidlnym zamestnancom, s ambiciou zvysit’ atraktivitu firmy v oc¢iach takéhoto
kandidata o zamestnanie. Orientdciou na zamestnanca sa personalny marketing snazi vyhnut
problému dnes$nej doby, ktorym nie je nedostatok uchddzacov, ale nedostatok tych spravnych
uchadzacov o zamestnanie.

Mozeme konStatovat’, ze cielom personalneho marketingu je v zdsade obsadit’ vytvorené a
volné pracovné miesto tym najvhodnej$im a najlepSim zamestnancom tak, aby bola
zabezpecend optimalna Struktura, pocet a kvalita pracovnej sily v sulade so strategickymi
potrebami a cielmi organizacie. Ak personalny marketing splni tieto tlohy a funkcie je
vel'kéd pravdepodobnost’, Ze si tym spolo¢nost’ zabezpec¢i konkurencna vyhodu na trhu prace.
K naplneniu tohto ciela smeruju aktivity personalneho marketingu, ktorymi sa organizacia
snazi upriamit’ pozornost’ na svoje kvality v oblasti pldnovania, zamestnavatel'skych vztahov,
odmenovania, pracovnej kultiry. Personalny marketing pomaha rozpoznat’ potreby i priania
zamestnancov, a to tak existujucich ako aj potencialnych, ¢im si mdze zabezpecit' ziskanie
konkuren¢nej vyhody voc€i ostatnym organizaciam. Preto je ho potrebné vnimat’ ako suhrn
¢innosti, ktorymi sa podnik snazi aktivne pdsobit’ na trhu prace a vytvarat’ si podmienky na to,
aby v konecnom doésledku bol pri prijimani zamestnancov UspesnejsSi ako konkurencia
a taktieZ si svojimi ¢innostami a komunikaciu dokdzal zamestnanca aj udrzat. Poslanim
persondlneho marketingu je planovanie a realizdcia takych aktivit, ktoré podporuju
atraktivnost’ podniku na trhu prace. DoleZitou sucast'ou persondlneho marketingu je analyza a
prieskum faktorov na trhu préace, ktoré ovplyviiuji formovanie a existenciu pracovnej sily v
organizacii.

2 MIX PERSONALNEHO MARKETINGU

V personalnom marketingu ide o pouZitie najlepSicho pristupu v oblasti I'udskych zdrojov,
zvlast pri Gsili, ziskat, formovat’ a udrzat’ si vhodnych, kvalitnych a pre firmu potrebnej
pracovnej sily. Ide tiez o upttanie pozornosti na zamestnanecké kvality firmy, ktora sa opieraj
o ich dobru povest. Potencionalny zamestnanec sa stava ,klientom®, o ktorého priazen a
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sluzby sa firma uchadza. Manazment firmy preto robi maximum pre ziskanie, udrzanie a
stabilizaciu tych najlepSich zamestnancov.

Efektivne fungujlci persondlny marketing prinasa firme konkuren¢né vyhody na trhu
pracovnych sil, ale na to aby som funkény a efektivny, mal by vyuzivat’ néstroje persondlneho
marketingového mixu. Kotler definuje marketingovy mix ako ,subor marketingovych
nastrojov, ktoré podnik pouziva, aby dosiahol marketingové ciele na marketingovom trhu “«!
O tom, ze marketingové nastroje sa daji pouzit’ aj v personalistike nie je pochyb. St nimi
oznacované akivity zamerané na cielavedomé vytvéaranie, rozvijanie a vyuzivanie l'udského
potencialu na zaklade strategickych zamerov a cielov podniku.

Dagmar Jakubikové a Petr Janecek vo svojej knihe Strategicky marketing konStatuji, ze
neexistuje ziadny navod na spravny vyber stratégie marketingového mixu, nakol’ko na tento
vyber ma vplyv vela faktorov. Marketingovy mix by mal byt zostaveny ¢o najflexibilnejSie
a tak aby odpovedal zmenam prostredia a dokazal zaistit’ plni spokojnost’ zamestnanca ale aj

zamestnavatel'a.?
MIX PERSONALNEHO MARKETINGU
}
b 4 v v
PRODUKT CENA MIESTO REKLAMA

Schéma 1 : Mix personalneho marketingu
Zdroj : Vlastné spracovanie, 2024

Produkt

Zakladnym prvkom mixu persondlneho marketingu je produkt, ktory je v tomto pripade
pracovnym miestom, ktory je zarovenl zdkladnym néstrojom mixu personalneho marketingu,
kde firma uvazuje o obsadeni novo vytvoreného pracovného miesta. V kontexte persondlneho
marketingu mozno preto produkt chapat’ ako kombinaciu pracovného miesta, organizacnej
kultiry, a celkového zamestnaneckého zazitku, ktoré organizdcia ponika svojim
Zamestnancom.

Cena

V tomto pripade sa cena netyka prijmov, ako je to v tradicnom marketingu, ale predstavuje
naklady spojené s odmenou pracovnej sily v podniku. Ide o vyjadrenie hodnoty konkrétneho
pracovného miesta a sposobu, ako sa tato hodnota prejavuje vo forme platieb a pontkanych
vyhod. Systém odmeniovania by mal zohladnovat ekonomicku situaciu podniku a jeho
poziciu na trhu. Pre dosiahnutie objektivnosti a spravodlivosti je nevyhnutné uskuto¢nit’
podrobnu analyzu pracovnych pozicii a pravidelné hodnotenie vykonov zamestnancov.

Miesto

Urcenie ceny v tomto kontexte neznamend prijem ako v tradicnom marketingu, ale skor
naklady spojené¢ s odmenovanim pracovnej sily v podniku. Ide o stanovenie hodnoty
konkrétneho pracovného miesta a spdsobu, ako sa tito hodnota prejavuje formou platov a
poskytovanych benefitov. Doélezité je, aby systém odmenovania zohl'adiioval ekonomicku
situdciu podniku a jeho poziciu na trhu. Pre zabezpecenie objektivnosti a spravodlivosti je
nevyhnutnd podrobnd analyza pracovnych miest a pravidelné hodnotenie vykonnosti
zamestnancov.

1 KOTLER.J.: Marketing management,. Praha: Grada Publishing.2023
2 JAKUBIKOVA, D. JANECEK, P.: Strategicky marketing, Grada Publishing, 2023.
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Reklama

Propagacia alebo prezenticia pracovnej ponuky na trhu prace je dalSim nastrojom
personalneho marketingového mixu. Cielom je poskytnut konkrétnu, jasni a zrozumitel'na
ponuku vol'ného pracovného miesta, ktord motivuje a zaujima potencidlnych uchadzacov. Pri
zverejiiovani pracovnej ponuky spolo¢nost’ voli metédy podla roznych faktorov, ako je
atraktivita profesii, vyznam pracovnych miest vo firme a zdroje potencidlnych uchadzacov. K
uspesnej prezentacii pracovnej ponuky je nevyhnutnd podrobnd informacia pre potencialnych
zamestnancov a ochota spolo¢nosti komunikovat’. Tieto informacie zahfiiaji ndzov pozicie,
strucny popis uloh, potrebné zrucnosti, poziadavky na vzdelanie a skusenosti. Dolezité je aj
uviest’ pracovné podmienky, vyhody charakteristické pre firmu a moznosti osobného rozvoja.
Spolo¢nost’ musi prostrednictvom tejto prezentacie formovat zaujem u potencidlnych
uchadzacov a sucasnych zamestnancov, aby ziskali komplexny obraz o podniku a mohli
prisposobit’ svoj vyvoj podl'a potrieb spolo¢nosti v sucasnosti aj v budicnosti.

Ludia

V tomto pripade ide o vSetkych zamestnancov, bez ohladu na to, ¢i st potencidlnymi
uchadza¢mi, sufasnymi alebo byvalymi, s ktorymi méme zdujem zdielat’ realistické
informécie o podniku, pracovnych podmienkach a poziadavkach na konkrétne pracovné
miesto. Taktiez ide o informovanie o misii, vizii, cieloch a aktivitdich spolo¢nosti, ako aj o
prilezitostiach pre osobny rast a sebarealizadciu. Vyznamnu ulohu zohrava aj povest’ podniku,
ktort formuji samotni zamestnanci svojim spdsobom prezentacie spolocnosti navonok..

3 KOMUNIKACNE NASTROJE PERSONALNEHO MARKETINGU

Ulohou persondlneho marketingu je ziskavanie dostatoéného mnozstva kvalitnej
a kvalifikovanej pracovnej sily z externého a interného prostredia. Prave z tohto dévodu
delime personalny marketing na interny a externy. Cinnost’ v uvedenych oblastiach sa
zameriava na odlisné tlohy a skupiny zamestnancov a na zaklade tychto kritérii sa pouzivaji
aj jednotlivé komunika¢né nastroje, ktoré rozdel'ujeme na offlineové a onlinové.

3.1 Offlineové komunika¢né nastroje

Ide 0 osobné a neosobné offline formy komunikacie. Ulohou tychto nastrojov je informovanie
potenciondlnych, ale aj terajSich zamestnancov prostrednictvom offline prostriedkov: Medzi
komunika¢né nastroje patria :

» reklama a propagécia,

= Dillboard

Reklama a propagacia

Propagacia alebo prezentacia pracovnej ponuky na trhu prace je dalSim nastrojom
persondlneho marketingového mixu. Ide o konkrétnu, jasnt a zrozumitel'ni ponuku vol'ného
pracovného miesta, ktord ma za ulohu motivovat’ a vzbudit’ dostato¢ny zaujem uchadzacov.
Spolo¢nost’ pri zverejiiovani ponuky moéze pouzit’ metddy, ktorych vyber zavisi na ré6znych
faktoroch ako st napriklad atraktivita profesie, vyznam pracovného miesta vo firme, zdroje
potenciondlnych zaujemcov a pod. predpokladom efektivnej prezentacie pracovnej ponuky st
vyCerpavajice informacie pre potenciondlneho zamestnanca a ochota spolo¢nosti
komunikovat’. Medzi tieto informacie mdzeme zaradit’ ndzov ponukanej pozicie v podniku,
struény popis ¢innosti, zrucnosti, ktoré pracovné miesto vyzaduje, poziadavky na vzdelanie,
kvalifikaciu alebo prax. Tiez je vhodné k tymto informacidm zaradit’ aj stru¢nu Specifikaciu

3 BEDNARIK, J. - MALIKOVA, I. [Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi. Trnava:
UCM v Trnave, 2016. s. 215-216
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pracovnych podmienok a pontkané pozitivne skutocnosti charakteristické pre firmu, tykajiace
sa kvality pracovného zivota, moznosti d’alSicho vzdelavania a rozvoja.

Spolo¢nost’ v usili ziskat, formovat a stabilizovat' dostatocné mnozstvo kvalitnej a
kvalifikovanej pracovnej sily musi zverejnit' redlnu predstavu o svojej charakteristike,
podmienkach a poziadavkach pontkaného pracovného miesta. Ide o proces formovania
potencionalnych zaujemcov, ale aj o sucasnych zamestnancov tak, aby ziskali o podniku
maximalne mnozstvo informacii a dokazali zamerat’ rozvoj svojich vedomosti, zru¢nosti a
schopnosti tak z hl'adiska sucasnych, ako aj budtcich potrieb spolo¢nosti.

Billboard

Billboard mo6ze ovplyvnit' ¢loveka len vtedy, ked prejde procesom prijimania — teda je
vnimany a procesom spracovania — je pochopeny, zaradeny a utriedeny. Znamena to, Ze
Clovek si vytvori vnutorny psychicky obraz o informaciach na billboarde. Pozitivne ovplyvni
plagat Cloveka len vtedy, ked” mé tento obraz, prepdjajuci aktuilne posolstvo s minulou
sktisenost’ou a minulym vnimanim, motivujticu kvalitu. Ako celok sa potom stane podnetom
na volenie propagovanej strany — v najlepSom moznom pripade. Najprv billboard prechadza
procesom zmyslového vnimania a neskor prechddza do kognitivneho vnimania, ¢o je d’alSia
etapa spracovania informacii, ich utriedenia, zaradenia do spravnych kategérii a tym
obohatenia doterajSej skusenosti. Tento druhy stupen sa zvlada aj pomocou pamite,
pozornosti, obrazotvornosti, myslenia, rozhodovania a reci. Kognitivne poznanie abstrahuje a
zovSeobecniuje, umoziuje hlbSie poznanie suvislosti a vztahov. Obe casti vnimania st
aktivnymi procesmi. Vlastna aktivita ¢loveka si teda urcuje to, ¢o si vyberie ako predmet
poznania. Ide teda o selektivitu vnimania. Clovek spractva len tie podnety, ktoré st pre neho
situacne dolezité, aké su jeho hodnotové orientacie, potreby, zaujmy, ciele, skusenosti a pod.
Aj ked je z viacerych odbornych stadii zname, ze efektivita billboardovych kampani je
neefektivna v pomere k vynaloZenym prostriedkom, tento sposob komunikacie je v
personalnom marketingu je v sucCasnosti vel'mi vyhl'addvanym a pouZzivanym néstrojom.

3.2 On - lineové komunikacné nastroje

V dnesnej dobe digitdlneho veku je uz bezné, Ze sa v takom kratkom case vytvori mnoho
novych foriem marketingove] komunikdcie. Ako dovod by sme mohli uviest hlavne
vytvorenie novych technologii. ,,Svet digitdlnych médii, prostrednictvom ktorych zaziva
marketingova komunikicia nebyvaly rozmach, funguje na baze spolocného virtudlneho
priestoru. Dnes sa uz o internete neuvazuje ako o novej technoldgii, ale ako o zosietovanej
infrastrukture, ktorej dostupnost’ sa v sticasnosti berie ako l'udské pravo.“ Prostrednictvom
tychto novych néstrojov je tak mozné rychlejsie Sirenie informacii a zasiahnutie SirSej skupiny
potenciondlnych alebo existujucich zamestnancov. Mnoho spoloc¢nosti a personalistov vSak
ale nema dostatok teoretickych, praktickych, technickych a finanénych prostriedkov, aby
dokazali zaradit' a nasledne implementovat’ tieto komunikacné ndstroje do praxe. Medzi
najpouzivanejSie a najefektivnejSie online komunikaéné néstroje sucasnosti zarad’ujeme:

= Assessment centra

* Umela inteligencia

Assessment centra

Assessment centrum je systematicky vyberovy nastroj, ktory hodnoti schopnosti
zamestnancov a urcuje ich budtci profesijny rozvoj. Je to kombinovana diagnosticka metdda
zalozena na sledovani jednania v uréitej konkrétnej situacii. * Pechové so Siskovou definuju
assessment centra ako subor metdd na zaklade ktorych su uchadzadi o zamestnanie

* CHADT, K.: PECHOVA, J. Vzdelavani od prumyslového mistra k vyrobnimu manazérovi. Praha: Press 21,
2014
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posudzovani na zaklade stanovenych kritérii hodnotitel'ov. Medzi zakladné posudzovacie
metddy autorky zarad’'ujii interview, simulacné metddy, manazérske hry, skupinové alebo
individualne cviGenia a psychodiagnostické testy.

Vystupy assessment centier zahffiajii detailné spravy o vykone a spravani kandidatov, ktoré
poskytuju cenné informacie pre rozhodovanie o ich prijati do zamestnania alebo preradenim
na ini poziciu. Kedze vystupy byvaji  komplexné a G€inné, mdzeme konstatovat’, ze
vyberova metdéda pomocou assessment centier je efektivny nastroj na hodnotenie a vyber
zamestnancov a je zalozeny na pevnych teoretickych zakladoch, ktoré overujeme na
metodologickych principoch. Vd’aka ich schopnosti poskytovat’ hlboky a komplexny obraz
schopnosti a potencidlu uchddza¢a o zamestnanie st neoddelitelnym prvkom moderného
personalneho riadenia.

Umel4 inteligencia

Umela inteligencia prechadza z oblasti science fiction do reality nasho kazdodenného zivota.
Nase elektronické zariadenia rozumeji tomu ¢o hovorime, komunikuju s nami a stale
plynulejSie prekladaji texty. Algoritmy vizudlneho rozpoznavania riadené umelou
inteligenciou prekonavaju vsetky l'udské schopnosti a zacinajii nachédzat’ svoje uplatnenie vo
vietkych oblastiach Zivota.® Jednou z tychto oblasti je aj marketing. V dne$nom digitdlnom
svete ma umeld inteligencia vplyv na marketingové stratégie a postupy. Register
komunika¢ného mixu poskytuje marketérom neobmedzené mnozstvo komunikac¢nych
nastrojov. !

Umelé inteligencia zohrava ddleziti tlohu v digitalnej transformadcii, ktora prevracia tradi¢né
marketingové komunikacné stratégie a taktiky. V oblasti persondlneho marketingu to
znamena vyuzitie digitdlnych nastrojov a platforiem na efektivnhu komunikéciu s cielovou
skupinou zamestnancov. Al umoznuje personalizované, rychle a efektivne komunikacné
procesy, &im zvysuje efektivitu personalnych procesov v spolo¢nosti. ® Hlavné a efektivne
vyuZzitie umelej inteligencie preto vidime hlavne pri spracovani vel'kého mnoZstva dat.. A to v
kazdej oblasti. Ked’ si predstavite ¢as strdveny pri analyzovani daného kandidata, triedeni
velkého mnozstva Zivotopisov, nazbierané mnozstvo ¢asu, ktory sme tejto ¢innosti venovali
a pocet personalistov, ktori sa danou problematikou museli zaoberat’, by tento ¢as zrejme s
radostou zurocili aj inde, napriklad pri motivacii a udrZiavani si sucasnych zamestnancov.
Prave vyber vhodnych kandiddtov na pohovor, nezalezi ¢i osobny alebo inym online
sposobom, je parketa pre zapojenie umelej inteligencie ako komunikacného nastroja
persondlneho marketingu. Aby sa umeld inteligencia stala pomocnikom personalistov
a neoddelitel'nou stcastou kazdodennych personalnych, vyrobnych a manazérskych aktivit, je
nevyhnutné poznat' proces tvorby komunika¢ného procesu pomocou umelej inteligencie.
Nasledne si pomenujeme tie najzakladnejSie a najdolezitejSie tak, aby sme poskytli praktické
poznatky a prvky uceleného komunika¢ného personalneho procesu :

* jasna a struéna komunikacia s umelou inteligenciou,

* jednoduché a zrozumitel'né kontextové uchopenie,

= komunikacia autenticka a rozmanita,

= vyuzitie testovacich metod,

* integracia spitnej Véizby.9

> PECHOVA, J.: SISOVA, V.: Assessment centrum. Praha: Management press, 2016 .36

® FORD, M.: Architect of intelligence : The truth about Al from the people building it. Packt publishing, 2018, p 1-2
"KNIHOVA, L.: Al marketing playbook. Praha: Grada Publishing, 2024, s.49-51

SWilson, T., & Adams, K. (2020). Personalization Strategies Using Al. Journal of Business Research.

9 KNIHOVA, L.: Al marketing playbook. Praha: Grada Publishing, 2024, s.167-176
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4 POSTUP IMPLEMENTACIE NASTROJOV PERSONALNEHO MARKETINGU

4.1 Analyza internych dokumentov
Dokladnou analyzou vytvorenych vnutropodnikovych plédnovacich dokumentov mozeme
z dlhodobého ale taktiez kratkodobého hladiska posobit’ a vstupovat' do precesov riadenia
I'udskych zdrojov v podniku. Strategicky plan Tludskych zdrojov by malo zostavovat
persondlne oddelenie, ale vzdy v spolupraci s vedenim spolo¢nosti, pripadne vedicimi
jednotlivych oddeleni. V tomto ohl'ade je vel'mi dolezity pristup a vedenie manazérov, ktori
by mali svojich podriadenych oboznamit’ s priebeznym stavom a niekolkokrat do roka
jednotlivé personalne plany vyhodnocovat’ a konfrontovat’ ich s realitou v danom obdobi. Na
dosiahnutie tychto ciel'ov navrhujeme vyuzivat tieto konkrétne komunikacné néstroje:

* HRIS - pomaha spolo¢nostiam riadit’ a automatizovat' hlavné HR procesy. Tieto HR
softvérové systémy podporuji spravu benefitov, ¢as a dochddzku, mzdy a d’alSie pracovné
postupy, ako aj ukladanie zamestnaneckych udajov, ako st osobné, demografické a
kompenzaéné informacie.'°

= Microsoft SharePoint - umoznuje zdiel'anie a spravu internych dokumentov, ¢o zlepSuje
spolupracu medzi oddeleniami.

= Google Workspace (Docs, Sheets, Drive) - poskytuje nastroje na vytvaranie, zdiel'anie a
spolupracu na dokumentoch v redlnom case.

4.2 Vytvorenie modelu koncepéného personalneho planu

Ak chceme, aby podnik dosahoval vynimoénu vykonnost amal tych ,najlepSich®

zamestnancov, je dolezité aby boli I'udské zdroje dobre naplanované. Koncepény persondlny

plan je klI'ai€ovy pre dosiahnutie vysokého vykonu podniku a udrZanie konkurenénej vyhody.

Tento plan by mal pokryvat’ kvantitativne, kvalitativne, ¢asové, miestne a ndkladové aspekty.

Na splnenie tychto cielov moéZeme pouzit kombindciu uz spomenutych komunikacnych

nastrojov, ale taktiez rozne iné komunika¢né nastroje :

= Workday - poskytuje rozsiahle mozZnosti pre spravu zamestnancov, planovanie pracovnej
sily a analyzu dat. Umoznuje efektivne zdiel'anie informécii a spolupracu pri vytvarani a
aktualizécii personalneho planu.

= Microsoft teams - Podporuje efektivnu interakciu a spolupracu v time prostrednictvom
chatovania, videohovorov a zdielania dokumentov. Je vhodny na koordinaciu medzi
persondlnym oddelenim ainymi oddeleniami pripadne persondlnym oddelenim
a zamestnancami.

4.3 VyuZitie sluzieb externych assessment centier

Pri vybere zamestnancov na pozicie, pri ktorych musime vyrazne eliminovat riziko zlého
vyberu, ¢i uz z dovodu moznych velkych financnych strat alebo poskodenia spolo¢nosti, by
sme mali vyuzivat’ sluZzby assessment centier. Jedna sa o vysoké manazérske funkcie alebo
pozicie uzko Specializované. Metdda vyberu by mala byt zalozend na pozorovani ucastnikov
v modelovych situdcidch, v ktorych sa ¢asto vyuZziva simulacia podmienok podobnych tym
redlnym na pracovisku. V tomto pripade je dolezité¢ stanovenie presnych kritérii pre
kompetenény model, ktory tvori kombinaciu jednotlivych kompetencii ako st osobnostné
charakteristiky, vedomosti a schopnosti. Vd’aka kompeten¢nému modelu budeme mat’ k
dispozicii jednozna¢né kritéria pre vyber zamestnancov, ¢im zabranime chybam v
posudzovani. V porovnani s klasickymi metédami vyberu zamestnancov (napriklad pohovor)
nam Assessment Centre umoziuje ziskat” prehl'ad aj o sibore uchadzacovych schopnosti a
vlastnosti, ktoré st nevyhnutnou sucastou pracovného uspechu. Patria medzi ne napriklad
asertivita, empatia, schopnost’ riesit’ problémy, organizovat’ si pracu, pracovat’ v time a d’alSie.

19 https://www.sap.com/sk/products/hcm/employee-central-hris/what-is-hris.html
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4.4 Vyuzitie umelej inteligencie

Ako hlavna vyhoda zapojenia umelej inteligencie do procesu vyberu zamestnancov je
prezentovana rychlost’ najimania vhodnych zamestnancov. Cielom tohto komunikacného
persondlneho nastroja by malo byt predovsetkym skratenie Casu a ndkladov na filtrovanie
vacsiecho mnozstva ziadosti o pracu a taktiez zvysit efektivitu celého vyberového procesu.
V neposlednom rade by ndm mala umela inteligencia pomdct’ pri vybere tych najvhodnejsich
zamestnancov na ponuknuti pracovni poziciu. Umeld inteligencia preberie rutinné a
opakujuce sa aspekty prace personalistov, ale dokdze aj viac. V zavislosti od modelu softvéru
umelej inteligencie uskuto¢ni skrining dorucenych zivotopisov, vykond selekciu
najvhodnejSich kandidatov, vypomdzZe s profilovanim uchidzacov, naplanuje a dohodne
osobny pracovny pohovor, pripadne sam komunikuje s vybranymi uchadza¢mi, overi ich
schopnosti, ¢i odpovie na ich otdzky tykajuce sa beznej prevadzky zamestnavatela.
V neposlednom rade treba pripomenut, ze spracovanie osobnych udajov /GDPR/ umelou
inteligenciou zatial’ neupravuje a neobmedzuje Ziadna slovenska ani eurdpska legislativa.

4.5 Program prace so zamestnancami s rizikom odchodu

Vysledky primarneho vyskumu nam potvrdili, ze personalisti vo velkej vidc¢Sine vnimaju
zmenu V spravani zamestnancov arieSia uz dlhSiu dobu problémy spojené s fluktuaciou
zamestnancov. Vysledky externého vyskumu tento fakt len potvrdili z pohl'adu zamestnancov,
kde velké percento z opytanych uvazuje ozmene zamestnania. Preto je dolezité pre
personalistov si stanovit’ priority, akym pracovnikom sa je treba venovat’, akym spdsobom
zistia, ze zamestnanci chci odist’ a hlavne sa zamerat' na rieSenie pri¢in ich odchodu.
Vytvorenim spravneho manualu komunikacie s tymito zamestnancami mdzeme predist’ ich
odchodu, pripadne pri zisteni pri¢iny ich odchodu, moéZeme podobnym pripadom predist’.
Existuje hned’ niekol’ko sposobov a néstrojov komunikdcie, ktorymi dokdzeme ,,odhal'ovat™
anasledne pracovat so zamestnancami s rizikom odchodu. Medzi takého néstroje
navrhujeme interné survey a vyuzivanie vnutropodnikovych dotazniky, ktoré budi zamerané
na zhromazd'ovanie nazorov a pohladov zamestnancov na zmeny v spravani a problémy
spojené s fluktuaciou. Dal§im navrhnutym nastrojom komunikacie je ono-on-one stretnutia.
KedZe sa nas vyskum a praca je zameranid na rieSenie problému v strednych a velkych
podnikoch, tento komunikac¢ny néstroj sa da vyuzivat iba obmedzene, respektive je narocny
na realizaciu, kedZe v strednych avelkych podnikoch pracuje vécSie mnozstvo
zamestnancov. Preto sa nam javia a navrhujeme ako efektivnejSie komunikacné nastroje ticast’
na workschopoch afocus groups scielom zbierat navrhy arieSenia na zlepSenie
zamestnaneckej komunikacie.

4.6 Funkény motivacny systém, ako zaruka stabilizacie

Castou chybou pri motivacii zamestnancov je jednostranné zameranie na finanénti motivaciu
(mzdy, prémie, bonusy...). Financna motivécia je samozrejme vel'mi dolezitd predovSetkym
pri ziskavani novych zamestnancov, ale pre udrzanie si tych sGcasnych. Na to, aby
zamestnanci boli lojalni a nie iba spokojni, je potrebné ovel’a viac pracovat’ aj s inymi, najméa
nefinanénymi formami motivacie tak, aby zamestnancov praca ¢o najviac bavila a vykonavali
ju s radost’ou a angazovanostou.

ZAVER

Nedostatocné mnozstvo kvalitnej a kvalifikovanej pracovnej sily. Situdcia, ktorej celia
nieckol’ko poslednych rokov personalisti naprie¢ segmentom automobilového priemyslu nie
len na Slovensku. Tento fakt je umocneny o to viac, ze ,,automotiv je hnacim motorom celej
slovenskej ekonomiky. Problémy ktoré personalisti rieSia na dennej baze prinasaju mnozstvo
vyziev arieSeni. Uceleny model efektivneho vyuzivania aimplementacie nastrojov
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personalneho marketingu, ktory sme navrhli v prispevku prinaSa rieSenia tejto aktudlnej
nelichotive;j situdcie na trhu prace.
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SEKTOROVA DYNAMIKA VE FINA,NCOVANi STARTUPOVEHO
EKOSYSTEMU

SECTORAL DYNAMICS IN THE FINANCING OF THE STARTUP
ECOSYSTEM

Barbora Marie Novakova

Abstrakt

Tento Clanek piedstavuje komplexni analyzu financovani vice nez 17 tisic startupil, se
zaméfenim na odhaleni klicovych trendi a dynamik v rdznych odvétvich. Cilem je
identifikovat odvétvi, kterd zaznamenavaji nejvyssi urovenn financovani, a prozkoumat
faktory, které pfispivaji k jejich ristovému potencialu. Tento ¢lanek analyzuje rozsahlou
databazi a kombinuje kvantitativni metody s kvalitativnim posouzenim, aby poskytla uceleny
pohled na soucasny stav a budouci vyhlidky startupového ekosystému.

Klicova slova: Financovani startupii, Startupovy ekosystém, Odvétvova analyza, Ekonomické
a technologické zmeny

Abstract

This article presents a comprehensive analysis of the financing of more than 17,000 startups,
focusing on uncovering key trends and dynamics across various sectors. The aim is to identify
sectors that experience the highest levels of financing and to explore the factors contributing
to their growth potential. This article analyzes an extensive database and combines
quantitative methods with qualitative assessment to provide a holistic view of the current state
and future prospects of the startup ecosystem.

Key words: Startup Financing, Startup Ecosystem, Sectoral Analysis, Economic and
Technological Changes

UvVOD

Startupy jsou Casto charakterizovany jako inovativni, rychle rostouci podniky zaméfené na
vyvoj jedine¢nych produktli nebo sluzeb, které jsou schopny vyznamné narusit stdvajici trhy
nebo vytvofit nové trzni segmenty. Tyto spolecnosti jsou obvykle v rané fazi svého zivotniho
cyklu a hledaji efektivni zptsoby, jak vyuzit nové technologie nebo inovativni obchodni
modely k dosazeni rychlého riistu a Skalovani. Startupy jsou povazovany za klic¢ové hnaci sily
inovaci, technologického pokroku a ekonomického ristu. Diky své agilité a schopnosti rychle
reagovat na trzni zmény jsou startupy zasadni pro rozvoj novych technologii, vytvareni
pracovnich mist a stimulaci konkurence. Startupy pifinaseji na trh nové myslenky a pfistupy,
které mohou transformovat celé primyslové odvétvi a posunout hranice mozného. Historie
startupl sahd do druhé poloviny 20. stoleti, kdy se zacaly objevovat prvni technologicky
zamétené firmy v oblastech jako Silicon Valley. Od té doby se startupova kultura rozsitila po
celém svété a stala se synonymem pro inovace a podnikatelsky duch. V soucasnosti jsou
startupy pfitomny v mnoha odvétvich, od technologii, pies zdravotni péci az po energetiku a
vzdélavani. Trendy jako digitalizace, udrzitelnost, uméla inteligence a globalizace oteviraji
nové piilezitosti pro startupy, zaroven ale pfinaseji vyzvy spojené s rychle se ménicim trznim
a technologickym prostiedim.
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1 PREHLED SOUCASNE LITERATURY

V poslednich dekadach hrala globalizace a neustaly technologicky pokrok kli¢ovou roli v
modelovani podminek pro financovani startup (Korosteleva, 2011). Globalizace umoziuje
startuptim piistup k mezinarodnim trhiim, talentim a investi¢énim zdrojim, coz zvysuje jejich
potencial pro rist a inovace. Technologicky pokrok, zejména v oblastech jako je uméla
inteligence, blockchain a cloud computing, otevirda nové piilezitosti pro startupy k vytvaieni
prulomovych produkti a sluzeb, které mohou transformovat celé odvétvi (Nam a kol., 2023).
Financovani startupti je citlivé na ekonomické cykly a trzni trendy. V dobach ekonomického
rustu jsou investofi ochotnéjsi riskovat kapitdl v nadéji na vysoké vynosy z investic do
inovativnich spole¢nosti. Naopak v obdobi hospodaiské recese muze dojit ke zpomaleni
investic, coz startupy stavi pied vyzvy spojené s ziskavanim kapitalu (Paik a Woo, 2012).
Trendy, jako je rostouci diiraz na udrzitelnost a digitalni transformaci, také formuji smétovani
investic do specifickych odvétvi. Digitalizace a vznik novych technologickych platforem
dramaticky méni zpiisoby, jakymi startupy provozuji své podnikdni a ziskévaji financovani
(Lin a Xie, 2023). Platformy pro crowdfunding, digitalni investi¢ni nastroje a online sité
poskytuji startupim nové cesty pro ziskani kapitdlu a expanzi. Soucasné tyto technologie
umoziuji lepsi analyzu a hodnoceni rizik spojenych s investicemi do startupii, coZ méni
dynamiku investi¢niho rozhodovani (Ryu a kol., 2019).

Koncept regiondlnich klastri a inovac¢nich hubti hraje klicovou roli v pochopeni geografické
dynamiky startupového ekosystému (Bandera a Thomas, 2019). Regionalni klastry, jak
definoval Michael Porter, jsou geografické koncentrace vzajemné propojenych spolecnosti,
specializovanych dodavatelli, servisnich poskytovatelll a instituci v ur¢itém odvétvi. Tyto
klastry podporuji konkurenceschopnost tim, Ze poskytuji pfistup k potfebnym zdrojim,
sdileni znalosti a synergii mezi firmami (Porter, 1998; Sanchez a Omar, 2012). Ptikladem
muze byt Silicon Valley v oblasti technologii nebo Biotech Hub v Bostonu. Geograficka
poloha startupu ma vyznamny dopad na jeho schopnost ziskavat zdroje, ptistup k trhiim a
talent. Regiony s bohatou infrastrukturou, silnymi vzdélavacimi institucemi a vyvinutymi
trznimi ekosystémy poskytuji startupiim lepsi prilezitosti pro rust (Chen a kol., 2010). Ptistup
k rozvinutym trhiim a rozsahlym zékaznickym zdkladndm umoZiiuje startuplim rychle;jsi
Skalovani a rozvoj. Studie vyznamnych startupovych hubti, jako jsou Silicon Valley, Tel Aviv
nebo Berlin, odhaluji, jak kombinace vladnich politik, investic, podnikatelské kultury a
vyzkumnych instituci muze vytvotit plodné prostiedi pro rust startupt (Zhang, 2006). Tyto
regiony pfitahuji nejen domadci, ale 1 mezinarodni talenty a investice, coz z nich ¢ini klicova
centra globalniho inova¢niho déni (Goode a kol., 2023).

2 DATA AMETODOLOGIE

Hlavnim cilem tohoto ¢lanku je prozkoumat a poskytnout hluboky vhled do dynamiky

financovani startupti, s ohledem na jejich primyslové odvétvi a geografickou polohu.

Specificky, ¢lanek si klade za cil zodpovédét nasledujici vyzkumné otazky:

» Existuje korelace mezi typem primyslového odvétvi a geografickou polohou startupu?

= Kterd odvétvi zaznamenavaji nejvyS$i Uroven financovani v rdmci startupového
ekosystému?

= Jaké odvétvi vykazuje nejvéEtsi potencidl pro rast na zakladeé trendii ve financovani?

Pro zkouméni postavenych vyzkumnych otdzek byla pouzita data zahrnujici vice nez 17 tisic

startupil z riiznych geografickych regionti a primyslovych odvétvi. Dataset obsahuje klicové

informace o kazdém startupu, vcetné¢ celkového objemu ziskanych financ¢nich prostiedki,

zemé pusobeni, poctu zaméstnancti, odvetvi, ve kterém podnik pisobi, a data zaloZeni firmy.

Tato data poskytuji komplexni ptehled o rGznych aspektech financovani a geografického

rozmisténi startupti.
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Analyza dat byla provedena pomoci nasledujicich metodologickych krokii:

Pro zodpovézeni prvni vyzkumné otdzky byla provedena korela¢ni analyza za ucelem
zjisténi moznych vztahli mezi typem pramyslového odvétvi a geografickou polohou
startupti. Byla pouzita statistickd metoda pro méfeni sily a sméru vztahu mezi dvéma
proménnymi.

Pro druhou otazku byla data analyzovana s cilem identifikovat odvétvi s nejvyssi urovni
financovani. Byly sumarizovany celkové castky financovani ziskané startupy v
jednotlivych odvétvich, aby byly odhaleny trendy ve financovani.

Pro tfeti otazku byla provedena trendova analyza, aby se zjistilo, kterda odvétvi vykazuji
nejvetsi potencial pro rist na zdkladé historickych trendii ve financovani. Vypocet
mezirocnich ristovych sazeb a primérnych rstovych trendli umoznil identifikovat
odvétvi s nejvyssim rastovym potencidlem.

K analyze dat byly vyuZity kvantitativni statistické metody a vizualizaéni nastroje.
Kombinace deskriptivni statistiky, vizualizace dat (napfiklad pomoci teplotnich map a grafi)
a statistické analyzy (vcetné korelacnich testi a trendovych analyz) poskytla komplexni
pohled na zkoumané fenomény.

3 VYSLEDKY
Existuje korelace mezi typem prumyslového odvétvi a geografickou polohou startupu?

Graf ¢. 1 ukazuje rozlozeni riznych primyslovych odvétvi podle zemé, poskytujic vizualni
prehled mozné korelace mezi typem priimyslového odvétvi a geografickou polohou startupi.
Z grafu je patrné, Ze napiiklad Velka Britanie a Francie maji vyrazngjsi koncentraci ur¢itych
odvétvi, zejména Al a Fintech, coZ naznaCuje urcity stupenl geografické specializace.

Albania -
Azerbaijan -
Belgium -
Bulgaria -
Croatia -

250

Czech Republic -

Estonia - 200
France i '
Greece -
Iceland -
oy Israel - 150
- Latvia -
o
o Lithuania -
Malta -
Norway - - 100
Portugal -
Russia -
Serbia -
Slovenia - - 50
Sweden -
The Netherlands -
UK i} 1 | |
.......................................... -0
DA L9390 NG, N2 20 O LA Q&L RIE ARG R
R B R O R
b S (RN 02 St ke o AL AAANG) )
Q&i’\é 7{@%‘{:\&\“@" O?@Qio% b\%@" ;%\o% SR S0 X}é’q\@i@;@”
S R O & D PO ANERF
ORI RS SX M QS & 8Os &
S e & N W@ £ 9@
QY AQE L < SR ©
23 ) »
& L ¢ N

Industry

Graf ¢. 1 — Heatmapa rozloZeni odvétvi a regionii
Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé dat byla u¢inéna nasledujici zjisténi:
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A. Geografickd koncentrace odvétvi
Nékteré zemé vykazuji vyssi pocet startupti v konkrétnich odvétvich, coz mize byt ovlivnéno
lokalnimi ekonomickymi podminkami, dostupnosti zdroji, vladnimi politikami nebo
regiondlnimi kompetencemi. Tento trend mutze také reflektovat geografickou koncentraci
urcitych primyslovych klastrti, kde se podobné odvétvi shlukuji do urcitych regionti, coz jim
umoznuje vyuzivat sdilené zdroje, trhy a odborné znalosti. Graf ¢. 1 ukazuje, Ze nékteré zem¢
mayji vyssi koncentraci startupti v konkrétnich odvétvich. Toto mize byt zptisobeno kombinaci
faktori jako jsou mistni ekonomické podminky, dostupnost odbornych znalosti, vladni
politiky a pfistup k financovani. Naptiklad, pokud bychom vidé€li vyssi pocet startupit ve
fintech odvétvi ve Velké Britdnii, mize to odrdzet silnou pozici Londyna jako finan¢niho
centra.

Z grafu je zfejmé, Ze nekteré zeme¢ maji vyraznéjsi koncentraci startupt v urcitych odvétvich,

coz naznacuje specifickou geografickou koncentraci primyslovych odvétvi. Tento jev muze

byt podminén nékolika faktory:
Finan¢ni a Obchodni Centra: Naptiklad v zemich s vyznamnymi finan¢nimi centry, jako
je Velka Britanie, miZzeme ocekavat vysSi koncentraci startupii ve fintech odvétvi.
Londyn a Cambridge jsou piikladem mést, kde se soustiedi vyznamné finan¢ni instituce a
investofi, coz pfirozené pfitahuje podniky z tohoto odvétvi.

» Existence Silnych Primyslovych Sektort: Zemé nebo regiony s historicky silnymi
primyslovymi sektory mohou pfirozené podporovat riist startupti v piibuznych oblastech.
Naptiklad Némecko je znamé svym strojirenstvim a automobilovym primyslem, coz
muze vést k vy$si koncentraci startupil souvisejicich s vyrobou a mobilitou.

» Kulturni a Ekonomické Faktory: Kulturni aspekty a ekonomické podminky v urcitych
regionech mohou také ovlivnit typy odvétvi, kterd se zde rozvijeji. Napftiklad regiony s
vysokou hodnotou na ochranu zivotniho prostiedi a udrzitelnost mohou mit vyssi pocet
startupil zamétenych na green tech nebo obnovitelné zdroje energie.

B. Regiondlni Kompetence
Nekteré regiony mohou byt zndmé svou specializaci na urcité technologie nebo primyslové
sektory. To by mohlo vést k tomu, Ze se v téchto regionech soustfedi vice startupti z téchto
odvétvi. Napftiklad, oblast Silicon Valley je znama svou silnou technologickou a inovacni
infrastrukturou, coz mize ptitahovat vice technologickych a softwarovych startupti. Fenomén
regionalnich kompetenci je klicovym faktorem ovliviiujicim geografickou koncentraci
odvétvi a pfitahovani startupti. Tento jev mize byt pozorovan v riznych formach:

= Specializované Huby a Klastry: Nekteré regiony se stavaji zndmymi svou specializaci na
urcité technologie nebo primyslové sektory. Piikladem je Silicon Valley v USA, které je
svétoveé proslulé svou koncentraci vysoko technologickych spolecnosti a inovacénich
startupil. Tato oblast nabizi bohaté ekosystémy podporujici technologicky vyvoj a
inovace, vcetné pfistupu k investicim, talentlim a technologické infrastrukture.

» Univerzity a Vyzkumné Instituce: Pfitomnost pfednich univerzit a vyzkumnych instituci v
regionu casto hraje kliCovou roli ve vyvoji specializovanych primyslovych odvétvi.
Naptiklad Cambridge v Anglii je znamé svym technologickym klastrerem, ktery je
castecné dusledkem blizkosti University of Cambridge a jejiho silného zaméfeni na védu a
technologii.

» Tradicni Primyslova Zdkladna: V nékterych piipadech mohou historické pramyslové
zakladny regionu napomoci vyvoji novych odvétvi. Naptiklad regiony s dlouhou historii
vyroby mohou piirozené podporovat vznik startupii v oblasti pokrocilé vyroby nebo
robotiky.
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= Regiondlni Politiky a Podpora: Vladni politiky a regiondlni iniciativy mohou také

podporovat rozvoj urcitych odvétvi. Toto mlze zahrnovat danové pobidky, granty pro

vyzkum a vyvoj, podporu podnikatelskych inkubatort a technologickych park.
Regionalni kompetence tedy hraji zasadni roli v urovani, jakd odvétvi se v daném regionu
rozvijeji. Poskytuji kliCcové zdroje, znalosti a infrastrukturu, které jsou nezbytné pro rust a
inovace v konkrétnich primyslovych odvétvich. Pro startupy a investory je dilezité
porozum¢ét témto regionalnim dynamikédm, protoze mohou vyznamné ovlivnit Uspéch a
smétovani jejich podnikéni.

C. Dostupnost Zdroju

V nékterych regionech mohou byt dostupné specifické zdroje nebo talent, coz ptispiva k ristu

urcitych odvétvi. To mize zahrnovat ptistup k vyzkumnym institucim, kvalifikované pracovni

sile, specifickym surovindm nebo technologiim. Dostupnost zdroji v ur¢itém regionu hraje
klicovou roli ve formovani a podpoie specifickych primyslovych odvétvi, coz ovliviiuje
koncentraci startupt v téchto oblastech.

» Piistup k Talentu a Odbornym Znalostem: Regiony s vysokou koncentraci odbornych
znalosti a talentu, naptiklad diky pfitomnosti renomovanych vzd€lavacich instituci, se
pfirozen¢ stavaji lakadlem pro startupy. Prikladem miize byt Boston v USA, kde se
nachazi instituce jako Massachusetts Institute of Technology (MIT) a Harvard University.
Tyto instituce nejenZe produkuji vysoce kvalifikované absolventy, ale také poskytuji
pristup k rozsahlému vyzkumu a vyvoji, coz piitahuje startupy, zejména v oblastech
technologie a biotechnologie.

» Pfistup k Financnim Zdrojim: M¢sta a regiony s silnou piitomnosti venture kapitalovych
spolecnosti, andélskych investorii a finan¢nich instituci mohou poskytnout dualezité
finan¢ni zdroje pro startupy. Toto miiZe vyrazné ovlivnit koncentraci startupti v odvétvich,
kterd vyzaduji vyznamny pocatecni kapital, jako je naptiklad biotechnologie nebo vysoka
technologie.

= Specifické Suroviny nebo Technologie: Nékteré regiony mohou nabizet unikatni suroviny
nebo technologie, které jsou klicové pro urcité primyslové odvétvi. Piikladem mutze byt
pfitomnost urcitych mineralt nezbytnych pro vyrobu elektroniky, ktera podporuje rozvoj
elektronickych a technologickych startupi.

* |Infrastruktura a Logistika: Kvalitni infrastruktura, v€etné¢ dopravnich siti, komunikacnich
technologii a logistickych systémd, je z4sadni pro fadu primyslovych odvétvi. Regiony,
které nabizi rozvinutou infrastrukturu, mohou byt atraktivni pro startupy, které se
spoléhaji na efektivni distribuci a logistiku, jako jsou e-commerce a vyrobni odvétvi.

Ktera odvétvi zaznamenavaji nejvyssi troven financovani v ramci startupového ekosystému?
Fintech odvétvi vynika s celkovym financovanim ptesahujicim 67,8 miliard dolard, coz
odraZzi jeho rostouci vyznam v globalnim ekonomickém prostiedi, zeyména v oblastech jako
jsou digitalni platby, blockchain a personalizované bankovnictvi. Climate Tech a Green Tech,
s celkovym financovanim piiblizn¢ 46 miliard dolarti, ukazuji na zvySeny zajem o udrzitelné
technologie a inovace reagujici na klimatické zmény. Tteti v potfadi je odvétvi Al s celkovym
financovanim kolem 35 miliard dolarti, coz naznacuje jeho prifezovy vyznam a aplikace
napfi¢ riznymi primyslovymi odvétvimi.

Dalsi odvétvi, jako je Ecommerce (26,5 miliard dolarit), Deep Tech (25,7 miliard dolari),
Health Tech (23,8 miliard dolarti), Foodtech (20,8 miliard dolarti), CPG & Consumer Goods
(15,7 miliard dolartt), Biotech (14,7 miliard dolar() a Energy & Nuclear (13,1 miliard dolari),
rovnéz zaznamenavaji vyznamny objem financovani. Tato rozmanitost odvétvi s vysokym
objemem financovani odhaluje diverzifikovany zajem investorti, ktefi se zaméfuji jak na
inovativni technologicka feSeni, tak na odvétvi, ktera reaguji na aktudlni socidlni a ekologické
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vyzvy. V ramci analyzy dat o financovani startupi byly identifikovany vyrazné rozdily v
objemu financovani mezi jednotlivymi odvétvimi.

Je dilezité zduraznit, Ze rozdéleni investic mezi odvétvimi neni pouze odrazem soucasnych
trznich preferenci, ale také signalizuje pfedpokladany dlouhodoby vyznam téchto sektort.
Fintech, jako vidc¢i odvétvi, demonstruje, jak inovace ve finan¢nim sektoru — vcetné rozvoje
blockchainovych technologii, digitdlnich plateb a personalizovanych financ¢nich sluzeb —
pretvafi tradi¢ni paradigma finan¢niho primyslu. Tento trend je podpofen rostouci digitalizaci
a globalizaci ekonomik, coz fintech firmam umoznuje rychle expandovat a nabizet nové typy
sluzeb. Odvétvi Climate Tech a Green Tech na druhém misté odraZi zvySeny globalni diiraz
na udrZitelnost a potfebu feSeni klimatické zmény. Investice do tohoto sektoru ukazuji na
rostouci povédomi o ekologickych vyzvach a na potencial pro inovativni feSeni v oblastech
obnovitelnych zdroji energie, udrzitelné vyroby a Cistych technologii. Zajem o odvétvi Deep
Tech a Health Tech je vysledkem soustfedéni se na pokrocilé technologické inovace, které
maji potencidl pfinést prtilomové zmény ve zdravotnictvi a dalSich védecky néaro¢nych
oblastech. Toto odvétvi, charakterizované vysokym stupném specializace a vyzkumu,
pritahuje investice kvili svému potencidlu vytvaret zasadni a dlouhodobé zmény ve zplsobu,
jakym feSime zdravotni a technologické problémy. Al a Foodtech piedstavuji dalsi klicova
odvétvi, kde investorim nejde jen o financni ndvratnost, ale také o potencial pro Siroky
spolecensky dopad. Al, s jeho aplikacemi napfi¢ riznymi pramyslovymi sektory, slibuje
znacné zlepSeni efektivity, zatimco Foodtech se zaméfuje na feSeni globalnich vyzev
spojenych s udrzitelnosti potravin a zemedélstvim.

Vysledky analyzy naznacuji, ze investicni rozhodovani v prostiedi startupt jsou stale vice
ovlivilovana nejen potencialem pro riist a zisk, ale také dileZitosti socialniho a ekologického
dopadu, coz otevird nové perspektivy pro budouci sméfovani startupového ekosystému.

Jaké odvétvi vykazuje nejvetsi potencial pro rist na zaklad¢ trendd ve financovani?

Na zdkladé analyzy trendi ve financovani startupl, nékteré odvétvi vykazuji vyznamny
potencial pro rust. Vysledky ukazuji, ze odvétvi jako Al (uméld inteligence), Edtech
(vzdélavaci technologie), Deep Tech a Govtech (technologie pro vladni sektor), Developer
Tools v kombinaci s Energy & Nuclear a Developer Tools v oblasti Open Source vykazuji
vysoké primérné meziro¢ni ristové sazby. Data naznacuji, Ze odvétvi jako Al a Edtech jsou
ve stiedu zajmu investord, coz signalizuje, Zze tyto sektory jsou povazovany za oblasti S
vysokym potencialem pro budouci rast a inovace. To je v souladu s celosvétovym trendem
rostouciho vyuzivani umélé inteligence v riznych aplikacich a rostoucim diirazem na digitalni
vzdélavaci platformy a ndstroje, zejména v disledku nedavnych globélnich udélosti, které
urychlily pfijeti digitalnich technologii ve vzdélavani.

Je patrné, ze nektera odvétvi vykazuji vyznamny primérny rocni rist. Tato odvétvi zahrnuji
naptiklad Al (uméla inteligence), Fintech, Health Tech, Green Tech a dalsi. Tyto vysledky
naznacuji, Ze investofi maji zvySeny zajem o odvétvi, kterd jsou na Spic¢ce technologického
vyvoje a nabizeji inovativni feSeni pro souCasné vyzvy, jako jsou zdravotni technologie,
udrzitelné technologie a finan¢ni inovace.

Sektory jako Al, Edtech, Deep Tech ve spojeni s Govtech, Developer Tools v oblasti
energetiky a jadernych technologii, a Developer Tools vykazuji nekoneny priimérny rocni
rust financovani, coz signalizuje vyrazny narast investic. Al, stojici v Cele tohoto seznamu, je
klicovou technologii budoucnosti s aplikacemi napii¢ mnoha primyslovymi odvétvimi, od
zdravotni péce po automobilovy primysl. Je dilezit¢é poznamenat, Ze extrémné vysoké
rustové sazby v nékterych piipadech mohou byt disledkem nizkého vychoziho bodu
financovani v piedchozich letech, coz miize vést k fiktivné 'nekone¢nym' riistovym sazbam.
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Vyrazny nartst financovani v tomto sektoru odrazi ocekavani, ze Al bude kli¢ovym faktorem
v nadchazejicich technologickych pievratech a inovacich. Edtech, ktery také ukazuje vyrazny
zpisobila zvySeny zijem o online vzdéldvaci platformy a nastroje. Tento trend je
pravdépodobné odrazem rostouciho dirazu na flexibilni a pfistupné vzdélavaci feSeni.
Odvétvi Deep Tech a Govtech predstavuji inovativni technologicka feseni, ktera se zamétuji
na slozité¢ problémy a nabizeji pokrocilé produkty a sluzby pro vladni instituce. Rist v tomto
sektoru ukazuje na rostouci zajem statli a vladnich organizaci o technologické inovace pro
zlepSeni vetejnych sluzeb a infrastruktury.

Vyvojaiské nastroje, zejména v oblastech energetiky, jadernych technologii a open source,
jsou také na vzestupu. Tento trend odrdzi potiebu vyvijet udrziteln€jsi a efektivngjsi
energetické systémy a podporuje rast spolecenstvi kolem open-source softwaru, coz je
zasadni pro inovace a kolaborativni vyvoj v technologickém sektoru.

4 ZAVER

Tento ¢lanek poskytl komplexni pohled na dynamiku financovani startupii s ohledem na jejich
prumyslové odvétvi a geografickou polohu. Analyza dat zahrnujici vice nez 17 tisic startupt
odhalila nékolik kli¢ovych trendl a faktora, které ovliviiuji financovéni a rist téchto podnikd.
Predevsim bylo zjisténo, Ze existuje vyznamna korelace mezi typem pramyslového odvétvi a
geografickou polohou startupli. Nékteré zemé a regiony vykazuji vyraznéjSi koncentraci
urc¢itych odvétvi, coZ je Casto ovlivnéno lokalnimi ekonomickymi podminkami, dostupnosti
zdrojii a vladnimi politikami. Naptiklad Velkd Britdnie a Francie maji vysSi koncentraci
startuptt v odvétvich jako Al a Fintech, zatimco Némecko dominuje v sektoru vyroby a
mobility.

Co se tyCe odvétvi s nejvyssi urovni financovani, Fintech se ukazal jako vedouci sektor s
celkovym financovanim piesahujicim 678 miliard dolard. Dal$i vyznamna odvétvi zahrnuji
Climate Tech a Green Tech, Al, Ecommerce, Deep Tech, Health Tech, Foodtech, a Biotech.
Tato odvétvi nejen pfitahuji vysoky objem investic, ale také vykazuji potencial pro
dlouhodoby rist a inovace.

Analyza trendd ve financovani déale ukdzala, ze odvétvi jako Al, Edtech, Deep Tech, a
Govtech vykazuji vysoké meziro¢ni ristové sazby, coz naznacuje jejich potencial pro budouci
expanzi a technologické prilomy. Tyto sektory se staly centrem zajmu investorti, zejména
diky svym inovativnim feSenim a schopnosti reagovat na aktualni globalni vyzvy.

Zavérem lze konstatovat, Ze dynamika financovani startupt je komplexni a ovlivnéna Sirokou
Skalou faktori vCetné geografické polohy, regionalnich kompetenci a dostupnosti zdroju.
Investofi stale vice zohlednuji nejen ekonomicky potencidl, ale také socidlni a ekologicky
dopad svych investic, coz formuje budouci sméfovani startupového ekosystému. Tento
vyzkum poskytuje cenné vhledy, které mohou slouzit jako zdklad pro dal§i studium a
strategické rozhodovani v oblasti financovani startupi.
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VLIV NEZAMES"I:NANOSTI NA VYROBNI PROCES
STROJIRENSKEHO PODNIKU

THE EFFECT OF UNEMPLOYMENT ON THE PRODUCTION
PROCESS OF AN ENGINEERING COMPANY

Tomas Sykora

Abstrakt

Cilem této studie je zkoumat dopady nezaméstnanosti na vyrobni proces ve stfedné velké
strojirenské spole¢nosti v Ceské republice v obdobi let 2019 az 2023, protoZe vztah mezi
nezameéstnanosti a vyrobnim procesem ve zkoumaném podniku zlstava nejasny. Vyzkum se
zaméiuje na analyzu pohybu zaméstnancii a primérné miry nezaméstnanosti v daném obdobi,
aby posoudil, jak tyto faktory ovliviiuji efektivitu vyrobnich postupi, logistiku a celkovou
ekonomiku podniku. Na zéklad¢ shroméazdénych dat jsem vytvofil tfi scénare, které modelu;i
mozny vyvoj situace a jeji potencialni vliv na pracovni silu a vyrobni kapacity podniku.
Vysledky poukazuji na klicové nedostatky ve vztahu mezi nezaméstnanosti a vyrobnim
procesem a piinaSeji navrhy na jejich zlepSeni. Studie pfispiva k lepSimu porozuméni
dynamiky mezi nezaméstnanosti a vyrobnim procesem a nabizi cenné poznatky pro manaZery
a rozhodovaci procesy v podnikovém prostredi.

Klicova slova: nezaméstnanost, vyrobni proces, strojirenska spolecnost, efektivita

Abstract

The aim of this study is to explore the effects of unemployment on the production process in a
medium-sized engineering enterprise in the Czech Republic from 2019 to 2023. The
relationship between unemployment and the manufacturing process within this company is
not well understood. The research analyzes employee turnover and average unemployment to
assess their impact on production efficiency, logistics, and the company's overall economy.
Based on collected data, three scenarios were developed to model potential outcomes and
their effects on the workforce and production capabilities. The findings identify critical gaps
in the relationship between unemployment and the production process and suggest
improvements. This study offers insights valuable for management and decision-making in
the corporate context.

Keywords: unemployment, production process, engineering enterprise, production efficiency

1. UVOD

V soucasném neustale se ménicim podnikovém prostiedi hraje nezaméstnanost klicovou roli
ovliviiyjici ekonomickou stabilitu a strategické pldnovani firem. Nezaméstnanost ovliviiuje
naklady na suroviny, mzdy a kapital, coz vyzaduje od firem neustélé sledovani ekonomickych
ukazatelli a adaptabilitu. Tato studie zkouméa dopady nezaméstnanosti na vyrobni proces ve
vybrané stiedni strojirenské spole¢nosti v Ceské republice mezi lety 2019 a 2023. Cilem je
prozkoumat, jak variabilita nezaméstnanosti ovliviiuje efektivitu vyrobnich postupti, logistiku
a ekonomiku podniku a navrhnout efektivni feSeni téchto vyzev. Zkoumany podnik celi
vyzvam, jako jsou vysoké ndklady spojené s vyrobnim procesem a nejistota budouciho
vyvoje. Pouzil jsem kvantitativni analyzu dat o pohybu zaméstnancli a prumérné
nezaméstnanosti k odhaleni klicovych vztahti a navrhl strategii pro zlepSeni. Byly
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vypracovany scénaie reflektujici mozny budouci vyvoj a jeho dopady na podnik. Studie ma za
cil ptispét k lepSimu pochopeni dynamiky mezi nezaméstnanosti a vyrobnim procesem a
poskytnout manazerim cenné informace pro rozhodovani.

2. PREHLED LITERATURY

Tato studie rozSifuje stavajici poznatky o dopadech makroekonomické nejistoty a dynamiky
finan¢nich trhli na vyrobni procesy, inspirovana pracemi Ludvigsona, Mai a Ng (2021). Dale
zkouma, jak ocCekavani v oblasti ekonomického vyvoje ovliviiuji rozhodovani firem, jak
uvadéji Coibion a dalsi (2022). Zamétuje se specificky na analyzu mezi procesnimi a
produktovymi inovacemi a jejich vlivem na pracovni trh, s odkazy na prace Calvina a
Virgillita (2018), Petita (1995), Pianty (2005), Spiezie a Vivarelliho (2002), Ugura a dalSich
(2018) a Vivarelliho (2013, 2014). Dale prozkoumava teorii kompenzace a jeji
aplikovatelnost v riznych trznich situacich, opirajic se o prace Boyera (1988), Pasinettiho
(1981) a Vivarelliho (1995).

Préce také zdaraznuje vyznam produktovych inovaci pro trh prace, cituje prace Antonucciho a
Piantu (2002), Bogliacino a Piantu (2010), Ciriaci a kolektivu (2016), Edquista a kolektivu
(2001), Falka a Hagstena (2018), Freemana a Soete (1987), Katsoulacose (1984) a Vivarelliho
(1995). Tato ¢ast upozorfiuje na roli patentli a jejich doptednych citaci jako indikétori
inovacéni aktivity a ekonomického ptinosu, s odkazy na Trajtenberga (1990), Gambardellu a
dalsi (2008) a Harhoffa a dalsi (1999).

Dalsi segment textu predstavuje nové perspektivy na propojeni vyrobnich siti s ménovou
politikou, na zéklad¢ prace La'O a Tahbaz-Salehiho (2022), Pastena a dalsi (2020), Ozdagli a
Webera (2017) a Ghassibe (2021). Zvlasté se zamétfuje na odvétvové rozdily v cenové
flexibilité a jejich dopad na trzni dynamiku, jak ilustruje Pasten a dalsi (2020).

Studie zdiraziuje dilezitost empirickych analyz pro ovétfeni vlivu technologické inovace na
zameéstnanost, zejména v kontextu inovativnich metod mikroekonometrick¢ého vyzkumu.
Vyuziva rozsahlou databazi patentli z Evropy a uplatituje pokrocilé techniky analyzy, aby
nabidla novy pohled na vztah mezi inova¢nim chovanim firem a dynamikou zaméstnanosti na
urovni jednotlivych podnikti a celych odvétvi.

Literatura odrazi zamétfeni pradce na nezaméstnanost a jeji vliv na vyrobni procesy a
zachovava relevanci citovanych zdroja.

3. METODOLOGIE

Vliv nezaméstnanosti na vyrobni proces ve spolecnosti HOPAX s.r.0. se zkouma kvantitativni
analyzou dat o zaméstnanosti za obdobi let 2019 az 2023. Zjistovani dopadli nezaméstnanosti
zahrnuje analyzu poc¢tu zaméstnancu a jejich vztahu k nezaméstnanosti. Vyuzivam oficidlni
data o primérné mife nezaméstnanosti z Ceského statistického tifadu a modeluji ti scénafe
budouciho vyvoje nezaméstnanosti a jejich potencialnich dopadii na ekonomiku firmy,
pricemz beru v uvahu védeckou nejistotu predpokladi. Cilem je pochopit, jak nezaméstnanost
ovlivituje naklady na materialy, vyrobni postupy, logistiku a dalsi aspekty vyroby. Studie
klade diraz na proaktivni a orientovany pfistup k budoucnosti pro efektivni reakci na
ekonomické nejistoty.

Vyzkumné otdzky mé prace zni: Prvni vyzkumna otdzka: Jak nezaméstnanost ovliviiuje
dostupnost a kvalitu pracovni sily ve vybrané spolecnosti? Tato otdzka umozni zkoumat, jak
nezaméstnanost ovliviiuje schopnost firmy najimat kvalifikované zaméstnance a jak to
ovliviiuje celkovou efektivitu vyrobniho procesu.

Druha vyzkumna otdzka: Jaky vliv ma nezaméstnanost na naklady spojené s vyrobou a jak se
tyto naklady promitaji do cen produktii? Tato otdzka se zamétfuje na to, jak se proménné
naklady ovlivnéné nezaméstnanosti odrazeji v cené vyrobkd a jak to ovliviiuje
konkurenceschopnost podniku.
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Treti vyzkumnd otdzka: Jak se nezaméstnanost promitd do investic do inovaci a
technologického rozvoje ve vybrané spolecnosti? Zde se bude zkoumat, zda vySSi mira
nezaméstnanosti vede k omezeni nebo naopak ke zvyseni investic do vyvoje a inovaci jako
strategie pro zvysSeni efektivity.

Hypotézy mé prace zni: Hypotéza ¢. 1: Vysokd mira nezaméstnanosti vede k poklesu
mzdovych néaroki, coZ umoznuje spolecnosti snizit naklady na praci bez ztraty kvalifikované
pracovni sily. Tato hypotéza ptedpoklada, Ze nezaméstnanost mize mit 1 pozitivni efekt na
naklady spole¢nosti tim, ze snizuje tlak na mzdové naroky.

Hypotéza €. 2: Nezaméstnanost zvySuje fluktuaci a sniZzuje loajalitu zaméstnancl, coz
negativné ovliviiuje produktivitu a zvySuje skryté ndklady spojené s castym naborovym
procesem a zaskolovanim. Tato hypotéza zkouma negativni dopady nezaméstnanosti na
interni prostiedi spole¢nosti a jeji dlouhodobou udrzitelnost.

Hypotéza €. 3: Adaptace na vykyvy nezaméstnanosti pomoci flexibilnich vyrobnich procesi a
automatizace vede k udrzitelngj$im nékladovym strukturam a zvysuje odolnost spolecnosti
vuci ekonomickym Soktim. Tato hypotéza navrhuje, ze spole¢nost muze efektivné reagovat na
vykyvy nezaméstnanosti implementaci flexibilnich a automatizovanych vyrobnich procest,
¢imz se snizuji celkové naklady a zvySuje se konkurenceschopnost.

4. VYSLEDKY

Celkove lze tedy fici, ze nezaméstnanost miize mit vliv na vyrobni proces ve zkoumané
spolecnosti a to tim, ze zvySuje naklady na jednotlivé kroky vyroby, zejména na mzdy a
sluzby. To miize ovlivnit celkové naklady na vyrobu vyrobkii spolecnosti. Je dilezité sledovat
trendy nezamé&stnanosti.

4.1 VIiv nezaméstnanosti na vyrobni proces ve zkoumané spole¢nosti

VIiv nezaméstnanosti Ve vyrobnim procesu zkoumaného podniku mize byt rizny a zavisi na
konkrétnich okolnostech. Nize jsem popsal souvislosti S nezaméstnanosti a jejim vlivem na
vyrobni proces, které jsou shrnuty do klicovych bodi, které jsou nejvice ovlivnény:

1. Nakup materidlu: Nezaméstnanost miize vést k nizs$i poptavce a potencialné nizsim
cenam materiali, coz muze snizit naklady na pofizeni, ale zdrovein muze zpiisobit
nestabilitu dodavatelského fetézce.

2. Zpracovani materidlu: Nedostatek kvalifikované pracovni sily v disledku vysoké
nezaméstnanosti mize snizit efektivitu a zvysit nadklady na zpracovani materialu.

3. Naklady na provoz: Riist nezaméstnanosti mize vést k niz§Sim mzdovym pozadavkim,
coz by mohlo snizit naklady na praci, ale také snizit motivaci a produktivitu
pracovnikd.

4. Néklady na technologie: Vysokd nezaméstnanost mize ovlivnit investice do novych
technologii a automatizace, coz muze mit dlouhodoby dopad na naklady a efektivitu
vyrobniho procesu.

5. Kvalita a kontrola: Nedostatek zkuSenych pracovnikd mize vést k niz$i kvalité¢ a
vys$§im nakladiim na kontrolu a opravy, coz ovliviiuje celkové naklady vyroby.

6. Néklady na sluzby: ZvySeni nezaméstnanosti muze vést k poklesu cen sluzeb, jako je
udrzba, testovani a baleni, ale mize také snizit kvalitu téchto sluzeb.

7. Investice do vyvoje: Nedostatek financnich prostfedka a nejistota zpisobena vysokou
nezaméstnanosti mohou omezit investice do vyvoje a inovaci.

Tato analyza ukazuje, ze nezaméstnanost mize mit komplexni dopad na vyrobni proces, od
nakladi na material, pfes pracovni silu a technologie, az po kvalitu a kontrolu vyrobniho
procesu. Strategické fizeni téchto aspektl je kliCové pro minimalizaci negativnich dopadi
nezamgéstnanosti na vyrobu.
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4.2 Analyzy a hodnoceni ekonomickych ukazatel strojirenské spole¢nosti HOPAX s. r.
0. za obdobi let 2018 az 2022, véetné grafii.
Rocni trzby ¢inily: za rok 2018: 335 952 000,- K¢,

za rok 2019: 298 427 000,- K¢,
za rok 2020: 291 853 000,- K¢,
zarok 2021: 224 187 000,- K¢,
za rok 2022: 227 249 000,- K¢.

Graf 1: Rocni trzby v letech 2018 az 2022 (vlastni zpracovani).

350 000 000
300 000 000
250 000 000

2 200 000 000

=z

=

]

£ 150 000 000}

100 000 000

50 000 000

1]

2020
Rok

jsou ekonomické ¢i socialni promény.

Hospodaisky vysledek pted zdanénim ¢inil: za rok 2018
za rok 2019:
za rok 2020:

10000000

5000000

Hospodarsky vysledek (K¢)

—20000000

—25000000r

oF

—5000000

—10000000

—150000001

U rocnich trzeb spolecnosti je
patrny pokles mezi lety 2018 a
2021, pticemz nejvétsi pokles
byl zaznamenan v roce 2021. V
roce 2022 doslo k mirnému
nariistu trzeb ve srovnani S
pfedchozim rokem, coz miize
signalizovat stabilizaci situace
nebo pocatek obnovy. Tento
trend by mohl reflektovat celou
rfadu faktort, vcetné trznich
podminek, zmén v nabidce a
poptavce, efektivity podniku, ¢i
vlivu externich udalosti, jakymi

: 11 394 000,- K¢,
9714 000,- K¢,

658 000,- K¢,

za rok 2021: -24 818 000,- K¢,
zarok 2022: -15 428 000,- K¢.
Graf 2: Hospodartsky vysledek pied zdanénim v letech 2018 az 2022 (vlastni zpracovani).
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2019 2020 2021
Rok

2022

Hospodatsky  vysledek  pted
zdanénim  odhaluje  vyrazné
zmeny ve financovani

spole¢nosti mezi lety 2018 a
2022. V prvnich dvou letech
doslo k mirnému poklesu zisku,
piesto spolecnost zustala
ziskova. Od roku 2020 vsak
vysledek prudce poklesl a v
nasledujicich ~ dvou  letech
spole¢nost zaznamenala ztraty.
Tento vyvoj muze poukazovat
fadu  vyzev, kterym = se

spolecnost v daném obdobi musela vyrovnavat, vCetné potencialnich externich faktord, jako
jsou ekonomické recese, trzni zmény nebo neocekavané udalosti, jako je pandemie. Prestoze
spolecnost v roce 2022 stale vykazovala ztratu, mirné zlepseni naznacuje, ze zacina nachazet
zpUsoby, jak obnovit svou financni stabilitu.
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Mzdové naklady ¢inily: za rok 2018: 44 337 000,- K¢,
zarok 2019: 46 925 000,- K¢,
za rok 2020: 53 818 000,- K¢,
zarok 2021: 62 488 000,- K¢,
za rok 2022: 59 633 000,- K¢.

Graf 3: Mzdové naklady v letech 2018 az 2022 (vlastni zpracovani).
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mzdovych ndkladi do roku
2021 Ize interpretovat jako

indikator rostoucich investic do lidskych zdrojl ¢i jako reakci na trzni tlaky, jako je inflace
nebo konkurence o talenty. Pokles v roce 2022 muze signalizovat snahu o optimalizaci
nakladu, efektivnéjsi fizeni lidskych zdroji nebo odpovéd’ na nizsi obrat ¢i financni vykonnost

v minulych letech

4.3 Hodnoceni primérného poctu zaméstnanci strojirenské spolecnosti HOPAX s. r. 0.

od roku 2019 do roku 2023

Graf 4 a Tabulka 1: Primérny poc¢et zamé&stnanct spole¢nosti HOPAX s.r.0. v letech 2019

az 2023 (vlastni zpracovani).
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Tabulka 1

Rok Primérny pocet zaméstnanci
2019 188,42

2020 186,17

2021 192,50

2022 184,25

2023 178,50

Z tabulky a grafu je vidét vyvoj primérného poctu

zaméstnancli ve strojirenské spolecnosti mezi lety 2019 az 2023. Primérny pocet
zamé&stnancl byl nejvyssi v roce 2021 (192,50), to mlize naznacovat rozsifeni podnikani nebo
zvysSenou potiebu pracovni sily. V roce 2022 doslo k mirnému poklesu (184,25), ktery
pokracoval 1 v roce 2023 (178,50). Tento trend snizovani poctu zaméstnancli po vrcholu v
roce 2021 by mohl odréazet restrukturalizaci, snahu o zvysSeni efektivity, odpovéd’ na finan¢ni
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vysledky spolecnosti a zmény v externim prostiedi, jako jsou trzni podminky ¢i technologicky
pokrok.

4.4 Implikace

"Pokud dojde k nardstu nezaméstnanosti, coz mize vést ke snizeni mzdovych naroku (S),
nebo ke zvySeni poctu zaméstnancl ve strojirenské spole€nosti, coz by zvysilo vyrobni
naklady (t), pak se mize stat, Ze ceny vyrobku se zvysi, pokud spole¢nost pienese tyto
naklady na zakazniky (r)."

Tento vyrok bere v ivahu, Ze nezaméstnanost miize mit komplexni vliv na mzdové naroky a
naklady na préci (s) a ze zvySeni poctu zaméstnancli miize znamenat vys$i vyrobni naklady
(1), které mohou, ale nemusi byt pfeneseny na ceny vyrobkii.

Vyrok lze zapsat pomoci logickych symboli:

=  p: Dojde k nartstu nezaméstnanosti.

= : Dojde ke zvyseni poctu zaméstnancii ve strojirenské spolecnosti.

*= S SniZzeni mzdovych narokt v disledku nezaméstnanosti.

= 1. ZvySeni vyrobnich nékladl v disledku nariistu poctu zaméstnanch.

. I: Cena vyrobki se zvysi.

Vyrok implikace vypada nasledovné: (p—s) V (q—t)) — r

V tomto modelu se pfedpokladd, Ze jak sniZeni mzdovych narokd, tak zvySeni vyrobnich
nakladi vyvolané zménami v nezaméstnanosti nebo poctu zaméstnancli, mohou vést ke
zvyseni cen vyrobkd.

reflektovala vztahy mezi nezaméstnanosti, mzdovymi naroky, pocCtem zaméstnanci,
vyrobnimi néklady a cenami vyrobku. Tato implikace umoziuje detailnéjsi pohled na to, jak
rizné ekonomické faktory interaguji a jak mohou spoleéné ovlivnit cenu vyrobkld ve
strojirenské spolecnosti.

Tabulka implikace pro vyrok "Pokud dojde k néaristu nezaméstnanosti nebo ke zvySeni poctu
zameéstnancl ve strojirenské spolecnosti, pak se ceny vyrobkl zvysi" vypada nésledovné:

Tabulka 2: Implikace (vlastni zpracovani).

p (Narust nezaméstnanosti) q (ZvySeni po¢tu zaméstnanci) r (ZvySeni cen vyrobki) (pvq) —r
1 1 1 1
1 1 0 0
1 0 1 1
1 0 0 0
0 1 1 1
0 1 0 0
0 0 1 1
0 0 0 1

V této tabulce "1" znamend pravda a "0" znamend nepravda. Implikace "(p V q) — 1" je
pravdiva v ptipadech, kdy dojde k narGstu nezaméstnanosti nebo ke zvySeni poctu
zaméestnancl a zaroven dojde ke zvySeni cen vyrobkd, nebo kdyz neplati ani narGst
nezaméstnanosti ani zvyseni poctu zaméstnanci. Vysledek je nepravdivy, pokud alespon
jeden z predpokladl (nartist nezaméstnanosti nebo zvysSeni po¢tu zamestnancti) plati, ale ceny
vyrobkl se nezvysi.
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4.5 T¥i mozné scénare budouciho vyvoje nezaméstnanosti a jejiho dopadu na vyrobni
proces strojirenského podniku véetné vypocti.

Nejprve provedeme vypocet primérné nezaméstnanosti za pétileté obdobi od roku 2019 do

2023, coz vypocteme jako celkovou nezaméstnanost za obdobi 2019 az 2023 délenou

celkovym poctem let.

Tedy podil nezaméstnanych osob vyjadiujici podil dosazitelnych uchazeci o zaméstnani v

evidenci ufadu prace ve véku 15 - 64 let ze vSech obyvatel ve stejném veéku (v%):

= vroce 2019 2,87 %

= vroce 2020 4,02 %

= vroce 2021 3,49 %

= vroce 2022 3,72 %

= vroce 2023 3,73 %

Tyto udaje byly publikovany CSU v rdamci tématu Zaméstnanost a nezaméstnanost, pfi¢emsz

zdrojem dat je Ministerstvo prace a socialnich véci Ceské republiky.

Pro vypocet primérné nezaméstnanosti lze zvolit vazeny primér, pficemz vahy budou

odpovidat mife nezaméstnanosti v jednotlivych letech. VaZeny primér lze vypocitat

nasledovné:

Primérnd nezaméstnanost za obdobi 2019 az 2023 = (£ nezaméstnanost za obdobi 2019 az

2023) / (Z pocet let v obdobi) = (2,87 +4,02 +3,49 + 3,72+ 3,73 ) /5= 3,566%

Prumérna nezaméstnanost za obdobi 2019 az 2023 ¢ini 3,566%.

Dale provedeme vypocet primérného poctu zaméstnanci ve strojirenské spolecnosti pro

kazdy z uvedenych roku (2019, 2020, 2021, 2022, 2023) na zakladé dostupnych udaju:

Rok 2019: Primérny pocet zaméstnancii = (192 + 188 + 194 + 191 + 190 + 186 + 188 + 187

+185 + 186 + 187 + 187) / 12 = 188,42

Rok 2020: Primérny pocet zaméstnancii = (184 + 182 + 187 + 181 + 183 + 190 + 184 + 189

+194 + 187 + 187 + 186) / 12 = 186,17

Rok 2021: Primérny pocet zaméstnancii = (188 + 191 + 193 + 194 + 194 + 194 + 195 + 194

+196 + 191 + 190 + 190) / 12 = 192,50

Rok 2022: Primérny pocet zaméstnancii = (191 + 189 + 190 + 181 + 184 + 185 + 180 + 184

+184 +179 + 183 + 181) / 12 = 184,25

Rok 2023: Primérny pocet zaméstnancu = (178 + 180 + 186 + 178 + 177 + 179 + 178 + 180

+175+ 177 + 179 + 175) / 12 = 178,50

Takze primérny pocet zaméstnancii za uvedené roky je:

= Rok 2019: 188,42

= Rok 2020: 186,17

= Rok 2021: 192,50

= Rok 2022: 184,25

= Rok 2023: 178,50

Spocitdme primérny pocet zaméstnancti za vSechny uvedené roky. Staéi seCist pramérny

pocet zaméstnancu za kazdy rok a vydélit je poctem rokl. Nasledujici vypocet ndm poskytne

pozadovanou informaci:

=  Priamérny pocet zaméstnancu = (188,42 + 186,17 + 192,50 + 184,25 + 178,50) / 5 =
185,97

= Takze primérny pocet zaméstnancl za uvedené roky je 185,97 = 186

V navaznosti na vySe uvedené udaje predikujeme tfi mozné scénare, které se tykaji vyvoje

nezaméstnanosti & praimérného poctu zaméstnanct, a posuzujeme jejich potencialni dopad na

podnikovou ekonomiku.

Prvni scénai je pozitivni. Pokud bude mira nezaméstnanosti vyssi nez 3,566 % a pocet

zaméstnanct bude niz§i nez 186, tak tento scénaf naznacuje, ze na trhu prace je dostupnéjsi

pracovni sila, to podniku umoziiuje selektivné najimat kvalifikované pracovniky za
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konkurenéni mzdy. Dostupnost kvalifikovanych pracovnikii umozni podniku zefektivnit
operace a zvysit produktivitu. Niz$i pocet zaméstnanci miize také znamenat snizeni nékladii
na mzdy, coz pfispiva k lepsi financni vykonnosti a moznosti investovat do technologii a
inovaci. To mtze vést k dlouhodobému riistu a zvyseni konkurenceschopnosti.

Druhy scénaf je neutralni. Jestlize nezaméstnanost bude ve vysi 3,566 % a pocet
zaméstnancl zlstane na hodnoté 186, tak miiZe stabilita nezaméstnanosti, poctu zaméstnanct
a cen klicovych materidlti pfispét k piedvidatelnosti podnikovych nakladi, coz umozni
podniku efektivné

planovat a udrZovat stabilni ziskovost. Tento scénaf také naznacuje, ze podnik nemusi celit
vyznamnym tlakiim na zvySovdni mezd nebo ndhlym nardstim vyrobnich néakladi, coz
umoznuje udrZet soucasnou troven investic a operaci.

Treti scénai je pesimisticky. Pokud nezaméstnanost bude nizsi nez 3,566 % a pocet
zaméstnanct bude vyssi nez 186, tak tento scénaf mize znamenat, Ze je na trhu prace mensi
nabidka kvalifikované pracovni sily, coz vede k vy$§im mzdam a zvySené konkurenci o
talentované pracovniky. VysSi poCet zaméstnancli a nizS§i nezaméstnanost mtize vést k
vétsimu tlaku na zvySovani mezd, coz zvySuje operacni naklady podniku. To muize sniZit
ziskovost a omezit moznosti pro investice do rozvoje a inovaci. Vys§i pocet zaméstnancu a
niz§i nezaméstnanost mize vést k vétSimu tlaku na zvySovani mezd, coz zvySuje operaéni
naklady podniku a muaze snizit ziskovost. To omezi moznosti pro investice do rozvoje a
inovaci. Pfi vy$§im poctu zaméstnancti mize dojit ke zvySenym nakladiim na vyrobni proces,
coz muze podniku ztizit udrzeni konkurenceschopnosti na trhu a vést k nutnosti
restrukturalizace nebo snizovani nakladi jinymi zptisoby."

5. DISKUSE

Moje studie zkouma na vliv nezaméstnanosti na vyrobni proces ve strojirenském podniku
HOPAX s. r. 0. Propojuje teoretické koncepty s praktickymi zjisténimi a odhaluje, Ze
nezaméstnanost ma na naklady vyroby pouze neptimy vliv.

Studie klade duraz na zefektivnéni a optimalizaci internich vyrobnich procesi jako na
klicovou strategii pro snizeni nakladt, v¢etné modernizace a slouceni procesit za ucelem
zvySeni efektivity. Tato studie nabizi wuceleny pohled na souvztaznost mezi
makroekonomickymi a mikroekonomickymi faktory v Kkontextu vyrobniho procesu,
potvrzujici, Ze interni rozhodnuti firmy maji zasadni vliv na nakladovou efektivitu a
konkurenceschopnost nezavisle na externich ekonomickych podminkach.

Po analyze prvni vyzkumné otazky, kterd se tykd toho, jak nezaméstnanost ovliviiuje
dostupnost a kvalitu pracovni sily ve vybrané spolecnosti, 1ze konstatovat, ze moje studie
ukazala, Ze pti vys§i nezaméstnanosti muze spoleénost pfistoupit k selektivnimu najimani
kvalifikovangjsi pracovni sily, protoze je na trhu vétsi dostupnost potencialnich zaméstnancti.
Nicméné to také mitize snizit loajalitu a motivaci zaméstnancti kvili tlaku na snizovani
mzdovych narokil, coz miize mit nepiimy vliv na efektivitu vyrobniho procesu.

Pokud jde o druhou otazku: Jaky vliv ma nezaméstnanost na naklady spojené s vyrobou a jak
se tyto naklady promitaji do cen produktii, vyzkum ukazuje, Ze nezaméstnanost sama o sobé
nema piimy vyznamny vliv na naklady vyrobniho procesu, ale miize nepiimo ovlivnit vyrobni
naklady pres zmény v mzdovych néarocich a nakladech na préaci. To by mohlo vést ke zvySeni
cen vyrobkd, pokud by spole¢nost pfenesla tyto naklady na zakazniky.

V ramci tteti vyzkumné otazky, tykajici se toho, jak se nezaméstnanost promita do investic,
inovaci a technologického rozvoje ve vybrané spoleCnosti, Se ukazuje, Zze vyssi
nezameéstnanost by mohla snizit investice do inovaci a technologického rozvoje kvili nizsi
dostupnosti financi a vyssi ekonomické nejistoté. To miize dlouhodobé omezit efektivitu a
konkurenceschopnost strojirenského podniku.

Hypotézy:
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Hypotéza 1: Vysoka mira nezaméstnanosti vede k poklesu mzdovych naroki, coz umoziuje
spolecnosti snizit ndklady na praci bez ztraty kvalifikované pracovni sily. Studie nenalezla piimy
vyrazny vliv nezaméstnanosti na néklady vyrobniho procesu, coz naznacuje, Ze nezaméstnanost
nemusi byt hlavnim faktorem ve snizovani mzdovych narokli nebo nakladl na praci.

Hypotéza 2: Nezaméstnanost zvySuje fluktuaci a snizuje loajalitu zaméstnancti, coZ negativné
ovliviiuje produktivitu a zvySuje skryté ndklady spojené s Castym ndborovym procesem a
zaSkolovanim. Moje studie ukazuje, ze nezaméstnanost muze ovlivnit fluktuaci a loajalitu, ale
pifimy dikaz vlivu na produktivitu nebyl zjistén. Fluktuace a loajalita byly spiSe spojeny s
vnitinimi politikami a praxi spole¢nosti nez s vnéjSimi trznimi podminkami.

Hypotéza 3: Adaptace na vykyvy nezaméstnanosti pomoci flexibilnich vyrobnich procest a
automatizace vede k udrziteln¢jSim nakladovym strukturam a zvySuje odolnost spolecnosti
viuci ekonomickym Sokiim. V mé studii neni explicitni dikaz, Ze by spolecnost pouzivala
flexibilni vyrobni procesy nebo automatizaci jako odpovéd na nezaméstnanost. Nicméné
zavéry studie podporuji myslenku, ze interni optimalizace procesit muze pfispét k
efektivnéjSimu nakladovému fizeni.

Na zékladé uvedenych informaci a analyzy dat z Ceského statistického ufadu a internich
udaji spolecnosti HOPAX s.r.o. za obdobi 2019 az 2023 lIze vyvodit tyto zavéry a
doporuceni:

-Nezaméstnanost ovliviiuje pracovni trh, ale pfimy vliv na sniZeni néklad na praci nebo na
zlepSeni efektivity vyrobniho procesu neni jednoznacny.

-Variace v nezameéstnanosti mohou nepiimo ovliviitovat mzdové pozadavky a motivaci
zameéstnancll, coz ma vyznam pro fizeni lidskych zdroja.

-Investice do inovaci a technologického rozvoje nejsou piimo ovlivnény mirou
nezaméstnanosti, av§ak jsou zavislé na dalSich vnitinich a vnéjsich faktorech.

-Doporucuje se, aby se spolecnost HOPAX s.r.0. vice soustfedila na flexibilizaci a inovaci
vyrobnich procestli, aby zvysila odolnost firmy vici ekonomickym vykyvim, nezavisle na
aktualni situaci na trhu prace.

Studie dokladé, Zze nezaméstnanost ma na vyrobni procesy jen nepiimy vliv a zddraziuje
vyznam internich procesi a rozhodnuti pro fizeni nakladi a efektivity. Celkoveé lze
konstatovat, ze moje studie uspé$n¢ stavi na existujici literatuie a konfrontuje mé vysledky s
teoretickymi a empirickymi pracemi, které analyzuji podobné nebo piibuzné koncepty. Timto
zpusobem se moje studie zapojuje do SirSiho diskurzu a prispiva k hlub§imu porozuméni
vztahim mezi nezaméstnanosti, ekonomickymi rozhodnutimi a vyrobnimi procesy. Vysledky
ukazuji, ze pro zvyseni efektivity a snizeni nakladt jsou klicové interni optimalizace, a ne
pouze vnéjsi ekonomické podminky.

6. ZAVER

Ve mé studii jsem zkoumal dopad nezaméstnanosti na vyrobni proces strojirenského podniku
HOPAX s.r.o. a zjistil, Ze nezaméstnanost méla v obdobi 2019 az 2023 pouze Castecny a
doplitkovy vliv na rostouci ceny vyrobki, ve srovnani s dal$imi faktory jako jsou externi
ekonomické a politické udalosti.

Studie dale potvrzuje, Ze nezaméstnanost neovliviiuje ceny surovin a vyrobni naklady pfimo a
vyznamné¢ jako externi Soky.

Studie klade diraz na interni optimalizaci, inovace procest a hledani Gspor v ramci vyrobniho
cyklu a pracovni sily jako na klicové strategie pro snizovani nakladii a zvySovani odolnosti
podniku.

Vyzkum doporucuje restrukturalizaci vyrobnich procesli, prozkoumdni alternativnich
dodavatelskych fetézci a investice do technologickych inovaci pro dlouhodobé uspory.
Doporucuje se doplnit tento piistup o neustalé sledovani trznich trendti a adaptovani strategii
pro odolavani vnéjsim ekonomickym vykyviim a zachovani konkurenceschopnosti.
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KRYPTOMENY A ICH VPLYV NA EKONOMIKU
CRYPTOCURRENCIES AND THEIR IMPACT ON THE ECONOMY

Ivana Prislupéakova

Abstrakt

Stcastou zivota kazdého ¢loveka sa stava digitalizacia a virtudlny svet. Na socialnych siet’ach
si vytvarame virtudlne osobnosti, komunikujeme prostrednictvom nich a tak isto sme si
vytvorili postupne aj virtudlne meny. Virtualne meny sa v praxi oznacuju ako kryptomeny.
Kryptomeny nie si hmatatel'ne, st v digitdlnom prostredi, nevyddva ich ziadna Statna
institacia. Clanok sa pokus$a zhodnotit, &i kryptomeny maju potencial, vyuZitelnost a
budicnost’ vo svete. Zistuje, akym problémom l'udia musia celit’ vznikom kryptomien, ¢o
nam to prinieslo, a ¢i pozitiva prevladaji nad negativami. Opisuje situdcie na trhu s
kryptomenami, rozoberd niektoré rizika, technoldgiu a pontka roéZne postoje a pohlady na
danu problematiku.

Krucové slova: kryptomeny, Bitcoin, kryminalita, volatilita

Abstract

Digitization and the virtual world are becoming a part of every person's life. We create virtual
personalities on social networks, we communicate through them, and we also gradually
created virtual currencies. In practice, virtual currencies are referred to as cryptocurrencies.
Cryptocurrencies are not tangible, they are in the digital environment, they are not issued by
any state institution. The article tries to evaluate whether cryptocurrencies have potential,
usability and future in the world. He finds out what problems people have to face with the
creation of cryptocurrencies, what it has brought us, and whether the positives outweigh the
negatives. It describes situations on the cryptocurrency market, discusses some risks,
technology and offers different positions and views on the issue.

Key words: cryptocurrencies, Bitcoin, crime, volatility

1 HLAVNE OTAZKY, NAZORY, POSTOJE A FAKTY

Kryptomeny sa stali fenoménom sucasnej doby. Na internete je mozné najst Coraz viac
¢lankov, diskusii, ¢i firiem ktoré pontkaju moznost’ investovania do nich, alebo ich priamo
tazia. Venuji sa im mnohi odbornici, analyzuju ich vyvoj, poskytuji progndzy. Ludia
prestavaju doverovat’ klasickym papierovym tzv. "fiat" peniazom, ked'ze tie podliehaju
inflacii. Véac¢sina kryptomien ma deflacny charakter, ich mnozstvo je vopred zndme, nemenné.
Kryptomeny nie s uréené len na investovanie ale aj na obchodovanie. Coraz viac institicii
prijima kryptomenu ako platidlo. Kazdym diiom pocet dostupnych kryptomien pribuda. Do
dnes sa eviduje cez tisice druhov, pricom medzi najznamejsie patria napr. Bitcoin, Ethereum,
Monero, Solana a iné. NajznamejSou a najsilnejSou menu je v stcasnosti uz spominany
Bitcoin. Hlavnou unikatnostou Bitcoinu je prave jeho plna decentralizacia, pricom je
navrhnuty tak, aby nikto, ani autor alebo ini jednotlivci, skupiny ¢i vlady, nemohol menu
jednoducho ovplyvnit, nicit, falSovat, zabavovat’ ucty, kontrolovat’ peniazné toky alebo
spdsobovat’ inflaciu.
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1.1 Kriminalita s kryptomenami

Jednou z hlavnych myslienok kryptomien je vymanit sa z pod centralizovaného,
regulovaného, kontrolovaného systému, a v neposlednom rade aj anonymita, o prinasa aj
moznost ich zneuzitia na trestné Ucely, ako napriklad terorizmus, pranie Spinavych peiiazi, ¢i
obchodovanie s drogami a nelegalnym tovarom. Jednym z najznamejsich, najvacsich trhov s
nelegalnym tovarom, drogami bol tzv. darkweb menom Silk Road, ktory vyuziva vlastnosti
kryptomien. Darkweb inak povedané tmavy internet je spojeny so systémom komunikacie v
pocitacovej sieti, znamym ako Tor. Tento systém je mozné lahko pouzit pomocou
internetovych prehliadacov, ktoré Tor implementuji. Pri pouziti takéhoto softvéru, je
prakticky mozné vyhnut sa sledovaniu, to znamena, ze nikto iny okrem samotného uzivatel'a
nevie aké stranky navStevuje a aka je jeho fyzickd poloha. Tor v podstate znemoziuje
komukol'vek zistit' IP adresu pristroja, ktory sa v dany moment pouZziva. Platidlom na
spominanom Silk Roud-e bol Bitcoin a zaviedlo sa dynamické ocenovanie predavanych veci,
aby sa tak zjednodusilo obchodovanie s Bitcoinom, ked’ze jeho cena sa neustale meni. Tiez
bolo mozné¢ poistit’ sa voci jeho vykyvom ¢€o sa nazyva hedging. Zjednodusene povedané Silk
Roud bol e-bay darknetu. Velmi rychlo sa rozsiril medzi spotrebiteI'mi a predavajucimi.
Udajne za 2 roky cinnosti preslo cez Silk Road cez 10 milidbnov Bitcoinov (samozrejme
niektoré sa minuli viackrat). Za celll histériu malo svoju ponuku na stranke viac ako 389
obchodnikov, prebehlo viac ako 1,2 milidna transakcii a nie¢o na trhu nakupilo viac ako 146
tisic zakaznikov. A ako mohli obchodnici na Silk Roude fungovat? Komunikécia fungovala
na podobnom principe ako funguje Bitcoin, ¢ize cez asymetrické Sifrovanie. Vysledkom
Sifrovania je, Ze ostanete v anonymite a rovnako, Ze ten s kym komunikujete sa nevydava za
niekoho iného. Silk Roud po 2 rokoch fungovania skoncil, po zatknuti zakladatela Rossa
Ulbirchta, ktory bol obvineny z predaja a pasovania drog, prania $pinavych penazi a pod. Za
spominané spachané trestné ¢innosti dostal dvakrat dozivotie, 40 rokov vézenia a pokutu 183
milidonov eur. Ross sice pouzival anonymny Bitcoin a aj Tor, no spravil chybu pri hl'adani
vyvojara. Podpisal sa pod inzerat vlastnou mailovou adresou roosulbircht@gmail.com.
Odhaduje sa, Ze v Case zatknutia mal zisk ako spravca 79 milionov dolarov, avSak paradoxne
zil ako obycajny Clovek. Chcel 'udom poskytnut’ slobodu mimo dosahu vlady. Na svojom
linkedin-e pisal: "Vytvaram ekonomicku simulaciu, aby l'udia mali skiisenost’ z prvej ruky,
aké to je fungovat’ vo svete bez systematického pouzivania sily vlady".

Vdaka spominanej cCasti s darknetom vidime, ako sa aj vdaka Bitcoinu zjednodusilo
obchodovanie s nelegdlnym tovarom a pranim Spinavych penazi. Je potrebne si vSak
uvedomit, Ze Bitcoiny st platidlo a teda sa vzdy najde aj sposob ako ich zneuzit.
Nakupovanie nelegalneho tovaru, ¢i pranie Spinavych peinazi tu bolo aj pred vznikom
Bitcoinu. Postupne sa zavadzaju opatrenia aby sa zamedzilo tymto trestnym ¢innostiam, a aby
obchodovanie s Bitcoinom bolo v ¢o najvacsej miere legalne.

Ako uz bolo spominané, Bitcoin sa ziskava tazenim. Proces tazenia spociva v overovani
transakcii a to znemoznuje jeden Bitcoin utratit’ dvakrat alebo ho sfalSovat. Podvodnik by
musel nazhromazd'ovat’ dostatocny vypoctovy vykon, aby prekonal vykon vsetkych ostatnych
ucastnikov v sieti a pokusil sa tak modifikovat’ sucasné a budice transakcie predtym ako by to
ostatni Gcastnici registrovali, ¢ize je to omnoho zlozitejSie a d4 sa povedat’ Ze menej redlne
ako pri falSovani klasickych penazi.

1.2 Anonymitoa pri krytpomene Bitcoine

Bitcoin je v decentralizovanej sieti uzivatel'ov, ktori si navzajom posielaju platby, ¢ize dohl'ad
nad platbami nema ziadna kontrolna autorita. Overenie jednotlivych transakcii prebieha za
pomoci taziarov, ktori pripoja aktudlny blok transakcii k uz overenym do databazy zvanej
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blockchain. Odmenou t'aziarov za overenie je Bitcoin. Jednotlive Bitcoiny prichadzajt na tzv.
bitcoinove adresy alebo bardwarove penazenky. Tieto adresy nemaju v sebe ziadne
identifika¢né idaje o svojich majitel'och, Co oznacujeme ako anonymny systém. Tento fakt je
dolezity, pretoze vSetky transakcie a zostatky na danych adresach s Gplne transparentne a
dostupné kazdému. Z tohto pristupu je siet’ uplne otvorend a dostupna, ale vzh'adom k tomu,
ze v kddoch nie st ziadne osobné tidaje o majiteloch nie je mozné majitel'ov adries stotoznit’.
Siet’ je preto oznacovana ako pseudo-anonymna. Problém ale nastava, ak Bitcoin pouZijete na
uhradu tovaru alebo sluzieb v redlnom svete, alebo uskutocnite obchod s niekym komu
preukazete totoznost. Vtedy sa transakcia stane teoreticky identifikovate'na a vSetky vase
transakcie sa stanu po tomto kroku vystopovatel'né. Samozrejme pre sledovanie platieb, ¢i ich
vystopovatelnosti tretimi osobami je potrebna znalost’ fungovania procesov a systémov. Bez
tychto znalosti je aj napriek moznosti pouzitia sofistikovanych analytickych ndstrojov
pravdepodobnost’ identifikacie platby a prepojenia medzi bitcoin adresami ako aj ich
majitel'mi minimalna.

V poslednej dobe sa stadva anonymita a stkromie pre l'udi dolezité, a aj preto sa stali
kryptomeny tak atraktivne. Napriklad kryptomena Monero je jednou z najznamejSich,
najpopularnejSich na trhu a to z dévodu, Ze je uplne anonymnd, sikromnd, nevystopovatel'na
a za tymto ucelom bola aj vytvorend. A tu sa vynara otazka, preco je anonymita tak dolezita?
Spolo¢nosti, predajcovia tym, Ze zbierajii udaje o svojich zakaznikoch a nasledne analyzuji
nazbierané data mézu niekol’konasobne zvySovat’ svoj predaj. Ak ja necham predajcovi udaje,
mal by mi poskytnat’ protihodnotu, ked’Ze sa na trhu obchoduje s idajmi spotrebitelov vo
velkom a firmy st za ne ochotné platit. Z opisného teda vyplyva, Ze potreba anonymity
nemusi byt len z dovodu vykondvania trestnej ¢innosti ale aj zo sikromnych spotrebitel'skych
potrieb.

Sposobmi ako ostat’ v anonymite je viacero. Jednou z moznosti je Bitcoin vytazit. Identita
taziarov nie je nijak evidovand, ak ste teda do systému nezadali svoje udaje, nie je mozné
zistit’ kto ste. Na zakrytie IP adresy pouzite VPN alebo uz spominany Tor. Obchodujte na
burzach, kde od vas nechcu verifikaciu. Prikladom takejto burzy je Binance, odkial mozZete
kazdy den vytiahnut' az 2 BTC. Ak naktpite kryptomeny cez KYC (KYC (Know Your
Customer) alebo AML (Anti Money Laundering) vaSa identita musi byt’ overend na zaklade
uradné¢ho dokladu a to bud’ obcianskym preukazom alebo vodi¢skym preukazom. Tym sa
vasa anonymita odkryva. Preto je moZznost po nakupeni napriklad Bitcoinu preskupit
kryptomenu Monerom, kde sa "strati" vasa identita, ked’Ze hash Monera neobsahuje tidaje o
nekupujtcich a predavajtcich. Na druhej strane, aj Bitcoin moze byt dostatocne anonymny v
pripade, Ze na kazdu transakciu vytvorite nova adresu a nespojite svoju penazenku s
bitcoinovymi uctami, ktoré mate nejakym spdsobom verifikované. Kupte si kvalitnu
hardwarovl penaZenku, napriklad Trezor T poskytuje Spi€kovli bezpecnost’ a intuitivhym
sposobom naviguje k tomu, aby sa Bitcoin pouzival anonymne. Ak prijimate platbu, Trezor
neposkytne ini moznost,, nez si vygenerovat’ novu adresu. Ak vyslovene nechcete, tak si ho
nemusite verifikovat’ a ¢o je najlepSie, jednoducho sa pouziva. Na eSte vicSie sikromie
pouzivajte overené¢ CoinJoin sluzby. CoinJoin su sluzby nazyvané ako tzv. mixéry. Tieto
mixéry robia jednoducho to, Ze zoberu vel'a vstupov od rdéznych pouzivatelov a vo vnutri ich
zmixuju tak, ze jednotlivé vystupy su nevysledovatelné. Pre prevody krypto-fiat a spat
pouzivajte anonymné krypto-bankomaty. Vo vicSich mestich ndjdete tieto bankomaty na
viacerych miestach a ich pocet sa neustale zvySuje. A samozrejme na socialnych siet’ach, ako
je napriklad Facebook, neinformujte o vaSom zakupovani kryptomien.
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1.3 Tazenie kryptomien

Tazenie a prevadzka kryptomien stoji obrovské mnozstvo energie. Bitcoin uz od svojho
vzniku neustdle celi obrovskej kritike pre energeticku spotrebu. Mnohi tvrdia, ze tazenie
Bitcoinu je z dlhodobého hladiska neudrzatelny projekt, kvoli neustatému zvySovaniu
obtiaznosti pre podpisanie jedného bloku, konkrétne kol’kymi nulami sa musi vysledny hash
zacinat. Ked'Ze sa hash neda ndjst’ reverzne (z hashu nie je mozné jednoznacne ziskat’ data,
ktoré¢ zodpovedaju danej hodnote hashu), tak je potrebne pocitat’ hashe pre dany blok
zakazdym s r6éznou nonce hnodnotou az kym nie je takymto de facto ndhodnym procesom
najdeny obsah bloku, ktorého hash zodpoveda danej podmienke (pocet nil na prefixe hashu).
S nérastom obchodovania sa naro¢nost’ neustdle zvySuje a podla tohto, by mala rast aj
spotreba elektrickej energie. Nie je to vSak Gplna pravda, ked’ze nové¢, efektivnejsSie zariadenia
na tazbu vznikaju kazdy den, a teda spotreba elektrickej energie sa tym zmensuje.

Minutie mnoZstva elektrickej energie zavisi aj od sposobu overenia, potvrdenia transakcie.
Bitcoin sa overuje na zaklade proof of work (dokaz o vykonanej praci), a napriklad Peercoin,
BlackCoin a tiez Ethereum presli na overenie proof of stake (doklad o podiely). Pri proof of
work ide v podstate o sutaz. Ten, kto najde hash s pozadovanym mnozstvom nul na zaciatku
ako prvy, zisti hodnotu nonce, vytazi kryptomenu, a teda dostane za svoj vykon odmenu -
novo vytazeny Bitcoin napriklad. Proof of work algoritmus teda odmenuje iba minerov, ktori
vyrieSia prvi matematické ulohy s cielom overit’ transakcie a vytvorit’ nove bloky. Proof of
stake je tvorca nového bloku vybrany deterministickym spdsobom v zavislosti od jeho
vkladu/podielu. Ked'Ze pri proof of stake sa vyberd miner, ktory bude deSifrovat’ kod, minie
sa pri tomto overovani menej elektrickej energie, ako pri proof of work, kd’e vSetci mineri,
ktory st méZu pracovat’ na deSifrovani. Energetickd narocnost’ overovanim proof of stake by
sa rapidne znizila a teda hlavny bod kritiky kryptomien by bol neadekvatny.

Na druhej strane ak sa laicky pozriem na kryptomenu, a teda uz viem Ze sa ziskava tazenim,
za ktorym je iba spotreba elektrickej energie, tak zistim Ze tieto "peniaze" si ni¢im
nepodlozené investicie. LCudia, ktori investuju do kryptomien tak robia iba na zéklade
Spekulacie a uc¢elom zarobku. KedZe je decentralizovana, nie je to ziadna firma, nie je na
ziadnom tizemi. Redlne sa na fiu nedd urobit’ analyza, ¢i odhadnut’ buduaci vyvoj. To vSetko Co
modzeme ndjst’ na internete su len dohady, hypotézy ¢i Spekulacie.

A ako uz bolo spominané pri Silk roude s Bitcoinom, bolo mozné sa vo¢i cenovym vykyvom
poi