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STANDARDS AND MODELS FOR MANAGEMENT AND
ADMINISTRATION OF INFORMATION-COMMUNICATION
TECHNOLOGIES IN CONSTRUCTION PROJECT MANAGEMENT

STANDARDY A MODELY PRE RIADENIE A SPRAVU
INFORMACNO-KOMUNIKACNYCH TECHNOLOGIE PRI RIADEN]
STAVEBNYCH PROJEKTOV

Tomads MANDICAK

ABSTRACT

The use of information and communication technologies in the knowledge economy is
essential. Properly used information and communication technology has several advantages.
Several authors declare this benefit. A perception of ICT as a competitive advantage is one
of the advantages of the use of ICT. This is also why a lot of emphasis on governance and
management of these technologies. Paper provides an overview of models and standards
that discuss the issue of ICT management and administration in enterprises in different
industries, not excluding construction.

Key words: management of information and communication technologies, standards,
models

ABSTRAKT

VyuZivanie informacno-komunikacnych technoldgii v znalostnej ekonomike je nevyhnutné.
Spravne vyuzivané informacno-komunikacnych technoldgii ma viacero vyhod, ktoré deklaruju
aj viaceri autori, ktori sa danej problematike venuju. Jednou z nich je vnimanie IKT ako
konkurencnej vyhody. Aj preto je velky doraz na spravu a riadenie tychto technoldgii.
Prispevok prinasa prehl'ad modelov a Standardov, ktoré riesia problematiku spravy a riadenia
informacno-komunikacnych technoldgii v podnikoch v réznych odvetviach, stavebnictvo
nevynimajuc. Modely a Standardy sU prispOsobené aj pre spravu a riadenie informacno-
komunikacnych technoldgii vyuzivanych pri riadeni stavebnych projektov.

KI'icové slova: sprava informacno-komunikacnych technoldgii, Standardy, modely

JEL KLASIFIKACIA: M

INTRODUCTION

Efficient use of information and communication technologies can be considered as
one of the main competitive advantages of every enterprise (Dugas et al. 2015).
Management of industrial enterprises is a difficult process. The emphasis is on process. Also
process approach is necessary in the civil engineering industry (for example management of
construction projects) (Hruby - MesarosS, 2014). Management of construction projects has
certain specific futures. These specificities must be considered in the process of
management and use of information and communication technologies. The basic specifics
include the large number of participants in the construction process (at all stages, starting
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from designing to execution and handing over of construction works) (MesaroS, 2013).
A large number of participants (investor, the main contractor, sub-contractors, designer, and
architect, indirect participants such as financial institutions or construction supervision)
impact on the complexity of requirements for the use of information-communication
technologies. On first hand, larger amounts of ICT positive effect on company performance,
but on the other hand it requires systematic management of these technologies. There are
several standards and models for the management of business informatics and
implementation of ever more advanced information and communication technologies, which
are general and can be applied to several areas of action.

Information and communication technologies (ICT) represent one of the most
important resources in the enterprise. Several construction companies recognize the need of
innovation in information and communication technologies (Carnicky - Mesaros, 2013).This
represents large investments. Large investments are reason of the need to discuss models
and standards for the management and performance measurement of ICT.

The following section gives an overview of the best known models and standards for
the management of ICT, which is often also used in the management of construction
projects. These standards and models include (Bruckner, et al. 2012):

e ITIL (Information Technology Infrastructure Library),
e SO standards,
e COBIT (Control Objectives for Information and Related Technology).

ITIL (INFORMATION TECHNOLOGY INFRASTRUCTURE LIBRARY)

ITIL (Information Technology Infrastructure Library) is an internationally recognized
standard designed for administration and management of ICT. ITIL is an experience and
framework for the management of ICT in organizations (ITIL, 2011). ITIL advocates that IT
services are aligned to the needs of the business and support its core processes. It provides
guidance to organizations and individuals on how to use IT as a tool to facilitate business
change, transformation and growth (Axelos, 2011).

According to Pour (Pour, 2010) ITIL represents interlinked publications whose
purpose is to describe the best management practices with ICT.ITIL is engaged in design,
construction, implementation and management of ICT (IT SMF International, 2007). ITIL
standard is probably the most widespread methodologies in the field of IT. Information
services are the basis of the management (Pour, 2010).

ITIL discusses mainly the following key problems (IT SMF International, 2007)
Strategic planning of IT and Business

Linking IT objectives with business objectives.

Implementation of innovations and processes for continual improvement.
Effectiveness measurement of ICT in organizations.

Optimize or reduce the cost of ICT.

The use of ICT for the purposes of gaining competitive advantages,
Proving the value of IT,

Increasing the ratio between successful and unsuccessful projects,

IT governance.

ITIL 2007 has five volumes (Nieves, 2015):

ITIL Service Strategy

ITIL Service Design

ITIL Service Transition

ITIL Service Operation

ITIL Continual Service Improvement
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Next version of ITIL includes these volumes (Office of Government Commerce, 2009):

Service Support
Service Delivery

Security management
Application management
Software asset management

ICT infrastructure management

Planning to implement service management
ITIL small-scale implementation

Table 1: Next edition of ITIL and volumes

Volume

Content

Service Support

Incident Management
Problem Management
Configuration Management
Change Management
Release Management

Service Delivery

Service Level management

Financial Management of IT Services
Capacity Management

Availability Management

IT Service Continuity Management

ICT Infrastructure
Management

Network service management
Operations Management
Management of Local Processors
Computer installation and Acceptance
Systems Management

AW ITORWNE TR WND =

Planning To Implement Service
Management

It proves guidance on how to link business with IT
requirements.

Applications Management

Extending Release Management with

focus on the life cycle of applications.

process,

1. Design
2. Build
3. Deploy
4. Operate
5. Optimize
The Business Perspective 1. Business Relationship Management
2. Partnerships
3. Outsourcing

Security Management

It provides guidance on improving IT security
company. Based on the Code of Practice for
Information Security Management (ISO / IEC 27002).

Software Asset Management

Best practices in the Assets management

Source: Sedlacek, 2010
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ISO STANDARDS FOR IT/IS

International ISO standards represent another group of standards in the field of
information and communication technologies and information systems.This group includes
the following standards:

ISO/IEC 122017 (Systems and Software Engineering — Software life cycle processes)
ISO/IEC 20000(IT Service Management)

ISO/IEC 27000 (Information Security Management Systems - ISMS standards)
ISO/IEC 38500 (Information technology -- Governance of IT for the organization)

For the purposes of management and administration of ICT in the management of
construction projects are crucial especially ISO 20000 and ISO 38500.

ISO/IEC 20000 Standard

ISO / IEC is an international standard for IT Service Management published by ISO
(International Organization for Standardization) and IEC(the International Electoral
Commission)(20000Academy, 2015).ISO/IEC 20000 is the offspring of the British Standard
15000 (BS 15000). In other words, the ISO/IEC 20000 standard has been contributing to the
ITSM field of expertise for many years, even though it was formally launched in December
2005. Initially, the BS 15000 standard was introduced to measure the level of
implementation of ITIL's best practices in an organization or its adherence to the goals of
the ITIL processes (Rovers, 2011).

ISO 20000 standard includes ten parts. This includes the following sections
(AUDITOR Spravodaijsky portal, 2015):
Scope,
Terms and definitions,
Planning and implementing service management
Management system requirements,
Planning and implementing new or changed services
Providing procedural services,
Relationships between the processes,
Control Processes,
Differentiation processes,
Issue individual processes.

ISO 20000 exists in two parts:

e ISO 20000-1 - is used for the assessment and eventual certification of IT services
e ISO 20000-2 - serves as a guide for the introduction of the system and describes the
recommended practices for service management

ITIL and ISO 20000 are closely linked. ISO / IEC 20000 is a global standard
designed specifically for IT service management. This framework is a set of management
processes that are designed for efficient delivery of IT services. The standards of ISO 20000
are based on ITIL, which includes the experience of organizations that address issues
of ICT. The diagram below shows the relationship between ISO 20000 and ITIL.
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ISO/IEC 20000

Specification
“Aims to fulfil”

ISO/IEC 20000 parts 2, 3,5 and
others providing supporting guidance

Certification

IS

C%O /5 ISO/IEC 20000-1
S
)

Best practice reference models
for IT Service Management

Service management system
SMS
Implementation and improvement

Policies, plans, processes, procedures
for the IT service provider

Figure 1: ISO/IEC 20000 in the service management
Source: APMG-International, 2012

ISO/IEC 38500 Standard

ISO / IEC 38500 (International Standard for Corporate Governance of IT) is the
international standard for IT / IS. AS8015 standard is predecessor of ISO/IEC 38500,
AS8015 standard was published in 2008 in Australia. ISO 38500 is based on six principles:
Responsibility
Strategy
Procurement of ICT
Capacity of ICT
Consistency of ICT
Human behaviour

COBIT (CONTROL OBJECTIVES FOR INFORMATION AND RELATED TECHNOLOGY)

COBIT (Control Objectives for Information and Related Technology) is a framework
for the management and administration of information technology devised by ISACA
(Information Systems Audit and Control Association) in 1996. COBIT model is a best practice
for management information technology, which builds on the established business goals or
organization. COBIT is focused more on process control, providing an overall benchmark by
which to assess the suitability and effectiveness of ICT use (IT Governance Institute, 2007;
ISACA, 2015).

COBIT contributes to the following needs (ISACA, 2015):

Create links to business requirements,

Organizing IT activities in accordance with generally accepted framework
Identification of key IT resources that can be exploited,

Definition generally considered objectives for management.
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COBIT is divided into four main areas (Bruckner, et al. 2012.):

PO - Plan and Organize

Al — Acquire and Implement
DS - Deliver and Support
ME - Monitor and Evaluate

Figure 2 describes the basic principle of COBIT (Figure 2).

Business
wihich responds Requnements drive the

to investments in

Enterprise
P 2 IT Resources
Information
to deliver that are
used by

IT Processes

Figure 2: Basic COBIT Principle
Source: ISACA, 2015.

CONCLUSION

The issue of management of ICT is closely linked to their use. The need for efficient
use and management of information and communication technologies must be a framework
and standards for their governance and evaluation. These standards are universal.
Construction has several particularities. It is therefore necessary to select models sensitively
applied to the environment for construction projects. In any case, it is a good general basis
on which even for the purpose of seeking an optimal design management of ICT in the
management of construction projects can be assumed. In the scientific studies it is
appropriate to examine the models and practice of construction firms and ICT use in
concrete construction projects, which is a further objective to solve the issue.

"The paper presented a partial research result of project VEGA - 1/0677/14
"Research of construction efficiency improvement through MMC technologies”.

The paper presented a partial research result of project "Identification of key
competencies of university students for the needs of knowledge society development in
Slovakia”, which is supported by the Ministry of Education, Science, Research and Sport of
the Slovak Republic in supplying incentives for research and development from the state
budget in accordance with Act no. 185/2009 Z. z. on incentives for research and
development and on supplementing Act. 595/2003 Z. z. Income Tax, as amended by Act no.
40/2011 Z. z.
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THE INTEGRATED DESIGN PROCESS AND ITS PRINCIPLES

PROCES INTEGROVANEHO PROJEKTOVANIA A JEHO
PRINCIPY

Karol HRUBY

ABSTRACT

The integrated design provides a means to explore and implement sustainable design
principles effectively on a project while staying within budgetary and scheduling constraints.
It relies upon a multi-disciplinary and collaborative team whose members make decisions
together based on a shared vision and a holistic understanding of the project. It follows the
design through the entire project life, from pre-design through occupancy and into
operation. The paper is focused on the principles and strategies of the integrated design
process and aimed on managers with an interest in knowledge of process control.

Key words: integrated design, effectivity, strategy, collaborative team, process control

ABSTRAKT

Integrované projektovanie poskytuje prostriedky na objavovanie a zavadzanie principov
dlhodobo udrzatelného efektivneho projektovania vzhladom na financné a Casové
planovanie. Vychadza z multidisciplinarity a spolupracujiceho timu ktorého clenovia
vytvaraju rozhodnutia spoloc¢ne na zaklade zdielanej vizie a holistického chapania projektu.
Na tom je postaveny projekt zohl'adfujlci cely Zivotny cyklus, od predbezného navrhu az po
uvedenie do prevadzky. Prispevok je zamerany na principy a stratégie procesu
integrovaného projektovania, predovsetkym pre manazérov so zaujmom o poznatky z oblasti
riadenia procesov.

KI'icové slova: integrované projektovanie, efektivita, stratégia, spolupracujlci tim, riadenie
procesov

JEL KLASIFIKACIA: O

INTRODUCTION

The Integrated Design Process has been developed on the basis of experience
gained from a small Canadian demonstration program for high-performance buildings, the
C2000 program. This program was designed in 1993 as a small demonstration of very high
levels of performance, and its technical requirements cover energy performance,
environmental impacts, indoor environment, functionality and a range of other related
parameters. The ambitious performance goals of the program led its managers to believe
that the incremental costs for design and construction would be substantial, and provision
was made for support of incremental costs in both the design and construction phase.
(Larsson, 2004) Integrated designh can be understood as a collaborative method for
designing buildings that emphasizes the development of holistic design.
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INTEGRATED DESIGN PROCESS

Definition of integrated design process

The Integrated Design Process (IDP) is a method for realizing high performance
buildings that contribute to sustainable communities. It is a collaborative process that
focuses on the design, construction, operation and occupancy of a building over its complete
life-cycle. The IDP is designed to allow the client and other stakeholders to develop and
realize clearly defined and challenging functional, environmental and economic goals and
objectives. The IDP requires a multidisciplinary design team that includes or acquires the
skills required to address all design issues flowing from the objectives. The IDP proceeds
from whole building system strategies, working through increasing levels of specificity, to
realize more optimally integrated solutions. (National Workshop, 2001)

This approach runs through the entire process of creating a project from the stage
before proposing to operate. Integrated design is characterized by three points:

e cooperation between the parties (client, architect, experts from selected professions,
consultants or users) respectively their integration from the beginning of the design
process in order to achieve high energy and environmental objectives;

e towards these goals are preferred integrated architectural solutions and passive
solutions, instead of active systems;

e application of iterative approach, the repeated re-design and re-evaluation in
relation to improving the set of environmental goals (Simkovicova, 2013).

Expected results from integrated design
Besides the fact that the old way didn't deliver the results that were expected by
building owners, working collaboratively in integrated design:

e increases the likelihood that the owner’s project goals will be met.

e optimizes the schedule and project time frame, eliminating schedule waste and time
overruns.

e lowers project costs through schedule optimization and systems coordination,

reducing changes made in the field and eliminating the need for rework when

costliest and most prone to error.

improves delivered project quality due to shared goals, especially with trades.

streamlines sharing of information between design and construction.

increases team communication, collaboration, and cohesion.

provides for input and information to be exchanged when most effective to do so.

increases productivity of the design and construction team, providing the right and

best information when it is needed.

e mitigates conflicts and eliminates adversarial relations between architect, contractor,
and owner.

e creates a safer jobsite through better understanding of workflow by all.

¢ integrates building components into a synthetic whole (Deutchs, 2011).

PRINCIPLES OF INTEGRATED DESIGN

The integrated design process is as much a mindset as it is a process. Having the
right mindset without the process is unlikely to lead to success, and following the process
without the right mindset is almost certain to fail. The importance of mindset is evident in a
set of principles which underpin a successful integrated design process.
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Attitude Principle Strategies
* |nclusion and collaboration * Broad collaborative team * Careful team formation
* Qutcome oriented * Well-defined scope, vision, * Team building

goals, and objectives

* Trust and transparency + Effective and open * Facilitation training for team
communication s Expert facilitation
s Open-mindedness and s [nnovation and synthesis ® Visioning charrettes (with
creativity comprehensive preparation)

® Brainstorming

* Rigour and attention to detail * Systematic decision making * Goals and targets matrix
* Decision-making tools

s Continuous learning and * [terative process with ® Post-occupancy evaluation
improvement feedback cycles * Comprehensive commissioning

Figure 1: Principles of integrated design
Source: Perkins, Stantec, 2007

Broad collaborative team

Perhaps the most important principle for a successful IDP relates to inclusiveness
and collaboration which should translate into the establishment of a broad collaborative
team. Ideally, the team includes all relevant disciplines and stakeholders who remain
involved from start to finish. A broad interdisciplinary team representing all necessary skills,
knowledge, and perspectives is essential to ensure all relevant knowledge and resources are
brought to the table. The team must also be cohesive, members must be willing and able to
work in collaboration. A project is more likely to be successful if its members trust each
other and are able to cooperate. There are many excellent resources available which offer
techniques that foster teamwork and cooperation. The make-up of the core team is project-
specific and will change through the process (Mesaros, Mandicak, 2015).

Well-defined scope, vision, goals and objectives

An outcome-oriented mindset is characterized by a clear statement of vision, goals,
and objectives. To define these three components it is necessary to question underlying
assumptions surrounding the scope of the project. For example, should a new building be
built at all, or would a major renovation be more appropriate? Failing to ask these
sometimes difficult questions early can suppress the synergies hoped for from
interdisciplinary teamwork. To achieve effective outcomes, the team must develop a shared
vision of what they are trying to achieve, in other words, you have to know where you're
going in order to plan how to get there. Time should be invested at the start of the project
to host a visioning charrette or workshop, in order to develop a clear vision accompanied by
well-defined goals and objectives. These elements can be translated into discrete
measurable targets which will guide the entire process, keeping the team on track.

Effective and open communication

Open and continuous lines of communication are essential throughout the process,
both during and between meetings. Transparent methods of communication will build trust
and give participants a greater sense of ownership over the process, reducing conflicts and
allowing the project to benefit from each individual’s unique contribution. Key decisions
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should not be made without team input. An expert facilitator involved at the beginning of
the project can set the stage for effective communication throughout the design process by
instilling effective communication skills within the group and fostering an atmosphere of
lasting respect and trust (Mesaros, Mandicak, Mesarosova, 2014).

Innovation and synthesis

A determination to foster open-mindedness and creativity is key to encouraging the
level of innovation and synthesis required to meet the complex requirements of a high
performance building. Synthesis is, by definition, the integration of separate elements to
create a cohesive whole, and the term implies that the whole is greater than the sum of the
individual parts. A design charrette can be used to foster an environment conducive to
brainstorming, creating, and imagining exercises. Once participants have experienced true
collaboration to produce innovative solutions, they will not want to go back to “business as
usual” (Mesaros, Mandicak, 2015).

Systematic decision-making

A desire for rigour and attention to detail leads to a clearly defined and understood
decision making process. “It is important for each individual to understand his/ her own
roles and responsibilities and how decision-making will occur.” (National Charrette Institute
(NCI) 2004). There are many tools that can facilitate effective decision-making including
modelling programs, green building certification systems like LEED and Go Green Plus, and
life-cycle costing.

Iterative process with feedback loops

A mindset of continuous learning and improvement is imperative for a successful
IDP. Unlike a conventional linear design process in which decisions and assumptions made
upstream are often left unchallenged, an integrated approach includes feedback
mechanisms to evaluate all decisions. An iterative process ensures that decisions reflect the
broader team’s collective knowledge, that interactions between different elements are
considered, and that solutions go through the steps needed for optimization. Regular
feedback loops can keep the team engaged and produce small successes, which reinforce
the effectiveness of the process. Feedback loops within a typical IDP include not only several
design iterations but also commissioning and post-occupancy evaluation, which not only
inform a building’s design but also its ongoing operation. IDP is oriented to learning and
improvement not only during the design process but also between projects. Lessons learned
from the successes and failures of past projects are used to improve sustainable building
practices for future endeavours.

The form and methodology of a typical IDP as it progresses from a broad-scope
concept to tangible reality through a series of iterative feedback loops. The process begins in
an exploratory phase with a broad scope and loosely-defined constraints and moves toward
increasing specificity through a series of iterative design loops punctuated by topic-specific
meetings and all-team workshops. The occupancy and operation phases are characterized
by broad team meetings that ensure proper handoff, education of operations staff and
users, along with a periodic examination of the building performance through post-
occupancy evaluation (Yudelson, 2009).

The mindsets described here may not at first be shared by team members who are
new to IDP, however, participating in an integrated design process tends to foster them
among team members. In other words, IDP participants tend to become the leaders and
champions of future IDP endeavours (Perkins, Stantec, 2007).
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COMPARISON OF INTEGRATED DESIGN PROCESS AND CONVENTIONAL DESIGN

There are as many variations on how to practice an IDP as there are IDP
practitioners, each team has a slightly different methodology, and perhaps a different idea of
the “right” method.

Integrated Design Process Conventional Design Process
Inclusive from the outset V5 Involves team members only when essential
Front-loaded — time and energy invested WS Less time, energy, and collaboration exhibited
early inearly stages

Decisions influenced by broad team ] More decisions made by fewer people
Iterative process V5 Linear process

Whole-systems thinking ] Systemns often considered in isolation
Allows for full optimization V5 Limited to constrained optimization

Seeks synergies ] Dirminished opportunity for synergies
Life-cycle costing W5 Emphasis on up-front costs

Process continues through post-occupancy ] Typically finished when canstruction is

complete

Figure 2: Comparison of integrated design process and conventional design
Source: Perkins, Stantec, 2007
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Figure3: Design team involvement
Source: Perkins, Stantec, 2007

There is, however, a broad consensus about how IDP differs from the conventional
design process. Outlining these differences, as shown in the summary table below, helps
highlight the salient aspects of IDP.

Figure 3 compares the design team’s level of involvement throughout a conventional
design process with that for an integrated design process. The figure also relates this
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involvement to the diminishing opportunities to influence sustainability, depicting that the
effort in an IDP is much more front-loaded, allowing the team to take best advantage of

opportunities to influence sustainability (Keung, 2010).

CONCLUSION

There are a multitude of distinct positive outcomes that stem directly from
employing the principles of an integrated approach. The following table summarizes some of
these key benefits associated with each of the principles of IDP outlined in the previous
section. The table also lists some of the culminating or net benefits that arise from a

successful IDP.

Table: Summary of integrated design benefits

IDP Principle

Benefits of successful IDP

Net benefits

Broad, collaborative
team from outset

Early formation of a broad,
interdisciplinary team ensures necessary
expertise is present when opportunities
for impact are greatest. Collaboration
harnesses the team'’s best effort and
collective wisdom.

Well-defined scope,
vision, goals and
objectives

Investing time up front ensures
common understanding and *buy-in’.

Effective and open
communication

Transparency builds trust and increases
team’s sense of ownership.

Respectful communication avoids
disputes and harnesses a team’s best
effort and enthusiasm.

Innovation and
synthesis

Fostering open-mindedness and
creativity leads to innovation and
synthesis, which allow the team to
achieve the complex requirements of a
high performance building.

Systematic decision-
making

A clearly defined and understood
decision-making process can lead to
better choices.

Tools like life-cycle costing can foster
the type of holistic and long-term
thinking necessary for sustainable
design.

Iterative process with
feedback loops

Providing opportunities for feedback
along the way allows lessons to be
learned from start to finish.

Realization of
challenging goals and
objectives

Realization of high-
performance

(sustainable) buildings

Realization of more
optimally integrated
solutions

Maximized benefits
and quality

Minimized cost

Good team
relationships that may
result in lasting
partnerships for future
projects

Source: own processing
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Integrated design is currently reputable approach that can contribute to efforts to

improve the energy performance of buildings. The emphasis is on cooperation among
participants in the project throughout its life-cycle of a building and a comprehensive
approach in which the participants have all the information.
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KONCEPCIA TQM AKO ZAKLAD UCIACEJ SA ORGANIZACIE
CONCEPT TQM AS A BASIS FOR A LEARNING ORGANIZATION

Petra SZARYSZOVA — Lenka STOFOVA

ABSTRAKT

Zakladna koncepcia komplexného manazérstva kvality (TQM) je zamerana na zakaznika,
vlastnych zamestnancov organizacie, na procesy, na pracovné prostredie, ciele a vysledky
a tvori zaklad ISO 9001. Jej prakticka aplikacia si vyZzaduje postupni zmenu spravania sa
zamestnancov podniku na zaklade vedenia, Skoleni a motivacie zamestnancov, pricom co
najskor za sSkolenim a tréningom musi nasledovat’ praktické vyuzitie podporované nielen
organizaCne, ale aj motivane. Cielom ¢lanku je upriamit’ pozornost' na koncepciu
komplexného manazérstva kvality a vedomosti v kontexte so zlepSovanim vzdelavacich
procesov v zmysle rozvoja a udrZiavania uciacej sa organizacie ako sUcasného trendu
v konkurenénom podnikatel'skom prostredi.

Kl'Gcové slova: komplexné manazérstvo kvality, uciaca sa organizacia, vzdelavanie, rozvoj
manazérov, manazment vedomosti

ABSTRACT

The basic concept of Total Quality Management (TQM) is focused on the customer, own
employees of the organization, the processes, the working environment, objectives and
results, and forms the basis of ISO 9001. Its practical application requires a gradual change
in employee behaviour on the basis of guidance, training and employee motivation, and as
soon as possible for training and training must be followed by practical application supported
both its organization and motivation. The aim of the article is to draw attention to the
concept of TQM and knowledge in the context of improving learning processes in terms of
development and maintenance of a learning organization as a current trend in the
competitive business environment.

Key words: Total Quality Management, learning organisation, education, development of
managers, knowledge management

JEL KLASIFIKACIA: 353

uvoD

Vzdelavanie ma v suCasnosti pre kazdl organizaciu podstatny vyznam, pretoze
rozhoduje o jej napredovani, efektivite, buducnosti, ale taktiez o profesionalnejSom pristupe
k zakaznikom. V ramci vzdelavania nehovorime len o vyucbe a Skoleni zamestnancov, ale
predovSetkym manazérov, ktorych znalosti sa odzrkadluju na chode organizacie. Velky
vyznam sa mu kladie aj z dovodu konkurencného boja medzi jednotlivymi podnikmi.
Hlavnym zamerom predmetného prispevku je vyzdvihnutie koncepcie komplexného
manazérstva kvality a v rdmci toho aj vedomosti organizacie ako vhodného a efektivneho
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zakladu v zmysle rozvoja uciacej sa organizacie, zalozenej na principe v sUcCasnosti uz
niekol'ko rokov standardizovaného integrovaného manazérskeho systému.

1 KOMPLEXNE MANAZERSTVO KVALITY AKO VYCHODISKO ROZVOJA PODNIKU

Vzdelavanie organizacie predstavuje permanentny a neustaly proces zlepSovania
a preto sa v suvislosti s nim ¢asto pouzivaju myslienky TQM, teda komplexného manazérstva
kvality. NajvyznamnejSim autorom v tejto oblasti bol americky Skolitel Deming, ktory tieto
myslienky predstavil v Japonsku a stali sa popularnymi v manazérskom mysleni. TQM sa
usiluje o vytvorenie takej kultiry vzdelavania, ktora sa bude opierat’ o budovanie kvality
v obchodnych procesoch a zavadzanie inovativnych metdd vzdelavania a rozvoja. Zaciatok
budovania uciacej sa organizacie je komplexne zdiel'ana vizia a vodcovstvo podniku. Aby boli
vysledky ¢o najefektivnejsie, musi byt filozofia TQM riadena vrcholovym manazmentom.

Vyznam TQM v procese vzdelavania

TQM moéze byt definovany ako ,filozofia manazmentu, formujlca zakaznikom
riadeny a uciaci sa podnik k tomu, aby sa dosiahla Uplna spokojnost’ zakaznikov vdaka
trvalému zlepSovaniu ucinnosti podnikovych procesov" (Eng et al., 2015).

Tento pristup je zamerany taktiez na zvySovanie konkurencieschopnosti, efektivnosti
a flexibility celého podniku prostrednictvom planovania a organizovania aktivit. Pre TQM je
charakteristické aj to, Ze je presadzovany komplexne a do zlepSovania kvality sa zapajaju
vSetky zlozky organizacie (vSetky Useky, zamestnanci). Jeho aplikacia do podnikovej praxe
prostrednictvom implementdacie systému manazérstva kvality podla ISO 9001 moze viest' k
narastu trhového podielu, schopnosti pruzne reagovat' na meniace sa potreby zakaznikov
alebo zvysenie zisku.

Komplexné manazérstvo kvality sa Casto spdja s vacsSim poctom tréningovych
prostriedkov. NajvyznamnejSou poziadavkou na zamestnancov pracujicich na novych
Ulohach je to, aby boli oboznameni s novymi praktikami a procesmi v organizacii. Japonsko
patri medzi krajiny, ktora poklada vzdelavanie vSetkych pracovnikov za zaklad uspechu
v organizacii. Ich krédo znie ,TQM zacina tréningom a kondi tréningom" (Egan et al., 2004).
Cela myslienka spociva v tom, Ze kvalita musi by budovana na vsetkych Urovniach podniku.

Zakladom komplexného manazérstva kvality st intenzivne tréningy. Zakaznici v praxi
prichadzaju stale s réznymi poziadavkami na kvalitu produktov. Ich poziadavky nie su
smerované len na kvalitu produktu, ale taktiez na procesy, ktoré sa spajaju s vyrobou
produktu a ktoré si vyzaduju flexibilitu pracovnikov. Pilierom Uspechu je v tomto pripade
uskutocnovanie sUstavnych systematickych Skoleni, ktoré sa stavaju predpokladom zlepsenia
kvality produktov, uspokojovania potrieb zakaznika a Uspechu pracovnikov a podniku.

Socialny subsystém TQM zamerany na ludské zdroje v kontexte uciacej sa
organizacie pozostava zo Siestich prvkov:

1. Novy pohl'ad manazmentu na vzt'ah k praci a pracovnikom — pozornost’ sa
sustred'uje predovsetkym na kvalitu pracovnikov, ktorl je potrebné neustdle
budovat. Odstranuje sa vztah nadradenosti a podradenosti, a jednotlivé rozdiely
v hierarchii moci sa minimalizujd.

2. Styl riadenia zamerany na pracovnikov — neustale meniace sa Ulohy v podniku
nitia pracovnikov Kk zvySovaniu ich  kvalifikacie. ZvySovanim  kvalifikacie
zamestnancov sa na nich prenasa aj viacero zodpovednosti ako je riadenie vstupov,
vystupov a réznych vonkajSich podmienok procesov v podniku. Ich hlavnou Glohou
sa stava predovSetkym vedenie pracovnikov k tomu, aby boli schopni efektivne
vykonavat’ svoju pracu. Do procesu podniku priamo nezasahuju, ale stavaju sa do
pozicie poradcov a podporovatelov.
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3. Zapojenie zainteresovanych — sucast'ou zlepSovacieho procesu podniku musia

byt' vSetci pracovnici, pricom kazdy pracovnik ma individudlnu zodpovednost za
kvalitu dosiahnutej prace. Manazment podniku ma v tomto pripade odlisna Glohu.
Jeho cielom je informovat’ vSetkych pracovnikov o vplyve ich prace na kvalitu
konec¢ného produktu. Tato spatna vézba doda podniku vzacne poznatky a taktiez
urychli proces ucenia sa organizacie.

Timova praca — vykonavanie timovej prace je charakteristické predovsetkym pre
Japonsko. Pracovnici nevykonavaju len timovd pracu, ale timovo sa zGc€astiuju aj na
roznych akcidach podniku. Vysledkom aplikacie timovej prace v podniku je vyssia
motivacia zamestnancov, pracovna spokojnost’ a vyssia kvalita prace,

Sastavné skolenia atrvalé zlepsovanie — vo vztahu k nepretrzitému
zlepSovaniu je potrebné sledovat’ variabilitu produktov, aby bola dosiahnutd vyssia
kvalita pri nizkych cenach. Neustdle zlepSovanie ma vplyv na zniZovanie
jednotkovych nakladov, kvalitu a zisk podniku. Vzhladom na dané skutoCnosti
predstavuje sustavné ucenie predpoklad na zlepSovanie kvality podnikovych
procesov,

Otvorena klima — podstatou otvorenej klimy je, ze vSetci pracovnici musia mat’
moznost’ otvorene a slobodne vyjadrit’ svoj nazor, pretoZe strach je najcastejSou
prekazkou pohodovej a uvol'nenej atmosféry. Zakladom sa preto stava odburavanie
nedovery pri zavadzani TQM do organizacie. Neplati to len pre TQM, ale taktiez pre
kazdu modern( a rozvijajicu sa organizaciu.

NajCastejsie sa stretdvame s pojmom celozivotné vzdelavanie, ktoré je sucastou uz

asi kazdého moderného podniku, resp. uciacej sa organizacie. Zaklada sa na pravidelnom
uskutoCniovani Skoleni, ktoré zvysuju efektivitu a odbornost manazérov a zamestnancov.
V principe existuje viacero charakteristickych znakov uciacej sa organizacie. Jednym z nich je
prispOsobenie sa organizacie budlcnosti, ktord bude zalozend na stalych zmenach.
Zjednodusenie ucenia sa a rozvoja osobnosti vSetkych l'udi v podniku je taktiez jeden z rysov
uciacej sa organizacie.

1.

Podl'a Pedlera (1991) ma uciaca sa organizacia Styri charakteristické Crty:

Ma klimu, ktora jednotlivych Clenov povzbudzuje, aby sa uili a plne rozvijali svoje
moznosti, l'udia robia viac nez su ich povinnosti, vyvijaju iniciativu, vyuzivaju
a rozvijaju svoju inteligenciu a realizuju sa v praci.

Rozsiruje tato kultdru ucenia sa aj na zakaznikov, dodavatel'ov a inych vyznamnych
partnerov, kdekol'vek je to mozné, niektoré program komplexného riadenia kvality
obsahuju spolo¢né seminare s dodavatel'mi, pozyvaju zakaznikov, aby sa zUcastnili
vnutropodnikovych vzdelavacich a rozvojovych programov.

Stavaju stratégiu rozvoja ludskych zdrojov do stredu svojej podnikovej politiky,
takze sa procesy individualneho ucenia a ucenia sa organizacie stavaju jednou
z hlavnych podnikovych Cinnosti: napriklad v IBM, kde generainy riaditel’ je znamy
tym, ze povedal: ,Nasou hlavnou ulohou je ucit’ sa a potom predavat vedlajsie
produkty tohto ucenia sa".

UskutoCnuju nepretrzity proces premeny organizacie, ktora zbiera plody
individualneho ucenia sa, aby uskuto¢novala nevyhnutné zmeny v predpokladoch,
cieloch, normach a postupoch na zaklade vnutorného smerovania k novym ciefom
a nie len ako reakciu na vonkajsie tlaky.

Implementacia manazmentu vedomosti ma hlavne v strednych a velkych podnikoch

mnohé vyhody. Podniky by sa vSak nemali uspokojovat’ len s kvalitou, ale mali by neustale
sledovat’ aj kvalitativny vyvoj vedomosti, Co je dolezité pre vytvaranie ich celkovej
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konkurencnej vyhody. Systematicka aplikacia znalostného manazmentu im umozni
jednoduchsiu predikciu budiceho vyvoja. Podnik tak moze byt lepSie pripraveny na zmeny,
¢o mbze podstatne skratit’ Cas potrebny na prispésobenie sa novym podmienkam.

Alavi a kol. (2005) venovali podrobnejSiu pozornost’ skiimaniu vplyvu podnikovej
kultiry na procesy manazmentu vedomosti v podnikoch. Dospeli tak k zaverom, Ze doélezitu
Ulohu pri podpore manazmentu vedomosti zohrava funkcia manazéra znalosti, ktory
podporuje komunikaciu a spolupracu jednotlivych pracovnikov. Zdo6raznili aj orientaciu na
povahu a kvalitativny charakter vedomosti.

Proces vzdelavania a rozvoja organizacie

Vysledky Studie ktord uskutocnili v roku 2005 Garud a Kumaraswamy hovoria, Ze je
v podniku potrebné vytvorit' tzv. ,socidlnu siet™ podporujicu neformalnu komunikaciu
a vymenu vedomosti. Prave vymena vedomosti a ich pristupnost’ pracovnikom, ktory ich
potrebuji, predstavuje ucinny spbsob zhodnocovania vedomostného kapitalu podniku.
Dobrovol'na a uvedomeld vymena vedomosti vyrazne podporuje vedomostnu kulttru, ¢o
zdOraznuje najma vlastnu iniciativu pracovnikov podielat’ sa na zdokonal'ovani podnikovych
¢innosti a tvorbe podnikovych hodnét (Mesaros a kol., 2008).

Na podnikovej Urovni predstavuje vzdelavanie a rozvoj sucast’ rozsiahleho cykluy,
ktory poukazuje na to, ako sa organizacia uci a vzdelava. Celkovy cyklus rozvoja organizacie
pozostava z piatich krokov, ktoré st vzajomne prepojené:

1. Identifikacia potrieb vzdelavania arozvoja - jednotlivé potreby su
identifikované na troch Urovniach: potreby organizacie, potreby pracovného miesta
a potreby jednotlivca.

2. ,Stanovenie vystupov programu rozvoja z hl'adiska vedomosti, postojov, znalosti

a zdrojov. Tento krok sa uskutoCriuje prostrednictvom vyhodnocovania sucasnej

Urovne vedomosti a identifikovanim pozadovanej drovne."

Navrh programu vzdelavania a rozvoja, ktory spini oCakavané potreby a ciele.

Realizacia vzdelavacieho a rozvojového programu.

. Vyhodnotenie efektivnosti vzdelavacieho procesu, vo vztahu k dosiahnutiu
pozadovanych cielov a zlepSeniu nasledujiceho procesu. Vzhladom na zloZitost'
kvantifikacie ciel'ov vzdelavania je aj hodnotenie vzdelavania zloZité. Preto je vhodné
aplikovat’ napriklad Kirkpatrickov model viacUroviiového hodnotenia vzdelavacieho
programu (Olexova, 2012).

oW

Na drovni organizacie je UcCelom vzdeldvania arozvoja zvySenie produktivity
pomocou zlepSenia pracovného vykonu jednotlivcov. Poziadavky organizacie st formulované
tak, aby vzdeldvanie a rozvoj zabezpecili zamestnancom a manazérom vedomosti, ktoré
potrebuju, v ¢ase, ked ich potrebuju, za predpokladu efektivneho vyuzivania nakladov.
Z tohto pohladu je zrejmé, ze vzdelavanie a rozvoj zamestnancov sa stava taktiez sucast'ou
rozvoja celej organizacie.

Analyzovat’ je potrebné aj vzdeldvanie a rozvoj na Urovni pracovnych miest, pretoze
existuju spolo¢né potreby pre Specifikd pracovného miesta. Vysledkom analyzy sa zisti, na
ktoré z nich sa treba zamerat' aurcit' spbsoby na ich ZzlepSenie. Na tejto urovni sa
zamestnanec vzdeldva po osobnom a odbornom rozvoji. Uspech vzdelavacieho programu
jednotlivca sa hodnoti na zaklade viacerych faktorov. Jednotlivec si odpoveda na otazky ako
sa mu program pacil, aky mal prinos pre jeho pracu a budovanie jeho kariéry. AZ po
pozitivnom zodpovedani tychto otdzok mézeme povazovat’ vzdelavanie za Uspesné.
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2 ROZVOJ MANAZEROV NA ROZNYCH UROVNIACH RIADENIA

V minulosti sa za manazéra povazovali vsetky osoby, ktoré boli zodpovedné za
prevadzku urcitej organizacie bez ohladu na to, ¢i sa jednalo o sukromny alebo verejny
sektor. V oblasti podnikania sa za manaZéra povaZuje osoba, ktora riadi Cinnost’ podniku
v jeho mene a zaujmoch. Podla Yukla (2010, s. 17) je manazér ,osoba, ktora zastava
postavenie, v ktorom sa od neho ocCakava vykon vedenia, ale bez akychkol'vek predpokladov,
Ze k tomuto procesu skutoCne dochadza". Vedenie sa vykonava za UcCelom dosiahnutia
urcitého ciela prostrednictvom komunika¢ného procesu.

V praxi sa stretdvame s troma typmi manazérov: vrcholovi manazéri, manazéri
strednej Urovne a prevadzkovi manazéri. Pre kazdy typ manazérov su charakteristické urcité
Specifické Ulohy a zodpovednosti, ktoré musia v podniku vykonavat'. Vrcholovi manazéri sa
zameriavaju na tvorbu stratégie v organizacii. Ich hlavnou ulohou je urcovanie dlhodobych
cielov a smerov rozvoja organizacie tak, aby neboli naruSené jej vztahy so socidlnym
prostredim. ManaZéri strednej Urovni zabezpecCuju technickd stranku organizacie. Rozhoduju
o tom, ktoré vyrobky alebo sluzby sa v podniku budd produkovat, ale urcuji taktiez objem
vyroby a zostavuju vyrobné plany. Prevadzkovi manazéri su v podniku zodpovedni za
zvySenie efektivnosti vSetkého, Co firma produkuije.

Koncepcia a zlozky manazérskeho rozvoja

Uceleny pristup krozvoju manazérov predstavuje integrovand spolupracu

formalneho a neformalneho pristupu:

a) formalne pristupy si zamerané na identifikaciu potrieb rozvoja na zaklade
hodnotenia pracovného vykonu ¢i pomocou Assessment center a zahfiaju:

e rozvoj pri vykone prace prostrednictvom koucovania, konzultovania,
mentorovania a kontinualneho poskytovania spdtnej vazby zo strany
nadriadenych manazérov;

e rozvoj prostrednictvom rotacie prace, rozSirovanie prace, aktivnej Ucasti na
projektoch, ucenie sa akciou a pracovnymi stazami;

o formalne vzdelavanie pomocou internych a externych kurzov;

e Strukturovany sebarozvoj pomocou individualnych ucebnych programov a planov
osobného rozvoja.

b) neformalne pristupy k rozvoju manazérov vyuzivaju prilezitosti k uceniu, s ktorymi
sa manazéri stykaju v priebehu svojej kazdodennej prace.

c) poloformalne pristupy ako napriklad identifikacia potrieb rozvoja a poziadaviek
sebahodnotenia, vypracovanie individudlneho planu osobného rozvoja manazérom
samotnym pre potreby sebavzdeldvania, podnecovanie k aktivite pri otvorenych
diskusiach.

Pod pojmom manaZzérsky rozvoj sa rozumie rozvijanie schopnosti I'udi v prostredi
organizacie. V tejto Casti uvadzame najcCastejsie uplatfiované zlozky manazérskeho rozvoja,
medzi ktoré patria:

o vzdelavanie a sSkolenie v kurzoch - absolvovanie kratkodobych kurzov
zameranych na program rozvoja manazérov. Su charakteristické svojou odbornost'ou
a technickou vyspelost'ou. Cielom je ziskavanie vSeobecnych alebo Specializovanych
vedomosti, rozvoj medziludskych vzt'ahov, zvladnutie urcitych technik v podniku
a pod.;

o vzdelavanie pomocou akcie — vtomto pripade sa manazéri snazia o rieSenie
skutocnych problémov, ktoré sa zatial' v podniku nepodarilo vyrieSit. Medzi prioritné
ciele uCenia pomocou akcie patria rieSenie problémov redlneho Zivota, prechod od
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pasivneho prijimania vedomosti k aktivnemu, vzdelavanie manazérov v oblasti
rieSenia problémov, ktoré su formulované nejasne;

o vzdelavanie sa na zaklade pracovnej cinnosti — tento typ vzdelavania sa
manazérov je velmi efektivny vzhladom na to, Ze ucenie nastava v roznych
situaciach. Manazéri sa pri vykone svojej Cinnosti ucia od svojich kolegov a inych
l'udi a taktiez im praca prinasa nové vyzvy a zlozité situacie;

o otvorené a distancné vzdelavanie — otvorené vzdelavanie spocCiva v odstraneni
bariér vo vzdeldvani manazérov. Manazér nemusi byt v urcitom cCase na urcitom
mieste, ale ma slobodu vo svojom vzdelavani. Distancné vzdelavanie sa tyka
odlicenia Studenta a uditel'a. Ide o tzv. ucenie (sa) na dialku;

o sebavzdelavanie — prisposobenie sa Casu a potrebdm manazéra. Tento typ
vzdelavania dava manazérom slobodu vyberu a vyZzaduje si velké mnoZstvo Usilia na
jeho dokoncenie;

o podnikové poradenstvo - poskytovanie poradenskych sluzieb v podniku
zameranych na rieSenie manazérskych problémov.

Prianim azda kazdej organizacie je mat’ ¢o najschopnejSich manazérov. Cesta k
Uspechu je totiz s takymito f'ud'mi ovela l'ahSia. Nie kazdé vedenie podniku vSak dokaze
vobec definovat’, aké kvality by mal manazér mat’. To aj napriek tomu, Ze kritéria su uz od
osemdesiatych rokov dost’ jasne definované a aj napriek rozmanitosti zamerania podnikov su
univerzalne. Vdaka pristupu orientovanému na manazérske kompetencie vSak uz dnes
podniky vedia prijat’ spravnych ludi na spravne miesto, pouzivat' ¢o najobjektivnejsie a
najspravodlivejSie systémy odmenovania vykonov, ale aj posudit’ svoju pripravenost’ na
dosiahnutie strategickych ciel'ov (Debnar, 2004). Dokazu sa tiez v sulade s takymito cielmi o
svojich zamestnancov starat, vychovavat’ manazérov na svoje budlce zamery a plany a
optimalizovat’ kariérny rozvoj zamestnancov.

ZAVER

Komplexné manazérstvo kvality je zamerané na absorbovanie vSetkych pozitivnych
impulzov v podniku, ktoré mozu byt uzitocné pre dalsi rozvoj organizacie. Zakladom tohto
systému je filozofia a kultira podniku. Tento pristup si vyzaduje zrel( organizaciu, aktivnu
GCast vrcholového manazmentu a vytvaranie motivaénych zdrojov pre Uspesnu
implementaciu komplexného manazérstva kvality. Podniky dnes sUtaZia stale viac tym, Co
maju ich zamestnanci v hlave. Znamena to vyrazny posun v pohlade na ich rozvoj.

Manazéri si zvykli definovat’' rozvoj ako tréning a Skolenie, pricom nevidia iné
moznosti svojho vlastného rozvoja a rozvoja ostatnych kolegov. Malo vyuZivajd
sebavzdelavanie, ,on the job" tréning, koucing, e-learning ainé (Kube$ a kol., 2004).
Malokedy vnimaji seba ako kouca, alebo osobu, ktord je zodpovednda za rozvoj
podriadenych a su presvedCeni, Ze za rozvoj pracovnikov zodpoveda oddelenie ludskych
zdrojov. Kompetentny pracovnik je vnutorne vybaveny vlastnostami, schopnostami,
vedomost'ami, skisenostami, ktoré potrebuje. Je motivovany také spravanie pouzit, vidi v
pozadovanom spravani hodnotu a je ochotny vynalozit' tymto smerom potrebnd energiu.

Zaverom tohto prispevku mozno konstatovat, Ze pri tvorbe a rozvoji uciacej sa
organizacie je nevyhnutné manazovat' nielen vedomosti a vzdelavacie procesy, ktorymi je
mozné tieto ciele dosahovat, avSak je viac ako vhodné uplatfiovat’ pri manazovani
v organizaciach principy TQM, na ktorych je zalozeny Standard, definujuci kl'GCové
poziadavky na implementaciu systému manazérstva kvality ¢i d'alSie manazérske systémy
vramci integrovaného systému manazérstva. Moderné podniky si uvedomujd potrebu
vzdeldvania svojich manaZérov aj v tejto oblasti a tito skutoCnost’ spdjaji so svojou
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vykonnostou a konkurencieschopnostou. Za tymto cielom si tak formuji intelektualny
potencidl, ktory charakterizuje najma vysoka uroven talentu, vedomosti a zru¢nosti.
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POLITICKY MARKETING V PODMIENKACH SLOVENSKE]
REPUBLIKY

POLITICAL MARKETING IN THE CONDITIONS OF THE SLOVAK
REPUBLIC

Jana NASCAKOVA — Daniel KEREKES

ABSTRAKT

Ciel'om prispevku je zmapovat' a opisat’ politicky trh Slovenskej republiky a na zaklade
zistenych informacii navrhn(t' procesy politického marketingu pre politicky trh Slovenskej
republiky. Clanok popisuje politické, pravne, socio-demografické a ekonomické Ccinitele
ovplyviujuce politicky trh. Navrhované procesy politického marketingu su opisané v
niekol’kych chronologicky a logicky nadvézujicich krokoch - vyskum, prieskum a analyza
politického trhu; vyber vhodného voli¢ského segmentu; vypracovanie politického produktu;
stanovenie cielov a vyhodnotenie moznosti; vypracovanie komunikacnej stratégie; realizacia
kampane; horlica kampan; volby a vyhodnotenie; permanentna kampan; distriblcia
politického produktu.

Kl'Gcové slova: politicky marketing, marketing, produkt, kampan, volby.

ABSTRACT

The goal of the paper is to map and describe the political market of the Slovak Republic and
design a political marketing process for the political market of the Slovak Republic. The
paper describes the political, legal, socio-demographic and economic factors, which influence
on the political market. The process of political marketing is described in several
chronological and logical steps - research, analysis and political market; choosing the
appropriate voter segment; develop of the political product; goals setting and options
evaluating; develop of the communication strategy; implementation of the campaign; hot
campaign; elections and evaluation; permanent campaign; distribution of the political
product.

Key words: political marketing, marketing, product, campaign, elections.

JEL KLASIFIKACIA: M3, K4

uvoD

Slovenské volby, ¢i uz parlamentné, prezidentské alebo iné naznacuju, ze marketing
bude mat’ v Slovenskej politike vyznamnu Glohu. Dokazuje to napriklad takmer dvojro¢na
marketingova praca novozvoleného prezidenta, ktory nebol predtym vobec politicky aktivny
alebo vytrvald niekol'koro¢nd cinnost’ Mariana Kotlebu, ktory bol vyzyvatelom tradi¢nych
zabehnutych politikov, ktori pravdepodobne podcenili spravnu komunikaciu. Zaujimavym
prikladom moze byt aj projekt Andreja BabiSa, na ktorej kampani pracovala externa
konzultacna spoloCnost’ Campaigns. Spravne cielena a nastavena vysoko nakladova kampan
dostali novovzniknuty politicky subjekt ANO az do vlady. Profesiondlny a systematicky
politicky marketing je v podmienkach Slovenskej republiky zatial' skér vynimkou ako
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|
samozrejmostou.

1 POLITICKY TRH SLOVENSKEJ REPUBLIKY

Politicky marketing sa nevymedzuje len pre volby prvého radu, ale je
neodmyslitelnou sucastou volieb druhého radu. Pre Gcely tohto prispevku vychadzame z
vymedzenia politického marketingu z(zeného na politické strany v Slovenskej republike v
rozsahu ich vonkajSej marketingovej cinnosti pre volby prvého radut.

1.1 Cinitele ovplyviiujuce politicky trh

Politické Cinitele

Slovenska republika je parlamentnou demokraciou s priamou volbou prezidenta.
Fakt, Ze najsilnejSie postavenie v Statnom zriadeni ma parlament, dodava parlamentnym
vol'bam najvacsiu dolezitost’ aj z hl'adiska politického marketingu. Parlament je tvoreny 150
poslancami, ktori su voleni na Stvorro¢né funkéné obdobie pomernym systémom. Pomerny
volebny systém s viazanymi kandidatnymi listinami a v kombinacii s jednym volebnym
obvodom upriamuje pozornost’ politického marketingu viac na strany a menej na samotnych
kandidatov, je na slovenskom politickom trhu politicky marketing relativne silno
centralizovany na Uroven politickej strany a jej elit. Z hl'adiska stranickeho systému mozno
hovorit’ o sitazivom umiernenom pluralithnom systéme. V kombinacii s volebnym kvérom,
relativne vysokou disproporcionalitou a diskriminaénym financovanim politickych stran
mozZno tento systém oznadit’ aj za relativne uzavrety. Zjednodusene povedané, strany mézu
medzi sebou sutazit, avsak vstup nového politického aktéra s cielom ziskat’ podiel na tomto
trhu je do znacnej miery obmedzeny a velmi narocny.?

Pravne cinitele )

Pravne prostredie politického trhu vymedzuje Ustava Slovenskej republiky3, ktora
vymedzuje zakladné nalezitosti politického systému a volieb. Zakon ¢&. 85/2005 Z.z. o
politickych stranach a politickych hnutiach v zneni neskorsich predpisov vymedzuje okrem
iného spdsoby a podmienky vzniku politickych stran a ich financovanie. DalSimi dolezitymi
pravnymi predpismi su jednotlivé volebné zakony* . Tieto zakony okrem iného upravuju
pravidla volieb a volebnych sGtazi, distribGciu mandatov, vymedzuji volby z Gzemného
hl'adiska a pod. Taktiez upravuju pravidla volebnych kampani z ¢asového, ale aj finan¢ného

1 Volby prvého radu predstavuji najddleZitejsie volby v danom politickom systéme. V Slovenskej republike st to iba vol'by do
Narodnej rady Slovenskej republiky. V niektorych krajinach s prezidentskym systémom medzi nich mézeme zaradit' aj
prezidentské vol'by. Volby druhého radu su vsetky ostatné vol'by. V Slovenskej republike su to aj prezidentské vol'by, vol'by do
Eurodpskeho parlamentu, volby do organov samospravy vyssich izemnych celkov, ¢i obci, atd’.

2 To plati, ak sa na politicky trh pozerame na narodnej irovni. Ak by sme nazerali na jednotlivé lokalne politické trhy, napr. na
urovni vyssich uzemnych celkov alebo krajov, zistili by sme, Ze systém je tam podstatne otvorenejsi (moézu kandidovat' aj
nezavisli, pritomnost’ malych a lokalnych stran, ...) a dolezitost’ sa prenasa na kandidata, nie az tak na stranu. Vyplyva to z
podstaty, Zze na lokalnych politickych trhoch sa vyuziva va¢sinovy volebny systém.

3 Ustavny zékon &. 460/1992 Zb. Ustava Slovenskej republiky v zneni neskorsich predpisov.

4 Na narodnej Grovni je to zékon ¢&. 333/2004 Z.z. o volbach do Narodnej rady Slovenskej republiky v zneni neskorsich
predpisov. Dalej st to: zakon &. 46/1999 Z.z. o spdsobe vol'by prezidenta Slovenskej republiky, o F'udovom hlasovani, o jeho
odvolani a o doplneni niektorych d’alich zakonov v zneni neskorSich predpisov, zakon ¢. 331/2003 Z.z. o volbach do
Eurépskeho parlamentu v zneni neskorsich predpisov, zakon ¢. 303/2001 Z.z. o vol'bach do organov samospravnych krajov a o
doplneni Ob¢ianskeho sudneho poriadku v zneni neskorsich predpisov a zakon €. 346/1990 Zb. o vol'bach do samospravy obci
v zneni neskorsich predpisov.
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hl'adiska. Okrem tychto predpisov Ciastocne vymedzuju politicky trh aj obciansky sudny
poriadok® a trestny zakon®. Tieto pravne prepisy ustanovuji konanie pred siudom vo
volebnych veciach a definuju volebnu korupciu ako trestny ¢in.

Socio-demografické cinitele

Slovenska republika ma podla Udajov zo Statistického Uradu Slovenskej republiky
5410 728 obyvatelov, z toho bolo v poslednych parlamentnych volbach opravnenych volit’
celkom 4 392 451 obyvatel'ov. Slovensky elektorat je preto relativne maly. Volebna Gcast’ je
na Slovensku taktiez relativne nizka. Podla Udajov zo Statistického Uradu Slovenskej
republiky, volebna uUcast' v priebehu rokov 1990 — 2012 mala klesajuci trend (najvyssia
v roku 1990 - Gcast’ 95,39 %) a v poslednych volebnych rokoch ustalila priblizne na Grovni
50% az 60%.

Dalsim dolezitym cinitelom je vekova Struktura obyvatel'stva, pricom najvacsiu cast’
elektoratu (cca 70%) tvoria voli¢i v strednom veku. Pre politicky trh Slovenskej republiky je
vel'mi vyznamnym faktorom narodnostné zlozenie obyvatel'stva.

Tabul'ka 1: Narodnostna Struktira elektoratu

Narodnost’ Podiel (%)
Slovaci 85,8
Mad'ari 9,7

Romovia 1,7

Cesi 0,8

Rusini 0,4
Ukrajinci 0,2
Ostatni/nezistené 1,4

Zdroj: Statisticky Urad Slovenskej republiky (Demografia a socidlne Statistiky-Scitanie obyvatelov,

domov a bytov — Ukazovatele — Vysledky vo vybranych strukturach)

Ekonomické Cinitele

Medzi ekonomické Cinitele, ktoré vplyvaju na politicky trh patria predovsetkym tie,
ktoré vypovedaju o sile slovenskej ekonomiky, ale aj o Zivotnej Urovni na Slovensku.
Vyznamnym cinitefom je aj spdsob financovania politickych stran zo strany Statu. Podla
zakona’ vznikd narok iba politickym strandm a to na zaklade volebnych vysledkov v
parlamentnych volbach. Mozno rozliSovat’ dva druhy prispevkov: prispevok za mandat a
prispevok za hlasy. Prispevok za hlasy je podmieneny ziskom 3% hlasov v parlamentnych
vol'bach a prispevok za mandat je podmieneny ziskom 5% hlasov v parlamentnych volbach.
(Rybét, 2011).

5 §2502-250zg zékona &. 99/1963 Zb. Obé&iansky sudny poriadok v zneni neskorsich predpisov.
6 §336a zdkona ¢. 300/2005 Z.z. Trestny zdkon v zneni neskorsich predpisov.
" Z&kon ¢. 85/2005 Z.z. o politickych stranach a politickych hnutiach v zneni neskorsich predpisov.
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1.2 Aktéri politického trhu

Aktérov politického trhu Slovenskej republiky mozeme rozdelit' nasledovne:
politické strany a politici, voli¢i, média a sponzori.
Politické strany si kl'GCovym aktérom procesu vymeny na politickom trhu. Najznamejsie
politické strany na politickom trhu st v sucasnosti Smer-SD, SDKU-DS, KHD, MOST-HID,
SaS, NOVA a Ol'aNO8,

Tabul'ka 2: Politické strany sucasného slovenského politického trhu
Podiel Pocet
Strana Orientacia v parlamente Predseda Vznik clenov
(%)° strany 10
, 1999
Sns1;r- l'avicova 55,3 Rlc:)itzirt transformaciou z SDL | 16 376
(predtym KSS)
, 2000
SDKU- pravicova 7,3 Pav9 : transformaciou 6 481
DS Freso
SDK
KDH pravicova- 10,6 J4n Figel 1990 14 704
konzervativna
MOST- s Béla ,
HiD pravicova 8,6 Bugér 2009 rozdelenim SMK | 4 642
sas pravicové-liberéina 7,3 R'Scﬂ‘l?krd 2009 281
NOVA pravicové 0 Daniel 2012 N1t
Lipsic
. . . " Igor
OLaNoO neidentifikovatel'na 10,6 iy 2011 N
Matovic

Zdroj: viastné spracovanie na zaklade zverejnenych vyrocnych sprav politickych stran

® Dalsimi menej vyznamnym aktérom je tiez mimoparlamentna strana OKS alebo strana SIET.

® Podiel v parlamente sme pouzili ako alternativu k podielu na trhu. Podiel na trhu sa v pripade slovenského politického trhu
neda objektivne kvantifikovat’, nakol’ko podiel na trhu zahiia aj zastipenia vo vykonnych, sudnych, samospravnych, ¢i inych
organov.

10 poget &lenov bol ziskany z vyroénych sprav politickych stran, ktoré s strany povinné zverejiiovat’. Udaje st z roku 2011.

11 Nezisteny.
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Slovenské média si vyznamnym aktérom slovenského politického trhu. O vplyve
slovenskych médii na politiku existuje viacero publikacii a studii'?. Chmelar (2008) vo svojej
studii okrem iného opisuje korupciu a ovplyviiovanie v slovenskych médiach a kategorizuje
jej formy:

- spracovanie materialov na objednavku zvonku;

- finan¢né motivovanie novinarov na tvorbu urcitych ¢lankov zo strany zaujmovych skupin;
- najimanie novinarov zo strany ekonomicky silnych klientov na poskodenie konkurencie;

- vydavanie platenej inzercie za nezavislé a objektivne spravodajstvo;

- dary, vyhody a iné pozornosti (napriklad vo forme zajazdov) pre novinarov.

2 NAVRH PROCESOV POLITICKEHO MARKETINGU

Pri navrhovani procesov politického marketingu pre politicky trh Slovenskej republiky
sme vychadzali z vlastnych empirickych skusenosti a marketingovych a politologickych
odbornych vedomosti, predovsetkym vSak z odbornej literatiry od autorov Lees-Marshment
et al. (2011), Matuskova (2010) a Newman (1993), odbornikov v oblasti vyskumu politického
marketingu. Procesy su popisané v niekol'kych chronologicky alebo logicky nadvéazujucich
krokoch, pricom niektoré sa m6zu ¢asovo prelinat’.

Vyskum, prieskum a analyza politického trhu

Tento krok je potrebné realizovat’ pri vzniku politického subjektu alebo pri vzniku
akejkol'vek politickej ambicie a opakovat’ ho pravidelne pred kazdymi volbami. Ciel'om
prieskumu a vyskumu politického trhu je pripravit a zhromazdit' kvantitativne, ale aj
kvalitativne data potrebné pre jeho analyzu. Z kvantitativneho hladiska je potrebné
realizovat’ telefénne alebo dotaznikové prieskumy na reprezentativnej vzorke skimaného
elektoratu. Z kvalitativneho hladiska su to predovsetkym stretnutia s volicmi, sympatizantmi
a Clenmi, taktiez prieskum nalad a trendov v médiach a prieskum u potencidlnych sponzorov.
Sucastou prieskumu musi byt aj segmentacia elektordtu a to podla veku, vzdelania,
narodnosti, prijmov, spolocenského postavenia, miesta pobytu, prip. iného kritéria. Prieskum
by mal predovsetkym zodpovedat’ otazku, Co volici potrebuji a ocakavaju od strany alebo
politika v kratkodobom a dlhodobom horizonte. Prieskum by mal byt' tieZ orientovany aj
smerom dovnutra. Clenovia a sympatizanti netvoria sice vyznamnu Cast’ elektoratu, ale ich
miesto v procese politického marketingu je nevyhnutné a nenahraditelné a preto je potrebné
zZistovat’ ich potreby a ocakavania. Po prieskume je nevyhnutné urobit’ hibkovi analyzu
ziskanych dat a s jej vysledkami oboznamit' kazdého zainteresovaného Ucastnika procesu
politického marketingu.

Whber vhodného volicského segmentu
Podl'a najhrubsieho segmentovania by sme volicov mohli rozdelit’ na tri skupiny:

- tych, ktori budd stranu urcite volit’ - tvoria najmensiu Cast’ elektoratu a su to spravidla
¢lenovia a sympatizanti, prislusnici urcitého stavu, prijmovej alebo spolocenskej vrstvy
podla orientacie strany;

- tych, o ktorych strana nevie ako budu volit’ - tvoria spravidla najvacsiu Cast’ elektoratu;

- tych, ktori danu stranu alebo kandidata v Ziadnom pripade volit' nebudl - podobne ako
pri prvej skupine sa jedna o sympatizantov alebo clenov inych politickych stran, ci
prislusnikov stavu alebo spoloCenského vrstvy, ktory je absolitne v rozpore so
zakladnymi hodnotami strany.

Z tohto dévodu je nevyhnutné uz v Gvode procesu vediet', ktory segment z kampane

2 vid'. Skolkay (1999), Patras (2003), Kolektiv autorov (2008).
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strana Uplne vylUdi, aby zbytoCne neplytvala ¢asom, energiou a finan¢nymi prostriedkami na
segment, ktory stranu v ziadnom pripade nepodpori. Je potrebné sa zamerat’ predovsetkym
na druhy segment, priom je vSak nevyhnutné udrziavat' nepretrzity kontakt s prvym
segmentom.

Druhy segment by sa mal dalej rozdelit' na niekol’ko skupin a pri kazdej skupine je
potrebné objektivne vyhodnotit’ mieru naklonnosti a Sance ziskat' podporu danej skupiny.
Tato segmentacia aj miera naklonnosti nie je v podmienkach slovenského politického trhu
unifikovatel'na, ale je zavisla napriklad od ideologickej ¢i hodnotovej orientacie strany alebo
od jej tradicie a podobne.!3

Vypracovanie politického produktu
Na zaklade analyzy z prvého kroku strana vypracuje politicky produkt - volebny

program, medzivolebny program, program kampane alebo iny, v zavislosti od periddy

procesu politického marketingu. Pri vypracovavani politického produktu je nevyhnutné

dodrzat’ urcité kritéria:

= Identifikacia - produkt musi byt vypracovany tak, aby identifikoval kazdy segment v
potrebnej miere.

= Zrozumitelnost’ - produkt musi byt Citatelny a pochopitelny pre kazdého ucastnika
ciel'ového segmentu.

= Hierarchickost’ - jednotlivé body programu by mali byt hierarchicky rozdelené podla
délezitosti a podla potrieb jednotlivych skupin ciel'ového segmentu.

= Redlnost’ - produkt musi byt formulovany tak, aby sa jeho znac¢na cast’ dala realizovat'.
Nevyluuje to ani populizmus, avSak do takej miery, aby sa program nestal
kontraproduktivny pre stranu alebo kandidata.

=  Dosiahnutelnost’ - produkt, resp. jeho cast’ musi byt zostavena tak, aby bolo mozné
najst’ partnerov na jeho realizaciu.

= Ideologizacia - produkt musi do urcitej miery koreSpondovat’ aj s politickou ideoldgiou
strany, jej tradiciou a hodnotami. Produkty sa nemo6zu unifikovat, tym sa dosahuje tiez
politicka pluralita, ale aj odliSenie od konkurencie.

= Konkurencie schopnost’ - produkt musi reagovat’ aj na konkuren¢né produkty a byt' pre
nich urcitym ohrozenim.

® Vnutorna identifikacia - s produktom sa musia stotoznit’ aj ¢lenovia a sympatizanti strany
alebo ¢lenovia timu kampane. Produkt je vacSinou pripravovany Uzkym kruhom l'udi z
vedenia strany spolu s marketingovymi odbornikmi a preto sa moze stat, Ze produkt
nekoreSponduje s predstavami vnitra strany.

= Kontroverznost' - produkt by mal obsahovat’ aj kontroverzné Casti, aby bol zaujimavy pre
média a vo verejnosti ¢asto diskutovany.

=  Zaujimavost' pre potencidlnych sponzorov - produkt by mal obsahovat’ neoficidlne a
neverejné Casti, ktoré reaguju na potreby potencialnych sponzorov a podporovatel'ov
strany.

Stanovenie cielov a vyhodnotenie moznosti

Tento krok sa tyka politického manazmentu, resp. manazmentu kampani a je nutné
realizovat’ ho v kaZdej volebnej kampani. Je potrebné stanovit’ dosiahnutelné ciele, ktoré
chce strana alebo kandidat v kratkodobom horizonte dosiahnut’. Hlavnym cielom by mala
byt’ predstava o volebnom zisku a d'alSimi ciel'mi napriklad dobry imidz, Gcast’ vo viade a iné.

1 Voli¢skou segmenticiou sa v zahrani¢i zaobera niekolko publikécii, napr. Baines (1999), Niffenegger (1989), Baines,
Worcester, Jarrett, and Mortimore (2005).
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Nasledne je potrebné vyhodnotit’ moznosti financovania a podpory vo forme ludskych
zdrojov od svojich clenov a sympatizantov.

Vypracovanie komunikacnej stratégie

Pri vypracovavani komunikaCnej stratégie je potrebné vychadzat' z navrhnutého
produktu a moznosti vyhodnotenych v predchadzajicom kroku. Taktiez je potrebné brat
ohl'ad na platnu volebnu legislativu a navrhn(t’ komunikacnu stratégiu tak, aby bola v stlade
s pravnym poriadkom Slovenskej republiky. Komunika¢na kampan musi byt’ dobré zacielena
na ciel'ovl skupinu, ktord strana potrebuje oslovit’ a presvedcit. Nevyhnutna Uloha spada na
volebnych manazérov, ktori musia dohodnit' a objednat’ komunikaéné média tak, aby
koreSpondovali s potrebami komunikacnej stratégie. Spravidla mo6zeme rozliSovat' 4 typy
stratégie:
- utvrdzovania - je zamerana na posilnenie uz existujlcich vazieb;
- rozSirovacia - je zamerana na rozSirovanie svojich priaznivcov a podporovatelov;

- neutralizacnd - je zamerand na neutralizaciu priaznivcov konkurencnej strany alebo
kandidata;
- obratena - prenesenie priaznivcov od konkurencie k danej strane.

Realizacia kampane'

Samotna realizdcia kampane si vyZaduje znalosti a schopnosti aj z politického
manazmentu. Existuje niekolko druhov kampani, ktoré mozno pri realizacii kampane
uplatnit. Ich existencia a podoba nie je limitovana, zalezi iba na kreativite samotnych
realizatorov a tvorcov. Zname formy kampani (Kubacek, 2012):
= Internd kampan - je zamerand dovnutra strany a jej cielom je vyvolat’ zépal pre

politicko-marketingové aktivity svojich Clenov a sympatizantov. Je nevyhnutnou
sUcastou kampane v pripade, ze chce kandidat alebo strana ¢o najefektivnejSie vyuzit’
l'udsky kapital vo forme ¢lenov alebo sympatizantov.

»  Pozitivna kampan - je zamerana na svojich priaznivcov. Strana alebo kandidat
zdo6raznuje svoje vysledky, odliSnosti od konkurencie, prip. ponuka rieSenie nejakého
problému.

= Guerilla kampari - tento pojem je znamy predovSetkym z klasického marketingu. Ide
predovsetkym o neformalnu a nekonven¢nd formu propagacie. Musi splnat’ niekolko
kritérii: ma byt neCakana, humorna, kratkodoba, nakazliva, lacna a napadita. V
prostredi politickej kampane to moOze predstavovat’ rOzne karikatury ¢i Cinnosti na
socialnych sietach.!®

= Astroturfingova kampan - je agresivnejSia forma Guerilla kampane, resp. jej skrytd
forma. VyuZzivaju sa také komunikacné metddy, z ktorych voli¢ na prvy pohlad nemusi
vyCitat, Ze sa jedna o politicki kampan. Moze ist napriklad o najimanie roznych
aktivistov na vyvolavanie protestov, nepokojov a pod. Taktiez mo6zu urcité skupiny
(napr. odbory) presadzovat’ rovnaké hodnoty ako politicky produkt danej strany.

=  GOTV!® - Je kampan zamerana na zvySenie Ucasti vo volbach. Je to velmi popularna
forma kampane, Casto vyskytujlca sa aj v podmienkach Slovenskej republiky. Vyuzivaju
ju predovsetkym strany alebo kandidati, ktorych voli¢ska podpora je viazana v
nerozhodnutych voli¢och.

14 Kampaii - ,,0znaduje organizované a naplanované usilie roznych subjektov s cielom dosiahnut’ vopred stanovené hodnoty
(predovsetkym ovplyvnit’ rozhodovaci proces potencialnych voli¢ov k prospechu danej politickej strany).” (Kubacek, 2012)

5 Viac o Guerilla marketingu napriklad: Levinson (2009); Levinson (1989);

16 Get out the vote
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* Negativna kampan - Jej cielom nie je podporit' vlastny produkt, ale prave naopak
negativizovat' konkurencny politicky produkt. S touto formou kampane je potrebné
manipulovat’ vel'mi opatrne, nakolko sa moze obratit’ proti samotného zadavatel'ovi. Je
dolezité, aby kazdej negativnej kampani predchadzal vyskum, ktory by vyhodnotil
mozné rizika takejto kampane. Taktiez je dolezité zvazit’ jej moralne a pravne nasledky.
Kubacek (2012) rozlisuje niekol'ko typov negativnej kampane:

- zameranu na image;

- zameranu na program;

- utocny;

- porovnavaciu;

- kombinaciu tychto typov.

=  Eventy a meetingy - vel'mi popularna a efektivna forma kampane najma pri masovych a
populistickych stranach. Dba sa predovsetkym na rétorické schopnosti jednotlivych
kandidatov. Tento druh kampane je sUastou kazdej predvolebnej kampane na
Slovensku a je nevyhnutna na vytvorenie osobnych vazieb medzi kandidatmi a volicmi.
Sucastou takejto kampane mo6ze byt aj rozdavanie réznych reklamnych predmetov i
prezentacnych materialov.

*» Door to Door - je z hladiska politického manazmentu vel'mi naro¢na a vyCerpavajlca
kampan, je vhodna predovsetkym pri predvolebnych kampaniach v regionalnych
vol'bach, kde je elektorat podstatne mensi. Door to Door predstavuje chodenie od dveri
k dveram a ponukanie svojho politického produktu. Jej vyhoda je, Ze prezentujuci sa
nachadza v pohodli domova voli¢a a vznika silna védzba.’

Horuca kampari

Predstavuje obdobie dvoch tyZdnov pred volbami. V tomto obdobi je nevyhnutna
vysoka aktivita celého volebného timu, nakol'ko velka ¢ast’ (mozno rozhodujuca) volicov sa
rozhoduje prave v tomto obdobi. Je vhodné v tomto obdobi komunikovat' vel'mi ,hortce" a
kontroverzné témy, pripadne vyuZivat' nastroje negativnej kampane. Je tiez dolezité brat’
ohl'ad na platni volebnl legislativu a neprekracovat’ jej ramec, nakolko niektoré volby
ukladaju povinnost’ volebného moratdria'®,

Volby a vyhodnotenie

Vol'by z hl'adiska politického marketingu predstavuji najpresnejsi nastroj na meranie
voli¢skych preferencii. V slovenskych podmienkach su to predovsetkym parlamentné volby.
Strana alebo kandidat si po volbach musi urobit' dokladnl analyzu a report doterajSieho
procesu politického marketingu.

Permanentna kampari

Permanentnou kampariou je potrebné zaCat' hned' po volbach. Je to narocna uloha
tak pre politickych marketérov, ako aj pre politickych manazérov. Uvodnym podkladom pre
permanentni kampan je povolebny report, napriek tomu je vSak potrebné urobit’ novy
prieskum politického trhu a zvolit' nov( komunikacnu stratégiu pre permanentni kampan.
Permanentna kampan je dlhodoby proces, spravidla kon¢i tam, kde zacina predvolebna
kampan a vel'mi Uzko suvisi s desiatym krokom - distriblciou politického produktu. V rdmci
permanentnej kampane je potrebné vyuZivat’ r6zne marketingové a komunikacné nastroje

T Ista formu Door to Door kampane vyuZival Daniel Lipsic, Radoslav Prochézka a Jana Zitianska v predvolebnej kampani v
roku 2010. Voli¢i ich mohli pozvat’ do svojej ,,obyvacky* na diskusiu. Kandidati si potom vyberali, ktorej pozvanke vyhoveja.
Door to Door je vhodny predovsetkym pre vacsinové systémy, kde sa kladie doraz na kandidata, nie na stranu.

18 Volebné moratérium - ¢asové obdobie, spravidla tesne pred volbami, v ktorom plati zakaz viest predvolebni kampaii.
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od prieskumov az po rozne formy kampane. Jadrom dlhodobej permanentnej kampane je
vsak politicka filozofia a politické spravanie samotnych predstavitel'ov politickej strany alebo
samotného kandidata, resp. politika. Ostatné cinnosti si uz akési doplnky na efektivnejsie
dosiahnutie ciela. Ciefom permanentnej kampane by malo byt' dosahovat’ pozitivny imidz a
udrZiavat' si tak stale voliCské preferencie, prip. podporovat’ ich rast.

Distribucia politického produktu

V podmienkach politického trhu Slovenskej republiky ide o narocny krok. Slovenska
republika, ako sme uz spominali, ma pluralitny stranicky systém, ¢o znamena, Ze sa
spravidla na medzivolebné obdobie vytvaraju vlddne koalicie. V slovenskom politickom
systéme by sme mohli strany z hl'adiska tohto kroku rozdelit’ do troch skupin:

1. strany, ktoré su ¢lenmi vladnej koalicie;
2. strany, ktoré nie su ¢lenmi vladnej koalicie, ale st parlamentné strany;
3. strany mimo parlamentu.

Pre prvu skupinu su najdolezitejSie povolebné koalicné rokovania a zostavovanie
koalicnej zmluvy. V tomto pripade je ich najdblezitejSou Glohou vyrokovat’ ¢o najvacsi podiel
svojho politického produktu do koali¢nej zmluvy. Nasledne sa tieto produkty realizuja uz
jednoducho a su uz iba tzv. administrativnymi zalezitostami. Ta cast’ ich politického
produktu, ktord sa do koali¢nej zmluvy nedostala, sa realizuje podstatne tazsie a niekedy
vObec. Prave preto musia strany a kandidati brat’ pri tretom kroku ohl'ad na dosiahnutelnost’
svojho produktu. Nerealizacia produktu (takzvanych nesplnenych sfubov) moze mat’ vel'mi
negativne nasledky na politickdl stranu z hl'adiska politického marketingu.

Druha skupina ma len minimalnu Sancu na realnu realizaciu produktu. Svoj produkt
realizuju len v obmedzenej podobe a to formou rokovani, hlasovania alebo legislativnej
iniciativy®®. Na rozdiel od prvej skupiny sa nemusia vzdavat’ Ziadnej Casti svojho politického
produktu.

Tretia skupina realizuje svoj produkt mimo parlament a fakticky nema Sancu nieco
presadit’. Realizuje ho len pomocou vybranych aktivit, vyjadreni pre média a podobne.

Ako jednotlivé skupiny realizuji svoj politicky produkt mozeme zhrnit' do
jednoduchej infografiky:

Tabul'ka 3: Prehl'ad foriem realizacie politického produktu

1. skupina|2. skupina |3. skupina
Legislativna iniciativa . J
Cinnost’ vo vykonnych organoch $tatnej spravy .
Rokovania . .
Hlasovania v parlamente J o
Legislativna cinnost’ .
Mimoparlamentna ¢innost’ . . .

Zdroj: viastné spracovanie na zaklade predchadzajuceho textu (Distribucia politického produktu)

¥ Legislativna iniciativa - pravo iniciovat navrh zédkona v parlamente. V slovenskom politickom systéme ma legislativnu
iniciativu Vlada, poslanci a parlamentné vybory.
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Dolezité je taktiez spravne nacasovanie realizacie politického produktu a hlavne
prepojenie s predchadzajicim krokom.

ZAVER

Marketing sa uz v minulosti stal sicast'ou politiky a politického diania, predovsetkym
v anglosaskom svete. Rok 1989 priniesol do slovenskej politiky volby a sutaz. Aj napriek
tomu, Ze sa marketing v biznis sektore rychlo vyvijal, etabloval a ujal, politicky marketing
dlho vyrazne zaostdval. No posledné volby a politické dianie na Slovensku a v Ceskej
republike ukazuje, ze situacia sa meni. Ukazuje, ze marketingové cinnosti stran a inych
politickych aktérov sa profesionalizuju a Ze si politicky marketing hlada svoje miesto aj v
tomto geopolitickom priestore.

Prispevok je zamerany okrem analyzy politického trhu Slovenskej republiky aj na
navrh procesov politického marketingu v podmienkach Slovenskej republiky. Procesy su
navrhované a popisané v desiatich prehladnych a logicky usporiadanych krokov, ktoré
podrobne opisuju jednotlivé Cinnosti, ktoré je potrebné vykonat'. Pri navrhoch procesov pre
podmienky politického trhu Slovenskej republiky sa vychadzalo z predosiého vyskumu
politického marketingu autorov Lees-Marshment et al. (2011), Matuskova (2010) a Newman
(1993). Navrhované procesy mézu byt napomocné pri politicko-marketingovej cinnosti
politickych aktérov slovenského politického trhu. Taktiez mézu byt napomocné pri d'alSom
vyskume politického marketingu v Slovenskej republike, pripadne v zahranidi.
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NAKUPNE SPRAVANIE SPOTREBITELOV
SHOPPING BEHAVIOUR OF CONSUMERS

Anna KRISTANOVA - Jaroslav DUGAS

ABSTRAKT

Nakupné rozhodnutia vykonava Clovek ako spotrebitel’ kazdy der. Reaguje pritom
na rozne marketingové podnety, medzi ktoré patria najmé produkty, ich cena, promotion,
spOsoby dodania, ako aj rozne dalSie iné ekonomické, technologické, kultirne, ale aj
politické stimuly. Na zaklade tychto stimulov spotrebitel’ reaguje a rozhoduje sa pre
konkrétne produkty, znacky, predavajlcich, ale aj pre mnozstvo, alebo Cas nakupu. Vsetci
konecCni spotrebitelia takto spolu vytvaraju spotrebitel'sky trh. Spotrebitel'ské spravanie
zahfa predovsetkym zjavné a pozorovatelné akty, akymi sU nakup a spotreba. Su to
dolezité aspekty rozhodovacieho procesu spotrebitel'a. Spotrebitel'ské spravania si mentalne
a socialne procesy, ktoré prebiehaju pred nakupom, pocas nakupu a po nakupe.

Kl'Gcové slova: rozhodovanie, spotrebitel, produkt, nakup, nakupné spravanie

ABSTRACT

Purchasing decisions a consumer performs every day. While responding to various
marketing initiatives, including in particular products, their price, promotion, delivery
methods, as well as various other economic, technological, cultural, but also political
incentives. The incentives responds to consumer and opt for specific products, brands,
retailers, as well as to the quantity or time of purchase. All end consumers together thus
creating consumer market. Consumer behaviour involves primarily the obvious and
observable acts such as buying and consumption. These are important aspects of the
decision-making process of the consumer. Consumer behaviour are mental and social
processes that take place prior to purchase, during the purchase and after purchase.

Key words: decision-making, consumer, product, purchase, shopping behaviour

JEL KLASIFIKACIA: 080

uvoD

Rozhodovanie spotrebitelov vychadza zich l'udskych potrieb, ale aj z ich priani.
Okrem jednoduchych, zakladnych potrieb Clovek tizi uspokojovat’ aj svoje vedlajsie potreby
arozne priania, ako su napriklad tuzba po dobrej dovolenke, po vzdelani, po réznych
doplnkovych sluzbach, alebo chce vlastnit' vynimo¢né verzie aznacky produktov
alebo sluzieb. Ludska potreba je stav pocitovaného nedostatku niektorého zakladného
uspokojenia. Ludia vyZzaduju potravu, oblecenie, obydlie, bezpecnost, spolupatri¢nost
a Uctu. Tieto potreby nie si vytvarané spolocnostou ¢i trhom, st dané podstatou l'udskej
existencie. Priania su tUzby po Specifickom uspokojeni l'udskych potrieb. Dopyt predstavuje
priania mat’ Specifické produkty, ktoré s podlozené schopnostou a ochotou si ich kapit'.
Priania sa stavaju dopytom vtedy, ak su podloZené kipnou silou (Kotler, 1998). Cielom
prispevku je popisat’ nakupné spravanie spotrebitelov, ludsk( potrebu a z nej plynicu
nakupnu motivaciu a modely spotrebitel'ského spravania.
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|
Ludska motivacia

Znamy psycholdg Freud je autorom tedrie l'udskej motivacie. Predpoklada, ze clovek
nevnima realne psychologické sily, ktoré usmeriuji jeho spravanie a preto nie je schopny
pInohodnotne pochopit’ svoju motivaciu.

Dalsi psycholdg Maslow sa taktieZ zaoberal tedriou ludskej motivacie. Ludské
potreby zhrnul vo svojej hierarchii potrieb, na zaklade ktorej sa usiloval definovat/, preco su
vlastne pre f'udi v uréitom case naliehavé urcité potreby. Tieto I'udské potreby hierarchicky
usporiadal do pyramidy a to podla ich naliehavosti uspokojenia:
potreby fyziologické — hlad, sméd,
potreby istoty — bezpec¢nost’, ochrana,
potreby socialne — pocit spolupatricnosti, laska,
potreby uznania — postavenie, sebavedomie,
potreby sebarealizacie — vlastny rozvoj.

mihwn =

Jedinec sa usiluje uspokojit’ najprv tie najvyznamnejsie potreby, bez uspokojenia
ktorych nie je mozna samotna jeho existencia. Nasledne, po uspokojeni urcitej potreby vsak
uz tato potreba prestava byt motivom a pokisa sa o uspokojenie v poradi nasledujicej
naliehavej potreby. Vtomto momente sa automaticky stdva aktudlnou nasledujlca
najvyznamnejSia potreba. Prechod k uspokojovaniu potrieb vysSieho stupria vsak nebyva
podmienovany spinenim vsetkych nizsich potrieb (Kotler - Armstrong, 1992).

Potreba
sebarealizacie

N

Potreba
¥ uznania

Socialne
& potreby

Fyziologické
potreby

Obr. 1 Maslowova hierarchia potrieb
Zdroj: Dugas - Ferencz, 2015.
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Uspokojovanie potrieb a priani je zabezpeCované r6znorodymi produktmi. Mézu
to byt' fyzické vyrobky, sluzby, alebo len napady. Vyznam fyzickych vyrobkov pritom
nespociva v tom, Ze ich Clovek vlastni, ale ze mu poskytuju sluzby, ktoré si zZelal. Dolezita
je preto najmé uzitkova hodnota kupovanych produktov. Ako priklad by sme mohli uviest
jednoduché pisacie potreby — nenakupujeme si ich z dévodu, aby boli vystavené v peknom
stojane, ale aby sme s nimi mohli pisat’.

NajvyznamnejSim faktorom pri rozhodovani sa o konkrétnom produkte je hodnota
tohoto produktu a akd mieru uspokojenia potreby ponika. Hodnota je dana tym, ako
zakaznici ocenuju celkovi schopnost’ produktov uspokojit’ ich potreby, Cize ich zakaznicke
poziadavky a to pri najnizSich moznych nakladoch na obstaranie, vlastnictvo a pouzivanie
produktov (Kotler - Armstrong, 1992).

~Spokojnost’  zakaznikov zavisi na ich pocitoch radosti alebo sklamania,
vyplyvajicich  z porovnania  spotrebitel'skej  vykonnosti, Cize  spotrebitel'ského
UZitku s vykonnost'ou oCakavanou" (Kotler 1998).

Spokojnost’ zakaznikov je funkciou vnimania vykonnosti a oCakavania. Ak skutocna
vykonnost' produktov zaostava za ocakavanou, sU zakaznici nespokojni a sklamani.
Ale ak skutocnd vykonnost' produktov prevySuje oCakavanu, zakaznici s spokojni a maju
z nich radost. A prave preto sa mnohé firmy usiluji o ¢o mozno najvySsie uspokojenie
zakaznikov, pretoze takéto uspokojenie, alebo ich radost’ z pouzivania produktov vytvara
u zakaznikov emocionalny vzt'ah ku samotnej znacke a k vernosti tejto firme.

Zakaznik pred kupou akéhokol'vek produktu skiima a ocenuje hodnoty, ktoré pre
neho reprezentuju ponuky jednotlivych firiem. Niekedy je zédkaznik obmedzeny dostupnost'ou
potrebnych informacii, ale svojimi znalostami a svojou solventnostou sa vacsinou snazi
optimalizovat’ celkovy UZitok, ktory kapou produktov ziska. Ak je skutocna hodnota
produktov vysSia nez je ich ocCakavana hodnota, vznika pocit uspokojenia zakaznika
pre kdpu produktov tych firiem, ktoré ponikaju najvacsiu celkovi spotrebitel'ski hodnotu
v pomere ku celkovej spotrebitel'skej cene, teda oCakavané pridané hodnoty.

~Spotrebitel'ska pridana hodnota je dana rozdielom medzi celkovou spotrebitel'skou
hodnotou a celkovou spotrebitel'skou cenou. Celkova spotrebitel'skd hodnota je dana
suborom Uzitkov, ktoré zékaznik od daného produktu ocakdva. Celkova spotrebitel'ska cena
je dana suborom cien, ktoré musi zakaznik vynaloZit’ v suvislosti s hodnotenim, ziskanim
a pouzivanim produktu" (Kotler 1998).

Mo6zeme teda potvrdit, Ze celkovl spotrebitel'ski cenu predstavuje sucet periaznej
hodnoty vynaloZenej na dany produkt a sumarnej ceny za Cas, energie a psychiku, ktoré boli
vynaloZzené na obstaranie daného produktu. Jednotlivé zlozky hodnoty ocakavanej
zakaznikmi je mozné znazornit’ graficky (Obr. 2).

Nakupné spravanie spotrebitelov zahffia spravanie jednotlivcov a domacnosti — teda
konecnych spotrebitelov. To oni nakupuju vyrobky a sluzby pre svoje osobné spotreby.
Spravanie l'udi spojené so spotrebou produktov predstavuje jednu z dolezitych oblasti
'udského spravania vobec. Zahffia v sebe priciny, preco l'udia vyjadruju svoje Zelania mat’
produkty, ktorymi uspokojuju svoje potreby, spdsoby, ktorymi to uskutoCnuju a vplyv
pOsobiaci na tento proces (Kotler, 2004).

Drucker (2004) uvadza Styri poznatky spotrebitel'ského spravania:

+ je dynamické,

+  ma tri zloZky, a to emocionalnu, poznavaciu a vol'ovq,

+ obsahuje aktivity, ktoré slvisia s vymenou,

+ mozno ho aplikovat’ na jednotlivca, skupinu alebo spolo¢nost’ ako celok.
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Obr. 2 Zlozky hodnoty ofakavané zakaznikom
Zdroj: Dugas - Ferencz, 2015

Spotrebitel'ska
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Spotrebitel'ské spravanie predstavuje spravanie obsahujice kognitivne, afektivne
a konativne interakcie l'udi s okolitym prostredim. Emdcie a poznanie reprezentuji dva typy
mentalnej reakcie spotrebitelov na stimuly a udalosti v ich okoli. Pre marketing su kritickymi
bodmi prave konanie spotrebitelov a ich pozorovatelné akcie. Kazdé citenie a myslenie sa
musi prejavit’ v uréitom konani, ak ma byt spotrebitel’ Uc¢astnikom vymeny a realizovat’
nakup. Spotrebitel'ské spravanie je dynamickym procesom, pretoZe vsSetky prvky, ktoré
ho tvoria, ako aj celad spoloCnost’ sa neustale menia. Rovnako sa menia i potreby a Zelania
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zakaznikov, priCom sa mézu lisit' aj u jednotlivych spotrebitelov v konkrétnej skupine (Kita
2005).

Skiimanie ako sa spotrebitel’ sprava je dolezité prave z toho dbvodu, ze faktory,
od ktorych toto jeho spravanie zavisi, sa neustale meni a je potrebné vediet’ o aktualnych
potrebach spotrebitela a jeho Zelaniach a takto nachadzat’ stale nové spdsoby na jeho
uspokojenie. NajzavaznejSie otazky pri skimani spravania sa spotrebitela su ako a preco
sa spotrebitel’ rozhoduje o nakupe jednotlivych produktov. Nevyhnutné je nasledne zistit/,
ako spotrebitel reaguje na kipeny produkt a ¢i je s nim viastne spokojny (Drucker 2004).

Dokladné skimanie spotrebitel'ského spravania moze poskytnut’ odpovede na rézne
otazky. Otazky typu ,mo6zeme ludom na celom svete ponukat rovnaké veci rovnakym
sposobom? PreCo davaju l'udia prednost’ urcitej znacke Sampodnu, ked' ta druha ma rovnaké
zlozenie aje lacnejSia? Aky vyznam ma pri rozhodovani cena a ¢o je primerana cena?"
Sucasny vyskum spravania zakaznikov sa zameriava najma na hodnoty, ktoré si pre
zakaznika pri produkte najvyznamnejSie, spokojnost’ s produktom a udrZanie si zakaznika
(Kita 2005).

Modely spotrebitel'ského spravania

Poznatok, Ze ndkupu predchadza prednakupnd spotrebitelska aktivita, je
vychodiskom tvorby modelov spotrebitel'ského spravania. Dnes sa uZ nestava, ze ked'
spotrebitel’ nutne potrebuje urcity konkrétny produkt a nema pri tom ziadne alternativne
vybery. Vtedy je spotrebitel’ niteny kupit’ si taky pontkany produkt, ktory si zadovaZzi bez
jeho porovnavania s nejakym konkurencnym. VacSinou vSak ma spotrebitel’ k dispozicii
minimalne dve alternativne aktivity a z nich moéze uskutocnit’ vyber, pokial' ma o produkt
daného typu zaujem. Pri vybere tej spravnej alternativy sa spotrebitel’ riadi hodnotiacimi
kritériami, ktoré berie do Gvahy podla svojich vytyCenych cielov a zamerov, pricom vychadza
Zo svojich potrieb a priani. Vysledkom vsetkych hodnotiacich a rozhodovacich procesov je
vyber jednej alternativy. Vsetky informacie, ktoré sa ku spotrebitel'ovi dostavaju z externych
zdrojov, alebo aj tie, ktoré ziskava z vlastnej pamati, sa spracovavajl pomocou aplikacie
rozhodovacieho pravidla alebo prostrednictvom hodnotiacej procedury (Drucker 2004).

Prinosy modelovania pre vyskum spotrebitela sa tykaju predovsetkym tychto oblasti
(Kita 2005):
» poOsobenie vonkajSich premennych, ktoré priamo popripade nepriamo moézu nakup
ovplyvnit,
+ spOsob, akym spotrebitelia spracovavaju informacie, ktoré prijali z viacerych zdrojov,
« samotny proces motivacie,
» typ informacii, ktoré spotrebitel hladd a ako takyto poznatok moze predavajuci
vyuzit'.

V scasnosti pri obrovskom raste predavajlcich a mnozstve trhov dochadza k stale
Kvoli tomu sa Coraz CastejSie musia manazéri zameriavat’ na prieskum trhu, aby nasli
odpovede na sedem kl'GCovych otazok - tzv. sedem ,,O" (Kotler 2004):

+  kto tvori trh — (occupants) drZitelia,

» (o trh kupuje — (objects) predmety,

« preco trh kupuje — (objectives) ucely,

» kto sa podiel'a na kipe — (organizations) organizacie,

» ako trh kupuje — (operations) operacie,

« kedy trh kupuje — (occasions) prilezitosti,

+ kde trh kupuje — (outlets) odbytové miesto.
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Odpovede na otazky slvisiace s uspokojovanim potrieb spotrebitel'ov je mozné najst’
pomocou modelu podnet — reakcia, ktory skima a objasnuje vztah medzi marketingovymi
podnetmi a reakciou kupujuceho.

Medzi marketingové podnety, ktoré pOsobia na spotrebitela, patria prvky
marketingového mixu, ktorymi sU produkt, cena, distriblcia a marketingova komunikacia.
Jednotlivi zakaznici reaguju na prvky marketingového mixu odliSne aj napriek tomu, Ze ich
potreby su si vel'mi podobné.

Reakcia zakaznika zavisi od mnohych faktorov, ktorymi su vek, vzdelanie, zaujmy,
postoje, zivotny Styl, rodina a pod. Ludska mysel je v tomto modeli vnimana ako akasi
Cierna skrinka, pretoZe nie je mozné odhalit’ 'udské myslenie a to, ¢o sa v Cloveku odohrava
pocas rozhodovania o nakupe. Okrem marketingovych podnetov, ktorymi su vyrobok, cena,
distribicia a marketingova komunikacia, posobi na samotného spotrebitel'a aj mnoho inych
podnetov, ktoré vychadzaju z jeho okolia. Medzi tieto podnety m6zeme zaradit’ ekonomické,
kultdrne, technologické a politické Ccinitele. Jednym z najvyznamnejSim faktoroch, ktory
ovplyviiuje spotrebitel'a pri rozhodovani o produkte, je aj ponuka konkurencie a ponikané
konkurencné produkty. Pokial' je spotrebitel pri rozhodovani o produkte osloveny
konkurenciou s lepSou ponukou, vyhodnejSimi podmienkami, alebo s vyhodnejSim
produktom, moze tento spotrebitel’ upustit’ od rozhodnutia kipit’ si produkt od uz vybranej
resp. uz odskusanej firmy a radsej sa nechd zldkat' novou ponukou. Pri sicasnom raste
priameho marketingu prostrednictvom globalneho internetu, distribuovanych katalégov ako
aj alternativnych distribuCnych kanalov, maju dnes zakaznici Coraz viac moznosti
na obstaravanie produktov.

V dneSnej dobe je rozhodnutie o distribuénych kandloch na samotnom
spotrebitel'ovi, pretoze ten si mbZze vybrat’ a rozhodnlt’ sa, kde a ako si produkt kipi. Jeho
rozhodnutie pritom zavisi od faktorov, ako su relativna cena casu, produktu, miera potesenia
kipy produktu v danom distribu¢nom kanaly, hodnota ziskana kiUpou produktu a vnimané
riziko jednotlivych distribu¢nych kanalov. Vsetky tieto podnety vstupuju spolocne do
spotrebitel'skej Ciernej skrinky, v ktorej prebieha rozhodovanie na zaklade vnimania
jednotlivych podnetov spotrebitelom. Reakciou na tieto podnety vznikad rozhodnutie o kupe,
teda o vybere konkrétneho produktu, znacky, predavajlceho, alebo miesta nakupu, Casu
a mnozstva nakupu (Lehmann - Winer, 1988).

ZAVER

Vek, Zivotny cyklus rodiny aj zamestnanie do znacnej miery ovplyviiuju nakupné
spotrebitel'ské spravanie. Rozdiely sa vSak prejavuju najma v odievani, v doprave, v sluzbach
alebo vo vybaveni pre konkrétne povolanie. Finan¢na situacia ma velmi vyznamny vplyv na
priania a mozZnosti uspokojovania potrieb spotrebitelov a vyrazne ovplyviiuju ich nakupné
spravania. Na spotrebitel'ov posobi predovsetkym dynamika, Struktira a hlavne diferenciacia
prijmov, potom vySka a stabilita Uspor, rovnako posobia aj dlhy, alebo p6zickové moznosti.
jednotlivcov svoje prijmy utraca ako sucast’ spoloc¢nej domacnosti alebo rodiny. Preto vSetky
tieto spomenuté faktory rozhoduju vObec o nakupovanych produktoch, o ich cenovych
kategériach aj mnozstvach. Domacnosti alebo jednotlivci s vySSim  prijmom moézu
uspokojovat’ svoje potreby na vySSej urovni, o v konecnom dosledku zvySuje aj ich
poziadavky na uspokojovanie svojich potrieb, ¢o znamena, ze sa stavaju narocnejsimi
zakaznikmi.
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RECENZIA

KOVAC, M. - SABADKA, D. - DULOVA SPISAKOVA, E.: Inovdcie
— navody na cvicenia II. KoSice : Technicka univerzita
v Kosiciach, Strojnicka fakulta, 2015, 100 s. ISBN 978-80-553-
2033-5

Sucasny trh ovplyvneny globalizaciou, technologickym pokrokom, stale naro¢nejsimi
poziadavkami zakaznikov Ci skracovanim Zivotnych cyklov vyrobkov vytvara neustaly tlak
na zlepSenie vykonnosti a efektivity podnikov. Dolezitym nastrojom zvySovania
konkurencieschopnosti sa stavaju inovacie, ktoré dokazu znizit' ndklady a zvysit' produktivitu.
KlIaCom k uUspechu je dobry napad. Jeho Uspesna realizacia si vyZaduje dobru organizaciu
vSetkych Cinnosti a procesov v podniku, ale aj isty inovacny potencial. Inovacné procesy su
Specifickym nastrojom podnikatel'skej ¢innosti a inovacna stratégia reprezentuje usporiadany
postup rozvoja, ktory podnik vyuziva pre spinenie vytycenych cielov. Ak chce podnik patrit’
medzi najlepSich, musi venovat' oblasti inovacii ndleziti pozornost, mat kvalitne
vypracovanu inovacnu politiku.

V SirSom zmysle, su inovacie dolezité pre rozvoj spolocnosti po celom svete, pretoze
zlepSuju socialno-ekonomické postavenie nielen podnikov, ale aj regidénov a celych krajin.
Priaznivé pOsobenie inovacnych aktivit sa potom prejavuje na zamestnanosti, ekonomickom
raste a konkurencieschopnosti prislusnej krajiny.

Ucebny text ,Inovacie — navody na cvicenia II' poskytuje vystizné informacie
nevyhnutné pre obozndmenie sa s problematikou inovacii aich Ulohou v podnikoch. Je
rozdeleny do 6smich logicky a obsahovo na seba nadvézujlcich kapitol.

Prvd, Uvodna kapitola je zamerand na vymedzenie zakladnych pojmov a vztahov
medzi inovaciami, konkurencieschopnost'ou, vykonnostou podniku a rizikom. Poukazuje
na efekty inovacii, vyhody z nich plynlce, ale oboznamuije Citatela aj s inovacnymi bariérami.
Druhd kapitola sa zaoberad inovacnym prostredim so zretelom na inovacnu vykonnost’
Clenskych krajin Eurdpskej Unie, ktord hodnoti prostrednictvom sumdarneho inova¢ného
indexu, a inovacnu aktivitu slovenskych podnikov. V tretej a Stvrtej kapitole sa autori venuju
otazke financovania inovacii zo sikromnych a verejnych zdrojov a nasledne ekonomickym
efektom inovacii na zamestnanost, vydavky, trzby a celkovy obrat podnikov. Piata kapitola je
zamerana na problematiku inovacii v Eurdpskej Unii s ohl'adom na aktualnu stratégiu Eurdpa
2020. Nasledujuce dve kapitoly sa zaoberaji mozZnostami spin-off a start-up podnikania,
pricom obsahuji aj postup zalozenia uvedenych typov podnikov. Predmetom poslednej
kapitoly su podporné systémy pre inovacie.

Velmi pozitivne hodnotim zadefinovanie ciel'ov v Uvode kazdej kapitoly a uvadzanie
kontrolnych otdzok k prestudovanej problematike v zavere, ktoré Studentom poukazuju
na zakladné pojmy nevyhnutné pre zapaméatanie si. Okrem toho je na konci kazdej kapitoly
uvedeny aj zoznam odporucanej literatury k danej problematike.

UCebny text je napisany jasne a zrozumitelne, po vecnej stranke zodpoveda
pozadovanej odbornosti v danej oblasti. Autori pracovali s dostatoénym mnozstvom domacej
a zahranicnej kniznej literatury, s oficidlnymi dokumentmi Slovenskej republiky, Eurdpskej
Unie, OECD a aktudlne platnou slovenskou legislativou. Skriptd si doplnené primeranym
mnozstvom obrazkov a tabuliek, ktoré zvysSuju vypovedaciu schopnost’ a prehladnost’ textu.
Citatna norma je dodrzana.
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Publikacia prinasa komplexny subor vSestranne vyuzitel'nych poznatkov z predmetnej
oblasti. SlUzi ako ucebny materidl pre Studentov Strojnickej fakulty Technickej univerzity
v KoSiciach, pre ktorych je primarne uréena, ale je tiez vhodnym zdrojom informacii
pre SirSiu skupinu Citatel'ov, ktori sa o problematiku inovacii zaujimaju.

Ing. Barbora Gontkovicova, PhD.

Ekonomicka univerzita v Bratislave
Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KosSiciach
Katedra obchodného podnikania

Tajovského 13, 041 30 Kosice
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RECENZIA

STANKOVIC, L.: Uvod do manaZérskych tedrii. Kosice : VUSI,
2014, 102 s. ISBN 978-80-89383-31-3

Rozvoj a zdokonal'ovanie v kazdej oblasti by malo zacinat’ B
oboznamenim sa stym, Co tu uz bolo v minulosti aje SR
v stCasnosti. Publikacia Uvod do manazérskych tedrii poskytuje | s
takyto prehlad poznatkov z oblasti manazmentu a ako skripta a
uCebny text je uréena primarne pre Studentov vysokych Skol. Po
obsahovej stranke publikacia neprindSa nové prevratné poznatky,
ktoré by sa uz nevyskytovali vinej manaZérskej literatire, ale
v relativne obmedzenom rozsahu poskytuje Studentom zakladné
informacie z histérie vyvoja manazérskych tedrii, o bolo zjavne
hlavnym ciel'om autorky.

Celkovo su skriptd Clenené do 6smich hlavnych kapitol.
Prva kapitola pod ndzvom Manazment veda a umenie obsahuje
okrem iného zadefinovanie pojmu manazment a vysvetlenie jeho
roznych vyznamov, charakteristiku 4 zakladnych funkcii/Cinnosti manazmentu, predstavenie
troch Urovni manaZzmentu. Nasledne sU v druhej kapitole predstavené vybrané postupy
vedeckého poznania v tedrii manazmentu, vybrané metddy a techniky manazérskej praxe.
V dalSej Casti publikacie je Studentom priblizeny vyvoj teérii manaZmentu a to od klasickej
tedrie manazmentu, cez neoklasické pristupy po ,novd" tedria manazmentu. Stvrta kapitola
predstavuje japonsky manazment a porovnava ho s eurdpskym a japonskym manazmentom.
Obsahuje i charakteristiku Teorie Z. Nasledujlice kapitoly sa venuju novodobejSim tedriam
manazmentu, ako je manazment zmien, globalny manazment a v neposlednom rade autorka
venuje pozornost’ sicasnym trendom v tedrii a praxi manaZzmentu, ako napr. shareholder
value, outsourcingu a offshoringu, manazmentu kvality a pod. Posledna 6sma kapitola vel'mi
v kratkosti predstavuje stakeholders management.

Vyuzitiu publikacie vo vyucovacom procese autorka prispsobila aj organizaciu textu.
Za kazdou hlavnou kapitolou je venovany priestor pre kontrolné otdzky, cviCenia a testy.
Tuto Cast’ ocenia Studenti pri samostudiu ako i pri priprave na priebeznu i zaverecnu
kontrolu Studijnych vysledkov.

Napriek tomu, Ze publikacia je primarne uréend ako ucebny text pre vysoké Skoly,
ateda pregradudlne a postgradudlne vzdeldvanie v riadiacich profesiach v privatnej
a verejnej sfére, mOZe svoje uplatnenie najst’ v obmedzenej miere aj v praxi, napr. na rychle
zorientovanie sa v manazérskych pristupoch .

Ing. Lucia Hliboka, PhD.

Ekonomicka univerzita v Bratislave
Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach
Katedra manazmentu
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