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Abstract

The paper deals with the role of marketing in the development of companies and the
relation to the development of innovative potential. The possible involvement of uni-
versities with a technical, but also economic and human focus to improve the innova-
tive potential, especially SMES.
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Uvod

Ciele Stratégie Eurdpa 2020 jasne indukuju, Ze rovnovazny rozvoj vyskumu
a vyvoja, modernizacia vedeckej infrastruktiry a zlepSenie celkovych podmienok pre
vyskum a vyvoj sa stali jednou z prioritnych oblasti, na ktoré sa maju jednotlivé Staty
EU, vratane Slovenska, zamerat'. Tieto ciele maju dopoméct’ k zvySovaniu konkuren-
cieschopnosti, vzniku novych inovativnych zoskupeni a tymto spdsobom posundt’ SR
blizSie k rozvinutej vedomostnej spolo¢nosti.

Marketingovy manazment zohrava pri transfere poznatkov vyskumu a vyvoja ne-
nahraditend Ulohu. Stava sa prostriedkom na vytvorenie spoluprace medzi vy-
skumnymi institlciami a hospodarskou praxou.

SR nebude schopna vo vyznamnejSej miere financovat’ vyskumné a vyvojové ak-
tivity, ktoré nebudd mat’ vystupy relevantné pre hospodarsku prax. Iba orientacia na
ekonomické zhodnotenie moOze generovat’ potrebné financovanie aktivit vyskumu
a vyvoja z privatnej sféry a na druhej strane umozni rozvoj inovacnych aktivit a s tym
spojené zvysenie konkurencnej schopnosti slovenskych firiem.

Vytvorit" vhodné podmienky pre (speSnl spolupracu medzi univerzitami
a hospodarskou praxou je zlozity proces, ktory si vyzaduje hibkovi analyzu faktorov
ovplyvnujlcich kvalitu vyskumného prostredia a zabezpecenie pevného zakladu dlho-
dobej kooperacie medzi aktérmi.

! Prispevok vznikol v ramci rieSenia grantového projektu VEGA ¢&. 1/0178/14 Spolocnd spotrebite/skd politika
EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdeldvanie spotrebitelov.

2 doc. Ing. Jozef Cimo, CSc.; Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra marketingu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, E-mail: cimo@euba.sk
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Prispevok je zamerany predovsetkym na marketingovy manazment ako nastroj na
vytvorenie spoluprace medzi fakultami s ekonomickym a manazérskym zameranim
a hospodarskou praxou a rozsirenie inovacného potencialu podnikov.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je poukazat na moznosti vyuzitia spoluprace univerzit
s podnikmi, a tak zvysit ich inovacny potencial.

Na dosiahnutie ciela predkladaného prispevku jeho autor pouzil metddy:

- abstrakcie, ktora umoznuje ,izolovat’ podstatné javy a suvislosti od nepod-
statnych" (Gonda,V.,2006),

- konkretizacie, kde su konkretizované vyroky autorov vztahujlce sa
k rieSenej problematike,

- komparacie, ¢o umozni porovnat’ skimanu problematiku so skidsenostami
autora pri praci na marketingovom zabezpeceni ,Projektov rozvoja zbrojarskej
vyroby SR".

2 Vysledky a diskusia
2.1 Vplyv marketingu na prosperitu

Nadnérodné firmy operujice vEU vroku 1996 prezentovali na konferencii
v Amsterdame teoriu osi prosperity. Os prosperity (marketing — inovacie — konkuren-
cieschopnost’ — prosperita) sa zaCina marketingom, ktory hlada trhové prilezitosti
a snazi sa o ich optimalizaciu, pokracuje inovaciami, teda hl'adanim konkurencnych vy-
hod, a z tychto transakcii sa generuje vyssia prosperita. V roku 2002 bolo do tejto kon-
cepcie doplnené procesné vnimanie marketingu vratane procesu marketingu konku-
rencie a konkurencieschopnosti a procesu inovacného a inovativneho marketingu, kto-
rym sa aktivne vyhl'adavaju komplexné inovacie. Inovacie pre konkurencieschopnost
maju byt' len v takom rozsahu a kvalite, aby ich akceptoval zakaznik.

Tento pohlad vychadza z predpokladu, Ze zakaznici sa vo svojom nakupnom
spravani orientuju najma na konkurencné vyhody produktov a producentov. Marketin-
gové procesy umoziuju identifikovat’ vel'kost' a d'alSie parametre trhovych segmentov
a hodnotové priority generované Zivotnym Stylom zakaznikov.

Aby konkurent mohol vstupit’ do konkurencného vztahu, podia autora tohto pri-
spevku musi spliat’ minimalne dva predpoklady:

- musi mat’ zdujem vstupit' do konkuren¢ného vztahu, teda musi disponovat/
Specifickym potencidlom, t. j. inovacnou podnikavostou,
- musi disponovat’ inovacnym potencialom.

V dalSej Casti prispevku sa budeme blizSie venovat' obom skupinam predpokla-
dov.
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2.2 Inovacna podnikavost’

Rozhodujlce ciele Uspesnych strategickych podnikatel'skych jednotiek (podnikov,
divizii a pod.) su vo vyspelej trhovej ekonomike orientované na dlhodobd hospodarsku
a socialnu prosperitu. Ich podmienkou je aktivne, inovacne orientované podnikatel'ské
spravanie. Pre Uspesné podnikatel'ské spravanie su doleZité vedomosti nielen z oblasti
manazmentu, ale aj z oblasti marketingu, prava, Uctovnictva, financovania, dani, ban-
kovej politiky, zahrani¢ného obchodu, colnych obmedzeni a preferencii.

Marketing znamena pracu s trhom, ktorou sa ul'ahCuje vymena s cielom uspokojit’
l'udské potreby a Zelania. Marketing m6zeme definovat’ ako spolocensky a riadiaci pro-
ces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny
produktov a hodnot to, Co potrebuju a chci (Kotler, 2001). Marketing je tieZ umenie
nachadzat’ prileZitosti, rozvijat’ ich a vynosne ich vyuZivat’ (Kotler, 2001). Marketingovu
prilezitost’ definujeme ako oblast’ potreby a zaujmu kupujucich, v ktorych existuje vel-
ka pravdepodobnost, Ze uspokojenim tejto potreby dosiahne firma zisk.

Vyvoj trhu je v dosledku dynamickych zmien v makro- aj mikroprostredi vzdy ne-
isty a rizikovy. Podnikavost' je teda tiez spojena s rizikom, pricom podnikatel'ska od-
mena ma reSpektovat’ ochotu podnikatel'a niest’ toto riziko. Moderny manazment dife-
rencuje podnikavost’ na externd a internd. Pod externou podnikavost'ou sa obycajne
rozumie schopnost’ objavit’ alebo zamerne vytvorit’ a efektivne vyuzit' prilezitosti, ktoré
vznikaju z aktivnej sucinnosti so subjektmi v okoli firmy (trh, zakaznici, partneri). Vy-
chodiskom je schopnost’ zhodnotit’ disponibilné zdroje (financné prostriedky, l'udi, ma-
terial, suroviny, budovy a pod.) a produkované produkty v podmienkach konkurencnej
sutaze.

Interna podnikavost ma za ciel' aktivne, iniciativne a tvorivé nachadzanie
a efektivne vyuzivanie vnutrofiremnych prilezitosti na zlepSenie plnenia cielov firmy.
Mo0ze ist’ o l'ubovolné oblasti firemného reprodukéného procesu. Rozhodujuca je tvori-
va inovacna a zlepSovatel'ska aktivita, kvalita realizovanych prac, sutazivost medzi za-
mestnancami a vyuzivanie disponibilnych zdrojov (I'udi, strojov, zariadenia, budov,
ploch).

Externé a interné podnikatel'ske Cinnosti su zvyCajne Uzko prepojene a vzajomne
sa doplfaju. Previazanost internej a externej podnikavosti podmierfiuje vznik synergic-
kych efektov Uspesnej podnikatel'skej Cinnosti. VyZzaduji vSak primerani mieru auto-
némie v pravomociach a spravani zamestnancov. Vo firmach je treba autondmnost
rozvijat' a dokazat’ ju delegovat’ aj na nizSie Urovne hierarchie manazérskej a vykonnej
¢innosti a tomu zodpovedajlcich organizacnych Struktur.

Pod inovativnym podnikanim rozumieme stbor podnikatel'skych aktivit Specializu-
jucich sa na realizaciu inovacii (Cimo & Marias, 2006). Vo vztahu k vyskumu a vyvoju
je predmetom podnikania uvedenie jeho vysledkov do komercnej zrelosti, t. j. na trh.
Vyznamnym nastrojom je transfer technoldgii. Medzi inovacné firmy zarad'ujeme tie,
ktorych hlavnym predmetom podnikania je realizacia projektu nového produktu (tech-
noldgie).

Inovacné aktivity su sucast'ou podnikatel'skej stratégie firmy, ktora je zamerana
na udrzanie konkurencieschopnosti v rychle sa meniacich podmienkach sucasnosti.
Inovacna stratégia sa opiera najma o kreativitu zamestnancov a obsahuje vyvojovy
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proces zacinajuci sa uréenim Gzitku pre zakaznika a konciaci sa definovanim technolo-
gickej narocnosti z pohl'adu producenta. Planovanie a implementacia efektivnych ino-
vacnych stratégii spolu s financnym riadenim patria medzi zakladné schopnosti ma-
nazmentu. Kazdy typ inovacnej politiky so sebou prinasa rézne poziadavky na organi-
zacné procesy vo firme.

Firma, ktora chce systematicky pracovat’ s inovaciami, by mala mat’ tieto schop-
nosti :

- systematicky zhromazd'ovat’ vSetky invencie,

- rozvijat’ kreativitu zamestnancov,

- schopnost’ posudzovat’ realnost’ invenénych nametov,

- vytvarat’ podmienky pre timovud pracu,

- schopnost’ vyuZivat’ projektové riadenie,

- spolupracovat’ s externymi odbornymi kapacitami (univerzity, vyskumné pra-
coviska),

- prijimat’ spravnu mieru rizik,

- motivovat’ zamestnancov,

- priebezne vzdelavat' zamestnancov,

- schopnost’ financovat’ inovacné aktivity.

Podnikavost’ ako objektivna vlastnost’ firmy si vyZaduje inovativne zmeny
v manazmente — vyuzivat’ marketingovy manazment.

2.3 Inovacny potencial

Jednym z predpokladov dosiahnutia konkurencnej schopnosti s inovacie. Pred-
pokladom Uspesnej tvorby inovacii je vytvorenie proinovacnej klimy vo firme a pristup
k tvorbe inovacii ako ku komplexnému procesu.

V inovativnych firmach je povinnost'ou kazdého pracovnika rozmyslat’ o tom, ako
bude vyzerat’ budlcnost’ danej spolocnosti, je pre nich prirodzené podielat’ sa na tvor-
be novych myslienok.

Inovativne firmy vytvaraju také prostredie a procesy, ktoré:

- stimuluji individudlne nadSenie zamestnancov pre inovaciu,

- kde vrcholovy manazment prisudzuje inovacii vysoku prioritu,

- kde dochadza k pochopeniu nutnosti zmeny, k zmene firemnej kultiry,
k vytvoreniu novej, otvorenej atmosféry, k zmene myslenia, zmene hodnét,
akceptacii novych myslienok, pochopeniu potreby osobnej zmeny, k pocho-
peniu novej roly veducich pracovnikov.

Pripravit' sa na budulcnost’ znamena stale hladat’ nové rieSenia, nové postupy
a realizovat’ nové myslienky — teda neprestajne mnoho veci menit’ a prisposobovat’ sa
zmenam a poziadavkam trhového mechanizmu.

Inovacné riesenie d'alSieho zvySovania podnikatel'skej vykonnosti firmy vyZaduje,
aby jej pracovnici uplatfiovali tvorivé pristupy. Tvorivé myslenie sa prejavuje pouZziva-
nim adekvatnych pristupov na rieSenie a vyber metdd rieSenia strategickych uloh. Ich
zvladnutie je predpokladom Uspesného marketingového manazmentu. Zvladnutie tvo-
rivého myslenia nie je jednoduché. Psychologické faktory posobiace na manazéra spo-
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sobuju, Ze ¢asto nerozhoduje komplexne, Ze neberie do Uvahy vsSetky poZiadavky, kto-
ré ako celok mozu priniest’ oCakavany efekt. Komplex poziadaviek, ktoré treba uplatnit’
v procese pripravy strategického rozhodovania tvoria: myslenie vo variantoch, perma-
nentnost’ Uvah, celosvetovy systémovy pristup, interdisciplindrne myslenie, tvorivé
myslenie, syntéza exaktného a intuitivneho myslenia, myslenie v Case, so spatnou kon-
trolou, agregované myslenie, orientacia na Spickové vysledky, koncentracia, etika mys-
lenia a vedomie prace s rizikom.

Inovacny potencidl je povazovany za vhodnl charakteristiku existujiceho inovac-
ného prostredia v spolocnosti. Je to prostredie, v ktorom inovacie vznikajd, rozvijaju sa
a realizuju. Pod pojmom inovacny potencial (IP) podniku rozumieme schopnost’ podni-
ku vyuzit’ znalosti a skisenosti svojich pracovnikov na zvySenie svojej konkurencnej
schopnosti. Inovativne firmy zohravaju dolezitd ulohu hlavne v regionalnom rozvoji.
Kde inovacie sU povaZzované za jeden z hlavnych nastrojov na zvySenie konkurencies-
chopnosti regiénu. To prispelo k posunu v skimani systému inovacii z narodnej Urovne
na Uroven regionalnu.

Charakteristiky inovacného potencialu

Inovacny potencial je schopnost’ daného subjektu vyuzit' znalosti a skdsenosti
l'udského kapitalu na zvysSenie svojej konkurencieschopnosti. Pozname inovacny poten-
cial statu, regionu a podniku. Inovacny potencial m6zeme charakterizovat’ aj ako pro-
stredie, kde inovacie vznikajl, rozvijaju a realizuju sa.

Inovacny potencial Statu je schopnost’ Statu vyuzit’ znalosti a skusenosti obyvate-
I'ov v prospech konkurencieschopnosti Statu. Konkurencieschopnost’ a rozvinutost’ sta-
tu su dané inovaénym potencidlom, teda schopnostiou statu vytvorit' novu technoldgiu
a techniku a ich aplikaciu. Dolezitou sucast'ou inovacného potencidlu statu je aj vytvo-
reny inovacny systém a Struktira, ktoré umoznia transformdciu znalosti a schopnosti
na aplikovatel'né a efektivne hospodarske rieSenia.

Inovacny potencial podniku znamena schopnost podniku vyuzit' znalosti
a skusenosti svojich pracovnikov na zvySenie svojej konkurencnej schopnosti. Vyuziva-
nie inovacného potencialu umoziuje zvySovat’ konkurencnu schopnost’ podniku, urychli
inovaciu produktov a sluzieb, zlepsuje vzt'ahy s obchodnymi partermi a zvysSuje pozitiv-
ny imidz podniku. Mozno suhlasit’ s tvrdenim, Ze inovacny potencial existuje v kazdom
podniku (State, regidne, v kazdom jednotlivcovi). Ak ho vSak chceme vyuzivat' a rozvi-
jat’, potrebujeme najst’ odpoved’ na otazku, aky je velky a ¢im je jeho velkost' pod-
mienena.

Inovacny potencidl organizacie odhadujeme na zdklade hodnotenia Styroch cha-
rakteristik existujuceho inovacného prostredia v spolocnosti:

- miery znalosti inovacnych potrieb,

- miery existencie inovacnych prileZitosti,

- stupna inovacnej kultary,

- miery motivacie pracovnikov inovovat'.Existujuci inovacny potencial potom
mozeme vyjadrit' v percentach. Indikuje percentualnu Groven skuto¢ného inovacného
potencialu oproti idedlnemu, t. j. maximalnemu, ktory predstavuje 100 %.

Medzi hlavné prinosy vyuZzitia inovacného potencialu patri:
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- zvySenie konkurenénej schopnosti,

- urychlenie inovacie ponukanych vyrobkov a sluzieb,

- prinos pozitivnej zmeny v kulttre spolocnosti,

- minimalizacia strat vznikajlucich nevyuzitim existujuceho inova¢ného potencia-
lu fudskej pracovnej sily,

- umozni do inovacného procesu zapojit’ aj zakaznikov a obchodnych partnerov
spoloc¢nosti,

- zlepSenie vzt'ahov s obchodnymi partnermi,

- rast pozitivneho imidzu.

Vplyv malych a strednych podnikov na inovacny potencial

Vldda SR schvalila na svojom rokovani dfia 13. novembra 2013 materidl ,Poznat-
kami k prosperite — Stratégia vyskumu a inovacii pre inteligentn( Specializaciu SR,
v ktorom sa uvadza, ze ,velky podiel na celkovom ekonomickom raste je asociovany
so zmenSovanim technologickej medzery prostrednictvom diflizie poznatkov zo zahra-
niia. Za podstatnou Cast'ou tejto diflzie boli priame zahrani¢né investicie nadnarod-
nych spoloc¢nosti. V rokoch 2006 — 2011 umiestnili zahranicné firmy na Slo-
vensku v priemere 2071 mil. eur PZI rocne, no hodnota ich investicii do vy-
skumu a vyvoja v tom istom obdobi bola len 19,7 mil. eur rocne, t. j. necelé
1 % z objemu PZI". Vzhladom na tuto skutoCnost’ je zrejma doleZita Uloha malych
a strednych podnikov (d'alej MSP).

Vyznamnym parametrom inovacnej vykonnosti krajiny je aj kondicia MSP, kedze
slovenska ekonomika je charakterizovana prave dominanciou MSP. Tie tvoria 99,9 %
podnikov SR, pricom vytvaraju 77,2 % pracovnych miest v sikromnom sektore.

Na Slovensku p6sobi iba 14 339 podnikov s viac ako 10 zamestnancami a vySsim
roénym obratom ako 2 mil. eur. MSP na Slovensku sa koncentruju do sektoru sluzieb.
V ramci trZieb v roku 2011 mal najvysSSie zastUpenie sektor priemyselnej vyroby —
predstavoval priblizne 1/3, sluzby dosiahli 12,2 %, klesa podiel podnikatel'skej Cinnosti
v oblastiach obchodu a priemyslu, zatial’ o podiel v sektore sluzieb vzrastol za rovnaké
obdobie z 1/3 az na 1/2. Sektor sluZieb realizujici najma netechnologické inovacie.

Pokial' ide o dosiahnutie cielov ,Stratégie vyskumu a inovacii pre inteligentnd
Specializaciu SR", existuje potencial hlavne v kategdriach MSP (nad 10 zamestnancov,
Co vsak nevylucuje podporu inovacnych aktivit aj v kategorii mikropodnikov. V nadvéaz-
nosti na spominany trend zvySovania poc¢tu mikropodnikov klesa potencial a schopnosti
velkej Casti MSP realizovat’ podnikatel'ské aktivity a zaradit’ sa do vysSich Grovni doda-
vatel'skych Struktdr v rdmci MNS. MSP majl vyznamné zastlpenie v ekonomike. Roz-
hodujucu ulohu zohravaju MSP, kde ich podiel dlhodobo dosahuje Groven nad 70 % v
sukromnom sektore a narodnom hospodarstve. MSP dosahuju viac ako 50-percentny
podiel na tvorbe pridanej hodnoty, a Uroven nad 50 % v trzbach.

Vzhl'adom na vel'mi obmedzeny vnutorny trh ekonomika Slovenska je a zostane
extrémne otvorenou. To si vyzaduje mimoriadne Usilie na zachovanie exportnej schop-
nosti a vnutornej konkurencieschopnosti. Bez podpory a zapojenia vSetkych Gcastnikov
vSak nemozné zabezpecCit' jej udrzatelnost’. Je preto nevyhnutné sustredit’ sa na pod-
poru spoluprace segmentu velkych podnikov a MSP navzajom, ako aj ich spolupracu v
oblasti inovacii so sektorom vyskumu a vyvoja.
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Slovenska ekonomika patri v rdmci vyspelych krajin OECD medzi Staty, v ktorych
podniky maju relativne nizke zasttpenie financovania Val, je priestor pre podporu vy-
tvorenim mechanizmov stimulujlcich jednak MNS pdsobiace na Slovensku k presunom
Val kapacit na Slovensko, ako aj pre podporu vzniku Val centier velkych firiem, ale aj
v sektore MSP. Tym sa prispeje k ukotvenosti rozhodujlcich exportnych odvetvi do
domacej ekonomiky. Specifika potrieb velkych firiem a MSP je treba zohl'adnit’ v im-
plementovanych podpornych nastrojoch.

V sUcasnosti sa determinantom rastu firiem, najma MSP, stava tvorba sieti a klas-
trov. Firmy v takomto usporiadani profituji zo vzajomnej spoluprace a blizkosti s inymi
firmami z dévodu tzv. ekonomiky aglomeracii, pricom celkovy pocet firiem v regidne
determinuje dosiahnuté ekonomické prinosy. Okrem toho geografickd koncentracia fi-
riem v rovnakom alebo pribuznom odvetvi vytvara trh prace pre kvalifikovani pracov-
nu silu. MNS posobiace na Slovensku pritiahli mnoZstvo dodavatel'skych firiem ako su-
Cast’ ich hodnotového ret'azca , pricom vzrasta Gloha tychto firiem v ramci dodavatel-
sko-odberatel'skych vztahov, ¢oho dékazom je rastiica ukotvenost’ odvetvi v ekonomi-
ke. Evolucny vyvoj ekonomiky spdsobuje vznik novych prirodzenych klastrov v regio-
noch. V regione stredného Slovenska — VUC Banska Bystrica (Ziar nad Hronom) priro-
dzene vznikol a rozvija sa klaster orientovany na spracovanie hlinika, ktory zatial' neza-
loZil formalizovanu klastrovl organizaciu. Klaster vznikol okolo vyrobcu hlinika spoloc-
nosti ZSNP v Ziari nad Hronom. Ide o inovativny klaster, pri ktorom SAV (Ustav mate-
rialov mechaniky strojov) zaloZila v roku 2011 Kompetencné Val centrum INOVAL s
cielom spolocne s firmami spolupracovat’ na Val projektoch a komercionalizacii inova-
tivnych rieseni.

V podstate vznikli dva typy klastrovych organizacii posobiacich v cestovnom ruchu
a technologicke klastrové organizacie. Pocas poslednych rokov doslo k narastu poctu
klastrov. Zivotaschopnost’ existujlcich technologickych klastrovych organizacii je rozna
a zavisi od mnohych faktorov.

Pre dosahovanie synergii v inovacnych a ekonomickych aktivitach s pozitivnymi
dosledkami na hospodarsky rast a zvySovanie zamestnanosti bude nutné vytvorit’ me-
chanizmy podpory spoluprace v ramci klastrov a klastrovych organizacii a hibsie zapo-
jenie univerzit a vyskumnych organizacii do ich cinnosti.

2.4 Prispevok marketingu k rozvoju inovacného potencialu podnikov

Marketingovy manazment

Vychodiskom k zmenam v marketingovom manazmente je skutocnost, Ze vyvoj
marketingu smeruje k vztahovo-relatnému marketingu. Ide o novl orientaciu vo vzta-
hoch k zakaznikovi, ktoré si charakteristické nadviazanim dlhodobej spoluprace, inter-
aktivnym vztahom k tvorbe marketingového mixu, dialdgom medzi obidvoma stranami
trhu. Podnik, ktory chce ziskat’ konkuren¢ne vyhodné postavenie na trhu, musi poznat’
Zelanie zakaznika, aby ho nepredbehla konkurencia. V pristupe k zakaznikovi marke-
ting ponuka tieto nové smery:

- manaZment vztahov so zakaznikom, ktory zarucuje vyuZitie informacii o za-
kaznikoch v ramci celej firmy a zameranie jej Usilia podl'a segmentov zakazni-
kov,
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- zdkaznicky individualny marketing, ktory ma firme zabezpecit' dlhodoby pozi-
tivny vztah zakaznika k firme,

- Siroké prispOosobenie potrebam uZzivatela, ku ktorému dochadza vdaka vyuzi-
tiu vhodnych metdd spojenia vyhod hromadnej vyroby so zakaznicky indivi-
dualnou vyrobou.

Uspesny trend firmy je treba spajat’ so zvy$ovanim Glohy marketingu, drazom na
inovacie, vyuzitim novych ponuk informacnych technolégii, uplatnenim l'udi s realnou
viziou a tych, ktori maju moralne a etické spravanie.

Rastuca komplexnost’ a dynamika spolocensko-ekonomickych procesov vyzaduje
uplatnenie flexibility, ponuku vhodnych variantov rieSenia a pripravenost’ na zmeny.
RiesSenie je v posilfiovani funkcie marketingového manazmentu a vyuzitie tych systé-
movych pristupov, ktoré vedu k zvySovaniu konkurencénej schopnosti firmy ako celku.

Cas potrebny pre prispdsobovanie sa zmenadm je kratky. Vychodiskom je spolo¢né
riadenie dodavatel'ského retazca a ziskanie konkurenénych schopnosti predpoklada
nové manazérske pristupy.

ManaZment je postaveny pred rieSenie Uloh sUvisiacich s rozpormi medzi jednotli-
vymi partnermi. Dynamické riadenie dodavatel'ského retazca vyzaduje uplatiovanie
tychto zasad riadenia:

- prehladnost’ planovania a riadenia,

- motivacia k spolupraci,

- pouzitie vhodnych metdd a prostriedkov podpory rozhodovania,

- upevnovanie realizacnych schopnosti ako celku,

- poziadavka na spolupracu v oblasti strategického, taktického a operativneho
riadenia.

Efektivnost’ dodavatel'ského retazca je spojena s plnenim Casovych poziadaviek,
nakladovosti procesu a plnenim danych ciel'ov. Ciele st odvodené od dosiahnutia spo-
kojnosti zakaznikov. Otvorenost’ a komunikacia v dodavatel'skom retazci podporuje
previazanost’ so spoloénym cielom a je predpokladom dosiahnutia Uspechu, pricom
firma by mala mat’ svoju dlhodobu stratégiu.

Vzt'ahy a vdzby medzi predstavitel'mi akademického sektora a podnikmi

Nedostatocna spolupraca priemyslu a akademického sektora ma za nasledok niz-
ku mieru transferu technoldgii. Nedostatocna spolupraca je viditel'na aj pri financovani
vyskumnych a vyvojovych aktivit. Univerzitny vyskum a vyvoj je financovany vo velkej
miere z verejnych zdrojov. V tomto smere by bolo potrebné réznymi nastrojmi motivo-
vat’ priemysel na vyuzivanie sluZieb univerzit v oblasti vyskumu a vyvoja. Dobrym za-
kladom pre inovacny rozvoj regionu je aj riadené spojenie akademickej, verejnej a suk-
romnej sféry v podobe triple helix modelu. Ide o spolupracu, kooperaciu uz spomina-
nych sfér. Zakladom modelu je vzajomné pdsobenie tychto troch sfér: inovacny a ve-
decky potencial univerzit je predpokladom na rozvoj podnikatel'ského sektora za pri-
tomnosti regionalnej alebo miestnej spravy. Realizovanie trhovo opodstatnenych vy-
skumov a vyvojovych aktivit a ich komercializacia, bud’ samostatne, prostrednictvom
spin-out/ spin-off podnikov, alebo spolo¢ne s podnikatel'skou sférou alebo predajom
licencii vyznamnou mierou, sa podiela na rozvoji inovacii v danom regidne. Institucio-
nalny zaklad na podporu inovacii prostrednictvom spin-off podnikov univerzit uz existu-
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je. Novy model financovania vedy a techniky v Slovenskej republike uvadza nové orga-
nizacie na podporu inovacii, takzvané inkubacné centra: spin-off a start-up. Spin-off
organizacie definuje ako pravnickl osobu, zalozenl ne odClenenie istej Cinnosti alebo
skupiny l'udi z primarnej organizacie (Co moze byt verejna/ Statna vysoka skola, uni-
verzita, organizacia vyskumu a vyvoja Statneho sektora). Podla nového modelu finan-
covania spin-off sa vytvara pre komercionalizaciu vysledkov vyskumu a vyvoja. Start-
up je organizacnou zlozkou organizacie vyskumu a vyvoja sektora vysokych skol alebo
Statneho sektora vyskumu a vyvoja alebo pravnickd osoba zalozena organizaciou vy-
skumu a vyvoja na Ucel zavedenia nového vyrobku / sluzby, alebo marketingu do pra-
xe. Ide o nové technologicky zalozené firmy, ktorych hlavnou cinnost'ou je vyvoj, mar-
keting alebo vyuzivanie techniky, technoldgie. Z hl'adiska regionov je dolezité vytvorit’
aj tematické klastre (spolocné platformy na diskusie a vymeny informacii o tvorbe stra-
tégii) aj projektové klastre (na rieSenie konkrétneho projektu).

Tvorba regionalne zameranych programov na tvorbu a rozvoj klastrov by bola vy-
uzitel'na aj na Slovensku. Programy na rozvoj klastrov v niektorych odvetviach by moh-
i priniest’ svoje ovocie vo forme start-up podnikov. Diferenciacia nastrojov pri klastro-
vej politike je dolezita aj pre Slovensko. Velké rozdiely medzi jednotlivymi regidonmi
poukazuju na potrebu diferencovaného pristupu k regionalnym programom na podporu
klastrov.

Univerzity technického zamerania rieSia velké mnoZstvo projektov najrozmanitej-
Sieho charakteru, zameranych najma na:

- nové alebo inovované vyrobky,
- nové technologickeé riesenia,

- nové materialy,

- protipovodiiovl ochranu Gzemia.

Aplikovany vyskum na univerzitdch ekonomického a manazérskeho zamera-
nia prebieha za UCasti verejného aj sukromného sektora, a to predovsetkym v tychto
oblastiach:

- znalostna ekonomika, inovacie, zdroje ekonomického rastu a konkurencies-
chopnosti,

- globalizacia, financ¢né trhy a medzinarodny obchod,

- zamestnanost’ a nepruznosti trhu prace, systémy socialneho zabezpecenia,
ekonomia riadenia a regulacia financnych trhov,

- manazment firmy v podmienkach globalizacie.

Marketingové prilezZitosti spoluprace univerzit a podnikov

Z uvedeného strucného prehl'adu stcasného stavu spoluprace akademického sek-
tora s organizaciami hospodarskej praxe je zrejmé, ze fakulty ekonomického a mana-
Zérskeho zamerania v tejto spolupraci vyrazne absentuji. Uvediem aspon niektoré
namety na rozvoj spoluprace fakult netechnického zamerania s technickymi fakultami a
podnikatel'skou sférou.

Dolezitou sucastou marketingového manazmentu pri riadeni vyskumno-
vyvojovych aktivit je ,marketingové instrumentarium", ktoré je definované v marketin-
govom mixe. Pri stratégii marketingového manazmentu v oblasti vedy a vyskumu je
déraz kladeny na uplatnenie marketingového inStrumentdria pozostavajluceho zo 7P
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marketingového mixu (Matlofiova, 2013). Okrem produktu, ceny, distriblcie
a komunikacie je nutné pripojit’ materialne prostredie, ktoré pomaha zhmotneniu sluz-
by, I'udi usmerniujlcich vzajomnu interakciu a sledovanie a analyza procesov poskyto-
vania sluzieb.

Ziskat’ know-how na vyrobu inovativnych vyrobkov je len jadro rieSenia problému.
Treba dany vyrobok aj predat’ a rieSit’ otazky ako a kam distribuovat’, ako uviest’ vyro-
bok na trh, s akymi cenami, aki komunikacnu stratégiu zvolit’ a pod.

Systémové chapanie marketingu nabada na komplexné marketingové projekty,
v ktorych by boli zohl'adnené aj dané marketingové nastroje. V projektoch by bolo
mozné zohladnit' aj novy pohlad na zivotny cyklus vyrobku (Cimo & Marias, 2008),
ktory vytvara pre firmy nové prileZitosti. Vysoké percento spracovania starych vyrob-
kov a ekonomicka efektivnost’ zhodnocovania jednotlivych druhov odpadov budi do
zna¢nej miery zavisiet’ od zvySovania kvality vytvoreného systému. Na Uspesné zvlad-
nutie tychto Uloh musi déjst’ k Uzkemu prepojeniu medzi vyrobcami, autorizovanymi
spracovatel'mi a vedecko-vyskumnou zakladrou.

Takato spolupraca prinasa cely rad vyhod, medzi ktoré patri:

- vyroba domacich vyrobkov progresivnou technoldgiou s vysokou environmen-
talnou kvalitou,

- vytvorenie priestoru pre aplikovany vyskum,

- vyuZitie vzdelanostnej Grovne zamestnancov firmy,

- mozna spolupraca firmy s vysokymi Skolami a vyskumnymi organizaciami.

Pri skimani spatnej vézby na vznik vyrobku je jasné, Ze uz nevystaCime
s tradicnym aplikovanim technologickosti konstrukcie. Je zrejma nutnost’ uviest’ do
praxe termin recyklovatel'nost'.

Pri transfere technoldgii je ich Sirenie zakladnym zdrojom dohanania a tym aj zvy-
Sovania konkurencieschopnosti. Menej rozvinuté krajiny majd moznost' v ramci doha-
nania vyuzit' schopnost’ napodobinovania najlepsich technologickych postupov vyvinu-
tych vyspelymi krajinami. VyuZitie tejto schopnosti dava krajinam prilezitost’ prejst’ z
cenovo-nakladovej na kvalitativne zalozenu konkurenénl vyhodu. ZmenSovanie tech-
nologickej medzery, a tym dohananie vyspelych krajin, je podmienené urcitou urov-
nou narodného inovacného potencialu (Cimo, 2012).

Problémom pri aplikovani novych materidlov si najma nanomaterialy a nanopro-
dukty. V sucasnosti je vSak zrejmé, Ze o nich existuje velmi obmedzené mnozstvo in-
formacii. M6zu vsak spOsobit’ priame alebo nepriame ohrozenie zivota alebo zZivotného
prostredia. Preto je dolezZité realizovat’ rizikovy manazment pri priprave a vyrobe na-
nomateridlov, ktorého ciel'om je znizit' ich mozné negativne dosahy.

Odporacania pre spolupracu univerzit s hospodarskou praxou

Pre UspesSné rozvinutie spoluprace univerzit s hospodarskou praxou v oblasti vy-
skumu a vyvoja treba vychadzat’ z tychto predpokladov:

- spajat’ sa s univerzitami na Slovensku v oblastiach vyskumu a spo-
luprace. Napriklad uzatvarat' partnerstva s technickymi vysokymi Skolami,
ktoré realizuju vela vyskumov, ale aj spolupracu s hospodarskou praxou. Fa-
kulty ekonomického a manazérskeho zamerania maju potencial nado-
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budnutym vysledkom vyskumnych prac technického charakteru pridat’ prida-
nd hodnotu napr. v oblasti marketingového manazmentu. Takéto spoluprace
by mohli byt’ opat’ prinosné pre vsetky ziicastnené strany.

- vytvarat funkéné interdisciplinarne timy a spolupraca na viacerych stup-
noch. Na Urovni katedry, fakulty, univerzity a taktiez spolupraca na medziuni-
verzitnej urovni.

- zostavit' prehladni ponuku pre trh. Na zdklade utvorenych funkénych ti-
mov, bude mozné zostavit' ponuku sluzieb pre externé prostredie. Moze sa
jednat’ o rozne sluzby ako napr.: — odborné vzdelavanie externého prostredia
vo vybranych problematikach formou kurzov, seminarov, prednasok, work-
shopov atd'., — poradenské sluzby, — konzultantské sluzby, — vyskumy. Modi-
fikacia tychto sluzieb by mohla fungovat’ aj online formou. Propagacia tychto
sluzieb by mala fungovat’ aj na vlastnej online platforme. Vytvorit' podobny
projekt s podporou financovania z fondov EU. Zameranie vzdelavacich proce-
sov by mohlo byt’ napr. na online marketing a zakladné znalosti potrebné na
podnikanie, s cielom zvysit' konkurencieschopnost’ slovenskych (pripadne aj
zahranic¢nych firiem) v globalnom meradle.

- monitorovanie vyziev, projektov a inych dotacii — ide o stredisko alebo sys-
tém, ktory ma na starosti zhromazd'ovat,, aktualizovat’ domace i zahrani¢né
vyzvy, granty, Stipendia projekty a iné prilezitosti. Tato online databaza by
mala mat’ moznosti vyhl'adavat’ podla rozliénych kritérii.

- zapajat’ ¢o najvacsi pocet Studentov do vyskumnych a inych spoluprac s pro-
stredim hospodarskej praxe, ktori mézu spravit’ vela uzitocnej prace, ziskaju
cenné sklsenosti a moéZu ziskat’ prilezitost’ praxovat’ v roznych firmach.

Zaver

DoterajSia prax poukazuje na nedostatocny transfer poznatkov z univerzitnej
a vyskumnej do podnikatel'skej sféry a sucasne na moznosti zvySenia inovacného po-
tencialu. NedostatoCna spolupraca priemyslu a akademického sektora spdsobuje nizku
mieru transferu technoldgii medzi sektormi, ktoré ovplyviiuji inovativnost’ a schopnost’
podnikov presadit’ nové technoldgie. Nedostato¢na spolupraca je viditelna aj pri finan-
covani vyskumnych a vyvojovych aktivit. Univerzitny vyskum a vyvoj je financovany vo
velkej miere z verejnych zdrojov. V tomto smere by bolo nutné r6znymi nastrojmi mo-
tivovat’ priemysel na vyuzivanie sluzieb univerzit v oblasti vyskumu a vyvoja.
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