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VYCHOVA ABSOLVENTOV STUDIINEHO ODBORU MANAZER-
STVO CHEMICKYCH A POTRAVINARSKYCH TECHNOLOGII NA
UM STU BRATISLAVA

Pavel Herzka

Abstract: The contribution submitted is aimed toguaint the reader with structural changes of the
organization and in this connection with some chaggjin the pedagogical process that has been so
far ensured by the Department of Management at freculty of Chemical and Food Technologies
in Bratislava. The organizational change was implemted on the 28 of February, 2008 and the
Institute of Management of the Slovak University dechnology was established. The Institute is
incorporated and directly administered by the Retsooffice of the Slovak University of Technolo-
gy and its Department of the Management of Chemieald Food Technologies constitutes a part of
the above-indicated office. Within the overall aeditation of the study at the Slovak University of
Technology the necessary documents for the acceditin of the Management of Chemical and
Food Technologies in the second degree of the ursitg study carried out in the field of study of
the Industrial Engineering and Chemical Technologiewere submitted in February of this year.
The documents contain some adjustments versus thdas valid accreditation of the study pro-
gramme according to the new requirements and redigas concerned with the accreditation of the
university study

Abstrakt: Predlozeny prispevok je zamerany na clmemiecitate/a so Strukturalnymi zmenami or
ganizacie a s tym savisiacimi zmenami v pedagogigkmcese doposfaabezpéovanom v Oddeleni
manaZmentu na FCHPT STU. 28.2.2008 dos$lo k orgamej zmene - bol novo konstituovany Ustav
manazmentu STU, organizee zaleneny a priamo riadeny rektoradtom STU, ktoréhamfrd’asou —
oddelenim sa stalo Oddelenie manazmentu chemicgkpdiravinarskych technolégii. V rdmci kom-
plexnej akreditacie Studia na STU bol podany vauéh tohto roka akreditany spis na akreditaciu
Studijného programu: ManaZérstvo chemickych a patd@skych technoldgii v druhom stupni vyso-
koskolského Studia v Studijnom odbore priemyseiamierstvo a chemické technoldgie. Spis obsahu-
je urcité tpravy oproti doteraz platnej akreditacii Stpdiho programu v zmysle novych poziadaviek
a predpisov tykajucich sa akreditacie vysokoSkdiskidia.

Key words: accreditation, study programme, managgraechemical and food technologies.

KlUcové slova: akreditacia, Studijny program Manazépsthhemickych a potravinarskych technolégii.

1. Uvod

Ustav manazmentu STU bol rektorom STU zriadeifyna 28.2.2008. K tomuto kroku
viedol cely rad problémov ktoryreelili uz dihSiu dobu samostatné katedry, Ustavygamo-
statné oddelenia v ramci fakult STU, ktoré boli zaamé na ekonomiku, manazment, podni-
kate’stvo a priestorové planovanie. Menovite iSlo napnZabezp&nie osobnostného rastu
vedecko-vyskumnych a pedagogickych pracovnikovpsed@né efektivne vyuzivanie kva-
lifikovanych pedagogov vo vyibe, ktoré sa vo @ine pripadov obmedzovalo len na #yu
v ramci pésobiska tychtélankov - fakult, absentovalo spété univerzitné (medzifakultné)
vzdelavanie. Nie celkom dostét@ bola i odozva tychto separatnych pracovisk rieepy
praxe. Nedostatma bola koncentracia vyskumnych kapacit v oblastieckovyskumnych
projektov - odbornici z rovnakych oblasti boli disbvany na r6znych pracoviskaao, malo
za nasledok Ze sa zabezpealo pomerne mnoho mensich vyskumnych grantoveaketomu
s malou kapacitou. Z uvedenych dévodov vedeckogmglaky profil Ustavu manazmentu
STU a jeho oddeleni vychadza najma zo zaheg@aia nasledujucich dloh:
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» Zabezpéova’ vedeckovyskumnu a pedagogickinnod’ v oblasti manazmentu a plano-
vania v spolupraci s fakultami a ostatnymi prackamsi STU, domacimi a zahramymi
univerzitami a inymi vedeckovyskumnymi a akademiokypracoviskami;

» Garantovd Studijné programy a zabezjpga® integraciu kapacit STU vo vzdelavani
v Studijnych programoch v oblasti manazmentu a lagibplanovania ako prierezovych,
interdisciplinarnych Studijnych programov s chaea& celouniverzitnych Studijnych
programov;

» Garantova Specifické predmety a moduly why v oblasti pdsobenia Ustavu integrované
do vyuby v ramci Studijnych programov garantovanych raulfiéach STU predovSetkym
V prvom stupni Studia;

e Otvara® moznosti SirSej vnuatrouniverzitnej mobility Studew, pedagdgov
a vedeckovyskumnych pracovnikov so zameranim nablgratiku manaZzmentu
a planovania;

* Integrova kapacity STU vo vedeckovyskumngnnosti na poli manazmentu a planova-
nia a garantowarozvoj poznania v tejto oblasti na STU.

2. Organizacia Studia a profil absolventa

Oddelenie manazmentu chemickych a potravinarskgchnldgii v stasnosti zabez-
petuje nalalej pedagogicky proces na FCHPT STU v prvom stugsokoSkolského Stadia,
kde sa znovu akredituje Studijny odbor: Automatizamformatizacia a manazment v chémii
a potravinarstve.

Studijny program Automatizacia, informatizacia ana#ment v chémii a potravinarstve
patri do Studijnych odborov Automatizacia a Prieely8 inZinierstvo. Toto su Studijné odbo-
ry zo sustavy Studijnych odborov, spravovanych Bteristvom Skolstva SR ako ohilgso-
znania, v ktorej absolventi Studijného programuatadint profesionalnu kompetenciu vyko-
nava svoje povodné povolanie alebo sa pripravia pakra’ v nadvazujucom vysokoskol-
skom Studiu tiez vznovu akreditovanom Studijnombareé Priemyselné inZinierstvo
a Chemické technologie — Studijny program: Manazérshemickych a potravinarskych
technolégii na UM STU Bratislava.

Absolventi Studijného programu Automatizacia, infiatizacia a manazment v chémii a
potravinarstve maju vedomosti z prirodnych viecbzsahu potrebnom pre prvy stipeS
Studia matematickych a fyzikalnych zakladov autondaie, zakladov metdéd automatického
riadenia, metdd tvorby modelov a simulacie systémékladov algoritmizacie uloh, zakla-
dov merania, zakladov zberu, spracovania a preaidajov pre riadiace a inforriaé systé-
my, z&kladov diagnostiky systémov, zakladov teépd’ahlivosti systémov a z&kladov prog-
ramovania. Zarovemaju znalosti z informatiky, zakladov ekonomikynanazmentu podniku
orientované na Specifika chemického a potravindrskariemyslu. V tomto smere ovladaju
zaklady vSeobecnej ekonomickej teorie a zakladyigatadenia. Maju znalosti zo zakladov
ekonomiky a manazmentu podniku a zakladov logistikysolventi maju tiez vedomosti z
oblasti podnikovych financii, manazmentu kvalitp@sonalneho manazmentu. Tieto vedo-
mosti su doplnené spalenskymi predmetmi, ako filozofia, zaklady pravesprezaklady en-
vironmentalistiky a tiez s prislusnou jazykovouppaivou.

Druhy stupé vysokoSkolského Studia — inZinierskeho, pre ekdkona manazment
podniku zameranu na podmienky chemického a potheskeho priemyslu sa akredituje na
Ustave manazmentu STU uz v spomenutom StudijnonoredPriemyselné inZinierstvo
a Chemické technologie — Studijny program: Manazérshemickych a potravinarskych
technologii.

Absolventi Studijného programu ManaZzérstvo chentbkg potravinarskych technol6-
gii su aj Waka predchéadzajucemu bakalarskemu Studiu inZinisomgirokym technologic-
kym zékladom, ktori ovladaju metdédy atechniky shekej, anorganickej, organickej
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a fyzikalnej chémie, chemického inZinierstva — sy ako ichemickej informatiky
a automatizacie. Absolventi su schopni analyZguablémy a moznosti, ktoré sa v réznych
vyrobnych organizaciach vyskytuju na zékladnomedstom i vrcholovom stupni riadenia.
Tieto vedomosti, znalosti a zZosti vo vzajomnej nadvaznosti uniofl absolventom riesi
problémy a otadzky podnikov vychadzajuce z turbulesti praxe.

Absolventi su schopni navrhtiéhemickd koncepciu vyrobného procesu a tiatiiod
vyrobnych technologickych celkov a zariadeni, vmétakologickych. VEK& pozornog sa
tieZz venuje vydbe schopnosti spracovania experimentalnych vysiedkgysledkov z vyrob-
nych procesov, st schopni rozuthekologickym a energetickym aspektom chemickych vy-
rob v oblasti kontroly a riadenia kvality produkeiko i z ekonomického pdadu, napr. con-
trolingu. Je prirodzené, Ze absolventi komunikujinimélne v jednom neslovanskom sveto-
vom jazyku. Poznaju zakladné principy prace &itatom a ovladaju zakladny inforrtiay
software. Su schopni aktivne vyuziwgypoitovu techniku pri riadeni a automatizacii techno-
logickych procesov, pri rieSeni vyskumnych probleraors prostredi manazmentu podnikov.

Absolventi Studijného programu ManaZérstvo chentdbkyg potravinarskych techno-
|6gii ziskavaju teoretické vedomosti a zaklady zamé na:

- zvladnutie stasnych poznatkov anorganickej a organickej chénéelanoldgie,
- zvladnutie potravinarskych technolégii,
- aplikaciu ziskanych poznatkov v rieSeni Uloh apl&wého chemického

a potravinarskeho vyskumu,

- znalosti aplikovanej fotochémie, kinetiky a reaktar
- znalosti bezp@ostnych a zdravotnych rizik chemickych latok aokyr
- znalosti ekonomiky a manazmentu z:

- podnikového hospodarstva a manazmentu,

- oper&nej analyzy,

- finanéného a strategického manazmentu podniku,

- logistiky,

- financného trhu,

- technickej pripravy vyroby,

- informainych technoldgii a pod.

Praktické schopnosti a Zmosti ziskavaju absolventi Studijného programu Ntanstvo
chemickych a potravinarskych technoldgii v naslegoth oblastiach:

- ovladajuzékladné laboratérne metody a laboratornu techwikékladnych chemickych
odboroch a disciplinach,

- poznaju zakladné chemické technoldgie,

- vyuZivaju inform&né technoldgie pri kontrole a riadeni technologatkprocesov,

- maju znalosti z manazmentu a ekonomiky priemyseléniku,

- maju predpoklady podnikKas oblasti vyroby a sluzieb zameranych na chénhiengdcké
a potravinarske technolégie, ale aj v inych odbbyoc

- maju predpoklady podnikaa pracové& v oblasti ekonomickyckinnosti, predovset-
kym vo finafnom manaZzmente, logistike, manazmente kvality ctavinictve
a v mnohychd’alSich odboroch hospodarskej praxe, Statnej spidamgkovnictve, vy-
skume zakladnom i aplikovanom a pod..

Z preffadu teoretickych a praktickych schopnosti absolwemredmetného Studij-
ného odboru je zrejmé, Ze ide o pomerne Siroko ramyeh a adaptovdieych buducich
pracovnikov v mnohych sférach narodného hospodarsiVajdu uplatnenie v praxi
v mnohych oblastiach, ako napr.:

- veduci alebo samostatni pracovnici tvorivého tinalbhasti riadenia vyskumu a vyvoja,
- v manazmente chemickych a potravinarskych podniéitevaj inych podnikov,
- v organoch Statnej spravy (aavé a finakdné institlcie, verejna sprava, bankovnictvo),
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ako projektovi manazéri,

v inZiniersko-investorskych a poradenskych orgasiéh,

vo vzdeldvacich instituciach,

vSestranni so Sirokou moziios uplatnenia, takmer v kazdej oblasti hospodarnsieej
Xe.

3. Charakteristika Studijného programu
Napliou Studijného programu ManaZzérstvo chemickych eapotarskych technolégii
je profilova’ posluchéa tak, aby zvladol tak gésné poznatky o modernych chemickych
technolégiach ako aj poznatky o ich riadeni. AbsotvIl. stugia vysokoSkolského Studia v
Studijnom programe Manazérstvo chemickych a patéagkych technoldgii sa budi ntibc
uplatnt’ v strednych a vrcholovych stipch riadenia v hospodarskej praxi. Budu sa fleril
prispdsobové poZiadavkam na trhu prace a budu schopni tvogliaavat’ vedomosti ziska-
né Studiom. Vzfadom na to, Ze absolventi ziskaju vedomosti zniekbj oblasti a zarove
aj z oblasti ekonomickych, manazérskych, spatsko-pravnych a prirodovednych disciplin,
moZu sa uplatritiez v Gtvaroch technického rozvoja, logistikyntollingu, resp. ekonomic-
kych utvaroch af. Rozsah hlavného odboru Priemyselné inziniersév@/8, rozsah védj-
Sieho odboru Chemické technologie je 1/3dbjuv druhom stupni.
Nosné témy jadra znalosti Studijného programu Mérsizo chemickych a potravinar-
skych technoldgii su rozdelené do dvoctni&ov Studia nasledovne:
- v 1. roku vysokoSkolského inZinierskeho Studiarity jadro znalosti predmety so zameranim
na:
- teoretické zaklady chemickych technolégilif@vanéa fotochémia, kinetika
a reaktory),
- anorganicku technolégiu,
- zaklady ekologie a environmentalistiky,
- inform&né technoldgie I.,
- strategicky manazment,
- zésobovaciu a distridau logistiku,
- marketing,
- financny trh,
- podnikové hospodarstvo,
- oper&nu analyzu.
- v 2. roku vysokosSkolského inzinierskeho Studiariv jadro znalosti predmety so zamera-
nim na:
- potravinarsku technolégiu,
finartnu a ekonomicku analyzu,
- zaklady obchodného a pracovného prava,
- informané technoldgie II.,
- manazment vyroby,
- ro¢nikovy projekt a diplomovu pracu.

Projektova praca je vyztiaou ¢rtou inzinierskeho Studijného programu na Ustave ma
nazmentu STU v Bratislave. Projektova praca je matardo Studijného planu Manazérstvo
chemickych a potravinarskych technoldgii samostam@cou na rnikovom projekte. Stu-
dent v rdmci rénikového projektu vypracovava zadanu tému komplexisev&kou mierou
samostatnosti. Pritom ziskava znalosti v oblastbnekniky a manazmentu chemickych
a potravinarskych podnikov a technoldgii a tietbkage v samostatnej praci. Spracovavaju sa
jednotlivé c¢asti projektu v oblastiach, ako napriklad: stratkgimanazment chemickych
a potravinarskych podnikov, navrhovanie chemickggbotravinarskych vyrob, zdsobovacia
a distribkna logistika, marketing, fingny trh, podnikové hospodarstvo, firaa
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a ekonomicka analyza a pod. Zadania su individu&hedent rieSi problémy z réznych ob-
lasti a konzultuje jednotlivéasti projektu s &itel'mi z r6znych odbornosti ako aj z réznych
fakult, vyrobnych podnikov a organizacii v suladezadanim projektov. Na hodnoteni pro-
jektovej prace participuju vSetci konzultujuditelia. Vysledna znamka je vazenym prieme-
rom vSetkych znamok. Projekt je obvykle zameranyziskanie teoretickych a praktickych
poznatkov, zistenie sasného stavu a rozpracovanosti problematiky sioggmtémou zada-
nej diplomovej prace.

Diplomova praca sa spracovavacae posledného semestra v samostatnom predmete.
Pri rieSeni problematiky diplomovej prace Studeymiaiva poznatky ziskané absolvovanim
vSetkych odbornych predmetov vo svojej komplexnasétane ronikového projektu.

Diplomovou pracou preukazuje, zZe si osvojil aj adkié metddy vedeckej prace, ma hl-
boké vedomosti v oblasti nosnych tém jadra znakistiijnych odborov Chemické technolo-
gie a Priemyselné inZinierstvo, vie sa orientovaadanej problematike, je schopny naStudo-
vat' odbornu a vedecku, domacu a zahmaniliterattru, triedi, analyzovad a syntetizova
tieto poznatky a pouzivaich pri rieSeni odbornych problémov v danej oblastplomova
praca svojim rozsahom a n&nos’ou zodpoveda vyznamu predmetu ako zasresgprace
inZinierskeho Stadia.

Témy diplomovych prac sa zvefigju pre prislusny Studijny program na konci 2. se-
mestra, v priebehu skiSobného obdobia v prvom r@mm r@niku inZinierskeho Studia v
spolupraci s hospodarskou praxou (feogej potrieb). Témy diplomovych prac su vybrané z
portfélia vedeckovyskumnejnnosti Ustavu manazmentu a potrieb hospodarslkejepa za-
roveir z vyskumnych problémov vedeckych organizacii pé&mbh mimo vysokej Skoly.
Ulohy su rieSené v ramci diplomovych prac a orightsa na ekonomick( problematiku
v rdmci vedeckovyskumnegjnnosti a na problematiku vychadzajicu z poziadapiedniko-
vej praxe. VyrieSenie zadanej témy diplomovej prigcpreukazanim schopnosti diplomanta
samostatne a tvorivo aplikot/aiskané teoretické poznatky v praxi.

Pre ilustraciu na nasledujlcej strane idame kompletny navrh $tudijného programu
inZinierskeho Studia podaného na komplexnu akredit&tory v sebe zdha paet kreditov,
rozsah vytdby pod’a semestrov a tieZ navrhovanych garantov predmetov.

4. Dizka $tudia, kreditny systém a podmienky ukotenia Studia
Standardna idka Studijného programu druhého stappredstavuje 20ky (4 semes-
tre). Zakladnowag’ou inzinierskeho Studia je nominalnynik. Kazdy nominalny rinik sa
sklada z dvoch semestrov. \fadom na navrhovanut Standardrizkd inZinierskeho $tudia 2
roky je Studium rozdelené na nominalnéniky takto:
Dvojro¢né inzinierske Stadium:
1. nomindlny r@&nik — Student musi zisk&0 kreditov,
2. nominalny r@nik — Student musi zisk&0 kreditov.
Patet kreditov potrebnych na riadne ukenie Studia: 120 kreditov.
1. Podmienkou postupu do druhého alefadSich rokov inzinierskeho Studia je ziskanie 30
kreditov zo zapisanych predmetov v predoSlom raoldia.
2. Podmienkou pripustenia na Statne skisky je ziekB20 kreditov z predmetov 2. stigp
Studia.
3. Podmienkou pripustenia k obhajobe diplomovej pjaécaskanie kreditov za jej spracova-
nie, spracovanim sa rozumie splnenie rozsahu zadgribmovej prace — 30 kreditov.
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1.ro¢nik
Povinné predmety Pocet Rozsah vyuby Garant predmetu
Kredi- 7S LS
tov
Aplikovana fotochémia 4 2/0/0 s Sima
Anorganicka technolégia 5 2/0/0 s Galtova
Informané technoldgie |. 4 1/1/0 kz Fikar
Podnikové hospodarstvo 6 2/2/0 z,s Herzka
Naklady a ceny 5 2/2/0 kz Spirko
Zasobovacia a distrildnd logistika 6 21210 z,s Spirko
Kinetika a reaktorové inZinierstvo 6 2/1/0 z,s Kaszonyi
Zaklady ekologie a environmentalistiky 2 2/0/0 kz Prousek
Marketing 5 21210 z,s Spirko
Finartny trh 6 2/1/0 kz Bondareva
Oper&néa analyza 6 21210 z,s Herzka
Strategicky manazment 5 2/0/0 s Bondareva
Pocet kreditov 30 30
Poket hodin 18 18
Pocet skasok/klasifikovanych zapdétov 4/2 4/2
2.roénik
Povinné predmety Podet Rozsah vyuby Garant predmetu

Kreditov ZS LS
Analyza hospodarenia podniku 7 3/2/0 z,s Bondareva
Potravinarska technolégia 5 2/0/0 s Schmidt
Zaklady obchodného a pracovného 3
prava 4 2/0/0 s Spirko
Manazment vyroby 5 2/1/0 z,s Herzka
Informatné technologie Il 3 1/1/0 kz Fikar
Racnikovy projekt 6 4/0/0 kz Herzka
Diplomova praca 30 18/0/0 kz Herzka
Pocet kreditov 30 30
Poget hodin 18 18
Pocet skasok/klasifikovanych zapdtov 4/2 0/1

Legenda:
Z — zapdoet
s — skuska

kz — klasifikovany zapeet

pocet kreditov je pridBovany v savislosti s obtiazn&su predmetu.
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Dal3imi podmienkami pre riadne skemie Stadia su:

- Statna skuska z dvoch odbornych predmetov a jedeghmarneho predmetu (sumar-
nym predmetom sa rozumeju otazky z viacerych odlmbrpredmetov daného odbo-
ru) z odboru Priemyselné inzinierstvo a z jednélm&neho predmetu odboru Che-
mické technolégie — celkove zo 4 predmetov Stuignprogramu ManaZzérstvo che-
mickych a potravinarskych technologii

- obhajoba diplomovej prace.

Jednotlivé predmety Statnej skisky su nasledovné:
- predmety odboru Priemyselné inZinierstvo:

- Ekonomika a manazment podniku (sumarny predmetopgtéza z otazok odbor-
nych predmetov — Podnikové hospodarstvo, Zasobavadistribdna logistika,
Oper&nd analyza, Strategicky manazment, Manazment vyroby

- Analyza hospodarenia podniku,

- Marketing.

- Predmet odboru Chemické technoldgie:

- Chemicka technologia (suméarny predmet, pozostavi@zok odbornych predme-
tov — Aplikovana fotochémia, Anorganicka techno&gPotravinarska technolo-
gia).

Statna skiska pozostava z dvaesti. Prvousag’ou je Statna komisionalna skuska z
odbornych predmetov uvedenych vysSie. Drubasiou Statnej skusky je obhajoba diplomo-
vej prace, s€ag’ou ktorej je odborna rozprava. Diplomova pracuyazsije veduaci diplomo-
vej prace a jeden oponent. Celu Statnu skusku Kskasodbornych predmetov a obhajoba
diplomovej prace) inzinierskeho Studia Student wawa pred Statnou skaSobnou komisiou v
jednom termine. Pravidl& na tvorbu a zloZenie siaépkomisie na vykonanie Statnych skua-
Sok stanovuje Studijny poriadok:

- skasobna komisia na vykonanie Statnych skaSok méméine StyroclElenov,
- ¢lenom skusSobnej komisie je minimalne jeden odbornikanom Studijnom odbore

z praxe alebo z inej vysokej Skoly,

- najmenej dvaj&lenovia skuSobnej komisie pre Statne skusky suko&wmlski wite-

lia pésobiaci vo funkciach profesorov alebo docento

Pri hodnoteni Statnej skusky odbornych predmetolvesé do Uvahy Studentom preu-
kazané znalosti danej problematiky. Pri hodnotdatiajoby diplomovej prace sa ZAwtuiiuje
hodnotenie veduceho a oponenta diplomovej pracsgloh forma samotnej prace, prezento-
vanie prace Studentom a preukazanie znalosti gaolejematiky v rozprave k praci.

Statne skusky sa hodnotia znamkouljpoklasifikainej stupnice: v zmysle Studijného
poriadku STU.

Statnu skasku méze Student opakbilaa raz, a to v termine ¢enom skasobnou ko-
misiou. Ak Student nevyhovie v niektorej zasasgti Statnej skiusky, nevyhovel v Statnej skas-
ke ako celku. Jednotlivé &aisti, v ktorych nevyhovel, mdze opakéwareprobénych termi-
noch v danom, alebdalSom akademickom roku. Ak nevyhovie pri obhajoheex&nej pra-
ce, mOZe ju opakovanajskér o rok, ptiom dostava nové zadanie zavwerg - diplomovej
prace. Statna skuska z odbornych predmetov prebiefarme Ustnej skisky.

5. Podmienky prijatia na inZinierske Studium na UMSTU
Student, ktory prejavil zaujem zvoleného Studi@nogramu na vysokej Skole preu-
kaze splnenie denych podmienok prijatia na Stadium v prijimaconm&oi, ktoré sa zZéna
dorusenim jeho pisomnej prihlasky v termingemom Ustavom manazmentu STU.
Z&kladnou poziadavkou na uch&étzao Studium v Studijnom programe: Manazérstvo
chemickych a potravinarskych technolégii je Uspagtenie Studijného programu 1. stup-
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na — bakalarskeho Studia v niektorom Studijnom mogr zaloZenom na odboroch Automati-
zacia, informatizacia a manazment v chémii a pateastve, Chemickeé technologie, pripadne
pribuznych odboroch, ktori dosiahnu zo vSetkychdpretov Stadia vazeny Studijny priemer
(VSP) najmenej 2,5 a mdzutbhga 2. stupe prijati bez prijimacej skasky. Absolventi 1. stup-
na Studijného programu, ktori v bakaldrskom Studidasiahnu vysSie uvedené vysledky,
moézu by na 2. stupe Studijného programu Manazeérstvo chemickych a potéaskych
technoldgii prijati na zaklade uspesného absolavarijimacich skiSok organizovanych na
Ustave manazmentu.

Pri prijimani na zvoleny Studijny program sa beatteldvahy skuténog’, ¢i uchadza
skortil bakalarsky Studijny program na FCHPT alebo reg wysokej Skole pribuzného zame-
rania. Po zhodnoteni absolvovanych predmetov aadostych Studijnych vysledkov ucha-
dzata v bakalarskom $tadiu moze riaditdstavu manazmentu vybranym Studentom prijima-
cie konanie odpusti

Prijimacia skuska pozostava z osobného rozhovajimpcej komisie s uchadzam,
ktory je zamerany najma na problematiku zaseegBc. prace. Pripravu, organizaciu, prie-
beh a spbsob vyhodnotenia prijimacich skuSok upeaRariadok prijimacieho konania STU.

6. Zaver

Studijny program inzinierskeho $tudia je otvorebgaventom Studijnych programov
bakalarskeho Studia uskdtmvanych na STU, ale aj absolventom bakalarskyctijatich
programov inych fakult za predpokladu splnenia ieds/edenych podmienok. Zakladnou
podmienkou prijatia na inzinierske Stadium je Usi@eabsolvovanie bakalarskeho Stadia a
ziskanie titulu bakalar.

Ciel'om prijimacieho konania je vyhltaichadz#ov, ktori maju najlepSie predpoklady
pre inzinierske stadium na Ustave manazmentu STU.

Cielovy patet kazdoréne prijimanych uchadzav o inzinierske $tidium na Ustave
manazmentu STU v Bratislave na Studijny program &#émstvo chemickych
a potravinarskych technolégii je 50. Pre uvedensep&tudentov ma Ustav vybudované dos-
tatainé kapacitné predpoklady po stranke personalnejjfikacnej Struktary ditel'ov, prie-
storovej i materiélnej.

Literatura

K vypracovaniu predlozeného prispevku boli pougitétorné predpisy STU a podany akre-
ditatny spis pre akreditaciu Studijného programu: Marsi¥é chemickych a potravinarskych
technoldgii v druhom stupni vysokosSkolského Stidi&tudijnom odbore Priemyselné inzi-
nierstvo a Chemické technoldgie.

PredloZeny prispevok bol spracovany ako vystupncr&yskumnej tlohy:

Evidertné¢. projektu: 1/0553/08

Komisia VEGAC. 16 pre ekonomické a pravne vedy.

Nazov projektu: Ekonomické a manazérske aspe&tienia’udskych zdrojov

v podnikatdéskych subjektoch v nadvéaznosti na profil absolvefitakalarskeho a inzinier-
skeho Studia s technickym a technicko-ekonomickgmeranim.

Veduci projektu: Doc. Ing. Pavel Herzka, PhD

Zastupca veduceho projektu: Ing. Jana Kajanova, PhD

Doba rieSenia projektu: od 1. 1. 2008 do 31. 12020

12



MANazment a EKOnomika ISSN 1337-9488
Journal of MANagement and ECOnomics MANEKO: 2009. 01

Autor:

Doc. Ing. Pavel Herzka, PhD.

Ustav manazmentu STU Bratislava

Oddelenie manazmentu chemickych a potravinarskgamiologii
Vazovova 5

812 43 Bratislava, SR

e-mail: pavel.herzka@stuba.sk

Recenzent:
Ing. Igor Mraz, PhD.

13



MANaZzment a EKOnomika ISSN 1337-9488
Journal of MANagement and ECOnomics MANEKO: 2009. 01

MAPKETHUHI'OBBIE UCCJIIEJOBAHUSA
HAHOMOINPUIIUPOBAHHbBIX MATEPUAJIOB JJIAA
IPOU3BOJACTBA OBYBH

B. A. Apanacbesn

Abstract: The scheme of replacement of scheduleddsi@f managing realized in Russia on market
has cast processing industries into the systemisrishown by sharp reduction of volumes of
release. Domestic production has disappeared froourtters of shops, and the home market was
filed with production of foreign manufacture. Thefore revival of the industries, being a

necessary component of economic safety, is evenenoften treated as a problem “to win back” the

internal consumer market. The success in compeétstruggle for a home market is possible at the
offer to it the hi-tech production possessing a cplex of characteristics which are absent or are
poorly expressed in the goods present in the marketarticle results of marketing researches of

use nanomodified materials in the shoe industry &fussia with objective of increase of

competitiveness of production are resulted and theasures assisting promotion of production on
the market are offered.

Pestome:. Peanuzosannas ¢ Poccuu cxema 3amenvi niaHo60t MOOeU XO35AUCMEOBAHUSL HA PLIHOYHYIO
86epena nepepabamuléaiowjue OmMpaciu NPOMbIULIEHHOCU 8 CUCHEMHBI KPUBUC, OEMOHCMPUPYeMbl
pe3kum  cokpaujenuem 06vemos evinycka. OmeuecmeenHol NpooOyKyus uUcye3id ¢ NpuiaeKos
Ma2a3uHo8, a 6HYMPEHHUL PbIHOK 3ANOTHUACS NPOOYKYuUell 3apybeicno2o npousgoocmsa. [losmomy
803podicOeHUe  ompaciell  NPOMbIUIEHHOCIU, — SGIIOUUXCS  HeOOX0OUMbIM — KOMHOHEHMOM
IKOHOMUUECKOU 6e30nacHOCmU, 6ce yawe mpakmyemcs Kak 3a0aid Omeoesvbl8aHUsl GHYMPEHHe20
nOMpeOUmMenbCKo20 polHKa. Ycenex 6 KOHKYpeHmHol 60pvbbe 3a 6HymMpeHHUL PbIHOK 603MONCEH NpU
NPEOLoCEHUU eMY BbLCOKOMEXHOL02UYHOU NPOOYKYUlU, 001a0aroujell KOMIIeKCOM XApaKmepucmux,
KOMOpbie OMCYMCmMEYIom Uil Ciabo blpadicenbl 8 NPUCYMCMEYIOueM Ha pbiHKe mosape. B cmamoe
npueedeHsvl pe3yabmanmsvl MApKeMUH208bIX UCCIe008AHUTI UCNOb308AHUS HAHOMOOUDUYUPOBAHHBIX
mamepuanos 6 00yeHoll npomviuienHocmu Poccuu ¢ yenvlo nosvluienus KOHKYPEHMOCHOCOOHOCMU
nPOOYKYUU U NPEON0IHCEHBL MEPBL, CHOCOOCMBYIOUUE NPOOBUICEHUTO NPOOYKYUU HA PLIHOK.

Keywords:marketing researches, nanomodified materials, competitiveness of production, innovative
technologies.

Knwuesvie cnosa: MapKemuHnzsoeovle ucczzedoeaumz, HaHUMO()ud)ul[upOGaHHble mamepuaiol,
KOHKypeHm00n0C06HOCWZb npodym;uu, UHHOBAYUOHHbIE MEXHOI02UU.

PeanuzoBannas B Poccum cxema 3aMeHBl IUIAHOBOM MOJENN XO3AMCTBOBAHMUS Ha
PHIHOYHYIO BBepriia mnepepaldaThIBalOIIME OTPACIM OTEUECTBEHHOW MPOMBIIUICHHOCTH B
CUCTEMHBIN KPU3UC, HATJISITHO IEMOHCTPUPYEMBI PE3KUM COKpallleHHeM 00BEMOB BBITyCKa
Y UCUE3HOBEHUEM OTEYECTBEHHOM MPOIYKLIHUH C MPUIABKOB MarasuHoB. Ee mpon3BoacTBO 1o
cpaBHeHuio ¢ 1990r. coKpaTUIOCh B Pa3IMYHBIX OTPACIIX JIETKOW MpoMbIuieHHocTH B 10-
12 pa3, a o psily aCCOPTUMEHTHBIX TO3UIIHHA MPEKPATUIIOCH MTOJIHOCTHIO.

[TockoIbKY PBHIHOK IO CBOCH CYTH MUTAET OTBpAILICHHE K NePUIUTY (XOTS TUKBUIAUPYET
€ro 3a4acTyl0 BeChbMa IMPOCTHIM CIIOCOOOM — MOBBIIICHUEM IICH), YYTCHHBIC OQHIIUATLHON
CTAaTHCTUKOW OOBEMBI BBHIMYCKA MPOAYKIMU OTpPAcId KOHTPACTUPYIOT C KapTHHON
HACBIIIEHHOTO O00YBBIO M OJIEXKI0M MOTPEOUTENHCKOTO phIHKA. [IprunHa 3TOro KOoHTpacra —
3aM0JTHEHUE HAIero BHYTPEHHETO phIHKA NPOAYKIHMEHW 3apyOeXHOro MpPOU3BOACTBA.
OTeyecTBEHHBIN MPOU3BOIUTETH 00YBH, TIOCTABIISIIONINN Ha BHYTPEHHUM phIHOK S0 MITH. m1ap
B T'0J, OKa3bIBACTCS B PA3HBIX BECOBBIX KATETOPUAX C HAIKMMHU TeorpaduIecKUMH COCEIsIMHU,
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cpenu KoTopbix Typrus, mpousBonsmas 6onee 215 mmH. map, ctpansl EBpocoroza — 710
MJIH., HakoHel, Kurtait —6osee 7 mup. map.

[MoganueiM  ompocoB BIIMOM (2007 r.) kwuraiickyio o0yBb mpuobperamn 39%
pecrionieHToB, x0T 60% momaranu, 4TO OHAa MPOW3BEACHA M3 BPEIHBIX Ui 3/0POBBS
MaTepuaoB.

C nocTurHyThIMH OOBEMaMH BBHITYCKA OTEYECTBEHHAss OOYBHAs MPOMBIIUICHHOCTh
crocoOHa KOHTPOJIMPOBATh BCETO JHINb OKoJ0o 15% BHYTpEeHHEro phIHKA, a MEXIYy TeM
UMIIOPT OO0YBM pacTeT 3HAYUTEIbHO OBICTpee, 4eM ee MoTpedieHue H, TeM Oolee,
MpOU3BOACTBO B cTpaHe. [lodToMy BO3pOXKIEHHE OTpacieid JIErKOW MPOMBIIUIEHHOCTH,
SIBJISTFOIIUXCS. HEOOXOAMMBIM KOMIIOHEHTOM SKOHOMHYECKON Oe30MmacHOCTH, BCE 4Yalie
TPAKTYyeTCs KaK 3a/1auya OTBOEBBIBAHKS BHYTPEHHETO IMOTPEOUTEIBCKOTO PHIHKA.

Ecnu mpuuuHbl, mnpuBeAmne K YyTpaTe KOHTPOJSI JIETKOM TMPOMBIIUIEHHOCTHIO
OTEYECTBEHHOTO pBIHKA €€ MPOAYKIHH, JOCTATOYHO XOPOLIO H3BECTHBI, TO CpPEICTBA
BOCCTaHOBJICHHSI 3TOTO0 KOHTpOJs XoTs Obl Haj 60% emMKocTH phIHKA (KaK MHHHMAIbHOU
rapaHTHd O€30MaCHOCTH) TPEJACTABISIOTCS HE CTOJb OYCBHIHBIMU M (DOPMYIUPYIOTCS
00BIYHO B BeCbMa O0ILIEM BHJI€ — OT BOCCTAHOBJIEHHUS CIIPOCA HAa OTEUECTBEHHYIO MPOIYKIIHIO
JI0 3allUThl BHYTPEHHETO PhIHKA.

Crpykrypu3aiys mpo0geMbl BO3POXKIACHUS OTpaciu (BOCCTAHOBJICHHS KOHTPOJISI HaJ
PBIHKOM €€ MPOAYKIIMH) T0Ka3aja, 4To I JOCTH)KCHHUS IMOJOOHOW Ienu motpedyercs
pemuTh OOMIMPHBIA KOMIUIEKC 3a7ad4, HU OJHA M3 KOTOPBIX HE SBJISIETCS MaHaneeu. Tak,
BEChMa MPUBJICKATEbHAS 110 OKUIACMBIM PE3yJIbTaTaM 3ajaua 3allUThl BHYTPEHHETrO PhIHKA
BpSIZT I MOXKET OBITH pEIIeHa B TIOJHOM O0beMe M B TpHemiieMble Cpoku. IlomoOHoe
COMHEHHE OCHOBBIBACTCS Ha CIEAYIONIMX OOCTOSTENbCTBaX. HBIHENIHEE COCTOSHUE
MPOMBIIIJIEHHON, TOPTOBOM M TaMOKEHHOH CTAaTUCTUKU HE MO3BOJIAET IOJMydYaTh TOYHBIX
JAHHBIX HU O €MKOCTH PBbIHKa OOyBH, HM O MCTOYHUKAX €ro HAIMOJHEHHUS. BOIbIIMHCTBO
nyOMMKYyeMbIX JTaHHBIX OCHOBAHO Ha OKCIEPTHBIX OLEHKAX WIH IOABEPrajioch
KoppekTupoBkam. Hanpumep, o6vem nponaxku o0ysu B 2006r. Bapsupyer ot 27010 400-450
MiH. miap. [locnenssiss nudpa paBHOCHIBHA AYNIEBOMY MOTPEOJCHUIO B 3 Maphl, 4TO CJ1a0o
COTJIacyeTCsl CO CTPYKTYPOM pacxo0B MOAABIISAIONIEH YaCTH HACETICHUS.

Eme Oonee mnpuOIM3UTENbHBIMU SIBISIOTCS CBEIEHUS 00 MCTOYHHUKAX PHIHOYHBIX
PECYpPCOB, TOCKONBKY TBITAIOTCS OTPAa3UTh. YYTEHHOE TOCCTATUCTHKOW MPOU3BOJCTBO,
9KCIIOPT, JIeTajbHO OPraHU30BAaHHBIM MMIIOPT, JIETajdbHbI HEOPraHW30BAaHHBIM MMIIOPT
OpeInpuHAMATeIIMU  0€3 craryca IOpUAMYECKOro JUIa, KOHTpabaHAy, TEHEBOe
npou3BoAcTBO. Eciau Tpu mepBble MO3ULMU JOKYMEHTHUPOBAaHBI, TO O TpPeX MOCIEAHUX
MPEJICTaBICHUS BeCbMa BBIOOPOYHBI. BOMCTHHY, MBI COOMpaeMcsi OTBOEBEIBATh PHIHOK, UMEs
JIOCTaTOYHO pacCIUIbIBYATBIE MPEJICTABICHUS U O €ro mMacmrabax M O ero y4yacTHHKax,
BBITECHEHHE KOTOPBIX M3 TOProBOro o0OpoTa CieAyeT OCYIIECTBUTH B IIEPBOOYEPETHOM
nopsiake. Mexay teM, s GOpMHUpPOBAHUS HA PHIHKE KIMMAaTa YeCTHOM KOHKYPEHLUHU IS
pasznuyee TMPOTHBHUKOB TOTPEOYIOTCS W pa3NUYHbIE MO COJAepKaHUI0 Mephl. [IpoTus
JeraibHbIX UMIIOPTEPOB MOTYT OBITH HCIOIb30BaHbl TPEOOBAHUS TEXHUYECKUX PETJIaMEHTOB
(moka OTCYTCTBYIOIIME) W YCWJICHUS TaMOXEHHOTO KOHTposs (M3-3a MPO3pauyHOCTH
TaMO>KEHHOM TpaHULBI UHCTPYMEHTBI TaMO>KEHHBIX MOLUTHH U KBOT
Hea(hdexTuBHbI). [locTaBIMKN ke KOHTpaOaHabl, KOHTpadakTHON u (anbcupUIUpOBaHHON
MPOIYKIMH JTOJIKHBI UCTIBITHIBATH MEPBI AAMIUHUCTPATUBHOTO U YTOJIOBHOTO MPECIICIOBAHMUS.

Coznanue ycIOBUH YECTHOW KOHKYPEHIIMM CPEICTBAMHU 3alllUThl OT KOHTpaOaHHI,
KOHTpaakTa WJIM TEHEBOTO IPOU3BOJCTBA SBJISETCS HEOOXOAMMBIM, MO HEIOCTATOUYHBIM
YCIIOBUSIM 3aBOCBBIBAHS BHYTPEHHETO pPHIHKA OTEYECTBEHHBIMH MPEANPUSTUSIMU. Y CIOBUE
JIOCTaTOYHOCTH: UX MPOAYKIUS JOJKHA OBITh, IO MEHBIIIEH Mepe, KOHKYPEHTOCTIOCOOHOMA.

VYcnex B KOHKYpEHTHOH Oopb0Oe 3a BHYTPEHHUW PHIHOK BO3MOXKEH MPH NPEII0KCHUH
€My BBICOKOTEXHOJIOTUYHOM (Kak B TMPOU3BOJICTBE, TaK M B MOTPEOJICHUHU) MPOAYKIHH,

15



MANaZzment a EKOnomika ISSN 1337-9488
Journal of MANagement and ECOnomics MANEKO: 2009. 01

CIIOCOOHOM MpUBJIEYh MOKYHATEN KAKUMHU-TO HOBBIMU JUISI HETO U UMEIOLTMMHU TMOBBIIICHHYIO
MOJIE3HOCTh CBOMCTBaMu. YTOOBI MOOEAUTH MOUTMHHBIN WIH TMICEBIOUMIIOPT, OTCUECTBEHHBIN
MPOU3BOJIUTENb JOHKEH MPENIOKUTh MOTPEOUTENN0 00YBb, SBISIOUIYIOCS HE OUYEpeIHbIM
MU3aHEPCKUM W3BICKOM WM €r0 WMUTAIHMel, a HACTOSIIYI0 HOBHHKY, OO0JaJarollyro
KOMIUIEKCOM ~ XapaKTEepPHUCTHUK, KOTOpble OTCYTCTBYIOT WM c1a00  BBIPaXKEHBI B
IIPUCYTCTBYIOILIEM HA PBIHKE TOBApE.

Hcxonss u3 0COOEHHOCTEW H KyJAbTypbl TOTpeOieHHsT OOyBH B OTEUYECTBEHHBIX
KJIIMMAaTUYECKUX U COLMAJIBHBIX YCIOBUSAX, YPOBHS CAaHUTAPHO-TUTHEHHUYECKOW KYIbTYPbI
HacelleHus, 00yBb B MHHOBAIIMOHHOM HCIIOJHEHUU JIOJKHA COYETaTh BHICOKO OIICHHBAEeMble
NOTPEOUTENIEM XapaKTEPUCTUKUA HATYpPAIbHOM KOXXKM C KAaKUM-TO HOBBIM, JO CHX TOp HE
MPUCYIIUM €W CBOMCTBOM. B KOHTEKCTE pacTyllel akTyaJbHOCTH OXpaHbl 310pOBbS
HaceneHust (0OCOOCHHO MpH YXYIIIAIOMIEMCS MEIUIMHCKOM OOCTY)KMBAaHHM 3HAYMTEIHLHON
€ro 4YacTH) TaKhM CBOWCTBOM MOXET BBICTYNaTh CIIOCOOHOCTh MPOU3BOJMMON 00YBU
OCYIIECTBIISATh OAKTEPULIUIHYIO 3AIIUTY CTOIbI YEJIOBEKA.

B pamkax mnpoBogumbix B MI'YIT wuccieqoBaHuii TEXHOJOTHMU  TOJTYYEHHS
HAHOMOAM(PHUIIMPOBAHHOTO MaTepuana W3 HATypalbHOW KOXKH, NPEeIHA3HAYCHHOTO IS
UCIIOJIb30BAaHUsI B KayecTBE MOAKIAAKM WU BKIAQTHOW CTENbKHM B OOYBH IMOBCEIHEBHOTO,
NpopMIAKTUYECKOTO U CIEUUAIBHOTO Ha3HAYeHHsI, ObUIO BBHIMOJIHEHO HCCIEeIOBaHNE
MEPCIEKTUB BHIBOJIa HAa PHIHOK MPOJYKTa, 00ECIeUnBaIONIEro NpOoPMIaKTUKy TPUOKOBBIX U
OAKTEPUILIUTHBIX MTOPAXKEHUN HOTTEH M KOXKHU CTOIBI YelIOBeKa. AHAJIOTH OOYBHBIX M3/ICTHUH C
OaKTEepULIUTHBIMUA CBOMCTBAMHM BHYTPEHHHX JETajieil B HacTosllee BpeMs OTCYTCTBYIOT, T.€.
NOJOOHBI TPOAYKT TPEACTaBIsAET COOOM NOUIMHHYIO HOBHHKY, OOJIaJalollyl0 B CHITY
TEXHOJIOTUU TMOJYYEHHUsS] MCXOTHOro MaTepuaia (MOTU(PHUIMPOBAHUEM HATYpPabHON KOXKHU
HAHOYACTHIIAMU  cepebpa) MpHU3HAKAMHU  HAYKOSMKOW  mpoaykKiuu. OIHOBPEMEHHO
HaHOMOJU(HUITMPOBAHHBIA HATypalibHBIN KOXeBeHHbIH Marepuan HKM nmns moaxnmaaku u
BKJIAJTHOW CTENbKH OOYBU, paBHO Kak W cama 0OyBb, 00JIATaIOT OYEBUAHBIMU MpPU3HAKAMU
WHHOBAIIMOHHOCTH OJjarojapsi CIOCOOHOCTH OCYIIECTBIATh NPO(MIAKTHKY 3a00JeBaHU
OHOW M3 Hambojee pacIpOCTPAaHEHHBIX PAa3HOBHIHOCTEH MMKO3a CTON - pyOpoduTum,
Pa3BUBAIOIICICS B YyCIOBUAX MOBBIIICHHON BIAXXHOCTH B COYETAHUM C TEIJIOM B 3aMKHYTOM
BHYTpHOOYBHOM MPOCTPAHCTBE.

Yacrora BCTpeyaeMOCTH TPHOKOBBIX 3a00J€BaHMKA CTONM M HOTTEH HIKHHX
KOHEUHOCTEH B 001mei momymsiuu koseoaercs oT 4 no 20%, a y auip oT 55 net u crapiie
noxomut 10 35%. OcoOeHHO BENMK PUCK 3apakeHHsT MHMKO30M Yy HOCYMKOB OOYBH,
IKCIUTyaTUPYEMOi B CHelM(DUUECKUX MM IKCTPEMATbHBIX YCIOBHUSIX (BOOPY)KCHHBIC CHIIBI,
MUC, cunoBbie cTpYKTYphI). Bo M30exkaHnue AMUTENEHOTO W TOCTATOYHOTO JJOPOTOCTOSIIECTO
JiedeHus MoI00HbBIX 3a00JIeBaHNN UX MPO(UIIAKTHKA MTPEICTABISAETCS BEChbMa aKTyalbHOM.

B xone uccnenoBanus MapkeTuHroBbix nepcrnektusB HKM u nmpousBogumoi u3 Hero
00yBHU HE yJal0Ch CPaBHUTh MOJEPHU3UPOBAHHBINA MPOIYKT C €r0 MOJHBIM aHAJOTOM H3-3a
OTCYTCTBHSI TAaKOBOTO Ha PbIHKE MOJKJIAJ0YHOM U CTENE4YHOM KOKU. COOTBETCTBEHHO M Ha
NOTPEOUTENTECKOM PBhIHKE, Ha KOTOPBIM IMOCTYMaeT H3rOTOBJIEHHAs W3 3TOr0 Marepuana
0o0yBb, TaKXe OTCYTCTBYIOT M3JA€IHs C KOMIUIEKCOM CBOMCTB, OOECIeYHBaeMbIX
oOpaboTanHOl HaHOYacTHIIAMH AQJ KOXKHU.

OCOOEHHOCTh HUCCIIEIOBAHMS PBIHKA YIMOMSHYTBIX IMPOIYKTOB COCTOSUIa B TOM, YTO
HKM sBnsercs mpeaMeToM MPOM3BOJCTBEHHOTO TMOTPEOJICHHS M peaiu3yeTcss Ha PBIHKE
(akTOpPOB MPOM3BOJCTBA, HO OOBEMBI CIIPOCAa HAa HEE BBIABISIOTCA HA MOTPEOHTEIHCKOM
PBIHKE.

[TorpeOutensckuit cnpoc TpaHchopmupyercs 0oOyBHBIMH (paOpukaMu B 3ampoChl
OPEeNNpUATHIM KOKeBeHHOM oTpaciu. O0a yKa3aHHBIX pbIHKA (QYHKIIMOHUPYIOT MO-Pa3HOMY.
PbIHOK KOXM COEQMHSAET MpOJAaBIA W TMOKyHaTess, SBJSIOMIUXCA MPOU3BOJCTBEHHBIMU
npennpusTusiMu. OCHOBHasl 4acTh MPOJIaXK Ha HEM OCYLIECTBIsieTC B (OopMe KOHTPAKTOB,

16



MANaZzment a EKOnomika ISSN 1337-9488
Journal of MANagement and ECOnomics MANEKO: 2009. 01

coJIeprKalliX OIpe/eleHHbIE 00s3aTeNIbCTBA U TapaHTHH YYACTHUKOB B OTHOILIEHUH 00BEMOB
[IOCTaBKH, TpeOOBaHMI K KauyecTBY, OTIYCKHBIX IeH. CBOWCTBEHHbIE PBIHKY pPHUCKU
pacnpenensoTcs MeXly ydacTHUKaMu caenku. Ha moTpedurenbckoM pbIHKE MPOU3BOIUTEND
KOHTAKTUPYET C MacCOW MHIMBUAYAJIBHBIX IMOKYIATeNeH, y KOTOPhIX HET 00s3aTeIbCTB IO
o0beMaM, CpoKaM | IIeHEe TTOKYNKH. B 3Toii cuTyanuu BeCh pUCK HEBOCTPEOOBAHHOCTH HOBOM
IIPOYKLIMH BO3JIAraeTcs Ha MPOU3BOIUTEIS.

B cmily OTMEYEHHOrO COCTaBIISIOIIAE MAPKETHHT-MHKCA (TEXHOJIOTHS MPOM3BOACTBA
TOBapa, M3JIEPXKKH, [IeHa, CIIOcOOBI MPOJIBMKEHHS HA PHIHOK) OBUTH PacCMOTPEHBI OTACIBHO
st HKM u 06yBu u3 HKM.

Texnonoruss mnonydenus HKM npenycMmarpuBaeT NpUMEHEHHE CYIIECTBYIOLIETO
000py/I0BaHUsI KOKEBEHHBIX MPEANPHUATHI W He TpeOyeT IOMOJHUTEIbHBIX KamUTaJIbHBIX
3aTpaT Ha TNPUOOPETEHHE HOBBIX WM MOJCPHHU3AIMIO CYHIECTBYIOIIMX  MAIUH.
Hcnonb3yeMplil TEXHOJIOTMYECKUN MPOLIECC JOMOJIHAETCS ONepauusMHU IPONUTKA WIIU
HaHECEHUs] Ha KOXY OaKTepUIMIHOTO MpenapaTa ¢ MOCIECAYIOUMM €ro 3aKpeIuIeHHeM, UTo
BBI30BET POCT TEKyHmMX 3arpar (ce0eCTOMMOCTH) MO CTaThiM «XHMMaTePHAIBI»,
«3apaboTHas 1u1ata», <«OOLENpPOU3BOACTBEHHBIE PAacXOAbI». PacdeTbl 1Mo M3MEHSIOUIMMCS
CTaThsIM OTYETHBIX KaJbKYJSIMUN KOXKEBEHHBIX 3aBOJOB IOKA3aJM CYIIECTBEHHBIH POCT
3aTpaT MO CTaThbe «XMUMMAaTEpUasbl» U3-3a JOCTATOUYHO BBICOKOW CTOMMOCTH IPUMEHSEMOIO
U1 HaHOMOAM(UIIMPOBaHUST pacTBopa cepedpa. Poct cebecTommocTH TOMKIATOYHON
(creneunoit) koxu cocraBuT oT 18 (mpm wucnonp3oBanuu ceipbs KPC) mo 30% (@pu
UCIIOJIb30BAHUH CBUHOTO CBHIPHS).

WN3pepxku TNPOU3BOACTBA SIBIISIIOTCS BaXKHEWINEW JETEPMHHAHTOM MPEJIOKEHHS,
ompezensonei ceteris paribusiepcriekTiBbI cObITa MPOAYKIMH PU YCTAaHOBUBILECHCS IICHE
pbiHka. Ilockonbky HKM npuHIMNHQIBHO OTIMYAETCS OT HMEIOIIMXCS Ha PBHIHKE
KO)KEBEHHBIX ~MAaTepHajoB, IMpH KOHCTPYHPOBaHMM MporHo3Ho 1mensl HKM  Obut
UCIIONIb30BAaH METOJl M3JEepKeK M kernaemMod npuObuin. B kauecTBe mpedepeHnn
NPOM3BOAUTEINIO pacyeT LEHbl ObLT BBIOJHEH B JBYX BapUaHTax: a) c¢ oOecreueHHeM
KokeBeHHOMY mpeanpustuio 10%4i pentabenpHOCTH; 0) C COXpPAaHEHHEM H3TOTOBUTEITIO
npexHeld Macchl TpuObUTH. BapuaHThl pacueTa 1EeHBI JUIEBON MOAKIAI0YHON KOXKH Pa3HBIX
IBETOB M3 CBUHOTO Chipbd U Chipbsid KPC cBumerenbcTByroT 0 moBbiieHuH 1eHbl HKM ot
18,8%pm0 30,7%.

HecMoTpst Ha Gosiee yeM CyIIECTBEHHBIA POCT HaJ IEHON TPaJMIIMOHHOTO MaTepuaia
MapkeTHUHroBele nepcriekTuBel HKM omnpenenstorcss He TOJBKO IIEHOM HOBHHKH, HO €€
BOCTIPUATHEM MOTpeOUTENIeM — OOYBHBIMHU MPEANPUATHUAMU. AHAIOTMYHBIE YIOMSIHYTHIM
BBIIIIE TPOTHO3bI M3MEHEHUS HW3JEpKEK M LEHbl s Pa3IHyHBIX Mojened oO0yBH CO
crenbkamu U nojkimankoi n3 HKM Takke cBUAETENBLCTBYIOT 00 UX POCTE, HO B MAIIa30HE OT
2,1 mo 2,9%. IlapamiensHO MPOBENEHHBIM AHKETHBIM OMPOC TMOTCHIIMATBHBIX HOCYMKOB
MOKa3aj, YTO B pPa3HbIX TIEHAEPHBIX TPYIMIMax IMOKYyMaTeab TOTOB IUIATUTH 3a OOYBb C
yIAYYIICHHBIMA ~ CAHUTAPHO-TUTMEHUYECKUMHU  (OAaKTEepUIIUIAHBIMH) CBOWCTBAMHU  IICHY,
npesbimaromnyto Ha 7,6 — 10,2%ymecTByromyto Ha pbIHKE.

[IpuHrMas BO BHUMaHHE CYIICCTBEHHBINH COIHUAIBHBIA (MPO(UIAKTHKA TPUOKOBBIX U
OaKkTepuabHBIX MOPAKECHUN HOI'TEH U KOXKHU CTOIbI) U MAaKPOIKOHOMHUYECKHUN (BBITECHEHHE C
pBIHKAa HUMIIOPTHOH ¥ KOHTpadakTHOH 00yBH) 3(h(deKT, Ha Mepuo] MPOABMKCHHUS U
3aKperuieHus Ha poiHke 00yBu u3 HKM npencrapnsercs xenaTeabHbIM U HEOOXOAUMBIM:

A) 11 yMeHbIICHHS (PUHAHCOBBIX PUCKOB KOXKEBEHHBIX MPEIANPHUATHI CHU3UTH CTABKY
HJIC na HKM no 6 — 8%;

B) npoBeneHre MaciTabHOM PEKIaMHO MPOCBETUTEIBCKONH KOMITAHUH TI0 Pa3bICHCHHIO
CaHUTAPHO-TUTMEHWYECKUX NPEUMYIIECTB HOBOM MPOAYKLIMH, B TOM UHUCIE MU C
IIPUBJICYEHNEM OpraHU3alui 3JpaBOOXPaHEHHUS.
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MexaHu3m ocyiiecTBiIeHUs] TOJOOHBIX Mep JOKEH MPOTHBOACHCTBOBATH OCBOCHHBIM
PBHIHKOM TPHEMaM HEYECTHOM KOHKypeHInH (KoHTpadakTy, GanbcuuKaniu, IeMIHHTY).
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BOITPOCHI NIOBBIIMEHMUSA IVIATEXXKECIIOCOBHOCTH
HPEATIPUATHUA

HNpuna bonnapesa, Upuna JIpyxununa

Abstract: The positive result of industrial activity of the enterprise is only a potential source of its
money resources. The enterprise is solvent, when has a money resource to a disposition. In this
connection, the question of management of Cash flow at the industrial enterprises has exclusively
great value. The analysis of Cash flow promotes an establishment of the reasons of deficiency of
money resources, sources of their receipt and a direction of expenditure with the purpose of the
control of current payment ability of the enterprise, and also forecasting of financial stability in the
future.

Pesome:  [lonoscumenvuvle  pe3yibmamsl  NPoU3E00CHEEHHO-XO3ANUCMEEHHOU — OesimelbHOCTU
npeonpuamusl  AGNAIOMC  MOJIbKO  NOMEHYUATIbHBIM  UCTIOYHUKOM €20  OCHENCHBIX Pecypcos.
Ipeonpusmue a618€mMCsL NAAMEHNCECNOCOOHBIM MOALKO M020d, K020a UMeem OeHeNCHble PecypChbl K
oucnosuyuu. B omoil  céa3u, BONPOC YNPAGNCHUA OCHEHCHBIMU HOMOKAMU NPOMBIUACHHO2O0
npeonpusmusl RPeOCmasisen UCKIIOYUMenbHoe 3Hauenue. AHAIu3 OeHENCHbIX NOMOKO8 NO360Ji1em
BbIAGUMb NPUYUHBL OCPUUUIMA OCHENCHBIX PeCypPCo8 U UCHMOYHUKU UX BOSHUKHOBCHUS, A MAK’Ce
YAPAGISAMb  OCHENCHLIMU HOMOKAMU C YeNIbl) KOHMPOAs MeKyujell NIamedCHOU CnocoOHoCmu
npeonpusmus U NPOSHOUPOBAHUS €20 (DUHAHCOBOU CMADULLHOCMU 8 0)OYUleM.

Keywords: deficiency of money resources, Cash flow, direct and indirect methods of calculation, the
control of current payment ability of the enterprise, forecasting of financial stability.

Knroueevie cnoea. oOegpuyum OenedxicHvix pecypcos, OCHedlcHble NOMOKU, NPAMOU U KOCECHHbIL
Memoobl pacuema, KOHMpPOb NIAMENCECNOCOOHOCMU NPEONRPUSIMUSL, NPOSHOZUPOBAHUE PUHAHCOBOU
cmabunbHocmu.

[lonmoxuTenpHbld  PE3ylbTaT  MPOU3BOJICTBEHHO-XO3AMCTBEHHOW  JEATEIIBHOCTH,
MOJIYYCHHBIA MPEANPHUATHEM, TPEACTABISCT (PUHAHCOBBIN HCTOYHUK COOCTBEHHBIX
uHBeCTUIMI. OJHAKO ATOT UCTOYHMK MPEJCTABISAET JIUIIb MOTEHIMAIbHBIE BO3MOXHOCTH
WCIIONIB30BAHUS  JCHEXKHBIX CPEACTB NpeAnpuatus. Ero gocTwkeHue sBISETCS IS
NPEANPUSITHS CYIIECTBEHHBIM TOJBKO TOTZA, KOTJa MPOSBIAETCS B POCTE  JACHEXKHBIX
CPEICTB, HAXOMAIMIMXCSA K JUCIO3WIIMH, KOTOPhIE MOXHO CHOBAa WCIIOJIB30BaTh IS
peanu3alnuy MPOU3BOACTBEHHO-XO3SIMCTBEHHON AesTenbHOCTH. [Ipu 3TOM mocTymieHus u
OTTOK JIGHe)KHBIX CPEACTB, KaK COCTABJISIONMIAE JCHEKHOTO IIOTOKa HKOHOMHYECKOM
omneparuu (Cash flow),moryr HaxonuThCs BO BpeMEHHOM MM (PU3HMYECKOM HECOOTBETCTBUU
C MOTOKOM JIOXOJIOB M PacxoJioB. B To ke BpeMst TUKBUAHOCTD, KOTOpAs SIBJISCTCS OJHHUM U3
BaXHEHIINX aTpUOyTOB BBDKUBAHUS MPEATNPUSLTHSI B TOPTOBOM IKOHOMHUKE, 00YCIOBIEHA KaK
pa3 IOCTAaTKOM JIEHEKHBIX CPEACTB, COCTOSIHUE U PAa3BUTUE KOTOPBIX SIBISETCS PE3YyIhbTATOM
JBUKEHUSI JICHEKHBIX MOTOKOB. [Ipennpusarue MoxKeT OTHOCUTEIBHO JIOJITO CYIIECTBOBATH U
0e3 pUOBLIN, €CITM CyMEET CBOE CYIIECTBOBAHHE O00ECIIEYNTh HEOOXOAUMBIMU JCHEKHBIMH
cpenctBamu. KpoMe TOro, MHBECTOPOB MPEANPHUITHS UHTEPECYET HE TOJIbKO MH(popmanus o
pe3yabpTaTe MPOU3BOJICTBEHHO-XO3SUCTBEHHOM JCATEIHPHOCTH TPEANPUSTHS, HO, B TMEPBYIO
ouepenlb, MHPOpPMAIUS O CHOCOOHOCTH TPENPUATHS TCHEPUPOBATH JCHEKHBIC CPEICTBA.
DUHAHCOBBIN U YKOHOMHUYECKU KPU3UCHI, HACTYITUBIIIME B HACTOSAIIEE BPEMS, CIIOCOOCTBYIOT
CHI)KCHHIO TIATE)KHON CIIOCOOHOCTH M MPUBOMAST K XPOHUYECKOMY ACPUIUTY (DUHAHCOBBIX
pecypcoB Ha TPOMBINUICHHBIX NPEANPUATHSX. B CBSI3M ¢ 3THM, BONPOC YIpaBICHUS
JIEHE)KHBIMH MOTOKAMU Ha MIPEANPHUATHIX MPHOOPETAET UCKITIOUNTETHHOE 3HAUCHHE.
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OCHOBHas 1[IeJIb aHAJIN3a JICHEXKHBIX MOTOKOB 3aKIOYACTCS B OMPEIACICHUU MPUYUH
neduiuTa WM U30bITKA JCHEKHBIX CPEJICTB, HCTOYHUKOB X MOCTYIUICHHUS W HAIPABICHHIMA
PacXo0BaHMUs C IENIbI0 KOHTPOJIS TEKYIICH TUIATeKHOH CIOCOOHOCTH MPEIIPUATHS.

B mporiecce yrpaBieHus IEHSKHBIMU MIOTOKAMH HEOOXOIUMO PEIIUTh CIIEAYIOIINAE 3a1a4H:

- Vyer ABMKCHUS ICHEKHBIX CPE/ICTB,

- AHaiu3 MOTOKOB JICHE)KHON HAMYHOCTH,

- Pa3pabotka OroKxeTa IBHKCHUS JCHEKHBIX CPEJICTB,

- KOHTpOJIb HCIIOTHEHHSI JAHHOTO OI0KETA.
Or1eHKa JICHEKHBIX TIOTOKOB MPEIIPHUITHS SBISCTCS BAKHEHIIINM JIOTOJHCHUEM aHAIN3a ero
(PMHAHCOBOT'O COCTOSIHUMSI, ITPH ITOM BEJIMYHMHA JICHEKHOTO MOTOKa - moka3arens Cash flow
(CF) - moxeT ObITh OmpeeieHa ¢ MCIOJIb30BaHUEM MPSIMOTO W HENpIMOro (KOCBEHHOTO)
METO/1a.

AHanu3 ICHEXHBIX MOTOKOB C MOMOIIBIO MPSIMOr0 M KOCBEHHOT'O METO/OB OIICHKH
ObLT HAMH peaaM30BaH HA OJHOM U3 KPYIHEHIITNX POMBIIUICHHBIX MPEANPHUITHI I'. MOCKBBI.
Pacyer BeMMYMHBI JEHEXKHOTO TOTOKA MOPAMBIM  (MOTU(PHUIIMPOBAHHBIM)  METOJIOM
npencTanieH B Tabmuie Ne 1.

Tabauya Ne 1. Pacuem OenedlcHbIX NOMOKO8 NPSAMbIM MeMOOOM.

Tloxa3zaTenan Cymma, CymmMma, Cymma,
ThIC. PYO., TBIC. PYO., ThIC. PY0.,
2005r. 2006r. 2007r.

|. Texymas nesiTeIbHOCTD

1 Ilputok AeHEKHBIX cpeacTs (+). 111 786 102 412 96 999
1.1.Bsipyuka (HETTO) OT peanu3aluy IPOIYKIHH (TOBapOB,
pabort, yciyr).

1.2. ABaHCHI, MIOJIyYEHHBIC OT MOKYMATEIICH U 3aKa34HUKOB 2 882 6 061 4 362

1.3.IIpoune nocrymieHus (BO3BpaT CPEACTB OT MOCTABIIUKOB; 2 887 180 2 616
CYMM, paHee BBIJaHHbBIX MOAOTYCTHBIM JIMIAM; CPEACTBA
11eJ1eBOT0 (DHHAHCHPOBAHUS H JIp.).

1.4.1IToro NpuTOK ACHEKHBIX CPESICTR. 117 555 108 653 103 977
2. OTTOK JEHEXHBIX CPEACTB (-). 86 095 76 020 70 49D
2.1.I1naTexu IO cYeTaM NOCTABIIMKOB M NOAPSAYMKOB.

2.2.PacueTsl 110 OIUIaTe Tpyaa 6 010 8 281 8411
2.3.PacyeTsl ¢ OJOTYETHBIMY JINIIAMH 3948 1266 3403
2.4.PacueTsl ¢ IEpCOHAIOM II0 IIPOYUM OTIEPALHIM 6 - -
2.5.Pacuersl 110 Hajioram u cOopam. 8 703 7678 9 203
2.6.PacueTsl 110 COIMaNbHOMY CTPaxOBaHUIO M 00ECIICUCHHIO. 1827 2 886 2512

2.7.ABaHCHI BbIJIAHHEIE. - - R

2.8. DuHaHCOBbBIE BIOKEHHUS. - - N

2.9.TIpoune ruiaTexy. 13776 8671 8 761
2.10.Mtoro OTTOK ICHEIKHBIX CPEICTB. 120 365 104 802 102 780
HUtoro uucthlii nputoK (+), OTTOK (-) ACHEXKHBIX CPEACTB IO -2 810 3851 1197

TeKymei/i JACATCIBbHOCTHU

Il. MHBeCcTHIHOHHAA AeATEJIbHOCTD

1 Ilputok AeHeKHBIX cpeacTs (+). - - 142
1.1.BeIpy4Ka OT peaau3aliii OCHOBHBIX CPEJCTB H
HEMAaTEPHAIbHBIX aKTHBOB.
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1.2.TIpoune nocrymnieHus - - -
1.3.1Toro npuToK NCHEKHBIX CPEICTB. - - 142
2. OTTOK IeHEXHBIX CPeACTB (-). - 765 1000
2.1.TlprobpeTeHne aKTHBOB TOJATOCPOYHOTO HCIIONB30BaAHHSI.
2.2.KanuraibHbIC BIOXKCHUS - 700 121
2.3.1TOro OTTOK ICHEKHBIX CPEJICTB. - 1 465 1121
Hroro uncThlit npuTok (+), 0TTOK (-) AEHEKHBIX CPEICTB II0 - -1 465 -979
MHBECTHIUOHHOM JAESTeIbHOCTH

Ill. dunaHcoBas 1eATEIbHOCTH
1 IIpuTok AeHEKHBIX CpeacTs (+). 2 500 - 48
1.1.TTomydeHnne KpenuToB U 3aiiMOB.
1.2.1IToro NpuTOK ACHEKHBIX CPESICTR. 2500 - 48
2. OTTOK JEHEXHBIX CPEACTB (-). - 2500 48
2.1.TlorameHue KPeIUTOB ¥ 3aMOB.
2.2.1ITOro OTTOK JACHEIKHBIX CPEICTB. - 2 500 48
Utoro uucthlii mpuToK (+), OTTOK (-) ACHEXKHBIX CPEACTB IO 2 500 -2 500 (0
(HHAHCOBOH JEATEILHOCTH
OO1uii MPUTOK JeHer OT BceX BUIOB AesITeIbHOCTH (+). 120 055 108653 104 1§
OO1Hii OTTOK JIEHET 0T BCEX BU/IOB JIEATEJIbHOCTH (-). 120 365 108 767 103 94
OcTaToK ICHEe:KHBIX CPeICTB HA HAYAI0 PACYETHOI0 489 179 65
nepuoja.
OcTaToK ICHEe:KHBIX CPeICTB HA KOHeIl PACYeTHOI0 epPHoAa. 179 65 283

B oneparuBHOM yIpaBieHMM MpsIMOM METOJ HCIOJIB30BAJCS HAMM JUIsl KOHTPOJSA 3a
npoueccoM (GOpMHUPOBaHUS MPUOBUTH M aHAJIM3a JTIOCTATOYHOCTH CPEJCTB Ui IUIATEXEN 1o

TCKYIIUM 00s13aTeNILCTBAM M ITO3BOIHIL.

- TMOKa3aTh M TMPOAHAIM3UPOBATH OCHOBHBIE HWCTOYHUKU TPHUTOKA U
HaIpaBJIEHUs OTTOKA JACHEXKHBIX CPEJICTB,
- CcllenaTh ONEpaTUBHBIE BBIBOJbI OTHOCUTEIIBHO TOCTATOYHOCTH JAEHEXKHBIX

CPEICTB JJIs TUTATEXKEH 10 TEKYIUM 0053aTeIbCTBaM MPEAPHUSITHS,
- YCTaHOBHTH B3aWMOCBSI3b MEXKIYy OOBEMOM peanu3aldd MPOIYKIUH W
JEHEKHOU BBIPYYKOU 3@ OTYETHBIN MEPUOL.
KocBeHHBIII METOJ] OCHOBaH Ha aHAIM3E€ CTaTell OanmaHca W oT4eTa O (DMHAHCOBBIX

pe3yibTarax ¥ N03BOJIXAJ YCTAHOBUTH B3AUMOCBA3b.

- MEXIY Pa3HbIMHU BUJIAMU JEATEILHOCTH TPEIPUATHSA,
- MEXAYy YHCTOW MPUOBUIBIO MPEANPHUATHS U U3MEHEHUSIMU B aKTHBAX MPEANPUATHS 32

OTYETHBIN TIEPUOJ.

Pacuer BenmunHbl ACHCIKHOI'O MOTOKAa KOCBCHHBIM MCETOJOM IPCACTABJICH B Ta6J'II/II_[e Ne 2.

Tabnuya Ne 2. Pacuem Oenexichvix nOmoKko8 KOCEEHHbIM MemoooM

Tloxa3zaTenan Cymma, Cymma, Cymma,
ThIC. PYO., TBIC. PYO., ThIC. PYO.,
2005r. 2006r. 2007r.
1. IBM:KeHNe TeHEeKHBIX CPEICTB, MOJTYYeHHBIX OT TeKymIei
JesiITeJILHOCTH, B TOM:
1.1.Yucras npubbuIb
3819 3337 5413

1.2. HauncneHHbIH U3HOC (AMOPTHU3ALIKS) OCHOBHBIX CPEICTB 1 368 1728 1887
HeMaTepHaJIbHBIX aKTHBOB (+).
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1.3./3MeHeHne 0CTaTKOB 3anacoB (+ wiu - )

56 796

-4 340

5769

1.4.YBennuenne HJIC no nproOpeTeHHBIM MaTepHalIbHBIM
HeHHOCTSIM (-)

788

-16 538

-347

1.5. YBenuuenue 1eGUTOPCKON 3a10/KEHHOCTH (-)

-12 504

52 243

73 54

=)

1.6. VBenuyenne pacxon0B Oyayumx nepuoaos (-)

10 150

-10 144

29

1.7.YBenuuenne pUHAHCOBBIX BIOXKEHHIA (-)

666

1.8. VBenuueHue octaTka MpoYMx 000POTHBIX aKTHBOB (-)

1.9. VBenuuenue KpeauToOpCKoi 3a10mKeHHOCTH (+)

51 017

29 497

72 88

1.10.YBennueHue 3a10/DKEHHOCTH YYaCTHUKAM (YUpPEIUTENAM)
0 BBITLIATE TOX0M0B (+)

1.11. Joxoasl Oyayumx nepuoaos (+)

1.12.VYBenuueHue pe3epBOB MPEJACTOSIIHUX PacxoioB (+)

1.13.VYBenuueHne NPOYMX KPATKOCPOUHBIX 00s3aTenbCTB (+)

1.14.TlocTynuieHue MaTEPHUAIIOB OT JIMKBUIAIMH OCHOBHBIX
CPEJICTB IOCJIE KaUTaIbHOro peMoHTa (+)

1.15.Bo3Bpar MaTeprajIoB U3 IPOU3BOJICTBA Ha CKiax (+)

1.16.CymMa criMcaHHON OCTATOYHOM CTOMMOCTH
HEJI0AMOPTU3MPOBAHHBIX OCHOBHBIX CPEACTB (-)

-120

1.17.TIpoune nmpuToku (+) 1 OTTOKH (-) JEHEKHBIX CPEACTB 110
TEKYIIeH eITeITbHOCTH

-121 810

-52 478

-157 950

1.18.YucThlii geHeKHbIH T0TOK (+), 0TTOK (-) OT TeKyIIeH
JEATENBHOCTH

-9 710

3 303

1104

2. JIBM:KeHUe JeHeKHBIX CPECTB 0T HHBECTHLHOHHOM
JeSITeIbHOCTH, B TOM:

2.1.M3meHenue craTeil BHEOOOPOTHBIX aKTUBOB: pOCT (-),
camxenne (+)

9 400

-917

-886

2.2.YucThlii IeHeKHBIH TOTOK (+), OTTOK (-) OT HHBECTHIIHOHHOI
JeATECIbHOCTH

9 400

-917

-884

3. /IBH:KeHHE IeHe)KHBIX CPEICTB OT (PMHAHCOBOIH
JAeATeJbHOCTH

3.1.M3meHenue cTateii JOAr0CPOYHBIX 003aTeNbCTB: pocT (+),
camxkenue (-)

-2 500

3.2.M3MeHenue crareil KpaTKOCPOUHBIX 0053aTebCTB (KPEIUTOB
1 3aiiMOB): poct (+), cHkenue (-)

3.3. YncThlii AeHeKHBIH MOTOK (+), OTTOK (-) OT (hUHAHCOBOM
JEATENBHOCTH

-2 500

4. I3MeHeHHs COCTOSTHUS AeHEeKHbIX CpeacTB OT BCEeX BU/I0B
JACATECJIbHOCTH

-310

-114

218

5. I[eﬂemmﬂe CpeACTBA HA HAYAJI0 OTYETHOI'O 1epuoaa

489

179

65

6. I[eﬂemmﬂe CpeACTBA HA KOHEII PACUE€THOI'0 nmepuoaa

179

65

283

Ananmmuz PE3YIBTATOB, IMTOJTYUCHHBIX KOCBEHHBIM MCTOAOM, IIPEAIIOYTHUTCIICH C aHAJNTUYECKOM
TOYKH 3pCHHUSA, TaK KaK IIO3BOJIACT ONPCACIUTH B3aUMOCBA3b HOJIy‘-IGHHOﬁ HpI/I6I:.I.HI/I C

HN3MCHCHUEM JACHCKHBIX CPEACTB.

[IpermymiecTBOM KOCBEHHOTO METO/Aa TMpPU  €ro

UCIIOJIb30BAHUU B OIEPATUBHOM VYIPABJICHUM SBISETCA TaKXXe TO, YTO OH IO3BOJSIET
YCTaHOBUTH COOTBETCTBHE MEXAY (PUHAHCOBBIM PE3YyIbTATOM U COOCTBEHHBIMH 00OPOTHBIMU
CpeacTBaMu. B monrocpouHoil mepcrneKkTuBe KOCBEHHBINM METO]T TTO3BOJISICT BRISIBUTH HANOOIIEe
pOOJIEMHBIE «MECTa CKOIIEHUS» 3aMOPOKEHHBIX JEHEKHBIX CPENICTB U, UCXOMAS U3 ITOrO,

pa3paboTaTh IyTH BBIXOJIA U3 CIOKHUBIICHUCS CUTYaIUH.

Tpanchopmanus IeHEKHBIX MOCTYIUIEHUN B JUKBHUIHYIO (OpMY — JIEHEXKHBIE CpelcTBa —
SBIISICTCS TIPOIIECCOM, Ha KOTOPBI BIHMAIOT MHOTHE (akTopsl. [loaTomy B mporiecce aHanusa
JIEHEKHBIX MOTOKOB HaMU ObUIM M3YYEHBI CIIEAYIONINE BOMPOCHI:

1. B ciyuae npuToKa I€HEXHBIX CPEICTB!

* HE MPOM30ILIEN JIU MPUTOK 3a CUYET KPATKOCPOUHBIX 005S3aTEIBCTB, KOTOPHIE

noTpeOyIOT OTTOKA B OyayIIeM,

* He OBUIO JIM PACIPOJaKU UMYIIECTBA (KalUTaTbHBIX B 00OPOTHBIX aKTHBOB),
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* HET JM POCTa aKIMOHEPHOTO KaluTajla 3a CUET JOIMOJHUTEIHHOH SMHUCCHU
aKIMH,

*  COKpAIIAIOTCS JIM MaTePHAIbHO-TIPOU3BOICTBCHHBIC 3aI1achl,

*  HACKOJIbKO MHTEHCHBHO B3BICKUBACTCSI ICOUTOPCKAs 3a/I0JIKCHHOCTb.

2. B ciydae oTTOKA JCHEKHBIX CPEICTB:

* HET JIU CHWKCHUSI 000paunBaeMOCTH OOOPOTHBIX aKTHBOB,

* HE PacTyT JI a0COJIOTHBIC 3HAYCHHS 3aM1aCOB U IEOMTOPCKOI 3a10JKEHHOCTH,

* He OBUIO PE3KOTo YBEIMUYEHHUS O0beMa MPOAaKU TOBApPOB, YTO TPEOyeT
NPUBJICUCHUS TOTIOJIHUTEIBHBIX ICHSKHBIX CPEICTB,

* He OBUJIO JIM YpEe3MEPHBIX BBIIUIAT aKIIMOHEPAM CBEPX PEKOMEHIYEMON HOPMBI
pacnpenenenus ynctoi mpuodsun (30-40 %),

*  CBOEBPEMEHHO JIM BBIIIJIAYUBAIOTCSI HAJIOTU M COOPHI B OIOIKETHBIN (OHI,

*  He OBUIO JIM JUTUTEJILHOW 3aI0JKEHHOCTH MEPCOHANY TI0 OIjIaTe Tpyaa

B pesynpTare aHaNIMTHYECKOH pabOThl HAMH OBUIM CJACJTAHBI BBIBOABI O TMPHUYMHAX

neuInTa IEHESKHBIX CPEIICTB HA IPEIANPUATHH, K KOTOPBIM OTHOCSITCS:

a) HU3Kas PeHTA0EIbHOCTH MPOAXK, AKTUBOB M COOCTBEHHOT'O KAIMTAa;

b) oTBieueHME TEHESKHBIX CPEICTB B U3JIHUIIIHAE MAaTePHATbHBIC 3AITachl 1
HE3aBEPIICHHOE MTPOU3BOJICTBO;

C) BiIMsAHHE UHQISINUU HAa COCTOSIHUE 3aM1acOB M Ha KAITUTAJIbHbIC BIOKCHHUS;

d) kamuTanbHBIC 3aTPAThI, HE 00CCIICYCHHBIC COOTBETCTBYIOIIMMHU HCTOUHUKAMHU
(bUHAHCUPOBAHUS;

€) BBICOKHE BBIILIATHI HAJIOTOB U COOPOB M CyMMbI TUBHJICHIOB aKI[HOHEPaM;

f) upesmepHas 105 3aeMHOro KamuTana B maccuBe Oanmanca (ceimie 50 %) u
CBSI3aHHBIC C 3TUM BBICOKHE BBITUIATHI MPOIICHTOB 3a MOJb30BAHUE KPEIUTAMHU
U 3aiiMamH.

Takum 00pa3oM, CyIIECTBYET NpsMasi CBSA3b MEKIY YIIPABICHUEM JICHEKHBIMU MTOTOKAMHU
OpeAnpusTHss ©W ero (UHAHCOBBIM COCTOSSHHEM ¥, B TIEPBYIO OdYepelb, €ro
IUIATE)KECIOCOOHOCTRIO. BHEIpeHNe aHasM3a IEHEKHBIX TTOTOKOB B MPAKTUKY MPEANPHUITHS
TIO3BOJIMJIO OCYIIECTBUTh HE TOJBKO aHAIU3 JBW)KCHUS JCHEKHBIX TOTOKOB 32 OTYETHBIN
NepuoJl, HO TaKXKE MPOTHO3UPOBaTh Oyayiiee (UHAHCOBOE COCTOSHHE MPEIIPUSATHS,
BOBpEMSI Paclo3HATh BO3HUKAIOIIME TPHYUHBI HECTAOMILHOCTH MPEANPHUATHS U N30€XKaTh UX
pa3Butus. ComnocTaBiieHUE MOCTYIUICHU M BBIIIAT MO3BOJIMJIO ONPEICIUTh (HUHAHCOBBIN
pe3yabTaT MO KaXKIOMY BHIY IESITCIBHOCTH M H3YYHUTh TE XO3SHCTBEHHBIC OIEpallvH,
KOTOPBIC BBI3BAJIU MPUTOK MM OTTOK JICHEKHBIX CPEJCTB 3a OTYCTHBIA MEPUOJI, TIOHATh UX
NPUYMHY ¥ BOBpPEMSI TMPHHATH DPEIICHHs, HAMpPaBJICHHbIC HAa CTAOWIU3AIMIO JICHEXHBIX
notokoB. OOIIee yBEIMUYCHHUE JCHEKHBIX CPEJICTB JAJICKO HE BCET/Ia O3HAYACT YIIYYIICHHE
(UHAHCOBOTO COCTOSIHUSI TPEANPUSATHS — BAKHBIM SBISIETCS TO, HAa KaKUEe BHIBI
JEeSITeIPHOCTH ObUTM U OyayT B JajJbHEHINEM HAMpaBJICHBI JICHEXKHBIC CPEICTBA, JAIOIIUC
MIPUPOCT WJIM CHIDKEHHE 00111er0 00beMa (PMHAHCOBBIX PECYPCOB.
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MOZNOSTI PREDBEZNEHO OHODNOTENIA SYNERGICKEHO
EFEKTU PRI REALIZACII TRANSAKCII M&A

Irina Bondareva, Irina Druzinina, Anna Generalova

Abstract: World globalization of economy forces cpanies to unite the capital in order to achieve
higher efficiency. At all variety of reasons and poses of M&A transaction a principal cause of
the majority of them is the aspiration to reach tlsgnergetic effect which arises from the additional
activity resources of two or several enterprisefieTvolume of the M&A transaction all over the
world grows. However, the practice shows that pireally not all the companies reach the expected
effect during the M&A transactions. The estimatiasf potential synergetic effects represents one of
the most difficult problems at the analysis of th&A transaction efficiency. The authors offer the
express analysis which allows to estimate the pttdrsynergetic effect and to choose the optimum
concept of functioning of the future company at gage of decision-making on its occurrence.

Abstrakt: Svetova globalizacia ekonomiky nutia sgolsti zdruzovékapital za d¢elom dosiahnutia
vys3Sej efektivnosti. Pri vSetkej roznorodosti diiwoa zamerov ziéni podnikov, zakladnym éen
v&cSiny z nich je snaha dosiahmaynergicky efekt, ktory vznikd z daglicej ¢innosti aktiv dvoch
alebo niekdkych podnikov. Objem transakcii M&A v celom svtabile rastie. Praktické skisenosti
vSak ukazuju, Zelaleka nie vSetky spaloosti dosiahnudakavany efekt v procese transakcii M&A.
Ohodnotenie potencialneho synergického efektuspaedje jednu z najkomplikovanejSich uloh pri
analyze efektivnosti ziéni. Autormi navrhnutd expresna analyza, ktora ofiogje ohodnoti
potencialny synergicky efekt a vybraptimalnu koncepciu fungovania budicej spotisti eSte na
etape priatia rozhodnutia o jej vzniku.

Key words:The M&A transactions, the synergetic effect, thgress analysis.

Kracdové slovaM&A transakcie, synergicky efekt, expresna analyza

Uvod

Zlu¢enia a pohltenia, vytvorenie spoéiych podnikov a strategickych aliancii su
neoddeliténou s@ag’ou korporativheho priestoru celého sveta.c¢@hila a pohltenia su
jednou z najviac rozSirenych ciest rozvoja firidtora pouzivaju aj najuspesné z nich. Snaha
rozSirenia rozsahtinnosti je zakladnym motivom transakcii M&A (Merg&Acquisitions —
zlicenie a ziskavanie). Tento ELindZe by dosiahnuty réznymi spésobmi, a jednym z nich
su M&A transakcie. Hlavhymi zamermi tychto transéakcsu: rast moznosti a skisenosti,
geograficka expanzia, rast sp@osti, konsolidacia, rozSirovanie rozsahu, divékaiia
portfélia, inovéacie, chranenie biznisu a pod.

ZlG¢enia a pohltenia maju radu dolezitych prednostd goeemou organického rastu:
najefektivnejSie vyuZzitie existujucich zdrojoviskanie dodattnych péak zniZenie cien,
zniZenie po&tu pracovnikov, odstranenie duplicitnych funkcigstup k know-how, rychle
ziskanie strategicky délezitych aktiv, Uspory naladnych c¢innostiach pri  tvorbe novych
technolégii a druhov produkcie a mnohé iné. Avgalobné transakcie maju aj negativne
stranky. K nim patriacasto znane finarkné naklady na uUhradu odmien akcionarom
a personalu, vysokeé rizika v pripade skreslendtoaootenia firmy a bezprostredné situacie,
mozna inkompatibilita kultary, komplikovanositegracie a iné.

1. Charakteristika suéasného stavu transakcii M&A na Slovensku a v Rusku.

Analyza zlkovania kapitadlu spotmosti v Eurépe a v USA ukazuje, Ze objem
transakcii M&A v celom svete stabilne rastie.dKe r. 2003 objem transakcii M&A bol na
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arovni 1,3 triliona $ [1], v r. 2006 tento objerngiahol 3,6 triliona $ [2]. Najviac transakcii
VO svete sa uskuttiuje v sektore financii, poistenia, nehratesti, chémie a farmaceutiky.
Pod’'a udajov americkej inveghej banky JPMorgan&Chase v roku 2005 na trhu M&A sa
zmenil svetovy lider - na prvé miesto vySiel Fusidy region [1]. Tuto skutmog’ sposobilo
predovSetkym vstupenie do transakcii M&A krajincWigdnej Europy a byvalého ZSSR.
Napriklad na Slovensku do transakcii M&A vstupikEdina vékych slovenskych podnikov,
takych ako Vychodoslovenské Zeleziarne KoSice, &ileké Telekomunikéacie,
Stredoslovenska Energetika, Slovenské elektrarre?, SChemlon Humenné, Matador
Pdachov, Chemika Bratislava, Slovnaft BratislavaatBtavské automobilové zavody, takmer
cely bankovy sektor, vyrobcovia piva, cukrovarpné@. Sprostredkovatmi tychto transakcii
boli spravidla zahratiné firmy CA IB Financial Advisors, Deloitte Finaat Advisory
Services, Wood & Co a Slavia Capital. [3].

V r. 2001 Rusko obsadilo prvé miesto medzi krajinaemtralnej a vychodnej Europy
pod’a mnoZstva a rozsahu &éni (237 transakcii v hodnote 6 mid. $). \éasnosti podiel
transakcii M&A v objeme HDP Ruska predstavuje cdda.% . Aktivnymi @astnikmi trhu
M&A stali sa vé’ké finartno-priemyselne skupiny ,AlfaGroupp Co LTD", MDM, j&rsky
aluminium company“, TNK, ,Slavnéf a.s.”, ,LUKOIL a.s.”, adalSie. Najv&Simi
transakciami sa stala kupa akcii ,Sidanko“ (za 680 $), spol@nosti ,Severnaja neft (za
600 mil. $), 75 % ,Rosgosstrach®, 26 % akcii firp#eroflot“. DalSou tendenciou bola
rozsiahla dag’ ruskych podnikov v transakciach M&A na medzimhre] scéne.
Zakladnymi smermi ruskych investicii boli predok§en  krajiny SNS, centraine;
a vychodnej Eurdépy. Napriklad spotmg’ ,Mechel* zatal kupova podniky analogického
profilu v Rumunsku ana Slovensku. ,Gazprom“ a RABS fakticky monopolizoval
energeticky trh Gruzinska [4].

Lidrom konsolidacie ruského biznisu je palivovosgeticky komplex. Proces
zlicenia a pohltenia sa rychlo rozvija na trhu molpikemunikacie, vo vyrobe vina, liehu,
tabaku, v potravinarskom priemysle, v sfére teleloikacii a v oblasti informaych
technologii.

2. Analyza plnenia zamerov a ciBov transakcii M&A

M&A procesy predstavuju dynamicky sa rozSirujucetsvu tendenciu konsolidacie
aktiv a koncentracie podnikditkejcinnosti, ktora odraza reakciu spéhmsti na zuzujlce sa
trhy v niektorych odboroch (zbrojarsky priemyselyychle technologické zmeny
(bankovnictvo, telekomunikacie), nadbymé vyrobné kapacity (automobilovy priemysel),
rastice naklady na vyskum (farmaceutické vyrobkgaBie coraz naronejSie podmienky
svetovych trhov [5, 8]. Praktické skusenosti ukazuie z'aleka nie vSetky spaloosti
dosiahnu o®akavany efekt v procese transakcii M&A. Analyza -1i6@ transakcii M&A
ukazala, Zze v70 % pripadoch nebol dosiahnuty midddany rast zisku. Skumanie
kompaniou PwC 300 transakcii M&A, ktoré boli uskirtené za poslednych 10 rokov
ukazalo, Ze 57 % spalnosti, ktoré vznikli ako vysledok zlénia a pohltenia, zaostavaju
V SvVojom rozvoji v porovnani s analogickymi spoiog’ami a boli donutené zase sa rozlel
na samostatné korporativne jednotky [7, 9]. Dévodmi nevhodne rozpracovana stratégia
M&A, nedbkladné spracovanie jednotlivych aspekt@ansakcii, nedokonaltsnechanizmu
riadeniacinnosti ziskanych dcérskych sp&thmsti a iné. Jednym z dévodov je prgmeanie
velkosti potencialneho synergického efektu. Preto gedn najaktualnejSich otazok, ktoré sa
vyskytuju pri realizacii transakcii M&A je otazkrvalitného ohodnotenia spd@iaosti
v procese ich fuzie.

Pod’a druhu M&A transakcie spaloosti maju povahu alebo flazie vyrobnych procesov,
pri ktorej sa zjednocuju vyrobné kapacity dvochbaleniekdkych podnikov za &elom
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dosiahnutia synergického efektu pri zvysSeni rozsajmoby, alebo fuzie len fingnych
procesov. Transakcie M&A su kmi mnohostranné, komplikované a problémové. Existu;j
rézne sposoby, ktorymi dochadza k spojeniu podnikduzia zl&enim, fuzia prevzatim a
akvizicia:

- zlicenie podnikov, ktoré su futike spojene vyrobnym procesom alebo odbytom

produkcie (product extension merger),

- zlicenie podnikov, ktorého vysledkom je vznik novémévymeho subjektu (statutory

merger),

- Uplna akvizicia (full acguisition) alehitasta:na akvizicia (partia acguisition),

- priame zld@enie (outright merger),

- zlieenie podnikov formou vymeny akcii medzi nimi (stesskap merger),

- fuzia podnikov formou pripojenia aktiv v plnej hada (purchase acguisition) a pod.
Pod’a charakterucinnosti spajajucich sa podnikov mézeme haotasi horizontalnej,
vertikalnej alebo konglomeratnej integracii. Kazd@riant ma svoje prednosti, dévody
a Specifiku vyuzitia. Najviac pouziteou formou je horizontalna fazia, kde ide o sp&ani
podnikov s obdobnym zameranim a pésobenim v rownakdbore. Vertikdlna flzia spdja

podniky zabezp®ijuce rozdielnetasti vyrobného m&azca, t.j. rozSiruj&innosti o tie, ktoré
predchadzaju vyrobné etapy (aZz do zdrojov sujpudlebo o nasledujuce etapy (az do
koneného spotrebit@). Takéto podniky potrebuja Emi presné doladenie a stabilitu
technologickych wgahov. Konglomeratna fuzia spaja podniky z navzajopravislych
odborov, kedy sa aj po spojeni takava Ziadna vyrobna kooperacia. Konglomerat
nepredstavuje integrovany biznis a je predovSetikymestinou stratégiou, ktord obsahuje
poziadavku trvalej aktualizacie portfélia aktivolom konglomeratnej fazie je spravidla
snaha diverzifikové biznis.

Pri vSetkej roznorodosti dovodov a zamerovcehia a pohltenia, zakladnym bioen
dvoch alebo niekitkych podnikov. Pri tom uhrnny rezultat mal by Zna prevySovasumu
rezultatov ¢innosti jednotlivych podnikov. Vypet tohto efektu predstavuje jednu
z najkomplikovanejSich uloh pri analyze efektivintrsinsakcii M&A.

3. Moznost’ predbezného hodnotenia efektivnosti transakcii M&A

Procesu realizacie transakcii M&A musi predchédgamplexna kontrolatinnosti
organizacie - due diligence, atiez audit buduciobZznosti novej organizaej Struktury,
porovnanie nakladov na realizaciu projektu a jeltkavych vykonov. V procese prijatia
rozhodnutia o fuzii je délezité ohodnofpotencialny synergicky efekt a zvAziSetky jeho
zlozky : riadiacu, opetal, obchodna a fina@mu synergiu. Stav Slovenskej ekonomiky
a svetové tendencie ukazuju Ze slovenské spokii budd  postavené pred ulohu
zdokondiova’ svoje pristupy k zkeniu a pohlteniu. Dévodom toho je, Zze na Slovansk
prakticky nezostali profitujice Voe aktiva. Preto kazdé nové pohltenie aleba@ezlie
potrebuje viac zdrojov a malo by sa déslednejEiaqva’ a zdévodovar'.

Pri ohodnoteni synergického efektu v fanitch spolénostiach dobre sa osvela
metdda expertného odhadu, ktora sa opiera o exprasalyzucinnosti podniku. Pre jgj
uplatnenie nami boli vypracované Specialne dotazniktoré zobrazuju zakladné smery
prejavu synergického efektu v podniku prostredmigtvorganizacie systému marketingu,
systému infraStruktary a obstaravacieho, technck&gpo a vyrobného procesu. Analogicky,
pristup je mozné pouzij pri zdévodneni delnosti procesov zlienia, integracie a pohltenia
podnikov. V prvej etape vedenie podniku a ved(oectalisti vyjadria svoj nazor nd'kcove
body dosiahnutia mozného synergického efektu pomogglnenia vypracovaného nami
dotaznika, Ricovymi bodmi ktorého su nasledovne otazky:
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Moznog’ vyrovnania spolénych cash flow v procese Zinia podnikov.

Moznog’ pouzitia spolénej obchodnej zriky pre produkciu nového podniku.

Ked bude pouzita spotméa obchodna zwika, ¢i to spésobi prilakanie zakaznikov
k novej produkcii ?

Moznog’ spola@ného predaja produkcie noveho podniku.

Moznog’ portféliového predaja.

Identita technoldgii podnikov, ktoré majutbylicené.

Moznog’ organizacie spolimej procedury obstarania pre novy podnik.

Zlucitelnog” sustavy: marketingu, planovania, spracovania aoidedk, pripravy
personalu.

9. Moznog’ rastu konkuretnych prednosti reorganizovaného podniku.

10.Moznog zniZzenia nakladov v dosledku: efektu rozsahu, sfean riadiacich

skusenosti, transferu renomé.

11.Moznog’ skratenia riadiaceho aparatu.

Metddou expertného odhadu predbezne saujeidiez vaha kazdéhd'é¢oveho bodu, ktora
ukazuje dolezitastohto bodu pre konkrétny podnik. Pri predbeznosterii potencialneho
synergického efektu sa hodnoti vplyv procesu fi@elefinovanu obld@stinnosti podniku,
ktorl ozng&uje konkrétny Ricovy bod. Hodnotenie sa uskitmije poda stupnici (od — 5 do

+ 5), ktora bola aprobovana pri usktrteni expresnej analyzy podnikov Ruskej federadie pr
realizacii transakcii M&A:

-5/ +5 - maximalne negativny/pozitivny vplyv progeslitenia na definovanu oblas

¢innosti podniku,

- 4/ +4 - vémi silny negativny/pozitivny vplyv procesu Z&hia na definovanu oblés

¢innosti podniku,

- 3/ +3 - silny negativny/pozitivny vplyv proceshliienia na definovanu oblaginnosti

podniku,

- 2/ +2 - slaby negativny/pozitivny vplyv procedi¢enia na definovanu oblaginnosti

podniku,

- 1/ +1 - vémi slaby negativny/pozitivny vplyv procesu &iia na definovanu obléas

¢innosti podniku,

0 - ziadny vplyv procesu Z&nia na definovanu oblkaginnosti podniku.

Ziskané odpovede sa nasledne analyzuju a smpbhodnoti dosiahnutie synergického
efektu potla vazeného priemeru znamok na vSetRgckvé body. Dotaznik predstavuje
nastroj, ktory znadzauje prednosti a nedostatky reorganizacie biznipot¥adu dosiahnutia
synergického efektu. Otazky ankety mozd ppdrobnejSie rozpisané a konkretizované’pod
Specifikacinnosti konkrétneho podniku.

WwnN e

©O~NO®OA

Zaver

PredloZzend nami expresna analyza bola aprobovaindredbeznom ohodnoteni
synergického efektu pri realizcii transakcii M&Addnikov Ruskej federacie. Tato metdda
dovd’'uje predbezne ohodn6tsynergicky efekt a vybtaoptimalnu koncepciu fungovania
reorganizovanej spotaosti uz na etape priatia rozhodnutia o realiztainsakcii M&A.
Sasna finatna a nadvazne nal hospodarska kriza, pianasho nazoru, vyvola novu vinu
pohlcovania a zkovania hospodarskych subjektov. Ako ukazuje pragpe@né firmy
investuja vo faze dolného bodu zvratu ekonontickéyklu. Preto otazka predbezného
hodnotenia realizacie tychto transakcii je vesinosti vémi aktuélna.
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MOTIVACIA PRACOVNIKOV A PRACOVNY VYKON

Nadezda Fuksova

Abstrakt: Kazdy podnik by maio najlepSie poznd vazbu motivécie svojich pracovnikov vaahu

k ich pracovnému vykonu. Problematika je viac aeiaktualna aj vz#fadom kéastym préindm
klesajuceho pracovného vykonu. Rozpracovana témanalyzuje ¢iastkova problematiku
.motivacie pracovnikov a pracovného vykonu“ v roakiej téme personalneho manaZmentu
a zameriava sa najma na faktory pracovného vykongpracovnej motivacie, modely vykonovej
motivacie a zamy& sa nad postavenim motivacie vo vyjadreni pracdvneykonu.

Moznym rieSenim wZahu motivacie pracovnikov a pracovného vykonu jekdpale pozna
faktory pracovného vykonu a pracovnej motivacie ixa&tné vylenenie  vykonnostnych
predpokladov pri analyze faktorov pracovného vykonzinalog’ faktorov vykonu pracovnikov
a pracovnej motivacie vytvara zaklad pre stanovemiedelu vykonovej motivacie v danom podniku.

Kazdy podnik by si mal na zaklade vlastnej analjednozna@ne uréi# vplyv jednotlivych
zloziek ako sU pracovna motivacia, osobnd kompeiesf a podpora organizacie na pracovny
vykon.

Spravna a dokladna analyza motivacie va’ahu k pracovnému vykonu, ktord je postavena na
realnych zakladoch méze dosiahriZelané vysledky v pracovnom vykone zamestnancov.

KPuc¢ové slova: pracovny vykon, motivacia, model vykogjanotivacie, faktory pracovnej motivacie

Key words: work performance, motivation, model oérformance motivation, factors of work
motivation

JEL klasifikacia: D29, M12,015

Uvod

Problematika pracovnej motivacie je v centre poastinodbornikov uz dihtu dobu.
Uskutatnilo sa vé&ké mnozstvo vyskumov motivacie, k dispozicii je oka paleta
vyskumnych vysledkov a bol vytvoreny kg pocet tedrii motivacie, ktoré rieSia tato
problematiku z réznych teoretickych gallov. Ich Glohou je objaghpodstatu motivacie
¢loveka k praci a jej wah medzi sprdvanim sa a dosahovanym vykonom. dfekioznatky
podavaju komplexnejsi ptad na tuto otazkul'alSie sa skoér orientuju rigastkové problémy.
Chyba komplexné tedria pracovnej motivacie, ktoydfpchadzala zo vSetkych existujacich
Ciastkovych vysledkov a werpavajuco rieSila tato problematiku (1).

Prave ciastkova problematika z oblasti personalneho maeahmakou je vazba
motivacie na pracovny vykon je predmetom viacer§iiii. Zo Studia doterajSich poznatkov
sa da uz na avod konStatdv&azda organizacia by mala thdostaténe rozpracovanu tému
motivacie pracovnikov a jednozmee vytyenu vazbu motivacie pracovnikov votahu
k pracovnému vykonu.

V Gvode popis niekitkych vyrazov a ich zakladnych charakteristik, kt@iiés¢lanku pouzité:

Motivacia je intrapsychicky proces, vysigjtici dovody spravaniacloveka
v subjektivne hodnotenej situacii, &keuspokojuje podiovany nedostatok prameniaci
z neuspokojenych potrieb, navykov, zaujmov, hodadtiealov. Mozno vSeobecne teda
hovorit, Ze motivacia je iniciovana pocitom nedostatkujtemym rozporom, ktory sdovek
svojim spravanim snazi odstrana dostd sa do stavu rovnovahy. Motivacia je teda
orientovana cibovo. Za zakladné zdroje motivacie sa vSeobecneZujwaotreby, navyky,
zaujmy, idealy a hodnoty (3).
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Motivom sa rozumie vnutorny podnet, psychologicki&ipa cinnosti, utujica smer
¢innosti, jej intenzitu a perzistenciu (vytrvafpg4).

Heiderov kauzalno-atridmy pristup je experimentalny pristup, ktory vycheld
z toho, Ze existuje tita objektivna realita, ktoru mézeme skdm&yskumnik si postavi
hypotézutvrdenie, ktoré je mozné ovey; ktora v&sinou predpoveda vah medzi dvomgi
viacerymipremennymiukazovat&, ktory méze nadobudadznu hodnotu). Vami ¢asto ide
o vz¥ah medzinezavislou premennaiktora je dana, nezavisi od tolm, (Castnici urobia —
napriklad pohlavie, vek, narodngpssocialno-ekonomicky status) zavislou premennou
(premennd, ktorej hodnoty zavisia od hodnoty netévpremennej) (5).

Pracovny vykon zamestnanca je vyjadrenim mnoZstaality prace v konkrétnych
pracovnych podmienkach za ¢t ¢asovu jednotku, je determinovany jeho odbornou
a osobnostnou kompetentios , motivaciou a technicko-technologickou orgaénza
a manazérskou podporou organizéacie (6).

Vykonnog' predstavuje schopnogednotlivca podévykon (2).

Poznanie a vysvetlenie motivacie pracovnikov vdoeaza ich pracovny vykon patri
k vyznamnym oblastiam analyz samotnych organizabyy, na zaklade dokonalého poznania
uspeli v konkureénom prostredi.

Vazba pracovnej motivacie vo fighu k pracovnému vykonu je zlozita a v odbornej
literatire mozno v tejt@iastkovej problematike persondlneho manazmentu’ najekd’ko
réznych poliadov . Najviac v odbornej literature v savislosgiracovnym vykonom rezonuje
prave problematika rozoberajuca faktory pracoenéykonu a modely vykonovej
motivacie vo vazbe pracovnej motivacie a pracovnstkonu.

1. Faktory, ktoré ovplyviiuju pracovny vykon

Pri formulacii vézby medzi pracovnou motivaciopracovnym vykonom su délezité
faktory, ktoré vyrazne vplyvaju na pracovny vykoBamotnd vazba medzi pracovnou
motivaciou a pracovnym vykonom sa bez poznania ofakt pracovnej motivacie
a pracovného vykonu nezaobide.

Poda Szarkovej medzi zakladné faktory, ktoré ovplya pracovny vykon patria (6):
Subjektivne faktory na strane pracovnikadborna a osobnostna kompetentnas

a motivacia

Individualne predpoklady.

Spbsob prijimania podnetov z okolia a reagovaniaena

Urovei, rozsah @lenitog’ poznavacich procesov.

Postoje k pracovne€jnnosti.

Motiva¢na dimenzia.

Vnimanie spoléenského postavenia a vplyv na spolupracovnikov.

ok wNE

Neda sa jednoziae vymedz stupnica subjektivnych faktorov, pretazestudia, to
iné vymedzenie asamotny rozsah uplatnenia anatir poda hierarchicky nizSieho
¢lenenia (podkategérii). Prave pad na rozlenenie jednotlivych bodov je v pripade
jednotlivych pracovnikov tak Specificky, Zze nierjozné jednozrime ukit’ ich absolutne
presné vymedzenie v subjektivnych faktoroch.

Objektivne faktory na strane organizacipoedpora organizacie(5):
1. Pracovné podmienky
o Ekonomické.
o Strukturédlino — organizaé.
o Technické a technologické.
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2. Pracovné prostredie

o0 Priestorové rieSenie pracoviska.

o Fyzikalne podmienky.

o0 Psychologicko-socialne podmienky.
3. Manazment

Grafické znazornenie objektivnych a subjektivnyaktdrov:

Ohbjektivne Subjektivne
L IS

Individuaine . ) .
- - Pracovnépodmiznley Pracovné prostredie Manaiment
predpoklady

Spésob prijimania
- Fednetovz okoia — Ekonomické
areagovanianane

Prizstorové riesenie
praxoviska

Uroweh, rozsah
o = E |2 nito st ooznAvacich —
proce son

Struleturalne-

ina b Fyzikalne podmisnky
arganizatng

Postoje kpracowne Technckéa Psyxhologidio-socislne
Zinnasti sechnologické 1 podm enky

Pastoje kpracovne
Zinnosti

p  [Votivaina dimenzia

wnimanie
spoloéenskéha

postaveniaavplhys na
spolupracovnikay

Pomocou Studia literatary (2) mozno dosplepoznatku, Ze objektivne faktory su
dblezitou sdag’ou pri posudzovani motivacie vo vazbe na pracovwikps.

Problematika pracovného vykonu a pracovnej moitvaa faktorov, ktoré ich
determinuju je prepojena na ich vzajomnu vazbu.nBoe objektivhych a subjektivnych
faktorov, ktoré ovplyxiuju pracovny vykon a pracovnu motivaciu je jedmowlternativ pre
analyzu ich vzajomného vahu.

2. Faktory pracovnej motivacie

Pracovny vykon a pracovné spravanie zamestnanzavjslé od akceptovania zmyslu a
ciel'a ¢innosti organizacie, od pochopenia svojej Ulohyjat pripravenosti tieto Ulohy pthi
(znalosti, zrdnosti, skusenosti), od jeho ochoty glniané ulohy¢o najlepSie — t.j. od jeho
motivacie — a v neposlednom rade aj od podmiendionych sa uloha plni. Pozname dva
typy stimulov¢i motivov — vonkajSie a vnatorné (8).

VonkajSie stimuly (vonkajSie moti¢aé faktory) posobiace z prostredia, napr.(8):
1. spravodliva odmena, istota v zamestnani,
2. pracovné podmienky, podiel na vysledku,
3. Styl vedenia a i.
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Obrazok znézdiujuci vonkajSie motivéné faktory (8):

Na obrazku j&lovek v organizacii v strede a okolo su jednothadnkajSie motivané
faktory, ktoré pésobia na motivaadiioveka v organizacii. Smer pdsobenia je od jedwth
faktorov smerom do stredu tkoveka resp. pracovnika v podniku (8).

Vnutorné motivy (vnatorné motivaé faktory), napr.(8):
1. potreba podi&t’ sa na uspechu organizacie (pocit uspechu),
2. potreba zdokortava’ sa, Wit sa,
3. potreba robidolezitu pracu, dt.

Obrazok znézdiujuci vnatorné motivéné faktory (8):

Clovek v organizacii

Obrazok popisuje vnutorné motiiree faktory ako su napr. idedly, potreby, osobné
potreby, ktoré ma dany pracovnik v organizacii.dnidlivé vnatorné motivané faktory
vychadzaju z vnutréloveka resp. pracovnika v podniku (8).
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Dobry manaZér si uvedomuje vyznam vonkajSich i emjich podnetov, snazi sa
pozna vnutorné motivy zamestnancov a vyttageod’a moznosti predpoklady pre ich
vyuzitie.

Odbornici sa zhoduju v nazore, Ze ani jeden z faktoesmie absentova dodavaju
malo konkrétnu formulaciu: vo vhodnej kombinadi.toho mozno vyvodizaver, ze celkova
arovei vykonu bude ufovana uroxiou najslabSiehslanku (faktora) (1).

3. Modely vykonovej motivacie

Dokonalé poznanie faktorov pracovného vykonu agmaej motivacie je zakladom
pre zostavenie modelov vykonovej motivacie.

Vykonova motivéacia je délezit4 obtasedeckého vyskumu. Dévodom je skirog’,
Ze tuZzba podavadobry vykon a by ispesSny¢i uZ vo vlastnych éiach alebo v &ach inych,
patri k jednym zo zékladnych aspektiwdskej psychikyCinnosti spojené s vykonom su
nevyhnutnou stag’ou nasho kazdodenného Zivota. Vykonova motivac@itpodstatny
faktor v pracovnej oblasti (9).

Pod’a Rheinberga je réfenenie modelov vykonovej motivacie nasledovné:(10)
- Model vd’by miery rizika.
- Kognitivny model motivacie.
- Model sebahodnotenia.

Model vd’by miery rizika vychadza z rozliSenia medzi motivako pretrvavajucim
znakom osoby a aktualnou motivaciou, ktora vznia&aklade interakcie osoby a aktualnou
motivaciou, ktora vznika na zaklade interakcie gsabsituacie (3). V tomto modely je
jednoznéne vysvetlena neplatngsze ¢im vySSie je vynakladané usilie, tym vysSi bude aj
vykon, niektori autori poukazuju na to, Ze pravehprané Usilie vedie k zniZzeniu vykonu (10).

Kognitivny model motivacie sa orientuje skor na &0 si osoba sama pre seba
vysvetuje priiny svojho neuspechu. Prave tato tedria nadvaaujizc Heiderov kauzalno-
atribweny pristup sa stala vychodiskom pre kognitivny nhegkonovej motivacie (10).

Model sebahodnotenia - vykonovy motiv je v tomtodely posudzovany ako
sebastabilizujuci systém, pozostavajuci z tréielstkovych procesov (10):

1. Porovnanie vysledku so Standardom.
2. Aktualna kauzalna atribucia vysledku.
3. Sebahodnotiacu emdciu s vlastnou schopmos

VSetky ciastkové procesy je nutné potizio vzajomnej interakcii a treba rozliSadva
pristup oséb orientovanych na uspech a oséb oxanfeh na nedspech.

Autori ¢asto  vylenuju jednotlivé modely k dopredu poznanym faktorof). (
Typickym prikladom je model by miery rizika ako zhodnotenie vplyvu faktorovkta
objektivnych ako aj subjektivnych, ktoré pdsobiagpnacovny vykon a nasledné zhodnotenie
celej motivacie pracovnika.

Prave faktory pbésobiace na pracovny vykon, modegkouovej motivacie je nutné
spaja s problematikou pracovnej motivacie vo vazbe nacgvny vykon, bez ich
vzajomného pochopenia organizacia leinvietazko dokaze jednozdiae ukit ,slabiny”
motivacie pracovnikov vo vazbe na pracovny vykon.
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4. Vyjadrenie vzt’ahu pracovnej motivacie a pracovného vykonu

V predchadzajucej problematike jeI'ké ¢ag’ venovana rozboru faktorov, ktoré
posobia na pracovny vykon a naslegmeblematike vykonnostnych modelov, kde pckija
jednotlivé aspekty, ktoré ovplyuju motivaciu a jej vplyv na pracovny vykon. Radadom
v tejto casti pokrg&ovala pri popise zakladnej vazby medzi motivaciopracovnym
vykonom.

Vztah medzi motivaciou a pracovnym vykonom (11):

V=f(M x S)
kde V = arové vykonu (kvalita a kvantita), M = Uroviemotivacie a S = Urowveschopnosti
daného pracovnika. Interpretacia tohto vzorca méEx’ k dvom extrémom — ak sa
pracovnikovi nechce, tak sa mu spravidla nedaif gllohu zadanti zamestnaviam, a teda
vysledok je zly. Opény extrém je priliSna M@ pracovnika na plneni stanovenej tlohy, ktora
moZze v konénom dbésledku jeho vykon zoslébi Opisany v#ah mozno aplikoua graficky
pomocou Yerkes-Dosonovho zakona (obratend U-krivk#&)ry vyjadruje viah medzi
arowiiou motivacie, narnog’ou ulohy avykonom. Zakon vo vSeobecnosti vyjaglruj
skutatnod’, Ze Urové vykonu za predpokladu nizkej motivacie bude nizskastom intenzity
motivacia bude rdsa bude rasaj urover vykonu, ale len do ditej irovne motivacie. Ak
presiahne motivacigdloveka utitd hranicu, vykon sa zniZzuje. Dolezité je sponterie pre
kazdy typ ulohy existuje uita optimalna Urovie motivacie. Tato Urovezavisi na zlozitosti
tlohy — pre naréné ulohy sa ako optimalna javi UraveizSia a naopak pre ulohyahké je
optimalna vysoka motivovantgl1l).

Uvedeny vZah je len alternativou z doteraz publikovanych migts, vyjadrujici
vazbu medzi motivaciou a vykonom, nie je vSak jgdin
Vzt'ah medzi motivaciou a vykonom padKrawakovej (3):

V = osobna kompetentndg motivacia x podpora organizacie

Obrazok motivacie, osobnej kompetentnosti, podpoggnizacie a vykonu.

Podpora

Osobna s
organlzame

Motivacia kompetentnost

R

I
S

Obrazok popisuje vah vykonu aflalSich veltin, ktorymi su motivacia, osobna
kompetentnasa podpora organizacie (2).

Z tychto dvoch moZznosti vyjadrenia vykonu nie @stht@ne vyjadrené zahrnutie
vykonnosti do vazby motivacie a pracovného vykoRtdve vykonnai ktord uUzko suvisi
s pojmom vykon sa Veni malo zdéra#tuje uz pri rieSeni problematiky faktorov, ktoré
vplyvaju na pracovny vykon.

VacSina autorov sa zameriava na zdoraznenie vplyvaogiidych faktorov ¢i uz
subjektivnych alebo objektivnych.
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5. Vzajomna nadvéazno€ modelov vykonovej motivacie, faktorov pésobiacicina
vykon, faktorov pracovnej motivacie a komplexné zmutie motivacie vo vazbe na
pracovny vykon.

Manazér sa ma zaujima to, pr€o pracovnik danym spésobom kona resp. konal, t.j.
ma& pozné motiv jehocinnosti a spravania. Prave vykonovy motiv (psyopgmka préina
¢innosti) bol zo vSetkych motivov najviac a najirkBmejSie skiumanym motivom
v poslednych 50- tich rokoch (10). Vysledky vyskummotivov zamestnancov vo fehu
k vykonu boli predmetom Stadii, z ktorych vzisli dely vykonovej motivacie, ktoré
dokumentuju analyzy pracovnika vo tehu k dosahovanému pracovnému vykonu.(3)
Faktory, ktoré p6sobili v danych pripadoch na pvagovykon, umoznili privies jednotlivé
Studie k poznatkom pri interakcii pracovnika agj@hotivu.

RieSenim stracajuceho sa pracovného vykonu vo wyedb podnikoch by preto
mohlo by ¢o najlepSie poznanie faktorov na strane pracovaika strane organizacie vo
vazbe na pracovny vykon, daemie spravnych alternativ modelov vykonovej moti@ac
a dokonala analyza vahu pracovnej motivacie a pracovného vykonu v padn

Zaver

Motivacia vo vazbe k vykonu pracovnika predstavmieziti problematiku, ktoru
mozno rozobré z viacerych pofadov. Faktory pracovného vykonu a pracovnej moig/ac
modely vykonovej motivacie sU &Rou rozsiahlej analyzy motivacie vo tiahu
k pracovnému vykonu, ktoré sa vzajomne ldapii. Model vykonovej motivacie organizacia
nemdze definowabez znalosti faktorov pracovného vykonu a pracpvnetivacie, ako aj
analyzu pracovnej motivacie votiahu k vykonu pracovnika bez znalosti modelu vykapov
motivacie a faktorov, ktoré ju ovpljuju. Precizne analyzovanie t@hu motivacie
a pracovného vykonu je odp@anim, pomocou ktorého mozno zefekttvahahy manazérov
pri ovplyviiovani pracovnikov Ziaducim smerom. \€asinej ekonomickej situacii podnikov
je nutné zamy® sa nad motivaciou pracovnikov vo tahu Kk pracovnému vykonu
a dosledne analyzowdento vzah, ktory by mal smerovak zvySovaniu vykonu dosledkom
Ucinnej motivacie zamestnancov.
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FUEL OIL PRODUCTS DISTRIBUTION SYSTEM PLANNING

Ivan Gros, Jakub Dyntar

Abstract: Distribution system of fuel oil producis one of the important parts of the supply chain,
which manufacture and supply fuel oil products taistomers. The contribution presents the new
approach of the distribution system planning and megement based on the pull and push
principle combination. For the plan design is usedimulation model of the real system which
consist from the wide net of fuel oil products wéieuses connected with pipelines together and
with 3 refinery plants. When will be the system sessfully applied in reality, the utilization of
storage tank's capacity would increase between 3dat0% which could bring magnificent
economic effects

Abstrakt: Distribuni system ropnych produkie jednou z vyznamnychsti dodavatelskéh@tezce,
za‘inajiciho zpracovanim ropy na pohoné hmoty acldho prodejem kor@ym zakaznikm.
Prispbvek prezentuje novyristup pi planovani arizeni distzribdniho systému zalozeného na
kombinaci tazného a #aého principu. Pro tvorbu planu bylo vyuzito simino modelu realné it
skladi pohonnych hmot vzajesrpropojenych produktovody a napojenych wa rafinerie. PFi
relaizaci v praxi je éekavano zvdeni skladovaci kapacity o 3 az 10%, oZn@Si vyzna\mné
ekonomické efekty spotesti.

Key words: Supply chain, crude oil products, dstition, push and pull system, simulation, planning

Klicova slova: Dodavatelskigtezec, ropné produkty, distribuce, dtey a tazny system,
simulace, planovani

Introduction

On the Department of Economics and Management efiital and Food Industry in
the term of scientific project financed by Minisy Education No.MSM 6046137306 and in
conjunction with the compangepro was realized project, which main goal was dsigh
such planning system of the wide company distrdsutsystem, which would be able to
increase storage and transportation capacity afiim. For authors working place it was
welcome opportunity to apply partial results of #upply chains management research which
were reached in the last three years on the redlptoducts distribution system with the
complicated structure of the material flow. Becatiserealized project is the case of system
management of the substantial part of the suppiynctwe present to readers results of the
demanding analytical and programming effort, whossults are successfully step by step
applied in the praxis.

For readers, which have no detail information aldistribution system, which was
built in the former Czechoslovak republic and whishconstantly developed, we introduce
some basic information and characteristics. We,rtogg in the Europe there are not many
similar systems and that usage of such systemesatompetitive advantages for companies
involved in business. The basic mission of the camyiCepro is basically:

« transport, storage and sale of the oil products,

+ providing of transport, storage and other servioesther customers,
» state fuel reserves preservation and

« EuroOQil fuel stations operating.

Total receipts form products sale and customerscesr providing of the company are
about 20 billion Kc. Company has the wide net strabution tank warehouses, which cover
the whole region of the Czech republic. The warsksuare switched through pipe and put
together with refineries in Litvinov, Kralupy anddiislava. Considering the fact, that pipe
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transportation is the cheapest and the most eaalbgiay of oil product transportation, it
brings many advantages to all users involved inness.
For better conception of whole transportation syséxtent picture 1 is mentioned.

Tento model byl vytvoren pro:

Jeste sklad?

Potehy
et
. sEpusam
: 77 s

S Feion

Slapanour-sher Smyslow  Slapanoy-smef Srelioe

stralice EY

Legenda:
et

. Stk

4C;8tre- Ko

nogram, Expedice:
n [ N

!
Vyuziti produktovodu:
szmpican

Pictu_re 1 Simulation model

Distribution system modelling

Proposed solution has to respect the constrainteadfsystem such as limitation of
storage tanks capacities on account of state séfetystock level preservation as well as
transportation capacities of pipe net, storage atpa of warehouses and pump modes
available during simulated period. The main goas Wwarealize all customer’s orders dealing
with storage and transportation service provision.

Outputs were obtained in simulation software Withesvironment. Witness is a
powerful tool used in many applications mainly @mgineering of real processes but also in
planning and management. Outputs were represegtiohg-term and medium-term plans of
product movements inside a pipe net. Applicatiorsaftware Witness was an ideal choice
considering the fact that many calculations ocacumten searching for an optimal plan of
product movements.

Solvers chose a procedure which is based on pdllpaish principle. Outputs were
represented by forecasts of customer’s requirenmanixpedition out of warehouses, which
means the amounts of products leaving a systemngisimulation time. These outputs were
granted by company and were obtained with help isfotical data analysis with high
reliability. The core of solution is based on stethhungry algorithm. This algorithm works
on principle of continuous searching for free sger&apacity available in warehouses. This
free capacity is subsequently filled by refinetiest are put together with pipe net on the pull
principle. Proposed solution takes into account asliveries realized by trains and trucks.
Hungry algorithm consists of many logical expressiand heuristic rules that retain the real
behaviour of modelled object. The push principlapglied in the neighbourhood of refineries
when storage capacities are released. This proeeshables user to accomplished customer’s
orders.
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Possible outcomes are, except the plans of prateeements, represented by storage
and pipeline transport capacity utilization (Pietu2). These outcomes are collected and
analyzed in MS Excel environment.

Roudnice nad Labem warehouse utilization
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Pipe utilization statistics

BélICice-TfemoSna

Slapanov-Smyslov

Bratislava-Klobouky

Strelice-Klobouky

N.Mésto-Cerekvice

Potéhy-Slapanov

N.Mésto-Potéhy

Mstétice-N.Mésto

Kralupy-Mstétice

Roudnice-Mstétice

Litvinov-Roudnice

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

‘ 0O %Free @ %Busy E %Blocked B %Repaired

Picture 2 Transport and storage capacity utilizatievel

When tested on real data, the utilization of stertapk's capacity increased between 3
and 10% which could bring magnificent economic &@fewhen successfully applied in
reality. Very good level of the simulated plan sisopic.3 on which is viewed steady stock
level development. One of the important conditiensthe narrow collaboration between
partners in the supply chain.
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Stock levels in GEPRO company storage and transportation system
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Picture 3 Average stock level in the simulatedqugri

Dynamic simulation, however it seems to be compdidaoffers to its users an unique
opportunity to solve problems connected with plagnihat are insoluble with the help of
classic quantitative methods.
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IMPROVING THE NEW PRODUCT DEVELOPMENT PROCESS

Stanislava Grosova

Summary

New products are the key attribute for successful profitability growth. Despite the fact that failure
rates of new product remain high, level of penetration for tools and techniques aid to new product
development is low. On the example of new dairy dietetic product the usage of conjoint analysisin
the process of final product form decision is presented. Preferences for two segments are presented.

Key words
New product development, dietetic dairy product, conjoint analysis

Introduction

New products are the key attribute for successtalfifability growth of many
companies. It is important and necessary not oafybietter consumer needs satisfaction
which is changing according to their lifestyle andome, but it is also necessary for gaining
competitive advantage or for cooperation with inees who have an increasingly important
role in the market environmernuccess depends on many factors/ the extent tchvihe
product satisfies customer’s perceived needs,dladive advantage vis-a-vis competition, the
propensity of competitors to defend their markeg size and the growth rate of the target
segment, whether or not firm is pioneer in the ratude follower, the cost and engineering
advantages in producing the product, the creatofityhe marketing plan, and so on.

New product development process and test methods

The process of new product development is connegittdsignificant risks. [Urban,
Hauser, 1993] states that in the 80s the rate wf preduct failure was over 1/3, in present
sources claim that the rate is even up to 90%. @kgeriences of successful product
development and introduction have confirmed the artgmce of systematic approach to
development process and new product introductiomag@ment. New product introduction is
but a small part of the whole product developnprotess, which also involves a number of
proposals and partial projects carried out durimg development process. In the frame of
new product development the idea is being trangdrnmto the product concept, its
characteristics are being specified (quality, cosmmm, packaging, etc.), all instruments
influencing the customer such as price, packagandiand other are being designed and
verified. In the new product development it is impat to evaluate the new product viability
in every single stage of its development. Fig. dvehthe summary of methods and their
usage frequency. From the data it is clear how-Wwedwn and how frequently are the
methods used. Regarding our experiences with aungmalysis, we should present the way
of its usage in the process of final product forgigion.

Conjoint analysis

The name of this method is derived from the corfjoncof two English words
consider andjointly, which should reflect the fact that the relatingportance otonsidered
things can be measurgdintly, even when it is difficult to evaluate their imgaice
separately [Mazancova, 2005]. Because it is diffitufind Czech equivalent to this term, the
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term preference analysis is used. Growing inteséstonjoint analysis has spread its usage
into various branches, the most important beingagy@ications in innovation planning, new
product design, on the field of price setting, atlsement of distribution planning. Also it
can be successfully implemented in marketing seg¢gridantification or customer purchasing
decision with the regard to competitors offer [t@gtVittink,1982], [Green, 1978] .

In principle it is multidimensional analysis; theethod's essence lies in the
application of variance analysis on ordinal vamisbéxpressing the respondents preferences.

NPD process phase

, , concept  marketing  business product , number of
method idea idea  creation sirategy  analysislevelopm&fKet  cemmercia- companies using

creatiorscreening and testing craation esting  lization the method
brainstorming +++ +++ ++ ++ ++ ++ 44
morfologic analysis  ++ +++ +++ ++ + +++ 21
synektic +++ ++ ++ 7
product lifecycle +++ ++ ++ ++ ++ ++ 28
delphi method +++ +++ +++ +++ ++ 4
group interview +++ +++ ++ + ++ ++ ++ ++ 27
household test + +++ +++ 43
conjoint analysis ++ + +++ + ++ +++ + 12
concept testing ++ +++ + ++ + 44
Quality Function +++ +++ +++ ++ ++ +++ + ++ 19
Deployment ++ ++ ++
Limited roll-out
% of firms, that
use in this stage +++ +++ +++ +++ ++

+++:more than 50% of firms use method irs stag
++ : 2E-50% of firms use method in this sti

+: 15% of firms use method in this st

Fig. 1 Industrial Firms Actual usage of NPD tools by NPD stage [Nijssen, Frambach, 2000]

Preferences are determined by the order (that mé&amest number is highest
preference), or are evaluated by points (loweshtmeans lowest preference). The analysis
can work either with all possible combinations tifibute levels (full-concept method) or
only with the number of combinations needed tonestion of dominant factors (orthogonal
array).

The first necessary step in implementing the comjanalysis is the determination of
relevant product attributes and defining its levélsqualitative marketing research method
such as Focus group or in-depth interview methgdsecommended. The next step is the
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creation of cards, which will be presented to thgpondents for evaluation in the frame of
research. The number of cards is determined byjtiaatity of analyzed value components,
and their level. However if the number of cardsignificantly higher, it is problematic to
obtain relevant results from the customer. If palesit was better to describe some attributes
by picture, scheme or photograph. The respondaskswas to order these cards according to
his or hers preferences, the first card being tbstrattractive (i. e. it would be the first one to
buy), the last would be the least attractive (woubd buy at all). The results of respondents
decisions are filled into a form (questionnairefiethh can aside from identification data
contain also some further questions, which enatneetxample customer segmentation if the
researcher thinks the offered value is perceivéi@rantly in different segments. The data
obtained is the conjoint analysis input. The outpilt provide information about how
important are the product attributes in assessusjomer preferences, preference data, and
level of attributes and also finds optimal produatiant with set level of attributes according
to the criteria set. The result can be processsal far separate groups of respondents, i. e.
determine the preference differences of variousgorer groups.

New dairy product test

The procedure and results will be presented oneit@mple of optimal new diary
dietetic product design project [Rosivalova, 2008]is product is aimed mainly to support
and retain good health of seniors. It was needdthdibthe product variant which value will
be perceived by the customer as highest and sinadtesly to analyze the influence of
attributes on the preference of consumers in twwoneats.

The attributes analyzed and their levels wereneefiby the company wishing to
introduce this product on the market on the bas$ipreceding qualitative research. The
researched attributes were: packaging design, ,ptyge, enrichment and the method of
communication about the product advantages.

The reason of choosing the packaging design isithatthe first thing that attracts
customer. Therefore it is very important to meet fmal customers’ preferences and its
character. Three levels were set — package simdardrugs (“as drug”), packaging
characterizing the energy the drug is enriched (&tiergy) and package with picture of two
smiling seniors with added colour spectrum charatig the drug’s completeness regarding
the nutriment content.

Price has significant influence over consumer pezfees — two levels were set —
“lower” (32,- Cyk) and “higher” (38,- Ck). Even th@oducer suggested lower price levels,
we were interested if the customers will be willilmgpay regarding the product’s perceived
benefits

The preferred component (enrichment type), whichteat will be noted on
predominant place of the package was selectedsfmnel to the segment’s most perceived
and preferred components [Unilever, 2005]. It wasaBants of enrichment by vitamins,
fiber and calcium.

Communication on the package simply and clearlytwha the consumer expect from
the product. According to [Peter et al., 1999] tasnmunication provide information about
the product content, what are its functional reswlt its usage and finally values which
fulfilment consumer seeks. Therefore three levE€lsplete dose of nutrients for your body”
(complexity of nutrients), “Energy and activity’na “...for longer and more satisfying life”
were set.
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Stated number of product attribute lead to 54 pecodeariants. Considering the
recommendations and the consumer’s abilities terosdch number of variants according to
their preferences, the number of variants was redit 16 variants.

Research has been carried out throughouil 2006 in Beclav. In the data
gathering process 104 respondents have been ashmdticipate. Respondents were in two
groups 51 respondents in the age of 40-50 ( trgsesented the group of customers buying
the product for their parents) and 53 respondestg @bove 60 and represented group buying
this product for themselves. Every respondent wesarately asked to order 16 cards
according to their preference. Results were thisgdfinto the questionnaire and consumers
were also asked if they know similar product ancthier they would be interested in buying
this product in retail.

Final product design created from attributes wittiximal positive utility value, so as
it is clear from the scheme, the product with hgihgercieved value for respondent segment
“Children buying for their parents” was the dietefiroduct with the druglike design, with
clear label “vitamins”, communication which inforrabout the functional impact of “energy”
and with price 32,- Czk/pc. In this group 31 respemts (over 50%) which would accept the
higher price level. This group’s preference ordgrmotivation was mainly the contained
components (40,60%), price was slightly minor faatotheir decision (30,14%) and the least
important was the factor of communication.

Segment ,Adults for parents"” Segment ,Seniors"
Atribute Atribute level
,as drug” 0,956 7* -0,91*
Package designEnergetic 20,47 -0.6858 24,24 20,6425
Senior picture -0,2708 1,56525*
Component Vitamins 40,60 0,4233* 1,2367*
Fibre -0,4042 24,09 -0,6858
Calcium -1,019% -0,5508
Communication| Complete 0,13 0,2533*
nutriments 8,78 8,13
Energy 0,1828* -0,0767
Happy life -0,0525 -0,1767
Price Lower (32,- k) -1,5858* -4,37
Higher(38,- k) 30,14 317 43,55 817
Pearson's R = ,967| Pearson's R = ,96
Significance = ,0000 Significance = ,0000
Kendall's  tau = ,98¢ Kendall's  tau = ,99¢
Significance = ,0002 Significance = ,0002
*lower utility values mean lower value for customer
** yy38i hodnoty utility pedstavuji vyssi (Ilepsi) hodnotu z pohledu zékaznika

Fig.2 Results of the study for two segments

“Senior” group decision was mainly influenced hycp factor (43,55%), packaging
design (24,24%) and contents (24,09). As in th& fyroup the least important factor was
communication. In this group of 50 there were ddlgespondents willing to pay the higher
price for this product. Further information abobie tpossibility of distribution outside the
chemists have shown that the distribution into doenmon market would lead to trust
decrease in the segment “Children buying for tpanrents”, which may be caused by the fact
that the product is not yet widely known.
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Conclusions

In our example we have worked only with selectadhbattes of the product. Regarding the
experiences stated in the vast literature dealiiig the problem of conjoint analysis and also
our researches the range of researched attribatebecbroadened. The method offers further
instruments, for example estimation the new produatket share or the possibility of testing
the competitors” reaction to new product, whichablen the spectrum of offered advantages.
In this case we tested the final version of prosladtributes, the method can be used also in
previous stages of NPD.
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PRIKLAD SPOT REBITELSKEHO CHOVANI VE VZTAHU
K OBCHODNIM ZNA CKAM

Hes Ales$, Salkova Daniela

Abstract

It is very often, that one trade mark is shared Wwihumber of a companies. In such a case, it is
necessary to create mechanism for coordination iti business spheres. Without this specific
mechanism trademark will be probably work incogrusly and concumers will be confused.

The paper has resulted from solution of the instilmnal research intention MSM 6046070906
»Economics of resources of Czech agriculture andeth efficient use in frame of multifunctional
agri-food systems", Faculty of Economics and Managent, CULS in Prague.

Anotace

V mnoha firmach zn&ku sdili rkolik podnilé. V takovych fipadech je organizanim Gkolem vytvét
mechanismus pro nagini spoleéné, koordinované zily napic¢ vSemi oblastmi podnikani. Pokud
tento mechanizmus neexistuje je pepatiobné, Ze identita ztley bude napglovana nekonzisterdra
vysledkem bude zmateni zakagmiktracena filezitost k vybudovani celkové gmunosti.

Prispévek byl zpracovan v ramci VZ MSM 6046070906 ,Ekakanzdroji ceského zeddélstvi a
jejich efektivni vyuzivani v ramci multifuimfich zerddélskopotravindgskych systéfi, Provozr¢
ekonomické fakulty;ZU v Praze.

Key words
Consumer, behaviour, business brand, marketingrprise

Kli¢ova slova
Spotebitel, chovani, obchodni zit@, marketing, podnik

Uvod
.Nas zakaznik, nas pan.”

Tato proklamace hoghuzivana s mirnym nadechem ironie, véammé dob nabyva
na vaznosti. | mnohé nadnarodni spotesti, které, zda se, tuji zakaznikovi pdaeby a jsou
tvircem poteb, o kterych zakaznik sam nema getSeni, se snazi zkrotit ego a jeSitnost
plynouci ze své velikosti a moci a naslouchat vi@eaznikm. Spotebitelé dneSni dobyedi
velmi dolre, co chiji. Ten, kdo udava tempo je zakaznik a firmy se musi snazit
prizpusobit. Podnik zn&u stvdi, snazi se ji budovat, ale je to&prakaznik, kdo ji bdi
piijme a poniize ji dosahnout ugphu anebo zriku potopi.
~Spotiebni chovani — to je neolsjné pestry st souvislosti, viivi, jevi, kde izni lidé maji
raizné poteby“. [Koudelka J. (2002)] Upoztwje ve vztahu ke spi@bnimu chovani a
marketingu na skuteost, Ze ma-li byt marketing na sfahitelskych trzich skusaym
marketingem, pak musi vychazet ze znalosti chospoiebitel.
~Spotrebitelské chovani zahrnuje jakivabdy, které vedou spebitele k uzivani ditého
zbozi, tak zjsoby, kterymi to prova§l, a to wetr¢ vlivii tento proces provazejicich.
Spotebni chovéani v seltedy zahrnuje dva aspekty: gra jak spatebitelé nakupuji.“[1]
Spotebni chovani je tedy chovani lidi (kéngch spotebiteli) jehoz disledkem byva
ziskavani, uzivani a odkladani sebinich vyrobk(produkti). [1]

VySe uvedené spigbni chovani je definovano pouze s ohledem naredpotproduki,
nebere vSak v potaz, Ze sfglitni chovani se tyka také sluzeb. Proto by v tgufifmac bylo
spravrjSi pouzit misto slova spebni vyrobky ozné&ni spotebni zbozi, jez v sab
zahrnuje oboji.

Spotebni chovani neni jen samotnym aktem bezprdatho ndkupu nebo uziti vyrobku.
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Schéma’.1: Podstata sp@ebitelského chovani

SPOTREBNi CHOVANI

DUVODY VEDOUCI K NAKUPU / JAKO CELEK
ZPUSOBY NAKUPU ﬂ — ﬂ
VLIVY P USOBICI iRI NAKUPU
ProC A JAK
SPOTREBITELE
Zdroj: podle Koudelky J. (2002) NAKUPUJI

Jak vyplyva jiz z uvedeného schémadtd, jedna se i oysobeni vlii okolniho progiedi.
Zakladni faktory psobici na sp#ébitele I1ze roZenit do nasledujicich skupin:

0 Objektivni podminky spéebniho chovani

0 Osobnost spiebitele

0 Motivacni struktura kupniho chovani

o Socialni prosedi a socialni vztahy

Objektivnimi _podminkamise mysli individuéini ekonomické faktory v okotiovéka.
Jmenovi¢ se jedna o osobni p&mi prostedky, zdroje fijmu, rodinné ekonomické zazemi,
nabidku na trhu, celkové podminky trhu,..atd. Souéchto faktofi je sice ozn&n nazvem
,objektivni* avSak v praxi nepsobi tyto faktory fimo, ale zprosedkovar pres psychiku
Clovéka a tudiz subjektivh Na vytvdeni onoho subjektivniho obrazu trhu a pozice
spotebitele v #m se podili vedle objektivnich podminek také ossbdloveka, jeji kulturni
zazemi a socialni okoli. Chovagiovéka je pak také dale zavislé nejen na tom, jaky
subjektivni obraz si vytvd, ale také na tom, jaké sittai faktory na & v daném momenit
pusobi.
,0Osobnostje individualni jednotatlovéka, je to jednota jeho duSevnich vlastnosti¢pai,d
zaloZena na jedndtéla a utvdend a projevujici se v jeho spidaskych vztazich.” [2]
Tato definice akcentuje to, co povazuje atedité — vnitni a vrgjSi souvislosticlovéka jako
integrovaného celku.
Existuji mizné teorie osobnosti, které se od sebe odliSujepath@teni:

o typologie - hledani podobnosti v osobnostnichaltaristikach
charakterologie - hledani rozdilnosti v osobnostiitarakteristikach
psychoanalyza - povaZzuje za rozhodujiciivnityvojové faktory
behaviorismus, socialni teoriéani — zkoumaji osobnost na zakigmocesu teni
situacionalismus, interakcionalismus — hledaji oathjici faktory osobnosti mimo jeji
ramec.
Do spotebniho chovani séasto velmi sild promita nazor na sebe sama — sebepojeti.
Prizkum, ktery byl provedenyipd vice nez 40-ti lety jednozr& prokazal, odliSnost skupin
spotebiteli pouZivajicich tu¢i onu zn&ku. OdliSnost byla prokdzana peav sebepojeti
danych spdtbiteli, v tom, jak se vnimaji a charakterizuiji.
Motivaceje zakladnim kliem k proniknuti k ficinam kupniho chovani spgebitele. Pesrgji,
je dialezité wdet, co zadkazniky motivuje k ndkupu nasich produltbychom s timto faktem
mohli dale pracovat a vytvib z n¢j podnikovou konkuretni vyhodu.
VSechno, co je rozhodujici pro spaini chovanéloveéka — poteby, motivace, zajmy, zvyky
a predstavy — je vyraznurcovano socialnim prosdim
NejvlivnéjSimi komponenty, které ndovéka pisobi v rdmci socialniho prdsti, je rodina a
kultura. Svou roli zde maiji i lidé zvani nazorovidei (opinion leaders). Korkay spotebitel
je tedy ovliviovan skupinami (tzv.socialni okoli), se kterymicpazi do kontaktu a kulturou,
ve které Zije. [2]

© O 0O
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Postaveni znéky v podniku

Znxky jsou pro své majitele velmi atkzité, protoZze pomahaji s identifikaci
marketingového mixu firmy — a pomahaji sediteiim rozeznavat vyrobky dané firmy a
jeji reklamu.
»Zhackovani je dilezitou oblasti rozhodovani, kterou mnozi pracavmicbchod ignoruiji.
Znakovani znamena zejména pouzivani jména, pojmubpslmmebo tvarwi kombinaci
téchto prvka k identifikaci vyrobku. Jméno ztiky ma uzsi vyznam. Jméno 2k§ je slovo,
pismeno nebo skupina slov nebo pismen.” [3]
Marketingovy pohled na pojeti ztlky jako dilezitého fenoménu marketingového mixu
zduraziuje WtSinou jeji vijSi znaky, jako je jméno, nazev, vytvarny projep@dobr,
odliSujici zbozi nebo sluzby v ramci konkuwahnabidky.
Definice Americké marketingové asocidtlea, Ze: ,Zn&ka je jméno, nazev, znak, vytvarny
projev nebo kombinaceig@dchozich prvik. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejal zbozi nebo sluzeb konkutsiich prodejd.”

Jak vyplyva z definice, hlavni vyznam zkg spaiva v odliSeni se od konkurence, & se
jedna o zn&u vyrobkuci sluzby. [3]

Budovani arizeni obchodni znéky
Budovani zné&ky zahrnuje strategické a taktické rozhodnuti, jegFedstavuji
vyznamneé organizai vyzvy.

Schéma®.2 Rizeni znaky

IMPERATIVY BUDOVANI

ZNACEK
TVORBA KOORDINACE V RAMCI
- identity - orga_rjizanl’ch jednotek
- znaky - medii
- trhd

Zdroj: dle [3]

Zakladnim pedpokladem # budovani znéky je mit identitu znéky jako voditko
pro tvorbu a koordinaci taktickych programrato identita by la mit dolte definovany
zéklad a tvét nabidku hodnoty a/nebo zaklad pro vztah ¢kaszdkaznik. RliS casto
existuje nedostatea snaha specifikovat identitu kg, ¢ast&€né proto, Zze timto ukolem
neni nikdo powten. Jednim z dil organizace budujici ztlu je zajistit, Zze je tim ¢kdo
powien a Ze identita bude vytkena.

Je potebnavize identity a Ukoli znatky do budoucna (nagiklad podyirce,
popisna znéka nebo hybna sila). Bohuzdlybnou silou vétSiny organizaci jevyrobek,
nikoli znacka.

V mnoha firmach zn&ku sdili rekolik podnika. V takovych pipadech je
organiz&nim ukolem vytvéit mechanismus pro nagni spol€né, koordinované ziky
nagic¢ vsemi oblastmi podnikani. Pokud tento mechaniznagxistuje je pravgbodobné, Ze
identita znaky bude naplovana nekonzistentna vysledkem bude zmateni zakaznik
ztracena filezitost k vybudovani s@innosti. DalSi podminkou je vytyib mechanizmus pro
koordinaci budovani z&y v ramci fiznych medii, kam p#tsponzorstvitznych udélosti,
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zékaznické kluby a programy, vztahy sejaosti, publicita, propagace, specialni prodejny,
baleni a designNe vSechny medialni programy budou konzistentni slentitou znacky.
Ukolem bude mit k dispozici systémérani a hodnoceni, ktery umozni nekonzistenci
odhalit, i kdyZ by tento systém dnbyt nakladny a nakmy na provedeni. Dale musi
organizace zplnomocnit jedince, jenZz bude mili @ schopnost ferusit nekonzistentni
programy, i kdyby se zdalo, Ze tyto programy ponjiarecce v jinych ngtitcich.

Kdyz je znaka aktivni na vicero trzich (definovanych vyrobkgbo segmenty),
konenym imperativem je koordinovat strategii a taktikagi¢ témito trhy, aby byla
vybudovana satinnost znaky (synergie) a bylo dosazeno snizeni naklaad zvySeni
produkce a znka zarové byla dostaténé flexibilni, aby se mohla fzpasobit unikatni
charakteristice kazdého &hto trhi. V é&e budovani zniky je na organizaci kladeno
mnoho narok. Jednou z vyzev pro kazdou organizaci je dostdbwani znaky na seznam
priorit. DalSim Ukolem je fizpisobit organizaci tak, aby se mohl&nevat imperatiim
budovani zn&ky.

Firmy, jez si vedou dde v budovani silnych zidaek, maji obvykle v tomto smyslu
silnou kulturu, coz obnasi jasrdefinované hodnoty, normy a orgarima symboly. Na
dnesnich trzich musi jednotlivec nebo skupinarfitiza kol vytvéit identitu zng&ky a jeji
pozici a dohlizet na to, Ze identita/pozice jsopliavany efektivié a (Einn¢, zajistit, ze
identita/pozice nebudou kompromitovany a vyivglany krizovéhotizeni pro pipad
moznych pohrom.

Protizeni znaky je dilezité mit k dispozictadu marketingovych a jinych informaci
kvantitativniho i kvalitativnino charakteru. Je méifprovést analyzu trhu a identifikaci cilové
skupiny z&kaznik jimZz ma byt zn&ka ugena. Je-li zn&ga vytvaena, musi se firma zabyvat
budovanim dizenim jeji pozice na trhu, tzn. undsanim znaky v mysli spotebitele. Bi
procesuiizeni znaky je nezbytné znéat 2mou vazbu. Ukolem je v pbghu ¢asu zji§ovat,
jak zna&ku vnima cilova skupina zakazhjkak je zngka na trhu Usfsna.[3]

Znxka predstavuje v marketingové komunikaci a v celém mntargevém mixu
dulezitou, stale se zvysujici hodnotu. Zka méa swj pavod jiz ve stedowku, kdy cechy
femesinik a obchodnii kontrolovaly vyrobu, aby z&as ,odhalily* pivodce nekvalitnich
vyrobkai, ktery by mohl kazit dalSi obchody. Jiz zde vlastatina ,,ochrana zakaznika®, ktery
védél, odkud zboZi pochazi, a mohl tomkizptsobit své dalSi chovaridnes je role zn&ky
trhu.

Budovani silné znky je dlouhodoby proces. ddteré znéky prezily v pavodni
podolE nebo jen s malymi Upravami nejednu lidskou geneRxoto je nutné &novat znéce
a jejimu vyvoji mimd@adnou pozornost.

Z psychologického hlediska jeulézité porozumst vztahu mezi spéebitelem a
znakou ve smyslu jejiho racionalniho a emocionalnihomani a pjeti. K tomu, jak¢lovek
znaku vnima, jak ji ma umishu ve svém pasdomi, se pouzivaifstup, ktery nazyvame
.,mapovani. Jde vlastho hodnoceni zr&ky v urité kategorii vyrobku, o zjighi, jak
spotebitelé chapouizné produkty z hlediska jejich uzitkuvlastnosti.

VétSina marketingovych manazeprijima koncepci znéek a je rada, kdyz vidi, Ze prav
ta jejich zngka ma uspch. Nasledujici podminkyiedstavuji piznivé gedpoklady pro
uspsneé tvdeni zngek:

- Vyrobek se snadno identifikuje pomoci Zknebo ochranné znamky.

- Kuvalita vyrobku je tou nejlepsi ,hodnotou” za darmnu a je snadné tuto kvalitu udrzet.

- Spolehlivost a Siroka dostupnost vyrobku je mo#dyZ uz z&ne zakaznik pouzivat
danou zn&ku, chce ji pouzivat i nadale.

- Poptavka po celéitlé vyrobka je velka.
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- Poptavka je dostate¢ silnd na to, aby cena na trhu mohla byt tak vgsde Usili
spojené se zr@&ou bude ziskove.

- Existuje velkovyroba. Je-li z&ka opravdu usgsna, nély by naklady klesnout a zisky
stoupnout.

- Prodeji poniZze vhodné umishi na regalech nebo vhoglmiditelné misto v obchodech.
Maloobchodnici mohou toto kontrolovat Yipadt, Ze se jedna o jejich vlastni vyrobky.
Vyrobci musi vyuzit energickych obchodnich zastypdy ziskali vhodna mista.

Dosahnout toho, aby z&lea byla gijata, Ize kvalitnim vyrobkem a pravidelnou
propagaci. To, Ze ztka je znama, znamena, Ze zékaznici rozeznavafijismggi danou
znaku. Stupé jeji popularity ovliiuje planovani zbytku marketingového mixu — z\dast
mista (place), kde by se¢hvyrobek (product) nabizet, a toho, jaka propagacemotion) je
potreba. \érnost ¢eskych spdebiteli prodejrg nebo konkrétni zrige se lisSi podle typu
spotebitele. \érnost prodejd i znaice je charakteristickd pro tr&di typy nakupujicich,
zatimco moderni typy jsou vyrazmeloajalni. \érnost vyrobkm resp. znékam je typicka
pro starSi osoby a obyvatele menSichstnZde se jedna o konzervativni chovani, ne o
vnimani znaky jako signalu vysoké a stalé kvality vyrobku. [4]

V kazdé dob a v kazdé zemi je to prdvmlada generace, ktera je tou hnaci silou
zmeén, obnovy a pokroku. iedevsim ve starnouci spétesti jsou inovace vytwené ve
spol&enskych, ekonomickych a kulturnich pojmech mlad@megaci absolutni nutnosti.
V ramci konference spaiaosti GFK Praha na téma mladé generace fegana i otazka jak
dilezita je pro mladou generaci sfalia a znéky.

V ramci Seteni, na jehoz organizaci se podilely i studentiobyysloveno wkolik
pracovnich hypotéz:

.,Reklama a znéky jsou pro mladé lidi &co, co jim dovoluje nechat se manipulovat, a také

pro ty, jenZ paebuji definovat sami sebe priEdnictvim pedmeta, které vlastni. Dale pro

ty, kdo jsou v pozici okrajovéhdlena utité skupiny, a proto se diky vlastnictvi drahycitiv
chtgji posunout skrem ke stedu této skupiny, neboli zlepSit svoje postavemanci
skupiny. Znéky by se ngly kupovat jedis tehdy, kdyZ pedstavuji lepsi kvalitu.”

Témet Zadny z respondeinsi vSak nemyslel, Ze by mohl byt manipulovatelepm Ze by si

chl vybudovat Uctu ostatnich nebo se stateditym v ramci skupiny progdnictvim

vlastnictvi artefakt. V ramci Seteni, kde se testovaly konkrétni vyrobky, bylo dojit

k zawru, Ze to nebyly smyslové organy, c@awvalo hodnoceni vyrolik ale spiSe iigdsudky

tykajici se barvy, ceny a ztly. Zarove se prokazalo, Ze sociélni&@it ma rozhodujici vliv

na pouzivani zri@k. Spotebitelé ch¥ji znatky ¢astji zejména v dlezitych chvilich jejich

osobniho Zivota. Koncepty image Zkg maji tedy pi rozhodovani spéebitelr velkou moc.

Velmi zajimavé Seéeni bylo dale postaveno na paradigmatech formulmrama zaklad

knihy Wolfganga Ullricha — Chtit mit:jak funguje lkura spoteby?. Vysledkem pak byl

tiéiurowiovy model:

Uroven 1 - mladi lidé, kt& pouzivaji znsky za &elem dosazeni titého cile — na této

arovni mladi lidé o zn&kach ilis negemysleji a proto siipnakupu znéek spisSe nez jinych

vyrobki tento fakt ani newdomuji

Urovein 2 — mladi lidé, kt& pouZivaji znaky v ramci ugitého projektu, nap pouzivaji

znatkovy camcoder i praci na projektu z oblasti fotografie — na tét@vni S\Etuji swij

projekt dané znme, k utité znace si vytvdeji osobni vztah

Urovei 3 — mladi lidé, kt& sni o ukité znace nebo zachéazeji se zkami jako s pateli,

ktefi je doprovazeji — na této Urovni zachazi se&koa jako s osobou, ktera je jim blizka.

Zavérem Sefeni bylo i prekvapivé zjis€ni, Ze pro mladou generaci mohou byt zriky i

spoleniky, ktefi jej provazeji zivotem [4]
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Znacka na poli cestovniho ruchu

| v ramci odtvi cestovniho ruchu bylo zji&to, Ze znéka hraje svoji roli. Rizkum
provedeny spotmosti Deloitte odhalil vyznamnost vlivu zZtky na  spatebitele na
hotelovém trhu a ozwd ji jednoznan¢ za kI k usgchu.

Vysledny pfizkum dale pinesl novy pohled na ztku a jeji problematiku v podniku: bylo
zjisSténo, Ze existuje skupina zainteresovanych stranyakte souvislosti se zgkou
piedstavuje hlavni aktéry. Nositélem této role js@amistnanci podniku, ki¢ de facto
reprezentuji zngku a maji tak vliv na celkové vyhodnoceni a vnimémaky spotebitelem.
V zA®ru se objevuje konstatovani, Ze chce-li podnik ptskat vynikajici sluzby
zékaznikim, musi nejprve investovat do svych zatnand. [5]

Preference nakupniho chovani vybranych igtiteli byly zjiStovany na zaklad
dotaznikového gizkumy ktery se uskutail v druhé polovig roku 2007. MnoZstvi
responderit /150, navratnost 69%/ pos&tapro zachyceni zékladnich tendenci v nakupnim
chovani spdtbitel tykajici se jejich vztahu ke z&kam jak v obecné foré tak i v oblasti
rozhodovani se o svych dovolenych. Struktura dokazinyla nasledujici:

o preference spegbiteld pri nakupech,

o preference spegbitel pri koupi dovolené,

o vystupy tykajici se padomi respondefito cestovnich kancei@h (jako podklad pro
stanoveni positioningu zdek/jmen cestovnich kancéig

o otewené otazky zjifujici znalost pojmu zrika a asociace, které se respond@enpod
pojmem zné&ka vybavi.

Vysledky dotaznikového deni jsou zajimavé.
Preference spokebiteli pri nakupech

Seteni si kladlo za cil odhalit, ke kterym fakiion ¢esky spatebitel @i nakupu vice
piihlizi — tedy utit jeho preference obeé&mii jakémkoliv nakupu vyrobkdi sluzby. Ukolem
responderit bylo ozndmkovat jednotlivé impulsy podle toho, rktgsou jim nejblizsi,
znamkou od jedné do sedmi. Jednotlivé impulsy m@azeny v tabulce v gadi od &ch pro

nejmér dalezité (ty maji znamku nejvyssi):

Tabulkac.1 Spofebitelské rozhodovaci preferencé mpakupu zbozi a sluzby

. 4 VLASTNI 9 9 VLASTNI ZADNY VLiiv
Nakupni - ZNACK | DOPORUCEN | . ) o
. ZKUSENOS | CENA I ZIVOTNI | VYHRAN ENY | REKLAM
impulsy A | ZNAMYCH

T STYL IMPULS Y
znamka 1,66 3,20 | 3,24 3,59 4,62 4,92 5,51

Zdroj: vlastni vyzkum

V ramci tohoto Sé¢éeni na vylBrovém vzorku respondeitse na prvnim mistco do
vlivu na spotebitelovo chovani umistila vlastni zkuSena#tuhé misto obsadila cenako
kritérium vybéru a na mist tietim se objevil_vliv_zn&y produktu nebo sluzby na
spotebitele.

Respondenti jako impuls, ktery ma n& mejwtsi vliv pii nakupu, oznéli viastni
zkuSenost s vyrobkem nebo sluzbou. Toto &jiStmizeme také interpretovat tak, ze
spoftebitelé daji spiSefpdnost produktu nebo sluZbkterou znaji a jsouéwni produkfim
nebo sluzbam, se kterymi maji dobrou zkuSenosell§/m odstupem od tohoto faktoru se
objevila tradéné cena a na mistietim, znéka produktu nebo sluzby. Z&ka produktu seip
dalSim rozboru S&ni ukazuje jako Uzce propojenda s asociaci kvaljpyoto Ize usuzovat, Ze
kvalita nakupovaného ma pro sfeititele giblizn¢ stejnou vahu. Dopoteni znamych jako
podklad pro rozhodnuti o koupi se umistil upfedt prefereéniho zZebicku. Na nizSim
stupni pak vidime faktor s ndzvem Vlastni Zivatiyl — tim se rozumi, Ze sgebitel ma suj
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Zivotni styl, coz se vaze na originalitu, kvalitmage, po¥st a takovy spégbitel da pednost
produktu odpovidajiciémto atribuim, mnohdy zde nenitfimé propojeni na cenu nebo
ostatni nakupni faktory. Nagdposlednim mistzel¥icku je faktor nazvany zadny vyhrary
impuls. Toto oznéni v sob skryva typ nakupniho chovani, kdy sfgdtitel nakupuje spise
dle momentélniho uvéazeni a péavzniklé poteby a nédi se pilis klasickymi vzorci. Na
poslednim mistje vliv reklamy jako impuls vedouci k ndkupu. Zdenutné podotknout, ze
takovy vysledek byl ¢éekavan, nebddle mnohych vyzkurin (a je i vSeobegnznamo), ze
spotebitelé nefipousti vliv reklamy na jejich chovani, avSak podgigizkumi reklama
spotebitele zarterg ovliviwuje. [6]

Spotrebitelské preference pi nakupu dovolené
V ramci tétocasti neli spotebitelé na vy®r mezi @ti kritérii. Kazdé z nich i
oznamkovat znamkou od jedné ditippodle miry jejich osobni preference:

Tabulkac.2 Spatebitelské preferencefmakupu dovolené

o y . PRISTUP .
Kritérium ZEME CENA DUVERYHOD 2 AM ESTNANG JMENO
nakupu POBYTU DOVOLENE | NOST CK/CA U CK/CA CKICA
znamka 1,85 2,34 2,44 3,61 4,41

Zdroj: vlastni vyzkum

Na prvnim mist se nachazi cilova zenpobytu. Spdebitel se tedy i nakupu
dovolené rozhoduje podle toho, zda dana spolst ma v nabidce zajezdajezdy do zvolené
cilové zend. Na mist druhém je nefekvapujici kritérium a to cenag¢sié nasledovana
duvéryhodnosti cestovni kancé nebo cestovni agentury.iefi misto tykajici se
duvéryhodnosti je pochopitelné vzhledem &kterym gipadim krachujicich cestovnich
spolenosti, které ponechaly své klienty bez pomoci vaiaii.

S ohledem na&tvrté a paté misto a kritéria, kterd se na nichstitaj je zajimave
upozornit na skutsmost, Ze fi rozhodovani o koupi dovolené respondenti wiade je pro
n¢ dualezitéjSi komunikace s personalem spwolesti nez konkrétni jméno spofesti.
MuzZeme tak dojit k zavam, Ze samotné jméno spdhesti jeSt nedavé zaruku kvalitnich
sluzeb a vstcného personalu. [6]

Povédomi respondenti o znakach na trhu cestovniho ruchu

V dotazniku se objevil otégny typ otazky, ktery vyzyval respondenty, aby afps
spontand vSechny mozné nazvy cestovnich kangeldebo agentur, které je napadnou.
Cilem této otazky bylo jednak identifikovat hlaymi&e na trhu cestovniho ruchu a dale
porovnat do jaké miry jsou sgebiteiim znamy jména cestovnich agentur. Vychozi
hypotézou je skutmost, Ze cestovni agentury jako zpredkovatelé zajeZd cestovnich
kanceldi neinvestuji tolik do své reklamy, tudiZz nejsootsgbiteiim tolik znamé.

Z hlediskarelativniho podilu byly zaazeny na jednotliva mista tyto cestovni kaneela
1.mistoCEDOK — uvedlo jej 60,29% dotazanych

2.misto FISCHER - na druhém ngigtj uvedlo 36,50%

3.misto EXIMTOUR — naretim misk jej uvedlo 6,38% dotdzanych.

Relativni podil se u druhéhoiztiho mista prudce snizuje vlivem toho, Ze #giuitelé
na €chto mistech uvadi mnohem vice jinych cestovnich kandgla agentur. Jednoz&raym
vittzem je spolénost Cedok, ktera ma naeském trhu specifické postaveni a silnou
konkurerEni vyhodu spoivajici v jejim prventsvi na trhu a jedimesti existence jeStpied
rokem 1989, tedy v dé&mezZ se trh cestovniho ruchu stal konkdargrpestejsi.
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Navazujici otdzkou bylo uvéstivbdy, pr@& zékaznici uvedli zrovna tu kterou cestovni
kanceld na prvni misto. Byly tak ziskany nasledujici asoeia poznatky:
CEDOK - tradice, historie, medialrznama, osobni zkusenost, zndmé jméno, spokojeaost
sluzbami, dvera, spolehlivost.
FISCHER — osobni zkuSenost, znamost z reklamy, érjamano.
EXIMTOUR - zkuSenost, spokojenost se sluzbami.

Nasledujici tabulka uvadi pedi jednotlivych cestovnich kanc#laa agentur podle
cetnosti jejich vyskytu v seznamu jmenovanych (beedu na ptadi).

Tabulkac.3: Zndmost jmen/zidak cestovnich kanceida agentur mezi zakazniky
UMISTENT | CESTOVNI KANCELAR/AGENTURA | CETNOST VYSKYTU
1. |CepokCK 63
2. HscHERCK 49
3. ExiMTOUR CK 17
4. SUNNYDAYS CK 16
5. HROTOURCK 14
6. INVIA CA 13
7. ToMITOUR CK 10
8. BLUESTYLE CK 9
9. ALEXANDRIA CK 8
10. LASTCZCA 6
10. ADVENTURA CK 6

Zdroj: vlastni vyzkum

Na prvnich deset pozic co do znamosti jmen cestkancelée se dostaly pouhé &v
cestovni agentury a to né&jgi z nich — internetovy prodejce Invia a dale L@gt ktery byl
prvni on-line cestovni agenturou svého druhu u MNegcastji zminovana byla cestovni
kancel&é Cedok a dale Fischer, které jsou i nejzifinz médii. Zajimavé je i umisti
cestovni kanceté Adventura. Tato kancel&pecializovana na dovolené aktivniho typu je
svym zandienim Zejmeé pii zakazniky atraktivni a takipdstihla klasické cestovni kandela
jako Vitkovice tours, Alex nebo Blue style a téegto, Ze do reklamy neinvestuje zdaleka
tolik, jako ony. [6]

DalSi preference zakaziiikyly zjistovany nasledujicimi otazkami, vysledky nasleduiji:
= Jakym zfisobem planujete dovolenou?
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Graf¢.1 Zpisob planovani dovolené

Planovani dovolené

@ First minute od CK/CA
W Last minute od CK/CA

O Zarizuji sam/a

O 25%
0O43%

m32%

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidt z grafuc¢.l vice jak d¢ tietiny dotdzanych si dovolenouiizalje sama.
Ostatni pak vyuZzivaji spiSe nabidek zajemrd posledni chvili, tzv. last minute. Dovolenou
hodre dopredu planuje jen jedné&vrtina dotdzanych, kterd ma pak moznost vyuzit tte.
First minute zajezilv ramci prograr, které nabizeji cestovni kand&la

= Vérnost znace/jménu jedné cestovni kandeldnebo agentury. Cilem bylo zjistit, zda
zékaznici jsou &ni jedné cestovni kancéifagentute, nebo jsou klienty vice z nich,
piipadré zda je pro zakaznikaikkzité, kdo dovolenou zprastdkovava.

Graf ¢.2 Vernost cestovnim spaleostem

Jste vérni jedné CK/CA?

Oano
Hne
O mam vice CK/CA

O15%

O41%

Zdroj: vlastni vyzkum

= U koho kupujete dovolenou? — cilem bylo zjistit zziékaznici preferuji cestovni
kancelde ¢i agentury a znaji -li &zi témito formami rozdil.
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Graf ¢.3 Kde kupuji spoebitelé dovolenou

0d koho kupujete dovolenou?

O u cestovni kancelare

Eu cestovni agentury

0010%
O17% Oneznam rozdil mezi CK a
CA

@52% D]]nak

m21%

Zdroj: vlastni vyzkum

VétSina respondeiit (vice jak 50%) odpasdélo, Ze vyuziva sluzebipmo cestovnich
kanceldi. Pro cestovni agenturu se vyslovil&ipa dotazanych. Velmi vysoké je vSak
procento respondeit ktefi newdi, jaky je rozdil mezi cestovni kancél&a cestovni
agenturou.

Vramci pizkumu byly i respondefin pokladany otazky tykajici seripo
problematiky znéek a to s ohledem na idntifikaci zéw ohledre mozného vyuziti
strategii brandbuildingu pro cestovni agenturyi&&ji, jak vibec zakaznici zr&u jako
takovou vnimaji. Byly pouzity nasledujici &etazky:
= Co si predstavujete pod pojmem zka?

Zde je vhodné uvést autentické definice pojmukaakteré respondenti uvedli:
Znxtka je:

-  SOUBOR CHARAKTERISTIK PRODUKTU A POPRODEJNICH SLUBE

- JMENOCI OZNACENI VYROBKU NEBO FIRMY, LOGOCI SYMBOL

- NASTROJ K BUDOVANI IMAGE

- OZNACENI KVALITY

- VEC, KTEROU SI RIPLACIM PRI KOUPI VYROBKU

- PODPIS VYROBCE, KTERY CHCE, ABY SE RDELO, ZE JE TO JEHO YC,

KTEROU VYMYSLEL NEBO USKUTECNIL
- TO, CO PREZENTUJE FIRMU NAVENEK
- NASTROJ PRO ODLISENIi VYROBKU OD ECH OSTATNICH
- POZNAVACI ZNAMENI
- NOSIKC HODNOTY
- SPLNENI OCEKAVANI A GARANCE STEJNE KVALITY.

= Jaké asociace se Vam v souvislosti sekmavybavi?

Odpowdi na tuto otazku se daly kvantifikovat, nébse mnoho z nich opakovalo.
Responderiim se jako asociace spojené seckoa vybavovalo nasledujici: (procenta
ozn&uji kolik z celkového p&tu responderittuto asociaci uvedlo):

- ZARUKA KVALITY/KVALITA 71%

- VYSSICENA 22%

- SPORTOVNI OBLEENI 10%

- IMAGE 10%
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- ZNAMOST 9%

- PRESTIZ 9%

- SPOLEHLIVOST 9%

- ZNACKY RUZNEHO SPOREBNIHO ZBOZi 7%
- DUVERYHODNOST 2%

- NADSTANDARD, POHODLI 2%

- PROFESIONALITA 2%

- AUTOMOBIL ZNACKY SKODA 2%

Shrnuti

Jednotlivé vyvozené poznatky jsou vystupentid@d vyzkumu a nedaji se tudiz
generalizovat na vSechny sfwititele, Ize vSak nalézt podobnost s ,olkecealizovanym
chovanim“¢eskych spdebiteli:

o Spotebitelskym preferencim vévodi vlastni zkuSenostodykty nebo sluzby, dale se
zékaznici rozhoduji na zakkadeny a znéky.

o NejdalezitéjSim kritériem pi vybéru dovolené je pro zakazniky cilova zerejich
dovolené, nésleduje cena dovolené w@édyhodnost spolnosti, kterd dovolenou
zprostedkovava. Jméno spdéteosti bylo uvedeno az na poslednim gist

o Cesky trh cestovniho ruchu jegplnsn — respondenti uvé&t velké mnoZstvi itiznych
druhi cestovnich kancela a agentur. Nejzna#si je spolénost Cedok a Fischer,

z cestovnich agentur byly jmenovany pouzeé avo Last CZ a dale Invia.

o Tendence febirat odpo¥dnost @i planovani dovolené — 43% dotazanych uvedlo, Ze si
dovolenou z#&zuji sami.

o Spotebitelé jsou narni a své pdteby uspokojuji vyuzivanim sluzeb vice cestovnich
agentur a kancelé— wérnost podniku zde nehraje roli.

o Spotebitelé neznaji rozdil mezi cestovni agenturou rcékii — cestovni agentury tak
piichdzi o moznou konkuréni vyhodu. Jejich vyhodou oproti cestovnim kaniieige,

Ze maji moznost zprasidkovavat nabidku a prodej zajéadce konkuretinich kancelé

a tudiz pro zakaznika maji mnohem SirSi aip@stportfolio zajezdl nez klasicka cestovni
kanceld. Sirsi nabidka je pro zakaznikovu moznost volkigrivejsi. Pokud by dokazaly
cestovni agentury slit tuto vyhodu potencialnim zakaziik, dokazaly by bezpochyby
dosahovat vySSich obtaprodeje. Otdzkoutstava mira udrzitelnosti rozvoje cestovnich
agentur na ukor cestovnich kandéel@ednim ze scéhaieSeni vSak rive byt odklon
cestovnich kanceldod samotného prodeje, jejich hlavni funkéstane jen organizace a
koordinace pobytovych zajekd Prodejni odéleni a oddleni p&e o zakazniky pak
mohou byt nahrazena prozéakaznicky orientovanyniogesmi agenturami.

o Znaka je spatebiteli vnimana jako zaruka kvality, avSak spojeng/sSi cenou produktu
nebo sluzby. V &kterych gipadech se spi@bitelé domnivaji, Ze vysoka cena neodpovida
kvalité¢ a oznéeni produktu nebo sluzby ztiku tak neni adekvatni. [6]

Zavér

Lze konstatovat, Ze spgebitelim nejde jiz jen o cenu, ale i o kvalitu poskytovemy
produkti a sluzeb a také, coz je velmileZité, o arove pristupu zamsstnand spol&nosti ve
vztahu k nim jako ke kliein. Jak se tedy chovaji ke zkoumanym preferencim?
ZNACKA
Znxka je pro spdebitele jednim ze zakladnich nikoliv vSak nggkit¢jSich kritérii, na
zaklad kterého se rozhoduji. Z8au maji &tSinou spojenou s kvalitou nabizenych vyrbbk
nebo sluzeb. Podle jmkumi znaka a kvalita v pibéhu ¢asu pgedti vahu ceny p
zékazniko¥ rozhodovani se o nékupu, to je fakt, ktery by #lebyt prehlizen. Zn&ka
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spotebiteiim pomaha v nabidce produkii sluzeb na trhu se lépe zorientovat. Sgloitelé
chtgji znatky ¢astji a to zejména vidlezitych chvilich jejich Zivota.

CENA

Byla a doposud pro&sSinu spatebiteli je zasadnim kritériem nakupBokud nema podnik
dostatén¢ stabilni a loajalni zakaznickou zakladnu a nabigiedukty stejné kvality za vysSi
cenu, pak zakaznici odchazi ke konkurentovi.

REKLAMA

Podle nejnoyjSich piizkumi jsou spatebitelé reklamou igsyceni. Zejména televizni
reklamou, reklamou vtisku a reklamou na billboalde Ukitd rezerva sp#ebitelské
tolerance se objevuje u reklamy na internetu, sewvu reklam typu ,spam®.

NAKUP DOVOLENE

NejdalezitejSim kritériem spoebitele @i vybéru dovolené je cilova zefmpobytu a cena.
Spotebitelé nejsou idliS vérni jedné cestovni kancélanebo agentte. Nechdji se
prizpisobovat jejich nabidkam, proto si vyberou dovolemospolé€nosti, ktera se dokaze
nejlépe svou nabidkouippisobit. Maji Siroké potdomi o spolénostech na trhu cestovniho
ruchu, jak vyplynulo z dotaznikoveho &eti. Velky péet spotebitelr klade diraz na pohodli
pii nakupovani.

Na trhu cestovniho ruchu GR panuje velmi silnd konkuréni soutZ. Nejsilrgjsi
postaveni maji cestovni kand@é— spolénost Fischer aedok. Cestovni agentury jako
zprogedkovatelé nejsouifhs znamé spadebitelim, ale co do objemu trzeb jsou schopni se
vyrovnat rekterym cestovnim kancei@n. Bude-li se spolaost rozhodovat o vstupu na trh,
pak je vhodyjSi zvolit formu cestovni agentury, ktera nenesgosddnost za nabizené sluzby
a je pouze v roli zprostdkovatele. Cestovni agentury maji na rozdil odovesch kanceléa
pestejSi nabidku zajezda tedy Sanci na oslovenitgiho p@tu zakaznickych segment
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MOTIVACIA PRACOVNIKOV AKO FAKTOR EFEKTIVNEHO
RIADENIA LEUDSKYCH ZDROJOV

Martina Kuperova

Abstract: When the company wants to enforce its products and services in the home and
international competition successfuly and face the pressure of customers, it must have such
advantages versus the competition which are achieved only by capable, qualified and motivated
employees. The motivation urges the man to give a higer performance, which leads to better results
and to the more effective work. For this reason the question of the motivation of employees is
becoming an up-to-day topic at the work meetings and personnel trainings of managers and
employees.

Abstrakt: Ak chce podnik UspeSne presasioje vyrobky a sluzby v doméacej a medzinarodnej
konkurencii acelir tlaku zakaznikov, musi dispondvaajma takymi vyhodami oproti konkurencii
akymi su schopni, kvalifikovani a motivovani zansasti. Motivacia poh#a cloveka k podavaniu
vacSieho vykonu,co vedie klepSim vysledkom a zefektivheniu pradeh dévodu sa otazka
motivacie zamestnancov stava aktualnou tematikou pnacovnych poradach, personalnych
Skoleniach manazérov a roznych odbornych kurzoch.

Key words: Human resource management, motive, stifon, motivation of employees

T

Motivacia a jej proces

Cielom kazdého podniku je dosiahnutie trvalej Urovnéowy ludi. Na to, aby
manazéri vedeli zvalinajvhodnejSi model moti¢aého systému je potrebné, aby pozaiali
vSetko sa skryva pod pojmami motiv a motivécia.

Uroven pracovnej motivacie kazdého zamestnanca bezpdostrevplywiuji motivy.

Motivom méze by kazda sila, ktora priamdi nepriamo aktivizuje spravaniecmnos’
¢loveka. Motiv je potom uéita jednotliva vnutorna sila. [1]

Motiv je charakterizovany ako pohnutka, ¢oma a energia vyvolavajuca, udrzujlica
a usmefiujuca cielentludskua aktivitu s ofadom na jej smer (dig intenzitu, trvanie
a variabilitu jej zamerania. Zdrojom motivov moézZyt bpodnety vnatorné (vedomeé i
nevedomé) alebo vonkajSie. Realizacia motivu giwéu socialne podmienena (tuzba po
uznani, ale i strach z trestu, zlyhania, stratgtize). [2]

Motivy, ktoré pdsobia na pracovné spravatiieveka mézemedlenit na aktivne,
podporujice a pottajace. [3]

Aktivne motivy priamo podporuju pracovny vykon, napmotiv by uspesny.
Podporujlice motivy vytvaraju priestor préinné posobenie aktivnych motivov, méze to by
napr. motiv vytvarapriatd’ski atmosféru na pracovisku, ktora pomaha sustsadna pracu.
Potlatujuce motivy odvadzaj&loveka od pracovného vykonu k iny@innostiam, napr.
zaujem o spokenské zabavy so spolupracovnikmi namiesto plnemaicopnej tlohy.

Vyskumy i hospodéarska prax dokézali, Ze hlavneghatrispeSnosti méZetbgkutane
pre niektorych zamestnancov prvoradou mainvau silou, ktord ich aktivizuje do pracovnej
¢innosti. Na zdaklade tohto zistenia sa formulovadivary modernej teérie pracovnej
motivacie, ktora orientuje pozorrtbsna analyzu osobnostnych zloZiek zamestnanca
a rozdéuje motivy, ktoré ich aktivizuju do pracovngfnosti, na dve zakladné skupiny.

Pozitivny pracovny motiv charakterizuje psychologko vedomy popud na pracovnu
¢innog’, ktory je navodenyd&kavanim odmeny.
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Negativny pracovny motiv vznika ako vysledok uvedama si trestu, sankcie aje
zacieleny na odvratenie hroziaceho nebéepstva, resp. trestu.

Pozitivne i negativne pracovné motivy maju vyznare postavenie motivaych
programov. Z praktickéholhdiska to znamend #enit’ tie pracovné motivy, ktoré priamo
podnecuju do pracovného vykonu (mzda, fim@nodmena, spatenska odmena, skupinové
hodnotenie, naplnenie sebarealizgch inSpiracii a ambicii zamestnanca) a z&rgmesne
definova’ tie pracovné motivy, ktorych smerovanie je vraepso zaujmami firmy
a firemnou kultarou.

Pod’a vzniku je mozZnéclenenie motivov na primarne (biogénne, instinktjivne
organické, vrodené, nen@né) a sekundarne (sociogénne, ziskan&engé, modifikované
socio-kultirnym prostredim). [2]

Dalsie ¢lenenia su napriklad poa kvality (pozitivne, negativne), pial stupia
uvedomenia (vedomé, nevedome]j.dt]

VonkajSie podnety, ktoré aktivizuju podnety jedhath, sa ozn&uju ako stimuly. Ich
poslanim je dosiahiypoZadované spravanioveka, ich pdsobenie vyvolavacitt reakciu
aludia sa na tomto zaklade rozhod&gibudu rohd.

Stimul mdéZeme charakterizavaako vonkajSie podnety k povzbudeniu alebo
aktivizovanou motivov.

Rozdiel medzi motivom a stimulom je v tom, Ze siynzobrazuju oblas vonkajSich
podnetov Kinnosti a motivy vyjadruju osobnu stranku stimul8ypravani€loveka je uéené
podnetmi vonkajSimi (stimulmi) i vnatornymi (motiva faktormi situacie. Konanie zavisi
od kvantity a intenzity stimulujucich vonkajSichdmetov, tak aj od Struktary a dynamiky
osobnosti.

K frekventovanym pojmom sasnej doby patri pojem motivacia. O motivacii plag
je chrbticou personalneho manaZzmentu.

Motivacia je charakterizovana ako vzajomnyalz a suhrn hybnych faktorov (motivov,
pohnutok), ktoré podmiriju a aktivizujiludské konanie v ditej situacii.

Vychodiskom procesu motivacie je neuspokojena patrdledostatok né®ho je prvym
¢lankom v reéazi udalosti veducich k nejakému spravaniu sa gadibleuspokojena potreba
spbsobuje wloveka napatie, ktoré ho vedie ku krokom smerujukiospokojeniu potreby
a tym k zniZeniu napéatia. Na obr. 1 vidime, Ze &tiivita je orientovana na dieDosiahnutie
ciela uspokojuje potrebu a proces motivacie je kompgldtiapr. osoba orientovana na Uspech
je vedena tuzbou uspiea je motivovana tuzbou po zvysetiidoviSeni uspokojenia tejto
potreby. [5]

1. Neuspokojena potreba
(vytvara tazbu naplii
potreby - potravy, bezpa,
priatd’stva, uspechu)

A 4

A 4

3. Uspokojenie potreby 2. Cid’ovo orientované
(odmeny potrebné spravanie
k uspokojeniu potrieb) (akcia k naplneniu potrieb)

A

Obr. 1 Proces motivacie [5]
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Kvalitny systém odmigovania je efektivnym nastrojom na ziskanie a udezan
produktivnej pracovnej sily, prostrednictvom ktorepapomaha realizacii strategickych
zamerov organizacie. Nespravne riadeny systém tolvaaia mbze viask nespokojnosti
zamestnancov, vysokej fluktuécii, nizkej produk@via ndsledne nesplneniu stanovenych
cielov.

Za funkény a efektivny systém odm@vania mozno oz systém, ktory zoladiuje
potreby organizacie, ako ja zamestnancov, vychadeho strategickych diev a je désledne
napojeny na stratégiu rozvojhudskych zdrojov, reSpektuje Specifické charaktiésist
organizacie a zabezfige internd a externd rovnovahu miezd. VSetky p@udastroje musia
byt obsahovo aj formalne konzistentné a presne vynmégz& systém sprdiadiuje,
umoziuje jeho kontrolu azamedzuje subjektivnym vplyvoiio zarové vytvara
predpoklady na vnimanie systému odiania vSetkymi z€astnenymi stranami ako
spravodlivého a transparentného systétiig zabezpauje jeho proceduralnu spravodlivos
Takisto vyZaduje podporu a spota@’ na tvorbe, ako aj zavadzani systému do praxead ty
ktorym je uteny. Ako neefektivne sa javia systémy odmenia presadzované jednostranne,
bez zoliadnenia zaujmov zamestnancov. V praxi to vediastému striedaniu nefuétkych
modelov a neustadlemd’ddaniu efektivneho systému odioeania. [6]

Kracovym problémom odmmvania pracovnikov je problém vytvorenia primeranéh
spravodlivého a motivujuceho systému odmenia vo firme.

Niektoré firmy ako zamestnanecké vyhody prezentoji&o aj tak zo zdkona svojim
pracovnikom poskytoYamusia. Skutené zamestnanecké vyhody su vsak len také vyhody,
ktoré firmy poskytuju zo svojej iniciativy, motivamé potrebou zisKaa udrzd si Ziaducich
pracovnikov, upeviiich vz'ah k firme, pocit spolupatmosti s firmou, ziskaich loajalitu,
prispig’ k zblizeniu ich individualnych cfev s firemnymi ci€émi a prispi€ k vytvoreniu
harmonickych pracovnych vahov vo firme. [7]

Motivacia, ktord vznikad v pracovnom procese a jét&ps pracovnokinnog’ou, sa
nazyva pracovna motivacia.

K pracovnej motivacii je mozné d&jslvomi cestami. V prvom pripadedia motivuju
sami seba tym, Zeladaju, nachadzaju a vykonavaju pracu, ktora uspgkagch potreby
alebo aspmw vedie k tomu, Ze od nejcakavaju splnenie svojich diev. V druhom pripade
moZu by l'udia motivovani manazmentom prostrednictvom takyjiebdd, ako odmmvanie,
povysenie, pochvaladit

Exituja dva typy motivacie:

= vnatornd motivacia - to su faktory, ktoré Budia sami vytvaraju a ktoré ich
ovplyviuju, aby sa uwitym spdsobom spravali alebo aby sa vydalitym smerom,

= vonkajSia motivacia - to je prave tdo sa robi prd’udi, aby sme ich motivovali.
Tvoria ju odmeny napriklad zvySenie platu, pochak&bo povysSenie, ale tiez tresty,
odoprenie platu alebo kritika.

VonkajSie motivatory mézu ndabezprostredny a vyraznyiaok, ale nemusia nutne
pdsobi’ dlhodobo. Vnatorné motivatory, ktoré sa tykaju gkty pracovného zivota“, budu
ma’ asi hlbSi a dlhodobejstinok, pretoZze su $ag’ou jedinca a nie vnutené z vonku. [8]

Okrem vnutornych pohnutok - motivov, ktoré detemminvznik pracovnej motivacie
u jednotlivca alebo pracovnej skupine, jej chanagti&ou je i to, Ze sa prejavuje komplexne,
a to vo vrahucloveka k praci, v jeho pracovnej aktivite, pracosiypostojoch, pracovnych
aSpiraciach, ambiciach a zaujmoch zamestnanca. §@amny vplyv na formovanie
pracovnych navykov, stereotypov aamasti. [9]

V pracovnom procese sa motivacia komplexne pregawag vz'ahu ¢loveka k praci,
v jeho pracovnej aktivite a ma priamy vplyv na vgkeovykonnog zamestnanca.
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Psycholdgia prace analyzuje pracovnu motivaciuacbwakladnych aspektov:

1. motivacia jednotlivca v pracovnhom procese - indiNibtha motivacia, p¢om sa déraz
kladie na uplatnenie z¢nosti manazéra pri motivovani kazdéblena pracovnej
skupiny, ktor( vedie ariadi. Vychodiskom pre upéatie individuéalnej motivacie
pracovnika manazérom je dokladné poznanie jeho diodej stupnice, hierarchie
potrieb a spésobu Zivota, resp. zakladov jeho aitod Stylu,

2. motivacia pracovnej skupiny - skupinova motivagmicom sa preferuje timovy
pristup amanazér sa pri jej aplikacii opiera dé&ys motiv&nych faktorov
odvodenych od hierarchie a systému hodnot, potadjmov, aspiracii a ambicii,
konkrétneho timu, ktory riadi a vedie.

V praxicasto dochadza ku kombinacii individualnej a skupejanotivacie, vysledkom
¢oho su prepracované motiveé programy firmy, zdladiujuce jednotlivé Specifika tak
obsahu a charakteru pracovi@nosti, ako aj Specifické odborné a psychické poithdy
jednotlivcov a pracovnych skupin, ktoré ju vykonav§l0]

V suvislosti s motivovanim, pod ktorym sa rozumpaenecovanie motivacie zvonku, sa
pouziva ako ekvivalentny pojem stimulacia. Tietgnpo su si vémi blizke, ale niektori
autori ich rozliSuju.

Napriklad Nakongny to zdoéra#uje takto: , ... stimulacia vedie sice vzdy k regkc.
ale nemusi vzdy nutne viek zasadnejSej a trvalejSej zmene spravania. ... Wheo
motivovanie je vSak zhrnuté viac, totiz vytvorenigetkych predpokladov na aktivizaciu
Ziaduceho spravania.” [1vSak z praktického lladiska mbézeme pouzitvdieto dva pojmy
ako synonyméi ekvivalenty.

Vzt'ah stimulacie, osobnostioveka a motivécie je zndzorneny na obr. 2.

STIMULACIA — OSOBNOSI o MOTIVACIA
CLOVEKA

\  MOTIVACNA |
! STRUKTURA |

Obr. 2 Vzah stimulacie - osobnostioveka - motivacie [12]

Existuje Siroka Skala stimulaych prostriedkov, pretoZze stimulom moze’ getko,
¢o je pre zamestnanca vyznamné&amu mdze podnik ponukduStimula&né prostriedky sa
v modernom riadeniudskych zdrojov zastreSuju ako celok pojmom otlowanie. Rozumie
sa tym nielen poskytovanie mzdy, resp. platu ahinygaznych odmien, ale aj r6zne vyhody
a sluzby poskytované zamestnancom, povysenie, foem#nanie vykonanej prace, lepsie
vybavenie kancelarie oproti beznym zvyklostiam apod

Motivacia bezprostredne suvisi aj s vykonom. Af’ke kone&nom doésledku vykon
ovplyviiuju aj iné faktory (schopnosti, zZfimosti, momentalny psychicky a fyzicky stav,
materialne a socialne podmienky v organizacii) wéia zohrava wiom vyznamnu ulohu,
pretoze je jednym z vnatorny¢mitel'ov.
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Priebeh zavislosti medzi urbou motivacie a arawou vykonu je zobrazeny na obr. 3.

Uroven
vykonu

optimalna

neziaduca

sila
nedostaténa optimalna nadmerna motivacie

Obr. 3 Priebeh zavislosti medzi silou motivacieawiou vykonu [13]

Demotivacia je opakom motivacie. Demotivovahgsacovnikov je¢asto spbsobena
zlym systémom alebo pi@zenosou. Medzi vémi jasné znaky demotivovanosti patria
vysokd urové absencii a rychla fluktuicia pracovnikov. Podutora Kellera prvy znak
demotivovanosti je nepozornbgracovnika, nedostatek nadSenia apod. [13]

Vyskumy opakovane potvrdzuju akadi demotivuje nezdujem a nevSimav&siobre
vykonanej praci, nedostatok pochvaiyslovo d’akujem.

Zaver

Ak chce podnik ziskavyhodné postavenie v konkutgmom prostredi je nevyhnutn
starostlivog vyberu, sformovania a motivovania pracovného kibvek Cid’lom kazdého
manaZéra by malo Byuspokojovanie potrieb svojich zamestnancov, petoguspokojena
potreba nadvazuje na motivaciti, skér na demotivaciu. Manazéri sa preto musia isnaz
motivova’ zamestnancowo znamena dosiahtiuo, aby vlozili do prac€o najviac Usilia,
maximalizovali svoj vykon a tym prinasali zisk grednik.
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K VYCHODISKAM ZNALOSTNEHO MANAZMENTU

Liptak, F. — Paulen,B.

Abstract: Knowledge management; disponibility andaduation; creation and communication of
knowledges; application and utilisation of knowledg; knowledge, information and commu-
nication technologies; results on practical knowlgdnanagement application; company cases of
knowledge management application : IDC HOLDING, STRSTAV; generalizations.

Abstrakt: Znalostny manaZzment; disponibilita a hotdmie znalosti; tvorba znalosti aich
komunikécia; osvojovanie si znalosti aich prakiickexploatacia; znalosti a inforndaé
a komunikané technolégie; dosahované vysledky uplatnenimogtraiho manaZmentu; pristupy
uplatnené v IDC HOLDING, a.s. a v STROJSTAV Noesgtdinad Vahom a.s.; zovSeobecnenia.

Key words: Knowledge, knowledge management, agjgicaf knowledge management, applications
cases, generalizations.

Klicové slova: Znalosti, znalostny manazment, aplikanelostného manazmentu, priklady aplikacii,
zovSeobecnenia.

01. Vychodiska

Rozvoj manazmentu a podnikbdeva v 21. stordi zdbérasziuje vo svojom
metodologickom inStrumentéari ,znalostnd* zakiad ako organickl <i&ag znalostnej
ekonomiky. Zdoraiuju sa tym vedomosti a poznatky spolu socmag’ami i spésobilogou
ich praktického pouzitia. Nositem znalosti su predovSetkyhudia, ktori su aj nositem
zriénosti. Cize ide o oblas najcennejsieho kapitalu, ktorym disponuje nielemd, ale aj
spolanod’, ¢im vytvaraju bazu znalostnej ekonomiky.

V ramci tohto trendu vyvoja sa ®aptejSie poukazuje na vzdelavatiigi. Ugite ide
vtom o vyznamnu aktivitu, ktord vSak nepovazujeraejedinu, ktoru treba s predmetnou
problematikou spomitazdérasova’ a prakticky rozvije.

Vzdelavanie avycvik je jednym z prvkov systémipr&mu davame nazov ,znalostny
manazment* resp. ,znalostna ekonomikaal$imi prvkami su: tvorba a vyhdavanie
znalosti, ich hodnotenie a klasifikacia lafliska uplatovania, komunikacia znalosti,
rozhodovanie o uplabvani a spdsobe jeho realizaciedaSie, z ktorych mimoriadnu
dolezitos' pripisujeme informéciam, ktoré sprostredkivaju lasih a napoméhaju ich
pouZzivanie i zdokorf@avanie. V suavislosti s informaciami vystupuje dgpedia ,knowledge
store”, ¢ize zasobnikové usporiadanie znalostnych fondah svorbou, prevadzkovanim,
ochranou a najma vyuzivanim. Po stranke préowania od knowledge store k praktickému
pouZzivatéovi sa ukazuje ako vyznamny, ,knowledge brokeiZze sprostredkovatektory by
mal ma sasne funkciu konzultanta, poradcu (praktické rigsentouto obla®u ma US
STEEL v KoSiciach).  Z uvedenéhoc¢n&u vyplyva, Ze problémovych oblasti znalostnej
ekonomiky i znalostného manazmentu jdareMnohé su z nich celkom nové, ddsesa
neprejavujuce. Ztoho vyplyva aj opodstatneny na&tldia i rozpracivania problematiky
znalostnej ekonomiky i znalostného manazmentu.

V naSom prispevku sa sustrgeme na tacéas’ znalostnej ekonomiky, ktord mozno
ozn&it ako znalostny manazment. Toutollmou sa prednostne orientujeme na sféru
mikroekonomicku, ktora je naSim skumaniam i pozoatknajblizSia. V jej slvislosti sa
opierame o pristupy uplatnené v dvoch ¢Kpvych podnikatéskych korporéaciach
v Slovenskej republike : IDC HOLDING, a.s. Bratida STROJSTAV Nové Mesto nad
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Vahom, a.s., ktoré prezentujeme v &mm nd&rtku. Sklsenosti menovanych firiem sa
pokuSame zovSeobecni

CAS PRIESR

PROCESY :

ZNALOSTI vphdavacie

tvoriace

voliace

AKTIVITY pripravove
uplatvacie

sprostredkovacie...

HODNOTY POTREBY

VYROBNE, SERVISNE, NEVYROBNE,
ZISKOVE A VEREJNOPROSPESNE
PODNIKY A INSTITUCIE

r—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_

I ZAKLADNE KOMPONENTY

ZNALOSTNEHO MANAZMENTU, TVORIACE SU CAST
ZNALOSTNEJ EKONOMIKY

Obr.1. Zakladné komponenty determinujuce aktiviglastného manazmentu v ramci znalostnej ekonomiky.

02.Priklad znalostného manaZzmentu v IDC HOLDING a.s.Bratislava.

V korporéacii IDC HOLDING a.s. sa formuje znalostnyanazment uz od roku 1999.
Kracovou osobna®u v rozvoji znalostného manazmentu a znalostkep@miky je Prof.
Kassay, ktory ako jeden z vlastnikov a predsedaobeg rady rozpracoval koncepciu
a uviedol realizaciu znalostného manazmentu v hgldiDC.

Postupovalo sa z kroka na krok.cidok sa oprel o vytvorenie sekcie stratégie, ktnga
za Ulohu vyliadavanie smerov rozvoja s prepojenim na narokgnajostnej zakladne. Tu
vznikli aj zaklady ,knowledge store®, ktora je nédls v Stadiu formovania. Od toho sa potom
odvijaju realne konania v smere vyskumu a vyvojarketingu, formovania pracovnikov
a pod. Pritom, Prof. Kassay vybudovakas viacero rokov stabilné kontakty s teoretickymi,
vyskumnymi a poradenskymi institiciami v SR (napastipenie Fraunhoferovho instititu
v SR reprezen-tovanom Prof. KoSturiakom; Ekonomickakultou UMB v B. Bystrici
reprezentovanou Prof. Vetrakovou, a pod.), ako aphranii. Subezne sa venuje Prof.
Kassay vlastnému vyskumu a rozsiahlej puldiilecinnosti v disciplinach manazmentu. Nim
takto vybudované kanaly prispievaju k formovaniuagmvnikov holdingu v nadvéznosti
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s realizaciou vyt§enych strategickych diev rozvoja holdingu ako celku a jej organimgich
¢lankov, kefZe holding je vEmi clenity a rozsiahlou mierou rozvinuty aj v zahkdni
s prioritou krajin V4.

Nacrtnuté kontakty vytvaraju aj kanaly ktorymi sa reaje pritok novych informacii, ktoré
napomahaju identifikovavyvojové trendy v oblasti zaujmov holdingu, akgpagformovanie
obsahu vzdelavacich aktivit orientovanych na pvipraracovnikov pre uspesné spinenie uloh
v budicnosti. Napomaha to uplavanie znalostného manazmentu, ktorydsdej formuje

a rozSirujeto do &innosti.

Dalsim krokom bolo vytvorenie Ustavu MKPP (Medzirditd korporéacia podpory
podnikania), a.s., ktora mala za Ulafialej rozvieg a prelibit badania v oblasti znalostného
manazmentu dalSich strategickych smerov rozvoja holdingu. Tiekdivity sa organizime
pretransfor-movali do Nadacie Prof. Kassaya. Takdovytvorilo personalne SirSie jadro
osobnosti s vysokou kvalifikaciou, ktori sa zamejd m.i. aj na rozvoj znalostného
manazZmentu v holdingu.

N&trtnuta genéza sa paralelne spaja so vzdelavacitivitaki, aktivitami invest@nymi,

s uplaiovanim novych vyrobnych technolégii, ako aj s mavy informanymi

a komunik&nymi technolégiami a uplabvanim efektivnych metéd manazmentu, m.i. aj
uplatiovanim japonskej metody KAIZEN.

Mozno konstatovg Ze vysledky fungovania holdingu IDC ajeho orgafych ¢lankov
poukazuju jednozriame na to, Ze ide o Vi UspesSny podnikalsky subjekt na naSom trhu
ako aj trhu krajin V4¢omu nemalou mierou prispieva uvedeny &sun&rtok uplatiovania

a rozvijania znalostného manazmentu.

03. Priklad znalostného manazmentu v STROJSTAV Nové Més nad Vahom a.s.

Situécia v strednovkej firme sa v nigom odliSuje a v ni@m stotoAuje pri porovnani
SO situaciou vo J&ej firme. Pravda, porovnavamelkg aclenity potravinarsky holding
zamerany na cukrovinky a §ea so strojarskou firmou zameranou na vyrobu strgjre
stavebnicke aktivity. Uvedena sktmog’ vplyva taktiez na niektoré svojraznosti pésobiace
na situaciu spatl so znalostnym manazmentom a pghlikabilitou. Napriek tomuto
konStatovaniu podujali sme sa na referovanie ouposh v STROJSTAV-e ako aj na
porovnavania s IDC HOLDING-om.

Aj v pripade tohto podniku naele procesu so znalostnym manazmentom stoji top
manazér firmy (a to Ing. Paulen), ako aj vlastpitedseda Predstavenstva (RNDr. Kuban).
Aktivity Ing. Paulena v predmetnom smere nemajudHié trvanie ako sme uviedli u Prof.
Kassay-a. Obsahovo vSak ide o analégiufZee nadviazal arozvija kontakty s vedecko-
vyskumnymi ustanoviami (najmé so slovenskymi univerzitami) a poradgnskfirmami
s prednostnym zameranim na manaZérske disciplimyirvie nedoslo k vytvoreniu nejakého
Utvaru, ktory by dostal do svojho vienka problefatznalostného manazmentu. Stal sa viac-
menej opak, a to problematiku znalostného manaameptioritou ,zdedili“ dva jestvujuce
Gtvary : vyvoj a konstrukcia, ako aj marketing. Bbrsa polozil na obsahova orientaciu
znalostného manazmentu. Postupne giaakoncipova ,knowledge store“¢o predstavuje
vyrazny posun znalostného manazmentu vpred. Popmi ga vzEadom na SirSiu paletu
pracovnikov zapaja vzdelavacimi aktivitami persopdltvar.

Podnikatéské vysledky firmy su stabilizované a drzia sa bpe akceptovat@osti, a to
aj so spristupnenim znalostného manazmentu.

04.Zhrnutie poznatkov

Streny exkurz do dvoch firiem, sramcovym pgaddom na znalostny manazment,
poukazal len na zndmy ,vrchtddovca“ predmetnej problematiky. Mnohych otdzok sae
nedotkli, napr. spdsob financovania aktivit v rAmmianazmentu znalosti, nalezitosti
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.nforma¢ného pritoku“ ako aj mnohyctialSich. Nezmienili sme sa ani o tom, ako prijima
osadenstvo firmy zmeny, ktoré sa neustale chrliaiol, at’. Mozno, Ze o tychto otazkach
ani nemozno hovatina rozsiahlejSom fére. V tychto smeroch nechamesrg informacii*
pozatvorené, ale pristupime k zhrnutiu poznatkav ktoré, potla nasho nazoru treba vgia
zretd pri uspeSnom uplatneni manazmentu znalosti (célkbwvnutie prezentujeme schémou
Obr. 2.

Na ¢ele vychodiska celého procesu by mala’ stédica osobnd@s konceptoy ktory
postavenim, vedomoéami, poznatkami, z&mog’ou a osobnym ,zapalom* Zae vies rozvoj
znalostného manazmentu.

Takyto konceptor by mal niasvojich_spojencownternych (vo firme) a externych mimo firmy

(i z poza hranic krajin EU). Spojenci konceptoranigli prednostne vytvéfaakoby , Table
ronde” s partnerskymi ¥ahmi poskytujacimi vzajomna vyhodnbsPravda, treba rozvija
tieto konexie aj mimo konceptora, a to cestou t@mazérov firmy ijej niektoryckelnych
pracovnikov. (Za priklad moze sléizaplikacia pri zaloZzeni Masarykovej akadémie prace
v roku 1924, kedy sa &asne zalozila ,Spotmost Fatel Masarykovi akademie prace”, ktorej
¢lenom mohli by len vybrané vysokopostavené osobnosti.) Dolegit@lpy toto zoskupenie
pinilo svoju inform&ni a poradcovsku Glohu. Je totiz nebempgeho skznutia na bazu len
spolatensku a ,golfovu*.

V procese manazmentu znalosti vystupujuaprgria : 1. tvorcovia znalosti; 2. nositelia
znalosti; 3. sprostredkuvatelia znalosti; 4. spanmzvoja znalosti; 5. manazéri znalosti,
ktorych aktivity prebiehaju v ditom prostredi. (Wite by sa dali identifikovéa d’alSie
socialne komponenty tohto systému v ktorom prebpbaes manazmentu znalosti,ctho
upufame.). Poth ich zrejmej orientacie vyplyvajucej z ich nazwapzno zdedukowa
povahu ich funkcie v priebehu opisovaného procesmaihmentu znalosti. tité dedukcie
mozno odvodi aj od kombin&cii natnutych oblasti znalosti a osobnosti resp. paotneri
uplatneni manazmentu znalosti.(Aj tento krok preAgame naitate’a.)

Na priebeh znalostného manaZzmentu s poyiti pdsobenim na rozvoj firmy ma vplyv
sériacinitelov, z ktorych poukazujeme predovSetkym na legwaliatu ktorej upozatujeme
najma na legislativu vnutrofiremnu, pretoZze onaadés podmiguje UspesSnas snazeni
viazanych na uplébvanie znalostného manazmentdiale] upozoiiujeme na celkovd
spolaiensku atmosféru (vnutrofiremnu i celospm@oskl). Pésobi nielen na priamych aktérov
zapojenych do uplabvania znalostného manazmentu, ale predovsSetkynéleraov ich
spolaienského prostredia.

Délezitym je motivacia osobnosti zapojenych do psoc uplatovania znalostného
manazmentu, vyvojove trendy a tradicie.

Véa starosti spravi stranka financovania aktivit emggh so znalostnym
manazmentom. Jeho dbésledky sa viazu spravidla sonymi investiciami do zmien
technickej a technologickej povahy, ako aj do fovama a preformovanidudi suborom
vzdelavajucich aktivit.

Nakoniec eSte poukazujeme na pOsobenieodsiptnenosti“ s ktorou sa spéaja
uplatiovanie znalostného manazmentu. IZisa vyskytuju pripady, kedy pod nazvom
znalostného manazmentu sa realizuju len ,mdédne ymdaoré nemaju ri spola@né so
znalostnym manazmentom.

Objektivnym vysledkom uplaivania znalostného manazmentu musia’ bgké
rozvojové zmeny v chode korporéacie, ktoré prinagajysenie jej efektivity. K tomu prajme
nasSim firmam véa uspechu.
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Obr. 2. Zhrnutie poznatkov
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STIMULACIA A MOTIVACIA AKO FAKTORY IUDSKEHO
SPRAVANIA SA

Jana Plchova

Abstract: Determining factor in rising industrial plant competitiveness in contemporary
dynamicaly growing environment are becoming especially people- the employees of the industrial
plant. The paper is aimed at stimulation and motivation problems with its contribution to the
management of the human potencial. Stimulation and motivation are the tools for improving the
relationship of the employee to the objects of his activities, his plant, his cooworkers and at the
same time there are also the tools of increasing the responsibility of the quality of his work and the
total plant efficiency.

Abstrakt: Rozhodujucim faktorom rastu konkurergtiepnosti priemyselnych podnikov v&snom
dynamicky sa meniacom ekonomickom prostredi sajst@redovSetkyniudia -zamestnanci tychto
podnikov.Clanok je zamerany na problematiku stimulacie aivagcie zamestnancov a ich vyuZitie
pri riadeni /udského potencialu vo firméach.. Stimulacia a maia&U nastroje pre zlepSenieratau
zamestnanca k predmetu svajeinosti, svoje firme, spolupracovnikom a zarosé tu aj nastroje na
zvySenie zodpovednosti za kvalitu svojej pracecaljovu efektivitu

Key words: stimulation, motivation, Weber —Fechseldw

K/Ucové slové: stimulacia, motivacia, Webwr — Fchecbrerdkon

Uvod

Jednym zo zé&kladnych faktorov UspeSnosti organijédgej schopnos sformova Tudské
zdroje a vyuzivé ich spésobom, ktory zabezfieplnenie ci€ov organizacie.Ludia su
najv&si dlhodobo fungujuci kapital podniku. So svojimvotivymi, intelektualnymi

a pracovnymi schopntami predstavuju v s@asnosti jeden z rozhodujucich potencialov na
ziskanie konkuremej vyhody v supereni s okolim a patria medzi zitkdazdroje budidceho
uspechu organizéacie.

Z tohto Wadiska nie je teda vhodné chégaoblematiku riadenidudi vo firme ako
ohrantena funkna oblas, ale je rozumné pozetssa nanu ako na oblas strategického
vyznamu, ktora ovplywje tvorbu aj realiziciu stratégie firmy.

LCudia maju vo vSeobecnosti tendenciu nasletityeh, ktori im ponukaju prostriedky
na uspokojovanie ich osobnych lweg. Délezitou stag’ou prace manaZéra je preto skimanie
a pochopenie stimutaych a motivénych faktorov, ktoré ovplywju spravanie
zamestnancov a schoprioa ochota reflektovatoto poznanie vo svojich manazérskych
aktivitach.

1 Tedrie motivaciePudského spravania sa

VSetky motiv&né tedrie sa zakladaju na tediiidskych potrieb a ich uspokojovani. Medzi
najvyznamnejSich predstaiter tzv. humanistickej psychologie patril A. H. Masi, ktory
na zaklade svojich vyskumov formuloval tézu, Zéloweku je uloZena ditd Struktura
potrieb, ktoré je mozné hierarchicky usporiadéa zakladnu psychologickl potrebloveka
pokladal Maslow tendenciu k rastu osobnosti. Tubtrgbu si mozu’udia napna’ najma
prostrednictvom sebarealizacie, ktor4 je teda maypelnom vrchole pyramid§udskych
potrieb. Prave tatoludska potreba mbéze Hyrozhodujucim spdsobom naplvana

v zamestnani, ktoré za ditych podmienok umatuje pracovnikovi upla@ibvanie jeho
schopnosti, tvorivosti a osobnostny rast.
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Pod’a Maslowa mozno vSetky potreblpveka zoradi od najnizSich po najvyssie do 5
kategorii - spolu teda tvoria pyramidu:

potreba ucty
uznanie, status, prestiz,
kladnd odozva z okolia
socidlne potreby
kontakt, laska, spolupatritnost
potreba bezpecia
istota v budicnosti, ochrana
fyziologické potreby
hlad, smiid, dychanie, spanok, sex

Obr.1 : Maslowova pyramida potrieb

1. stupai - existertné potreby zakladného charakteru(fyziologické), ktoré musia by
uspokojené, ak nemidovek fyzicky trpie (hlad, smad, spanok, obenie, byvanie).

2. stupai - potreba bezpéia, chapané nielen ako bezpes’ fyzicka, ale predovSetkym
ekonomicka. Zaistenie pocitu ekonomického beérpgednotlivca a jeho rodiny a zabranenie
moznostiam nahlej zmeny a jej dosledkov (padu) jadmsocialneho a ekonomického
postavenia ma mimoriadne vyznamnu ulohu v indiviejéstruktire potrieb w@&iny udi.

Tato potreba sa aktivizuje prave v obdobiach ekuokej a socialnej stagnacie a reces,
je mozné pozorovacelosvetovo prave v tomto obdobi.

3. stupd - socialne potreby realizované predovSetkym tahom a kontaktmi s okolim
(skupina, podnik, spotmog’). Realizuje sa predovsetkym v oblasti méddskych vZahov,
pricom poziadavky na ich kvalitu sa u &y jednotlivcov (hlavne v kultirne a
technologicky vyspelych spainostiach) zvysuja.

4. stupdi — potreba uznania ziskania utitého spoléenského postavenia — statusu, potreba
pozitivnej odozvy okolia patri medzilirai silne motivujuce potreby jednotlivca.

5. stupd - potreba sebarealizacie(rozvoj osobnych schopnosti, rozvoj pocitu viagtne
hodnoty a moznosti ovplywisvoj vlastny Zivot a svoje okolie) je na vrcholetneb
jednotlivca. [1]

Pod’a Maslowa plati, Zze nizSie poloZzené potreby sunagmejSie a ich aspo
Ciasta:né uspokojenie je podmienkou pre vznik menej nalighh a vyvojovo vysSich
potrieb.

Napriek tomu, Ze Maslowova tedria (1954) je jedrmoprvych prac psycholégov
v oblasti motivacie’udského spravania, mnohi vedci s jej principmi @sdsuhlasia i k&
dodavaju, Ze Specifické poradie potrieb moze fmg kazdého jednotlivca iné a takisto miera
uspokojenia danej potreby mézetbyozdielna. Takisto je dokazané, Ze uspokojovanie
vySSich potrieb (estetickych, duchovnych) nie jevyaradne podmienené uspokojenim tzv.

73



MANaZzment a EKOnomika ISSN 1337-9488
Journal of MANagement and ECOnomics MANEKO: 2009. 01

potrieb nizSich. V krajnych situacia¢hdskeho Zivota, v ktorych je mozmogspokojovania

nizSich potrieb obmedzena, mdzg’om pomo¢€ prave uspokojovanie potrieb vysSich.

Na zé&klade tychto postrehov C. P. Alderfer modiigio Maslowovsky pristup.
RozliSuje uz len tri skupiny potrieb:
» existentné (suhrn dvoch dolnych urovni Maslowovej pyramidy),
» vzt'ahové(socialne kontakty a status),
» rastové (sebarealizacia, nezavisfp®chota dosahovarykony).

Na rozdiel od Maslowa vSak jednotlivé skupiny patripoda Alderfera mézu poésobi
subezne. Dokonca je mozny aj spatny vyvoj - akeskruspokoii vysSia potreba, venuje sa
jednotlivec uspokojovaniu potreby nizSej.

2 Stimulaéné a motivainé faktory Pudského spravania sa

V suvislosti s motivovanim sa v literatitasto rozliSuje motivacia externymi faktormi, ktora
byva ozn&ovand aj ako stimulacia a motivécia internymi fakto. Mnohi autori povazuja
dokonca pojmy stimulacia a motivacia za synonyirekvivalenty.

Medzi tymito dvoma typmi pésobenia nadi je ale véky rozdiel, ato ako
v prostriedkoch potrebnych na ich dosiahnutie, takwislednych efektoch Ako v praxi tak
aj v odbornej literature by bolo pretotite vhodnejSie tieto dva pojmy désledne rozligoaa
vyuziva' pre tzv. externd motivaciu vyhradne pojetimulacia, a pod pojmonmotivacia
rozumie’ len tzv. motivaciu internu.

Existuje Siroka Skalstimulaénych prostriedkov. Stimulom méze tySetko,co je pre
zamestnanca vyznamnécé@ mu mobze podnik ponukiu Stimula&né prostriedky sa
v modernom riadeniludskych zdrojov zastreSuji ako celok pojmom oiowanie.
Rozumieme tym nielen poskytovanie mzdy, resp. paatimych p#&aznych odmien, ale aj
r6zne vyhody a sluzby poskytované zamestnanconio@ietimulacie je zabez{i€ plnenie
povinnosti v organizacii. Pojem povinmoskryva v svojej podstate aspekt nedobiowsti,
prinatenia a vzdy v sebe obsahuje aj zrnko nenawigi tym, ktori (mozno len zdanlivo)
jedincovi neumoituju zit' Zivot pod’a vlastnych predstaj2]

Prikladommotiva¢nych faktorov naproti tomu mdZze Wynapr. naplnenie potreby
uznania vlastnej prace, pocitu istoty, zmysluplhastvorivosti prace, informovanosti,
zabezpeéenia osobného rastu alebo umoznenie zvySovanidfikaale. Motivaciu je preto
potrebné spaja nie s pojmom povinnosti ale s pojmornmutorného zavazku- tzv.
commitmentu.

Motivacia znamena vedomé a chcené nasadenie energigelmmisplnenia vopred
vytyceného ciéa. Aby bol vytgeny ci¢ dosiahnuty, je potrebna disciplinovatiogytrvalos’

a trpezlivog, nikdy nie ale chapané ako povinfioEnergia, dynamika a intenzita su
myslite’'né iba ako ,vlastné“ spravanie sa, v Ziadnom pepai¢ ako nigo determinované
cudzimilud'mi alebo externymi podnetmi. Zakladom je poznakéeenergia vynika len tam,
kdeTudia prezivaju pocit slobody Vioy. [2]

Motivovat' niekoho znamena orientavdo na konkrétny clea umozni mu isté
uspokojenie z Fadiska jeho potrieb, resp. navykov, zaujmov, idedhmdnotovej orientacie.
Subjektom motivovania je manazér, objektom motiedeiriadeny zamestnanec.

Motivacia je zlozity interabny proces. Motiv predstavuje psychologickd pohnjtku
pri¢inu ¢i dévod utitého Frudského spravania a dava mu zmysel. Pdsobenie untoti& tak
diho, pokid sa nedosiahne ¢igrejavujuci sa v istom uspokojetioveka. Niekedy méze tis
aj o dlhodobo pésobiaci motiv, resp. mézeloaeka pdsohi sitasne viacero motivov réznej
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intenzity a smeru posobenia. Motivované konanie end& réznu formu aj vziedom na
konkrétnu situéciu, v ktorej sa jednotlivec nactsédz

Radog (nie zabava) z akejKeek c¢innosti sa dosahuje iba ako néasledok vysokej
pozornosti, vynakladanej nAmahy a prekonavaniagdk za delom dosiahnutia cfa. Je
castym omylom myslie si, Ze dobra praca znamena pracu bez prekazo&b&prov, Ze
zamestnanec ma narok na ideélne pracovné miedéalniych nadriadenych, idealny podnik
a ideélnych spolupracovnikov. Postaga narénym uloham a problémom, vztlga svojich
navykov a prezitkov, odlogZistaré vzory spravania sa a myslenia — to vSetk@g&@nouludi
povazované za neprijemné a preto sa tomu vyhylfaprave tento postoj vyhybania sa
problémom a s tym spojenému pocitu ,nepohodligiriginou neur6z panujucich v mnohych
podnikoch. Pocit tastia a spokojnosti méziudia ziskd iba narastom energie spojenej
s prekonavanim prekazok.

3 Vzt'ah medzi stimulanymi a motivaénymi faktormi a vykonom

V oblasti motivacie je ami déleZité poznanie a pochopenie’atau medzi intenzitou vykonu
(efektu) a intenzitou podnetu (stimulu), ktora egikvyvolala. Tento zakon bol objaveny v
roku 1860 a byva uvadzany pod nazwifeber-Fechnerov zakon

Pod’a Weber—Fechnerovho zakona intenzita zmyslovéhmurje logaritmicky zavisla od
intenzity vonkajSieho podnetu.

Matematicky to mozno vyjadtirovnicou:

E=c-ln i
Lo

kde:

E je intenzita pocitu,

c je konStanta,

| je intenzita vonkajSieho podnetu

lo je intenzita zakladného vonkajSieho podnetu

Vykon (efekt)

motivacia

stirmulacia

Podnet ( stimul)
Obr.2: Weber —Fechnerov graf

Weber-Fechnerov zakon teda hovori, Ze s rasttenZity externého podnetu (stimulu)
rastie reakcia na spaiatku rychlo, stalsim navySovanim stimwaého faktoru vSak
intenzita efektu postupne stagnujedalSie navySovanie stimwaého faktoru je vzZladom
k dosiahnutym efektom neefektivne. Pre riaddhidskej ¢cinnosti vyplyva z toho zakona
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dolezity zaver, Zeexterné faktory — stimulatory (peniaze) nefunguju &o faktor
ovplyviiujaci vePkost’ vykonu proporcionalne. [3]

ZjednoduSene povedané neplati, Ze ak dame zamesinahx viac pgazi budu 3 x viac
robit’. Naopakgim viac péaziludia zarabaja, tym jecinok d'alSich p#&azi mensi. S rastom
mnoZstva peazi ako odmeny za pracu klesa i¢chazna" sila. To sa samozrejme neznamena,
ZeTudi za pracu netreba odhowa’ finanéne, resp., Ze vyska tejto odmeny neovplye ich
vykon. VSetci jednotlivci si musia v sulade s Mastwyou tedriou uspokojovasvoje potreby.

A potreby na prvych dvoch drovniach sa mézu uspmlasj takmer vyhradne len
prostrednictvom p®zi. TakZe jednotlivca, ktory nema uspokojené atd@ikd existeiné
potreby seba a svojej rodiny mozno jednoduchoudtiva’ k zvySenému pracovnému Usiliu
zvySovanim pgaznej odmeny za pracu. Ako nahle vSak zamestnaap svoje zakladné
potreby uspokojené, sami podvedome citia, Zze ugenicpotrieb ,vysSich* - wahovych
(socialne kontakty a status) a rastovych (sebaid@ah, nezavisla3 si uz nemoézu kupiza
d’alSie peniaze. Peniaze stracaju suw@anu silu, a ak chceme, aby zamestnanci produkovali
vySSie vykony, musime im za ne ponukna, ¢o chcu — a t.j. vySSi socialny status, potrebu
spolupatrénosti, sebarealizacie, nezavislosA to su motivané faktory. Pri motivacii nie je
vysledny efekt nijako ohraéeny, ako je to vidno aj z grafu.

Zaver

Riadenie (manaZzérstvo) je v sk&tosti poslanie. Je to zvlaStna schopngse dobré
interpersonalne ¥ahy a podiovanie hrdosti za Uspechy ostatnych. Dobry mangZér
skusenym a sgahlivym radcom, ktory je tu preto, aby poskytovarge, odpovedal na
otdzky a dohliadal na dlhodoby rozvoj kariéry selojzamestnancov.

Spravne vyuZivanie tzv. energetimgch nastrojov — teda motivacie a stimulacie
znamena efektivnejSie vyuZivanie energie zamestwanpricom sU na jednej strane
uspokojované ich vlastné poziadavky a na stranbéejirisa dosahuje splnenie log celej
organizacie.
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RIZENi VZTAH U SE STAKEHOLDRY - NOVA VYZVA PRO
MARKETINGOVE RIiZENi PODNIK U NA PROUMYSLOVYCH TRZICH

Iveta Simberova

Abstrakt

Prispivek rozebira aktualni marketingové koncepce, ktersiuji klasicky pohled za#enosti na
zakaznika o dalsi skupiny stakehdldMezi tyto v soéasnosti nejvice diskutované koncepce nalezi
zejména trzni orientace a marketing vztaModel synergické marketingové koncepce, kterfiaaic
z holistického marketingu, nabizi moze&eni zvySeni schopnosti podnikeagovat na dynamické
zmeny na preimyslovych trzich. Spojenim zékladnich a v mnafzagech i protickidnych princig a
zasad v jednotny celek, ktery je vysledkem Sirphérgické perspektivy zahrnujici vztahy gddymi
stakeholdry do marketingovéhtdzeni podniku, se vytdaprostor pro podniky, jez céjt Ucelne
koordinovat své marketingové a obchodni aktivitiu&eni a budovani dlouhodobych vziah siti
vztahi s klcovymi stakeholdry a trzni orientace se jevi bytdriuu pilezitosti pro poskytovani a
zvySovani hodnoty poskytované cilovynirtriprostednictvim komplexni nabidky sloZzené s vyligbk
sluzeb. Pispevek je pipraven v ramci vyzkumného projektu s nazvem Vyzkwptementace trzni
orientace v hi-tech firmach. Projekt je financov@rantovou agenturouCR pod cislem (GA
402/07/1493).
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Uvod

Mezi nové pistupy v oblasti vyvoje marketingové koncepce sowasnostifadi zejména
.marketing vztal“ a ,trzni orientace, jez {nasi kron jiného i odpo¥di na rekteré
sowasné rozpory mezi akademickou a praktickou Urowamketingovych znalosti, schopnosti
a dovednostiTémata tykajici se postaveni marketingu a vyuZitiketangovych znalosti v
podnicich se stavaji v posledni dobajimavymi zejména z pohledu dynamického rozvoje
high—tech podnik, které stavi své podnikani zejména na vyvoji nbvygmodukf, inovacich,
vysoce kvalifikovanych zagstnancich, @vére v nové produkty a schopnosti objevovat
mezery na trhu. Uéthto podnik lze predpokladat vysokou citlivost a &k peistup ke
zmeénam a situaci na trzich. Oblast postaveni marketangharketingovych aktivit v high-tech
podnicich je charakterizovana silnou pozici marigti Na zékla#l existujicich poznatk
muzeme konstatovat, Ze &chto podniki je kron® silné orientace na trh, také intenzivni
zaneieni na vytvéeni a udrZzovani vztahse stakeholdry v navaznosti na jejich ipby

s dirazem na vysokou kvalitu sluzeb. Podniky musi eefiesré uréit potreby trhu a zajistit,
aby vyralgné produkty velmi preciznkorespondovaly séinito potebami. Jejich hlavnim
cilem je trh a ne produkty, jak by se mohlo zd&eshny vyzkumné a vyvojové aktivity:
vyroba, prodej i poprodejni servis &mji k lepSimu a rychlejSimu uspokojovani it jejich
zakaznik. Produkt je udchto podnik chapan nejen jako fyzicky vyrobek, ale zahrnugesi
chapani produktu, a to jak vyrobek, tak i sluzlzy, tvyrobek spojeny se sluzbami. U high-
tech podnik je zékaznik v centru pozornosti a zvysSeny zajenmije Wnovan neustale.
Spokojenost zakaznikse zde stava prioritou. Uétéiny high-tech podnik je marketing
souwasti vSech oddeni podniku, a ne pouze zalezitosti marketingovéddleni. Tento
VYV0j, véetré rozvoje technologii a nastu high-tech podnik ovliviiuje vyznamnou ®rou i
konkurenceschopnost tr&dich ptimyslovych od¥tvi (jako je napiklad strojirenstvi), jez
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musi hledat nové moznosti @igiupy, aby byly schopny udrzet si své konkdrérvyhody.
Proto je nevyhnutné émovat hlavni pozornostémto tradénim odwtvim a vychézet
z rekterych zkuSenosti high-tech podaigii hledani novych pstupi.

Zameieni na zakaznika a jeho spokojenastgsla v oblasti rozvoje podnikmnoho
pozitiv, nicmér dnesni konkurami prostedi nuti podnikovou a podnikatelskou praxi hledat
dalSi moznosti, jak zajistit U&gnost svého podnikani a fungovani na domécich a
mezinarodnich trzich. Do ptgdi zajmih manaZerskych a marketingovych teoretickych
koncepci, ale i praktickych postiuge dostavaji krotnzakaznik i dalSi skupiny stakeholdly
se kterymi podniky fichazeji do vztalh a WtSi ¢i menSi nérou ovliviiuji nebo mohou
ovliviovat jejich budouci rozvoj. Kibvou otazkou se zd4 byt zejména &&s@ koordinace
marketingovychtinnosti s realizaci doprovodnych sluzeb, kterymy&aé ¥novat zvySenou
pozornost.

VySe nazn&né skuténosti upozaiiuji na to, Ze tato problematika je velmi aktualni a
feSeni Uloh koordinace marketingovyéimnosti s obchodniméinnostmi a doprovodnymi
sluzbami otevira dalSiteezitosti, jak zlepSit své vykony préstnictvim nastroje vyt¥éni a
budovani hodnoty vztdhs klicovymi stakeholdry. Problematika souvisi zejménar®vmi
strategickéhdizeni, ve kterém se stava vyhledavani obchodritévosti jednou z hlavnich
¢innosti strategického marketingu. Ze &&né Urové poznani je patrné, Zze v dnesSnim
konkurenim prostedi je nezbyté nutné v ramci strategického marketingovétipeni
aktivné pristupovat k trfim, reagovat na séasné, potencionalni a latentni igdity zdkaznik
a klicovych stakeholdr novym inovativnim gistupem. Sotasné marketingové koncepce,
mezi které lze zahrnoutig@devsim marketing vztéha trzni orientaci, #ni a posunuji
vychodiska tradiniho marketingu do nové, kvalitati&rvyssi arove, ¢imz reflektuji na
potreby sodasné praxe, charakterizované zejména zesilenautaciena informace, vztahy a
procesy, chapané v kontextu poznani a udrZzovamictia/ztati a uspokojovani stakehotgr
¢imz se oteviraji nové moznosti pro realizaci dopdmych sluzeb, zejména v oblasti prodeje
vlastni trzni nabidky.

Soutasne rysy strategického marketingovéhéizeni

Vyznam strategického marketingovétineni Uzce souvisi s pochopenim soudobych trend
fundovanym odhadem jejich viivha vyhledavani fflezitosti atizeni rizik, které sebou
nesou, jak pro jednotlivé obory podnikani, tak gtonkrétni podniky a jednotlivce.
Management podnikma& moznost zdsadnimigmbem ovliviovat také podnikatelské riziko
(Smejkal, V., Rais, K, 2006). Zasadni je vS&ks/ tyto rizika odhalit, aby se jim mohlo pak
nasleds ¢elit. Jednim z nejlepSich @gohi preventivni obranyied podnikatelskym rizikem
v podniku je ofenzivnfizeni, které se kroéjiného vyznéuje také spravnou volbou strategie
podniku a jeji spravnou implementaci. Jak poukat@&akova, H. (2005, str.15): , Dnes
existuje pro vSechna o&vi mnoho strategickych alternativ. Podniky stal&chpazeji

s inovacemi nebo modifikacemi vyrolpks novymi zfisoby jejich vyroby a zavédi na trh.
Ptizniva pozice viiznych od¥tvich rychle mizi a bariéry vstupu je velntZké udrzet. Trhy
jsou otevené a novi konkurenti fighazeji z neéekanych smra.” V disledku
celospoléenskych zrdn dochézi i k radikdIlnim z@nam trhi. Vyznamné celospotenské
vlivy méni trzni chovani a vyti@ji nove vyzvy. Mni se obchodovani i marketingakaznici
pozaduji stale vysSi kvalitu vyrobla sluzeb, které naplini jejich specificki@mpi a dekavani.
Snizuje se jejich vnimani odliSnosti mezi produktklesa jejich ¥rnost k utité znace.
Pristup k velkému mnoZzstvi informaci priinictvim neustéle se vyvijejicich inforénéch a
komunikanich technologitini zakazniky naréngjSimi ve svych pozadavcich. Jsou cit]i
na cenu a za penize pozadujtsv hodnotu.Vyrobci se zase musi vypadat s narstajici
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domaci i zahrakni konkurenci. Jsou nuceni hledat novéstipy a vyuzivat zkuSenosti
z jinych oblasti, které byly doménou jinych sekta oblasti. Souvisi to také obzvkast
s nafistajicimi pozadavky na kvalitu sluzeb, které sevagtanedilnou sotasti vSech
nabizenych fyzickych produkt Soudobé trendy maji dopad i na é&m v oblasti
obchodovani. Mni se zakladni koncepce a techniky. i¢&# nezbytnost koordinovat obchod
s marketingem proidnictvim strategického marketingového managementu.

Sowfasné pojeti strategického managementu se liSi a@édphozich vyvojovych fazi
zejména v oblasti rozhodujicich prioriPodstatou je sl&di zdroji k vytvoreni konkurenini
vyhody. Jeho hlavnimi znaky jsou zejména:ijfimehi planovacich postistrategii, tvéivost

a pruznost planovacich proées dostaténé podpirny hodnotovy systém. Hodnotovy systém
je zaméten na tvorbu budoucnosti (Gluck, F. W., Kaufman,PS. Walleck, A.S., 1990).
Klicovou se zda byt otdzka vztak vrejSimu a vnitnimu prostedi, coZz znamena sledovat
jaké hodnoty se vztahuji k gebam a k jejich uspokojovani, ale také k jakymémém
dochézi v pdtebach nebo jak a jaké Zny vytvai zmenu v hodnotach. Je vSak nezbytné vzit
v Uvahu, Ze kazdé fomyslové od¥tvi je jiné a profesionalni posouzeni jeho &&smsti i
neusgsnosti musi vychézet ze zvlastnosti kazdé situagjenéna v tradinich paimyslovych
odwtvich je nezbytd nutné ¥novat pozornost novymiistupim, které umozni podnikn

v nich operujicich usggre konkurovat nejenom na domécich, ale i mezinarddmizich.

Z marketingového pojeti procesu tvorby a vyerd hodnoty je i&jme, Ze marketingovy
proces z&na jeSt diive, nez produkt existuje, a pokuge i po uvedeni produktu na trh
neustalym monitorovanim #&mé vazby od zakaznika, repzitym ziskavanim a
shroma#@’ovanim informaci od z&kazrikzangstnané a dalSich kifovych stakeholdr, jez

je vhodné neprodlénvyuzivat pro zdokonalovani procesu tvorby hodn@tiz obr.1).
Efektivni poskytovani hodnoty cilovym fim piedpoklada zrmy také smrem

k marketingovémuizeni v podnicich. Noveérfstupy respektujici zasadni &ny v prostedi
jsou zohledovany v hlavnich Siroce ffimanych marketingovych koncepcich, které
v sowasnosti vystupuji do péedi zajmi teoretiki i praktiki. Pati mezi & zejména
.marketing vztal“ a ,trzni orientace, jez ve své podstat souladu s vyvojovymi trendy
nezbytre zahrnuji principy ,marketingu sluzeb®. Tytdi tkoncepce s pochopenim jejich
zakladnich princip oteviraji novy prostor pro uzsi koordinaci markgtivych a obchodnich
aktivit i na paimyslovych trzich.

Tradi¢ni pojeti procesu piedavani hodnot

vyroba produktu \ prodej produktu

propktovani - i cena prodej reklama/ distribuce sluzby
produktu ?‘ﬂ”mrﬁ“ni? vytoba 7 ? /propagace (servis)

Marketingové pojeti tvorby a predavani hodnot

volba hodnoty \ piedavini hodnoty \ sdélovani hodnoty \
sugmentace ‘;;::f positionimng VYVaj V¥Vaj stanoveni adroje, distnbuce prodemi podpora et
zitkaznikd Fonsiatani hodnoty vyrobku sluzb ceny vymba  fsluzhy{servis) sila prodeje
S
Y
Strategicky marketing Takticky marketing

Obrazeke.1 Procesy poskytovani hodnoty

! Faze vyvoje strategického managementu: 1. Zakkuknini planovani, 2. Planovani zaloZené na
piedpowdich, 3. Exter#é orientované planovani, 4. Strategicky managengeynojové faze dle poradenské
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Zdroj: Kotler (2007)

Marketing vztahi

Marketing vztali reprezentuje strategickou reakci, jejimz predmictvim podniky ziskévaji
konkurergni vyhodu (Takala and Uisitalo, 1996). Tato dloublo&#l schopnost reagovat je
zaloZena na teorii, jez hodnoti vzajemnou zavisigstich hréa a jejich spolénou snahu
zaloZenou na ivéie a zavazcich. Kiovym faktorem usgchu v dnesSnim dynamickém a
rychle se minicim prostedi, které zaji@uje podnikim pieziti na saturovanych trzich, je
udrzovani dlouhodobych vzajemnych v#talse stakeholdry (zakazniky, zeéstmanci,
dodavateli nebo reprezentanty komunit). V tomtosfieali se stavaji s@asti nabidky hlavh
duavéra a smluvni zavazky (Morgan and Hunt, 1994). ,Rotimitelé, ktei duveiuji a ktei
jsou schopni plnit smluvni zavazkyad jinym strandm, jsou schopni pédd se také o
informace” (Helfert at al., 2002, p.1123). Studignezujici trhy jako $ivzajemnych vztain
vychazi a navazuji na vysledkyepchozich studii. Jejichiipos spéiva oproti ostatnim
piedevsim v zdrazréni obou moznosti tykajicich se vziaha to jak jejich budovani a
udrzovani, tak i jejich ukamni (pokud jiz tyto vztahy némasi hodnotu), které je vzhledem
ke zménam a dynandnosti prostedi nevyhnutnéStudie zangiené na aspekty marketingu
vztaha se vraci k zdkaznikovi a z&mji se na zakladni otazky zjgvani jeho pdeb a
ocekavani (De-Bruicker, Summe 1985; Christopher, Ba@allantyne 1991, 2002; ). Tuto
problematiku vSak rfeSi prostednictvim klasického trans&kiho gistupu, ale upozauji na
rozvoj existujicich vzajemnych vtalse zakazniky. Marketing vztale zaloZzen naifmém
kontaktu se sofistikovanymi zékazniky, itg@oZaduji také vysokou kvalitu sluzeb. Tato
oblast se stava &stdnim tématem budovani loajalnich vzajemnych vezted zakazniky.
Gronnros (1990) poukazuje na to, ze Urtoyaoskytovani sluzeb by seéha lisit dle
jednotlivych stupa vzajemného vztahu. Cilem jégswedcit zakazniky, aby postupovali po
,zebiiku loajality* (Christopher, Payne, Ballantyne 19®imberova 2002)Tento ,Zelsik
loajality” identifikuje odliSné stuph rozvoje vzajemnych vztaéh se zadkazniky.Studie
zaméirené na aspekty marketingu siti vztal rozvijeji pristupy interakce na B2B trzich a
marketing vztahh o zantteni na dalSi skupiny stakehaldz prostedi podniku, kroré
zékaznik, se kterymi podniky vstupuji do vzdjemnych vZiahktei maji vliv na celkovou
aspesnost fungovani podniku na trhu. Jdegevsim o dalSi skupiny stakehdldkteré jsou
pro fungovani podniku nezbytné dlekité, a vytvéeni si¢ vztahi s nimi. Zaklad tohoto
piistupu lze najit ve studiich zabyvajicich semsitna trzich.V marketingu vztali je
~networking" (sirovani) vymezovan jako proces budovani vziae zdkazniky a ostatnimi
stakeholdry, jenZz podporuje zlepSeni obchodniatilgZitosti. Dokonce je network fstup

v marketingu vztain povazovan za dalSi vyvojovy stupeharakterizujici pyramidu prodeje.
Ptinos studii vymezujici trhy jako tsivzdjemnych vztah spaiva pedevsim v zdrazreni
obou moznosti tykajicich se vztala to jak jejich budovani a udrzovani, tak i jejikorteni
(pokud jiz tyto vztahy ndamasi hodnotu), které je vzhledem ke é&mam a dynandnosti
prostedi nevyhnutné.

Trzni orientace

Pavodni zdroje o trzni orientacimizeme najit v osmdesatych letech, kdyz Gronroos9j188
mnoho dalSich autdr(nag. Gummerson, 1987; Piercy and Morgan, 19p6ukazali na
kratkozrakost orientace podnik pouze na zakaznikyPodniky pokebuji rozskit svoje
zan¥ieni i na ostatni stakeholdry (jako jsou n#jlad zan@stnanci, strategiti partne
nebo dodavatelé) prasdnictvim firemnich vztali. Toto roz&feni umozni koordinovat
aktivity mezi ifiznymi stranami s vysledkem vzajemného uzitku z#lam dosazeni
konkurerni vyhody (Morgan and Hunt, 1994Rizeni vztakh se stakeholdry je otazkou
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vyvazovani fiznorodych zajma stakeholdi a vytv&eni gidané hodnoty (Goodijk, 2003)
prostednictvim vize, mise, socialnich norem apod. Tepitistup byl Siroce diskutovan
v manaZerske literate (Harrison et al., 1999; Omran et al., 2002; W &eller, 2001).
Orientaci na stakeholdry zdiraziuje ve své publikaci Van Raaij (2001), a to grav
v souvislosti se zaéienim na zakazniky, kdy souhlasi s tim, Ze oriemaceakaznika v séb
castén¢ zahrnuje i orientaci na dalSi stakeholdry — pol@dspokojeny zakaznik, jsou
spokojeni také majitelé podniku, zéstnanci apod. Deshpandé a kol. (1993) tvrdi, Ze
orientace pouze na jednoho stakeholdra neni vhadn&yhodnda. Slater a Narver (1990,
1994, 1999) vymezuji trzni orientaci jako kultukktera se zagfuje na zisk, vytv a
zduraziuje vysSi hodnotu pro zakazniky, avSak vyzdvihugarieieni na ostatni stakeholdry
a stanovuje normy chovani reagujici na vyvoj orgace a odezvu na trzni informace. Tyto
studie a mnoho jinycheSi sice vyznam dalSich stakehéldale \tSinou tento pohled
roz8kuji pouze o jednoho nebo dva z néasledujicich skugibkeholdr: konkurenty,
zanestnance a pdfpad: vlastniky. Okruh stakehol@irneni vhodné zuzovat pouze nagdv
skupiny stakeholdr. Tomaskova (2005, str.77) se domniva, ze: ,zakaznkonkurence sice
piedstavuji nejvyznan#si stakeholdry, neni vSak moZné okruh stakelioirzovat pouze
na dv skupiny®. V ,nové metod métreni trzni orientace” rozije vymezeni trzni orientace a
jejich prvki i o dalsi skupiny stakeholilr

Zaveér

Praw maximalizace hodnoty zakaziilse stava zakladnim cilem marketingu vitahato
mySlenka je ugedni, protoZze zakaznik je ten, jen#npaSi podniku zisky. # shrnuti
sowasnych poznatklze konstatovat, Ze ostatnim skupinam stakehpie?z v ramci tohoto
procesu maximalizace hodnoty zakaznika mohiggpfvat \¥tSi ¢i mensi nérou, v sodasné
odborné literatte neni zatim &énovana systematicka pozornost. Vyzkumy byly zazmemg
v oblasti operacionalizace aspikizeni vztali se stakeholdry, bylo zde zachyceno vice nez
200 teoretickychtlanki dle Gibbsona (2000, v Gao a Zhang, 2001), emgrigkace jsou
velice vzacné a pokudéjaké jsou, tak jsou ozdavany jako poateini studie, jeZz jsou
spojeny spiSe s metodologickymi vyzvamiv empirakystudiich tykajicich se vztahse
stakeholdry (naipklad ziskavani a specifikovani definic stakehblarebo ndreni efeki
téchto vztald (Harrison a Freemen, 1999)asteéné byly nskteré studie $novany zgisobim
implementace systéniizeni vztaki se stakeholdry, identifikaci stakehaldiMitchell, et all,
1997; Bryson, J. M., 2003) nebaiani spokojenosti stakehotd(Winn a Keller, 2001).
Celospoléensky vyvoj nazn&uje, Ze strategické zaréeni podnikia na trhy se zda byt
nezbytnou podminkou jejich dalSiho uspsSného fungovaniMimo jiné analyza soéasnych
nazof fady odbornilk z oblasti managementu a marketingu poukazuje nt@ ggosun ve
vyvoji marketingové koncepce smrem k vyrazgjSimu zangieni na trhy, jez nejsou tieny
pouze zakazniky, ale i dalSimi skupinami stakefiolovliviiujicimi vykonnost podnik
Zpusob, jak se kémto trham priblizit, nabizi pra¥ Urovei trzni orientace podnik Ucelené
ieSeni vSak neposkytuje Zzadny zedssmych autd.

Vysledkem soéasného dynamického prastdi jsou stale vice sofistikovgs8i zakaznici,
kteii poZzaduji komplexniFeSeni svych péeb a poZzadavk v podolé produkti a sluzebl od
nabidky na pimyslovych trzich se &kava, Ze s vyrobky budou podniky gasré¢ nabizet
balicky kvalitnich doprovodnych sluzeb. ZvySengraz na trZzni orientaci a nestajici si¢
vzajemnych vztalhv realizaci podnikovyckinnosti souvisi ve velké i@ se zvySujici se roli
lidského prvku, jeho znalosti, schopnosti a dovetindteré ovliviuji kvalitu realizace
podnikovych zarard. Tim vice je patbné ¥novat pozornost zakladnim prinéip, které
jsou zaloZzeny na poskytovani kvalitnich sluzebtarimm marketingu vychazejicim z teorie
rozpracované v marketingu sluzeb a nabizejicim itglmbst i v oblasti pfmyslovych trhi.
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Vychozi avahou f i‘eSeni nabidky podniku je pochopeni sluzby jako jeda z odliSeni
nabidky pezmyslovych podnik. U praimyslovych podnil, kde je daleko sloZifSi v dneSnim
konkurergnim prostedi dosahnout konkureni vyhody progdiednictvim odliSeni produktu, je
klicem k dosazeni konkur&miho Gsgchu praé rozsfeni a zkvaliténi sluzeb. Uzce to
souvisi s marketingovym strategickym rozhodovanimybéru cilovych trhi, poskytované
nabidce a umfevani nabidky v&chto cilovych segmentechVyuziti kombinace ifady
marketingovych pistupi pii marketingovémitizeni podniku je logickou odezvou na &ny

a pozadavky dnesSni dobyrojem, ktery se v této souvislosti v litef@uobjevuje, je tzv.
holisticky marketing (Bridgewater, Egan, 2002; kotR007) a znamena, Zze u marketingu
zalezi na vSem, Ze prieSeni sotasnych vyzev ve vysoce konkudeim prostedi je u
marketingu zapdebi Sirokd synergicka perspektiva. Zakladnimiedpokladem
marketingovéharizeni se stavaipdevsim fjeti marketingové filozofie v jeji synergické
podol# managementem. Synergickyigiup spoiva v planovani, realizovani a &olvani
hodnoty zakaznikm v prostorech vymezenych jednotlivymfigiupy, jimiz otevird nové
potencionalni moznosti pro konkutew zajimavé vytvéeni nabidky hodnoty pro zakazniky.
Vytv&*enim, budovanim &4izenim vyhodnych trvalych vztahs klicovymi stakeholdry se
oteviraji moznosti pro ziskani a udrZzeni obchodnieztahi zaloZenych na silnych
ekonomickych, technickych a socialnich svazcich,eré mohou podpét vytvaeni
jedine‘ného aktiva podniku nazyvaneho marketingova’.sboprovodné sluzby jsou hlavnim
aktivatorem konkuremiho odliSeni nabidky podnikna piimyslovych trzich. Timto ziskava
aplikovani princif internino marketingu wthto podnicich novych rozimi. Vyzaduje se,
aby kazdy v podnikuifjal koncepty a cile marketingu a byl aktiviii gomunikovani, volb

a poskytovani hodnoty pro zakazniky. Funkce prdtejoddleni se prornuji v komplexni
skupinu ¢innosti rozloZzenych po celém podniku adzmé mie plni kazdy jednotlivec
v podniku i obchodntinnost. Sestavovani tyimpro fizeni proce$ vytvaeni hodnoty pro
zé&kaznika odstiauje bariéry mezi jednotlivymi odtenimi podniku. Dokonce se pro podniky
oteviraji moznosti zahrnout do obchodnighnosti (ndkupu a prodeje vyrabla sluzeb) i
dalSi partnery a &které klcové skupiny stakeholdy a to napiklad formou outsourcingu.
»outsourcing (v¢lenovani), znamena nahrazeni vlastni aktivity, vyk@mé dosud v ramci
podniku, aktivitou ziskanou ¥npodniku“ (Dédina, Maly, 2005). Cilem f%e byt v tomto
piipadt zvyseni efektivnosti obchodainnosti podniku, zejména na zahrarich trzich.
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KOMPARACIA PODNIKANIA V MIKROPODNIKOCH V DVOCH
VYBRANYCH REGIONOCH

Elena Subertova - Jozef Subjak

Abstract: Nowadays, when the proportion of smatichmedium sized enterprises (SMESs) in Slovakia
in the GDP compared with developed countries, camparative business environment in tourism
between the different regions. In this article weeadealing with the influence of entrepreneurial
environment on small and medium - sized touristdeabusinesses in Liptov region and in capital
Bratislava. The main reason for our analysis of tosm in these areas is a demonstrable
contribution to the growth of gross domestic produmcrease employment and development of the
regions. Tourist trade is a typical branch of regial entrepreneurial activities, as there are ideal
conditions for its development in this area.

Abstrakt: V s(rasnosti, ke’ je podiel malych a strednych podnikatalgj MSP) na Slovensku v tvorbe
HDP porovnatény s rozvinutymi krajinami, mdzeme komparbvpodnikatéské prostredie
v turistickom ruchu medzi rdéznymi regiénmi. V tomfmispevku sa zaoberame vplyvom
podnikatéského prostredia na MSP v cestovnom ruchu v oblaptova a v Bratislave. Hlavnym
dévodom naSej analyzy turizmu v tychto oblastiaghich preukazatéy prispevok na rast hrubého
domaceho produktu, prirastok zamestnanosti a rezuggionov. Cestovny ruch je typickym
podnikatéskym odvetvim na regionalnej Urovni a ma idealnelnmienky pre rozvoj v uvedenej
oblasti.

Key words: tourist trade, entrepreneurial conditions, conditsy small and medium - size enterprises,
region.

Kraéové slovaturizmus, podmienky podnikania, malé a stredné fgdoblag’

1. Uvod

Prosperujuca trhova ekonomika si vyZzaduje, abyologposti posobil silny stredny
stav, ktorého rozhodujucimi predstavit@ su Zzivnostnici, mali a stredni podnikatelia.
Podnikatéské prostredie odraza kvalitu podmienok a predplmkigpre ekonomickdinnog’
podnikatéskych subjektov. Zatia celd Sirku podnikakskych procesov, okrem realizacie
samotnych podnikakskych aktivit aj proces formovania podnikaieych subjektov a
efektivny odchod ztrhu. Kvalitné podnikBs&é prostredie zabezpge prepojenie
formalnych a neformalnych prvkov, ktoré su c¢wjiice pre dosahovanie trvalého
ekonomického rastWPravidla podnikania vytvaraju vhodné podnikkate prostredie vtedy,
ked p6sobia na podnikdteku ¢cinnog’ motivatne. Podnikatiské prostredie sa povaZuje aj za
konkurergné prostredie. V prispevku sa zaoberame vplyvomigatd’ského prostredia na
podnikanie malych a strednych podnikov cestovnélcbu v regione Liptov a v Bratislave.

2. Podnikanie v cestovnom ruchu — charakteristika dvetvia

Cestovny ruch ma multidisciplinarny charakter. {Gesy ruch je uz svojou podstatou
zamerany na vyuZitie &itych atraktivit Gzemia pre prilakanie turistov.

Cestovny ruchdalej ,CR") sa stal stag’ou dnesSnej modernej spétasti. Hlavnym
motivom cestovania je hlavne zmena prostredia aawia uspokojfi svoje Specifické
potreby ako napr. potreba odjtku, rekreacie, poznavania, kultirnych a Sportbvyc
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zazitkov a pod. Z ekonomickéhd’dudiska CR predstavuje suhrn aktivit d'oia predaja
sluzieb atovarov, ktoré su ako vysledok premigtnuprodukte CR. Trvalo udrzdtey CR
zohrava vyznamnu ulohu pri zachovavadiagSom rozvoji kultirneho a prirodného detva

v rasticom péte oblasti vratane umenia miestnej gastrondmie, remesiel alebo ochrany
biodiverzity. Tento trend ma pozitivny vplyv na vgtanie pracovnych miest a hospodarsky
rast. Vyznamnym faktorom prinosu CR k tvorbe pragah miest, predovSetkym sl@dom

na zamestnané<ien, mladych’udi aludi so zniZzenou pracovnou schopims je vysoky
stupé zamestnanosti ndastkovy GUvéazok a pruzny pracovigs. V porovnani s eurépskym
hospodarstvom presahuje miera tvorby pracovnychstmieCR priemernd hodnotu. V
poslednych desaociach bola réna miera rastu zamestnanosti v hoteloch a reStaahac
takmer vZdy vys$ia ako miera rastu celkovej zanaesisti*

Produkt CR je sluzba, alebo balik sluzieb, ktory sehopny uspokaji potreby
zdkaznika. Zakladnymi vlastn@sni produktu musi by uzZitocnog’, pouziténog’

a dosiahnutinos’. Produkt CR ma& obmedzenu Zivottiopreto je nevyhnutné ho stale
prispésobov& meniacim sa potrebam zakaznikov a to ajlmdbm na Stadium Zivotného
cyklu produktu, t.j. uvedenie na trh, rast, zrélagpokles’ Spotrebitelia — klienti predstavuiju
aktivnych, narénychrudi, ktori sa pri vybere produktu cestovného ruchmhoduju a konaju

v ramci svojich vlastnych osobnych stratégii, a@t®raz intenzivnejSie vyZaduju rozdielne
produkty. Rozsah a variabilita sluzieb produktuteeseho ruchu zavisi od schopnosti
realizova ponuku, ktora v maximalnej miere uspokoji zakaani¥ praxi je beznym javom,
Ze zabezpgnie a ponuka doplnkovej sluzbycuji existenciu celého produktu cestovného
ruchu;¢ize doplnkova sluzba sa stdva nosnou sluzbou.

VySkou obratu je v cestovného ruchu v celosvetovoenadle na tttam mieste, hné
po obchode s ropou a jej produktmi a automobiloysimamysle. Pobh odhadu Svetovej rady
pre cestovanie a cestovny rdcka mal tento vroku 2007 potiég na tvorbe hrubého
doméceho produktu z celosvetovéhbadiska 10,4 percentami. & pracovnych miest
v cestovnom ruchu sa odhaduje na 231,2 mil. (EJJ 2l.) ¢o predstavuje 8,3 % celkovej
svetovej zamestnanosti a 11,8 % europskej zamexttian

Pod’a spravy Svetovej organizécie cestovného rtictau predpoklada 4,3 % narast
poctu zahraninych ciest kazdokme, ktory je odhadovany aj 6,7 percentnym rastom
vydavkov.

Progn6za na rok 2020 uvadzacpb 1,6 bil. zahraghych ciest pri vydavkoch
prevysujucich sumu 2 bil. USD. Napg&l rast sa pritom dakava v krajinach stredno-
vychodnej a juznej Europy. Vyrazné posilnenie phdeecelosvetovéholladiska maju taktiez
zaznamenapopri Japonsku hlavr@ina a Juzna Koérea.

3. Podnikanie v cestovnom ruchu v regione Liptov

Ciel'om prispevku je uvigsna zaklade analyzy vybranych ukazoVate ako vnimaju
podnikat&ské prostredie na Slovensku samotné podnikkéesubjekty posobiace v oblasti
CR v regidne Liptov.

Na splnenie uvedeného E#e sme sa rozhodli zrealizavadotaznikovy prieskum
zamerany na zistenie nazorov podnikskgch subjektov vo viacerych oblastiach v rdmci
podnikat&skéeho prostredia. Na realizaciu vyskumu bola zvlémantitativna metéda -
dotaznik spracovany pisomnou formou. ¢$lda podnikov v dotazniku uviedla svoje

! Eurostat Statistics in focus 32/2005.

2 Novacka’.: Sprievodca cestovného ruchu, Vydavsteo Ekoném, 2006
S WTTC — World Travel & Torism Council.

4 WTO — World Tourism Organization.

®V roku 2006 to bolo cca 0,85 mid.
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obchodné meno s poziadavkou o zZenie anonymity. Terénna faza vyskumu bola
zrealizovana vo dvoch etapéach:

- 1. etapa v mesiacoch december 2007 — januar 2008,
- 2. etapa v mesiacoch januar — februar 2008.

Po prvej etape, kedy sa nam zo 195 dotaznikovioiét 58,¢o predstavuje menej ako
jednu tretinu oslovenych, sme pristupili k druhejape, ktor4 spfivala v osobnych
navstevach arozhovoroch s podniKaie V tejto etape bolo osobne oslovenych
a navstivenych 33 subjektov a zamumolo dordenychdalSich 23 vyplnenych dotaznikov.
V konenom doésledku bolo do spracovavania zahrnutych spbld dotaznikov,c¢o
predstavuje navratnt$8,46 %.
ponukali utity subor odpovedi. Pri niektorych otdzkach bolakytnuta moznasvyjadrit
vlastné pripomienky. Pri formulovani, ako aj ichteahativnych odpovedi bolo snahou
formulova’ ich ¢o najpresnejSie a najjednoduchSie, aby boli zrowimé aj pre
podnikatd&ov, ktori su v danej problematike menej orientovemisnahou o ickio najvaSiu
navratnos.

Objektom uskuténeného vyskumu boli podnikdské subjekty, tak fyzické ako aj
pravnické osoby podnikajuce v oblasti CR v regidnptov. Na zariadenia CR sme sa
zamerali z dévodu, Ze z podnikigkych subjektov pbsobiacich v regidne je najviadysta
a strednych podnikov prave v tejto oblasti. Ak byesskumali SirSi rozsah, kde by bolo
zastupenych viacero odvetvi hospodarstva ziskaa iy sa dalfaZzko porovnava Vzorka
respondentov bola zamerne vybrana tak, aby bolitpasé vSetky druhy ubytovacich
zariadeni a snahou bolo aj rovnomerné zastUpetimilvych lokalit. V stibore sledovanych
podnikat&skych subjektov sa nachadzaju mikropodniky, MS@enenie podnikov
zohadiuije len kritérium pstu zamestnancoV.

NajvyraznejSie zastupenie v skimanej vzorke majrapodniky so 71,93 %, kde
v prevaznej v&ine ide o podniky rodinného typu. Do tejto katégy@®u zaradené vsetky
privaty a chaty &ag’ penzionov. S 15,79 % nasleduju malé podniky, ldegraden&as’
hotelov a penzionov. NajmenSie zastupenie majdsér@odniky s 12,28 %, kde sme zaradili
¢ag’ hotelov a penzidénov.

V skimanej vzorke podnikov je 77,19 % fyzickych los522,81 % pravnickych oséb.
Medzi pravnické osoby v naSom vyskume patria letellgoa penziény. Véina hotelov su
obchodnymi spolénog’ami, ktoré maju sidlo v inej lokalite (napriklad tblo SOREA so
sidlom v Bratislave).

Regidén Liptov ma jedinau polohu, ktora spolu s prirodnymi krasami a vy@rsou
vytvara vhodné prilezitosti pre vznik a rozvoj GRIaka prirodnym podmienkam s kultdrno-
historickymi pamiatkami a zachovandidovou architektirou sa Liptov stal miestom
celoranej rekreacie a prvé dovolenky sa tu organizovakl dvadsiatych rokoch 19. stdra.

V minulosti sa v&Sina liptovského obyvakstva Zivila rénictvom, chovom dobytka a oviec.
Tieto tradicie pretrvali dodnes a pri potulkachrqguiou je vidi€ pasuce sa stada, existuje
moznos$ ochutn@ mliecne vyrobky na salaSoch. Vyhodou regionu je afmieblizka
vzdialenog Vysokych Tatier, ktoré su centrom zaheayich rekreantov Slovenska.

Liptov s lyZovanim, letnymi pobytmi v horskom pneasti ako aj pobytmi pri vode,
vodnymi Sportmi, kupgnictvom, jaskyiami a speleoldgiou je zaradeny medzi regiony s
najvySSou prioritou. LyZiarske strediskd ponukafieté podmienky na zjazdové i bezecké
lyZovanie. Vylfadavanymi zimnymi strediskami st Demanovska dolir@sna, Chopok,

® Smernica Eurdpskej komiste364/2004/EC.
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Bockéa dolina a Janska dolina. Milovnikom skialpiiz si zname dve doliny - Ziarska a
Deméanovska. Okrem lyZzovania a turistiky ponukadeegion aj menej tratié Sporty ako
paragliding, rafting, jazdu na koni, speleoservighliadkové lety, horolezectvo, cyklistiku,
polovnictvo ¢i rybarstvo. V blizkosti je Aqua Park TatralandiansoZstvom atrakcii. V
regione sa nachadza mnoho mineralnych pi@weich lig€givé inky su vyuzivané v
kupe'och LlEky, Korytnica alubochia. Minerdlny prame zasobuje termélne kupalisko
Tatralandia, v Liptovskom Jane a v B&dee] s travertinovymi nalezmi. Rezervatiadovej
architektiry vo Vlkolinci je zaradena do Zoznamuwetevého prirodného a kultirneho
dedistva UNESCO.

4. Podnikanie v cestovnom ruchu v regiéne Bratislav

Bratislava je vyznamnym miestom pre podnikanie \&etkych oblastiach av
sitasnosti presahuje v tvorbe HDP na 1 obykaai® 29 % aj priemer Eurdpskej unége je
v poradi 32 ,najproduktivnejsim mestom* Padiska vysky HDP/obyvaka v EU. Kipna sila
Bratislawanov uz teraz prevysSuje obyvite Dolného Rakuska. Mnohé pozemky a domy v
pohranénej oblasti medzi Kittsee a Hainbrugom tak nakug@ipivaci.

Bratislava je jednym z najmladSich hlavnych mie&, pre svoju vyhodnu polohu na
krizovatke obchodnych ciest je Pdudiska pétu navstevnikov najdélezZitejSou turistickou
destinaciou na Slovensku. Na jej uzemi sa dlhodaatizuje viac ako Sestina Statisticky
sledovaného cestovného ruchu a takmer Stvrtinevredtio zahraného cestovného ruchu.
Opatrenia, ktoré prijalo mestské zastufsteo v ramci Koncepcie rozvoja cestovného ruchu
naroky 2005-2006 v Bratislave v novembri 2004, i bphmerané na lepSie vyuZitie
existujuceho kultarno-historického a prodokho potencialu Bratislavy, ako aj na ziskanie
z&kladnych informacii navypracovanie generelu astiuktiry cestovného ruchu.
Zastupit@&stvo Bratislavy schvalilo stratégiu rozvoja aktikneCR na roky 2007 az 2010. V
tomto roku je planovan&tas’ mesta na 11 najvyznamnejSich odbornyckiriiech v Eurdpe.
Je to aj v ramci spoluprace so Slovenskou agentpreucestovny ruch a Bratislavskym
samospravnym krajom.

Na navstevnasvyrazne vplyvaju viké podujatia, z nich mnohé su medzinarodné.
Mesto je v roku 2008 organizatorom alebo partneky$e 100 kultirnych a inych aktivit.
Niektoré maju také meno, Ze suU uvadzané v medzingoh kalendaroch¢o prospieva
propagacii. Na organizovani podujati sa ptaiBratislavské kultirne a inforrér@é stredisko
V Bratislave pbsobia Styri inforniaé centra pre turistov.

V porovnani s okolitymi metropolami sa Bratislaverid v rozvoji turistiky len
Ciastatne. Za prvy polrok 2006 navstivilo Bratislavu sp8®1 345 turistovg¢o predstavuje
narast oproti rovnakému obdobiu roku 2005 o 12,7 B@maci navstevnici sa pritom na
celkovej navstevnosti podiali 35 %-mi a predstavuju stale najvyznamnejSi jpanp trh
navstevnosti Bratislavy. Oproti rovnakému obdobakur 2005 sa tak ich get zvysil
o takmer 16%. V roku 2007 priSlo do Bratislavy 73B3 navstevnikov¢o je oproti
predchadzajucemu roku viac o 7,1 %. Z nich 482 Zgt@antnych hosti predstavuje najviac
v novodobej historii mest&@roblémom je kratkaidka pobytu, v priemere len 1,8 noéd je
menej ako je priemer SR 3,1. Dévodom su rezervysapéné v kvalite poskytovanych
sluzieb.

Najviac zahraminych navstevnikov prislo uz tradie z Ceskej republiky (17,9%),
stipa poet turistov z Rakuska a z Bka, naopak klesa zaujem turistovz Nemecka.
V poslednom obdobi jeoraz viac britskych a talianskych navstevnikovrkpoichadzaja do

" Bliz8ie: www.eia.enviroportal.sk/dokument.php?id=57346
8 Blizsie: www.bratislava.sk/vismo/dokumenty2.asp?id_org=70800=78496&p1=51737
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Bratislavy hlavne za zabavou. Bratislavu objaveijin d’alej viac i RakuSania. Neustale sa
rozSirujuce a zlepSujuce sa spojenie Viedne s 8aatbu nielen Zeleznicou, ale aj autobusmi
a lodnym spojenim.

Na celkovom néaraste sa poliigl najma krajiny ako M#&a Britania, Taliansko,
Francuzsko, teda destinacie, odkigavstevnici prichadzaju ¥sinou letecky. V stasnosti
ma Bratislava spojenie s 30 eurdpskymi metropokamh p@&et neustale narasta. Spojenie do
Verlkej Britanie dnes zabezfgu linky do Londyna. K Rimu a Milanu v Talianskuiljudlo
spojenie do Neapola. S Francuzskom zahagperiame spojenie linky do Pariza a Nice na
Azurovom pobrezi. V&inu spojeni zabezpgju predovsSetkym nizko-nakladové spmiosti
— SkyEurope a Ryan Air. Zaujem o Bratislavu prdjavifalSie, ako napr. WizzAir, BMI
baby ¢i Norwegian. V auguste pristalo na Bratislavskotiskal prvé lietadlo s pdom 349
japonskych turistov na palube. Bolo to prvy chartgrlet na linke Tokio - Bratislava.
Rozvoj leteckych spojeni Bratislavy ma tafiraz v&Si vplyv na rast navstevnosti nasho
mesta zo vzdialenejSich destinacii.

Narast poétu turistov podnietil i rozvoj ubytovacich kapaciBratislave. V s@asnosti
je v Bratislave spolu 76 komarych ubytovacich zariadeni vSetkych katego6rii edtriTento
pocet ma vplyv na rast cien ubytovania. K zlepSeniudgiie by mala v buducnosti prispie
vystavba ubytovacich zariadeni v ramdikggeh projektov na nabrezi Dunaja, ako aj menSich
hotelov v peSej zone a v SirSom centre mesta.

5. Vysledky analyzy vo vybranom subore

Z analyzy vékostnej Struktiry a manazmentu podnikov cestovnéiichu vo
vybranych regidonoch Liptov a Bratislava m6zeme atizévery nasledovne:

O VacSina podnikov je fyzickou osobou a pre podnikaniuAiva hlavne vlastnu
nehnuténog’, ktora pred z&tim podnikania upravila na poskytovanie stravastaci
a ubytovacich sluzieb.

O V za&iatkoch podnikania sa vyuZivaju v prvom rade vléstaspory a uspory
v kombinacii s bankovym Gverom.

O VacsSina podnikov podnikajucich v oblasti cestovnéh@hw je mikropodnikom,
Podstatn&ags’ mikropodnikov su podnikmi rodinného typu, v ktonypracuju hlavne
rodinni prislusnici. K zamestnancom, ktori nie @dimnymi prisluSnikmi patri profesia
kuchar.

O V mikropodnikoch je manaZér podniku zaro\ag jeho vliastnikom.

[ NajcastejSim motivom zatia podnikania je pocit samostatnosti a nezavisépojeny
so zvySenim vlastného prijmu a uplatnenia novygadév.

 Len v minimalnej miere sa vyuzivaju prostriedky uzaondov. Je to spdsobené
predovSetkym malymi sklsent@sni pri ich ziskavani a nasledn@erpani.

[ Len necelych 15 % respondentov vnima Slovenskatagewestovného ruchul’élej
SACR) pozitivhe a 1,75 % neutrélne.

3 Ciele va&Siny podnikov cestovného ruchu siu zamerané hlaeneysledok (takmer
85 %) aobrat w&iny zariadeni sa v porovnani s predchadzajucinmomokzvysil
(64,04 %).

V d'alSom obdobi je potrebné zlepginnos” SACR pre dosiahnutie lepSej propagéacie
regiénu i samotnych zariadeni cestovného ruchuahranti. TaktieZ je potrebné skvalithi
¢innog’ dalSich Statnych institacii zaoberajucich sa probligkou podpory rozvoja
podnikania malych a strednych podnikov ato predtwdn v lepSej propagacii
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a informovanosti podnikakekych subjektov v otazkacberpania finatinych prostriedkov
z fondov EU.

Z vysledkov vyskumu Podnikdigkej aliancie Slovenska do popredia jedndénea
vystupuje otazka vymozitaosti prava cez sudy, kde tato oblasmnailo za rozhodujucu
pripadne vaznu prekazku pre fungovanie podnikasapodnikania na Slovensku takmer 80
% respondentov, nasleduju nestabilita a nejedriom® zakonov, ktoré rovnako ako
korupciu uviedlo az takmer 70 % respondentov. Kokaue uvedena az v 65 % odpovedi.

Z analyzy poskytovanych sluzieb cestovného ruchipoanikatéského prostredia
vyplyvaju zavery, ktoré mézeme zhrthdasledovne:

 Viac ako 80 % podnikov zo skumanej vzorky sa odgntna poskytovanie
stravovacich a ubytovacich sluzieb. Len ubytovasiezby poskytuje 18,42 %
zariadeni a to hlavne chaty.

O Takmer 80 % podnikov poskytuje aj dopinkové sluztwktorych previada
pozZiiavanie Sportovych potrieb a plochy na Sportovanie.

J Rastie poet podnikov, ktoré rozSirujd doplnkové sluzby aupida snaha
o poskytovanie komplexnejSieho produktu CR.

O Poziadavkou podnikatev k zlepSeniu podnikaitského prostredia je predovSetkym
novelizacia Vyhlasky Ministerstva hospodarstva &R419/2001 Z. z., ktorou sa
upravuje kategorizacia ubytovacich zariadeni. \dlag Stvrtina podnikatev navrhuje
rovnaké ceny za energie pre sukromnu a poddigiafiesféru.

( Na podporu podnikania na regionalnej Urovni prealgmbZiadavka na rovnomerné
stanovenie a vyberanie miestnych poplatkov a ijapatreni na potieranie nekalej
konkurencie.

O Podnikat&ské prostredie najvyraznejSie pozitivne ovplyvhilavne banky a deve
pravo. NajvyraznejSi negativny vplyv maja sudy,raxatné poistenie a odvody do
Socialnej poisovne.

O Postupne sa rozSiruje rozsah a kvalita poskytatangiuzieb a snahou &&iny
podnikat&skych subjektov je ponukao najkomplexnejSi produkt. Vysledky nasho
prieskumu jednozriae potvrdili zavery Komplexného auditu prekazok mikdnia na
Slovensku.

O Najhorsi vplyv na podnikalské prostredie maju sudy, kde sa rieSenie spcaba celé
roky, a je jednogi ide o olganov alebo zahragmych investorov. Stasne dominuje
otazka vySky a spdsobu vyberania miestnych popladkioekala konkurencia.

V nasledujucom obdobi by mali tyidentifikované a systematicky odstranené
prekéazky v podnikani a zlepSené vsetky hlavné prpue verejnej sprave i na regionalnej
arovni, ktoré ovplyviuju podnikatésky sektor.

Z analyzy vyskumu v oblasti dani mézeme zavery @hnasledovne:

O Vac¢Sina pravnickych oséb si vedeni&tavnictva a daova problematiku zabezpeje
interne (malé a stredné podniky).

O Fyzickymi osobami su spravidla Zivnostnici, z kryv&sina nema ekonomické
vzdelanie a d@ovla problematiku si W&inou zabezp®ije majitd po preStudovani
danovej legislativy a absolvovani prislusnych kurzpsipadne si zabezpaie vedenie
danového @tovnictva externou formou

O Podstatna w&ina podnikatéov vnima stasnu sadzbu dane z prijmov ako primeranu.

3 Viac ako tri Stvrtiny podnikat®v povazuju celkovu vySku davych a odvodovych
povinnosti za vysoku.
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O VacSina respondentov povazuje tzv. rovnun dea spravodliva. Kazdy prijem je
zdaiovany rovnako a tak nikoho nezvyhuge.

[ Viac ako polovica podnikalev povazuje stasnu vySku DPH v oblasti sluzieb v CR
za vysoku a jej vySka mé negativny dosah na komkigechopnas

O Prevlada nazor, Ze sa miestne dane a poplatky aeaaju dostaténe transparentne
amali by sa vyuziwa predovSetkym na podporu podnikania, dobudovanie
infraStruktlry a podporu sluzieb obyvidesu.

O Zmeny v zd#ovani prijmov po d#ovej reforme su hodnotené pozitivne novy zakon
o dani z prijmov je povaZzovany za jednoduchSi awrote’ne)si.

Problematika dani nie taka jednoducha, aby sa daoigazali spravne orientotvasetci
podnikatelia a naklady na vedeniendaeej agendy externou formou su pre uvedend skupinu
pomerne vysoké. V oblasti dani je po zavedeni row@ne najvyraznejSim pozitivom
zrovnopravnenie podmienok podnikania, podpora hdéskej stlaze a zjednoduSenie
zakona. Negativom je vySka dane z pridanej hodndtyysledkov vyskumu je mozné
konStatové, Ze daova reforma prispela do ditej miery k zlepSeniu podnikdigkého
prostredia.

6. Zaver

Na zéklade posudenia stavu podnikského prostredia vo vybranych regiénoch bude
potrebné \WalSom obdobi motivoYaobce a mestda, abyitlaa ubytovanie, pripadne &<’
dane z nehnufaosti va'ahujlcej sa na zariadenia cestovného ruchu, vylihiagna na jeho
podporu. V tejto savislosti je potrebné prehodhotorbu zdrojov pre obce a mesta z dane za
ubytovanie a z dane za nehrimesti. TaktieZ bude potrebn&dda nastroje na rieSenie
problematiky nekalej konkurencie v tejto oblasti.

Slasna organizaa Struktara cestovného ruchu v SR je charakiekésihestabilitou,
nepretfadnosou, neutito definovanymi vEahmi, kompetenciami a zodpovedtios, ako aj
nedorieSenymi zdrojmi na financovanie. Préasiné obdobie je charakteristicky v Bratislave
systematickejSi pristup k rozvoju cestovného ruche,aj tak existuje vo vSeobecnostlae
nevyrieSenych problémov v uvedenej oblasti. Rezddtyré maju na jeho rozvoj vplyv, maju
réznorodé zaujmy &asto cestovny ruch nie je pre ne prioritou.

Rozvoj hotelového a turistického priemyslu je hkavn cid'lom nadchadzajuceho
programovacieho obdobia v oblasti cestovného rudtatvrdzuje to aj prieskum medzi
slovenskymi podnikateni, ktori potvrdili, Ze maju zaujem o rozvijanietiait v tejto oblasti.
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INOVACIA A REKLAMA AKO ZDROJ DALSICH ZISKOV PODNIKU

Juraj Tomlain

Abstract

This article deals with the way, how organizationgy become successful again on global economy
in crisis. There are two points of view how theyncaarn money and get new customers.

Innovations are the first possible solutions andyht kind of advertisement second. At the field of

advertising, it is not necessary to spend a lotnodney for classic methods of advertising, but it is

necessary to study how to make advertisement.

Abstrakt

Clanok pojednéava o spdsoboch, ktorymi sa organizagjbalnej ekonomickej krize méZurstaovu
uspesSnymi. Z mnohych moznosti tato praca vyzdvilugiea to inovacie a spravny druh reklamy. Nie
je nutné utrati ve'a peiazi na klasické metddy reklamy ale je nutné‘itaan ako reklamu robi

Keywords: innovations, marketing, advertisement, customer

Kracové slova:inovéacie, marketing, reklama, zakaznik

1. Uvod

V stasnej ekonomickej situacii, #esa celkové zisky podnikov v désledku tlaku na
zmenSovanie pridanej hodnoty (vo fidaom ponimani) zniZzuja je nutnédda’ vo vSetkych
priemyselnych odvetviach nastroje, ktoré by stagngastu ziskovosti zabrzdili a dokazali aj
pri prichddzajucej hospodarskej krize udrzaodniky konkurencieschopné. Z viacerych
nastrojov, ktoré by sa mohli podla&¢ na Zelanom efekte budu popisane najma investéie d
inovacii a vd@tba vhodnych nastrojov reklamy.

2. Inovacie

Inovatné aktivity si vo vSeobecnosti, podobne ako v Eskép unii, tak aj na
Slovensku, hybnou silou rozvoja ekonomiky, rozvijaj moznosti  budulcej
konkurencieschopnosti vo forme novych poznatkowSamji efektivnos ekonomiky a jej
akcieschopnas najméa prostrednictvom malych a strednych podnik&taty, ktoré
v minulosti do tychto aktivit investovali vysSi ebj finargnych prostriedkov, s v asnosti
na ekonomicky vyspelej irovni a zmnohonasobujuteflezeny do vedy a techniky.

Inovacia je zavedenie nového alebo vyznamne zlepSenéhaikirodtovaru alebo
sluzby, procesu, novej marketingovej metody, alebeej organizénej metddy v obchodne;j
praxi, v organizacii pracoviska alebo externyctiatwv). Minimalne poZiadavky na inovéacie
musia sjiiat’ podmienku, Ze produkt, proces, marketingova meédelao organizma metdda
su pre firmu, ktora ich uvddzaové (alebo vyznamne vylepSendpto zaliia produkty,
procesy a metody, ktoré firmy vyvinuli ako prvéelab, ktoré boli prevzaté od inych
firiem/organizécii.

Inovacie su vcéase neizolovanym procesom. Po prvych podnikochréktich
uskutanili, prichadzaju d’alSie, ktoré nasleduju cestu UspeSnej inovacie.hylgnia z
rovnovahy pochadzajuce z inovacii nezmiznu dhre bez problémov. Odchylky trhovej
rovnovahy su Viké, pretoze naruSi existujuci systém a prinati hadaptacii na nové
podmienky. Vplyv inovacii je nezavisly nalkesti firmy. Niektoré inovacie prinasaju Rkl
zmenu a znamenaju Kkey krok vpred.

93



MANaZzment a EKOnomika ISSN 1337-9488
Journal of MANagement and ECOnomics MANEKO: 2009. 01

Inovacie nie su v ditom case rozptylené v ekonomickom systéme, ale maju
tendenciu koncentrovasa v utitych priemyselnych alebo socialnych sektorochvéme vo
vyrobe nikdy neprebiehaju harmonicky. Inovacia vomych pripadoch znamena zruSenie
existujucich Struktar. Jednoztree pod inovaciou si méZzeme predstgwioces transformacie,
ktory je casovo zavisly.

V odbornej literatlre sa stretdvame so Styrmi typrovacii:

a) Inovacie produktwahiaju podstatné zmeny v schopnostiach tovarov aedjudito ako
uvedenie Uplne nového tovaru alebo sluzby, takyapnamné vylepSenie uz existujuceho
produktu.

b) Inovacie procespredstavuje vyznamnu zmenu v metddach produkdidavok.

c) Organizané inovacieodkazuju na zavadzanie novych orgatigah metéd. M6Zu to hy
zmeny Vv obchodnych praktikach, v organizacii préslovalebo v externych firemnych
vztahoch.

d) Marketingové inovacieahnaju zavadzanie novych marketingovych metod. TietiZun
zahmat' zmeny v dizajne produktu a v baleni, v propagamiduktu a jeho umiestnia, ako aj
v metddach cenovej tvorby a sluZzieb.

Inovacné aktivity su vSetky vedecké, technické, orgatiEg finakné a komeme
kroky, ktoré vedu k zavadzaniu inovacii. Niektanévacie su sami o sebe inovativne, iné nie
su novymi aktivitami, ale su potrebné pre zavadzanovacii. Inovaéné aktivity sucasto
vysledkom vyskumu a vyvoja, ten vSak nemusi priasaeisi¢’ s vyvojom Specifickych
iNnoVacii.

3. Definicia reklamy

Narodna rada Slovenskej republiky sa uznieslazakone o reklame a o zmene a
doplneni niektorych zadkonowento zakon ustanovuje vSeobecné poZziadavky kianne,
poziadavky na reklamu niektorych produktov, ochrapotrebitéov a podnikatéov pred
acinkami klamlivej reklamy a nepripustnej porovnajaceklamy a posobndsorganov
Statnej spravy pri vykone dozoru nad dodrziavamima zakona. Pdd tohto zakona
a) reklama je prezentacia produktov v kazdej podoti’lom uplatnt’ ich na trhu,

b) produkt je tovar, sluzby, nehnimesti, obchodné meno, ochranna znamka, @ma
pdvodu vyrobkov a iné prava a zavazky suvisiacednikanim,

c) Siritd’ reklamy je fyzickad osoba alebo pravnicka osobaré&teklamu Siri v rdmci svojej
podnikat&skejcinnosti [4].

VSeobecne mozno reklamu zadefinbeko platend propagaciu produktov v médiéach,
na reklamnych plochach a posStou. Tieto prostried&sk predstavuju ledas’ propagacie
vyrobkov. Niektoré spolknosti maju zamestnancov oddelenia pre styk s vestn, ktori
presadzuju informacie o jej vyrobkoch do meédii.t®rea témouwilanku ¢i reportaze moze
jednoducho stanovy rad peéitacov alebo pokroky v oblasti automatirej techniky. Ide
o formu ,bezplatnej” inzercie, ke priestor venovany vyrobku nie je priamo spo@ayn aj
ked’ vyber témy nie je ani v najmensom n&hodny, naojeakysledkom dohody medzi firmou
a mediom. Podobnym spdsobom sa vyrobky dostavaja sgleviziesi filmov. Ak sa v scéne
objavi mobilny telefon konkrétnej zéky, je takmer isté, Ze ho do filmu presadil vyrobca
alebo distributor.
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Inym spésobom propagacie vyrobku su obchodni zéstp firmy. MozZe i8
o drobnych predajcov automobil@ domacich spotrebov alebo o vysokokvalifikovanych
zamestnancov firiem dodavajucich uzkoprofilové adenia alebo sluzby.

V tejto praci budeme pod pojmom reklama rozumakékdvek vydavky firmy
zamerané na zvysenie predaja vyrobkov, reklamusemz(beznom) zmysle, komunikaciu
s verejnosou a obchodnych zastupcov.

4. Reklama a spotrebitd

Vo vSeobecnosti existuju dva spdsoby ako sa darpbdctvom reklamy ovplyviii
rozhodnutie spotrebifa: informovanim a ovplytovanim preferencii, aj k& medzi nimi
niekedy tazko naj§ hranicu. Tradind ekonomicka tedria spravania spotrdiote
nezolfadiuje poskytovanie informacii, lebo rata s modelomktorom je spotrebite
oboznameny so vSetkymi vyrobkami na trhu a pozn&eiky ich vlastnosti a vyuZitie. Niet
mu ¢o vysvetlt’. Okrem toho si je plne vedomy svojich prefererdidré si nezmeniteé. V
praxi vSak spotrebitenikdy nema dostatok informacii o vyrobku a akjsinvedomuje svoje
preferencie, rozhodne nie tak presne, ako preddakiedria. Spotrebiteké preferencie sa
totiz vyvijaju a siastane ovplyvnené spotrebitekou skdsenasu. Tradéna tedria poita
so spotrebittskou preferenciou v danom okamihu, no trebat ma pamati, Zze ta sa
v priebehuwasuciastaitne meni. Firma, ktora sa zameria na dlhodafayak si mdze dovoti
investovd prostriedky meniace preferencie a vkus spotrédjtezdy s otadom na ich dosah,
intenzitu a dakavany dinok.

4.1 Reklama ako komunik&ny prostriedok

Skala vyrobkov na trhu je VA a neustdle sa meni. Jednou z funkcii, ktoréneki
plni, je informovanie spotrebita o novych vyrobkoch. Vyvoj v oblasti inforaych a
komunika&nych technologii za posledné roky umoznil vyrobulycla, 'ahkych a relativne
lacnych notebookov ainého gitacoveho prisluSenstva. §ase ich uvedenia na trh stali
ove’a viac ako dnes, preto bolo smiku nevyhnutné presveéid 'udi, Ze sa oplati investava
niekd’ko stoviek eur za notebook. Viddom na to, Ze nové §itece boli rychlejSie a menSie,
pritom ale rovnako vykonné ako stolovéfiace, vynoril sa novy, perspektivny trh. Nepatril
medzi najvéSie, no k&' sa ukazalo, Ze sa notebooky daju vytdlaanejSie a Ze sa s nimi da
prenikn®’ na v&Si trh, oplatilo sa investovaj do reklamy v médiach. Dnes notebooky bezne
pouzivaju Studenti v Skole aj dospeli pri kazdodgmnaci.

Okrem propagéacie novych vyrobkov sa firmy prostiethom reklamy snaZzia
upozorni’ spotrebit€ov aj na produkty, ktoré uz sice na trhu sd, noirsggecifické vyuzitie.
V priebehu Zivota sa totiz zaujmy spotrebdenenia. M6ze si diabit nové kondky alebo
jednoducho vyplyna zo zmeny v osobnom Zivote. Dobprikladom prvého menovaného je
fotoamatérstvo. Na trhu je k dispozicii Siroka pelesyrobkov a doplnkov suvisiacich
s fotografovanim, o ktorych existencii vSak laikspiatku ani z&inajuci fotograf, nema
tuSenie. Mlady fotograf sa o nich dozvie zo Spe&aianych periodik alebo od predajcov
fotografickej techniky. Druhy pripad su spotrebégktorym sa narodi prvé di kupia si
prvy automobil alebo dom. Vo vSetkych prikladochobgavuju u spotrebit®ev nové zaujmy.
Spbsobia to, Ze spotrelditsa zéne dozvedd o vyrobkoch, ktoré su na trhu uz roky, ale
preiho boli celkom nezname.

Druhy informa&ny rozmer reklamy spdva v jej schopnosti pd@ir spotrebitéa
0 pouZivani a vlastnostiach vyrobku. ¢d®juci (acasto aj skuseny) turista sice vie, Ze
existuje spaci vak, no nema informacie o materfdl@enodeloch. Prostrednictvom platenej
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inzercie, obchodnych zastupcov alebo vlastnych mdéwe moze firma o tychto faktoch
informova’.

Za tretie vstupuje do hry aj rozpoznanie &yaa spdahlivog’. Kvalita niektorych
vyrobkov sa neda it vo'nym okom v obchode. Mame na mysli zloZitejSie zdatdaa ako
su napriklad domace spotrédi vypdtova technika, mobilné telefony a pod. Ak sa
prostrednictvom reklamy dostane konkrétnackaado povedomia a &asne je schopna
produkova kvalitné vyrobky, spotrebifetieto informacie vezme do Uvahy pdialSom
nakupe. Pri neznamej spotmsti vzdy existuje riziko, Ze vyrobky budi nekwadi, alebo Ze
spolanog’ nebude poskytovaservis a pod.

Na predchadzajucich riadkoch sa vychadzalo z pidddo, Ze reklama je vzdy
pravdiva. Samozrejme, to nemozno vzdy Zatuale skdseni zakaznici uz maju istu predstavu
o tom, ktorej spolénosti sa da veffia ktorej nie. Véa reklam sa snazi updtaeugitymi
heslami o vynimdénej kvalite, pripadne sa odvolavaju na odgania slavnych osobnosti.
Takéto reklamy vSak vykonavajisto informativnu funkciu. Slovna reklama, tedagagacia
prostrednictvom obchodnych zastupcov sa zase a#&te presadzovanajma ak zakaznik
nema s vyrobkom nijaku skidserios

4.2 Reklama a spotrebitéské preferencie

V ekonomickych gebniciach sa nagstejSie spotrebifské preferencie definuju ako
miera indiferentnosti v danom okamihu. Neznamen&/dak, Ze spotrebifenema nijaku
mieru indiferentnosti, ak nie je o vyrobkoch dostat informovany. Ponukaju sa dve
moznosti. Za prve, spotrebiitena (alebo sa sprava akoby mal) téadi mieru indiferentnosti
k vyrobkom, o ktorych vie. Za druhé, vjeho nakuposa da pozorovasystematicka
nahodnos vyberu, ktora sa da vylazako nejasne definované preferencie. V zhode sritiky
vykladom je mozné tvrdj Ze jedna komodita je povaZzovana za lepSiu akb&wpripade, Ze
si spotrebité vyberie jednu z nich vo viac akotjgkesiatich percentach pripadov. Spotrébite
je medzi komoditami indiferentny vtedy, ak si ighotrebité vybera v rovnakom pomere. Je
zrejmé, Ze toto kritérium neplati, v pripade Zetsgiote’'ove preferencie nie su statické. Iny
zdroj nadhodnosti vyberu je spotreliitga v&@a vyskuasa rozlicné zngky, aby sa o nich
informoval sdm. Na trhu je k dispozicii k& mnozstvo zngek chleba, komodity, ktora sa
nakupuje vémi ¢asto, a preto je rozumné vyskti&a najviac druhov, aby sme objavili ten
najlepsi [2]. Ako tiez poznamenava Scitovsky (193pdtrebité niekedy vyliadava rézne
vyrobky bez witého zdmeru [5].

Pre jednoducha'sje potrebné uvazovapotrebitéa s presnou a jasne definovanou
mierou indiferentnosti v kazdom okamihu. Tato misa meni v zavislosti od ziskanych
informacii, nafastejSie z reklamy. V niektorych pripadoch spotstbvedome vykiadava
informacie predtym, ako sa rozhodne nakugovaokedy sa k nemu informéacie dostanu
potas nakupovania, a napokon ho informacie mézu zastiiba nahodou, ako védjsi
produkt inych¢innosti. Prikladom prvej moznosti je spotrehitetory si pred kipou vyrobku
predita informany letak alebo sa poradi s predajcom. Druhy pripestava napriklad vtedy,
ak predajca v priebehu nakupu poskytuje spotrediienformacie, ktoré neziadal. Treti druh
komunik&cie je prostrednictvom internetu, televiaiebo rozhlasu, k& spotrebité zachyti
informaciu nahodne, napriklad pri prepinani programalebo surfovani. Takto je reklama
schopné regulovaaktualnu mieru indiferentnosti, inak povedané lgvjova’ preferencie
spotrebitéa.

Casto sa uvadza, Ze niektoré preferencie spotiebidobldaiasom. S potraviny,
ktoré na prvé ochutnanie vzbudzuju neprijemny podtpostupne sa ctigpotrebitéa moze
prispdsoli do takej miery, Ze si na danu potravinu zvyknex@e mu chuti. Dokonca sa
Zz nej mbze staobl’ibena pochika. Vda cinnosti vyZzaduje istu ztmog’ (napr. tenis, golf,
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rybaenie alebo midvanie) a preto moézu gatocnikov odradi. Napriek tomu, ak osoba
vytrva a osvoji si istl ztmog’, dané&tinnog’ sa preiu stane vEmi prijemnou. Niekedy vSak
osoba méZe dosiahtiisty stupé zrucnosti acéinnog’ ho nezéne o n viac priahova alebo
sa osoba na potrebny stiparwenosti nikdy nedostane. Rovnako sa mbz&,sta sa osoba
nikdy nez&ne venové c¢innosti, pre ktord by mozno mala viohy. Aktualnu enu
indiferentnosti m6ze okrem preferencii vyZadujucatttivitu spotrebitéa ovplyvni’ aj jeho
skuseno& Na ukitd osobu mdze, napriklad, prijemne zapégqibivé stretnutie s vaznou
hudbou, aj k& komorni hudbu nedbbuje.Casom, ke bude potva’ hudbu, ktord je mu
blizka sa mu mozno zapaaj ind. Nejde oto, Ze by spotrelfiteedome podstupoval
neprijemnucinnog’ len preto, aby si nau zvykol, ale je fakt, Ze prijemné skisenosti
s niektorymic¢innog’ami mézu ovplyvrti naSe vnimanie inych.

Suvislog medzi tymito aspektmi zmien preferencitase spéiva vtom, Ze Usilie
vynalozené na propagaciu vyrobku ma schoprogplyvnit’ spotrebitéove rozhodnutia aj
v buducnosti. Vyrobcovia tenisovych lopigk sice neziskaju propagovanim tenisd’ave
v danom okamihu, no o to viac si mé4wlisova’ do bududcnosti [2].

V predchadzajucich odsekoch sa vychadza z predgokize preferencie zakaznikov
ovplyviiuje reklama poskytovanim ,uzitoych” informacii. M6Ze reklama takpovediac viodi
spotrebitéa za nos tym, Ze mu bude poskytOwbytainé alebo bezobsazné informéacie?
Prikladom su reklamy, ktoré spajaju vyrobky s vymokivotnou uroxiou alebo slavnymi
osobnosami. KoSda, tenisova raketa, jedlo alebo dovolenka, to wsetk mdze v reklame
objavit spolu so znamym menom alebo prijemnym prostredimakého by aj spotrebite
chcel pat?, ale neméze. Maju takéto reklamycgédopad na odbyt akiisto informativne
reklamy? Ich vSadepritomnbge azda dobrym dbékazom, Ze to tak je. MbzZze s&,zia
informacie sprostredkované podobnym typom reklathylsyt@né a (nezelanym sp6sobom)
manipuluju preferencie spotreldiee Na druhej strane na trhu je dovoleny kazdy
marketingovy postup, ktory nesie ovocie v podobgenia odbytuTazko rozhodntikde je
pravda, avSak pri analyzovani problematiky reklangmozno tieto otazky obis

5. Realita na poli inovacii a reklamy

Mnohé teoretické poznatky sa problematicky predas® praktického Zivota, do
bezného podnikania. P&ty ¢asto nedokazu zabezpé zvySenie trzieb alebo dosiahnutie
zisku. AvSak na zaklade skusenosti z inych sektpominikania, kde sa isté naznaky krizy uz
v minulosti objavili, si myslim, Ze inovacie a vhmd smerovana reklama(reklama, ktora je
domyselne smerovana k potencialnym zakaznikomne jas prinasa odkaz, pi@ prave ich
vyrobky ¢i sluzby treba nakupova je nutna. Jednym z prikladov je aj pivovar Hegrek
Hovorca Heinekenu Slovensko Roman Krajniak spomieaslovensky trh s pivom preSiel
svojou vlastnou krizou pred niekgymi rokmi, kel’ zatala klesé spotreba tohto napoja.
Vychodiskom boli prave investicie, inovéacie a uvaae novych produktov na trh, ktoré
pivovar patréne komunikoval. ,Nas podiel na trhu stupol a vSdtkio impulzy boli hlavnym
dovodom jeho zlepSovania. V tejto stratégii a atdivbudeme pokegva’,” tvrdi R.
Krajniak[6].

Z po’adu vynakladania nakladov na reklamu sa mnoh&évesvetové agentury
rozchadzaju v nazoroch. ¥&ina z nich tvrdi, Ze naklady na reklamu v prvonirgdau roka
2009 klesnu, avSak druhy polrok a hlavne zaver 20@0 by mal by na poli reklamy op&
rastuci. Agentura ZenithOptimedia napriklad v &ajpacifickom regione predpoklada 3,2 —
percentny narast vydavkov na reklamu.lAdiska reklamnych médii agentura prognézuje
stabilné prijmy pre televiznu reklamu a dokonca pomkajSiu reklamu (kinoreklama)
predpoklada rast priblizne o 2,6 percenta[7]. Vredp rastu objemu reklamy stale zostava
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internet. V roku 2008 celosvetové vydavky na ingeonU reklamu vzrastli priblizne o 20
percent, na rok 2009 sa predpoklada stale ragdaiensi na arovni 5 — 12 percent.

To, Ze tento svet sa s podobnou krizou aka tdtge mkdy nestretol je fakt. Jelvei
zloZité n4js nejaky osveéeny recept na prekonanie poklesu vyrabrzieb ale pokles
investicii do reklamy alebo do inovécii tato krimdze len prefbit.

6. Zaver

Hospodarska kriza dopadne na vsetky priemyseluétad. Dévodom, okrem inych
faktorov jeciastana strata odbytu a tym aj trzieb na ktoré su nawiazisky organizacii. Bez
vhodnej stimul&cie, oslovenia &snych¢i bududcich zdkaznikov neexistuje navrat tspié
dobrej ekonomickej kondicie jednotlivych organizatnovacie sa ako katalyzator obchodu
uz osvedili v minulosti a spravny vybeti natasovanie reklamnych aktivit méze zabezpe
preniknutie na nové trhy, k novym zakaznikom.
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PODMIENKY A PREDPOKLADY ROZVOJA PODNIKANIA
FYZICKYCH OSOB NA SLOVENSKU

Monika Zatrochova

Abstract: The goal of my article is to focus on the past, development and changes of legidation of
an Enterprise activities of individuals. This articke includes of chapters. The first is focused on
history.The next chapter | describe current development status and conditions in enterprise of
individuals.

Abstrakt: Témou méjhalanku si podmienky a predpoklady na rozvoj podnikdyzickych osdb

v SR. V jednotlivychcastiach popisujem historicky vyvoj Zivnostenskétadngkania, zakony
upravujuce toto podnikanie, popiSem zmeny, ktoifigsla novela Zivnostenského zakona. Zaverom
danku analyzujem vyvoj zivnostenského podnikani@emnom obvode Stdrov, analyza bola
vykonana formou dotaznika s navrhmi na zlepSerdeigatd'skejcinnosti.

Key words: enterpreneurships, self — employmemitact offices, family company.

KlUcové slova: Zivnas Zivnostnik, podnikanie, spdtog’.

Podnikanie a jeho rozvoj ma nenahraltifevyznam pre nas, aby sme dosiahli vysledky
a Urove rozvinutych krajin Eurdpy a Europskej unie. Saméopodnikanie sa povaZuje za
dolezity prvok efektivneho fungovania trhovej ekoriky. Podnikanie je hnacim motorom
zmien, meradlom rozvoja ekonomiky, nastrojom prisgfipvania sa a schopnosti udrkeok
s hlavnymi svetovymi trendmi.

V podmienkach Slovenskej republiky je Wagnosti v pomerne Ykom rozsahu rozSirené
podnikanie aj napriek’azkym a neustale sa meniacim podmienkam. d@@du k& sa
Slovensko stalo sag’ou Europskej Unie sa situacia vyrazne zmenila,esiské firmy su
sitag’ou celosvetoveho trhu a ocitli sa pod tlakomlaveiinejSej a pietnejSej konkurencie.

Ciel'om mojho ¢lanku je poukaza na historiu a vyvoj zivnostenského podnikania na
Slovensku, so zreftem na podmienky a rozSirenie trhov na Slovenskkarkrétne obdobie
rokov 2005, 2006, 2007 &g’ roka 2008. Problematika je rozpracovana na zakladalyzy
platnej pravnej Upravy Zzivnostenského podnikanigazduikovou formou jednotlivych
podnikat&skych subjektov a analyzy podkladovych Udajov zigkh zo samotnej praktickej
¢innosti na odbore Zivnostenského podnikania.

Historia a vyvoj Zivnostenského podnikania

Zivnostenské podnikanie po skami druhej svetovej vojny predstavovalo vzitGd formu
ekonomickej aktivity a aj napriek hektickému obdoliolo perspektivnym fenoménom
rozvoja hospodarstva. Likvidacia sukromnovlastnétkyvz’ahov v oblasti drobného
a stredného podnikania po roku 1948i%d& proces prestavby spoétwsti nad’alSich skoro
40 rokov zruSila legitimitu slobodného hospodarskgiodnikania ako prirodzenejasti
zdravého hospodarskeho vyvoja. Remeselnici, obdbodnl’alSi drobni podnikatelia po
skorteni tohto procesu aj dalej vykonavali svoje povolania, nie vSak ako saknd
podnikatelia, ale uz ako zamestnanci réznych ndmunkomunalnych a druzstevnych
podnikov.

Zivnostnici ako samostatne podnikajlce fyzické gspbsobili na Slovensku do roku
1948, aj k&' v uritej podobe zachovali niektoré formy samostatnébdnikania aj potom,
najma v slobodnych povolaniach (umenie, plati tdagnes).

Charakteristické znaky pre podnikéde su nasledovné:
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* Realizuju sa sami na zaklade svojho rozhodnutiZae maju pocit nezavislosti
a slobody,

* Poznaju tvorbu ,podnikafekej filozofie" avenuji maximalne mnoZstvéasu
a mySlienok svojmu obchodu, zvazuju vSetky pozéivaj negativhe zmeny
podmienok pre podnikanie,

» Zné&Saju podnikatiske riziko,

* Musia vieg Uctovnictvo, odvadzadane, plati do fondov za seba aj za zamestnancov,

* Musia kalkulov@ s moznogou neuspechu ateda aj s pripadnou stratéiazbealebo
majetku.

U kazdého podnikara je filozofia podnikania rézna a osobitna pre jpbdmienky.

» Sloboda a nezavislos

* Dosahovanie zisku podnikdigkymi subjektmi,

» Samostatnaskonania podnikatskych subjektov,
* Iniciativa,

» Schopnogrozhodovd v podmienkach neistoty,
* Odvaha schopndéznasé podnikatdske riziko.

Pravne normy upravujuce podnikanie v Slovenskej repblike

Zakladné pravne podmienky pre podnikanie pravnibkgcfyzickych osdb na Uzemi
Slovenskej republiky, bez rozdieldi ide o osoby slovenskej alebo inej narodnostiide
o maly alebo viky podnik upravuji Obchodny zakonnik a Zivnostensiion.

Zakon¢. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik v rAmci komplepréyvnej Upravy upravuje
predovSetkym wahy medzi podnikateni navzajom astym sudvisiace vymedzenie
podnikatdéskych subjektov, pravnych foriem ich podnikania qodné spolknosti),
obchodno-zavazkové vahy atypy zmlav,dalej niektoré d’alSie pravne institaty uzko
suvisiace s podnikanim. Je to Uprava zakladnycimcipov @tovnictva podnikatéov,
hospodarskej saze a obchodného tajomstva.

Obsahuje aj upravu podnikania zahtaych os6b a niektoré zvlastne ustanovenia
0 zavazkoch v medzinarodnom obchode. Na @&ama subjektov podnikania zvolil zdkon
pojem podnikatt Pojem podnikate vyjadruje pravne samostatny, vlastnicky oddeleny
pravny subjekt, ktory vyvija svojéinnog’ pod svojim menom a na svojei. Podnikatiom
mozu by ako pravnické tak aj fyzické osoby. Zakon rozkSygodnikatéov zapisanych
v obchodnom registri a ostatnych, nespdja s tymk v&zdielne postavenie Z'ddiska
posobnosti ustanoveni Obchodného zakonnika nabichoalné jednania, ale stanovuje len
odlisny pravny rezim v konkrétnych pripadoch.

Druhym zakladnym pravnym predpisom, ktory upraupelmienky podnikania, je zakon
¢.455/1991 Zb. o Zivnostenskom podnikani — Zivnastgrzakon. Pokh tohto zakona sa za
Zivnog’ povaZzuje sustavnéinnog’ vykonavana samostatne, vo vlastnom mene, na ulastn
zodpovednaos za elom dosiahnutia zisku a za podmienok ustanovenyctio zakonom.
Zivnostenskym podnikanim sa rozumie akakak podnikatéskacinnog’, ak nie je zakonom
zakézana a ak nie je vykna zo Zivnostenského podnikania. Zivnostensky rzakalisuje
Zivnosti, upravuje wahy medzi Statom a podnikétei, teda upravuje verejnopravnu rovinu
podnikania. Sleduje ochranu verejnych zaujmov wngahi, riadny vykon Zivnosti, riadnu
evidenciu podnikania, ochranu zaujmov zakaznikowlraza a Zivota ofanov
a zamestnancov podnikéte. Zivnostensky zakon neupravuje podmienky prekysdruhy
podnikaté&skej ¢innosti, ale len podnikanie, ktoré ma zivnostenskwrakter. Ozngenie
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fyzickych a pravnickych oséb v danom zakone upmaagjem Zivnostnik, alebo podnikhte
Pojem podnikatepod’a zivhostenského zakona je uzsi akolpambchodného zakona.

Prevadzkové Zzivnog m6zu fyzické alebo pravnické osoby (Statne podndhyzstvaci
obchodné spolmosti bez oliadu na vékog), len ak vyhovuju poziadavkdm uvedenym
v zakone. Ak tieto osoby hodlaju vykondvpodnikatésku ¢innog’, ktora nie je zakazana
(kupliarstvo) alebo vylgené zo Zivnosti (upravené zédkonom), poskytdvagehto ¢innosti
musi by zapisany v zozname, ktory vedie prislusna konadedo ministerstvo.

Novela zdkona o Zivnostenskom podnikani, ktora badla &innog’ 1.septembra 2001
predstavovala vyznamnu pravnu normu, ktora sa dddykirokého spektra podnikés&ych
subjektov. Bola to najvyznamnejSia novela od jdjapia v roku 1991. Tejto novele bola
venovana viéka pozornot zo strany laickej verejnosti, ale aj mnohych zalkiraych
institacii. Bola prijath zakonom Né&rodnej rady S$R79/2001 Z.z., ktorou bol vlastne
doplneny a novelizovany zakot455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani. Po doplnen
nosnej aproximéanej ¢asti obsahovala zavery z rozsiahlej analyzy pésatsmvtedy platného
Zivnostenského zakona vo vnuatrostatnom prostredi.

Novela Zivnostenského zakona, platnd od 1.10.200Znesenie vlady SR324 zo da
19.4.2006 — znamenala vytvorenie siete jednotlikmhtaktnych miest na Slovensku, ktoru
tvoria vSetky Zivnostenské Urady @ianosti, ktoré su Zivnaami.

Vychodiskovymi dévodmi novelizacie boli potreby ipknej praxe a to:

e zmeny V legislative,

» odbdranie zbyténej administrativy,

» prehodnotenie niektorych procesnych pravidiel.

S&asne vznikli nové sluzby poskytované v sieti jetimpth kontaktnych miest, ktoré
maju fakultativnu povahu a podnikatelia ich méZuinsia vyuZf, pricom sa za ne nebude
vybera Ziadny osobitny poplatok, ani spravny poplatokvigis z registra trestov. Su to
nasledovné sluzby:

» vybavenie prihlasky deovnika k dani z prijmu u daveho Uradu,

» vybavenie prihlasky do systému povinného zdravairggistenia u konkrétnej osoby,

» obstaranie vypisu z registra trestov,

* 0znamovanie zmien davym Uradom a zdravotnym pé@/niam.

» poskytovanie informécii o podmienkach podnikanosakytovania sluzieb, o pristupe

k registrom, o kontaktochdit

Fyzické osoby podnikaju najmé ako Zivnostnici apoldnikanie sa riadi pdd uvedeného
zé&kona.

Po vstupe SR do EU sa otvoril jednotny trh aj pmhranénych Zivnostnikov,
problematika tychto Zivnostnikov sa upravuje tbpBalSou transformaciou a neskér aj
uznesenim vlady SR.324 zo da 19.4.2006 a transformaciou dotknuty&dsti smernice
2005/36/ES o0 uznavani odbornych kvalifikacii a smeer rady 2006/100/ES 20.novembra
2006, ktorou sa z dévodu pristipenia Bulharska mitiska upravuju dité smernice
v oblasti vdného pohybu osob.

Takéto bezplatné sluzby a kvalitné rady, poradenstézu podnikatelia vyuZivo svojom
regione. Okrem tychto sluzieb ziskaju podnikatekay a poradenstvo aj cez Narodnu
agenturu malého a stredného podnikania (NARMSPRraktspolupracuje s mnohymi
metodickymi centrami vramci celej SR. Okrem fitia@ho poradenstva ziskavaju
podnikatelia cestou réznych Skoleni a seminarowim#natky a skisenosti a tym si rozSiruja
svoj obzor vedomosti, ktoré vyuzivaju v samotnominikani a jeho stratégii.

Z mes&nika casopisu Podnikanie sa maju mozhodozvedi€ o preffade zmien
v legislative, o podpornych programoch. Pre Zediwvrostnéky — podnikatéky je zaujimava
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uz tradéne niekdko rokov sidiaz Podnikatéka Slovenska na podporu a motivaciu
v podnikani.

Okrem spominanych dvoch zékladnych (Obchodny zékomnZivnostensky zakon)
existuje eSte mnozstvdalSich pravnych noriem, ktoré sa dotykaju podnikarako aj
osobitny pravny ramec pre investé spolénosti.

Splnenie podmienok pre vydanie Zivnostenského opraenia

ZaloZit si Zivnog, je najschodnejSia cesta, ak@atapodnika’. Kto chce tymto spdsobom
podnika’, musi poziadao vydanie Zivhostenského listu, alebo koncessépiy, co znamena
opravnenie podnikav prislusnych Zivnostiach., pritom musi splviSeobecné a osobitné
podmienky ziskania Zivnosti. Tymi su bezuhonhogek nad 18 rokov a spdsobifopre
pravne Ukony. Osobitnymi podmienkami su odbornadasposobilas ako kvalifika&né
predpoklady na vykon Zivnosti ato musilisp nielen Zivnostnik, ale aj jeho zakonny
zéstupca. Do Zivnostenského listu sa dapa Zivnosti vdné, viazané aremeselné. Na
Zivnosti véné nie je potrebna Ziadna konkrétna kvalifikacia, doklad. Vypis z registra
trestov zabezpé Zivnostensky Urad a nemoOzet’bstarSi ako tri mesiace. V minulosti si ho
zabezpeéovali podnikatelia — Zivnostnici sami. Novinkou mysle pravnych zmien
Zivnhostenského zakona pre vydanié’ngj zivnosti je aj forma spravneho poplatku formou
kolku vo vyske 3 eurac¢¢ predstavovalo 100,- Sk) na jeden predmet (preckgthova
znamka 1000,-). Potom je to aj obsah Zivnostenskéhood 1.10.2007 — jeden predmet je
iba jeden Zivnostensky list (predtym jeden a vieedmetov podnikania). Za kazdu remeselnu
a viazanu zivnas je suma spravneho poplatku kolkovou zndmkou v bteri6 eur do
predstavovalo 500,-SKk).

Doklad o vzdelani v éitom odbore, pokigide o pribuzny odbor je nevyhnutny doklad
o praxi. Kel' nesplni tieto podmienky sam podnikatenusi si zvoli pravneho zastupcu,
ktory musi ma bydlisko na tzemi SR a pracovny pomer v zmysl@ gakonnika prace.

Zivnosti viazané- okrem nevyhnutnej kvalifikacie vyzaduji aj splieepoziadaviek na
zaklade inych predpisov a zakonov.

Koncesované zivnosti tu platia rézne poziadavky a splnenie podmienadlifikacnych
z prislusnych predpisov a zakonov, najviac aj wgadch organov Statnej spravy.

Zmena spravneho poplatku je z 66 etor predstavovalo 2000,-Sk) kolkovej znamky na
spravny poplatok v hodnote kolkovej znamky 33 eirr fredstavovalo 1000,-Sk). Lehota
vydania zivnostenskych listov sa skratila na vydanil5 kalendarnych dni na 5 pracovnych
dni a na vydanie koncesnych listin zo 60 dni ner80

Statnu spravu v oblasti podnikania Zivnostnikovaryva nadriadeny organ Ministerstvo
vnatra SR, sekcia verejnej spravy — odbor Zivhaténo podnikania v Bratislave a obvodné
arady vykonavaju pb6sobniszivnostenskych Uradov v prvom stupni avedd cémira
evidenciu vSetkych podnikd®kych subjektov v Zivnostenskom registri SR.

Vyvoj a podmienky Zivnostenského podnikania fyzickgh oséb na Gzemnom obvode
mesta Stlrovo.

Tento obvod je stagz’ou Nitrianskeho kraja aje znamy predovSetkym reéwskom
termalneho kupaliska a turistom s Vgdom na Dunaj a klasickou bazilikou v Ostrihome.
Zdrojov tohto regidénu je predovSetkym cestovny rudopravnd infrastruktara, vodna
doprava po Dunaji a obnovenie spojenia medzi Slek@m a Mdarskom pomocou mostu
prinieslo svoje vysledky. Tento regidon je znamykv&h zn&nou mierou nezamestnanosti
a preto tu zaznamenavame kazdamnarast p#iu Zzivnostnikov, ktori podnikaju hlavne v uz
spominanej oblasti cestovného ruchu, ubytovacigglupohostinskdinnog’, dovoz a vyvoz,
maloobchodna a Ykoobchodn&innog’ a pod.

Pre nazornas uvadzam celkovy p®t podnikatéskych subjektov — fyzické osoby
s platnym Zivnostenskym opravnenim kiud1.3.2008.
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Tabukac¢.1: Statistika zivnostenskych opravneni u fyzickgdb

Rok: | Vznik: | Zanik: | Pozastavené:
2004 228 115 72
2005 176 170 118
2006 169 161 94
2007 147 112 86

Spolu: | 714 558 370

Zdroj: obvodny arad Starovo, odbor ZP.

V predchadzajucej talike sledujeme néarast podnikania fyzickych oséb ¢ 12004 do
roku 2007. Najv&si narast bol vroku 2004 v§e 228, c¢o je dbésledkom nedostatku
pracovnych prilezitosti zamesthsa. Vyrazny je aj zanik zivnostenskych listov ku@®005
v paite 170, v danom roku bol aj naji& paet pozastavenych Zivnosti. MoZzné nasledky,
ktoré dany stav spésobili su nedostatok fimgieh prostriedkov, vysoké avery, vysoké
naklady nekoncemého a nesystémového rieSenia problémov v regiélee,aj nelspesné
podnikanie. Dévodom na pozastavenie Zzivnosti baliazotné dbévody, sezénna praca,
financné dévody — odchod za pracou do zahtianiCelkove v3ak za uvedené obdobigégio
zaniknutych Zivnostenskych opravneni predstavo%ll & pozastavenych 3769 zaroveé
prevysSuje percentualne §&t rastu fyzickych os6b a vydanych rozhodnuti.

Dany paet fyzickych oséb podnikajtcich v izemnom obvod@&to som porovnala so
Statistickymi dajmi zo Statistického Uradu v Ni@vadzam ich v nasledujucej tébac.2.

Tabuka¢.2: Pacet zivnostnikov v sledovanych rokoch v tzemnondebStiirovo

Rok: 2005| 2006 | 2007

Patet zivnostnikov] 1580| 1630| 1686

Zdroj: Statisticky drad Nitra

Z uvedenej tabiky ¢.2 vyplyva, Ze v kongom dosledku ma get Zivnhostnikov kazdotme
stupajucu tendenciu napriek problémom v danom reggié ktorymi sa podnikatelia stretavaju
dennodenne. Jednou zo zakladnych pripomienok uyetiena zlepSenie z ich strany bolo
zefektivnenie procesného postupu pri rozhodovanivyione rozhodnuti, vymahani
poladavok a aplikaciou novej pravnej Upravy Zivhostéhs zakona.

Zaver

Hlavnym ci¢om ¢lanku bolo poukazana pretrvavajuce prekazky v legislative suvisiacej
s podnikatéskou c¢innog'ou na Slovensku ato s prihliadnutim na historickyvoj
Zivnostenského podnikania. Zaverom som poukézalaizeanny obvod Stlrovo a néarast
Zivnostenskych opravneni v danom obvode.

Legislativa bola v minulosti byrokraticka a bar¥dica hoci sa spri€éadiuje a skvalituje,
aj napriek tomu ohlasy od niektorych podnikatesu negativne, Ze je zk&gsto sa mengim
sa pre verejnasstava chaoticka a nezrozuniitéd. V&Siacag’ Zivnostnikov vSak konStatuje,
Ze je priefiadnejSia, zrozumitaejSia, pri vybavovani Zivnostenskych opravnenitalivi
skratené lehoty a zjednoduSenthalal a zdravotnu registraciu na jednom mieste, lagapl
sluzbu za vyhotovenie vypisu z registra trestoktedmickou formou.

Verké problémy v minulosti spésoboval vyber predmepaanikania, ktoré sa odrazili
vich Zivnostenskom opravneni. Tento problém vylaeposledna novela Zivhostenského
zakona a spristupnila verejnosti zoznam vSetkydmyah Zivnosti, ktorych je nespetne
vela a mnoho z nich uvitalo zjednoduSenie Stylizaeengtlivych vdnych Zivnosti do
jedného predmetu, ktory by obsahovo vymedzovdkdjie.
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Zmena spravneho poplatku fadplatnej legislativy bola prijata pozitivne. Ndgae vSak
prijali formu Zivnostenskych opravneni, Iikm predmetov ttko Zivnostenskych listov. Tato
z&az pociuju aj pracovnici vykonavajuci Statnu spravu na avdb Zivhostenského
podnikania, pretoze nie su vytvorené dosta¢otechnické podmienky na pomerne Rarb
a rozsiahlu zivnostenska agendu.

Akatnym problémom zostdva nizka vymo¥ites’ prava v rdmci sudnictva. Podnikatelia
by prijali zefektivnenie procesného postupu prih@dovani a vykone rozhodnuti, vymahani
poh’adavok a aplikaciu novej pravne Upravy pri rie¥gddku diZznika.

Podnikaté prindSa atvori hodnotu v spoimsti, rozvija pracovné miesta, bez
podnikatéov by nefungoval ani chod ekonomiky. Toto je prombén aj v Gzemnej oblasti
Starovo, kde sice et Zivnostnikov pokh Statistiky réne narasta, ale tiez sa stretavajl zo
z&kladnymi problémami hlavne regionu. Tu je hlavnpnoblémom nezamestnaroa tu
obyvatelia rieSia aj tym, Ze vykonavaju podnikatel ¢cinnog’ fyzickych oséb, mnohokrat aj
manzelia, ktori podnikaju spaloe. Toto im vSak prindaSa ajdité vyhody aj nevyhody. Na
skvalitnenie podnikatského prostredia v danom regiéne by bolo nevyhnutlepst
motivaciu podnikatiov — znalog ekonomiky, systemizacia aktivnej politiky trhu pead—
orientacia na podporu tvorby pracovnych prilezitpseé podnikatBov, ponuka Startovacieho
kapitalu, forma zvyhodnenych ponuk Uverov.
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