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THE DESIGN OF AN AUTOMATED TRADING SYSTEM FOR
VIRTUAL CURRENCIES

Daniel Gachulinec!, Juraj Fabus?

Abstract: This article explores the integration of modern technologies, particularly into
Automated Trading Systems for cryptocurrency markets. By leveraging algorithmic trading,
ATS eliminates emotional biases, ensures rapid trade execution, and allows for simultaneous
monitoring of multiple indicators. The study delves into the foundational concepts of
algorithmic trading, including technical analysis, trading strategies, and the unique
characteristics of cryptocurrencies, with blockchain technology as their backbone.

Keywords: Automated Trading Systems (ATS), Cryptocurrencies, Blockchain, Technical
Analysis (TA), Artificial Intelligence (Al)

Introduction

Generating passive income is a common practice today. Investing in various assets is an
appealing way to grow one’s financial wealth. With the right choice of assets and a well-
structured strategy, it is possible to achieve significant returns. Automation and the use of
modern machine learning technology can enhance these processes, leading to even better
outcomes.

Automated Trading Systems

Automated trading, also known as algorithmic trading, is the use of computer programs
to execute trading orders on an exchange without the need for direct human intervention. It is a
system that makes decisions in real time based on predefined rules and belongs to the field of
enterprise information systems (EIS). Thanks to significant advances in computing and
telecommunication technologies, the variety and complexity of these systems is constantly
increasing. Research teams and business professionals alike are devoting considerable effort to
identifying factors that could lead to higher profits.[1]

The essence of an automated trading system lies in the ability to set fixed rules for
entering and exiting a trade, which are then executed automatically. These rules can be based
on various technical indicators, price levels or volume signals. It is currently estimated that up
to three quarters of all trades in the US equity markets are executed by such automated system,
highlighting their dominant role in contemporary financial markets.[2]
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Technical Analysis (TA)

Technical analysis is an analytical approach that focuses on examining the historical
development of prices and trading volumes in order to estimate the future movements of
financial assets such as stocks, currencies or cryptocurrencies. Unlike fundamental analysis,
which examines the intrinsic value of an asset, technical analysts work with charts and look for
repeating patterns, trends or breakout price levels as support and resistance.[10] The goal of
technical analysis is to support trader's decision-making by providing a framework to identify
potential market entries and exits. This approach often reflects the psychology of the market
and is particularly effective when combined with other analytical methods.[5] Despite its
widespread use, technical analysis is a subject of debate. From the perspective of a strong form
of the efficient market hypothesis (EMH), technical analysis is considered inefficient because
all information should already be included in asset prices.[4] At the same time, however, it turns
out that in a real market environment, prices are often influenced by the collective behaviour of
market participants. The result is a phenomenon known as herding behaviour, where traders
blindly follow the same signals from technical indicators.[6] It is this synchronisation of
decisions that can lead to significant volatility and market instability. In such cases, technical
analysis can come to fruition as a self-fulfilling prophecy, as trader's behavior causes the price
movement that technical analysis predicted.[7,8,9]

Technical analysis is implemented in practice through regularly applied indicators that
transform historical market data into trading signals. The most widely used tools include the
simple moving average (SMA) and the relative strength index (RSI).[10]

Simple Moving Average (SMA)

SMA is a basic indicator that calculates the average price of an asset over a selected
time period. It is used to smooth out price fluctuations and reveal long-term trends. Usually,
closing prices from OHLC data are used:[10]
ity _ (Pt + De—1+ "+ De—ns1)

SMA,(t) = -

where pt represents the closing price at a given time t and n denotes the number of periods
included in the average.

Relative Strength Index (RSI)
RSTI is one of the oscillators that measure the rate and magnitude of price changes. This indicator
helps to identify whether an asset is currently oversold or overbought, with its value ranging
between 0 and 100:[10]
U = {Pt —Pe-1, If Dt > Dea1 }
0 otherwise

{Pt Pi-1, Uf Dt > De- 1}
0 otherwise

where U (¢) and D(¢) are the conditional return measures for each time step 7. To calculate the
RSI, the RS measure is first calculated:

t 7’L+1 U(l)

RS (t) Zt n+1D

RSTI is particularly popular because it offers an intuitive view of the strength of the current trend
and can signal a possible reversal.

RS, (t) = 100 —

100
1+ RS, (0)
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Cryptocurrencies

A cryptocurrency system is a digital infrastructure designed to issue so-called tokens
that serve as general or specific means of payment in the digital space. These tokens do not
need to be backed by any central authority - instead, their transactions are recorded in a
decentralised digital accounting system, which is often managed collectively by a community
of network participants. The basis of trust in these systems is not traditional institutional
collateral, but the use of advanced cryptographic mechanisms. These ensure the authenticity,
transparency and immutability of data without the need for an intermediary. In this context, the
term “cryptocurrency” refers to a digital token issued within such a system, the purpose of
which is to serve as a store of value or a medium of exchange - whether universal or limited to
a specific use.[11]

Blockchain

Blockchain technology is an open and global digital infrastructure that enables direct
interaction between entities without the need for an intermediary. This significantly reduces
both transaction costs and processing time. The system operates on the principle of a
decentralised database and decision-making by consensus. Transaction records are stored in a
digital ledger that is shared between computers ,,nodes* in the network. This ledger is not owned
by any central entity and is accessible to all participants in the network. If a user wants to write
a new transaction, its data is encrypted and then verified by other nodes through cryptographic
algorithms. If the majority of nodes validate the transaction, a new block is created and added
to the chain. This process makes the records immutable, transparent and auditable. Blockchain
also eliminates the need for duplicates in documents, third-party intervention and subsequent
correction processes.[12]

Each block contains a specific identifier called a hash, which is used to verify the block’s
contents. Every subsequent block added to the chain validates the previous block and carries
information about its contents. This interconnection ensures that any alteration to a block would
require changes to the entire chain. Figure 1 illustrates the structure of blockchain blocks,
starting with the original block, known as the genesis block.[13]

Original block Block 2 Block 3

¢ Time *Time e Time

¢ Author * Author * Author

¢ Data ¢ Data ¢ Data

* Previous HASH: 000000000 * Previous HASH: 235RF7UJ8 * Previous HASH: 54RE78U78
* HASH: 235RF7UJ8 * HASH: 54RE78U78 * HASH: 651890164

Figure 1. Blockchain Structure Source:[13]

As shown in Figure 1, each subsequent block in the chain contains the hash of the
preceding block, which ensures its validity.

Proposal of an ATS model

The ATS structure, depicted in Figure 2, comprises essential components such as a
Python-based application with coded trading strategies, hosted on a virtual server for
continuous online availability. The system integrates with trading exchanges via API keys and
connects to the Tradingview platform to receive buy/sell signals.[13]
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Crypto
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Python |
Application
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Figure 2. Proposal of an ATS model Source:[13]

Steps to Develop an ATS:

1. ATS Application: Choose a programming environment. Python, with its simple syntax,
extensive libraries, and suitability for Al models like machine learning, is a good choice.

2. Trading Strategy: Code a strategy dictating the system’s trading actions.

3. TradingView Account: This platform offers market analysis tools, real-time data, and
a repository of community-generated strategies.

4. Strategy Upload to TradingView: Implement custom strategies using Pine Script or
adapt existing ones from the community repository.

5. Cryptocurrency Exchange Account: Consider factors like liquidity, security, and

user-friendliness when selecting an exchange.

6. API Integration: Link the ATS to exchanges and TradingView using API keys for data
communication and trade execution.

7. Hosting on Virtual Server: Deploy the ATS on a cloud-based virtual server for
uninterrupted operation.

By leveraging these steps, the ATS can achieve robust functionality, enabling seamless
integration of Al-driven strategies into automated trading systems.[13]

Conclusion

Automated Trading Systems, powered by advanced technologies like Artificial
Intelligence, offer a transformative approach to cryptocurrency trading. By automating
decision-making processes, these systems enhance efficiency, reduce emotional biases, and
provide traders with tools to navigate complex financial landscapes. This article has highlighted
the theoretical foundations of algorithmic trading, technical analysis, and the pivotal role of
blockchain technology in securing cryptocurrency transactions.
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TVORBA A IMPLEMENTACIA FIREMNEJ ZNACKY V KONTEXTE
MARKETINGOVEJ IDENTITY PODNIKU

Erika Kajbova!

Abstract: The goal of this article is to examine the process of creating a corporate brand and
its impact on the marketing identity of a business. The article is based on the results of the
author's bachelor's thesis and relies on theoretical foundations of branding. It analyzes a case
study of brand design for a business combining bookstore and cafe.

Keywords: Corporate identity, branding, design manual, marketing communication, logo,
brand

Uvod

Firemna znacka predstavuje jeden z kl'icovych faktorov, ktory ovplyviiuje identitu
podniku, jeho viziu a poziciu na trhu. V sucasnom marketingovom prostredi, kde si podniky
konkurujt nielen kvalitou produktov a sluzieb, ale aj vizualnym a emocionalnym prepojenim
so zakaznikmi, sa branding stava neoddelitelnou sucast'ou obchodnej stratégie.[1]

Uspesna znacka nielen zvy$uje viditelnost’ podniku, ale aj vytvara déveru medzi
zakaznikmi, buduje lojalitu a podporuje dlhodoby rast organizacie. [2]

V dobe preplneného trhu, kde spotrebitelia denne celia mnozstvu podnetov zo strany
znaciek, je diferencidcia nevyhnutna. Zakaznici si znaCky vyberajui nielen na zaklade
racionalnych faktorov, ako je kvalita ¢i cena, ale aj na zéklade emocionalnych asociécii, ktoré
si so znackou spéjaju. [3] Preto je dolezité, aby znacka mala jasne definovanu identitu, ktora
odréza jej hodnoty a komunikaciu.

Okrem samotného vizualneho prvku, akym je logo, znacka zahfiia aj SirSiu identitu,
ktord pozostava z firemnej kultiry, hodnot, komunikécie a stratégie pozicionovania na trhu.
[4] Proces tvorby znacky zahfiia viacero krokov — od vyberu nazvu, cez dizajn, az po
marketingovu komunikéciu a ochranu znacky. [5]

Doélezitym aspektom je aj vytvorenie dovery medzi spotrebitelom a znackou
prostrednictvom konzistentnej komunikacie a vizualnej prezentacie. [6]

Dolezita ulohu pri formovani znacky zohrava aj emocionalna vidzba zékaznikov na
znacku. Spotrebitelia sa Coraz viac rozhoduji na zaklade osobnych skusenosti a emocii,
pricom znacka, ktora dokaze evokovat pozitivne pocity, ma vacsiu Sancu na uspech. [7]

Vyznamnéd je aj interakcia znacky so zdkaznikmi na rdznych platformach, od
socialnych médii az po osobnu skusenost’ v predajniach ¢i sluzbach.

Stcasné trendy v marketingovej komunikdcii a budovani znacky zahfiaja
digitalizaciu, personalizaciu a angazovanie sa v hodnotovych otazkach, ako je ekologia,
spolocenskd zodpovednost’ a etické podnikanie. Podniky, ktoré si tieto faktory osvoja, dokazu

! Be. Erika Kajbova, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinsk4 univerzita v Ziline,
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budovat’ silnejSie vzt'ahy so svojimi zdkaznikmi a vytvarat dlhodobi hodnotu pre svoju
znacku.

Ciel'om tohto ¢lanku je analyzovat tieto aspekty, pricom sa zameriava na konkrétnu
pripadovu studiu znacky ,,Cozy Coffee®, ktora spdja koncept knihkupectva a kaviarne.

Teoretické vychodiska

Firemnd znacka a jej vyznam

Firemna znacka zohrava zésadnt ulohu v podnikani, pretoZe jej hlavnou tlohou je
vytvarat’ rozpoznatelnost’ a diferenciaciu na trhu. Podl'a Kotlera a Kellera (2016) znacka nie
je len ndzov alebo logo, ale aj sI'ub, ktory podnik dava svojim zdkaznikom. Tento sl'ub sa tyka
nielen kvality produktov alebo sluzieb, ale aj hodnotového systému, ktory znacka
reprezentuje.

Znacka sluzi ako spojovaci most medzi podnikom a jeho zdkaznikmi a ovplyviiuje ich
vnimanie podniku. Podl'a Aakera (2011) silna znacka dokaze vytvarat’ pozitivne asociacie a
lojalitu zakaznikov, ¢im prispieva k dlhodobej prosperite podniku.

Podniky s jasne definovanou a dobre spravovanou znackou dosahuji vyssiu hodnotu
na trhu a maju vyhodnejsiu poziciu oproti konkurencii. [1]

Firemna znacka nie je len vizualnym prvkom reprezentujucim podnik, ale zahfia aj
hodnoty, filozofiu a celkovu identitu spolo¢nosti. Keller (2013) definuje znacku ako "subor
mentalnych asociacii, ktoré si spotrebitelia spajaju s konkrétnym produktom, sluzbou alebo
spolo¢nost'ou".

Silna znacka moze byt konkurenénou vyhodou a zabezpecit’ lojalnych zdkaznikov. [2]

Podla Kotlera a Kellera (2016) znacky poméhaji spotrebitelom rozlisit' jednotlivé
produkty, poskytuji im emocionalne prepojenie a zvySuji vnimant hodnotu produktu.

Vd’aka tomu znacka ovplyviiuje nielen ndkupné rozhodnutia spotrebitel'ov, ale aj ich
vztah k danému podniku. Dobre vybudovana znacka sa moéze stat’ symbolom kvality,
spol’ahlivosti a osobného Stylu zakaznikov. [7]

Znacka tiez poskytuje podnikatel'skym subjektom moznost’ odlisit’ sa od konkurencie
a zabezpeCit’ si stabilné miesto na trhu. [1]

V kontexte digitalizacie a narastajliceho vyznamu socidlnych médii sa firemna znacka
stava jednym z najddlezitejSich faktorov tuspechu podniku, pretoze umoznuje efektivnu
komunikaciu so zdkaznikmi a vytvaranie lojalnych vztahov. [4]

Firemnad identita a jej prvky
Firemna identita je subor vizualnych, verbalnych a filozofickych prvkov, ktoré
definuju, ako podnik komunikuje so svojim okolim. Medzi hlavné prvky firemnej identity
patria:
e Logo a jeho varianty — Logo predstavuje vizudlny symbol znacky a musi byt
jednoduché, zapamitatel'né a flexibilng. [4]
e Farebna schéma a typografia — Spravne zvolené farby a pismo mézu podciarknut’
hodnoty znacky a ovplyvnit’ emécie zakaznikov. [5]
e Firemna kultira — Predstavuje vnutorné hodnoty, etiku a spravanie zamestnancov,
ktoré sa odrazaju v celkovom vnimani znacky. [8]
e Slogan a verbialna komunikicia — Konzistentnd komunikacia zvySuje
doveryhodnost’ a posilituje odkaz znacky. [1]
Firemna identita je viac nez len dizajn — ide o spdsob, akym znacka ovplyviiuje
emocie zdkaznikov a vytvdra vzt'ah medzi podnikom a verejnostou. Konzistentnost’ tychto
prvkov zabezpecuje dlhodobé budovanie znacky a jej pozitivne vnimanie. [9]
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Firemnd identita zahffia niekol'ko komponentov, medzi ktoré patri logo, farebna
schéma, typografia, slogan, vizualna komunikécia a dizajn manual. Kazdy z tychto prvkov
zohréava dolezita tlohu v celkovej prezentacii znacky a jej vplyve na spotrebitelov. [4]

Podl'a Ganina (2018) firemna identita zahffia aj firemnt kultaru, ktord formuje
vnimanie znacky nielen u zdkaznikov, ale aj u zamestnancov a obchodnych partnerov.

Silna firemnd kultira podporuje sulad medzi hodnotami spolo¢nosti a o¢akévaniami
zakaznikov, ¢o vedie k dlhodobej lojalnosti a pozitivnemu vnimaniu znacky na trhu. [9]

Branding a jeho strategické vyuZitie

Branding je strategicky proces, ktory zahfila budovanie a riadenie znacky tak, aby
vytvarala pozitivne vnimanie v mysliach zdkaznikov. [2]

Efektivny branding zahfiia nielen vizudlne prvky, ale aj emocionalne a raciondlne
atributy znacky. [10]

Podl'a Kapferera (2012) existuji rozne pristupy k budovaniu znacky, pricom niektoré
podniky sa zameriavaju na prémiové pozicionovanie, zatial ¢o iné vyuzivaji masovy
marketing. Napriklad luxusné znacky, ako Louis Vuitton alebo Rolex, investuji do
exkluzivneho imidZzu a obmedzenej dostupnosti produktov, zatial ¢o masové znacky, ako
Nike alebo Coca-Cola, kladi doraz na Siroky zasah a dostupnost’ svojich produktov na
globalnom trhu.

Branding ma vyznamny vplyv na konkurencieschopnost’ podniku, pretoZze pomaha
vytvarat' odliSnost’, posiliiovat’ doveryhodnost’ a umoznuje efektivnejSie oslovovat’ cielovu
skupinu. [4]

Stucasny trend v brandingu zahffia aj personalizciu znacky, kde podniky vyuZivaj
analyzu dat a digitalnu komunikaciu na prisposobenie obsahu individudlnym potrebam
zékaznikov. [6]

Branding zahfna nielen vizualnu prezentaciu znacky, ale aj stratégiu jej umiestnenia na
trhu. Existuje viacero typov brandingovych stratégii, medzi ktoré patria:

e Emocionalny branding — Znacky ako Apple alebo Nike buduji emociondlne spojenie

so zakaznikmi prostrednictvom silné¢ho pribehu a hodnot. [7]

o Digitilny branding — Vyuzitie socidlnych médii a digitdlnych platforiem na

interakciu so zakaznikmi je v su€asnosti nevyhnutné. [1]

e Prémiovy branding — Luxusné znacky sa sustred’'uju na exkluzivitu a vysoku kvalitu,

¢im si udrziavaju jedinecné postavenie na trhu. [4]

o Ekologicky branding — Podniky sa ¢oraz viac snazia komunikovat’ udrzatelnost’ a

environmentalnu zodpovednost” ako sucast’ svojej znacky. [10]

Branding ovplyviiuje nielen to, ako je znacka vnimana, ale aj jej obchodnt vykonnost'.
Podniky, ktoré investuji do silného brandingu, dosahuju vyssiu doveru zakaznikov,
stabilnejsi rast a dlhodobejsiu konkurencieschopnost’. [2]

Dizajn manudl ako ndstroj konzistentnosti znacky

Dizajn manual je dokument, ktory stanovuje pravidla pre pouzivanie vizudlnych
prvkov znacky s cielom zabezpecit’ konzistentnost’ komunikacie. [5]

Konzistentna znacka vytvara doveru medzi zdkaznikmi a zabezpecuje lepSiu
zapamadtatel'nost’ na trhu. [1]

Dizajn manudl je nevyhnutny nastroj pre udrzanie vizudlnej a komunikacénej
konzistencie znacky. Definuje pravidld pre pouZzivanie firemnych prvkov, ako su logo, farby,
typografia a vizualny Styl. Jeho hlavné ulohy zahfiaju:

e Zabezpecenie jednotnosti — Konzistentné pouzivanie znackovych prvkov posiliiuje

jej rozpoznatel'nost’. [4]

1/2025 8



Posta, Telekomunikécie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2025.1.2  ISSN 1336-8281

e Udrziavanie kvality komunikicie — Manual zabrafiuje nespravnemu pouZitiu

firemnych identifikatorov. [5]

o Zefektivnenie marketingovych aktivit — Jasné pravidla umoznuju rychlejSiu a

efektivnejSiu tvorbu reklamnych materidlov. [1]

Vytvorenie a dodrziavanie dizajn manualu je dolezité pre dlhodobu udrzatelnost
znaCky a jej profesionalny imidz. Konzistentnd znacka si ziskava vacsiu doveru a lojalitu
zakaznikov, ¢im zvySuje svoju hodnotu na trhu. [2]

Z tohto dovodu je dolezité, aby podniky venovali dostatoéni pozornost’ tvorbe a
dodrziavaniu dizajn manuélu, ¢im zabezpeCia jednotnost komunikacie na vSetkych
platforméch a v ramci r6znych marketingovych aktivit.

Metodika a metéody skiimania

Metodolégia vyskumu v tomto ¢lanku je zaloZena na kvalitativnej analyze firemne;j
znacky, jej prvkov a sposobu implementéacie v podnikatel'skom prostredi. Vyskum vyuziva
kombinaciu primarnych a sekundarnych zdrojov na komplexnu analyzu znacky a jej dopadu
na marketingovu identitu podniku. Metodoldgia vyskumu v tomto ¢lanku vychddza z analyzy
navrhu firemnej znacky, vytvorenia dizajn manualu a skimania konkuren¢ného prostredia.

Analyza odbornych zdrojov

Na pochopenie brandingovych procesov a tvorby firemnej identity bola vykonana
rozsiahla analyza literatiry a odbornych ¢lankov. Tato analyza umoznila definovat’ hlavné
faktory tispeSného brandingu a aplikovat’ ich na prakticky navrh firemnej znacky.

Navrh firemnej identity

Stcast'ou vyskumu bol samotny proces tvorby znacky, ktory zahfiial vyvoj vizudlnej
identity, loga a dizajn manudlu. Pri tvorbe identity sa vychadzalo z teoretickych poznatkov o
brandingovych stratégiach a vizualnej komunikacii.

Analyza konkurencie

Pre pochopenie postavenia znacky na trhu bola vykonand analyza konkurencie. Tato
analyza sa zameriavala na identifikaciu silnych a slabych stranok konkuren¢nych znaciek,
pri¢om umoznila lepSie pozicionovanie novej zna¢ky v danom segmente.

Vysledky

Vysledky vyskumu ukdzali, ze efektivna tvorba firemnej znacky zahfna systematicky
pristup ku grafickému dizajnu, konzistentnost’ vizualnej identity a sprdvne marketingové
komunikac¢né stratégie. Na zéklade analyzy boli identifikované tieto kI'icové aspekty:

1. Déraz na vizualnu identitu — Proces navrhu znacky ukazal, Ze jednotné logo, farebna
paleta a typografia st nevyhnutné pre rozpoznatelnost' znacky. Ddlezité je tiez
zohl'adnenie psycholdgie farieb a ich vplyvu na vnimanie spotrebitel'ov.

2. Vytvorenie komplexného dizajn manuidlu — Vypracovanie detailného dizajn
manualu umoZnilo definovat’ pravidla pre pouZzivanie vizualnych prvkov znacky, ¢im
sa zabezpecila konzistentnost’ komunikécie. Takyto manudl poméha zamestnancom,
dodévatel'om aj partnerom pri zachovavani jednotnej vizuélnej identity znacky.

3. Analyza konkurencie ako zaklad stratégie — Porovnanie s konkurenénymi znackami
umoznilo identifikovat’ jedine¢né prvky novej znacky a vyhnut’ sa podobnostiam. Tato
analyza taktieZ ukéazala, ako konkurenti vyuzivaju branding na dosiahnutie tispechu.
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4. Konzistentna komunikacia znac¢ky — Znacka musi komunikovat’ jednotnym §tylom,
ktory odréza jej hodnoty a strategické ciele. Konzistentna komunikacia posilituje
doveru zdkaznikov a zvysuje ich lojalitu.

5. Implementacia prvkov do marketingovej stratégie — Branding nie je len vizualny
prvok, ale aj spdsob komunikacie s cielovou skupinou prostrednictvom digitalnych a
fyzickych kanalov. Doélezité je vytvorenie marketingovej stratégie, ktord efektivne
vyuziva socidlne médid, webovu stranku a offline kanaly na Sirenie znacky.

6. Psychologicky vplyv znacky na zakaznikov — Spravne vybudovana znacka vyvolava
emocionalnu odozvu, ktord moze viest’ k pozitivnemu vnimaniu a lojalite zdkaznikov.
Vyskum ukazal, Zze znacky, ktoré kladu déraz na budovanie emocionalneho prepojenia
so zakaznikmi, dosahuju lepSie vysledky v predaji a udrzani zékaznikov.

7. Flexibilita a adaptabilita znacky — Vytvorena znacka musi byt dostato¢ne flexibilna
na prisposobenie sa novym trendom a technologickym zmenam. Podniky, ktoré
pravidelne aktualizujt svoju vizudlnu identitu a komunikdciu, si udrziavaju
konkuren¢nu vyhodu.

Z vysledkov vyplyva, ze strategickd tvorba znaCky musi byt zaloZzena na jasne
definovane;j identite, doslednej grafickej prezentacii a dokladnej analyze trhu. Okrem toho,
efektivny branding vyzaduje nielen vizudlnu jednotnost, ale aj premysleni komunikacnu
stratégiu a schopnost’ prisposobenia sa dynamicky sa meniacemu trhovému prostrediu. V
nasledujucej kapitole sa ¢lanok zameria na odporucania pre podniky, ktoré chcu efektivne
budovat’ svoju marketingovu identitu prostrednictvom systematického brandingu.

V ramci tvorby vizudlnej identity bolo prvym krokom navrhnutie loga. Na tvod
prebehol brainstorming, ktorého cielom bolo identifikovat’ spolo¢né charakteristiky knih a
kavy. Analyza ukazala, ze tieto dva prvky st dlhodobo asociované s relaxaciou a pohodlim,
ked’ze si ich l'udia Casto vychutnavaju v pokojnom prostredi ako prostriedok oddychu a tniku
od kazdodenného stresu. Kaviarne a knihkupectva zaroven plnia vyznamnt spolocensku
ulohu, ked’Ze sa stavaji miestami stretdvania, vymeny myslienok a budovania komunity.
symboliku.

Pri tvorbe loga bolo dolezit¢ zachytit tento charakter a zaroven vizuélne
sprostredkovat’ atmosféru relaxacie. Medzi tradicné symboly oddychu patri aj slnko, ktoré
sme sa rozhodli zapracovat’ do dizajnu. Konkrétne sme sa inSpirovali zapadom slnka, ktory
symbolizuje ukoncenie hektického dia a nastup pokojného vecera. Aby sme sa vyhli
asociaciam s upirskou tematikou, spojili sme tento motiv s kdvovym zrnkom, ¢im vznikol
navrh loga zobrazujuci zapadajuce kavové zrno. Finalny dizajn loga je zndzorneny na obrazku
¢. L.

Dolezitym aspektom vizudlnej identity bola aj farebnost’ znacky. Zvolili sme
kombinaciu hnedej a zltej, pricom hnedé farba evokuje kavu a drevo, z ktoré¢ho sa vyrabaji
knihy, zatial’ ¢o zItd symbolizuje slnko a teplo. Logo bolo ponechané v dvojfarebnej verzii —
zlto-hnedej, priCom aj typografia v logu bola prisposobend tejto farebnej palete. Na obrazku
¢.1 je znazornena farebnd schéma znacky v modeloch CMYK, RGB a Web Safe Color.

1/2025 10



Posta, Telekomunikécie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2025.1.2  ISSN 1336-8281

Farebnost loga znacky Faceh dal: CMYE
Farebny model: C <

C:12, M:30, Y297, K:2 C:38, M:77, Y296, K:56 €:56, M:75,Y:75, K:83

Farebny model: RGB

R:226, G:176, B:7 R:99,G:46, B.7 R45,G:21,B:5

Farebny model: Web Safe Color

HE2B007 #632E07 #2D1505

Obriazok 1. Farebnost’ loga

Finalnou vol'bou sa stalo logo so zapadajucim kavovym zrnkom, pricom boli presne
stanovené rozmery jeho zmensenych verzii, ktoré budu vyuzité v r6znych formatoch a na
réznych médiach. Na obrazku €. 2 su zndzornené zmensené varianty loga v 70 %, 40 % a 20
% velkosti oproti povodnej 100 % verzii.

Jednofarebna verzia znacky .
‘ : S 70% velkost (19,22 x 12 65 cm)

|
D

COZY COFFEE

|

C0zY COFFEE oA
S

COZY COFFEE.
Obriazok 2. ZmenSené podoby loga

Pre printové aplikéacie bola vytvorena aj jednofarebna verzia loga, ktora ul'ahcuje
tlacové procesy a zaroven znizuje ndklady spojené s farebnou tlacou, ¢o je obzvlast’ vyhodné
pre zacinajuci podnik. Tato verzia loga je zndzornena na obrazku ¢.3.
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Jednofarebna verzia Farebny model: CMYK

C:12, M:30, Y:97, K2

Farebny model: RGB

R:226, G:176, B:7

Farebny model: Web Safe Color

#E2B007

Obrazok 3. Jednofarebna verzia loga

Stucastou grafického manudlu znacky je aj definovanie ochrannej zony loga, ktord
predstavuje priestor okolo loga, v ktorom by nemali byt umiestnené Ziadne d’alSie vizudlne
prvky alebo zasahy. Pre znacku Cozy Coffee bola ochranna zéna stanovena na 37,68 cm x
28,19 e¢m pri 100 % velkosti loga. Ako smerodajny prvok pre urcenie vySky ochrannej zony
bola pouzita maximalna vyska pisma v logu, oznacena ako x na obrazku ¢. 4.

Ochranna zéna znacky

X

»

IS

b | e | e e a{ ¢

|

Obrazok 4. Ochranna zéna loga (pri 100% vel’kosti)

Okrem ochrannej zény sme v ramci grafického manudlu stanovili aj pravidla pre
upravy a manipulaciu s logom, aby bola zachovana konzistentnost’ vizualnej identity znacky.
Na obrazku ¢. 5 je uvedeny priklad nespravne upraveného loga spolu s prehl'adom
neziaducich zasahov, ktoré mézu narusit’ jeho estetiku a rozpoznatel'nost. Medzi nepovolené
upravy patria:

o skreslenie alebo deformacia loga,
e obratenie alebo otocenie loga,
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o zmena farebnosti loga,
e posunutie ndzvu znacky v ramci loga,
e pridanie tiefiov, gradientov alebo inych efektov,
e zmena pdvodného fontu pouzitého v logu.
Tieto pravidld zabezpecuju konzistentné pouzivanie loga v rdznych vizudlnych
aplikéaciach a chrénia jeho identitu pred neziaducimi zmenami.

Nepovolena manipulicia s logom

e

&

Obrazok 5. Grafické zobrazenie nepovolenych manipulicii s logom

aa aa
o
———————

Vyber vhodného pisma pre novovzniknutu znacku predstavuje kl'a¢ovy krok v procese
budovania vizualnej identity. Na trhu existuje mnozstvo spolo¢nosti poskytujucich rézne typy
pisiem, medzi najzndmejsie patria Adobe, Monotype, Google Fonts a Linotype. Kazda z nich
pontika Siroké portfolio fontov, ktoré st uréené na rézne ucely a vizualne Styly znaciek.
Typograficki odbornici preto rozdelili pisma do viacerych kategérii, pricom medzi
najbeznejsie patria:

e Serifové pismo — charakteristické malymi vystupkami na koncoch pismen, pdsobi
tradicne a formalne (napr. Myriad pouzivané spolo¢nost'ou Apple).
e Bezserifové pismo — moderné a minimalistické, bez vystupkov na koncoch pismen

(napr. SamsungOne pouzivané spolo¢nost’ou Samsung).

e Script pismo — napodobiiuje rukopis, ¢im vytvara elegantny a dekorativny dojem

(napr. Waltograph pouZivané spolo¢nostou Walt Disney).

e Monospace pismo — vsetky pismena maji rovnaku Sirku, ¢o zabezpecuje l'ahku
¢itateI'nost’ (napr. Jeep Mono pouZzivané spolo¢nostou Jeep).

o Display pismo — urcené najmé pre nadpisy a titulky, Casto pouzivané v médiach a
dizajnovych znackéch (napr. The New York Times).

Pri tvorbe loga bolo nevyhnutné vybrat’ pismo, ktoré posobi profesionalne, elegantne a
zarovein je univerzalne pouzitelné na firemné aj marketingové tcely. Z tohto dévodu sme sa
rozhodli pre bezserifové (bezpitkové) pismo, ktoré vynikd Cistym a modernym vzhl'adom.
NajvhodnejSou vol'bou sa v tomto pripade stalo pismo Montserrat, ktoré vytvorila Julieta
Ulanovsky. Tento geometricky grotesk sa od svojho uvedenia v roku 2011 stal popularnym a
Siroko pouzivanym typom pisma, pricom si stale zachovava sviezi a nad¢asovy charakter.
Okrem estetickych vlastnosti je Montserrat dostupné v réznych rezoch, o umoznuje
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flexibilné pouzitie v réznych dizajnovych kontextoch. Pre potreby znacky boli zvolené rezy
Regular, Italic a Bold, ktoré zabezpeCuju dostato¢ni variabilitu pri typografickych
aplikaciach. Kompletna typograficka schéma znacky je zndzornend na obrazku ¢. 6.

I'ypografia znacky
Textové pismo

Montserrat/Rez: Regular Montserrat/Rez: Bold Fismo
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN Rodina pisma:
OPQRSTVUXYZ OPQRSTVUXYZ Montserrat
abcdefghijklmn abcdefghijkimn Autor pisma:
opgrstvuxyz opqrstvuxyz Fliens Ulen evsky
0123456789 0123456789 Rezy pisma:

Regular, Italic, Bold

Skupina pisma:
Sans-Serif/ Geometricky grotesk
Montserrat/Rez: Ttalic

ABCDEFGHIIKLMN
OPQRSTVUXYZ
abcdefghijkimn

opqrstvuxyz
0123456789

Obrazok 6. Typografia znacky — textové pismo

Zaver

Tvorba firemnej znacky je komplexny a nepretrzity proces, ktory vyzaduje dokladnu
analyzu trhu, strategické planovanie a efektivnu implementaciu marketingovych aktivit. Na
zaklade vysledkov tejto Studie mozno konStatovat’, Ze znacky, ktoré sa aktivne zameriavaju na
budovanie silnej identity a konzistentnej komunikécie, maji vyssiu mieru lojality zdkaznikov
a stabilnejSiu poziciu na trhu.

Doélezitym aspektom je aj schopnost’ znacky adaptovat sa na neustdle sa meniace
podmienky trhu a technologické inovacie. Podniky, ktoré sa sustredia na digitdlny marketing,
interakciu so zakaznikmi prostrednictvom socialnych médii a personalizované sluzby, maji
konkuren¢ni vyhodu oproti tradicnym znackdm. Efektivne budovanie znacky nie je
jednorazovy proces, ale kontinudlny vyvoj, ktory si vyzaduje sledovanie trendov, testovanie
novych stratégii a neustalu optimalizaciu.

Dalsim dolezitym aspektom je emocionalne prepojenie zakaznikov so znatkou.
Vyskumy ukazuji, Ze spotrebitelia su ochotni investovat’ viac do znaciek, ktoré¢ vnimaja ako
doveryhodné a autentické. Preto by podniky mali kl&st’ doraz nielen na vizudlnu identitu, ale
aj na pribeh, hodnoty a filozofiu znacky, ktoré moézu z dlhodobého hladiska ovplyvnit’
vnimanie zdkaznikov.

Z dlhodobého hladiska je potrebné, aby podniky vnimali tvorbu znacky ako
dynamicky proces, ktory reaguje na potreby zékaznikov, ekonomické podmienky a
technologické inovacie. Skiimanie efektivnych brandingovych stratégii v ro6znych odvetviach
by mohlo byt predmetom buducich vyskumov, ktoré by sa zaoberali vplyvom jednotlivych
brandingovych prvkov na uspech znacky.

Celkovo mozno konStatovat, ze starostlivé budovanie firemnej znacky je
nevyhnutnym predpokladom pre dlhodoby rast podniku, jeho konkurencieschopnost a
schopnost’” udrzat’ si lojalnych zikaznikov. Branding je multidisciplinarna oblast’, ktora
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kombinuje psychologiu spotrebitel’a, marketingové stratégie a dizajn, pri€om jej vyznam bude
v nasledujucich rokoch nad’alej rast’. Preto je ddlezité venovat sa tejto problematike nielen na
urovni podnikatel'skej praxe, ale aj akademického vyskumu.
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ANALYZA FUNKCIONALIT SYSTEMU DOMUS 11 A JEHO VPLYV
NA TRANSPARENTNOST A EFEKTIVNOST SPRAVY BYTOVYCH
DOMOV

Matej Bombos!, Juraj Fabus?

Abstract: This article explores the DOMUS 11 information system by ANASOFT, a leading
property management software in Slovakia and the Czech Republic. It highlights its key
features, including open banking, electronic voting, and energy consumption monitoring, which
streamline payments and enhance transparency. With its modular design and a broader, more
comprehensive set of features, DOMUS 11 surpasses competitors like EasySVB and Resitech.
The article highlights its practical benefits and hints at its future potential in property
management.

Keywords: Property management, Property management software, property management
legislative, ANASOFT, DOMUS.

Uvod do problematiky - sprava bytovych domov

Sprava bytového domu nezahfnia iba thradu faktar a vymahanie nedoplatkov. Ide o
subor Cinnosti, ktoré zabezpecuju riadne fungovanie domu — od udrzby vytahu, cez opravu
strechy, az po vyvesovanie oznamov v budove. Spolo¢enstvo vlastnikov alebo spravcovska
firma obstarava sluzby a tovary, aby sa o spolo¢né priestory, zariadenia ¢i nebytové priestory
staralo v stilade so zakonom. K tomu patri aj vedenie G¢tu domu v banke, vymahanie dlhov ¢i
sprava fondu oprav[1].

Napriklad, ak sa pokazi kotol, spravca musi rychlo konat’, aby obyvatelia nezostali bez

tepla. VSetky Cinnosti st upravené zakonom ¢. 182/1993 Z. z., ktory presne urCuje, Co je
povolené a ¢o nie.

Spravca

Spravcom moéZe byt firma alebo podnikatel, ktory ma v néaplni prace starostlivost’ o
byty a domy. Musi dodrziavat’ zékon ¢. 182/1993 Z. z. a drzat’ peniaze domu oddelene od
svojich vlastnych, nemdze ich pouzit’ na svoje dlhy ani na iné ucely. Ak nieco pokazi, napriklad
nezabezpeci opravu a vznikne Skoda, nesie za to zodpovednost’ [1].

Inymi slovami, spravca je osoba, ktora ma kl'ace od bytového domu a dohliada na jeho
chod, av§ak nemoze s jeho majetkom nakladat’ podl'a vlastného uvazenia.

! Matej Bombo3, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinskévuniverzita v Ziline, e-mail: matej.bombos@stud.uniza.sk
2 Ing. Juraj Fabus, PhD., Katedra spojov, FPEDAS, Zilinskd univerzita v Ziline, Univerzitna 1, 010 26 Zilina,
tel.: +421 915839905, e-mail: fabus@uniza.sk
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Sucasny stav softvérov pre spravu bytovych domov

Softvéry pre spravu bytovych domov st ako digitalni asistenti. Pomahaju spracovat’
zalohové predpisy, vyuctovania ¢i daje o spotrebe vody a tepla. Ul'ahcujii Zivot spravcom,
ktori by inak travili hodiny nad papiermi, a zarovei buduji doveru vlastnikov, ktori vidia presné
¢isla. Podl’a typu spravy si spravca vybera softvér, ktory mu najviac vyhovuje [2]. Na Slovensku
je ich na vyber dost’, no nie vSetky drzia krok s dobou.

Na trhu existuje niekol’ko desiatok rieseni, z ktorych mnohé boli vyvinuté pred rokom
2010 a odvtedy nezaznamenali ziadny vyznamny pokrok ani modernizaciu. Tento ¢lanok sa
preto zameriava na moderné alternativy. Jednou z nich je DOMUS 11 od ANASOFTu, ktory
si vybudoval povest’ $pickového nastroja na Slovensku a v Cesku. Superi s programami ako
EasySVB, Resitech ¢i QI modul spravy nehnutel’nosti, no vynikd inovativnym pristupom a
flexibilitou. Kym sa iné systémy casto zameriavaju len na zakladné funkcionality, DOMUS
prinasa roz$irené moznosti a pokrocilé funkcie.

Porovnanie softvérov na Slovensku

Porovnanie softvérov pre spravu bytovych domov na Slovensku nie je — chybaja
aktualne Statistiky, podiely na trhu ¢i detailné analyzy. InSpirdciu preto hl'addme na
zahrani¢nych portaloch, kde sa podobné systémy hodnotia podl'a funkcii, ceny ¢i spokojnosti
pouzivatelov. Planujeme podrobnejSie porovnanie zalozené na kritéridch ako modularita,
podpora legislativy a pouzivatel'sky komfort.

Zatial’ sa teda budeme sustredit’ iba na syst¢ém DOMUS 11, ktory si zasluzi pozornost’
najmi ak mate v sprave vicsie portfolio nehnutelnosti.

ANASOFT APR, spol. s r.o. a jeho softvérové rieSenie DOMUS 11

ANASOFT je slovenska IT firma, ktord od roku 1991 prinaSa nové technologie do
roznych odvetvi — od logistiky po verejnu spravu. Jednym z jej klaCovych produktov je
DOMUS, informacny systém navrhnuty pre spravu bytov, ktory vyuziva portal poschodoch.sk
na komunikéciu s vlastnikmi. Podl'a ich webu DOMUS spravuje viac ako milién priestorov v
dvoch krajinach, ¢o z neho robi lidra v regione [3]. Firma zamestndva 100—150 I'udi a v roku
2024 dosiahla trzby okolo 10 miliénov eur, ¢o poukazuje na jej uspech [4]. ANASOFT kladie
doraz na inovativne technologie, ako su umela inteligencia ¢i automatizacia a to sa vyrazne
prejavuje aj v systéme DOMUS 11. [3].

DOMUS 11 je najnovsia verzia systému, ktory meni sposob, akym spravcovia pracuju.
UTlahcuje spravu bytov a nebytovych priestorov od malych bytovych domov s niekol'kymi
jednotkami az po rozsiahle obytné a komerc¢né komplexy s desiatkami ¢i stovkami priestorov
vd’aka prehl'adnym tudajom a automatizacii. ,,Uz ziadne ru¢né prepisovanie Cisel,* uvadzaja
jeho pouzivatelia [8].

Na druhu stranu, tento systém je pomerne komplikovany a vyZaduje rozsiahle Skolenie.
Vd’aka mnozstvu informativnych materidlov, ktoré ANASOFT poskytuje v blogoch svojej
stranky je mozné tito vyzvu uspesne zvladnut'. Systém sa vyvijal roky, priCom vychadza zo
spétnej vdzby od spravcov aj vlastnikov. Vysledkom je nastroj, ktory Setri ¢as a zvySuje doveru.
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Poéet spravovanych priestorov medzi rokmi 2003 - 2017
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Graf 1. Pocet spravovanych priestorov [6].

Graf ¢. 1 ukazuje, ako pocet priestorov spravovanych DOMUSom rastol od roku 2003.
Vidno z neho prudky nérast v prvych 5 rokoch, ktory neskdr v roku 2017 presiahol 600 000
objektov.

V méji 2024 systém prekrocil hranicu jedného milidna, ¢o predstavuje vyznamny
mil'nik, na ktory spolo¢nost ANASOFT pravom poukazuje s hrdostou. Riaditel ERP divizie
Jozef Turdzci to vtedy oznacil na LinkedIn za dokaz, ze DOMUS je na Slovensku Standardom
a ¢oskoro tak moze byt aj v Cesku [7].

ZloZenie programu a jeho moduly
DOMUS 11 funguje v prostredi Windows a deli sa na Styri moduly:
- DOMUS: Ziklad, ktory eviduje priestory, revizie, platby a odpocty meracov. Napriklad
spravca tu vybavi ro¢né vyuctovanie jednym kliknutim.
- FINUS: Ekonomicky modul na uc¢tovnictvo, fakturaciu ¢i bankové operacie. Zvladne
aj desiatky bytovych domov naraz.
- Mazdy: Pocita mzdy zamestnancov, odmeny zastupcov a generuje prikazy na uhradu,
samozrejme vSetko v sulade so zakonom.
- Vyroba tepla: Pre vyrobcov tepla sleduje naklady, spotrebu a stav techniky [8].

=
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Obrazok 1. Vizualizacia modularnosti softvéru od ANASOFTu (vlastné spracovanie)

Obrazok 1 zndzoriiuje, ako moduly spolupracuju cez centralny server ANASOFTu,
ktory zabezpecuje vymenu dat.
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Portal poschodoch.sk

Srdcom komunikécie je portdl poschodoch.sk. Vlastnici tu ndjdu stav uctu, grafy
spotreby, vyuctovania, fond oprav ¢i nastenku domu — vSetko synchronizované z DOMUSu bez
ru¢ného zadévania [8, 9].
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Obrazok 2. Portal Poschodoch.sk - vizualizacia spotreby bytu [9]

Obrazok 2 ukazuje pohl'ad cez portal poschodoch.sk na denné odpocty studenej vody.
Ak mé4 dom vhodné merace, vlastnici vidia, kol’ko mifiaji a méZu to porovnat’ s priemerom
v celom dome. Spolo¢nost ANASOFT musela vynalozit' zna¢né usilie, aby zabezpecila stilad
systtmu DOMUS 11 so smernicou o energetickej efektivnosti (EED) [9]. Tato Eurdpska
smernica vyZaduje transparentnejSie informacie o spotrebe pri dial’kovych odpoctoch [12].

Mobilné aplikacie a technologie
DOMUS sa neobmedzuje iba na pocitacové programy:
- eDOMUS je mobilna aplikacia pre pracu v teréne, t. z. spravcovia maji udaje vzdy so
sebou a dokazu s nimi pracovat’ za chodu [11].
- Odpocet meracov je aplikacia, ktora umoziiuje pomocou mobilného zariadenia
zaznamenat’ odpocty, ¢im sa Setri papier i €as. [10].
Vyznamnou funkciou je aj zasielanie SMS sprav priamo zo syst¢ému DOMUS, ktoré sa
da vyuzit’ na zaslanie upomienky, informovanie o schodzach ¢i odstavkach. V roku 2022 bolo
tymto sposobom odoslanych takmer 1 milion SMS sprav [8, 9].
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Novinky v poslednej verzii syst¢tmu DOMUS 11
Verzia 11, ktora sa rozvijala od 2022 do 2025, priniesla vylepSenia, ktoré poteSia
spravcov aj vlastnikov:

- Otvorené bankovnictvoe: Je sicastou modulu FINUS a dokaZe si sam priradit’ platby
k uctom. Spravca vidi cashflow okamzite a bez chyb [8, 9, 13].

- Elektronické hlasovanie: Po novele zakona ¢. 182/1993 Z. z. v januéari 2025 je na
Slovensku elektronické hlasovanie legalne. Vlastnici hlasujii cez mobil o rozpocte ¢i
opravach. Je to bezpecné, jednoduché a spravca ziskava okamzite vysledky [1, 14].

- Externé schvalovanie faktur: Faktary sa odosielaju e-mailom, papier je minulost'ou.
Spravcom to zrychl'uje a sprehl’'adnuje pracu [8].

- Kontrola spotreby: Na poschodoch.sk sa zobrazuji denné¢ tdaje o energiach a
porovnanie s domom, vd’aka Comu Setri ¢as, peniaze aj prirodu [15].

- Service Desk: Poziadavky na opravy ¢i odpocty sa priraduji zodpovednym osobam
a sledujti sa az do vyrieSenia. Spravca ma vsetko prehl’'adne evidované na jednom mieste
[8].

- DalSie inovativne rieSenia a vylepSenia: Zalohovanie dat, online odpoéty a e-mailové
faktary urychl'uja pracu [8, 12].

Zaver

DOMUS 11 od ANASOFTu patri k najlep$im softvérom na spravu bytovych domov na
Slovensku a v Cesku. Spravuje viac nez milion priestorov a sluzi ako zaklad pre fungovanie
stoviek spolo¢nosti. Vysvetlili sme, ako jeho funkcie Setria ¢as a zvySuju prehl'adnost’ pre obe
strany. Jeho modularita ho robi idedlnym pre rdozne velkych spravcov, zatial' ¢o portal a
aplikacie priblizuji data vlastnikom.

Oproti EasySVB ¢i Resitechu vynika svojou Sirokou ponukou a rychlou adaptaciou,
napriklad na novt legislativu o hlasovani reagoval okamzite. Chybaju sice detailné porovnania,
no miliéon spravovanych priestorov je samo o sebe dostatoénym ukazovatelom. Cena nie je
verejne dostupna, ked’Zze sa stanovuje individudlne na ziklade konkrétnych potrieb a
poziadaviek zakaznika. Vyska poplatku sa odvija od rozsahu funkcionalit, po¢tu spravovanych
jednotiek ¢i poskytovanych sluzieb. Konecné cenové podmienky st teda predmetom dohody
medzi poskytovatel'om a klientom.

DOMUS nie je bez chyb, implementacia a Skolenie mézu byt’ naro¢né, no jeho prinos
prevysuje nedostatky.

Pre spravcov to znamend menej stresu, pre vlastnikov viac kontroly. DOMUS ma
potencial rast’ s trendmi ako digitalizacia ¢i udrzatelnost. Otazkou zostava, ¢i si dokaze
vybudovat’ postavenie §tandardu aj na medzinarodnom trhu mimo Slovenska a Ceska.
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INTERDISCIPLINARNY POHIAD NA NEUROMARKETING:
SPOJENIE NEUROVEDY A MARKETINGU PRE POCHOPENIE
SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA

Alica Koval’ova!l

Abstract: The article examines how neuromarketing shapes consumer behavior using
emotions and subconscious cues. It discusses how neuroscience improves traditional
marketing strategies. Case studies show successful brand applications. The aim is to highlight
neuromarketing's potential in modern marketing.

Keywords: neuromarketing, consumer behavior, brain science, marketing strategies,
emotional influence

Uvod

Neuromarketing predstavuje interdisciplinarnu oblast’ spajajucu  neurovedu,
psychologiu a marketing s cielom analyzovat podvedomé faktory ovplyviiujiice nakupné
spravanie spotrebitel'ov. Tradicné pristupy zalozené na racionalnych argumentoch sa ukazuja
ako nedostato¢né, pretoze rozhodovanie zdkaznikov je vo velkej miere podmienené
emociondlnymi a iraciondlnymi podnetmi, priCom neuromarketing pontka rieSenie
prostrednictvom analyzy podvedomych reakcii spotrebitel'ov a prispdsobenia marketingovych
stratégii na efektivnejSie ovplyvilovanie ich rozhodovania. Pokrocilé technologie, ako
elektroencefalografia (EEG) a funkénd magneticka rezonancia (fMRI), umoznuji skiimat’
reakcie mozgu na reklamu a identifikovat’ kI'a¢ové prvky ovplyviujice nakupné rozhodnutia.
Medzi tieto kI'aCové prvky patri podprahové vnimanie, emocné spustace, farebna psychologia
a efekt plynulosti spracovania informécii. Tieto poznatky firmdm pomahaji optimalizovat
reklamné kampane a zlepSovat’ zdkaznicku sktisenost’, a preto sa tejto problematike venuje
odborny ¢lanok. Ciel'om tohto ¢lanku je analyzovat’ klIi¢ové aspekty neuromarketingu a ich
vyuzitie v oblastiach: spotrebitel'ské spravanie, reklama a produktovy dizajn, gastrondmia,
digitdlne média, politika. Zaroven budu predstavené pripadové Stadie uspesnych znacliek,
ktoré efektivne aplikovali tieto poznatky do svojich marketingovych stratégii.

V ramci tohto ¢lanku bol pouzity sekundarny vyskum, pri ktorom boli analyzované
existujuce vedecké ¢lanky, odborné publikacie a vyskumné $tadie v oblasti neuromarketingu.
Metodika sa zameriava na analyzu kluCovych aspektov neuromarketingu (podprahové
vnimanie, storytelling, psychologia farieb, preferencnd plynulost) v kontexte oblasti ako
spotrebitel'ské spravanie, reklama, produktovy dizajn, gastrondmia, digitalne média a politika.
K tymto oblastiam st priradené faktory, ktoré sa v praxi najviac vyuzivaju. Vyskum je
realizovany pomocou kvalitativnej obsahovej analyzy.

! Be. Alica Kovalova, Katedra spojov, FPEDAS, Zilinské univerzita v Ziline, Univerzitna 8215/1, 010 26 Zilina,
e-mail: kovalovaS@stud.uniza.sk
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Teoretické pristupy a nastroje

Neurovedu je mozné opisat ako Stidium spracovania podnetov mozgom so
zameranim na nervovy systém, vratane neurénov, obvodov a signadlnych reakcii. Pomaha
vysvetlit' fyzické procesy, ktoré sa skryvaji za pamit'ou, emdciami a budicim myslenim
v mozgu. [1] Principy neurovedy mézu byt kombinované s marketingovymi stratégiami na
pochopenie a optimalizaciu spravania spotrebitel'ov prostrednictvom oblasti neuromarketingu.
Firmy, ktoré chipu neurovedu za rozhodnutiami spotrebitelov, mozu optimalizovat’ svoje
marketingové kampane a ziskat' vyznamné vyhody. [2]

Nastroje neuromarketingu moéZu zlepSit' poznatky o spotrebiteloch pristupom k
podvedomym reakcidm.[3] Zmeny v elektrickej aktivite sa meraji ro6znymi technikami, ako
st EEG (Elektroencefalografia), MEG (Magnetoencefalografia), SST (Steady-state
topography) a TMS (Transkranidlna magnetickd stimuldcia). Zmeny v metabolickych
procesoch mozgu sa meraju pomocou fMRI (Funkénd magnetickd rezonancia), PET
(Pozitronovd emisnd tomografia)y a funkcénej transkranidlnej Dopplerovej sonografie.
Fyziologické biometrické meracie nastroje zahiiiajit GSR (Galvanicka kozna reakcia), EKG
(srdcova frekvencia), sledovanie o€i, rozpoznavanie tvare (facial EMG) a IAT (Implicit
Association Test). [4] EEG mo6ze byt pouzity na meranie reakcii mozgu na reklamu. [5].
Udaje z EEG ukazuju, Ze T'udia s vysokou vs. nizkou emocionalnou inteligenciou reaguju na
reklamné spravy odlisne. Jedinci s vysokou emociondlnou inteligenciou (EI) maju tendenciu
lepSie spracovavat reklamné spravy, ktoré sa zameriavaju na l'udi a socialne interakcie, zatial’
¢o jedinci s nizkou EI preferuji spravy, ktoré sa viac ststred'uju na fyzické objekty a
produkty. [6] Neuromarketingové techniky, ako je galvanickda koznd reakcia (GSR), su
uzitoné pri lepSom pochopeni potrieb a emocii spotrebitelov. [7] Vyskumy ukézali, Ze
reklama obsahujica hudbu vyvolala vys$Siu uroven emociondlneho vzruSenia, ako bolo
merané pomocou GSR, v porovnani s tichou verziou reklamy. Na druhej strane, pritomnost’
hudby v reklame nemala vyznamny vplyv na pozornost’ ucastnikov, ¢o sa ukdzalo z analyzy
vyrazu tvare a sledovania oci. [8] Sledovanie o¢i (eye-tracking) predstavuje cenny ndstroj na
ziskavanie udajov o pozornosti spotrebitelov, ich vnimani a vizudlnom spracovani
marketingovych podnetov. Tento pristup poskytuje hlbsi pohl'ad na to, ako spotrebitelia
interaguju s reklamnymi a produktovymi materidlmi, ¢im umoznuje lepSie pochopenie
vizualnych preferencii a zamerania pozornosti. Okrem toho, sledovanie o¢i poskytuje cenné
informacie o podvedomych reakciach spotrebitel'ov, procesoch rozhodovania, preferenciach a
motivaciach, ktoré mézu byt’ tazko zistitelné pomocou tradi¢nych vyskumnych metdd. Tento
nastroj umoziuje identifikovat, ako a preCo spotrebitelia reaguju na ur¢ité marketingové
podnety, ¢im prispieva k efektivnejSiemu vytvaraniu marketingovych stratégii. [9] Zatial’ Co
doterajSie metddy merania zmien v elektrickej aktivite mozgu (ako EEG, MEG, SST a TMS)
a metabolickych procesoch (ako fMRI, PET a Dopplerova sonografia) poskytuju cenné udaje
o reakciach spotrebitel'ov na marketingové podnety, aktudlne sa v neuromarketingu coraz viac
uplatiluje integracia umelej inteligencie (Al), ktord umoznuje lepSie pochopenie
podvedomych reakcii spotrebitel'ov. S prichodom Al mézu algoritmy analyzovat’ neurodata a
este viac prehibit’ poznatky o spravani spotrebitelov, &im sa otvaraju nové moznosti v oblasti
neuromarketingu, ktoré moézu vyrazne zlepSit' predikciu a porozumenie spotrebitel'skym
reakcidm na reklamu a produkty. [3]

Klucdové aspekty neuromarketingu

Metodika tohto ¢lanku sa zameriava na identifikaciu a analyzu kliCovych aspektov
neuromarketingu, ako st podprahové vnimanie, storytelling, psychologia farieb a preferencna
plynulost, ktoré zohrdvaju vyznamnu ulohu v réznych oblastiach aplikacie
neuromarketingovych technik. Tieto aspekty su nasledne podrobne rozobrané v kontexte
viacerych oblasti, ako je spotrebitel'ské spravanie, reklama a produktovy dizajn, gastronomia,
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digitalne média a politika. V ramci tejto analyzy st k jednotlivym oblastiam priradené
klac¢ové faktory, ktoré st v praxi najviac vyuzivané na ovplyvnenie spotrebitel'ského
spravania a rozhodovacich procesov. Tento vyskum je realizovany prostrednictvom
kvalitativnej obsahovej analyzy, ktord umoziuje systematické a hlboké pochopenie aplikacie
neuromarketingovych technik v redlnych podmienkach a ich vplyvu na behaviordlne vzorce
spotrebitelov.

Podprahové vnimanie oznacuje vplyv podnetov na spravanie jednotlivca, aj ked’ si
nie je vedomy ich vnimania. Tento koncept vychadza z predpokladu, Ze l'udsky mozog
spracovava ovela viac informdcii, nez si vedome uvedomujeme, pricom niektoré z tychto
podnetov mézu ovplyvnit nase rozhodovanie a spravanie na nevedomej urovni. Prvotné
studie preukazali fenomén podprahového vnimania, pri ktorom jedinci dokéazali identifikovat
rozdiely medzi podnetmi, aj ked’ ich vedome nevnimali. Tento jav naznaCuje existenciu
mechanizmov spracovania informacii, ktoré obchadzaju vedomé kognitivne procesy a priamo
ovplyviiuju reakcie a rozhodovanie jednotliveov. S postupom cCasu sa zaujem o podprahové
vnimanie prehibil a daldie vyskumy potvrdili, Ze podnety, ktoré nie su priamo vedome
spracované, mozu ovplyviiovat rozne aspekty spravania. Tato oblast vyskumu naSla
vyznamné uplatnenie najmd v marketingu a reklame, kde sa skiimaju spdsoby, akymi je
mozné podprahové podnety vyuzit' na zvySenie efektivity marketingovych stratégii. Vysledky
vyskumov naznacuji, Ze podprahové podnety mozu podnecovat’ emociondlne reakcie,
formovat’ preferencie a dokonca ovplyviiovat’ rozhodovanie spotrebitelov, aj ked’ si tieto
vplyvy neuvedomujt. [10] V marketingovom kontexte to otvara Siroké moznosti pre tvorbu
reklam a produktovych kampani, ktoré cielene vyuzivaji podvedomé procesy spotrebitelov.
Neuromarketing, ako interdisciplinarny pristup spajajuci poznatky z neurovedy a marketingu,
sa v tomto smere ukazuje ako mimoriadne efektivny nastroj. Pouzitim neuromarketingovych
technik, ako je analyza oc¢nych pohybov, sledovanie mozgovych aktivit ¢i meranie
emociondlnych reakcii, dokdzu marketéri lepSie pochopit’, ako jednotlivé podnety ovplyviiuji
rozhodovanie spotrebitelov. Podprahové vnimanie je ddlezitou stcastou tychto stratégii,
pretoZze umoziuje znackadm vytvarat’ kampane, ktoré cielene stimulujii emocie a podvedomé
asociacie, ¢im moézu ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov bez priamej vedome;j interakcie. Tento
fenomén tak moze efektivne posilnit’ U€innost’” marketingovych stratégii a reklam, kedze
podprahové vnimanie zvySuje zapamaétatel'nost” znacky, podporuje emocionalne prepojenie so
spotrebitelom a formuje jeho preferencie na trovni, ktora je mimo jeho vedomej kontroly. V
dosledku toho sa podprahové podnety a ich vyuzitie v marketingu stavaju coraz
relevantnej$im a diskutovanej$im aspektom modernej reklamnej komunikécie. [11]

Kombindcia storytellingu a neuromarketingu sa ukazuje ako vel'mi U¢inny nastroj na
vytvaranie emociondlne rezonujucich pribehov, ktoré dokézu nielen zaujat’, ale aj dlhodobo
ovplyvnit" spravanie spotrebitelov. Tieto pribehy, ktoré sa dostavaju hlboko pod povrch,
zvysuju angazovanost’ a lojalitu spotrebitel'ov, ¢im zlepSuji vnimanie znacky a néasledne veda
k zvySenym predajom. Emocionalne narativy, ktoré storytelling vnaSa do marketingovych
kampani, si velmi silné, pretoze aktivuji mozgové oblasti spojené¢ s emociami a
rozhodovanim. Tento typ komunikdcie nielenze pritahuje pozornost’ spotrebitelov, ale aj
stimuluje ich rozhodovacie procesy, ¢im hlboko rezonuje s ich potrebami a tizbami.
Storytelling napoméha budovaniu dévery medzi znackou a spotrebitelom tym, ze
prostrednictvom autentickych a hodnotnych pribehov umoziuje lepSie pochopit’ filozofiu a
hodnoty znacky. Spotrebitelia sa tak mdzu stotoZnit’ so znackou na osobnejSej Urovni, ¢o
posilituje ich vztah s fiou a zvySuje ich angazovanost’. Tieto pribehy su nielen zaujimavé, ale
aj vyvolavaji emocionalnu reakciu, o ma priamy vplyv na spravanie spotrebitel'ov, ako je
ich ochota investovat’ do produktu alebo sluzby. V ramci neuromarketingu sa zistilo, Ze takto
vytvorené narativy maji schopnost’ stimulovat’ hormonélne reakcie, ktoré zlepSuju pozornost’
a prispievaju k posilneniu zapamétania si zna¢ky. Dopamin a oxytocin, hormony spojené so
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Stastim a pocitmi priatel'stva, sa aktivuji pri emocionalne nabitych pribehoch, ¢o zvySuje
ucinnost’ kampani a podporuje pozitivne spravanie, ako je zdiel'anie obsahu alebo opakovany
nakup. V kone¢nom doésledku tieto faktory prispievaji k vyssej efektivite marketingovych
aktivit a vedu k lepSim obchodnym vysledkom. [12, 13]

Psycholégia farieb zohrava neoddelitelni a kl'i¢ova tlohu v marketingu, pretoze
farby maji schopnost’ ovplyvnit' nielen vizudlnu atraktivitu produktov, ale aj hlboko
zakorenené emocie, nalady a postoje spotrebitel'ov k tymto produktom. Tento vplyv nie je len
povrchny; farby mézu podvedome tvarovat’ naSe rozhodovanie a spravanie, o ma zasadny
vyznam pre marketingovli komunikaciu. Vyskumy opakovane ukazuju, Ze farba je jednym z
najdodlezitejSich faktorov, ktory ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitelov pri nakupoch. Az
51% respondentov v rdoznych prieskumoch uvadza, ze farba je dolezitym faktorom pri
rozhodovani o kupe konkrétneho produktu. Farba je povazovania za jednu z hlavnych
marketingovych premennych, ktora ma schopnost’ ovplyvnit’ podvedomie spotrebitel'ov a ich
nakupné spravanie. Tym, Ze farby komunikuju ur¢ité hodnoty, emdcie a pocity, je mozné
prostrednictvom nich vytvarat’ silné asociacie so znackou alebo produktom. Vhodny vyber
farieb v marketingovych kampaniach a dizajne produktov mdze vyrazne zvysit ich atraktivitu
a viditelnost’ na trhu. Okrem toho, ked’ su farby sprdvne zvolené, mozu podporit aj
rozpoznatelnost’ produktov a efektivne ich odliSit' od konkurencie, ¢o vedie k vdcSiemu
zapamitaniu a naslednému nakupu. Psychologicky vplyv farieb sa neobmedzuje iba na
prvotné vizualne vnimanie. Spravna farba dokdze podvedome ovplyvnit’ pritaZlivost’ alebo
odmietnutie produktu, ¢o ma vyznamny dopad na celkové marketingové usilie. Napriklad
cervena farba modze vyvolavat pocit naliehavosti, co moZe motivovat’ spotrebitelov k
rychlemu rozhodnutiu o ndkupe, zatial co modra farba byva spojena s doverou a pokojom, ¢o
mbze byt efektivne v kontexte produktov, ktoré sa tykaju financie alebo zdravotnej
starostlivosti. Vzhl'adom na tieto faktory je vyber farieb v marketingu nielen estetickou
vol'bou, ale nevyhnutnou sucastou efektivnej komunikécie so spotrebitelmi. Kombindcia
spravnych farieb méze vyrazne zlep$it’ umiestnenie produktov na trhu a vyrazne prispiet’ k ich
uspechu. To nésledne vedie k zvySeniu predaja, posilneniu znacky a rasticim ziskom pre
podniky. Preto je rozhodnutie o farbach v marketingovych kampaniach rozhodujicim krokom
pri vytvarani silného a efektivneho marketingového imidzu. [14, 15]

Preferencna plynulost’, teda subjektivny pocit I'ahkosti alebo t'azkosti pri tvorbe
preferencii, zohrdva vyznamna ulohu pri ovplyviiovani rozhodovacich procesov
spotrebitelov. Tento fenomén bol podrobne skiimany v ramci piatich S$tudii, ktoré
manipulovali plynulost’ tvorby preferencii pomocou réznych faktorov, ako je CitateInost
pisma alebo pocet dovodov, ktoré spotrebitelia musia zvazit' pri vybere. Vysledky tychto
studii ukézali, Ze vySSia subjektivna tazkost, ktord vznika pocas rozhodovacieho procesu,
vedie k tendencii spotrebitel'ov odkladat’ rozhodnutie alebo vybrat’ si kompromisné moznosti.
Tieto tendencie sa objavuju najmi vtedy, ked’ spotrebitelia nepripiSu tato tazkost’ externym
faktorom, ale skor ju vnimaju ako sucast’ vlastného rozhodovacieho procesu. Zaujimavé je, ze
tieto efekty nastavaju aj bez akychkol'vek zmien v objektivnych atributoch alternativ alebo
samotnej Struktary vyberu. Vyskum tak vyznamne prispieva k rozSireniu nasho pochopenia
toho, ako sa vytvaraju preferencie, pri€om zdoraznuje kI'i¢ovl tlohu rozhodovacich procesov
a vnimania t'azkosti pri rozhodovani. Vysledky ukazujt, ze preferencné plynulost’ ma vplyv
nielen na samotny rozhodovaci proces, ale aj na kone¢ny vyber medzi roznymi alternativami,
¢o ma dolezité¢ praktické dosledky pre marketingové stratégie, ktoré sa zameriavaju na
optimalizaciu rozhodovacich procesov spotrebitelov a zjednodusenie ich vyberovych
rozhodnuti. [16] Teoretické poznatky o neuromarketingu nachadzajii svoje uplatnenie v praxi
roznymi spdsobmi. Nasledujuce pripadové Stadie ukazuju, ako globédlne znacky vyuZzivaju
tieto poznatky na optimalizaciu marketingovych stratégii a zvySovanie zékaznicke]
angazovanosti.
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Pripadové Stiadie
Velké korporacie ako Coca-Cola, McDonald's, Apple ¢i Google vyuzivaji
neurovedecké poznatky na optimalizaciu rekldm, produktového dizajnu a zdkaznickej
skusenosti. Neuromarketing je jednym z kIiCovych néstrojov, ktoré spoloc¢nost’ Coca-Cola
vyuziva na vytvaranie silnych vizieb medzi svojimi produktmi a spotrebiteI'mi. Tento pristup
sa zameriava na prepojenie emociondlnych a psychologickych aspektov spravania
spotrebitelov s marketingovymi aktivitami, pricom vyuziva techniky ako storytelling, ktoré
pomahaju vytvorit’ pribehy dotykajice sa pocitov a emdcii zakaznikov. Coca-Cola sa usiluje
pochopit’, aké impulzy, pocity a emocie spotrebitelia zazivaji pri interakcii so znackou a
nasledne ich vyuZiva na tvorbu kampani, ktoré apeluju na podvedomé a emocionélne reakcie.
Takyto pristup pomaha spolo¢nosti nielen ziskat’ lojalitu svojich zdkaznikov, ale aj udrzat’ si
ich dlhodoby z&ujem o produkty. [17]
e Neuromarketing v spotrebitel’skom spravani
Vyskum vykonany v meste Hudnuco v Peru ukézal, Ze medzi neuromarketingovymi
technikami a rozhodnutim o ktipe Coca-Coly existuje vyznamny vzt'ah. Tento vyskum
podciarkuje dolezitost’ neuromarketingu pri formovani rozhodovacich procesov
spotrebitelov, ktori sa €asto rozhoduju pod vplyvom emocionalnych a impulzivnych
reakcii. Zistenia naznacuju, ze spravne vyuzitie neuromarketingovych nastrojov moze
zasadne ovplyvnit’ ochotu spotrebitel'ov zaktpit’ produkt, aj ked’ si nie su plne vedomi
toho, ako ich rozhodovanie ovplyviuje. [18] V pripade Coca-Coly sa podarilo zistit,
ze neuromarketingové techniky sa uplatitujii najmé v ¢innostiach ako vyber produktov
v regaloch a ovplyviiovanie vnimania znacky spotrebitel'mi. [19]
e Neuromarketing v reklame a produktovom dizajne
Coca-Cola a dalsie velké znacky, ako McDonald's, sa zameriavaju na emocionalne
zapojenie spotrebitel'ov prostrednictvom neuromarketingu v reklame a produktovom
dizajne. Reklamy sa zameriavaju na S$tastie, radost a pozitivne zazitky, ¢im sa
vytvaraji silné emociondlne vézby medzi spotrebitelom a produktom. [20]
Neuromarketingové techniky umoziuji znackdm nielen propagovat’ produkt, ale aj
vytvorit’® zazitok, ktory spotrebitel podvedome spédja s hodnotami, ktoré¢ znacka
reprezentuje. Tento pristup pomaha posilnit’ lojalitu a podnecuje opakovany néakup.
[21]
e Neuromarketing v gastronomii
McDonald's je prikladom spolo¢nosti, ktora efektivne vyuZziva neuromarketing v
gastronémii. Tento pristup zahffia nielen vizualne aspekty, ako farby (Cervena a zIta),
ktoré stimuluju apetit, ale aj senzorické podnety, ako zvuky a vone, ktoré vytvaraji
nezabudnutelny zazitok. Zvuk hryzenia do cerstvo pripravovaného jedla moze
posilnit’ vnimanie kvality a Cerstvosti produktov. Okrem toho, samotna atmosféra, ako
je usporiadanie reStauracie, prispieva k vytvaraniu pohodovej a priatel'skej atmosféry,
ktora podporuje lojalitu a opakovany nakup. [21]
e Neuromarketing v digitalnych médiach
Netflix, ako globalny lider v oblasti streamovacich sluzieb, efektivne vyuziva
neuromarketing na prildkanie a udrzanie divakov . Tento pristup zahfiia farebnu
psychologiu, ktora stimuluje emociondlne reakcie spotrebitefov. Cervené logo
Netflixu evokuje vzruSenie a nalichavost’, zatial ¢o Cierne pozadie vytvara dojem
exkluzivity . Neuromarketing umoziuje aj prispésobenie pouzivatel'ského zazitku na
zaklade preferencii divakov, ¢o zvySuje Sancu, Ze si vybera d’alSie filmy alebo seridly.
Tato personalizdcia vyuZziva neurovedu na analyzu vzorcov spravania divdkov a
zlepsuje predikciu ich preferencii. [22]
¢ Neuromarketing v politike
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Neuromarketing v politike je relativne novou oblastou, ktord vyuZiva technologie ako
fNIRS na analyzu emdcii a kognitivnych reakcii volicov. Politicki lidri a strany
vyuzivaju tieto techniky na lepSie pochopenie, ako ich rozhodnutia a spravanie
ovplyviiuji verejnost. Neuromarketing sa tiez vyuziva pri formovani politickych
kampani, kde je cielom vyvolat’ urcit¢ emociondlne reakcie, ktoré moézu ovplyvnit
vol'by. [23] Tieto techniky sa pouzivaji na navrhovanie kampani, ktoré rezonuji s
potrebami voli€ov a cielia na ich podvedomé reakcie. To vSak vyvolava aj etické
otazky tykajiice sa manipulacie s rozhodnutiami voli¢ov a dopadu na demokraticky
proces. [24]Napriek tymto obavam, neuromarketing pontka aj sl'ubné vyhlady na
lepSie pochopenie tulohy emocii v spravani volicov. Tradicné tedrie volebného
spravania sa Casto zameriavaju na faktory ako politické ideologie, programy a
ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuju volby. Neuromarketing vSak naznacuje, Ze
emoécie ako strach, nadej, radost alebo hnev moézu mat eSte vacsi vplyv na
rozhodovanie volicov, nez sa pdvodne predpokladalo. Takyto pohl'ad mbze zdsadne
zmenit’ spdsob, akym politické kampane a volebné stratégie funguju, pretoze namiesto
racionalnych argumentov sa Casto zdoraznuju emociondlne aspekty, ktoré maju silny
vplyv na podvedomé rozhodovanie. [25] V poslednych rokoch sa zacal uplatiovat’
novy pristup, nazyvany ,politicky neuromarketing 2.0, ktory kombinuje
neuromarketingové techniky s velkymi datami. Tento pristup vyuziva rozsiahle
mnozstvo udajov o spravani volicov, ktoré su zbierané z rdznych digitdlnych
platforiem a socidlnych médii, a tieto udaje su nasledne analyzované na vytvaranie
vel'mi cielenych a prispésobenych politickych kampani. [26]

Etické aspekty neuromarketingu

Neuromarketing, ako interdisciplinarna oblast’ aplikujica metédy neurovied na
Studium reakcii spotrebitelov na marketingové podnety, ziskal vyznamnl pozornost’ vd’aka
svojmu potencialu lepSie pochopit’ spotrebitel'ské spravanie. Tato oblast’ prinaSa cenné
empirické zistenia, avSak suCasne vyvolava etické otazky, ktoré su predmetom diskusie v
ramci vyskumu. Spotrebitelia ¢asto vnimaji neuromarketing ako neeticky, ak je aplikovany
komerénymi organizdciami, no povazuji ho za eticky, ak je vyuzivany neziskovymi
subjektmi. [27] V tomto kontexte Celi priemysel neuromarketingovych sluzieb vyzve
implementacie a dodrziavania etickych noriem, ktoré by zabezpecili transparentnost’ a
ochranu spotrebitelov. [28] Technologie vyuzivané v neuromarketingu umoziuji
identifikovat’ Specifické oblasti mozgu, ktoré st zapojené do rozhodovacich procesov
spojenych s ndkupnymi volbami a vyberom znaciek. [29] Empirické Studie ukézali, ze
neuromarketing je schopny detegovat’ mozgovu aktivaciu pocas interakcie spotrebitelov so
znackami, pricom pouzitie neuroimagingovych technik, ako su funkéné magnetické
rezonancie (fMRI) alebo elektroencefalogramy (EEG), umoznuje podrobne analyzovat
reakcie na predajné procesy a interakcie pri konzultacnom predaji. Ako oblast’ napreduje,
oCakava sa, ze neuromarketingové firmy budi schopné ziskavat sofistikovanejSie data o
preferencidch a averziach spotrebitelov. Tento trend vyvolava obavy ohl'adom potencidlu
tejto technologie ovplyvnit' rozhodnutia spotrebitel'ov pri ndkupoch, ¢o vyvolava otazky o
etickych hraniciach jej aplikacie a o jej schopnosti zasahovat’ do slobodnej véle spotrebitel’ov.
[30] Stucasné regulécie v oblasti neuromarketingu su povazované za nedostatocné, ¢o vedie k
volaniam po zavedeni jasnejSich globalnych Standardov, ktoré by riesili obavy tykajuce sa
sukromia a etickych vyziev spojenych s touto technologiou. [31] KIi¢ovym aspektom pri
rieSeni tychto vyziev je rozliSenie medzi manipulidciou a presviedCanim v technikich
neuromarketingu, ¢o mé zasadny vyznam pre pravne a etické zohl'adnenie. [32] Ako sa tato
disciplina vyvija, narastd potreba vypracovat’ medzinarodne konzistentné etické Standardy a
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reguldcie tykajuce sa ochrany spotrebitel'skych tidajov, aby sa zabezpecil zodpovedny a eticky
spravny postup v praxi neuromarketingu. [33]

Vysledky

Neuromarketing sa vyuziva v roznych oblastiach ako spotrebitel'ské spravanie,
reklama, gastrondémia, digitdlne médid a politika. V kazdej z tychto oblasti su aplikované
podobné techniky, ale zameriavaju sa na r6zne aspekty spravania spotrebitelov.

Spotrebitel’ské spravanie je vyznamne ovplyvnené podprahovym vnimanim, ktoré
formuje rozhodnutia bez vedomej ucasti spotrebitela. Tieto podnety vytvaraji nevedomé
spojenia, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ovu vol'bu, a to napriek tomu, ze si nie je plne vedomy
ich vplyvu. Farby, tvary a zvuky v reklamach alebo na produktoch vyvolavaju pozitivne
emocionalne reakcie, ktoré sa podvedome prejavuji v nakupnom spravani.

V reklame sa vyuzivaji techniky, ako storytelling a podprahové vnimanie, aby sa
vyvolali silné emocionalne reakcie, ktoré podporuji dlhodobé vizby medzi spotrebitelmi a
znaCkami. Ciel'om je nielen informovat, ale aj emociondlne angazovat’ spotrebitel’a, ¢im sa
formuju jeho postoje a preferencie, ¢asto na nevedomej Urovni. Podprahové vnimanie v
reklame umoziuje vytvorit’ silné, nevidite'né spojenie medzi produktom a spotrebitel'om, co
zvySuje ucinnost’ reklamnych kampani a lojalitu vo¢i znackam.

V produktovom dizajne zohrava preferencna plynulost’ a podprahové vnimanie
dolezita ulohu pri tvorbe vizualne pritazlivych a intuitivnych produktov, ktoré st podvedome
preferované spotrebitelmi. Produkty, ktoré su vizudlne harmonické a jednoduché na
pouzivanie, vyvolavaju pozitivne pocity a Casto vedu k ich CastejSiemu vyberu. Vyuzitie
farebnych a materidlovych schém v dizajne podporuje podvedoml preferenciu, ktora
ovplyviiuje spotrebitel'ské rozhodovanie.

V gastronomickom sektore neuromarketing efektivne vyuziva senzorické podnety,
ako st vone, farby, textiry a zvuky, na podporu impulzivnych nakupov a okamzitych
rozhodnuti spotrebitelov. Prikladom uspeSného vyuzitia tychto technik je spoloc¢nost’
McDonald's, ktora kombinuje vizudlne stimuly (ako Cervend a ZItd farba), ktoré stimuluju
apetit, so zvukmi a vonami, ktoré zlepSuju zékaznicky zazitok. Zvuk hryzenia do cCerstvo
pripravovaného jedla méze zvysit vnimanie kvality a Cerstvosti produktov, ¢im sa podporuje
pozitivne vnimanie znacky. Okrem toho, usporiadanie reStauracie a atmosféra, ktorti vytvara,
prispievaju k vytvaraniu pohodovej a priatel'skej nalady, o vedie k zvySovaniu lojalitu
zakaznikov a opakovanym nakupom.

V digitailnych médiach je neuromarketing zamerany na personaliziciu obsahu a
preferenénu plynulost’, ktoré zvySuji angazovanost’ pouzivatel'ov. Tento pristup vyuziva
podprahové vnimanie na zlepSenie pouzivatel'skej skusenosti, ¢im podporuje interakciu s
obsahom a zvySuje pravdepodobnost, Ze pouzivatel bude pokracovat’ v interakciach na
platforméch. Personalizovany obsah, ktory je prispdsobeny preferencidm pouzivatel'a, zvysSuje
podvedomil angaZovanost' a motivuje pouZzivatela k dlhodobej interakcii s digitalnymi
médiami.

V politike neuromarketingové techniky vyuZivaji silné emociondlne pribehy a
farebné symboly na mobilizaciu voli¢ov. Storytelling, farebna psycholégia a podprahové
vnimanie su kliCovymi ndstrojmi, ktoré vytvaraji emocionalne vézby medzi voliémi a
politickymi stranami alebo kandidatmi. Tieto techniky umozituji mobilizovat’ podvedomu
podporu alebo odpor volicov, o ma zdsadny vplyv na ich rozhodovanie a mdéze ovplyvnit’
vysledky volieb.

Vyskumy v neuromarketingu prinaSaji cenné poznatky o podvedomych reakcidch
spotrebitelov na marketingové podnety, ktoré umoznuji:
1. Zvysit efektivitu reklam — storytelling a farebnd psycholédgia zlepSujii emocionalne
spojenie so zdkaznikmi.
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2. Optimalizovat’ dizajn produktov — porozumenie podprahovym vnemom pomaha
vytvarat’ produkty podporujice impulzivne nakupy.
3. Zlepsit’ uzivatel’sky zazitok v digitalnych médiach — personalizdcia obsahu zvysuje
angazovanost’ pouzivatel'ov.
4. EfektivnejSie ovplyvnit’ verejni mienku — vyuzivanie neuromarketingu v politike
moze ovplyvnit’ voli¢ské spravanie.
Pre d’al$i vyskum st odporucané oblasti ako etické aspekty neuromarketingu, vyuZzitie
umelej inteligencie pri analyze dat, dlhodobé ucinky neuromarketingovych technik a rozdiely
medzi generaciami a kultrami.

Zaver

Neuromarketing predstavuje revoluc¢ny pristup k pochopeniu spravania spotrebitel'ov a
efektivnemu optimalizovaniu marketingovych stratégii. Kombinovanie poznatkov z
neurovedy s nastrojmi, ako su EEG, fMRI, GSR a eye-tracking, umoziiuje nielen detailné
mapovanie podvedomych reakcii spotrebitelov, ale aj formovanie silnych emocionalnych
vizieb so znackami. Tieto technoldgie poskytujii cenné udaje o spracovani informécii v
mozgu, ktoré¢ mézu zasadne ovplyvnit’ rozhodovanie spotrebitel'ov, aj ked’ tieto vplyvy nie st
vzdy vedome vnimané. Neuromarketing je schopny zlepsit’ efektivitu reklam, produktovych
kampani a zakaznickych sktsenosti cez spravne vyuzitie podprahovych podnetov,
storytellingu, psychologie farieb a preferencnej plynulosti. V praxi sa ukazuje, ze velké
korporécie ako Coca-Cola a McDonald's uspesne implementuju neuromarketingové techniky
na formovanie spotrebitel'skych preferencii a zvySovanie angazovanosti. Zaroven je dolezité
si uvedomit’, ze tspech neuromarketingu zavisi od citlivého vyuZitia tychto nastrojov, ktoré
maju potencial nielen ovplyvnit’ rozhodnutia, ale aj dlhodobo formovat lojalitu zdkaznikov.
Preto neuromarketing nielen Ze prinadsa novy pohlad na marketingovli komunikéciu, ale aj
vytvara prilezitosti na vytvaranie silnych a autentickych znackovych vzt'ahov, ¢o moéze mat’
pozitivny vplyv na predaje a celkovy rast podnikania. V tejto stvislosti v§ak nemozno
opomenut’ etické aspekty neuromarketingu. Manipulacia s podvedomymi reakciami
spotrebitelov moze viest’ k otdzkam o ochrane sikromia a zneuzivani tychto technik. Preto je
dolezité, aby spoloc¢nosti pri aplikovani neuromarketingovych nastrojov dodrziavali etické
zasady, zabezpecili transparentnost a reSpektovali zdujmy spotrebitelov. Udrzatelny a
zodpovedny pristup k neuromarketingu je nevyhnutny na to, aby sa predislo negativnym
dosledkom a zabezpecil sa rovnovazny vzt'ah medzi podnikmi a ich zakaznikmi.
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STANOVENIE RELEVANTNYCH TRHOV V DIGITALNOM
PRIESTORE

Lucia Madlefiakova', Margita Majer¢akova?, Radovan Madlenak?

Abstract: This paper addresses the issue of defining the relevant market within the context of
European Union (EU) competition law. The theoretical section explores the historical
development of the concept of the relevant market, the differences between economic and legal
market definitions, and the legislative framework in the EU and Slovakia. The analytical section
presents qualitative and quantitative approaches to defining the relevant market, including the
practical application of methods such as the SSNIP and SSNDQ tests, paying particular
attention to their applicability in digital markets. The article emphasises the importance of
combining qualitative and quantitative procedures and highlights the necessity of a contextual
approach when selecting a methodology for identifying relevant markets, given their unique
characteristics within the digital ecosystem. The discussion is based on the decision-making
practices of the European Commission and the judiciary and considers the relevant literature on
competition law.

Keywords: relevant market, competition law, qualitative and quantitative methods, SSNIP test,
SSNDQ test.

Teoretické vychodiska

Zakladné pravidla fungovania a ochrany hospodarskej sutaze v EU uvadza Zmluva o
fungovani Eurdpskej tnie (ZFEU). Uginna hospodarska sut'az umoziuje podnikom sut'azit’ za
rovnakych podmienok vo vietkych ¢lenskych $tatoch EU a zaroven na podniky vytvara tlak,
aby sa neustéle usilovali ponukat’ najlepsie tovary za ¢o najlepSie ceny pre spotrebitelov. To
stimuluje inovacie a dlhodoby hospodarsky rast. Politika hospodarskej sutaze je kl'icovym
nastrojom pre dosiahnutie vol'ného a dynamického vnutorného trhu a vedie k vSeobecnému
hospodérskemu blahobytu. Nevyhnutnou sucastou ochrany hospodarskej sut’aze je dohl'ad nad
dodrziavanim stanovenych pravidiel a v pripade ich porusenia stanovenie napravnych opatreni.

Ak ddjde k poruSeniu hospodarskej sut'azte, deje sa tak vzdy na konkrétnom trhu. Aby
mohli prislusné sutazné organy skiimat’ toto narusenie, je potrebné identifikovat’ prislusny trh.
Pojem relevantny trh je pouzivany vyhradne pre ucely sutaznej politiky. A v tomto kontexte
ma odliSné vymedzenie nez je tomu v tradi¢nej ekonomickej tedrii s ¢im sa moéZeme stretnut’ v
publikaciach nie len neoklasickych ekonémov ako je Cournot ¢i Marshall (Werden, 1992). Ale
aj v sucasnych publikacidch znamych autori ako je Feruson a Gould (1975), Bowles (2004) ¢i
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Holman (2016), Fox (2023), Kris (2021) a mnohych d’alSich. Ich definovanie trhu nestanovuje,
¢1 podnik ma trhovi silu a ¢i dokdze zdvihnut ceny nad konkuren¢nu uroven. V sutaznej
ekondmii sa pouziva pojem relevantny trh, ktory je definovany z pohl'adu vsetkych dostupnych
substititov a izemia, na ktorych st tieto statky produkované, a ktoré mozu potencidlne spdsobit’
tlak alebo obmedzenie na vyrobcu (Baker, 2007).

Prvykrat bol pojem relevantny trh v praxi pouzity v roku 1948 v rozhodnuti NajvysSieho
sudu v Spojenych Statoch americkych. Jednalo sa o pripad United States v Columbia Steel Co
(United States v. Columbia Steel Co, 1948). V polovici pit'desiatych rokov boli publikované
prvé odborné ¢lanky a americky najvyssi std priniesol prvé principy suvisiace s vymedzovanim
relevantného trhu. V osemdesiatych rokoch je uz vymedzovanie relevantného trhu sucastou
sutaznej politiky velkej véacSiny vyspelych trhovych ekonomik (Werden, 1992). Mnoho
ekondémov povazovalo za samozrejmé, ze koncept sutazného prava o relevantnom trhu musi
byt’ rovnaky ako ekonomické vnimanie trhu. Werden bol prvy ekoném, ktory uz v roku 1981
tvrdil, Ze tieto koncepty nie su spojené a ani rovnaké. Ten isty nazor zastavali aj Scheffman a
Spiller, ktori upozornili na to, ze klasicka definicia trhu méze a mala by byt empiricky
implementovana, ale nasledne pouzita na iné Ucely ako je analyza relevantného trhu pre ucely
sut'azného prava (Werden a Froeb, 1993).

Problematika relevantnych trhov a ich analyz je spojena so skimanim koncentracie a
posudzovanim dominantného postavenia. Tato tému rozvinul aj Fischer (1987), ktory uvadza,
ze relevantny trh je definovany inym spdsobom a kI'icovou otdzkou pre stitazné ucely je, €i
navrhovana fizia alebo pritomnost’ dominanta bude viest’ k vyuzivaniu monopolnej sily. Preto
by centrom pozornosti nemal byt’ ekonomicky trh ale skor relevantny produktovy a geograficky
priestor, v ktorom by predédvajuci spolo¢ne dokézali vyznamne zneuZivat monopolnt silu. Na
c¢om naozaj zalezi st obmedzenia, ktoré iné firmy alebo produkty predstavuju pre tych, ktorych
konanie je objektom skiimania. Problematika vnimania relevantnych trhov a stit'azného prava
je rozpracovana v dielach mnohych autorov ako s Massey (2000), Baker (2007), Nejedzchleb
a kol. (2014), Boshoff, 2013, OrsSulova a Raus (2023) a d’alsi. Baker (2007) uvadza ,,Pocas
historie americkych protisutaznych procesov, zdvery viacerych pripadov zaviseli na definicii
relevantného trhu viac ako na akychkolvek inych zasadnych otazkach. Vymedzenie
relevantného trhu je casto najpodstatnejsim krokom pri hodnoteni trznej sily a urcovania toho
i spravanie podniku ma alebo pravdepodobne bude mat protisutazné vplyvy.*

Potreba definovat’ relevantny trh, bola sticast’ou politiky hospodarskej sut'aze Europske;j
Ginie pritomna od pociatku jej existencie. Stitazna analyza EU sa zameriava na zistenie trhovej
sily pricom vyuziva prave vymedzenie relevantného trhu. Hlavnym cielom je rozpoznat
sutazitel'ov prislusného trhu, ktori st schopni svojim spravanim obmedzit' sut'az na trhu.
Vymedzovanie relevantného trhu sa vyuziva pre éely uplatnenia ¢lanku 102 ZFEU (ZFEU,
2008). V ostatnych rokoch sa zvysSuje jeho vyuzitie pri pripadoch kontroly zlu¢ovania podnikov
a s prichodom ,,more economic approach* za¢ina hrat’ jeho definicia Coraz vacsiu ulohu aj pri
aplikacii ¢lanku 101 ZFEU (ZFEU, 2008).

Ugel a dovody pre vymedzovanie relevantného trhu je mozné néjst’ v oddiele 1.2, odst.
6 Oznamenia Komisie o definicii relevantného trhu (C/2024/1645): ,,Definicia trhu je néstroj,
ktory Komisia pouZiva na urcenie a vymedzenie hranic hospodarskej sut'aze medzi podnikmi.
Hlavnym ucelom definicie trhu je systematicky identifikovat’ redlne a bezprostredné
konkurencné tlaky, ktorym zacastnené podniky celia pri ponukani urcitych produktov v urcitej
oblasti. Definicia trhu vedie k identifikovaniu prislusnych konkurentov zuc¢astneného podniku
(zucastnenych podnikov) pri pontkani tychto produktov, ako aj k identifikovaniu prislusnych
zakaznikov. Iba produkty, ktoré v prisluSnom Casovom rdmci vyvijaja realne a bezprostredné
konkurenéné tlaky, s sticastou toho istého relevantného trhu ako produkty zicastnené¢ho
podniku (zGc€astnenych podnikov), zatial' ¢o iné, menej redlne alebo len potencidlne tlaky sa
povazuju za sucast’ posudenia z hl'adiska hospodarskej sut'aze.* Oddiel 1.3. odst.12 uvadza:
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,relevantny trh, v ramci ktorého Komisia hodnoti dynamiku hospodarskej stit'aze, zvycajne
zahfna produktovy rozmer a geograficky rozmer®. A d’alej v odst. 13 uvadza: ,,V niektorych
pripadoch m6zu byt pri vymedzovani relevantného trhu vyznamné aj Casové hladiska,
napriklad vtedy, ak maji na preferencie zdkaznikov alebo Struktiru ponuky vyrazny vplyv
faktory ako sezénnost” alebo obdobie Spicky/mimo Spicky.

Vymedzenie relevantného trhu zohrava vyznamnu ulohu aj pri udel'ovani napravnych
opatreni, naslednej kontrole ich dodrziavania a tiez pri stanovani pokut a sankcii. Vo svojich
rozhodnutiach Europska komisia casto uvadza ,,definicia relevantné¢ho trhu je nevyhnutnou
prerekvizitou pri hodnoteni dominancie®. Prikladom je tiez pripad spolo¢nosti Volkswagen,
kde komisia uvadza: ,,Pre ucely ¢lanku 102, je riadna definicia relevantného trhu nevyhnutnym
predpokladom pre akékol'vek postidenie tidajného protisitazného sprévania, ked’ze predtym
ako je zistené zneuzitie dominantnej pozicie, je nevyhnutné preukéazat’ existenciu dominantné¢ho
postavenia na danom trhu, ¢o predpokladd, Ze taky trh je uz definovany.“ (Volkswagen v
Commission, 2000) z rozsudku Tribunalu je moZné spomenut’ priklad: ,,Komisia mé povinnost’
vymedzit' relevantny trh v rozhodnutiach podlichajucich ¢lanku 101 ZFEU kde, bez takejto
definicie, je nemozné urcit’, ¢i by dohoda, rozhodnutie zdruzenia podnikov alebo jednanie vo
vz4jomne] zhode mohlo ovplyvnit' obchod medzi ¢lenskymi $titmi a ¢i mé za ciel alebo
nasledok zabranenie, obmedzenie alebo naruSenie hospodarskej sut'aze na spolo¢nom trhu.*
(Heubach v Commission, 2005)

Vymedzenie pojmu relevantny trh

Gregory J. Werden (Massey, 2000) definuje pre ucely politiky hospodarskej sutaze trh
ako: ,,akykolvek produkt alebo skupinu produktov a akékolvek geografické uzemie, v ktorom
spolocny postup vsetkych firiem (i uz tajnd dohoda alebo fuzia) vyusti v zisk maximalizujucu
cenu, ktord vyznamne prekroci konkurencnu cenu. *

Eurdpska tnia definuje relevantny trh ako trh produktovy a ako geograficky trh. Na
zaklade oznamenia Komisie o definicii relevantného trhu pre ucely prava hospodarskej sutaze
spolocenstva uddva v druhej Casti, v oddiele 1.3, ods. 12a (C/2024/1645) ze: ,, Relevantny
produktovy trh zahrna vsetky produkty, ktoré zdkaznici povazuju za zamenitelné za produkty
zucastneného podniku (zucastnenych podnikov) alebo zastupitelné tymito produktmi na zaklade
viastnosti, ceny a zamyslaného ucelu produktov, a to s prihliadnutim na podmienky
hospodarskej sutaze a Strukturu ponuky a dopytu na danom trhu. “ Z uvedeného je zrejmé, ze
produktovy relevantny trh je mozné chapat’ ako subor produktov resp. sluzieb, ktoré medzi
sebou vzajomne sut'azia a teda si konkuruji.

Relevantny geograficky trh definuje Ozndmenie Komisie (C/2024/1645) nasledovne:
~Relevantny geograficky trh zahrna geograficku oblast, v ktorej zucastnené podniky doddavaju
alebo odoberaju prislusné produkty a v ktorej su podmienky hospodarskej sutaze dostatocne
homogénne na to, aby bolo mozné posudit ucinky vysetrovaného spravania alebo koncentracie,
pricom je mozné odlisit’ ju od inych geografickych oblasti, a to predovsetkym preto, lebo
podmienky hospodarskej sutaze su v tychto oblastiach zjavne odlisné.

Zakon ¢. 187/2021 Z. z. o ochrane hospodarskej sutaze v § 3 ods. 7 uvadza, ze
relevantnym trhom rozumie priestorovy a casovy subeh ponuky a dopytu takych tovarov,
vyrobkov, vykonov, prac alebo sluzieb (dalej len , tovar*®), ktoré spotrebitel povazuje na
uspokojenie urcitych potrieb za zhodné alebo zastupitelné. Nasledne zdkon vymedzuje
tovarovy relevantny trh ako ,relevantny trh, ktory zahfiia zhodné alebo zastupitelné tovary
schopné uspokojit’ urcitu potrebu spotrebitel'ov, pricom zastupitelnost’ tovarov sa posudzuje
najmi z hl'adiska ich charakteristik, ceny a ti€elu pouzitia.* Pricom ,,priestorovym relevantnym
trhom rozumie relevantny trh, ktory je vymedzeny uzemim, na ktorom su stt'azné¢ podmienky
také homogénne, Ze toto Uzemie moéze byt odClenené¢ od ostatnych tUzemi s odliSnymi
sut'aznymi podmienkami.““(Patakyova, 2022)
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Oznédmenie o definicii relevantného trhu na ucely prava hospodarskej sutaze
spolocenstva (C/2024/1645) uvadza, ze sutazitelia na trhu podliehaju trom typom zdrojov,
ktoré ich mo6zu konkuren¢ne ovplyvnit a teda predstavuji pre nich konkurenéné prekazky.
Jedna sa konkrétne o substituciu na strane dopytu, substituciu na strane ponuky a potencidlnu
konkurenciu V praxi Eur6pskej komisie (EK) je analyza relevantného trhu najcastejsie zalozena
na zastupitel'nosti na strane dopytu.

Substiticia dopytu podl'a EK predstavuje najredlnejsi a najbezprostrednejsi tlak, ktory
posobi na dodavatel'ov daného produktu. ,,Vplyv podniku na previadajice podmienky predaja,
ako su napriklad ceny, uroven inovdacie alebo ponukand kvalita, zavisi od miery, do akej sa
zdkaznici dokazu jednoducho preorientovat na dostupné produkty, ktoré povazZuju za
substituty.” Naopak substitiicia ponuky je pre definovanie trhu relevantnd len v osobitnych
pripadoch. Oznamenie Komisie o definicii relevantného trhu ponuka pribliZzenie tejto
problematiky nasledovne (C/2024/1645): ,,Nevyhnutnymi podmienkami na rozsirenie trhu na
zaklade substitiicie ponuky je, aby vicsina dodavatelov, ak nie vsetci, dokdzala preorientovat
vyrobu na iné produkty v celom sortimente suvisiacich produktov, aby dodavatel'om vznikli pri
preorientovani vyroby len zanedbatelné dodatocné utopené ndklady alebo rizika, aby
dodavatelia mali motivaciu preorientovat vyrobu a aby to urobili, ked' sa zmenia relativne ceny
alebo podmienky dopytu, a aby v kratkom case skutocne mohli ponuknut vsetky produkty z
daného sortimentu. Situdcie, v ktorych je substitucia ponuky dostatocne silna, sa mozZu
vyskytnut zvycajne vtedy, ked podniky uvdadzaju na trh jeden produkt s roznou kvalitou alebo v
roznych triedach. “ Ozndmenie Komisie C/2024/1645 d’alej uvadza: ,,Substiticia ponuky moze
byt pre definiciu trhu relevantna aj vtedy, ked zdkaznici nakupuju zdkazkové produkty,
napriklad ked’ zakaznici uverejnia vyzvy na predkladanie poniik na stavebné projekty alebo na
obstaravanie vlakov ¢i plynovych turbin. V takychto pripadoch nemusi existovat Ziadna
substitucia dopytu medzi zdakazkovymi produktmi pre roznych zakaznikov alebo moze byt len
obmedzena. Z pohladu substitucie dopytu by potom kazdy takyto zakazkovy produkt mohol
tvorit svoj viastny relevantny trh. Ak vsak konkurencny tlak na zucastneny podnik (zucastnené
podniky) v takychto pripadoch vyplyva zo schopnosti inych dodavatelov vyrabat konkrétny
zdkazkovy produkt, podmienky hospodarskej sutaze mozu byt napriek tomu u rozmych
zdkaznikov podobné. Ked' teda ti isti dodavatelia dokdzu reagovat’ a vo vseobecnosti aj reaguju
ponukami, ktoré spliiajii Specifikicie réznych zdkaznikov, napriklad v réznych vyzvach na
predkladanie ponuk, rozne zakazkové produkty sa mozu zahrnut' do toho istého relevantného
produktového trhu.

Tretim aspektom je potencidlna konkurencia, ktord zahfiia konkuren¢né tlaky, ktoré
nespliiajt kritéria realnosti a bezprostrednosti substitucie. ,,Existencia potencidlnej konkurencie
si vzaduje analyzu dalsich faktorov vratane pravdepodobnosti, casového ramca a rozsahu
akéhokolvek vstupu na trh. Posudenie vplyvu potencidlnej konkurencie si vyzaduje analyzu
toho, ako tato konkurencia ovplyviiuje alebo by mohla ovplyvnit spravanie zucastneného
podniku. “

Pri vymedzovani geografického relevantného trhu sa v praxi stretdvame s rozliSovanim
trhov na lokélne, narodné, nadnarodné a celosvetové. Pricom velkost’ geografického trhu sa
moZze vyznamne liSit’. Komisia analyzuje, ¢i st podmienky hospodarskej sutaze v danej oblasti
dostatocne homogénne na to, aby bolo mozné posudit’ ti¢inky spravania alebo koncentracie, a
¢i tito oblast’ mozno odliSit’ od inych oblasti, pretoZze podmienky hospodarskej stt'aze su v
tychto oblastiach zjavne odlisné. Na danu skuto¢nost’ poukazuju aj rozhodnutia z praxe.
Napriklad mesto Janov bolo vymedzené ako geograficky trh (Porto di Genova SpA v. Gabrielli
SpA, 1991), v inom pripade bol Specifikovany geograficky trh ako cely svet (Microsoft, 2004).
V stitaznom prave Slovenskej republiky je geograficky trh vymedzeny zemim SR.

Vyznamnym aspektom skiimania hospodarskej stitaze aj posudenie ¢asového hl'adiska,
kedy substitiicia produktov zavisi na Case. V praxi je zauzivané posudenie Casu ako sucast
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analyzy produktového relevantného trhu. Prdvna uprava EK samostatne Casovy aspekt
nedefinuje, avSak okrajovo ho spomina ,,Rozdielny casovy horizont uvazovany v kazdom
pripade by mohol viest k vysledku, zZe pre rovnaké produkty by boli vymedzené rozne
geografické relevantné trhy v zavislosti od toho, ¢i by Komisia skumala zmenu Struktiry ponuky
ako je spojovanie podnikov alebo kooperativny spolocny podnik alebo by vysetrovala zalezitosti
tkajuce sa urcitého minulého spravania. “

Tabul’ka 1 Typolégia trhovych charakteristik vo vzt’ahu k vymedzeniu trhu
Trhové charakteristiky | Definicia trhu

Diferencované ® Samostatné trhy v ramci kontinua produktov — vratane produktov na konci

produkty ret'azcov substitlicie

® Jeden Siroky trh vratane diferencovanych produktov — v takom pripade sa blizkost’
konkurencie zohladfiuje vo faze hodnotenia konkurencie a povazuje sa za
spolahlivejsi ukazovatel’ ako trhové podiely

Cenova diskriminacia Moze viest’ k samostatnej skupine zakaznikov tvoriacich samostatny produktovy trh,

ak su splnené tri podmienky:

1. Je jasné, do ktorej skupiny zakaznik patri

2. Obchod medzi zdkaznikmi alebo arbitraz st nepravdepodobné

3. Cenova diskrimin4cia je trvald

Vyznamné investicie | e Produkty v §tadiu vyvoja v zavislosti od zamysl'aného pouzitia a predpokladane;j

do vyskumu a vyvoja zastupitelnosti:

o Sucast’ existujuceho trhu s produktmi a geografického trhu

o Novy trh obmedzeny na produkty v §tadiu vyvoja a ndhrady (vratane miesta,
kde sa produkty pravdepodobne budu predéavat)

e Procesy vyskumu a vyvoja suvisiace so skorSimi Stddiami vyskumu:

o Identifikujte ,hranice, v ramci ktorych podniky sutazia v tychto skorych
Stadiach* (tzv. ,,inovacné priestory*)

o Medzi rozhodujuce faktory patria: povaha a rozsah inovaéného usilia; cicle
roznych vyskumnych linii; $pecializacia réznych zapojenych timov

Viacstranné platformy | e Produkty ponukané platformou ako celkom, zahffiajice vSetky alebo viacero
skupin pouzivatel'ov
e Samostatné trhy pre produkty ponukané na kazdej strane platformy:

o Rozhodujuce faktory zahfiiaji: rézne podniky ponukajiice zastupitelné
produkty réznym skupinam pouzivatel'ov; stupen diferenciacie produktov na
kazdej strane (alebo wvnimanie tejto diferenciacie kazdou skupinou
pouzivatel'ov); rozhodnutia o zamerani sa na vyhl'adavanie; transakény alebo
parovaci charakter platformy

o Sietové efekty sa zohladiuju bud’ vo faze definovania trhu, alebo v ramci
hodnotenia konkurencieschopnosti

e Test SSNIP moze byt naro¢ny, takze EK sa bude musiet pri hodnoteni
zastupitelnosti spolahnut’ na iné prvky

Digitalne ekosystémy e Trh zahnajlci primarne aj sekundarne digitalne produkty alebo trh s balickami
produktov; pristup, ktory je vhodne;jsi:

o ¢im je pravdepodobnejSie, ze zakaznici pri nakupe primarneho produktu
zohl'adnia naklady pocas celého zivotného cyklu

o ¢im vyssie su vydavky na (alebo hodnota) sekundarneho produktu (produktov)
v porovnani s vydavkami na (alebo hodnotou) primarneho produktu

o ¢im vyssi je stupen zastupitelnosti medzi primarnymi produktmi a tym nizsie
su naklady na prechod medzi primarnymi produktmi

o ked neexistuju ziadni alebo len malo dodavatel'ov Specializovanych iba na
sekundarny produkt (produkty)

e Viaceré trhy (primdrny digitdlny produkt verzus sekundamy produkt d’alej
rozdeleny na samostatné trhy)

e Dualne trhy (primarny verzus sekundarny digitalny produkt)

Zdroj: vlastné pracovanie podl'a https://www.wilmerhale.com/en/insights/client-alerts/2024022 [ -the-eu-updates-

the-way-it-defines-markets , Kalesna (2023)
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Rémcovo je mozné konstatovat’, Ze ostatné oznamenie EK z roku 2024 venuje definicii
relevantného trhu pozornost z pohladu vyraznej diferenciacie, cenovej diskrimindcie,
vyznamnych investicii do vyskumu a vyvoja, ako aj viacstrannych platforiem a z pohl'adu
popredajnych trhov, balikov a digitdlnych ekosystémov. Toto chipanie relevantného trhu je v
sulade s nedavnou rozhodovacou praxou EK.

Ciele a metodika

Cielom prispevku je posudit’ moZnosti uplatnenia metod vhodnych pre stanovenie
relevantnych trhov v oblasti digitalnych trhov a produktov s vysokou mierou inovacii.
Prispevok obsahuje analyzu pojmu ,relevantny trh* a kritické zhodnotenie kvalitativnych
pristupov (zameranych podobné vlastnosti statkov, ucel, cenu, spdsob pouzitia, pripadne iné
atributy) a kvantitativnych pristupov a metéd (spracovanie dat s pouzitim Statistickych a
ekonometrickych modelov) ako aj priklady ich pouzitia v praxi. Analyza a diskusia reflektuju
na vyznamne zdroje uznavanych autorov v oblasti sutazného prava ako aj stanoviska EK
a sudneho tribundlu Europskych spoloCenstiev.

Vysledky a diskusia

»In fact competition is the most effective method of discovery, by which in a market economy
dispersed knowledge and expertise is brought to fruition.*
J. Weigand

Teoretické pristupy ako aj legislativne predpisy a odporacania smeruju k vymedzeniu
trhovych podielov ako kI'aCovému atribitu pri posudzovani hospodarskej sutaze. Stanovenie
relevantnych metrik je zavislé od konkrétnych produktov alebo konkrétneho odvetvia pricom
okrem objemov predaja ¢i nédkupu, je mozné zohl'adnovat aj doplnkové alebo iné uzitocné
informacie na stanovenie trhovych podielov. V digitdlnom priestore tak moze ist’” o metriky
uvedené v tabul’ke 2.

Tabulka 2 Metriky pre vypocet trhovych podielov podla typu trhu

Charakteristiky trhu Relevantné metriky pre vypocet trhovych podielov
Ponuky alebo inovativne trhy e pocet dodavatelov

e pocet pontk

Digitalne trhy (vratane pripadov, ked’ | e metriky pouZivania, ako napriklad (aktivni) pouzivatelia
sa sluzby  poskytované  na | e podet navitev (napr. webu, stream,
viacstrannych platformach za nulova | e  straveny cas alebo pocet divakov
pefiazni cenu) e podet stiahnuti a aktualizacii
e pocet interakcii alebo objem ¢i hodnota transakcii uzavretych
prostrednictvom platformy
Cast¢ a vyznamné investicie do | e troven vydavkov na vyskum a vyvoj
vyskumu a vyvoja e podet patentov alebo citacii patentov
Dopravné trhy e jednotky flotily, kapacita sedadiel, pocet ciest alebo pristupové

prava, napr. prevadzkové intervaly na konkrétnych letiskach
Trhy charakterizované strategickym | e kapacita
vyznamom kapacity e produkcia
Zdroj: Vlastné spracovanie podla https:/www.wilmerhale.com/en/insights/client-alerts/20240221-the-eu-

updates-the-way-it-defines-markets a https://www.whitecase.com/insight-alert/european-commission-
modernises-its-market-definition-guidance

Prax ukazala, ze oznamenie EK z roku 1997 (OJ C 372) nedostato¢ne reflektovalo na
potrebu zohl'adnit’ obdobie, ktoré sa ma uplatnit’ pri vypocte trhovych podielov a to najma
v pripade trhovych pontk. Sti¢asné Oznamenie EK (C/2024/1645) sa tiez v podstate spolieha
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na trhové podiely za rok pocas obdobia troch rokov, avSak uznéava, Ze toto obdobie moze
zavisiet’ od konkrétneho trhu. Z tohto hl'adiska sa teda nezaobera konkrétne otazkou rychlo sa
rozvijajucich trhov, ale hovori o kontinuite medzi procesmi vyskumu a vyvoja, co mdze viest
k tomu, Ze sa na zaciatku vymedzia samostatné trhy.

Zakladné pristupy pouzivané pre vymedzenie relevantnych trhov je mozné rozdelit’ na
kvalitativne a kvantitativne ( Bellamy, 2018). PouZzivanie kvalitativnych ako aj kvantitativnych
metdd vymedzovania relevantného trhu sa vzajomne nevylucuje. Je priam v praxi zZiadlce, aby
sa vyuzivali oba spdsoby komplementarne. Ich vyznam je zrejmi aj z definicie relevantného
trhu podl'a Oznamenie EK C/2024/1645. Kvalitativne pristupy sluzia na ohodnotenie moznosti
substitucie prislusnych produktov alebo sluzieb na zaklade ich charakteristickych znakov a
zamysl'aného pouzitia z pohladu spotrebitela. Kvantitativne spésoby umoziiujii ohodnotit’
stupeni substiticie dan¢ho produktu.

Pri vyberani vymedzovacej metody je teda potrebné vzdy prihliadnut’ na konkrétny charakter a
Specifickost’ prislusného trhu. JednoduchSia a ¢asovo menej naro¢na kvalitativna metdda je
vhodné v pripadoch, kde sa vymedzenému relevantnému trhu neprikladd velka dolezitost.
Napriklad celoplosny zdkaz dohod alebo spéjania sutazitel'ov, ktoré neohrozuje hospodarsku
sutaz. V neStandardnych pripadoch sa vyuZzivaji zloZitejSie a ¢asovo narocnejSie metddy
kvantitativneho charakteru. Nejezchleb (2014) napriklad uvadza ako neStandardny trh, trh s
vysoko diferencovanymi produktmi, t.j. ,, produkty, ktoré sice sluzia na rovnaké pouzitie, ale
maju znacne odlisné charakteristiky, pricom spotrebitel ich neberie ako substituty “.
Kvantitativne metody vymedzovania relevantného trhu

Kvantitativne metoddy pracuji s dostupnymi datami, ide predovSetkym o vyuZzivanie
Statistickych a ekonometrickych modelov. Ako uz bolo uvedené, cielom vymedzenia
relevantného trh je systematicky identifikovat konkurenciu a teda urcovat trhovu silu
podnikov. Je zjavné, e ¢im je viésia konkurencia, tym ma podnik mensiu trhova silu. Ulohou
je zistit’ kto a za akych podmienok komu konkuruje. Vhodné je teda pouzit' objektivne
empirické testy. V praxi v USA ale aj v Eurdpe sa najCastejSie vyuziva Test hypotetické¢ho
monopolistu, naymd SSNIP test (small but significant non-transitory increase in price).
Relevantny trh sa identifikuje ako skupina produktov, kde mozno uplatnit’ trhovu silu. Ide o
najmensiu skupinu produktov, pre ktoré by bolo ziskové malé, ale vyznamné zvySenie ceny.
Zvycajne sa jedna o 5% - 10% zvySenie. Zakladnou otazkou SSNIP testu teda je: ,,Ako by sa
zachovali zékaznici a sit’'aziaci na inych trhoch, keby hypoteticky monopolista permanentne
zvysil ceny o 5 az 10 %? Presli by zdkaznici na iné 'ahko dostupné substituty resp. k inym
dodévatel'om?*

Odpoved’ou na otazku SSNIP testu je potrebné

e vymodelovat’ krivku dopytu a odhadnu cenovu elasticitu dopytu a

e percentualne obchodné rozpitie hypotetického monopolistu
Trhové podiely a d’alSie indikatory koncentracie st len hrubymi ukazovatel'mi trhove;j

sily. Vysledky SSNIP testu mozu byt pri definovani relevantného trhu nespravne vyhodnotené.
Najcastejsie prax poukazuje na chyby:

e Definovanie trhov, ktoré uz st monopolizované tzv. cellophane fallacy- celofanovy
klamlivy zaver. V tomto pripade je monopolna cena ,,blizko* elastickej casti dopytovej
krivky a vnikd dojem, Ze existuji substituty, avSak tieto v skuto¢nosti neobmedzuji
(hypotetického) monopolistu, tzn. nie su to dostatocne (blizke) substitity.

e Tendencia sustred’ovat’ sa na to, €1 pre kazdého zdkaznika je dany vyrobok nahraditel'ny
inym vyrobkom (bezzuby klamlivy zaver) - z logiky SSNIP testu je dolezité, aby nie
vSetci spotrebitelia, ale len ich dostato¢ne velky pocet, bol ochotny nahradit’ dany
produkt inym produktom tak, aby zvySenie ceny nebolo ziskové.

e Tendencia sustred’ovat’ sa na absolutne ceny a nie na relativne ceny.

e PriliSny doraz na vlastnosti produktov.
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Realizacia SSNIP testu zahfiia pouZite celého radu kvantitativnych technik ako su:

e odhady cenovych elasticit

analyza kritickej straty
cenovo-korelacné analyza
analyza stacionarity
diversion ratios (analyza switchingu)
analyza Soku (shock analysis) resp. prirodzeny experiment
analyza cena/koncentracia
analyza tendrov (bidding studies)
analyza dovozu (shipment test)
e analyza kapacit
Pre Gplnost’ je vhodné doplnit’ ju o kvalitativne déta a informacie vychéadzajice zo:

e spotrebitel'skych vyskumov (consumer surveys)

e internych materidlov (stratégie) firiem a trhovych analyz

e charakteristiky a 0zitok/pouzitie produktov.

Pouzitie SSNIP testu je spojené s roznymi obmedzeniami a bariérami ako:

e naro¢nost ziskania relevantnych dat,

e interpretacia tych istych udajov dvoma osobami nemusi byt rovnakd, ¢o znizuje
objektivitu testu, o suvisi aj s d’al§imi faktormi, ktoré je potrebné zohl'adnit’, ako st
napr. sietové efekty, ktoré mézu deformovat’ koncept ziskovosti v rdmci testu SSNIP
(Pike, 2017).

e ndaroc¢nost na osobné, Casové a materidlne zdroje,

e uplatnitel'nost’ vyhradne na m rade je tento test mozny iba na cenovych trhoch, a preto
zvycajne nebude otvoreny pre trhy s nulovou cenou (alebo nulovu stranu viacstrannych
trhov). PouZiteI'nost’ testu na viacstrannych trhoch je vo vSeobecnosti problematicka
(Pereira Neto & Lancieri, 2020).

Uplatnenie SSNIP testu moze byt ndro¢né najmi na inovativnych technologickych a
digitalnych trhoch, kde si spolo¢nosti nekonkurujii cenou ale kvalitou resp. inovaciou. V
pripadoch, ked’ su odvetvia vysoko inovativne, produkty st bezplatné alebo existuji nepriame
sietové efekty, EK sa moZe namiesto toho spoliehat’ na necenové parametre, napr. funkénost’
produktu, kvalitu produktu alebo uroven inovécie, zamyslané pouzitie, dokazy o minulej alebo
hypotetickej substitucii, prekazky alebo naklady na prechod, ako je interoperabilita s inymi
produktmi, prenosnost’ idajov a licencné funkcie.

Kvalitativne spésoby vymedzovania relevantného trhu

Kvalitativne sposoby vymedzovania relevantnych trhov maji svoje pevné miesto v praxi
sutazného prava. Nie vzdy maju prisluSné autority k dispozicii kvalitné kvantitativne data a nie
su teda schopné rozhodnut na zéklade protikladnych ekonometrickych dokazov. Prax
potvrdzuje priklady, kedy kvalitativny dokaz bol vyznamnej$i ako kvantitativny.

Pre vymedzenie relevantného trhu je teda mozné pouzit’ kvalitativne modely zohl'adnujuce také
aspekty akymi su charakteristika produktu a ucel jeho pouZitia. Prislusna autorita tak na
zaklade toho dokaze najst’ skupinu substititov na strane dopytu. Produkty, ktoré si povazované
za substituty v ramci ich vyuzitia sa nazyvaju ,,funkéné substitaty*. Prave tento kvalitativny
pristup vo¢i vymedzovaniu trhu bol priznaény pre velki vécSinu sudnych rozhodnuti
spadajucich pod ¢lanok 82 ZES (O’Donoghue a Padilla,2006).

Vyuzivanie kvalitativnych hodnoteni potvrdzuje aj prax Komisie. Medzi vyznamné pripady
rozhodovania patril aj pripad Wanadoo Interactive (Wanadoo Interactive, 2003), kde sa
Komisia nespoliehala len na kvantitativne data, ale aj na kvalitativne aspekty ako napriklad
nedostupnost mnohych globdlnych hier ¢&i  vysielacich médii pouzivatelom bez
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vysokorychlostného internetu. Dal§im vyznamnym pripadom, v ktorom Komisia rozhodla o
relevantnom trhu na zaklade subjektivneho hodnotenia charakteristiky produktu bol pripad
United Brands Company (United Brands vs Commission,1978). Ale aj rozhodnutie Komisie vo
veci Michelin. Komisia rozhodla prave na zdklade Specifickych charakteristik a pouzitia
produktu kone¢nymi uzivatelmi prostrednictvom spotrebitel'ského prieskumu o trhu
nahradnych pneumatik pre ndkladné autd a autobusy ako o trhu separdtnom oproti trhu s
protektorovanymi pneumatikami bez toho, aby zmienila SSNIP test.

V praxi sa inStitacie stretadvaju s pripadmi, kedy prave zohladnenie a doéraz na
zamySlany ucel pouzitia produktu je a bude rozhodujici, pretoze na jeho zédklade mdze byt
dokazané, Ze produkt nema Ziadne substituty. Je vSak potrebné podotknut, ze kvalitativny
pristup zahfila hodnotenie miery do akej spotrebitelia nazeraji na produkty ako funkéné
substitity. Takéto kvalitativne hodnotenie charakteristiky produktu a tcel, na ktory ho
spotrebitelia vyuzivaju je velmi ndpomocné a v niektorych pripadoch vymedzovania
relevantného trhu dokonca jediné mozné a dostupné, no ¢asto je mozné podporit’ takto ziskany
vysledok aj niektorou z kvantitativnych metod.

Vhodnou metédou najmi z pohl'adu odstranenia niektorych nevyhod SSNIP testu sa
javi SSNDQ test (small but significant non-transitory decrease of quality), ktory je zamerany
na malé, ale vyznamné znizenie kvality. Hoci zniZenie kvality moze byt pre spotrebitel'ov
rovnako badateI'né ako zvySenie ceny, jeho meranie je ovel’a zlozitejSie (OECD, 2013,). Prvou
vyzvou je urCit’ relevantné metriky kvality. Na rozdiel od ceny, neexistuje univerzalne meradlo
kvality, kedze kvalita je viacrozmerna. Ak hovorime o skumani digitdlnych trhov, tu
pouzivatelia povazuju za sucast’ kvality rozne faktory, ako je rychlost’ nacitania, pocet a
frekvencia zobrazovanych reklam alebo jednoduchost’ pouzivania. Nie vSetky kvalitativne
charakteristiky st objektivne meratel'ne, zlepSenie resp. zhorSenie kvality je vnimané
subjektivne. Rovnako tak vahy vyznamnosti st pouZzivateImi prisudzované jednotlivym
vlastnostiam s réznym dérazom. Napriklad niektori pouzivatelia mozu klast’ vacsi doraz na
pouzivatel'ské rozhranie, zatial' ¢o ini mézu povazovat’ rychlost’ za najddlezitejSiu funkciu
(Patakyova, 2020)

Dalsia vyzva savisi s uréenim hodnoty pre definovanie toho o predstavuje ,,malé ale
vyznamné zhorSenie kvality. Kym zvySenie ceny sa povazuje za vyznamné ak ide o rozmedzie
5% - 10%, znizenie hodnoty niektorych ukazovatelov kvality nemusi byt pre viacSinu
pouzivatel'ov vyznamné alebo badatel'né. Napriklad zvysSenie podielu obrazovky venovaného
reklamam o 5 % nemusi stacit’ na to, aby pouZivatelia presli na iného dodavatel’a len preto, Ze
si to nevSimnu.

Silné stranky SSNDQ testu sa prejavuju v niekol’kych aspektoch. Je mozné ho pouzit’
na trhoch, kde test SSNIP nie je k dispozicii, napriklad na trhoch s nulovou cenou. Vhodna
aplikécia sa javi aj pre trhy, kde je cena k dispozicii, ale ide o konkuren¢nti cenu. Prikladom st
regulované trhy, kde st ceny regulované a konkurencia je presmerovana na kvalitu a marketing
(OECD, 2013). Nedostatok objektivity v niektorych pripadoch mozno vyvazit' zohl'adnenim
niekol’kych meratel'nych prvkov (Stucke a Grunes, 2016).

Slabé stranky testu sa spajaji s nutnostou mat’ k dispozicii vel'ké mnozstvo udajov,
pri¢om niektori kritici poukazuju na spochybnitelnost’ testu v praxi (Pike, 2017), ¢o moZze
suvisiet’ s vyznamnou mierou subjektivity v oblasti vnimania kvality. Funkcénost' testu je
zavisla od schopnosti spotrebitel'ov v§imnut si zniZenie kvality a podla toho konat’. Uvedené
vSak nie je vzdy uskutocnitelné vzhl'adom na €astli nendpadnost’ zniZenia kvality (Stucke a
Grunes, 2016). Prikladom méze byt zmena podmienok ochrany osobnych tidajov alebo inych
zmluvnych podmienok. Nasledne je mozné poloZit’ si otdzku z pohl'adu behavioralnych teorii:
,Zmenia pouzivatelia svoje spravanie, aj ked’ pocitia zniZzenie kvality?* Test ma prirodzene aj
nedostatky. Klucové obmedzenie implementédcie testu: bez vSeobecne akceptovanych
kvantifikovatel'nych mier kvality je test zbytocny (Stucke a Grunes, 2016). Test SSNDQ moze
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byt obzvlast relevantny na trhoch s nulovou cenou (napr. v kontexte viacstrannej platformy),
resp. ak hovorime o digitalnych ekosystémoch, je spotreba viacerych sekundarnych digitalnych
produktov spojend s hlavnym produktom napriklad technologickymi védzbami alebo
interoperabilitou, napr. mobilny operacny systém vratane hardvéru, obchodov s aplikaciami a
softvérovych aplikacii.

Zaver

Predpoklady autorov Donoghue a Padilla (2006) ale aj relevantnych autorit ze
kvalitativny pristup sa bude v buducnosti pri definicii relevantného trhu pouzivat’ ako overenie
alebo doplnenie kvantitativnych dokazov sa potvrdili. Vzhl'adom na to, ako funguju digitalne
trhy, Eurdpska komisia povazuje za potrebné pre pochopenie relevantnych trhov nahliadat’ nad
ramec ceny. To si vyzaduje upravy kvalitativnych a kvantitativnych néstrojov na definovanie
relevantnych trhov a postdenie hospodarskej sut'aze. Prax prinaSa mnohé situécie, kedy je
potrebné citlivo pristupovat’ k posudzovaniu hospodarskej sutaze a vymedzovaniu
samostatnych relevantnych trhov, zvlast v ére digitalizacie. Aj pripad Google Search
(Shopping) je toho prikladom. Komisia tu dospela k zaveru, Ze obchodné platformy alebo
nastroje na porovnavanie offline ndkupov ,,nedokazu poskytnut’ pouzivatelom rovnaké
mnozstvo informadcii, uroven reaktivity a sluzieb ako porovnavacie nakupné sluzby*, ktoré by
teda mali predstavovat’ samostatny relevantny trh. V inych pripadoch, napr. Google/Double
Click, Komisia dospela k zaveru, Ze niektoré charakteristiky jedine¢né pre online reklamu —
presné zacielenie, meranie U¢innosti reklam a mechanizmus tvorby cien — kvalifikuji online
reklamu ako samostatny trh odlisny od offline reklamy (Robertson, 2017). Pozornost’ zamerana
na funkénost’ moze viest, ako poukédzal Robertson, k tomu, ze argumenticia Komisie bude
zaloZena ,,na charakteristikach produktu a nie na jeho zastupitel'nosti na strane dopytu, a preto
sa zasadne odchyl'uje od vlastného oznamenia Komisie o definicii trhu“ (Robertson, 2017). V
porovnani s tradicnym trhovym prostredim v digitdlnych podmienkach hranice trhu nemusia
byt natol’ko zretelné, navySe podliehaji cCasto prudkym zmendm. Svoju tulohu pri
mnohostrannych platformach méze zohravat’ aj vzajomna zavislost’ stran. Zo vsetkych tychto
dovodov Crémer, Montjoye a Schweitzer (2019) odporucaju "klast” mensi déraz na analyzu
definicie trhu a vac¢si doraz na teorie ujmy [theory of harm] a identifikaciu protisutaznych
stratégii". Je tak zrejmé, ze nie je mozné odporucit’ jeden univerzalny a idedlny pristup
pouzitelny vo vSetkych pripadoch. Naopak, vyber vhodnej metody musi byt Specificky pre
kazdy pripad v zavislosti od typu relevantného trhu. Vzhl'adom na niektoré otvorené otazky
spojené s uplatiiovanim novych testov (SSNDQ, SSNIP) sa kvalitativna metéda definicie trhu
javia v niektorych pripadoch ako spolahlivejsie.
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