EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
Obchodna fakulta

EVIDENCNE CISLO: 16100/D/2015/2137550740

PORADENSTVO V MARKETINGU — PRISTUPY A
PERSPEKTIVY

Dizerta¢na praca

Bratislava 2015 Ing. Mgr. Romana Parakova



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
Obchodna fakulta

EVIDENCNE CisLo: 16100/D/2015/2137550740

PORADENSTVO V MARKETINGU — PRISTUPY A
PERSPEKTIVY

Dizerta¢na praca

Studijny program: Marketingovy a obchodny manazment
Studijny odbor: 6280 Obchod a marketing
Skoliace pracovisko: Katedra marketingu OF

Skolitel: doc. Ing. Eva Hanuldkovd, PhD.

Bratislava 2015 Ing. Mgr. Romana Parakova



=mailove] sluzby

roskrednictvam samostatne] aleba webavej | ”I| ‘ H

Ekonomicka univerzita v Bratislave
Obchodna fakulta

ZADANIE ZAVERECNEJ PRACE

Meno a priezvisko $tudenta: Ing. Romana Pardkova

Studijny program: Marketingovy a obchodny manazment (Jednoodborové
stidium, doktorandské III. st., denna forma)

Studijny odbor: 3.3.10 Obchod a marketing

Typ zaverecnej prace: Dizertaéna zavereéna praca

Jazyk zaverecnej prace: slovensky

Nazov: Poradenstvo v marketingu — pristupy a perspektivy

Ciel’: Identifikovat’ a posudit’ vyznam, postavenie a prinosy poradenstva ako metddy

na skvalitnenie marketingu vo vybranom podniku.

Anotacia: Téma sa zameria na jednotlivé pristupy, ktoré chapu poradenstve ako (1)
profesiu, (2) metodu a (3) sluzbu pre klienta a na porovnanie stavu v zahraniéi
a na Slovensku. Osobitny déraz sa polozi na nositel'ov poradenstva — poradcov
so zretelom na ich kompetencie. Praca sa tieZz zameria na jednotlivé metddy/
techniky, poradenské zruénosti, poradensky proces a jeho vystupy/prinosy
pre klienta vo vybranom odvetvi.

Skolitel: doc. Ing. Eva Hanulikova, PhD.
Katedra: KMr OF - Kat. marketingu OF
Vediici katedry: doc. Ing. Julia Lipianska, CSe.

Datum zadania: 03.02.2012

Datum schvalenia: 02.04.2012 prof. Ing. Dagmar Lesakova, CSe.

predseda odborove] komisie



Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, Ze zaverenu pracu som vypracovala samostatne a Ze som
uviedla vSetku pouzita literatiru.

Datum:

(podpis Studenta)



Pod’akovanie

Touto cestou by som sa chcela vel’mi pekne pod’akovat’ mojej Skolitel’ke doc. Ing.
Eve Hanulakovej, PhD. za pomoc, odborné vedenie, cenné rady a pripomienky pri

vypracovani mojej zaverecnej prace.



ABSTRAKT

PARAKOVA, Romana: Poradenstvo v marketingu — pristupy a perspektivy. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace:
doc. Ing. Eva Hanulakova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2015, 131 s.

Cielom prace je identifikovat’ a posudit vyznam, postavenie a prinosy poradenstva ako
metody na skvalitnenie marketingu vo vybranom podniku. Dizerta¢na praca je rozdelena do
piatich kapitol, priCom problematike samotného poradenstva, jeho sti¢asného stavu doma
a Vv zahrani¢i sa venuje druha kapitola. Obsahuje vymedzenie zakladnych pojmov, definicie
poradenstva, jeho stru¢ny vyvoj a objasnenie poradenstva z jeho troch zakladnych pristupov.
Poradenstvo ako sluzba, poradenstvo ako profesia a poradenstvo ako metdda. Dalej sa v nej
nachadza charakteristika poradenstva v marketingu z pohl'adu dvoch zakladnych foriem
poradenstva. V tretej kapitole je ciel’ prace ako aj hypotézy, ktoré boli predmetom skiimania
a stru¢na charakteristika metodd, ktoré boli v praci pouzité. Rovnako ako ciele, aj metody
¢lenime na tie, ktoré boli pouzité v teoretickej Casti prace a tie, ktoré sme pouzili v praktickej
Casti prace. Stvrtd kapitola s ndzvom Vysledky prace a diskusia sa opiera najmi o nami
realizovany prieskum. Primarnym cielom prieskumu bolo zistit’ stav a uroven vyuZivania
poradenskych sluzieb podnikmi, pdsobiacimi v slovenskom podnikatel'skom prostredi, a to so
zretelom na jeho prinosy, existujuce aj potencialne bariéry a limity spojené s jeho vyuzitim
v podnikovej praxi. Nasledne sme v danej kapitole zhrnuli hlavné vysledky prieskumu
a overili hypotézy a nadvéznosti na vysledky prieskumu navrhli manudl postupu pri vybere
poradenskej spolo¢nosti pre konkrétnu spolocnost. Piata kapitola predstavuje akusi
sumarizaciu prinosov nasej dizertanej prace ato tak z pohl'adu teoretickej roviny ako aj

praktickej.

Kruacové slova: poradenstvo, poradca, marketingové poradenstvo, poradenské sluzby



ABSTRACT

Parakova, Romana Marketing Consulting - approaches and perspectives. - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing Department. - Supervisor: Assoc.
Ing. Eva Hanulakova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2015, 131 p.

The aim of this work is to identify and assess the importance of the position and benefits of
counseling as a method to improve marketing in selected companies. Dissertation thesis is
divided into five chapters. Current situation at home and abroad are outlined in the second
chapter. It includes definitions of basic concepts, definitions advice, brief development and
clarification of advice from its three basic approaches. Advice as a service, advice as a
profession and as a method. This chapter also include characteristic of advice in marketing
from the perspective of two basic forms of advice. The third chapter is the objective of the
work as well as assumptions made subject to review and brief description of methods that
were used in the work. The fourth chapter titled The results and discussion is based mainly on
our previous survey. The primary objective of the survey was to determine the condition and
level of use of advisory services firms operating in the Slovak business environment, and with
regard to its benefits, existing and potential barriers and limitations associated with its use in
business practice. Consequently, we are in the same chapter summarizing the main results of
the survey and verify hypotheses. The fifth chapter is a kind of summary of the benefits of our

dissertation both in terms of theoretical and practical levels.

Keywords: consultancy, consultant, marketing consulting, consulting services
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UVOD DO PROBLEMATIKY

V stucasnosti sa podniky nachadzaju v obdobi rychlych kvalitativnych zmien. Trhy
nadobudaju globalny charakter, nastava odklon od trhu dodavatel’a k trhu zdkaznika. Firmy su
natené naucit’ sa flexibilne reagovat’ na tieto zmeny a to navySe v podmienkach neustalej
neistoty a rizika.

Poradenstvo sa uz dlh$iu dobu povazuje a je uznadvané ako prospesnad profesionalna
sluzba, ktord pomaha riadiacim pracovnikom analyzovat’ a rieSit’ praktické problémy, pred
ktorymi organizacia stoji. Poskytuje im tak moznost’ ucit’ sa zo skusenosti inych riadiacich
pracovnikov a organizacii, ktoré disponuji dlhoro¢nymi skusenost'ami. Poradenstvo treba
chapat’ ako metodu skvalitiiovania riadiacich praktik, av§ak v sucasnosti sa z poradenstva pre
riadenie vyvinula taktieZ profesia. Stale rastuci pocet jednotlivcov ako aj organizacii sa venuje
poradenstvu na plny tvédzok asnazia sa dosahovat profesiondlne normy ¢o do kvality
poskytovanych odporucani a rad, tak aj metdd pdsobenia a etickych principov.

Poradenstvo ma na Slovensku pomerne kratku historiu, pretoze sa zacalo rozvijat' az
po roku 1989, kedy doslo k zavedeniu trhovej ekonomiky na tomto uzemi. Spociatku bolo
reprezentované zahranicnymi spolo¢nostami, no neskdr zaali vznikat' nové poradenské
spolocnosti Cisto slovenského povodu. Poradenstvo sa zacalo vyuZivat’ v roznych oblastiach
a pri roznych ¢innostiach, napr. v architekttre, prave, ochrane Zivotného prostredia, podnikani
alebo napriklad pri riadeni podnikov, kde okrem manazérskeho poradenstva sa zacala rozvijat’

nova poradenska oblast’ — marketingové poradenstvo.

Trhové vztahy vytvorili dopyt po sluzbach ekonomického a manazérskeho
poradenstva, vratane marketingového poradenstva. Poradenska praca, orientovana na
marketingové ¢innosti klienta sa od poradenstva vyuzivaného v inych oblastiach ¢iastocne
1isi. Tato skutocnost’ stivisi s poznanim, Ze prezitie firmy zavisi od toho ako sa firma dokaze
prisposobovat’ trhovym podmienkam, ktoré tieto subjekty ovplyviiuju. Marketingové
poradenstvo ako Specidlna metdoda smeruje ku skvalitneniu riadiacich a rozhodovacich

procesov a aj celkovému marketingovému vykonu.

Marketingové poradenstvo sa stava stale viac nevyhnutnym predpokladom spravneho
marketingového riadenia firmy a to si uvedomuju aj zodpovedni manazéri. Na nazory l'udi sa
priklad4d stale vécSia vaha a zodpovedné vedenie firiem uz nepokladd poradenstvo za

,»Zbytocne vyhodené peniaze®, ale za kl'i€ovy nastroj spravneho rozhodovania.
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Dizertacnd praca si kladie za ciel' identifikovat' a posudit’ vyznam, postavenie a
prinosy poradenstva ako metody na skvalitnenie marketingu vo vybranom podniku. Nasou
ambiciou bolo zaoberat’ sa tymi aspektmi poradenstva a marketingového poradenstva, ktoré

znamenaju vychodiska pre skimanie rieSenej problematiky.

Dizertatna praca je rozdelend do piatich kapitol, pricom problematike samotného
poradenstva, jeho sucasného stavu doma a Vv zahrani¢i sa venuje druha kapitola. Obsahuje
vymedzenie zakladnych pojmov, definicie poradenstva, jeho stru¢ny vyvoj a objasnenie
poradenstva z jeho troch zakladnych pristupov. Poradenstva ako sluzby, poradenstva ako
profesie a poradenstva ako metddy. Nasledne sa venujeme aj poradenskému procesu a jeho
jednotlivym fazam. Na konci druhej kapitoly sa nachadza charakteristika poradenstva
v marketingu z pohl'adu dvoch zakladnych foriem poradenstva. VSeobecné marketingové
poradenstvo, ktoré sa uplatiuje na strategickej urovni a Specializované marketingové
poradenstvo uplatiiované na operativnej urovni.

V tretej kapitole sme stanovili ciel’ prace tak, aby bol v sulade s problematikou
anazvom prace, pricom sme ho nasledne rozobrali na parcialne ciele teoretickej casti
a praktickej casti. Hlavnym cielom prace je identifikovat’ a posudit vyznam, postavenie
a prinosy poradenstva ako metddy na skvalitnenie marketingu vo vybranych podnikoch.
Sucastou tejto kapitoly su aj nami stanovené hypotézy, ktoré boli predmetom skumania
a struéna charakteristika metod, ktoré boli v praci pouZité, rovnako ako ciele, aj metody
¢lenime na tie, ktoré boli pouzité v teoretickej Casti prace a tie, ktoré sme pouzili v praktickej

Casti prace.

Stvrta kapitola snazvom Vysledky prace a diskusia sa opiera najmi o nami
realizovany prieskum. Samotnej realizacii prieskumu vsak najskor predchadzalo zmapovanie
trhu poradenskych sluzieb, ich klasifikdcia ahlavné trendy a perspektivy pre oblast
poradenstva.  Primdrnym cielom prieskumu bolo zistit stav a uroven vyuzivania
poradenskych sluzieb podnikmi, pdsobiacimi v slovenskom podnikatel'skom prostredi, a to so
zretelom na jeho prinosy, existujice aj potencidlne bariéry a limity spojené s jeho vyuzitim
v podnikovej praxi. Prieskum sa uskuto¢nil v obdobi september - november 2014 metédou
dopytovania s vyuzitim $tandardizovaného dotaznika. Dotaznik bol zaslany prostrednictvom
mailu 200 podnikom posobiacim na Slovensku, pri¢om respondentov tvorili vylucne manazéri
a Clenovia vrcholového vedenia oslovenych subjektov. Spracovanych bolo 97 riadne

vyplnenych dotaznikov (velkost’ vzorky n = 97). Navratnost' dotaznikov tak predstavovala
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48, 5 %. Prieskum sa uskuto¢nil medzi slovenskymi aj zahraniénymi podnikmi etablovanymi
na Slovensku, ktorych predmet Cinnosti bol rézneho zamerania. Nasledne sme v danej
kapitole zhrnuli hlavné vysledky prieskumu a overili hypotézy.

Piata kapitola predstavuje akusi sumarizaciu prinosov naSej dizerta¢nej prace a to tak

Z pohl'adu teoretickej roviny ako aj prakticke;j.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
| V ZAHRANICI

Poradenstvo moze byt uplatiiované v réznych oblastiach, pricom rozliSujeme rézne
druhy poradenstva, ako napriklad danové poradenstvo, uctovné poradenstvo, ekonomické
poradenstvo, audit, manazérske poradenstvo, finan¢né poradenstvo, personalne poradenstvo,
atd’. Marketingové poradenstvo je jednym z tychto druhov, no zaroven je sucastou
manazérskeho poradenstva, ktoré predstavuje Sir§i pojem. Vyvoj smeruje od vSeobecného
poradenstva Kk velmi S$pecifickému akomplexnému marketingovému poradenstvu
zahfajicemu vSetky ndstroje marketingového mixu, teda produkt, cenu, distribuciu

a komunikaciu.

1.1 Charakteristika poradenstva

Pojem ,,poradenstvo® sa odvodzuje z anglického vyrazu ,to consult“ aznamena
poradit’ sa, konzultovat, mat’ ohlad, zvazit, resp. z ,,to counsel®, ¢o znamend poradit’ sa.
Poradenstvo vSak znamena viac ako iba radenie akonzultovanie. Mozno sa stretnut’
z viacerymi definiciami poradenstva, ktoré sa daji zhrut' do troch zékladnych pristupov

k poradenstvu.

Prvy pristup ponima poradenstvo ako sluzbu. Ide o0 sluzbu, ktora je poskytovana

vysokokvalifikovanymi poradcami.

Druhy pristup povazuje poradenstvo za profesiu. Subjekty, ktoré poskytuji takéto
sluzby sa Coraz castejSie venuju poradenstvu, ako hlavnému predmetu svojej ¢innosti, pri¢om
sa snazia poskytovat’ vysoko kvalifikované sluzby pri sucasnom reSpektovani zéasad
profesijnej etiky.

Tretim pristupom je chapanie poradenstva ako metdédy. Charakterizuje ho z

pomerne Sirokého funkéného hladiska. Vyprofilovalo sa tak na metdodu odbornej pomoci

! HANULAKOVA, E. Poradenstvo v marketingu. In: DANO, Ferdinand - HANULAKOVA, Eva —
VOKOUNOVA, Dana. 2005. Poradenstvo a outsourcing v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM,

2005.s.9. ISBN 80-225-2109-4
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podnikom a ich manaZmentom pri skvalitiovani riadiacich praktik, rozhodovacich procesov,

ako aj individualneho vykonu a vykonnosti celej organizacie

F. Steel povazuje poradenstvo za ,,akykol'vek spdsob poskytovania pomoci zamerany
na obsah, proces alebo Struktiru uloh, kde poradca nenesie skuto¢nt zodpovednost’ za
realizaciu samotnej ulohy, ale poméha tym, ktori tito zodpovednost’ maju." 2

L. Greiner a Metzger charakterizuji poradenstvo ako ,,zmluvne zachytenu sluzbu,
poskytovani organizaciam Specialne vySkolenymi a kvalifikovanymi osobami, ktoré
objektivnym a nezavislym spdsobom pomahaji zadavatel'skej organizacii identifikovat’
a analyzovat’ problémy, navrhuji rieSenia tychto problémov a v pripade ak st o to poziadani ,
zhCastiiuj sa na implementacii navrhnutych rieseni. >

Poradenské sluzby zadefinovali vo svojej publikacii aj S. Barcus a J.W. Wilkinson ako
,»sluzby poskytované nezavislym dodavatelom (individualnym subjektom alebo firmou),
ktory nie je na vyplatnej listine vaSej organizacie a ktory ponuka svoje sluzby pre verejnost.
Poradenské sluzby prispievaju k zlepSeniu vykonu spolo¢nosti pomocou analyzy existujucich
problémov a tvorby planov do budtcna. Ide 0 sluzby, ktoré zahfiiaji identifikaciu a vzajomné
obohacovanie osvedcenych postupov, analytické techniky, riadenie zmien, tréning zrucnosti,
implementaciu technologii, rozvoj stratégie ako aj prevadzkové zlepsenie.* *

Uvedené definicie poradenstva by sme tak mohli zhrnat’ a vo vSeobecnosti definovat’
poradenstvo ako poskytovanie sluzieb, kde ide 0 odovzdavanie know-how kvalifikovanymi
odbornikmi. Vykonava sa na zéklade analyzy relevantnych oblasti, aktivit a problémov
a nasledného posudenia rdéznych variantov rieSenia daného problému alebo ulohy. MozZno sa
stretnut’ aj s pojmami konzultovanie, konzultacné sluzby, ktoré predstavujii osobitnu,

operativnu a kratkodobt formu poradenstva, resp. poradenskych sluzieb.’

Vo vSeobecnosti mozno konStatovat’, Ze podniky sa obracaju na poradcov vtedy, ked’
pocituju potrebu poradit’, pripadne ndjst’ rieSenie problému za predpokladu, ze na to nemaji

vlastnil kapacitu. V ekonomicky vyspelych krajinach je poradenstvo skutocne sluzbou, ktora

2 STEELE, F. 1975. Consulting for organizational change. [online]. Massachusetts: The University of
Massachusetts  Press, 1975. 202 s, s. 2-3. [citované 2.9.2013]. Dostupné na internete:
<http://books.google.com/books?id=amfArBhijhgC&printsec=frontcover&dqg=consulting+for+organisational
+change&hl=sk&ei=4xnYTKGPItyR4gbWkIH3BwW&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CCo
QB6AEWAA#v=0nepage&q&f=false>.

® GREINER, L. E. - METZGER, R. O. 1983. Consulting to management. Englewood Cliffs: Printice-Hall, 1983.
s. 37. ISBN 0-13-169128-7

* BARCUS, S. W. I1l, WILKINSON J.W. 1995. Hanbook of Management Consulting Services. New York:
McGraw-Hill, 1995. s. 24. ISBN: 0070036861

> BURY, F. 1991. Oblasti a vybrané metody psychologického poradenstva v riadeni. Bratislava: Univerzita

Komenského v Bratislave, 1991. s. 6. ISBN 80-223-0445-9
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pomaha manazmentu podnikov rieSit’ problémovu situaciu cestou zmien K vyssej efektivnosti
a prosperite.

Po roku 1989 sa poradenstvo stalo pomerne frekventovanym pojmom aj v naSich
podmienkach. Zmena ekonomickej situdcie a vlastnickych vzt'ahov prinuatila podniky hladat
nov¢ stratégie ausilovat’ sa o ziskanie novej pozicie na doméacom i zahranicnom trhu.
V stcasnosti sa dovody na vyuzitie poradenstva nad’alej rozsiruji. Dynamika konkurenéného
prostredia, jeho rychle kvalitativne zmeny a globalny charakter trhov vyvolavaji dopyt po
poradenskych sluzbach. °

Spolu s vyvojom a rastom manazmentu ako Studijného odboru sa v minulosti vyvijalo
aj poradenstvo. V roku 1886 zalozil Arthur D. Little prva konzultacnii spolo¢nost, ktora
niesla jeho meno. Spolo¢nost’ bola pévodne Specializovana na technicky prieskum, a az
neskor sa stala vSeobecnou poradenskou spolo¢nostou. O nie¢o neskor, v roku 1914 bola
zalozend spolo¢nost’ Booz Allen Hamilton, ktorej zakladatel'om bol Edwin G. Booz. ISlo o
poradensk( firmu sldZiacu priemyselnym aj vladnym klientom. U&tovnik z univerzity v
Chicagu, menom John McKinsey zriadil svoju firmu v roku 1926. V ramci danej spolo¢nosti
dosiel k zaveru ako systematizovat’ proces naboru novych klientov a analyzoval spolo¢nosti
vo finan&nych tazkostiach. ’

Tieto poradenské spolo¢nosti sa venovali hlavne vyskumu, pouZzivaniu analytickych
pristupov k rieSeniu podnikatel'skych vyziev, zbieraniu faktov a nasledne aplikacii
Struktarovanych nastrojov. Vytvarali tak prakticky aplikovatelné a logicky precizne rieSenia
podnikatel'skych problémov. Pocet poradenskych spolo¢nosti zaznamenal vyrazny rozmach
po 2. svetovej vojne, kedy hlavne spolo¢nost Boston Consulting Group, zaloZena v roku
1963, priniesla striktne analyticky pristup k Stidiu manazmentu a stratégie. Spominana
spolo¢nost’” spolu s d’al§imi spolo¢nostami, McKinsey, Booz Allen Hamilton a Harvard
Business School vyvinuli v priebehu 60. a 70. rokov 20. storo¢ia nastroje a pristupy
definujiice novu oblast’ strategického manazmentu, ktoré vytvorili zaklady pre mnoZstvo
novych poradenskych spolo¢nosti. Neopomenutel'nou spolocnost’ou v histérii poradenstva je

aj spolo¢nost Monitor Group, ktora zalozili v roku 1983 Siesti profesori. Koncentracia

® HANULAKOVA, E. Poradenstvo v marketingu. In: DANO, Ferdinand - HANULAKOVA, Eva -
VOKOUNOVA, Dana. 2005. Poradenstvo a outsourcing v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM,
2005.s. 11, ISBN 80-225-2109-4

" NOYELLE, T. J. - DUTKA, A. B. 1998. International Trade in Business Services. Accounting, Law and
Management Consulting. Washington, D.C. : AEI, 1998. s. 31. ISBN 0-88730-237-8
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poradenskych sluzieb v rukach velkych firiem bola pomerne zna¢na. V roku 1990 presiahli

trzby 40 najvacsich poradenskych firiem 60% celosvetového obratu. ®

Z uvedeného je zrejmé, ze poradenstvo ma svoje korene predovSetkym v USA.
Dovodom je urcite aj skutocnost’, ze v USA bolo podstatne skor akceptované, ze manazment
a vedenie spolocnosti moze byt rovnako kompetentné za kazdych okolnosti, a preto aj nakup
externej kompetencie bol povazovany za bezny sposob rieSenia problému firmy.

V Eurépe bol naopak manazment spdjany skor semociondlnymi a kultGrnymi
dimenziami, kde manazér bol povazovany za toho, kto mad byt vzdy kompetentny
a zaviazany. Nakup externej kompetencie, hl'adanie a platenie za externt radu sa povazovalo
za nevhodné.

V Eurépe sa zacalo poradenstvo objavovat az po 2. svetove] vojne, spolu
S prebidzajicim sa medzinarodnym obchodom. V roku 1943 bola v Anglicku zalozena
spolo¢nost’ PA Consulting, zakladajica svoju ¢innost’ na principoch Taylorizmu. Spolo¢nost’
funguje dodnes a zaklada si na I'udskom pristupe pri zacleiiovani pracovnikov do procesu
zvySovania konkurencie.

Americké konzultaéné spoloc¢nosti, v 50. rokoch 20. storo€ia, si prostrednictvom
medzindrodnych dohdd zacali zakladat v Eurdope vlastné konzultacné spolocnosti, ato
V spolupraci so spoloCnostami ako Royal Duttch Shell Oil, IBM atd. Tato skuto€nost’
vyvolala rapidny rast americkych poradenskych spolo¢nosti v Eurdépe. Vo vSeobecnosti
modzeme tvrdit, Ze eurdpske poradenské spolocnosti boli podstatne pomalSie vo vyvoji ako
americké. Zopar z nich vSak zaznamenalo aj vyraznej$i rast. Medzi tieto spolo¢nosti patri
napriklad anglicka spolo¢nost’ PA Consulting, franctizska spolo¢nost’ Cap Gemini. Do oblasti
poradenstva sa komputerizacia dostava priblizne v 60tych rokoch 20. storo¢ia. Pojmom
komputerizdcia mdzeme rozumiet' proces vytvarania a zavadzania pocitacov do sfér
spolocenskej ¢innosti. Jednou z najvyznamnejsich aplikacii tohto obdobia, ktoru so sebou
komputerizacia priniesla, bola pocitacova podpora uctovnych funkcii. V tomto Case sa
objavilo 6 najvicsich uctovnych spolo¢nosti, znamych ako ,,Big Six“: Arthur Andersen,
Deloitte & Touche, Ernst & Young, KPMG, Price Waterhouse a Coopers & Lybrand,
(posledné dve spolocnosti sa neskor spojili a vytvorili znamu svetoznamu spolo¢nost’

PricewaterhouseCoopers). °

® KUBR, M. 1994. Jak si vybrat poradce. Praha : Management Press, 1994. s. 41. ISBN 80-85603-46-2

° Business consulting companies [online] CONSULTINGINFO.COM. 2014 [cit. 2014-07-13]. Dostupné na
internete:http://consultinginfo.com/search_caf.php?src=linen&uid=consultinginfo555d818a857545.31892589&a
bp=1&country=SK&query=Business%20Consulting%20Companies&afdToken
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V 90. rokoch 20. storo¢ia sa oblast’ poradenskych spolo¢nosti vyznacovala vysokou
medzindrodnou konkurencieschopnostou, ¢o sposobovalo vznik éry reinZinieringu. Ten
spoc¢ival hlavne v mnozstve aktivit, ako zhromazd'ovanie dat, analyzy a rézne rozvojové
aktivity, ¢o vyzadovalo asistenciu poradenskych spolocnosti, ktoré zamestnavali Coraz
skusenejSich odbornikov.

V tvode prace sme uz spomenuli, ze na izemi Slovenskej republiky sa poradenstvo
zacalo rozvijat’ az po roku 1989, kedy sa centralne planované hospodarstvo zmenilo na trhova
ekonomiku, Statny majetok sa privatizoval, ¢im dochadzalo k zmenam vlastnickych vztahov v
ramci vSetkych odvetvi hospodérstva. Nastal rozmach sukromného podnikania, zvySovala sa
konkurencia a podniky tak museli hladat’ nové stratégie, aby si udrzali, pripadne zlepsili
svoju poziciu na trhu. To bolo dévodom vzniku poradenskych spolo¢nosti, ktoré mali firmam
v tychto podmienkach pomoct’ pri presadzovani sa na trhu. Slovensky trh sa stal pristupny
spolo¢nostiam zo zahranicia, ktoré zacali na naSom Uzemi vytvérat’ svoje pobocky a dcérske
spolo¢nosti, napr. PricewaterhouseCoopers Slovensko, s.r.0. (1998), Ernst & Young Slovakia,
spol. s r.0. (2002), Deloitte Slovakia s.r.0. (1996), atd’.

K poradenstvu ako k novému druhu sluzby na Slovensku mali spolo¢nosti spociatku
dvojaky pristup. Na jednej strane to boli firmy, ktoré poradenstvu nedoverovali a vyuZitie
poradenskych sluzieb povazovali za prejav vlastne] neschopnosti. Na druhej strane
spolo¢nosti, ktoré sa rozhodli vyuzit’ sluzby poradenskych firiem ocakavali, Ze poradenstvo je
,»vseliek®, ktory vyriesi vSetky existujiice problémy.

Iné nazory zase poradenstvo neguju, priCom zdoraziiuju neprofesiondlny pristup zo
strany niektorych jeho poskytovatelov. Ako priklad mozno uviest seminar ponukany
inStitaciou oznacovanu ako Institute of Management Consultants, ktord zdruzuje poradcov
v USA a ktory niesol nazov: ,,Poradenstvo, praca snov alebo no¢na mora.? 10

Preco by vobec malo byt poradenstvo ozna¢ované ako no¢na mora? Pravdepodobne sa
tu odrazil vplyv enormného ndrastu neprofesionalnych poradenskych subjektov a Castokrat
S tym suvisiacimi neuspeSnymi projektmi.

Az neskor$im vyvojom podnikatelia pochopili, Ze poradenstvo im ma iba pomoct’
zlepsit' Groven vlastnej efektivity, pricom medzi signaly, ktoré indikuju potrebu poradcu,
patria napriklad: **

- pravidelny, staly narast vydavkov,

9| EVINSON J.C., W. MCLAUGHLIN M. 2004 Guerrilla marketing for consultants. Hoboken, New Jersey.
John Wiley & Sons, inc, 2004. s. 3. ISBN 0-471-61873-X
1 COHEN, W. A. 2005. Starite se tispesnym poradcem. Brno: CP Books, a.s., 2005. s. 12. ISBN 80-251-0530-X

21



- pravidelny nedostatok hotovosti,
- strata pozicie na trhu,

- nevysvetliteI'ne nizka moralka a d’alSie.

Poradenské spolocnosti v stiasnosti rozsiruju svoju ¢innost' do viacerych oblasti.

Poskytuju tak skor komplexné poradenské sluzby ako tuzko Specializované.

1.2 Hlavné pristupy k poradenstvu

Ako sme uz uviedli v predchadzajucej podkapitole mozno sa stretnut z viacerymi
definiciami poradenstva, ktoré sa daju zhrnat’ do troch zakladnych pristupov k poradenstvu.

Poradenstvo ako sluzba, ako profesia a ako metoda.

1.2.1 Poradenstvo ako sluzba

Poradenstvo, ktoré pomdha riadiacim pracovnikom analyzovat' arieSit praktické
problémy, pred ktorymi organizacia stoji, sa povazuje za prospesni profesionalnu sluzbu.
PrinaS8a moznost uéit sa  zo skusenosti odbornikov a organizacii, ktoré disponuju
dlhoro¢nymi sklisenost’ami.

Pojem sluzby je frekventovanou kategoriou tedrie a praxe trhovej ekonomiky
S mnohostrannym uplatilovanim a viacvyznamovym chéapanim. V literatire sa nachadza
mnozstvo definicii sluzieb, ¢i uz z pohl'adu vSeobecnej ekonomickej tedrie, marketingu alebo
manazmentu, avSak ani jedna nenadobudla vSeobecné prijatie. Za jednu z hlavnych pricin
tejto skuto€nosti mozno povazovat’ fakt, ze sluzby sa vyznacuji vel'kou mierou réznorodosti,
kedze do ich ramca spada cely rad roznych Cinnosti ako dopravné, telekomunikacné,
zdravotnicke, kultarne, poistovnicke ¢i bankovnicke sluzby, ¢o v koneénom dosledku
spdsobuje viaceré vynimky pri snahe o zostavenie jednotnej definicie sluzieb. Odbornici sa
zhoduji v nazore nepresadzovat’ za kazdu cenu ich jednotnu charakteristiku ale skor je pre
prax ziaduce vystihnut’ Specifické prvky sluzieb. 12

Marketingova teoria vymedzuje sluzbu tymito prvkami:13

- sluzba je akakol'vek ¢innost’, ktort moZze jedna strana ponuknut’ druhej,

2 MICHALOVA, V.2006. Manazment a marketing sluzieb. Bratislava: Daniel NETRI, 2006. s. 10. ISBN 80-
969567-1-X
B KOTLER, P. 2001. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 421. ISBN 80-247-0016-6
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- je nehmotna,
- neutvara nadobudnutie vlastnictva,
- jej poskytnutie moze (ale nemusi) byt’ spojené s hmotnym produktom.

V praxi trhovej ekonomiky sa sluzby zapocitavaji samostatne len v pripade, Zze sa
produkuju pre niekoho iné¢ho, teda nie priamo na spotrebu producenta, stavaju sa tovarom
rovnako ako vyrobky. To znamend, Ze nie kazda ekonomicka Cinnost, ktorej vysledkom je
produkt nehmotného charakteru bude zahrnutd do HDP ako sluzba. Takisto za sluzbu
vV ekonomickom zmysle nemozno klasifikovat ani plnenie urCitych zavédzkov voci druhej

osobe v beznej spoloéenskej praxi, ked’Ze sa pefiaZzne neocenuje.

Pravny ramec a klasifikacia poradenskych sluzieb

V zmysle Ustavy Slovenskej republiky patria medzi zékladné prava a slobody aj
hospodarske prava, ktorych tprava je vykonana ¢l. 35 ods. 1, ktory kazdému priznava pravo
na slobodnu vol'bu povolania a pripravu nan, ako aj pravo podnikat’ a uskutocnovat’ ina
zarobkovu Cinnost. Ako jedna zo Styroch zakladnych slobod garantovanych Zmluvou
0 zalozeni Eurdpskeho spolocenstva v zneni z Nice v ramci jednotného trhu sa zaru€uje pravo
podnikania aj na urovni komunitarneho primarneho prava, a to osobitne v ¢l. 43 tejto zmluvy.

Zakladné pravne podmienky pre podnikanie pravnickych a fyzickych os6b na tizemi
Slovenskej republiky, bez rozdielu, ¢i ide o osoby slovenskej alebo inej narodnosti, maly
alebo vel’ky podnik, upravuju Obchodny zakonnik a Zivnostensky zdkon. Pravnym predpisom
upravujucim Zivnostenské podnikanie v Slovenskej republike je zdkon ¢. 455/1991
0 zivnostenskom podnikani (Zivnostensky zakon), ktory obsahuje hmotnopravne ako aj
procesnopravne normy.

Ministerstvo vnutra Slovenskej republiky v ramci Zivnostenského podnikania
vytvorilo dokument s nazvom Zoznam odporucanych volnych Zivnosti a ich blizsie obsahové
vymedzenie, kde pod skupinu s ozna¢enim 27 Administrativne sluzby a poradenstvo spada aj
poradenska ¢innost’ z r6znych oblasti podnikania.

Konkrétne v skupine skodovym oznatenim 27.2 Cinnost podnikatel'skych,
organizaénych a ekonomickych poradcov tento dokument vymedzuje oblasti poradenskej
¢innosti uvedené v tabul’ke nachédzajucej sa na druhej strane.

V podskupine 23 s nazvom Informacie, Komunikacie a vydavatel'stvo je samostatne

zatriedené poradenstvo v oblasti pocitacovych sluzieb.
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Tabul’ka ¢. 1: Zoznam odporucanych volnych zivnosti a ich blizSie obsahové vymedzenie —

poradenské sluzby

Kéd podskupiny | Obsahové vymedzenie ¢innosti

27.2.1 ¢innost’ informac¢nych kancelarii

27.2.2 priprava a vypracovanie technickych navrhov, grafické a kresli¢ské
prace

27.2.3 inZinierska ¢innost’

27.24 poradenska Cinnost’ pri spracovani projektov na cerpanie finan¢nych
zdrojov z EU pre Strukturdlne fondy a Kohézny fond

27.2.5 spracovanie ekonomickych projektov na ¢erpanie finanénych zdrojov
z EU pre Strukturalne fondy a Kohézny fond

27.2.6 technicko - organizacna pomoc pri realizacii projektov na Cerpanie
finan¢nych zdrojov z EU pre Strukturdlne fondy a Kohézny fond

27.2.7 marketingové poradenstvo

27.2.8 uctovné poradenstvo

27.2.9 medialne poradenstvo

27.2.10 poradenska c¢innost a vypracovanie bezpec¢nostnych projektov na
ochranu osobnych uidajov

27911 poradenstvo a vypracovanie bezpeénostnych projektov podnikatel’a

27.2.12 poradenska cinnost' v oblasti rozvoja osobnosti, vizaZe a farbové
poradenstvo

27.2.13 poradenstvo a certifikacia v oblasti systémov riadenia a kvality

27.2.14 poradenstvo a certifikdcia systémov manazérstva kvality neuréenych
vyrobkov

27.2.15 poradenstvo a certifikdcia kvality sluZieb a 0s6b

27.2.16 poradenstvo v oblasti spolocenského spravania

27.2.17 poradenska Cinnost’ v oblasti zdravého zivotného Stylu a zdravej
VyZivy

27.2.18 poradenska ¢innost’ v oblasti persondlneho manazmentu

27.2.19 konzulta¢né, poradenské, tréningové a koucovacie sluzby v oblasti
rozvoja l'udskych zdrojov

27.2.20 poskytovanie organizaéno - technickych a informaénych sluzieb
v doprave

Zdroj: vlastné spracovanie podla Zoznamu odporacanych volnych Zzivnosti a ich blizSicho obsahového
vymedzenia, 2013. [online]. [cit. 2013- 9-20] Dostupné na internete:
http://www.minv.sk/swift_data/source/verejna_sprava/zivnostenske podnikanie_zuborova/2010%20%20VOLN
E%20ZIVNOSTI.pdf
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V pripade Zivnosti oznaCovanych ako Poradenstvo, vychova a vzdelavanie v oblasti
ochrany prace (len v oblasti pésobnosti dozoru $tatnej banskej spravy) spolu so zivnostou
oznacovanou ako Odborné poradenstvo v oblasti integrovanej prevencie a kontroly
znecCistovania zivotného prostredia, uz nejde o volné Zzivnosti, ale o tzv. viazané zivnosti
ktorych zoznam je obsiahnuty v prilohe ¢. 2 zakona ¢. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom
podnikani v zneni neskorSich predpisov.

Vynimkou je taktiez ¢innost pri vykone povolani finanénych poradcov a inych
fyzickych o0sob opravnenych vykondvat’ financné sprostredkovanie a financné poradenstvo
nakol’ko ide o jednu z viacerych taxativne vymedzenych ¢innosti, v pripade ktorych nemozno
hovorit’ o zivnosti, nakol’ko st obsiahnuté v § 3 zakona ¢. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom
podnikani, ktory obsahuje negativne vymedzenie Zivnosti. Na poradenskt ¢innost’ v oblasti
finanénych poradcov sa teda nevztahuju ustanovenia Zivnostenského zakona, ale je okrem
in¢ho spravovana osobitnym pravnym predpisom, konkrétne zdkonom ¢. 186/2009 Z. z. o
finan¢nom sprostredkovani a finanénom poradenstve a o zmene a doplneni niektorych
zakonov.

Zivnostensky zakon rozliduje Zivnosti, upravuje vztahy medzi §titom a podnikatel'mi,
teda upravuje verejnopravnu rovinu podnikania. Sleduje ochranu verejnych zdujmov v
podnikani, riadny vykon Zivnosti, riadnu evidenciu podnikania, ochranu zaujmov zakaznikov,
zdravia a Zivota obanov a zamestnancov podnikatelov. Zivnostensky zikon neupravuje
podmienky pre vSetky druhy podnikatel'skej cinnosti, ale len podnikanie, ktoré ma
zivnostensky charakter. Zivnostensky zakon pouZiva na oznaenie fyzickych osob
opravnenych vykonavat’ Zivnost pojem Zivnostnik. Zaroven vSak pouZiva na oznacenie tak
fyzickych os6b ako aj pravnickych os6b opravnenych vykonavat Zivnost oznacenie
podnikatel. Pojem podnikatela podla Zivnostenského zdkona je vSak uz$i neZz podla
Obchodného zdkonnika. Za podnikatel'a podl'a Obchodného zakonnika sa povazuju i osoby
vykonavajuce podnikatel'sktl ¢innost’, ktora nie je Zivnostou.

Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik v rdmci komplexnej pravnej upravy
upravuje predovsetkym vztahy medzi podnikatemi navzajom a s tym suvisiace vymedzenie
podnikatel'skych subjektov, pravnych foriem ich podnikania (obchodné spolo¢nosti),
obchodno-zavizkové vztahy a typy zmluv, d’alej niektoré d’alSie pravne institity uzko
suvisiace s podnikanim. Je to hlavne uprava zakladnych principov uctovnictva podnikatel’'ov,
hospodarskej sutaze a obchodného tajomstva. Obsahuje aj upravu podnikania zahrani¢nych

0s0b a niektoré zvlastne ustanovenia o zavazkoch v medzinarodnom obchode.

25



Okrem dvoch zakladnych (Zivnostensky zdkon a Obchodny zakonnik) existuje este
mnozstvo dal§ich pravnych noriem, ktoré sa dotykaju poradenstva ako oblasti podnikania.
Napriklad poradenska ¢innost’ pri spracovani projektov na Gerpanie finanénych zdrojov z EU
pre Strukturalne fondy a Kohézny fond, sa pri vykone svojej ¢innosti riadi d’alsSim mnozstvom
pravnych predpisov a inych dokumentov vztahujucich sa na financovanie fondov. Ide jednak
0 Zmluvu o zalozeni eurdpskeho spolocenstva, Zmluvu o pristipeni k Eurdpskej unii zo dna
16.4.2003, ako aj pomerne velké mnoZzstvo nariadeni Rady, spojenych s financovanim
a ochranou finan¢nych zaujmov Eurdpskeho spolo¢enstva.

Z pravnych noriem Slovenskej republiky sa jedna napriklad o zakon ¢. 39/1993 Z. z.
0 Najvyssom kontrolnom urade SR v zneni neskorsich predpisov, zdkon ¢. 303/1995 Z. z.
0 rozpoctovych pravidlach v zneni neskorsich predpisov, zakon ¢. 523/2003 Z. z. o verejnom

obstaravani v zneni neskorSich predpisov a zakon ¢. 431/2002 Z. z. o uc¢tovnictve.

Pri vykonne Cc¢innosti marketingového poradenstva musia podnikatelia upriamit
pozornost’ napriklad na zakon ¢. 147/2001 o reklame aozmene a doplneni niektorych
zékonov, ktory ustanovuje vSeobecné poziadavky na reklamu, poziadavky na reklamu
niektorych produktov, ochranu spotrebitelov a podnikatelov pred uc¢inkami klamlivej
reklamy a nepripustnej porovnavacej reklamy a reklamy, ktord je nekalou obchodnou
praktikou ako aj pésobnost’ orgdnov Statnej spravy pri vykone dozoru nad dodrZiavanim tohto
zéakona.

Rovnako treba spomentt’ aj zékon €. 205/2007 o ochrane spotrebitela, ktory upravuje
prava spotrebitelov a povinnosti vyrobcov, predavajicich, dovozcov a dodavatelov,
pOsobnost’ orgdnov verejnej spravy v oblasti ochrany spotrebitel’a, postavenie pravnickych
0s0b zalozenych alebo zriadenych na ochranu spotrebitel’a a zakon ¢. 167/2008 o periodickej
tlaci a agentirnom spravodajstve a 0 zmene niektorych zakonov (tlatovy zakon) zase
upravuje prava a povinnosti vydavatela periodickej tlace a prava a povinnosti tlacovej
agentlry pri ziskavani a Sireni informécii, prdva a povinnosti 0osob pri uplatiovani prava na
opravu, prava na odpoved a prava na dodatocné oznamenie v periodickej tlaci a prava na
dodato¢né ozndmenie v agentirnom spravodajstve, evidovanie periodickej tlace, ukladanie
sankcii za porusenie povinnosti ustanovenych tymto zdkonom. Z uvedeného mozno
analogicky odvodit, ze tlacovy zékon je vel'mi dolezitym prdvnym predpisom aj pre oblast’
medialneho poradenstva.

Pomerne novym pravnym predpisom, dotykajicim sa problematiky marketingu je

zékon €. 646/2005 o ochrane niektorych rozhlasovych programovych sluzieb a televiznych
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programovych sluzieb a sluzieb informacnej spoloc¢nosti a o zmene a doplneni zékona ¢.
128/2002 Z. z. o statnej kontrole vnatorného trhu vo veciach ochrany spotrebitel'a a 0 zmene a
doplneni niektorych zdkonov v zneni neskorSich predpisov a taktiez zakon ¢. 351/2011 o
elektronickych komunikaciach.

Velmi vyznamnym pravnym predpisom pri poskytovani poradenskych sluzieb
v akejkol'vek oblasti je zakon ¢. 25/2006 o verejnom obstaravani a o zmene a doplneni
niektorych zékonov. Tento zdkon upravuje zaddvanie zékaziek na dodanie tovaru, zakaziek na
uskutocnenie stavebnych préc, zédkaziek na poskytnutie sluzieb, sutaz navrhov a spravu vo
verejnom obstardvani. Pozostava zo Siestich Casti, pricom prva cast’ zédkladné ustanovenia
definuje zakladné pojmy ako verejné obstaravanie, zdkazka, finan¢né limity, uchddzac,
obstaravatel, jeho povinnosti. Druha Cast' je venovana problematike postupov zadavania
nadlimitnych zékaziek a naopak tretia Cast’ sa venuje postupom zadavania podlimitnych
zékaziek, podprahovych zakaziek a zdkaziek snizkymi hodnotami. Stvrtid East obsahuje
ustanovenia o sutazi zakaziek, v piatej Casti je obsiahnuté zadavanie zakaziek v oblasti

ochrany a bezpecnosti a Siesta Cast’ sa venuje sprave vo verejnom obstaravani.

NACE Rev.2

Vyhlaska 306/2007 Z.z. Statistického tradu Slovenskej republiky, ktorou sa vydava
Statisticka klasifikdcia ekonomickych &innosti SK NACE Rev. 2, zruduje vyhlasku
Statistického uradu Slovenskej republiky &. 552/2002 Z. z., ktorou sa vydavala $tatisticka
odvetvova klasifikacia ekonomickych ¢innosti, znama pod skratkou OKEC. Revidovana
klasifikacia ekonomickych ¢innosti SK NACE Rev. 2 je plne harmonizovana s jej europskou
verziou NACE Revision 2 vydanou Nariadenim Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢. 1893/2006.
PouZzivanie tejto klasifikdcie, respektive od nej odvodenej néarodnej verzie, je v oblasti

Statistiky zavazné pre vSetky Clenské staty Eurdpskej tnie.

Dovodom pre rozsiahlu reviziu klasifikdcie ekonomickych c¢innosti bola snaha
zohl'adnit’” v nej technologické a Strukturdlne zmeny v ekonomike, ako aj zabezpecit
porovnatel'nost’ ekonomickej Statistiky nielen na eurdpskej, ale aj na medzinarodnej Grovni.
Preto bol vyvoj novej klasifikacie koordinovany Statistickou komisiou Organizacie spojenych

narodov a na eurdpskej urovni Europskym Statistickym tradom - EUROSTATom.

Klasifikdcia poradenskych sluzieb, resp. poradenstva v rdznych oblastiach je

v spominanych klasifikaciach ekonomickych ¢innosti odlisna. Nasledujuca tabul'ka zobrazuje
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vietky odvetvia poradenstva OKEC (Statistickd odvetvova klasifikdcia ekonomickych

¢innosti), ktoré sa v danej klasifikacii uvadzaj.

Tabul’ka &. 2: Statisticka odvetvova klasifikacia ekonomickych ¢innosti OKEC — poradenské

sluzby

Kéd OKEC Odvetvie

72100 Hardvérové poradenstvo

72200 Softvérové poradenstvo a dodavka softvéru

74100 Pravne Ccinnosti, uctovnictvo, vedenie uctovnych knih, auditorska
¢innost’; danové poradenstvo; prieskum trhu averejnej mienky;
podnikatel’'ské poradenstvo; holdingy

74200 Architektonické a inzinierske Cinnosti a suvisiace technické
poradenstvo

Zdroj: vlastné spracovanie podla Statistickej odvetvovej klasifikacie ekonomickych ¢innosti. ~ 2002. [online]
[cit. 2013- 9-19] Dostupné na internete:
http://www.google.sk/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CDAQFjAA&url=http
%3A%2F%2Fwww.zbierka.sk%2Fsk%2Fpredpisy%2F552-2002-z-z.p-

6717 .pdf&ei=dhw_UtPVAYn_4QSE6IDQAW&Usg=AFQjCNHhOeXmIMBau2vl_izxbilEOBTNFg&bvm=bv.52
434380,d.bGE

Pre porovnanie uvadzame poradenské Cinnosti a ¢iselné oznacenie ich skupiny v rdmci

Statistickej klasifikacie ekonomickych ¢innosti SK NACE Rev. 2

Tabulka ¢&. 3: Statisticka klasifikdcia ekonomickych ¢innosti SK NACE rev. 2 — poradenské

sluzby

Skupina Cinnost’

62.0 Pocitatové programovanie, poradenstvo a sivisiace sluzby

69.2 U¢tovnicke a auditorské &innosti, vedenie uctovnych knih; danové
poradenstvo

70.2 Poradenstvo v oblasti riadenia

71.1 Architektonické  ainzinierske  Cinnosti  asuvisiace  technické
poradenstvo

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Statistickej klasifikacie ekonomickych ¢innosti SK NACE Rev.2. 2008.
[online]. [cit. 2013- 9-19] Dostupné na internete:
http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/sek_200/Klasifikacie/Nariadenie_ NACE.pdf

Pri klasifikacii ekonomickych ¢innosti SK NACE rev. 2 tak mozno pozorovat

kategorizaciou poradenskych sluzieb vieobecnej$imi pojmami ako v pripade OKEC.
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1.2.2 Poradenstvo ako profesia

Vzajomny vzt'ah medzi poradcom a klientom ako odberatel'om poradenskych sluzieb
predstavuje nevyhnutnit podmienku realizacie uspesnej poradenskej Cinnosti. Je zalozeny
predovsetkym na vzajomnej dovere medzi ucastnikmi poradenského procesu, t.j. medzi
poradcom na jednej strane a klientom na strane druhej. Pristup poradcu ku klientovi je vzdy
individualny a zavisli od konkrétneho pripadu. Vyznamnu tlohu zohrava v kazdom pripade
organizacna a profesionalna kultura poradcu, resp. poradenskej spolocnosti, V ktorej pdsobi.
In&¢ povedané, pristup poradcu ku klientovi sa zaklada na etike, profesijnej zodpovednosti

a poradenskej kulture.

Sucastou vyvoja poradenstva smerom k profesii a profesionalite je intenzivne usilie,
ktoré si kladie za ciel' vytvorit z poradenstva profesiu. Pojem ,,profesia“ sa pouziva na
oznacenie tych povolani, v ktorych prevazuje dusevna ¢innost’, a pri ktorych vykone existuje
relativna samostatnost. Tieto povolania sa vyznacuji vysokou spolocenskou prestizou.
V suvislosti s vymedzenim profesie vSak povazujeme za potrebné zdoraznit’, ze v sti¢asnosti
nie je jednoznacné, €o sa pod pojmom profesia vlastne rozumie. Tuto skutocnost” zrejme
podporuje fakt, ze popri klasickych profesiach, akymi su lekar, pravnik, ucitel' vznikli nové,
ako napriklad inZinier, vedec, finan¢ny expert. Nové profesie vSak vznikaji aj nad’alej, resp.
vznikaju nové povolania, ktoré maju aspon zakladné znaky profesie ako su napriklad
profesijna autorita, profesijna asociacia, profesijna etika, autonémnost’ prace a rozhodovania
a d’alsie.

Poradenské firmy su predajcami poradenskych sluzieb a klienti st kupujacimi. Vytvara
sa tak vztah medzi klientom a poradcom — profesionalny a komercny, ktory by mal byt
v rovnovahe. Aktivna spolupraca medzi poskytovatelom poradenskej sluzby a jej

odberatel'om je pre kone¢ny vysledok nesmierne dolezita. ™

A. Poskytovatelia poradenskych sluzieb

Poradenstvo vykonavajii Specializovani odbornici — poradcovia alebo poradenské
organizacie na komercnej baze, alebo sa vykondva prostrednictvom vlastného podnikového
utvaru. Poslednd z uvedenych moZznosti vSak prichddza do uvahy iba v pripade niektorych

vel'kych a ekonomicky silnych firiem.

Y KUBR, M. 1994. Jak si vybrat poradce. Praha : Management Press, 1994. s 20. ISBN 80-85603-46-2
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Poradenskd organizacia je v podstate akykol'vek typ organizac¢nej jednotky, ktora
poskytuje poradenské sluzby. Poradenské organizacie mozno roz¢lenit’ do troch zakladnych

kategorii:

1. Velké mnohofunk¢né poradenské firmy — do tejto kategdrie patria firmy, ktoré
zamestnavaju viac ako 100 odbornikov. Zvyc€ajne si to nadnarodné spolo¢nosti,

poskytujuce komplexné poradenské sluzby (tzv. full service)

2. Mal¢ astredné poradenské firmy — zamestnavaji 50 az 100 odbornikov (stredné
poradenské firmy) a menej nez 50 odbornikov (malé poradenské firmy). Poskytuju

komplexné poradenstvo alebo sa Specializuji na urcita oblast’ poradenstva.

3. Netradi¢ni poskytovatelia poradenskych sluzieb — ich hlavna resp. povodna ¢innost je
odlisna nez poradenstvo. Poradenstvo vnimaju ako doplnok kich vyrobkom alebo

sluzbam, ktory obohati a zatraktivni ich ponuku.

. , . . - , . .1
Profesionéalna firma (organizécia) sa vyznacuje tymito prvkami: >

- viac ako 50 % zamestnancov su profesionali,

- kladie sa vysoky doraz na profesiondlne zamery zahriujlice altruistické rieSenia
problémov voci klientom,

- prejavuje sa vysoky stupeil uznavania profesionalnych noriem,

- kladie sa doraz tak na tvorbu, ako aj aplik4ciu znalosti,

- disponuje profesionalmi s kI'aCovymi aktivitami a rozhodnutiami.

Ako sme vysSie spomenuli, poradenskt ¢innost’ mdze vykonavat’ aj vlastny podnikovy
utvar. Mdzeme tak rozliSovat’ medzi pojmom interni a externi konzultanti. Rizikom vSak je,
ze interny poradca je pocas svojho pOsobenia neustdle sucastou organizacnej hierarchie
a tlakov v organizacii. V praxi interny konzultant Casto vykonava svoju Cinnost’ v sulade
s nariadeniami a nie na zaklade vlastnej volby, to znamend, Ze posledné slovo maju ich

nariadeni a nie oni sami.

> MICHALOVA, V. 2006. Obchodno-podnikatel'ské sluzby 1. Vydanie. Bratislava: Vydavatel'stvo Daniel
Netri, 2006. s. 14. ISBN 978-80-969567-3-9

1 BLOCK, P. 2007. Staiite se spickovym poradcem. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 189. ISBN 978-80-247-
1750-0
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Poradca a jeho profesionalne zru¢nosti

Poradca je osoba, ktord vykonava vsetky alebo niektoré z typickych poradenskych
funkcii na plny alebo Ciasto¢ny uvdzok. Ako kvalifikovany Specialista objektivnym
anezavislym sposobom pomédha podnikom identifikovat’ a analyzovat ich problémy,
formuluje odporucania na odstranenie alebo rieSenie tychto problémov, pripadne navrhnuté
rieSenie implementuje. Ulohou poradcu je pomdct klientovi uskutoénit’ progresivne zmeny
Vjeho organizécii. VSetky navrhy a zmeny odporicané poradcom by mali priamo alebo
nepriamo prispiet’ ku skvalitneniu riadiacej prace a zlepSeniu vykonnosti organizécie.17

Vel'mi dolezitou skutocnostou na ktorej je postaveny vztah poradca - klient, je
doveryhodnost’ poradcu, ktord zohrava najdélezitejSiu ulohu prave na zaciatku celého tohto
vzt'ahu, t.j. pri nadvdzovani kontaktov a vybere samotného poradcu. V mnohych pripadoch je
determinantom doveryhodnosti aj cena, ktord musi byt’ nastavena tak aby nevyvoldvala obavy
a pochybnosti o kvalite a naopak, aby neposobila prehnane vysoko a vyvolavala tak dojem, ze

. . |
cielom poradcu je hlavne zarobit’. '8

Dalej by sa mal poradca vyznaGovat nasledujicimi vlastnostami a schopnostami:
- intelektualna schopnost’ — schopnost’ rychlo a I'ahko sa uéit, pozorovat, vyberat’ fakty,

dobry Gisudok, tvoriva predstavivost’ a originadlne myslenie,

- schopnost’ pracovat’ s 'ud'mi — tolerancia, zdvorilost, schopnost’ nadvdzovat’ kontakty

a predvidat reakcie I'udi,

- schopnost’ komunikovat’, presvied¢at' a motivovat — vediet' pocuvat’ druhych Tudi

a disponovat’ dobrou troviiou vyjadrovania,

- intelektualna a emociondlna zrelost — nezavislost a objektivnost’ pri formulovani

zaverov a odporucani, sebakontrola a sebaovladanie,

- tvorivost a iniciativa — zdrava ambicioznost’, podnikatel’sky duch a vytrvalost,

' KUBR, M. 1991. Poradenstvi pro podnikatele a manazery 1. Dil. Praha : CAPA poradenska agentura a.s,
1991.s. 21. ISBN 80-7064-036-7

8 WEINBERG G.M., 1985. The Secrets of Consulting. New York: Virginia Satir. 1985. s. 193. ISBN 0-932633-
01-3
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- moralne vlastnosti — schopnost’ poznat’ svoje sily a obmedzenia, schopnost’ priznat’ si

chyby.

Charakteristické znaky profesiondlneho pristupu poradcu s najma:

Kvalifikécia poradcu. Je zdkladom jeho profesiondlneho pristupu. Poradca musi mat’
znalosti a zrucnosti, ktoré potrebuje konkrétny klient. Plati zasada, ze profesionalny

poradca sa vyhyba zdkazkam, ktoré s mimo jeho kvalifikacie.

— Zaujem klienta. Poradca déva pocas realizacie zakazky svoju kvalifikaciu k dispozicii
klientovi s cielom najst’ &o najlepsie riesenia v prospech klienta. Ugelom je pomoct

klientovi prekonat’ problémy a zahdjit’ potrebné zmeny, pripadne ich realizovat’.
— Nestrannost’, nezavislost’ a objektivita.
— Diskrétnost’.

— Hodnota za uplatu. Honorar uctovany poradcom nickedy vyvolava na strane klienta
niekol’ko etickych otazok. Profesionalny pristup ma byt’ preto zaloZzeny na vzajomnom

vzt'ahu medzi prinosom pre klienta a cenou zakazky.
— Etika, profesijna zodpovednost’ a poradenska kultara.

Uvedené zruénosti a schopnosti poradcu aznaky jeho profesionalneho pristupu
zaroven predstavuju vychodisko a faktory rozhodovania o vybere poradcu klientom, na
zaklade ¢oho plnia kontrolnu funkciu vo vztahu poradca — klient. V neposlednom rade treba
spomenut’ dolezitost’ reputdcie, pri vybere poradcu. Pokial ma poradca, resp. poradenska
spolo¢nost’ dobre vybudovan®, pozitivnu reputiciu, je to pre fu velké plus asilna

“s 1
konkurenc¢na vyhoda. S

Komunika¢né kompetencie poradcov

Ziadna odbornost’ ani ostatné znalosti a zruénosti nie su realizované, pokial’ nie st
komunikované. Z tohto dovodu sa neustale zvySujuce poziadavky na komunika¢né zrucnosti
a kompetencie vztahuji nielen na manazérov, ale tieZ na poradcov. Je mozZné tvrdit, Ze vo
vztahu poradca — klient si tieto poziadavky eSte vyznamnejSie. Tieto naSe tvrdenia

vychddzaju zo skuto€nosti, Ze vzt'ah medzi poradcom a jeho klientom je vzdy zalozeny na

¥ TOPPIN, G.- CZERNIAWSKA, F.: Business Consulting. London, The Economist, 2005. [online]
BORDEURE.FILES.WORDPRESS.COM, 2008 [cit. 2015-03-15]. Dostupné na
internete:https://bordeure.files.wordpress.com/2008/11/the-economist-business-consulting.pdf
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dovere. Poradca sa snazi pomdct’ organizacii klienta vyrieSit problémy poskytovanim
vhodnych informacii. S tym stvisi aj miera participacie klienta v poradenskom procese, kedy
poradca pripravuje klienta na aktivnu spoluprdcu poskytovanim informacii, pripadne
skoleniami. Uast’ klienta Vv poradenskom procese viak moze byt ovela intenzivnejia.
Intenzita a miera ucasti klienta v poradenskom procese, ako aj kvalita celého poradenského
procesu zavisia od vztahu medzi poradcom a klientom.

Jednym z predpokladov kvalitného vzt'ahu medzi oboma subjektmi poradenského
procesu je tak prave komunikacia a schopnost’ poradcu vyuzivat' komunikaciu v poradenskom
procese. Treba zdoraznit, Ze jednou z podmienok zvladnutia vztahu poradca — klient je
efektivna komunikacia. Poradca moze prinaSat’ pre klienta tie najlepsie rieSenia — pokial’ ho
vSak snimi efektivnym sposobom neoboznami, prinos takychto rieSeni bude nulovy.

Komunikécia, ak ma byt efektivna, musi spiiiat’ zakladné poziadavky, ktorymi si: 20

zretel'nost’,

struc¢nost’,
r L]
- spravnost,

- Uplnost,

zdvorilost’.

V oblasti posudzovania odbornej a profesionalnej sposobilosti poradcov sa vyZzadujh
komunika¢né zrucnosti a komunikaéné kompetencie. Komunika¢né kompetencie znamenaju
schopnost’ ¢itat’ a pisat’ s porozumenim, vyjadrovat’ svoje mySlienky tak, aby im druhi
porozumeli, aktivne poctvat’ a kriticky pozorovat. Pod pojmom komunikaéné zru¢nosti zase
rozumieme stthrn urovne verbalneho prejavu, emocionalnych kompetencii a poznania. Medzi
klai€ové komunika¢né zrucnosti sa zarad’uju okrem hovorenia, ¢itania a pisania aj poc¢uvanie

a nac¢uvanie a vnimanie neverbalnej komunikécie.

Okrem efektivnej komunikacie je potrebné vo vztahu poradca — klient zdoraznit' aj
pozitivhu komunikaciu. Ked'Zze tento spdsob komunikacie smeruje k vytvoreniu vzajomnej
dovery a pomoci, bez jej existencie v tomto vzt'ahu nie je mozné pokracovat’. Pri pozitivnej

komunikacii ide totiz o suhlas, prijatic (nazoru, kritiky a pod.), kompromis a iné pozitivne

2 VYMETAL, J. 2008. Priivodce tispésnou komunikaci. Praha: Grada Publishing, a. s. 2008. s. 56. ISBN 80-
24726-14-4
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prejavy a postoje, ktoré podporuju vytvorenie takej atmosféry, v ktorej su obaja ucastnici

poradenského procesu v ,,pohode®, rozumeju si a su si sympaticki.

Zakladnym predpokladom pozitivnej komunikacie je asertivita a kreativita. Asertivita
znamena nenasilné, vladne, ale pevné, sebaisté a otvorené vyjadrenie a presadenie svojho
nazoru pri reSpektovani sluSnosti, taktu a ohladuplnosti bez toho, aby bola obmedzovana
sloboda a prava partnera alebo spolupracovnikov. 2

V klientsko — poradenskom vzt'ahu je tento pristup nevyhnutny, a to najmai v situdcii,
ked poradca potrebuje presadit’ urity postup pri rieSeni ulohy pre klienta alebo objasnit’ svoje
postupy. Treba vSak uviest, Ze asertivny pristup ma opodstatnenie v celom poradenskom

procese, ked’ze zasadou asertivity je adresné a maximalne zrozumitel'né vyjadrovanie.

Druhy predpoklad pozitivnej komunikacie — Kreativny pristup znamena tvorivy pristup
ku komunikécii. Za tvorivy sa pritom povazuje taky pristup, ktory sa nejako odliSuje od
normy, teda od pristupu tradi¢ného alebo konzervativneho. 22

V ramci poradenského procesu za kreativne mozno povazovat vcitenie sa do
klientovych potrieb spojené so snahou Co najviac mu priblizit vyhodnost' a prinosy
navrhovaného rieSenia pri sii¢asnom respektovani jeho tirovne. Dal§im prikladom moze byt
odborny pisomny prejav poradcu — ponuka, zavere¢na sprava, prezentacia a pod. Kreativita sa

moze vztahovat na kompoziciu textu, vyuzivanie grafov a inych mimojazykovych prvkov.

V suvislosti s komunikaciou medzi poradcom a klientom je potrebné takisto spomenut’
15 o X g ;o o . N .
d’alSiu sucast’ komunika¢ného procesu, ktorym je poclvanie a aktivne poc¢uvanie. Je zrejmé,

7e Gispe§na komunikacia poradcu s klientom predpoklada tiez zvladnutie kladenia otazok. %
V poradenskom procese ide predovsetkym o tieto formy pocuvania:

1. Pocuvanie za ucelom ziskania informacii — je pre poradensky proces a vobec vztah
poradca — klient typické. Jeho hlavnym problémom je schopnost’ identifikovat
kI'aicové myslienky a body celej Struktiry komunikovaného obsahu, napr. pri
uvodnych stretnutiach s klientom, kedy je dolezité spravne identifikovat’ jeho potreby

a problémy.

2L VYMETAL, J. 2008. Priivodce tispésnou komunikaci. Praha: Grada Publishing, a. s. 2008. s. 62. ISBN 80-
24726-14-4

22 KONIGOVA, M. 2006. Jak myslet kreativné. Praha: Grada Publishing, a. s. 2006. s. 25. ISBN 80 — 247 —
1626 — 7

% SUNTINGEROVA, L. 2004. Kreativita v manaZmente. Bratislava : vydavatel'stvo EKONOM, 2004. s. 112.
ISBN 80-225-1796-8
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2. Kritické pocuvanie — je vySSou formu predchadzajuceho spdsobu poc¢hvania, nakol’ko
zahffia aj analyzu pocutého, pochybovanie, namietanie, kritiku, posudenie

vierohodnosti povedaného a jeho zdroja, tvorbu novych myslienok a pod.

3. Aktivne pocuvanie (nacuvanie) - je najvysSou formou pocuvania. Predstavuje situéciu,
kedy pozorne bez prerusovania pocuvame a aktivne vnimame komunikovany obsah,
vratane jeho Struktary, pripravujeme si otazky na komunikatora a snazime sa priblizit’
k optimalnemu stavu komunika¢ného procesu eliminaciou bariér, Sumov, zalozenou
na efektivnej spitnej vézbe. V poradenskom procese sa tato forma pocuvania prelina
naprie¢ celym spektrom aktivit a poradenskych tuloh. NajddlezitejSia je vSak
v avodnych fazach tohto procesu, kedy sa vytvara vztah poradca — Klient,
diagnostikuju sa potreby a problémy klienta, identifikuji a koncipuju sa poradenské
ulohy a dizajn poradenského procesu. Cielom je tu ziskat' o najviac informaécii,
maximalne pochopit’ komunikovany obsah vo vSetkych prezentovanych stvislostiach,

poskytnut’ zodpovedajlicu spitnu vdzbu a vyhnit sa tak omylom a chybam.

Neoddelitelnou sucastou komunikacie poradcu s klientom je kladenie otdzok, ato
obojstranné. Ocakavania su tu vSak kladené predovsetkym na poradcu. Jeho tlohou je zistit
podstatu problému/problémov V organizacii klienta v uvode poradenského vztahu, ¢o mu
umozni prave kladenie vhodne sformulovanych otdzok. Ziskanie pozadovanych informacii od
klienta je doslova umenie, ktoré musi poradca ovladat’. Vhodne polozena otazka podstatnou
mierou rozhoduje o kvalite, uplnosti, presnosti a celkovej vypovednej hodnote odpovedi
klienta. Nevhodne poloZené otazky moézu znamenat' komunikac¢né bariéry a zniZit' celkovy

poradensky vykon. Umenie klast’ otazky je zaroven kreativnou schopnost'ou poradcu.

Stcastou poradenského procesu, resp. vztahu poradca — klient nezriedka byvaju aj
rOzne prejavy fzv. negativnej, resp. problémove] komunikdcie. Spomenieme najma kritiku,
konflikty, manipulaciu, dezinformacie, komunikacia ,, mimo* ainé, ktoré maji negativny
vplyv na samotny priebeh poradenského procesu, poradensky vykon a v konecnom dosledku
problematizuj vzt'ah poradca — Kklient.

Poradcovia vyuZzivaju pri vykone svojej profesie prakticky vSetky formy komunikacie
— okrem verbélnej aj neverbalnu komunikéciu, ozna¢ovanu ako rec tela, pisomnt, telefonicku,
mailovi... zvladnutie vSetkych uvedenych foriem komunikacie je z pohl'adu poradenského

vykonu nevyhnutnostou.

Neoddelitelnou sucast'ou profesionalnych zru¢nosti poradcu pri vykone poradenstva

su prezentacné zrucnosti, ktoré sa zvykni oznaCovat’ tiez ako komunika¢ni zruc¢nosti. Je
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tomu tak najmé preto, Ze cielom samotnej prezentacie je okrem sprostredkovania informaécii
jej ucastnikom ziskat' (pozitivnu) spitna vizbu. Dalsim dévodom je skuto¢nost,, Ze forma
komunikacie, teda spdsob podania daného predmetu prezentacie, predstavuje jeden

Z rozhodujucich faktorov uspechu prezentacie.

Dostato¢ne zozbierané podklady tvoria bazu pre pripravu samotnej prezentécie
poradcom. Osnovu prezentdcie tvoria jej hlavné myslienky. Ddlezitou sucastou pripravy
prezentacie je jej Casové a priestorové usporiadania tak, aby myslienky a hlavné body tvorili

kompaktny celok.

Poradca, ak prezentuje pred klientom, pripadne inym auditériom, musi predovsetkym
uputat’ pozornost’ a tuto pozornost’ udrzat’ pocas celej svojej prezentacie. V neposlednom rade
je nevyhnutné dosiahnut’ to, aby si posluchaéi prezentaciu aj zapamétali. Na tento ucel je
potrebnd ndzornost’ v prezentacii (grafy, tabulky, obrazky, schémy...). Najvyznamnej$im
sposobom, ako uvedené dosiahnut’ je prvy dojem. Navyse, prvy dojem determinuje to, ako
bude poradca svojim publikom d’alej vnimany. Poradca sa preto musi usilovat’ dosiahnut’ so
svojimi posluchd¢mi tzv. raport, teda zladenie, zostuladenie, vytvorenie a udrzanie dobrej

atmosféry a sympatii, udrziavanie pozornosti.

Sucastou prezenticie je tiez vtahovanie ucastnikov do jej priebehu vysSie

spomenutym sposobom obojstranného kladenia otazok.

V nadvéznosti na prezentaciu je potrebné spomenut’ aj tzv. dress code, teda zasady
obliekania v spolocenskom a pracovnom styku. Aj ked” v poslednom obdobi sme svedkami
jeho ,uvolmovania“, poradca ma prist na prezentaciu (osobitne pred klientom) obleceny
v stlade so Standardami. Prejavuje tym uctu svojmu posluchacovi a podporuje tak aj svoj

profesiondlny imidz.

Je vhodné, ak si poradca na prezentaciu pripravi okrem Standardného aj krizovy scenar.
Pomd6ze mu vyriesit neocakavané situacie. Je to akysi plan protiopatreni, v ktorom si poradca

stanovi, ¢o bude robit’ v pripade, ak nastane situdcia, ktord bude problematicka.

B. Odberatelia poradenskych sluzieb (klient)

Druhou skupinou subjektov, ktoré pdsobia v oblasti poradenstva si odberatelia.
Rovnako ako poskytovatelia, aj odberatelia predstavujii vel'mi dolezity prvok pri poskytovani

poradenskych sluzieb.
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Odberatel'om poradenskych sluzieb je klient poradenskej organizacie. Je to jednotlivec
(zivnostnik, zéastupca klientskej organizacie) alebo skupina l'udi zastupujucich organizéciu.
Klient si uvedomuje svoj problém, h'ada odbornti pomoc pri jeho rieSeni, a preto si objednava
sluzby poradenskej spolo¢nosti. 24

V sucasnosti Coraz viac spolo¢nosti vyhladava odborné sluzby aj v pripade, ze
nepocituje problém. Zastavaju totiz nazor, ze vzdy je moznost robit’ veci lepSie ako doposial’.

Spolupraca s externymi poradenskymi firmami je medzi spolonostami Coraz
vyhl'adavanejsia. Tieto sluzby su vyuzivané pomerne ¢asto v oblasti vzdeldvania a tréningov,
pri vybere pracovnikov na vysSie pozicie, pricom spolo¢nosti si maji moznost’ vybrat ¢i
vyuziji sluzby poradenskej spolocnosti, ktora poskytuje tzv. full service alebo sa
s poziadavkami o spolupracu obratia na poradenské firmy Specializujuce sa na isté oblasti.
Kritériami, ktoré rozhoduju pri vybere tej-ktorej poradenskej firmy, stt najmé dobré referencie
a konkrétne odporucania, vlastna skiisenost,, finanénad vyhodnost’ sluzieb ako aj dobry imidz
pripadne znamost’ znacky. Poradcovia vo finanénej, daitovej ¢i personalnej oblasti st uz vo
véacsine nasSich podnikov prirodzenym fenoménom. Stali sa vSeobecne vyuzivanym zdrojom
informacii a know-how. Menej Castym javom je vyuzivanie poradenskych sluzieb v oblasti
firemnej komunikécie a public relations.? Jednym z faktorov, preo firmy vahaju vyuZzit
sluzby externych poradcov v oblasti komunikacie, byva nedocenenie ulohy komunikécie v
riadeni firmy. Akékol'vek pozitivne zmeny v organizacii ¢i obchodnej politike vSak nemaji
oCakavany efekt, ak neboli smerom k cielovym skupindm zrozumitelné a nebola spracovana
spatna vizba. Investicia do poradenskych sluZieb sa firme rychlo navrati, pretoZe v procese
tvorby a implementacie komunika¢nych programov rastie i potencial internych zamestnancov.
Jedna z namietok moZe byt 1 fakt, Ze ziadny externy konzultant neméZe firmu ¢i organizaciu
tak dobre poznat, ako ju poznaju jej zamestnanci, personalisti, obchodnici. Hodnota
poradenstva je vSak v skusenostiach konzultantov z viacerych firiem (klientov), v
profesionalite a v dokladnom poznani komunika¢ného procesu. Pri efektivnej spolupraci
konzultanta a predstavitel'ov firmy je transfer know-how pre klienta dlhodobou investiciou a
hodnotou, ktor mozno d’alej rozvijat’ a vyuzivat vo vSetkych oblastiach riadenia firmy,

Pudskych zdrojov a marketingovej komunikécie.

% JAGDISH S., SOBEL A., 2000. Clients for Life: How Great Professionals Develop Breatrough
Relationsships. New York: Simon & Schuster, 2000. s. 21, ISBN 0684870304

% Efektivna komunikdcia firmy je vysledkom kvalitného know-how a znalosti komunikacnych procesov. [online]
TREND.SK, 1998 [cit. 2013-09-19]. Dostupné na internete: http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-/cislo-
Marec/efektivna-komunikacia-firmy-je-vysledkom-kvalitneho-know-how-a-znalosti-komunikacnych-
procesov.html
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2.2.3 Poradenstvo ako metoda

O pristupe poradcu mozno hovorit’ ako o koncepnom a prisne metodickom. Pri
vykone svojej ¢innosti postupuje od identifikacie problému, cez zber, analyzu a vyhodnotenie
relevantnych udajov, skimanie a diagnézu vsSetkych sktsenosti, az k vyrieSeniu daného
problému. Vyuziva pri tom cely rad tvorivych postupov a metodd, h'add nové, na mieru Sité
rieSenia, identifikuje a overuje jednotlivé alternativy, pripadne pomaha klientovi pri

implementacii a kontrole zvolenej alternativy.

Existuje mnozstvo takychto tvorivych postupov a metdd, ktoré poradenské subjekty
pri poskytovani poradenskych sluzieb vyuzivaju. Medzi Casto pouzivané nepochybne patri

diagnostika v poradenstve, marketingovy audit ako aj projektovy manazment.

Diagnostika

Pristup poradcu je koncepcény a prisne metodicky. Poradca postupuje od identifikacie
problému, cez zber, analyzu a vyhodnotenie relevantnych tdajov, skiimanie a diagndzu
vSetkych skusenosti, az k vyrieSeniu daného problému. Poradca vyuZiva cely rad tvorivych
postupov, hl'add nové — na mieru §ité rieSenia, identifikuje a overuje jednotlivé alternativy,

pripadne pomaha klientovi pri implementacii a kontrole zvolenej alternativy.

Podkladom pre uspeSné uplatnenie poradenstva v praxi podnikov su kvalitne
realizované diagnostické prace. Predtym ako poradca zacne s diagnézou, mal by mat’ jasni
predstavu o tom, k ¢omu mu ma tato faza poradenského procesu dopomdct a ¢o mu ma
prniest’. 2
Diagnoza je tak sucastou poradenského procesu. Vyznacuje sa tym, ze ako jedina
z 4z poradenského procesu plni operativne ulohy za G¢elom dokladného skimania problému,
pred ktorym stoji podnik / klient.

Diagnéza v poradenstve je zaloZzena na dokladnom zisteni faktického stavu a jeho

analyze. PocCas tejto etapy poradca opit’ pracuje so svojim klientom pri identifikacii potrebnej

zmeny. Treba zistit, aky charakter ma dany problém (technicky, organizac¢ny, informacny,

% KUBR. M., Managment Consulting: A guide to the profession. [online] BOOKS.GOOGLE.SK, 2002 [cit.
2015-03-19]. Dostupné na
internete:https://books.google.sk/books?id=Wzjb55Gv5z0C&pg=PA178&Ipg=PA178&dg=KUBR,+M.:+Manag
ement+Consulting&source=bl&ots=0Yip_KcCGb&sig=z--
d9svHgPIGUHNB5AXpICMQ8vc&hl=sk&sa=X&ei=E3YuVY X2BJblaghUgLgF&ved=0CDIQ6 AEWAWHvV=0N
epage&g=KUBR%2C%20M.%3A%20Management%20Consulting&f=false
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psychologicky alebo iny), aktory znich je rozhodujuci. Nasleduje syntéza vysledkov
diagnostickej fazy a vyvodenie zaverov, ktoré sa tykaji sposobov orientdcie, aby sa vyriesil
problém a ziskal pozadovany prinos. Dal§im cielom diagnézy v ramci poradenského procesu
je dokladna analyza a vyhodnotenie kIicovych vzt'ahov medzi skimanym problémom, ciel'mi
a o¢akavanym vysledkom a zistit’ potencial podniku a jeho predpoklady na realizdciu zmien

veducich k efektivnemu vyrieSeniu problému.

Marketingovy audit

Poradca vyuziva pri diagnostike cely rad metdd a nastrojov. V oblasti marketingového
poradenstva medzi ne patri aj marketingovy audit.

Podl'a Kotlera mézeme marketingovy audit definovat’ ako ,,ur¢itu formu nezéavislého
skiimania marketingovej vykonnosti podnikov, ktorej cielom je urcit’ problémové oblasti a
marketingové prilezitosti a odporucit’ plan opatreni na zlepSenie marketingovej vykonnosti
firmy.

Cielom marketingového auditu je vcasné odkrytie problémovych miest a zlepSenie

celkového marketingového vykonu.
Marketingovy audit musi byt

1 komplexny — ma pokryvat’ vSetky marketingové oblasti, nie iba problémové,

2 systematicky — znamend usporiadant postupnost’ krokov, plan odporucani a navrhy
na zlepSenie efektivnosti marketingu v podniku,

3 nezavisly — vykondvaji ho predovSetkym nezavisli experti (poradcovia,
marketingovy auditori), ktori maju potrebné zrucnosti a znalosti, si objektivni
a nezavisli na jeho vysledkoch,

4 periodicky — podniky zvyknu tento audit iniciovat’ az vtedy, ked’ sa vyskytnu nejaké
problémy a / alebo poruchy v ich marketingu. Pravidelne vykonavany audit (t. j.

aspoil jedenkrat ro¢ne) moze podnik udrziavat’ ,,v dobrej kondicii“. Zaroven sluzi

ako prevencia ,,zIého marketingu*.

Mozno teda konStatovat, Ze marketingovy audit skima vnatorna situdciu podniku

s dorazom polozenym na marketingové cinnosti a postavenie spolocnosti v jej prostredi

2 KOTLER, P. 2007. Marketing management. Praha : Vydavatel'stvo GRADA, 2007. s. 534. ISBN 80-247-
0016-6
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Z pohl'adu trhu. Marketingovy audit predstavuje analyticky nastroj, prostrednictvom ktorého
moze spolocnost” diagnostikovat’ prilezitosti a rizika. Je informaénym inputom pre strategické
marketingové planovanie. Predstavuje intervenciu pre tvorbu politiky zmien, zaloZenej na

prijati a vyuziti inovativnych marketingovych myslienok.

Projektovy manaZzment

V ramci poradenského pristupu zohrava jednu z kI'icovych tloh manazment projektu.
Ide o proces, ktory vyuziva $pecifické principy a techniky. V stiasnej poradenskej praxi ma
projektovy manazment prevladajucu tendenciu.

Projekt sa vo vseobecnosti charakterizuje ako druh podnikania s definovanym
zaCiatkom a ciel'mi. V praxi sa ako projekt oznacuju tiez rézne ulohy alebo procesy rieSenia
tychto tloh. Vécsina projektov zavisi od konecnych alebo obmedzenych zdrojov, ktorymi sa

ma dosiahnut’ ciel’.

Projekty sa realizuji pomocou materidlnych a l'udskych zdrojov. Riadenie T'udskych
zdrojov je nevyhnutné na to, aby boli vyuzité dostupné materialne zdroje. Existuju aj d’alSie
atributy projektu, ktoré v§ak posuvaju problematiku projektového manazmentu do inej roviny.

Su nimi pévod, charakter vystupu, trh a vel'kost’ projektu. 28

Projekt v poradenstve sa 1iSi od ostatnych projektov, ato vo viacerych aspektoch.
V poradenskej praxi sa projekt zvy¢ajne definuje ako ponuka pre klienta a kontrakt.

Za splnenie projektovych ciel'ov je maximalne zodpovedny projektovy manazér. Jeho
kI'i€ova rola vSak spociva v sucinnosti s projektovym a podpornym timom. Musi pracovat’
s l'udmi, ktorych si zvyCajne sam nevybral, a ktori maji odlisné zaujmy a schopnosti.
Nevyhnutnostou preto je schopnost ovplyviiovat druhych a vynikajuce komunikacné
schopnosti.

Vzhl'adom na ¢asovu narocnost’ je pri riadeni projektov nesmierne dolezita vysoka
sebadisciplina a sebakontrola poradcov. Je =zvyCajne na nich, ako budu aplikovat

profesionalne spravanie a integritu v prostredi klientovej organizacie. 29

% BURNS, A. C. — BUSH, R. F. 2003. Marketing Research. New Jersey : Pearson Education, Inc. 2003. s. 45.
ISBN 0-13-120264-2
% ROSENAU, M. D. 2000. Rizeni projektii. Praha : Computer Press 2000. s.58. ISBN 80-7226-218-1
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1.3 Poradensky proces

Kazdy poradensky projekt bez ohl'adu na to ¢i trva niekol’ko minut alebo niekol'ko
mesiacov, prechadza réznymi Stddiami. Jednotlivé kroky na seba nadvizuju a izko so sebou
suvisia. Ak by sa poradca spolichal, ze niektoré z nizSie uvedenych Stadii sa vyriesi
automaticky, mohlo by to neskor priniest’ problémy. Poradenska praca prebieha vo vécsine
pripadov na zéklade projektu. Klient sa vopred dohodne s poradcom na zdrojoch, ktoré mu
poskytne, stanovia si ciele, Casovy horizont ainé podmienky doélezité pre realizaciu

stanoveného projektu.

M. Kubr pouziva k popisu poradenského procesu jednoduchy péatfazovy model. Model

zahfna pat’ postupnych faz, ktorymi sa: vstup- diagnoza- navrh rieSenia- skonéenie (Obr. ¢.1).

Obr. 1 Fazy poradenského procesu
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[ 3. PLANOVANIE AKTIVIT ]
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Zdroj : vlastné spracovanie podla KUBR, M. 1994. Jak si vybrat poradce. Praha : Management Press, 1994. s
31. ISBN 80-85603-46-2

V literatire mdZeme ndjst’ aj iné modely, ale rozdiely medzi nimi sii minimdlne. Ide skor

o0 rozdiely v terminoldgii alebo Strukture. Zakladny princip je vo vSetkych rovnaky.
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P. Block rovnako ako M. Kubr uvadza, Ze poradensky proces prechadza piatimi r6znymi
0

Stadiami: °

1. Uvodné jednanie avyjednavanie o kontrakte. V tejto faze, podla uvedeného

autora, nadvdzuje poradca s klientom prvy kontakt v ramci projektu. Patri sem

dohodnutie prvého stretnutia a skimanie povahy problému. P. Block zdoraziiuje, ze

prave v tejto faze dochadza najcCastejSie k chybam, ktoré mdzu negativne ovplyvnit’
priebeh a vysledok celého poradenského procesu.

2. Objavovanie a dialog. V druhej faze poradca riesi otazky typu kto bude Gc¢astnikmi
projektu, aké metddy budi pouzité, aké informacie treba zabezpedit atd’.

3. Spétna vidzba arozhodnutie konat. Poradca rozhoduje 0 moznosti a spdsobe
zapojenia klienta do poradenského procesu. Spdtna vdzba, ktorti poradca organizacii
poskytuje , je vzdy spojené s uréitym odporom voci ziskanym informaciam. S takouto
prekazkou sa musi poradca intenzivne zaoberat, a to eSte pred rozhodnutim o tom,
ako bude d’alej poradensky projekt pokracovat’.

4. AngaZovanie a implementacia. V tejto faze sa realizujii naplanované kroky. Miera
a intenzita UcCasti poradcu na tejto implementacii zavisi od rozsahu planovanych
zmien.

5. Rozsirenie procesu na iné oblasti, jeho opakovanie alebo ukoncenie. Piata,
posledna faza poradenského procesu zacina zhodnotenim toho, ¢o sa odohralo pocas

fazy angaZovania a implementacie.

P. Block d’alej uvadza, ze v rdmci kazdého poradenského kroku mozno eSte rozliSovat’
dve etapy: pripravné akcie a hlavnu intervenciu, ktoré v sebe zahffaji aj schopnosti
a zru¢nosti poradcu, ktorym sme sa venovali Vv jednej z predchadzajicich kapitol (Obr. ¢.2).
Pripravné akcie zahfiiaji uvodny kontakt s klientom, planovanie stretnutia, zber informacii,
spitnu vizbu a prijatie rozhodnuti o d’alSom postupe.

Hlavna intervencia predstavuje kroky, ktoré sa nakoniec realizuju, a ktoré maju na

organizéciu klienta zdsadny dopad.

% BLOCK, P. 2007. Staiite se $pickovym poradcem. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 29. ISBN 978-80-247-
1750-0
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Obr. 2 Prehl'ad poradenskych zruénosti — pripravné kroky
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Zdroj: BLOCK, P. 2007. Stante se Spickovym poradcem. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 31. ISBN 978-80-

247-1750-0
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Vychadzajuc zuvedenych faz poradenského procesu aich spolocnych charakteristik
mozno tvrdit’, Ze poradca postupuje od identifikacie problému cez zhromazd’ovanie udajov
a vyhodnotenie, skimanie a diagnézu vSetkych zisteni a skusenosti az k vyrieSeniu dané¢ho
problému. Poradca hladd nové, na mieru Sité rieSenia, identifikuje a overuje jednotlivé
alternativy, pripadne pomaha klientovi pri implementacii a kontrole zvolenej alternativy.
Treba preto zdoraznit, ze profesionalne poradenstvo vyzaduje, aby boli vSetky kroky
kompletne zvladnuté. Vynechanie niektorého z nich méze priniest’ problémy a mat’ negativny

vplyv na vysledok a prinosy celého poradenského procesu.

1.4 Poradenstvo v marketingu

V ramci poradenstva existuju Specializacie pre jednotlivé funkéné oblasti v podniku,
vratane marketingového poradenstva. Marketingové poradenstvo vo vSeobecnosti predstavuje
profesiu a sluzbu v oblasti manazérskeho poradenstva, ktora je vysoko kvalifikovana a ktora
pontka Specialne metdédy smerujuce ku skvalitneniu riadiacich postupov a posilneniu

konkurencieschopnosti podniku.

Specifickymi znakmi marketingového poradenstva si najmi vysoka kvalifikovanost,
objektivita, vzdjomna dovera a spolupradca medzi poradcom a klientom, sluzba pre riadiacich
a marketingovych pracovnikov, ktorda im méa pomodct pri problémoch suvisiacich nielen
s marketingom ale aj ostatnymi c¢innostami v podniku. Charakteristickou ¢rtou
marketingového poradenstva je skutocnost’, ze sa ovela viac a intenzivnejSie zaobera vztahmi
konkrétnej firmy kjej marketingovému mikroprostrediu (zédkaznikom, konkurentom,
dodavatel'om, odberatelom, verejnosti), ako aj internym prostredim samotnej firmy.
V zéavislosti od charakteru prostredia sa primerane venuje aj marketingovému

makroprostrediu.

Na Slovensku sa jednotlivé nazory na to, o vlastne marketingové poradenstvo je,
roznia. Suvisi to zrejme s eSte stale sa odliSujucimi nazormi na podstatu a ulohy samotného
marketingu. Hlavné problémy spocivajii najma v nespradvnom systémovom ponati a zaradeni
marketingu, jeho jednotlivych aktivit isamotného utvaru, vratane dobre fungujuceho
informa¢ného systému a zodpovedajicich kvalit pracovnikov marketingu. Dalej treba uviest,
ze marketingové poradenstvo poskytuju aj nekvalifikovani poradcovia, ¢o ma nepochybne
vel’ky vplyv na hodnotenie a vyuZzivanie tejto sluzby. Na Slovensku je preto nedocenené

aoproti inym poradenskym sluzbam ovela menej vyuzivané. Na odstranenie tychto
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nedostatkov a zabezpecenia vySSej odbornej Grovne v oblasti poskytovania marketingovych
sluzieb by bolo potrebné ustanovit' pravidla vykondvania tejto profesie (pravne, etické).
31/ suvislosti s kvalitou sluzieb marketingového poradenstva sa vynara aj otizka budovania
vhodnej infraStruktary poradenskej siete, dostatok kvalifikovanych poradcov ako aj otdzka

dostatku finanénych moznosti podnikov na takéto sluzby.

Poradenska ¢innost’ v oblasti marketingu vyzaduje od poradcu vysoku profesionalitu,
ato tak pri zvladnuti marketingu, ako aj poradenskej profesie. Na rozdiel od inych oblasti
poradenstva, marketingové poradenstvo vyzaduje aj zna¢nt davku tvorivého pristupu poradcu
a jeho flexibilitu pri individudlnych rieSeniach jednotlivych poradenskych zakaziek/projektov.
Pre podniky znamena rieSenie problému na zéklade pomoci poradcu a prispdsobenie sa
zmene, ktoru toto rieSenie nevyhnutne prinasa. Najdenie efektivneho rieSenia pre obe strany

znamena re$pektovanie zmien a trendov v samotnom marketingu.

1.4. 1 Zakladné formy poradenstva v marketingu

Charakter poradenskych uloh, ktoré sa postupne objavovali ako zdkazky pre
marketingovych poradcov v krajinach, kde je tato profesia uz rozvinutd, vyprofiloval dva typy

marketingového poradenstva, ktoré sa uplatiiuju na ré6znych urovniach: 3

1. VSeobecné marketingové poradenstvo - uplatiiované na strategickej trovni
2. Specializované marketingové poradenstvo — uplatiované na operativnej irovni

Do oblasti vSeobecného marketingového poradenstva patri predovSetkym diagnoza
celkovej marketingovej efektivnosti, stanovenie marketingovych ciel'ov s prilezitost'ami,
ktoré klientovi ponuka trh ajeho vnatornymi moznostami, formuldcia marketingovych
stratégii, marketingové analyzy, marketingovy kontroling pripadne implementécia.

Do oblasti Specializovaného marketingového poradenstva patri ¢innost’ poradcu pri
uskutocnovani  jednotlivych marketingovych aktivit apri vyuZivani jednotlivych
marketingovych nastrojov klientom — marketingovy prieskum, marketingova komunikacia,

projektovanie firemného imidzu, formovanie firemnej kultiry, dizajnu a mnohé dalsie.

81 KRSKOVA, A. 1994. Etika pravnického povolania. Bratislava : Studia luridica Bratislavensia 1994. s. 32.
ISBN 80-7160-065-2

%2 Efektivna komunikdcia firmy je vysledkom kvalitného know-how a znalosti komunikacnych procesov. [online]
TREND.SK, 1998 [cit. 2013-09-19]. Dostupné na internete: http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-/cislo-
Marec/efektivna-komunikacia-firmy-je-vysledkom-kvalitneho-know-how-a-znalosti-komunikacnych-
procesov.html
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Specializované marketingové poradenstvo vychddza z celkovej marketingovej situécie
V podniku. VSeobecné marketingové poradenstvo disponuje ovela SirSim priestorom, preto sa

uplatiuje najma pri budovani samotnych zakladov marketingu podniku.

1. Marketingové poradenstvo na strategickej urovni

Strategické rozhodnutia v marketingu maju d’alekosiahly vplyv na podnikanie ako
celok, ako aj na riadenie Ciastkovych funkcii. V prvom rade si treba uvedomit, ¢i podnik
vyuzivajuci marketingové poradenstvo, mozno klasifikovat' ako produktovo — orientovany,
produkéne — orientovany alebo trhovo — orientovany. Kazdd z tychto foriem podnikania
vyuziva $pecificku marketingovu stratégiu. Produktovo — orientovana stratégia sa orientuje na
produkt samotny, produkéne — orientovana stratégia ma za ciel’ znizovat' naklady, zvySovat
efektivitu a kapacitu produkcie. Trhovo — orientovana stratégia sa zameriava na analyzu
potrieb na trhu a poziadaviek dopytu. 3

Podniky orientujuce sa na trh pri tvorbe vlastnej stratégie najviac vyuzivaju sluzby
marketingového poradenstva, pretoze Gspech na trhu si vyzaduje dokonalil symbidzu vsetkych
prvkov marketingového mixu. Na strategickej tirovni je ulohou marketingového poradenstva
analyzovat marketingovu stratégiu klienta. Daldim problémom na strategickej irovni, ktory
musi top manaZment zohladnit, je imidZ podniku — teda ndzor sufasnych a hlavne
potenciondlnych zakaznikov na firmu. Tento ndzor by mal byt konzistentny, resp. vel'mi
pribuzny s vlastnym vnimanim imidzu firmy. NajcastejSie vyuZivanou technikou
marketingového poradenstva na strategickej rovni je marketingovy audit.

Kotler definuje marketingovy audit ako komplexné, systematické, nezavislé a
periodické skimanie marketingového prostredia, cielov, stratégie a aktivit firmy s cielom
urcit’ problémové oblasti a marketingové prilezitosti a odporucit’ plan opatreni na zlepSenie

marketingovych vysledkov firmy. **

2. Marketingové poradenstvo na operativnej urovni
Manazment predaja, reklama, komunikacia, jednanie s distributérmi, balenie, dizajn

balenia, vyvoj novych produktovych konceptov ¢i vyskum trhu, to vSetko st oblasti, ktoré by

% BIECH, E. Marketing your consulting services. [online]. San Francisco: Pfeiffer, 2003. 267 s.,[citované 2014-
02-24]. Dostupné na internete:<
https://books.google.sk/books?id=Dy36K2chltgC&printsec=frontcover&dg=marketing+your+consulting+servic
es&hl=sk&sa=X&ei=hoURVeDUAIL 0aKCY gfgl&ved=0CDEQ6AEWAA#v=0nepage&q=marketing%20your
%20consulting%20services&f=false

¥ LESAKOVA, D. a kol. 2007. Strategicky marketing. Bratislava: SPRINT, 2007. s.52. ISBN 978-80-89393-
56-5
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mali spadat’ do pdsobnosti marketingového manazéra. Po analyze podnikovej stratégie s top
manazmentom firmy je tlohou marketingového poradcu analyzovat' jednotlivé funkcie a

oblasti podnikania klienta a poskytnut’ mu vhodné odportcéania.

Marketingové poradenstvo v oblasti produktovej stratégie

Z pohladu produktu je nevyhnutné analyzovat’ cely sortiment ponukanych produktov
(resp. sluzieb). Dolezité je posudit’, ¢i cela Skala sortimentu je konzistentnd s podnikovymi
ciel'mi. Na zaklade tejto analyzy mdze poradca poskytnit’ firme odporacania pre potencidlne
zmeny alebo vyradenia uréitych produktov v produktovom mixe. Kazdy produkt prechadza
Stadiami zivotného cyklu, ktorymi st uvedenie produktu na trh, rast, zrelost’ a pokles.

Jednotlivym §tadiam zivotného cyklu produktu vs$ak predchadza vyvoj produktu, pri
ktorom je rovnako vhodné uplatnit’ pomoc marketingového poradcu. Na vyvoji nového
produktu sa podielaji viaceré oddelenia podniku, teda oddelenie marketingu, oddelenie
vyskumu a vyvoja, finanéné ¢i oddelenie predaja. Marketingovy poradca overuje, ¢i su
informadcie, ktoré pri vyvoji nového produktu poskytuje marketingové oddelenie, dostato¢ne
relevantné. Zaroven musi zaistit, aby boli presné a vyuziteIné udaje poskytnuté vsetkym
utvarom zapojenym do tohto procesu.

Balenie a jeho dizajn je dolezitou sucastou nového dizajnu produktu a casto je
hlavhym komponentom vynovenia existujiceho produktu. Balenie modze zvySit komfort
pouzivania produktu, alebo moze byt pouZité na iny ucel. Preto mdze byt v pripade
porovnatel'nych produktov zdrojom konkurencnej vyhody. Atraktivny dizajn obalu tiez laka
pozornost’ zékaznikov. V neposlednom rade musi balenie spifiat’ poziadavky obchodnika na
manipuléciu a stohovatelnost’ a chranit’ produkt pred poskodenim. Vdaka novym materidlom
a technoldgiam sa stava balenie oblastou rychleho vyvoja. Marketingovy poradca musi na to,
aby ziskal poverenie od marketingu, drzat’ krok s tymto vyvojom.

Stcastou produktovych stratégii je aj stratégia znacky. Budovanie znacCky je
cielavedomou ¢innostou zameranou na premenu produktu na znacku. Marketingovy poradca
musi analyzou overit, ¢i znacka vytvara pridani hodnotu produktu, odliSuje ho od

konkurencie a prispieva k rozvoju tzv. znackového myslenia.

Marketingové poradenstvo v oblasti cenovej stratégie

»Cena je penazné vyjadrenie hodnoty produktu. Je to ekonomickd kategoria, ktora

vyjadruje vymenny pomer medzi velkostou hodnoty urcitého tovaru a nezavisle od nej
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existujucim penaznym tovarom (peniazmi). Cena je dolezitym ekonomickym nastrojom
uréujucim podiel firmy na trhu, a samozrejme, aj vysledok hospodarskej ¢innosti.“*® Pri
rozhodovani o cenach je potrebné vychadzat' z internych faktorov (ciele marketingu, stratégia
marketingového mixu, naklady a organizacia tvorby cien) aj externych faktorov (charakter
trhu a dopytu, konkurencia, ostatné faktory prostredia). Marketingovy poradca musi pri svojej
¢innosti zvazovat, ¢i si podnik zvolil ziskovo oOrientovanu, predajne orientovanu, alebo status-
quo stratégiu. Rovnako je potrebné zohladnit, ¢i uplatiiuje nakladovo, dopytovo alebo
konkuren¢ne orientovani cenotvorbu.

Ulohou poradenstva je posudit’ existujiicu cenovu stratégiu podniku. Ak marketingovy
poradca zisti, ze ceny st stanovované jednosmernym rozhodnutim Gc¢tovnika alebo ekondma,
musi posudit’ a zhodnotit,, ako to ovplyvituje marketing a objem predaja.

Cenové rozhodovanie je zvIast’ potrebné, ak podnik uvddza na trh novy produkt, ak
vznikne potreba menit’ cenu v dosledku zmeny trhovych podmienok alebo zmeny nékladov,
alebo ak musi podnik reagovat’ na zmeny cien konkurencie. Cena je Specifickou kategoriou,
pri ktorej je obzvlast nevyhnutné ovladat’ legislativu v tejto oblasti. Na tieto ucely sluzi
Zakon €. 18/1996 Z.z. o cenéch, ktory bol naposledy novelizovany v roku 2008 zakonom ¢.
382/2008 Z.z., ktorym sa meni a dopliia zakon &. 18/1996 Z.z. o cenich. Zvlast zvysenu
pozornost’ pri cenovom rozhodovani musi marketingovy poradca venovat aj v pripade, ak
patri klientsky podnik do sietovych odvetvi, ktoré podliehaju regulacii: elektroenergetika,
plynarenstvo, tepelna energetika, zasobovanie vodou a odvod odpadovych vdd, doprava,

postové sluzby a elektronické komunikécie.

Marketingové poradenstvo v oblasti distribucnej stratégie

Distribucné stratégie predstavuju rozhodnutia v stvislosti s cestou produktu od
vyrobcu ku koneénému spotrebitel'ovi. Cielom je zabezpecit, aby boli ponikané produkty v
spravnom stave a mnozstve k dispozicii odberatel'ovi. Distribuciu povazuje tedria marketingu
za jeden z najdolezitejSich nastrojov marketingového mixu. Chape ju ako subor operacii,
ktorymi sa tovar, resp. sluzba z oblasti vyroby odovzdéava k dispozicii spotrebitel'ovi alebo
pouzivatel'ovi v spravnom mnozstve, kvalite, cene, mieste a Case. 3

Pri navrhovani distribu¢ne;j stratégie by mal marketingovy poradca zohl'adnit’, Ze musi

% LIPIANSKA, J. - HASPROVA, M. 2009. Cenové rozhodovanie v marketingu. Praktikum. 1. vyd. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2009. s. 7. ISBN 978-80-225-2812-2

% VIESTOVA K. — STOFILOVA J. 2006. Distribucné systémy a logistika. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2006. s. 29 . ISBN 80-25-2163-9
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byt’ v sulade s celkovou podnikovou stratégiou, jej funkcia musi byt odvodena od tovarového
zamerania podniku, musi viest’ k znizovaniu celkovych nékladov a jej kvalitu urcuje rychlost,
presnost’, komplexnost’ a spol'ahlivost’.

Trendom poslednych rokov je rast koncentracie v maloobchode, pricom v
distribuénom kanali sa oslabuje postavenie vyrobcu a Coraz silnejSie postavenie ziskavaju
maloobchodnici. Ulohou marketingového poradenstva je zhodnotit naklady a vyhody
doposial’ pouzivaného distribu¢ného kanéla v porovnani s alternativnymi moznostami. Coraz
CastejSie sa v praxi uplatnuje outsourcing distribucie, hlavne logisticky outsourcing. Znamena,
Ze sa na jej realizaciu vyuZivaji mimopodnikové zdroje. Outsourcing v distriblcii umoZziuje
znizovanie beznych nakladov, zvySovanie flexibility, presun rizika, orienticiu na klacové
oblasti podnikania, Gisporu ¢asu a uvol'novanie vlastnych kapacit. Marketingovy poradca vSak
musi vyuZitie outsourcingu starostlivo zvazit, pretoze pri jeho nevhodnom uplatneni moze
dojst’ k vzniku rizika, zvySeniu transakénych ndkladov, dlhodobej zavislosti na partnerovi,

odlivu kompetencii a knowhow a komplikovanejsej kontrole.

Marketingové poradenstvo v oblasti komunikaénej stratégie

Marketingova komunikécia informuje spotrebitela o vyrobkoch, o ich cene,
vlastnostiach a o ¢ase a mieste, kde ich mozno ziskat. Sklada sa zo Styroch prvkov, tvoriacich
komunika¢ny mix: reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj. V si€asnosti
sa k nim priddva piaty prvok, priamy marketing. Cielom marketingovej komunikécie je
ovplyvnit’ spravanie. Ten dosahuje informovanim, presviedCanim a pripominanim. ,,Vyvoj
vydavkov na komunikac¢né aktivity v celosvetovom priemere neustdle stipa. Postupna
vzrastajucu tendenciu reklamnych vydavkov zaznamenavame aj na slovenskom trhu. Niet
pochyb o tom, Ze vyznamu komunikdcie s trhom sa bude venovat pozornost’ aj v d’alSich
desatro¢iach.« ¥

Spracovat’ kvalitnu komunika¢nt kampan zvlast’ v silne konkurenénych odvetviach je
nesmierne narocné. Preto podniky prave v oblasti marketingovej komunikacie vyuzivaju
najCastejSie pomoc Specializovaného poradenstva. Okrem toho prenechavajii tvorbu
komunikacnej kampane externym odbornikom — reklamnym agentiram, ktorych vyznam aj

mnozstvo neustale rastie.

¥ LABSKA, H. - TAJTAKOVA, M. - LOYDLOVA, M. 2009. Marketingové komunikécia I. 1. vyd. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2009. s. 26. ISBN 978-80-225-2760-6
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Marketingovy poradca ma za tlohu posudit’ komunikaciu ako sucast’ marketingového
mixu klienta, hlavne jej konzistentnost' s pontkanym produktom (sluzbou). Pri tvorbe
komunikacnej stratégie je jeho ulohou pomdct klientovi pri vypracovani komunikacného
pléanu, uskuto¢neni situacnej analyzy, Specifikacii komunikacnych cielov, tvorbe rozpoctu,
spracovani stratégii komunika¢ného mixu ana zaver pri monitorovani, vyhodnocovani a
kontrolingu. Pri tom musi zohladnit' cielov(l skupinu, charakter konkurencie, $tadium
zivotného cyklu produktu a celkovii hospodarsku situaciu. Na zaver musi poradca zhodnotit’,
¢i reklamna agentura spravne interpretuje posolstvo v reklamnej sprave a ¢i pouzila spravne

média.

1.4.2 Marketingovy prieskum ako poradenstvo

Ako sme uz uviedli v predchédzajicich podkapitolach do oblasti $pecializovaného
marketingového poradenstva patri cCinnost poradcu pri uskutocniovani jednotlivych
marketingovych aktivit a pri vyuzivani jednotlivych marketingovych nastrojov klientom.
Jednym ztakychto nastrojov je aj marketingovy prieskum, ktorym sa zaoberame
Vv nasledujucich castiach prace.

Specializované marketingové poradenstvo vychadza z celkovej marketingovej situacie
V podniku, pricom uspech firiem na trhu zavisi ¢asto krat od toho kol'ko a akych informacii
pouzivaju pri svojom rozhodovani, kol’ko a akych zdrojov maju k dispozicii. ManaZment stoji
vzdy pred jednym, resp. dvomi zakladnymi rozhodnutiami v suvislosti s realizciou
prieskumu, ato ¢i prieskum vobec realizovat’ a ak ano, ¢i interne (vlastnymi kapacitami)
alebo externe (s vyuzitim $pecializovanej agentury).

Nie je vhodné realizovat’ prieskum za kazdl cenu. Pri zvaZovani realizicie treba brat’
do uvahy faktory ako su naklady, prinosy, schopnost’ reagovat na eventualne vysledky a

podobne. Marketingovy prieskum ma zmysel realizovat’ najma: *

e ked existuje nedostatok informécii potrebnych na marketingové rozhodnutie,

e ked vramci organizdcie existuji konflikty tykajice sa politiky firmy, jej

cielov alebo stratégie,

% CHURCHILL, G. A., Jr. — IACOBUCCI, D. 2002. Marketing Research - Methodological Foundations. South-
Western Thomson Learning, 2002. s. 14. ISBN 0-030-33101-3
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e ked sa marketingovy program realizuje Uspesne a ide 0 zistenie preco, aby sa

V budtcnosti mohli vyuzit’ pozitivne skusenosti,

e ked sauvazuje o zmene niektorého prvku marketingového mixu.

Prieskum trhu mozno chéapat’ ako ur€ity proces pozostavajici z niekol’kych krokov.

Kazdy z tychto krokov treba dokladne zvazit, aby sa nestal zdrojom chyb, ktoré mézu viest’ k
nepresnym alebo nespolahlivym udajom.

Tull a Hawkins uvadzaju faktory, ktoré treba zvazit' pri rozhodovani ¢i realizovat

prieskum vlastnymi silami alebo si ho zadovazit kipou. Ide o nasledujice faktory: ¥

1. Ekonomické faktory

2. Odbornost’

3. Specialne prislusenstvo
4. Zainteresovanost’ firmy
5. Organizaény aspekt

6. Utajenost’ vysledkov

V pripade, ze sa firma rozhodne realizovat’ prieskum prostrednictvom prieskumne;j
agentury, indikatorom kvality prieskumnej agentury moéze byt jej Clenstvo v zdruZeniach
alebo asocidciach. To ale neznamend, Ze prieskumna agentira, ktora nie je ¢lenom Ziadneho
zdruZenia alebo asociécie, nie je schopna uskutoénit’ kvalitny prieskum.*

V Eurépe pdsobi ESOMAR (European Society for Opinion Polls and Marketing
Research), ktorého Clenské agentury musia dodrziavat stanovené Standardy. Do Struktur
ESOMARu sa zaclenila aj Slovenska asociacia vyskumnych agentir SAVA, ktorej ¢lenom je

napriklad aj agentura GfK Slovakia a Institat pre prieskum trhu, s.r.o.

¥ TULL, D. S. — HAWKINS, D. I. 1990. Marketing Research. New York : Macmillan Publishing Company
1990. s. 58. ISBN 0 02 421821 9

0 AAKER, D. A. - KUMAR, V. - DAY, G. S. 2004. Marketing Research. New York: John Wiley & Sons, Inc.,
2004.s. 44. I1SBN 0-471-45168-1
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2 CIE A METODY PRACE

V tejto kapitole sa venujeme formulacii hlavného ciel'a dizertanej prace, ktory
rozdel'ujeme na cicle praktickej a ciele teoretickej Casti. Nasledne stanovujeme hypotézy,
ktoré na zadklade realizovaného prieskumu overime. Taktiez tu identifikujeme jednotlivé

metddy, ktoré sme vyuzivali tak pri teoretickej ako aj praktickej Casti prace.

2.1 Ciele dizertacnej prace

Ciele prace mozeme rozdelit’ do dvoch zakladnych Casti — ciele teoretickej Casti prace

a ciele praktickej casti prace.

Hlavnym cielom prace je identifikovat a posudit’ vyznam, postavenie a prinosy

poradenstva ako metddy na skvalitnenie marketingu vo vybranom podniku.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a je nevyhnutné vymedzit' a rieSit’ viacero parcidlnych
cielov.

Jednym z Ciastkovych ciel'ov teoretickej Casti prace je zhrnit' relevantné teoretické
poznatky z oblasti poradenstva ako sluzby a taktiez poznatky z oblasti marketingového
poradenstva, z domacej ako aj zahrani¢nej literatary, ktoré su vychodiskom pri zistovani
Girovne vyuzivania marketingového poradenstva a jeho prinosu. Dal§im ciefom je vymedzit
poradenstvo z pohl'adu zakladnych pristupov k nemu. Ide o tri pristupy k poradenstvu: (1)
pristup, ktory ponima poradenstvo ako sluzbu, (2) ako metoédu, ktora ho charakterizuje
zo Sirokého funkéného hladiska, pricom sa tak vyprofilovalo na metddu odbornej pomoci
podnikom a ich manazmentom pri skvalitiovani riadiacich praktik, rozhodovacich procesov,
ako aj individudlneho vykonu a vykonnosti celej organizécie. Taktiez z pohl'adu pristupu,

ktory povazuje poradenstvo za (3) profesiu.

Ciastkovym cielom vo vyskumnej asti prace je zistit' mieru vyuZzivania poradenstva
podnikmi a identifikovat mieru vyuzivania marketingového poradenstva a overit nami
stanovené hypotézy na zéklade vlastného prieskumu, ktorého ciel'om bolo zistit’ stav a iroven
vyuzivania poradenskych sluZzieb podnikmi, pdsobiacimi v slovenskom podnikatel'skom
prostredi, a to so zretel'om na jeho prinosy, existujuce aj potencialne bariéry a limity spojené

s jeho vyuzitim v podnikovej praxi.
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Kazdy z vytyCenych cielov prace si vyzaduje odlisné spektrum vedeckych metod
skimania, ktoré mozno rozdelit' na metddy pouzité pri spracovani teoretickych casti prace -
metddy prace s literaturou. DalSou skupinou su metédy, ktoré budu pouZité pri praktickej
(vyskumnej Casti prace) - pri realizécii a interpretacii vyskumnej Casti prace a pri formulécii

zéaverov a prinosov z vyskumnej Casti prace.

Objektom skuimania v teoretickej Casti prace je poradenstvo vo v§eobecnosti a to rozne

pristupy, ktoré chapu poradenstvo ako profesiu, metddu a sluzbu pre klienta.

2.2 Metodika prace a metéody skiimania

V tvode je dblezite vymedzenie objektu skumania dizertanej prace. V naSej praci
rozliSujeme objekt skimania vo vyskumnej Casti a objekt skimania v aplikacnej Casti.

Ako objekt skimania vo vyskumnej Casti dizertacnej prace sme si zvolili podniky
z akejkol'vek oblasti podnikania, bez ohl'adu na ich velkost, poCet zamestnancov a pravnu
formu. Znamena to, ze podl'a klasifikacie podnikov v zneni odportc¢ania Europskej komisie €.
2003/361/EC nahradzajuceho odportcanie ¢. 96/280/EC, ktorym sa menia kritéria pre
klasifikdciu malych a strednych podnikov budu objektom skimanie nasledujuce kategorie

podnikov:

- Mikropodniky - definované ako podniky, ktoré zamestnavaji menej ako 10 osob a
nepresahuju ro¢ny obrat alebo vyslednu bilanciu 2 mil. eur.

- Malé podniky - definované ako podniky, ktoré zamestnavaji 10 - 49 osob a
nepresahuju ro¢ny obrat alebo vyslednu bilanciu 10 mil. eur.

- Stredné podniky - definované ako podniky, ktoré zamestnavaju 50 - 249 oséb a
nepresahuju ro¢ny obrat 50 mil. alebo vyslednt bilanciu nepresahujucu 43 mil. eur.

- Velke podniky - zamestnavaji viac ako 250 zamestnancov.

Statisticky trad Slovenskej republiky evidoval ku ditu 31.12.2013 celkovo 624 173

ekonomickych subjektov, z Coho podnikov s poctom 0-9 zamestnancov je 422 806, s po¢tom
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10-49 je 19 491 a strednych podnikov s po¢tom zamestnancov 49-249 je 19 491. Zvysok, t.j.
751 predstavuji velké podniky.**

Objektom skiimania Vv aplikacnej Casti je spolocnost BLACKWOLF INVESTMENTS
S.r.0., v ktorej mala autorka prace moznost’ absolvovat’ trojtyzdennu odbornu stdz. Spolo¢nost’
posobi v Ceskej republike od roku 2012. Sidlom spolo¢nosti je Praha, U luzického seminaie
114/46, Mala strana. Predmetom ¢innosti spolo¢nosti BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o.
je prendjom nehnutelnosti, bytov a nebytovych priestorov. Ide o mikropodnik, ktory ak by
sme vychadzali z vyS$ie uvedenej charakteristiky, zarad'ujeme medzi podnik s obratom medzi
0,1 mil. — 10 mil. EUR, pocet zamestnancov 0-9 (ked’ze okrem konatel’a sa tu nachadzajt len
dvaja d’alsi zamestnanci). Je to spolo¢nost’ s domacimi vlastnikmi a posobi v oblasti sluzieb.

Dovodom vyberu len jednej spolo¢nosti ako objektu skimania v aplikaénej Casti prace
a vypracovanie manudlu pre vyber poradenského subjektu (ako firemného dokumentu) len pre
tuto vybrand spoloc¢nost’ je adresnost’ spomenutého manualu. Nebolo by podl'a ndsho nazoru
prinosné a zarovein mozn¢, aby bol manual tohto typu aplikovatelny plosne na vSetky
podniky. Ide o spolo¢nost’, ktora pri vykone svojej prace vyuziva maklérov. Povazujeme preto

za ucelné, aby sa ich ¢innost’ kontrolovala prostrednictvom mystery shoppingu.

2.2.1 Metody pouczité V teoretickej casti

Ako uz bolo spomenuté, v ramci teoretickej Casti prace je nasim cielom zhrnat
relevantné teoretické poznatky z oblasti marketingového poradenstva z domécej ako
aj zahrani¢nej literatury, ktoré budd vychodiskom pri zistovani wrovne vyuZivania
marketingového poradenstva ajeho prinosu. Na tento el vyuZijeme Studium domadce]

i zahrani¢nej literatury a budeme aplikovat’ najmé nasledujuce metody vedeckej prace:

- Metoda abstrakcie - predstavuje oddelenie nepodstatnych vlastnosti javu od
podstatnych. To znamend, ze prostrednictvom abstrakcie selektujeme podstatné
a konzistentné informacie publikované v roznych literarnych zdrojoch tak, aby sme
mohli definovat’ zdkladné pojmy a kategérie, potrebné pre prakticka Cast’ prace.

Pouzitie metody abstrakcie je zreymé v tivode druhej kapitoly prace s ndzvom Stcasny

" Ekonomické subjekty podla vybranych pravnych foriem a velkostnej kategorie podla poctu zamestnancov k
31.12.2013. [online]. 2014. [cit. 2014-01-23.]. Dostupné na internete:
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=81292
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stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i, kde sa venujeme charakteristike pojmu

poradenstvo.

- Komparacia (porovnavanie) - umoznuje zistit’ odlisné, pripadne rovnaké znaky dvoch
alebo viacerych roznych javov. Tuto metdédu vyuzivame napriklad pri porovnavani
vyvoja v ¢asovom rade v podkapitole, ktora sa venuje trhu poradenskych sluzieb, kde
modzeme na zdklade vybranych ekonomickych ukazovatel'och sledovat’ ich zmeny za

jednotlivé roky.

- Metoda analogie - vychddza z metdd porovnavania. Predstavuje myslienkovy postup,
pri ktorom na zdklade zistenia zhody niektorych vlastnosti dvoch alebo viacerych
r6znych javov usudzujeme ich priblizni zhodu. Umozni ndm prenédsat’ nové poznatky
a metody, ktoré vyuziva poradenstvo aj do oblasti marketingového poradenstva

napriklad v pripade trendov a perspektiv v oblasti poradenstva.

2.2.2 Metody pouczité v praktickej casti

V praktickej Casti dizertaénej prace budu pouzité metddy kvantitativneho Statistického
skimania.

V prvej Casti praktickej Casti sme sa prioritne zamerali na analyzu dokumentov
a sekundarnych tdajov, ktoré tvoria zéklad pre d’alSiu fazu dizertanej prace — realizaciu
primarneho vyskumu.

Cielom vyskumnej casti prace bolo =ziskat poznatky o Grovni vyuzivania
poradenskych sluzieb a marketingového poradenstva slovenskymi firmami, zhodnotit
dosiahnutt Groven vyuzivania marketingového poradenstva v ¢ase a urcit’ podstatné faktory

vplyvajice na rozvoj a konkurencieschopnost’ firiem.

Ako nastroj zberu udajov sme vyuzili Standardizovany dotaznik distribuovany
a vyplhany metoédou CASI — online dotaznik. Cielom bolo oslovit’ slovenské firmy z réznych
oblasti posobenie, pricom sme oslovili 200 firiem etablovanych na Slovensku (domacich aj
zahrani¢nych). Dotaznik bol zaslany do kazdej firmy viacerym pracovnikom (za ucelom
zvySenia urovne navratnosti dotaznikov z jednotlivych firiem a rovnako za Gi€elom zniZenia
rizika jednostranného zamerania nazorov). Osloveni boli manazéri na rdznych poziciach,
ktori maju vo svojej kompetencii ndkup poradenskych sluzieb. ISlo prevazne o vedicich
marketingovych oddeleni, Vv pripade malych firiem o konatelov spoloc¢nosti. Naopak

vpripade velkych firiem =zase o veducich S$pecializovanych utvarov, centrdlne
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zabezpecujucich spominany nakup externych sluzieb.

Dotaznik bol vypracovany na zéklade poznatkov ziskanych teoretickym Stidiom
literattry. Dizka vypinania dotaznika bola maximélne 5-7 minut.

Zarovenn sme pomocou sekundarneho zberu dat z verejne dostupnych zdrojov
(predovsetkym internetova stranka Statistického uradu) ziskavali informacie a rozne Statistiky
zaoberajuce sa danou problematikou, hlavne vyvojom a tendenciami vyuzivania poradenstva
vo firméach.

Primarne i sekundarne udaje sme spracovavali vyuzitim S$tatistickych metdd s cielom
identifikovat’ podstatné¢ faktory vyuzivania poradenstva vo firme. Nasledne sme
prostrednictvom metdéd zameranych na podporu novych koncepcii a idei tvorili odporucania

pre dané firmy za ucelom zlep$enia konkurencieschopnosti a vyuzitia ich potencialu.

Stanovenie vyskumnej vzorky
Velkost' vzorky ovplyviiuje presnost’ vysledkov. Pre zistovanie presnosti vysledkov

prieskumu pri 95% spol’ahlivosti sme vyuZili nasledujuci vzorec:

pri¢om:

d = presnost’ vysledkov prieskumu

z = spol’ahlivost’ (pre 95% spolahlivost’ z = 1,96)

s = Standardna odchylka (ak nie je znama, potom s = 0,5)

n = velkost’ vzorky

2.3 Formulovanie a overovanie hypotéz

Hypotéza je vyskumny predpoklad. Mozno ju povazovat' za urity odborny odhad o
tom, ako sa budu spravat’ vyskumné data a aké vysledky z nich mozno vyvodit. Je to v
podstate predikcia zaverov vyskumu. Nejde vSak o hadanie. Ide o odbornti predpoved, ta

musi byt premyslend, reflektovand a zdovodnitelna. V opacnom pripade hypotéza bude
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pripominat’ tipovanie, aké robia l'udia v stdvkovych kancelariach, a to moéze priniest’ trivialne,
nevysvetliteI'né alebo nezdovodnitel'né vysledky.

Hypotézy nutia vyskumnika uvazovat’ hlbsie o vyskumnom probléme a zamyslat’ sa, aké data
bude ziskavat v teréne a ako ich spracuje. 42

V nadviznosti na ciel dizertatnej prace, na zaklade $tadia odbornej a vedeckej

literatiry, sme sformulovali tak opisné hypotézy ako aj hypotézy skimajuce zavislost’:

Ho: Zo zvySujucim sa poctom zamestnancov Vv spolo¢nosti sa zvySuje aj vyuzivanie

poradenskych sluzieb podnikmi.

H,. NajcastejsSim dévodom vyuzivania poradenskych sluzieb je profesionalita a skiisenosti

subjektov poskytujucich poradenské sluzby.
H,. Najvyhl'adavanejSim typom poradenského subjektu podnikmi, st poradenské spolocnosti.

Hs. Marketingové poradenstvo bude najviac vyuZzivane podnikmi pdsobiacimi v oblasti

obchodu.

Hs. NajcastejSie vyuzivaju podniky sluzby poradcov/poradenskych agentar z oblasti

marketingovych aktivit pre realizacii marketingového prieskumu.

V ramci kvantitativneho vyskumu s cielom dosiahnutia vysledkov o pravdivosti
stanovenych predpokladov budu nami stanovené hypotézy predmetom overovania.

Vyustenim praktickej ¢asti dizertacnej prace by malo byt’ nasledujuce:

- prezentacia zisteni kvantitativneho prieskumu realizovaného na vzorke vybranych
podnikov pdsobiacich na Slovensku,

- grafické zhrnutie a popis vysledkov nami realizovaného kvantitativneho prieskumu,

- charakteristika stavu a urovne vyuzivania poradenskych sluzieb na vzorke vybranych
podnikov,

- predstavenie zahrani¢nej spolocnosti, zhodnotenie jej marketingovych aktivit

a vypracovanie navrhu postupu pri vybere subjektu poskytujiceho poradenské sluzby.

“2 Hypotézy [online] 2015. [cit. 2015-05-15.]. Dostupné na internete:  http://www.e-
metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/hypotezy.php?id=i7
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3 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

V praktickej Casti prace sa venujeme jednak trhu poradenskych sluzieb, vyvoju vybranych
ukazovatelov aplikovanych na oblast poradenskych sluzieb na Slovensku ako aj vo
vybranych krajindch. V kapitole sa d’alej venujeme prieskumu, na zéklade ktorého sme
spracovali prehlad o sacasnom vyuzivani poradenskych sluzieb vSeobecne, ako aj
poradenskych sluzieb pre oblast’ marketingu.

Prieskum bol realizovany medzi 200 podnikmi pdsobiacimi na uzemi SR. Na jeho
zaklade sme nasledne v danej kapitole vypracovali navrh postupu na vyber poradenského
subjektu pre spolo¢nost BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.0.

3.1 Trh poradenskych sluzieb

Subjekty posobiace v oblasti poradenstva poOsobia vo vzajomnej sucinnosti ako
ucastnici  poradenského procesu, pricom efektivna spoluprdca medzi nimi a vzajomna
komunikacia je na dosiahnutie vysledku a poZadovaného ciela nevyhnutnd. Odberatel'om
poradenskych sluzieb, resp. klientom mdze byt skupina l'udi zastupujicich organizéciu alebo
ide o jednotlivca (Zivnostnik, zastupca klientskej organizécie).

NajcastejSie si sluzby poradenskej spolo¢nosti klient objedndva v pripade, Ze si

uvedomuje svoj problém a hl'add odbornti pomoc pri jeho rieSeni.

Coraz &astejsie sa vak v praxi stretivame suvedomelym klientom, ktory zastava
nazor, ze vZdy je moznost’ robit’ veci lepSie ako doposial’ a vyhl'adava tak odborné sluzby aj v
pripade, ze nepocit'uje problém.

Spolupraca s externymi poradenskymi firmami je na uzemi Slovenskej republiky
medzi spolo¢nostami Coraz vyhladavanejsia, ¢oho dokazom je tabulka ¢.4, kde mame
moznost’ vidiet’ rastice trzby, pocCet zamestnancov ako aj rast priemernej mesacnej mzdy u
firiem poskytujtcich pravne, dafové a podnikatel'ské poradenstvo a ich vyvoj po€as obdobia

rokov 2003 az 2008.
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Tabul'ka ¢. 4: Vybrané ukazovatele podl'a ekonomickych ¢innosti — pravne, daiiové

a podnikatel'ské poradenstvo v rokoch 2003 — 2008 v SR

Merna
Ukazovatel’ | jednotka | 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Trzby za
vlastné mil. Sk | 25296 |25387 |28833 34 924 39781 45 130
vykony

Priemerna ev.
pocet pocet | 13372 | 14117 | 17005 19734 22 114 24 317

zamestnancov

Priemerna
mesaéna Sk 17718 |19894 | 23889 26 028 29 064 31 457

mzda

Zdroj: vlastné spracovanie podla vybranych ukazovatel'ov za nehnutelnosti, prendjom, obchodné ¢innosti a
ostatné sluzby podla ekonomickych ¢innosti (2003 - 2008). [online]. [cit. 2014- 01-21] Dostupné na internete:
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=3688

Za zmienku urcite stoji zdoraznit' takmer 100%-ny narast trzieb za vlastné vykony
v roku 2008 v porovnani s rokom 2003. Tato skuto¢nost’ nasvedéuje tomu, ze vyuzivanie
poradenskych sluzieb vidite'ne narastd ¢oho dokazom je aj tento rapidny ndrast trzieb pocas
obdobia piatich rokov. Rovnako je dolezité si uvedomit, Ze hodnoty vSetkych troch
vybranych ukazovatel'och z roka na rok narastaju. Treba vSak poukazat’ na skuto¢nost’, Ze ide
0 predkrizové obdobie.

V roku 2009 okrem prechodu na spolo¢nii menu Euro zacala platit’ uZ spominana
revidovanad klasifikacia ekonomickych &innosti SK podl'a NACE (Statisticka klasifikacia
ekonomickych cinnosti Europskej tnie), na zéklade ktorej sa podnikatel'ské poradenstvo
zaCalo Statisticky vykazovat' samostatne ako poradenské sluzby v oblasti podnikania a
riadenia.

Tabulka €.5 je prehladom vyvoja vybranych ukazovatelov v rokoch 2009 az 2012
pri¢om aj tu mdzeme pozorovat’ narast jednotlivych hodnét s vynimkou priemernej mesacne;j

mzdy.
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Tabulka ¢. 5: Vybrané ukazovatele podl'a ekonomickych cinnosti — poradenské sluzby v

oblasti podnikania a riadenia v rokoch 2009 — 2012 v SR

Ukazovatel e, 2009 2010 2011 2012
jednotka
Trzby za viastné | o EUR 419,820 541 127 668,968 885 442
vykony
E;f]r;'trfavhfg\fet podet 6 645 7 453 7907 9388
Priem. mesacna EUR 1300 1421 1367 1169
mzda

Zdroj: vlastné spracovanie podla vybranych ukazovatel'ov podl'a ekonomickych ¢innosti — poradenska ¢innost’
voblasti  podnikania  ariadenia.  [online].  [cit. 2013- 01-21] Dostupné na internete:
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=4920

Pre porovnanie uvadzame v nasledujucich tabulkach vybrané ukazovatele aj v
susednych krajinach. Konkrétne v Ceskej republike, Rakasku, Mad'arsku a Pol'sku.
Najprv vSak pre lepSie pochopenie tychto ukazovatel'ov, uvddzame celkovy pocet

obyvatel'ov a priemernu mesa¢ni mzdu danych krajin.

Tabul’ka €. 6 : Celkovy pocet obyvatel'ov a priemerna mesacnd mzda vybranych krajin

Celkovy podet obyvatePov 5410 836

Slovenska republika Priemerna mesaéna mzda (v EUR) 803 *
Celkovy pocet obyvatePov 10516 125

Ceska republika Priemern4 mesa¢na mzda (v EUR) 907 *
Celkovy pocet obyvatelov 8 451 860

Rakiska republika Priemerna mesa¢na mzda (v EUR) 2393 %

Celkovy poéet obyvatePov 38 533 299

Pol’ska republika Priemerna mesaéna mzda (v EUR) 852 4
Celkovy pocet obyvatelov 9908 798

Mad’arsko Priemerna mesaéna mzda (v EUR) 740

Zdroj: vlastné spracovanie podla Population on 1 January.[online]. [cit. 2014- 01-26] Dostupné na
internete:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tps00001&plugi
n=1

*® Priemernd mzda v SR, aktudlny stav 2013, histéria .Jonline]. [cit. 2014- 01-27] Dostupné na internete:
http://www.kurzy-online.sk/makroekonomika/priemerna-mzda/

“ Mzdy — vyvoj mezd, priimérné mzdy 2014 [online]. [cit. 2014- 01-27] Dostupné na internete:
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/

*® Priemerné mzdy na Slovensku a v EU [online]. [cit. 2014- 01-29] Dostupné na internete:
http://www.humanet.sk/spravy/priemerne-mzdy-sk-eu
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Tabulka ¢. 7: Vybrané ukazovatele podla ekonomickych Cinnosti — poradenské sluzby v

oblasti podnikania a riadenia v rokoch 2009 — 2011 v CR

Ukazovatel ; Mern: 2009 2010 2011 2012
jednotka

szby za vlastné mil. EUR 895.8 9595 11433 -
vykony
Priem. ev. pocet podet 11 894 11 878 11519 -
zamestnancov
Priem. mesacna EUR 980 978,8 1032 -
mzda

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Annual detailed enterprise statistics for services (NACE Rev. 2 H-N and S95)
[online]. [cit. 2014- 01-20] Dostupné na internete:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do

Pri porovnavani vybranych ukazovateloch Slovenskej republiky s Ceskou republikou
je zaujimavé, Ze priemernd mesa¢na mzda pre oblast’ poradenskych sluzieb v CR je vyrazne
niz§ia ako priemernd mesaéna mzda v SR ato aj napriek tomu, ze v CR je vychadzajic
Z tabul’ky €. 7 priemernd mesacna mzda vyssia ako u nas.

Mozno tak konstatovat, ¢ v CR ma pracovnik v oblasti poradenskych sluZieb
priemerny plat, zatial' ¢o v SR, ide 0 nadpriemerné platy. Vychadzajic z nizSie uvedenych
tabuliek, moZeme tvrdit, Ze priemerné mesacné mzdy pre oblast’ poradenskych sluzieb,

porovnatel'né so SR su v Pol'skej republike.

Tabulka ¢. 8: Vybrané ukazovatele podla ekonomickych cinnosti — poradenské sluzby v

oblasti podnikania a riadenia v rokoch 2008 — 2011 v Rakuskej republike

UkazovateP | o lerna 2008 2009 2010 2011
jednotka

Trzby za vlastné .

, mil. EUR 14132 1350, 8 1379,6 14721
vykony
Priem. ev. pocet | = s 14 974 14 646 14 868 15545
zamestnancov
Priem. mesacna EUR 1770 1824 1940 ;
mzda

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Annual detailed enterprise statistics for services (NACE Rev. 2 H-N and S95)
.[online]. [cit. 2014- 01-20] Dostupné na internete:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do
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Z doposial’ uvedenych krajin, ma Rakuaska republika najvysSie hodnoty pre
ukazovatel'a priemernej evidencie poctu zamestnancov. Ide o takmer dvojnasobny pocet
zamestnancov posobiacich v oblasti poradenskych sluzieb ako v SR, pri¢om treba brat' do
uvahy aj skuto¢nost’, Ze aj celkovy pocet obyvatelov je v Raktsku vyssi.

Treba si taktiez vS§imnut’ pokles trzieb v roku 2009 v porovnani s rokov 2008, ¢o by
sme mohli oddvodnit’ krizou a snahou 0 znizovanie nakladov objednavatelov poradenskych

sluzieb.

Tabulka ¢. 9: Vybrané ukazovatele podla ekonomickych cinnosti — poradenské sluzby v

oblasti podnikania a riadenia v rokoch 2008 — 2011 v Pol'skej republike

Merna
Ukazovatel’ ) 2008 2009 2010 2011
jednotka
Trzby za vlastné )
mil. EUR 1753, 4 1802, 6 1988, 0 2 465,4
vykony
Priem. ev. pocet
pocet 44 080 45725 44 046 42 509
Zamestnancov
Priem. mesacna
EUR 1231,6 1194 1287,6 1329,2
mzda

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Annual detailed enterprise statistics for services (NACE Rev. 2 H-N and S95)
[online]. [cit. 2013- 01-21] Dostupné na internete:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do

V pripade Pol'ska ide o nadpriemerné platy pracovnikov Vv oblasti poradenstva
a jednoznacne najvyssi pocet zamestnancov poOsobiacich v tejto oblasti. To vSak mdzeme
tvrdit’ iba za predpokladu, Ze sa na hodnotu pozerame ako na absolutne ¢islo a nie v pomere k
celkovému poctu obyvatelov.

Pre ukazovatel’ priemerne evidovaného poctu zamestnancov v oblasti poradenskych
sluzieb v Pol'sku taktiez plati, Ze od roku 2009 do roku 2011 jeho hodnoty klesali. Dokonca
v roku 2011 bolo v Pol'sku zamestnanych viac I'udi pdsobiacich v poradenskych sluzbach ako
v roku 2008.
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Tabulka €. 10: Vybrané ukazovatele podla ekonomickych ¢innosti — poradenské sluzby v

oblasti podnikania a riadenia v rokoch 2008 — 2011 v Mad’arsku

Merna
Ukazovatel’ ) 2008 2009 2010 2011
jednotka
Trzby za vlastné )
mil. EUR 1491,5 2344,1 1715,6 1 605,8
vykony
Priem. ev. pocet
pocet 20723 20 351 21211 20 737
Zzamestnancov
Priem. mesacna
EUR 1124 1002,4 1108 1202
mzda

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Annual detailed enterprise statistics for services (NACE Rev. 2 H-N and S95)
.[online]. [cit. 2013- 01-21] Dostupné na internete:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do

V pomere poctu evidovanych zamestnancov v oblasti poradenskych sluzieb k
celkového poctu obyvatelov, mad Mad’arsko jednoznac¢ne z uvedenych krajin prvenstvo.
Rovnako vSak ako aj pri predchadzajucich troch krajinach aj tu sa ich pocet v roku 2009
V porovnani s rokom 2008 zniZzil, av§ak vyraznejsi pokles zamestnancov mozZno zaznamenat’

az v roku 2011 v porovnani s predchadzajiicim rokom.

Investicia do poradenskych sluZieb sa firme vrati pomerne rychlo, pretoze v procese
tvorby a implementidcie marketingovych programov rastie 1 potencidl internych
zamestnancov. Jednou z namietok moéze byt skutoCnost’, Zze ziadny externy poradca nemoze
firmu ¢i organizaciu poznat' tak dobre, ako ju poznaji jej zamestnanci, personalisti,
obchodnici. Hodnota poradenstva je vSak v skusenostiach poradcov z viacerych firiem

(klientov), v ich profesionalite a v dokladnom poznani marketingu.

Pri efektivnej spolupraci poradcu a predstavitel'ov firmy je transfer know-how pre
klienta dlhodobou investiciou a hodnotou, ktort mozno d’alej rozvijat’ a vyuzivat’ vo vSetkych

oblastiach riadenia firmy, l'udskych zdrojov a marketingu.
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3.2 Trendy a perspektivy v oblasti poradenstva

Ci uz v medzinarodnom alebo lokalnom meradle, sa poradenské spolodnosti zo
zaciatku profilovali skor ako Specialisti. Postupom ¢asu a rastom zaujmu klientov o rozsirenti

ponuku sluzieb dochédzalo aj k vzniku novych oblasti poradenstva.

Z dlhodobého hladiska vsak trend Kk Specializacii nebol udrzatelny ato jednak
z dovodu trendov, ktoré v jednotlivych oblastiach pdsobili ako aj z dovodu snahy samotnych
poradenskych spolo¢nosti rozSirovat’ svoje vlastné trhové podiely a upevilovat svoje
priaznivé konkurencné postavenie.

Pocas nedavnej hospodarskej krizy boli navySe zaznamenané zmeny v preferenciach
a postojoch firiem vo vztahu k ndkupu poradenskych sluzieb, kedy bol zretelny trend tieto
nakupy obmedzovat. Na dant situaciu museli takisto reagovat’ aj poradenské spolo¢nosti.
Nastal tak odklon od S$pecializacie ku ponuke SirSicho spektra sluzieb so zretelom na
komplexny charakter ponuky. Castokrat pritom poradenské spolo¢nosti  uplatnili
diverzifikaciu, ¢i uz horizontalnu alebo vertikalnu v podobe S$irSej a hlbsej ponuky a ponuky

doplnkovych sluzieb k ich hlavnému predmetu podnikania.

Snahou poradenskych spoloc¢nosti je Standardizovat’ svoje produkty a postupy s cielom
zvySovat’ ich kvalitu a zniZzovat’ naklady na poradenstvo. Mnohé poradenské firmy si preto
vypracovali vlastné Standardné postupy. Medzi ne napriklad patria postupy na
diagnostikovanie problémov v zadavatel'skej organizacii alebo zavedenie informacného
systému, ktory ma sluzit’ klientovi. Dosiahnutie urcitej Standardizacie poskytovanych sluzieb
je ziaduce, pretoze medzi poziadavkami klientov sa vyskytuji podobné problémy. Naro¢né je
vSak stanovit’ stupen Standardizdcie a urovenn arozsah toho, ¢o Standardizovat’ v pristupe

poradcov.

Pomerne vyznamnym trendom v sucasnosti je spajanie oboch vysSie spomenutych
trendov a to komplexnosti ponuky spolu so standardizaciou postupov. Poradenské spolo¢nosti
V sucasnosti tak rozSirujii svoju Cinnost’ do viacerych oblasti a z uzko Specializovanych

spolo¢nosti sa stdvaju firmy so Standardnymi a komplexnymi poradenskymi sluzbami.
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Medzi sucasné trendy v poradenstve patria:

komplexnost’ a réznorodost’,
— kvalita,

— efektivnost’,

— kreativnost’,

— transparentnost’ a dostupnost’,
— flexibilnost’ a inovativnost’,

— dialdg,

— europska dimenzia.

V suvislosti s kvalitou sluzieb poradenstva sa okrem spomenutej Standardizacie vynara
aj otdzka budovania vhodnej infrastruktiry poradenskej siete, dostatok kvalifikovanych

poradcov, ako aj otazka dostatku financnych moznosti podnikov na takéto sluzby.

Poradenské sluzby by mali odrdzat’ meniace sa podmienky a potreby. K zlepSeniu
dostupnosti a kvality poradenskych sluZzieb ma prispiet’ aj zavadzanie novych technologii.
Tvorcovia poradenskych systémov by mali do tohto procesu zapajat’ vSetky zainteresované
strany. Ich Gspesna implementacia sa preto zaklada na principe partnerstiev a tvorbe hodnoty

tak pre klientov, ako aj pre partnerov.

Poradenstvo vyZaduje aj zna¢ni davku tvorivého pristupu poradcu a jeho flexibilitu
pri individualnych rieSeniach jednotlivych poradenskych zdkaziek/projektov. Tvorivy
(kreativny) pristup v poradenstve znamena spOsobilost’ poradcu rieSit problémy novym
(lepSim) sposobom s cielom nachadzat’ alternativne rieSenia, vedice k o¢akdvanej zmene
V organizacii klienta. Kreativne spravanie poradcu je vel'mi dolezité pre rozpoznanie moznych
rieSeni aich spristupnenie klientovi rozpracovanim na jeho podmienky. Kreativita
V poradenstve suvisi s procesom zmien, ktoré prindSajii vel'a nepoznaného a znamenaju tiez

riziko a neistotu.

Vyvoj poradenstva smerom k profesii a profesionalite je stcastou intenzivneho usilia,
ktoré si kladie za ciel' vytvorit' z poradenstva profesiu. Poradcovia ako profesionali sleduju
hlavné trendy v teérii apraxi. Zaroven vytvaraju Specializovani skupinu s vlastnym
sposobom prace, s vlastnym suborom Standardov spravania sa a vlastnych pracovnych

postupov. Poradenské organizacie preto venuju dokladni pozornost’ vzdelaniu svojich
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poradcov. Niektoré poradenské spolocnosti dokonca vyzaduju pre urcité poradenské pozicie
najvyssi stupent vysokoskolského vzdelania. Zvazuji pri tom pribuznost’ Studijného odboru

a prislusného poradenského odboru.

Rovnako intenzivne sa poradenské spolocnosti zaujimaji o studijné vysledky svojich

poradcov, a najma novych kandidatov na poradenské pozicie.

Vzdelanie poradcu nekonci absolvovanim zakladného vysokoskolského stadia. Tato
myslienka nie je novd. Mnohé poradenské organizacie si vybudovali a udrzali vynikajucu
povest’ prave vd’aka neustalemu usiliu o zvySovanie kvalifikécie, profesionality a profesijnych

kompetencii svojich poradenskych timov.

Vicsina Cinnosti zameranych na zvySovanie profesionalnych kompetencii poradcov sa
zameriava na sebavzdelavanie vo vlastnom odbore. Prave tato oblast’ tvori spolo¢ni bazu
d’alsieho profesionalneho rastu a rozvoja poradcu. Mnohé doskolovacie a vyvojové Cinnosti

Vv poradenskych organizécidch st zamerané prave na tento ciel.

Poradca sa mdze rozvijat’ aj osvojovanim si poznatkov z inych, resp. novych oblasti,
¢im roz$iri svoje schopnosti plnit ulohy, tykajice sa poradenskych funkcii auloh.
V sti€asnosti sa uZ aj na niektorych vysokych Skoléch, ¢i uz na Slovensku alebo aj v zahranici
vyu€uju predmety, ktorych sucastou je aj poradenska ¢innost’, resp. poradenstvo. V pripade,
7e by sa pocet takychto predmetov rozsiroval pripadne by sa vytvarali celé Studijné programy
zamerané Specialne na pracu poradcu, mohli by sme tato skutonost” povazovat za akysi
pozitivny vplyv na vyvoj a formovanie poradenskych sluzieb kvalitnych poradcov. Medzi
Skoly v Europe vratene Slovenskej republiky, kde uz su implementované v ramci $tudijnych
programov predmety, ktorych obsahom je poradenska ¢innost’ ¢i dokonca samostatné Studijné

programy orientované na poradenstvo patria napriklad nasledovné:

- EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE — Obchodna fakulta - Predmet
Marketingové poradenstvo a outsourcing (Predmet je zamerany na podstatu a principy
poradenstva v marketingu, etické a pravne aspekty poradenstva, subjekty poradenstva,
poradenské zrucnosti, poradensky proces a vybrané metddy a oblasti poradenstva.
Nésledne sa zameriava na outsourcing marketingovej ¢innosti, pravne aspekty

outsourcingu, proces outsourcingu a trendy v tejto oblasti.). “®

“8 Projekt predmetu Marketingové poradenstvo a outsourcing.[online] EUBA.SK [cit. 2015- 05-7] Dostupné na
internete: http://www.euba.sk/kp/predmety/1069
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- MASARYKOVA UNIVERZITA VBRNE - Filozofickd fakulta - Seminar
k zakladom poradenstva (Cielom seminaru je zorientovat Studentov v ponuke
poradenskych sluzieb v CR a v narokoch na poradenskt pracu. V prvej &asti je
venovana pozornost vybranym poradenskym teoriam, ktoré maja Siroké vyuzitie v
priamej praci s klientom. Dalej je venovani pozornost jednotlivym druhom
poradenstva, ponuke poradenskych sluzieb v CR a poziadavkam na osobnost i pracu
poradcu v kontexte vybranych oblasti poradenskych sluzieb. Na konci sa Studenti
orientuju v existujucej ponuke poradenskych sluzieb a vzhladom na vybrané teorie
vedia formulovat naroky na poradenskii pracu vratane principov vedenia

poradenského procesu) . *

- VU UNIVERSITY AMSTERDAM - Studijny program Management Consulting
(Pontika kombinaciu akademickych vyskumnych stratégii a poradenstva. Zameriava sa
na nastroje potrebné pre kariéru poradcu. Silny doraz kladie taktiez na zru¢nosti

poradcov, nauc¢i $tudentov vhodne argumentovat’ a zamedzovat’ nastraham spojenych

s poradenskou &innost'ou). >

- HOCHSCHULE FURTWANGEN UNIVERSITY - Fakulta podnikovych
informaénych systémov - Studijny program na magisterskom stupni Business
Consulting ( Program s dorazom na integraciu podnikania, informa¢nych systémov a
mikkych zru¢nosti. Zamerany na zmenu Orientdcie organizicie, hl'adanie novych
pracovnych ploch, navrh procesu a tieZ konverziu tychto cielov do praxe pomocou
modernych informa¢nych technologii. Absolventi st schopni analyzovat,

optimalizovat’, monitorovat’ kontrolné procesy a truktiry v organizaciach). >

Dalsim nastrojom, ktory je mozné vyuzivat' na zdokonalovanie poradenskych zru¢nosti
a najmé postojov poradcov je koucing. Do poradenstva sa koucing dostava na prelome 20.
a 21. storocia. Niektoré koncepcie dokonca koucing stotoznuju s poradenstvom. Koucovanie

vSak nie je poradenstvo, hoci (najmé v Eurdpe) sa externi kouci niekedy nazyvaji poradcami.

* Semindi K zdkladim poradenstvi. [online] 1S.MUNI.CZ [cit. 2015- 05-7] Dostupné na internete:
https://is.muni.cz/predmet/phil/jaro2015/PAN124

®  Business Administration, [online] VU.NL [cit. 2015- 05-7] Dostupné na internete:
https://www.vu.nl/en/programmes/international-masters/programmes/a-b/business-administration-management-
consulting/management-consulting-at-vu-university-amsterdam/index.asp

51 Business Consulting (Master) [online] FURTWANGEN.DE [cit. 2015- 05-7] Dostupné na internete:
http://en.hs-furtwangen.de/faculty/business-information-systems/business-consulting-master.html
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Na druhej strane vSak koucing aj poradenstvo predstavuju techniky na podporu zmeny
Vv organizacii klienta.

Mozno konStatovat, ze v poradenstve ovela viac nez vinych profesiach nesie
jednotlivec hlavni zodpovednost’ za svoj profesionalny rast a rozvoj. Odborny rast poradcu je
predovSetkym samostatny vyvoj a dosiahnuté vysledky budu zéavisiet’ predovsetkym od jeho

osobnej ambicioznosti, rozhodnosti, vzdelanosti, huZevnatosti a intelektualnej kapacity. >

3.3 Prieskum vyuzivania poradenstva v slovenskom podnikatel’skom

prostredi

3.3.1 Projekt prieskumu a jeho jednotlivé casti

Primarnym cielom prieskumu bolo zistit’ stav a Groven vyuzivania poradenskych sluzieb
podnikmi, posobiacimi v slovenskom podnikatel'skom prostredi, a to so zretelom na jeho
prinosy, existujuce aj potencialne bariéry a limity spojené s jeho vyuzitim v podnikovej praxi.
Primarny ciel' sme konkretizovali do viacerych parcidlnych cielov. Parcidlnymi ciel'mi

prieskumu bolo zistit’:
- faktory rozhodovania podnikov 0 vyuzivani poradenskych sluZzieb,
- ocakavania podnikov od poradenstva,
- oblasti, v ktorych podniky uplatiiuju poradenské sluzby,
- prinosy poradenstva pre podniky,
- limity a bariéry vo vyuzivani poradenskych sluzieb z pohl'adu podnikov.

Prieskum sa uskuto¢nil v obdobi september - november 2014 metédou dopytovania
s vyuzitim Standardizovaného dotaznika. Dotaznik bol ndhodnym vyberom zaslany
prostrednictvom mailu 200 podnikom pdsobiacim na Slovensku. Bol zaslany do kazdej firmy
viacerym pracovnikom (za Ucelom zvySenia urovne ndvratnosti dotaznikov z jednotlivych
firiem a rovnako za i¢elom znizenia rizika jednostranného zamerania nazorov). Osloveni boli
manazéri na réznych pozicidch, ktori maju vo svojej kompetencii ndkup poradenskych
sluzieb. I§lo prevazne o vedtcich marketingovych oddeleni, v pripade malych firiem a/alebo

konatel'ov spolo¢nosti. Naopak v pripade velkych firiem zase o veducich Specializovanych

2 WHITMORE, J. 2004. Koucovani. Praha : Management Press, 2004. s. 16. ISBN 80-7261-101-1
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utvarov, centralne zabezpecujucich spominany nakup externych sluzieb. Spracovanych bolo

97 riadne vyplnenych dotaznikov (velkost' vzorky n = 97). Navratnost dotaznikov tak
predstavovala 48, 5 %. Prostrednictvom nizsie uvedeného vzorca sme zistili vplyv velkosti

vzorky na presnost’ vysledkov pri 95% spol'ahlivosti.

pricom:

d = presnost’ vysledkov prieskumu

z = spolahlivost’ (pre 95% spol'ahlivost’ z = 1,96)

s = Standardna odchylka (ak nie je znama, potom s = 0,5)

n = vel'kost’ vzorky

Potom pre uvedeny vzt'ah plati:

d :i\/zz <" :i\/M — +0.9%
n 97

Z velkosti vyberového stuboru vyplyva, ze s 95% spolahlivostou su vysledky za cely

vyberovy subor presné na + 9, 9 %.

Prieskum sa uskuto¢nil medzi slovenskymi aj zahranicnymi podnikmi etablovanymi
na Slovensku, ktorych predmet ¢innosti bol rézneho zamerania.

Ziskané udaje boli spracované Statistickym programom SPSS as vyuzitim
frekvenénych a krizovych tabuliek. Frekven¢né tabulky boli podkladom pre zistenie tych
odpovedi, ktoré sa najCastejSie vyskytovali. Krizové tabulky, ktoré st kombinaciou dvoch
alebo viacerych frekvencnych tabuliek tak, Ze kazda vnatorna bunka predstavuje jednoznac¢nti
kombinaciu Specifickych hodnét krizovo tabelovanych premennych. Umoziuje teda zistit
frekvenciu, pocet respondentov, padnucich do Specifickej kategorie pre viac ako jednu
premennu. Skumanie tychto frekvencii, umoziluje zistenie reldcie, vztahu medzi
tabelovanymi premennymi.

Pri formulécii zaverov sme sa opierali o hypotézy, ktoré¢ sme si stanovili na zaklade
predpokladu, Zze podniky etablované v slovenskom podnikatel'skom prostredi vyuzivaju

poradenské sluzby ako moderny ndstroj na zefektivnenie ich ¢innosti. Hypotézy uvadzame
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vysiie, v tretej kapitole dizertaénej prace s nazvom Ciele a metody prace. Struktira vzorky je

uvedena v tabulke ¢. 11

Tabulka &. 11 Struktira respondentov

KRITERIUM CHARAKTERISTIKA POCET
0,1 mil. — 10 mil. EUR 75
Trzby 10 mil. — 50 mil. EUR 27
viac ako 50 mil. EUR 5
domaci 66
Vlastnici
zahrani¢ni 31
0-9 10
10 - 49 53
Pocet zamestnancov
50 - 249 32
250 - viac 2
vyroba 41
obchod 22
Oblast’ posobenia
sluzby 26
iné 8

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf. ¢.1 Struktara respondentov podl'a trzieb

Triby
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf. ¢. 2 Struktura respondentov podl'a vlastnikov

Vlastnici
O Domaci
1 1 1 1
0 20 40 60 80
Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf. &. 3 Struktira respondentov podl'a po&tu zamestnancov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf. ¢. 4 Struktura respondentov podl'a oblasti pdsobenia
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.3.2 Hlavne zistenia a vysledky prieskumu

V dalsich castiach dizertacnej prace uvadzame zhrnutie hlavnych zisteni a vysledkov

prieskumu.

1. Vyzivate vo Vasej firme poradenské sluzby?

V prvej otazke sme zistovali, ¢i a Vv akej intenzite vyuzivaji oslovené firmy poradenské

sluzby.

Tabul’ka ¢. 12 Vyuzivanie poradenskych sluzieb

Odpoved’ Pocet %
Ano, pravidelne a vo viacerych oblastiach &innosti 60 62
Ano, ale nepravidelne a iba v niektorych oblastiach ¢innosti 31 32
Nie, ale uvazujeme 5 )
Nie, ani 0 nom neuvazujeme 1 1
Spolu 97 100

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 5 Vyuzivanie poradenskych sluzieb

Zdroj: Vlastné spracovanie

B Nie, ani 0 lom neuvaZujeme
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Takmer vsetky firmy, ktoré sa zucastnili prieskumu vyuzivaju poradenské sluzby

(94%), ztoho az 62% vyuziva tieto sluzby intenzivne. Pat firiem sluzby poradenstva

nevyuziva, avSak otom uvazuje. Iba jedna z firiem, ktoré vyplnili dotaznik, tieto sluzby

nevyuziva a ani o nich neuvazuje. I§lo o mali domacu (slovensku) firmu pdsobiacu v oblasti

vyroby.

2. Uved’te, ktoré poradenské sluzby vo VaSej firme vyuZivate (uved’te aj viac

moZznosti):

V dalSej otazke sme zistovali zameranie poradenstva, vyuzivaného firmami, a to

podla jednotlivych oblasti. Na tato otdzku odpovedali

iba tie firmy,

ktoré

v predchadzajicej otdzke odpovedali, Ze poradenské sluzby vyuzivaju pravidelne/vo

viacerych oblastiach alebo ich vyuZzivaji nepravidelne/v niektorych oblastiach, t. j. n = 91.

Respondenti pritom mohli uviest’ viaceré moznosti.

Tabulka ¢. 13 Vyuzivanie poradenskych sluzieb - zameranie

Odpoved’ Pocet %
Ekonomické a organizacné poradenstvo 85 93
Pravne poradenstvo 77 85
IT poradenstvo 75 82
Personélne poradenstvo 66 73
Marketingové poradenstvo 65 72
Environmentalne poradenstvo 27 30
Iné 15 16

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf ¢. 6 Vyuzivanie poradenskych sluzieb — zameranie

B Ekonomické a organizacné

90 - poradenstvo
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20 -
10 O Environmentalne poradenstvo
0 O1Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac vyuzivanymi st sluzby ekonomického a organiza¢ného poradenstva (93%),
pricom najcastejSie uvadzali sluzby v oblasti ti¢tovnictva, dani a audit. Nasleduju pravne sluzby
(85%), sluzby v oblasti IT (82%) a personalne poradenstvo (73%). Zhodne s personalnym
poradenstvom st oslovenymi firmami vyuZzivané aj sluzby v oblasti marketingového

poradenstva (72%). Environmentalne poradenstvo vyuZiva tretina (30%) oslovenych firiem.
Respondenti uvadzali aj iné oblasti poradenskych sluzieb, ktoré vyuzivaju vo svojej
¢innosti (16%), v ramci ktorych boli spomenuté najmid medidlne poradenstvo, sprava web

stranok a poradenstvo v oblasti firemnej kultury (loga, dizajn manual).

Sluzby marketingového poradenstva ako pravidelnu sucast’ svojej ¢innosti uviedli
vSetky zahrani¢né firmy, pdsobiace na Slovensku. Treba dodat, Ze tieto firmy uvadzali, Ze
intenzivne vyuzivaji vSetky z uvedenych poradenskych sluzieb.

Otazkami ¢. 3 a4 sme zistovali dovody, pre ktoré vyuzivaju, resp. nevyuzivaji
oslovené firmy sluzby poradenstva.

3. Uvedte dovody, pre ktoré Vasa firma poradenské sluzby vyuZiva (uved’te aj viac

moznosti):

Oslovené firmy, ktoré vyuzivaju poradenské sluzby, mali v nasledujicej otazke

s napoved’ou uviest’ hlavné dovody, pre ktori takéto sluzby vyuzivaja (n = 91). Rovnako ako
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V predchadzajucom pripade, aj tu boli skimané podniky poziadané o uvedené viacerych

moznosti.

Tabul’ka ¢. 14 Vyuzivanie poradenskych sluzieb - dovody

Odpoved’ Pocet %
Profesionalita, odbornost’, skisenosti 90 99
Nemame Specialistov, $irsi zaber 67 74
Uspora vlastnych zamestnancov 42 46
Snaha vyvarovat’ sa chyb 40 44
Objektivna kontrola 39 43
Kontakty 39 43
EfektivnejSie vyuzitie ¢asu 35 38
Specifické problémy 20 22

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 7 VyuZivanie poradenskych sluzieb — dovody
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Takmer vSetky firmy (99%) sa zhodli v tom, Ze poradenské sluzby znamenaju pre ich

¢innost’ profesionalny pristup, vykonavany s vysokou odbornostou a na baze relevantnych
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skusenosti.

Dalej uvadzali ako dévod nikupu poradenskych sluzieb absenciu zodpovedajiicich
Specialistov (najmi v oblasti pravnych, IT, persondlnych a environmentalnych sluzieb)
v ramci vlastnych kapacit (74%). Takisto Gispora zamestnancov, snaha minimalizovat’ chyby,
objektivny pohl'ad ¢i vysSia efektivita z Casového hladiska predstavuju pre skiimané firmy

dovody vyuzivania poradenskych sluzieb.

NajcastejSie uvadzanymi problémami (22%) ako dovodmi pre vyuzitie poradenskych
sluzieb boli zaloZenie/likvidacia firmy, organizatné a persondlne zmeny a priprava

a realizécia naro¢nych projektov.

4. Uved’te dovody, pre ktoré Vasa firma poradenské sluzby nevyuziva (uved’te aj

viac moznosti):

Zaujimalo nas tiez, z akych doévodov firmy nevyuzivaju poradenské sluzby, v tomto
pripade odpovedalo iba 6 skimanych firiem. Nakol'ko iSlo o mali vzorku, uvddzame iba

odpovede v absolitnom vyjadreni.

VSetci respondenti uviedli ako rozhodujuci dovod, pre ktory nevyuZzivaji poradenské
sluzby vysoku cenu (6), d’alej nedoveru (4) atiez schopnost’” zabezpecit’ si ich vlastnymi
kapacitami (3). Dodavame, Ze vo vsetkych 6 pripadoch iSlo o doméce (slovenské ) firmy,

poOsobiace v oblasti vyroby.

5. Uved’te faktory, ktoré sa vo Vasej firme zohl’adiiuji pri rozhodovani o vyuziti

poradenskych sluZieb (uved’te aj viac moZnosti):

Spomedzi nizSie menovanych faktorov rozhodovania o vyuzivani poradenskych
sluzieb respondenti mali uviest’ ten/tie faktory, ktoré boli v tomto procese kI'i¢ové z pohl'adu
manazmentu. Respondenti boli rovnako, ako v predchadzajucej otazke, poziadani o uvedenie

viacerych moznosti (n=91).
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Tabul'ka ¢.15 VyuZivanie poradenskych sluzieb - faktory rozhodovania

Odpoved’ Pocet %
Strategické 80 88
Vykonové /1 78
Nakladové 63 69
Personalne 47 52
Kvalitativne 37 41
Casové 35 38

Zdroj: Vlastné spracovanie

Skiimané podniky uvadzali ako najcastejSie, resp. najvyznamnejSie faktory
rozhodovania strategické faktory (88%), ovplyviiujice vyuzitie poradenstva pri ich ¢innosti.
V ramci tychto faktorov sa najCastejSie objavovali také aspekty, ako koncentracia na

,.kazdodenné povinnosti* a flexibilita.

Ako dalSie v poradi boli uvedené vykonové faktory (78%), kde sa uvadzal
predovsetkym faktor zvySovania vykonu na baze vySSej profesionality a Specializacie
poskytovatel'ov tychto sluzieb. Skumané podniky tu tiez zohladnovali najmi externé

poznatky a skusenosti.

Najmenej casté boli uvadzané casové faktory (38%), kde skiimané podniky
poukazovali na moznosti prenosu vykonu urcitych uloh na externych poskytovatelov

(poradcov) a s tym spojenie uvol'nenie ¢asovych kapacit u vlastnych zamestnancov.
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Graf ¢. 8 Vyuzivanie poradenskych sluzieb - faktory rozhodovania

B Strategické B Vykonové

ONakladové W Personalné

OKvalitativne B Casové

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimali nas tiez preferencie firiem, tykajuce sa vyberu poskytovatelov

poradenskych sluzieb, a to z hl'adiska typu, velkosti a povodu (ot. €. 6, 7 a 8).

6. Uved’te, aké typy poradenskych subjektov uprednostiiujete Vo vasej firme:

Tabul'ka ¢.16 Druhy poradenskych subjektov — preferencie (typ)

Odpoved’ Pocet %
Len poradcovia/jednotlivci 5 5
Len poradenské spolocnosti 47 52
Oboje 39 43
Spolu 91 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf ¢.9 Druhy poradenskych subjektov — preferencie (typ)

Zdroj: Vlastné spracovanie

H Oboje
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7. Uved’te, aké poradenské subjekty uprednostiiujete z hP’adiska ich velkosti:

Tabul’ka ¢.17 Druhy poradenskych subjektov — preferencie (vel'kost)

Odpoved’ Pocet %
Poradca/jednotlivec 5 5
Malé/stredna poradenské spolo¢nost’ 52 57
Velka poradenska spolo¢nost’ 10 11
Je ndm to jedno 24 27
Spolu 91 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 10 - Druhy poradenskych subjektov — preferencie (vel'kost)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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8. Uved’te, aké poradenské subjekty uprednostiiujete z hPadiska ich pévodu:

Tabul'ka ¢.18 Druhy poradenskych subjektov — preferencie (povod)

Odpoved’ Pocet %
Len domace (slovenské) 48 53
Len zahrani¢né 22 24
Oboje 10 11
Je nam to jedno 11 12
Spolu 91 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢.11 Druhy poradenskych subjektov — preferencie (povod)

B Len domace (slovenské)

OLen zahraniéné

@ Oboje

OJe nam to jedno

Zdroj: Vlastné spracovanie

Skiimané firmy — domadce uprednostiiuji malé, resp. stredné domace (slovenské)

poradenské spolo¢nosti. Zahrani¢né firmy, ktoré sa zacastnili na prieskume uviedli, ze im

vyhovuju tak doméce (slovenské) ako aj zahranicné poradenské firmy, pricom vSak uvadzali

tiez preferenciu smerom k vel’kym poradenskym firmam.
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Dolezitym predpokladom pre kvalitny vykon a dodavku poradenskych sluzieb su
kritéria, ktoré firmy vyuzivaju pri vybere poradcov. Respondenti preto mali v d’alSej otazke
vyznacit' vSetky kritérid, ktoré zohladnuju pri vybere poskytovatel'ov poradenskych sluzieb

(ot. €. 9). Nasledne sme v d’alSej otazke zistovali dovody vyberu tychto kritérii (ot. €. 10).

9. Oznacte, prosim, ¢o najviac Kkritérii, ktoré sa uplatiiuji vo Vasej firme pri vybere

poradenského subjektu/subjektov:

Tabulka ¢. 19 VyuZivanie poradenskych sluZieb - kritéria vyberu

Odpoved Pocet %
Minulé sktsenost’ 77 85
Cena 7 85
Osobné kontakty 62 68
Referencie 60 66
Flexibilita 55 61
Znacka/znamost’ 40 44
Zodpovedajtica kvalifikacia 39 43
Krajina povodu 24 26
Velkost 22 24
Imidz 20 22
Publika¢na ¢innost’ poradcu 16 18
Iné 2 2

Zdroj: Vlastné spracovanie

82




Graf ¢. 12 Vyuzivanie poradenskych sluzieb - kritéria vyberu

O Minula skusenost’

B Cena

B Osobné kontakty

O Referencie

O Flexibilita

B Znacka/znamost’

B Zodpovedajuca kvalifikacia
B Krajina povodu

O Velkost’

O Imidz

—— O Publika¢na ¢innost’ poradcu

O1Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie

NajcastejSie uvadzanym kritériom vyberu poradenského subjektu bola v rovnakom
pomere minula sktisenost acena (77%). Viac nez polovica podnikov uviedla osobné
kontakty (62%) a referencie (60%). Najmenej dolezitym kritériom je publika¢na ¢innost
poradcu/poradcov (18%). Dva podniky uviedli ako iné kritérium — rozsah/mnozstvo

pontkanych sluZieb.

10. Uved’te dovody uplatiiovania Vami uvedenych kritérii vyberu poradenskych

subjektov (uved’te aj viac moZnosti):

Respondenti uvadzali vo svojich odpovediach ako najcastejSie dovody kritérii pre
vyber poskytovatel'ov poradenskych sluzieb tieto: osved¢ili sa nam (79%), poradili nam to

(52%) a bolo to rozhodnutie manazmentu (44%)).

11. So sluzbami poradenskych subjektov, poskytovanych Vasej firme ste:

V tejto otazke sme zistovali, ako su oslovené podniky spokojné s poradenskymi sluzbami.
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Tabul'ka ¢. 20 Spokojnost’ s poradenskymi sluzbami

Odpoved’ Pocet %
So vsetkymi spokojni 71 78
S vécsinou spokojni 15 16
So vSetkymi nespokojni 2 2,5
Neviem posudit’ 3 3,5
Spolu 91 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 13 Spokojnost’ s poradenskymi sluzbami
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O Neviem posudit’

Zdroj: Vlastné spracovanie

Viacsina oslovenych firiem bola s poradenskymi sluzbami spokojna (78%). Iba
zanedbatel'na Cast’ respondentov nebola spokojné vobec (2) a iba 3 sa nevedeli vyjadrit. MozZno

konStatovat’, Ze podniky s spokojné so sluzbami poradenskych subjektov.

12. Uved’te, prosim, pri ktorych marketingovych aktivitich vyuZivate sluzby

poradcov/poradenskych agentir (uved’te aj viac mozZnosti):

Dalej sme sa zamerali na marketingové poradenstvo, pricom sme sa zaujimali

0 oblasti, v ktorych skimané firmy toto poradenstvo vyuzivaju. Na otazku ¢. 12 odpovedali
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iba tie firmy, ktoré v predchadzajtcich cCastiach dotaznika (ot. ¢. 2) uviedli, Ze vyuZzivaji

sluzby marketingového poradenstva (n = 65).

Tabul'ka ¢. 21 Oblasti marketingového poradenstva

Odpoved’ Pocet %
Reklama 58 64
Public relations 35 38
Marketingovy prieskum 33 36
Tvorba planov a stratégii 18 19
Marketingovy audit 12 13
Event marketing 10 11
Interna komunikacia 10 11
On - line marketing 8 9
Iné 4 4
Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 14 Oblasti marketingového poradenstva
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Viac nez polovica opytanych firiem (64%) uviedla, ze marketingové poradenstvo
vyuziva v oblasti reklamy, tretina firiem uviedla d’alSiu oblast’ marketingovej komunikacie —
public relations (35%) a marketingovy prieskum (33%). Najmenej vyuZivanymi oblast’ami
v ramci marketingového poradenstva boli podl'a skimanych firiem event marketing, interna
komunikacia (10%) a on — line marketing (8%). Styri z opytanych firiem uviedli iné oblasti
marketingu, a to analyzy (1), média (2) a sluzby hovorcu (1).

13. Vyjadrite, prosim, Va§ nazor na prinos poradenskych sluZieb pre skvalitnenie

marketingu vo Vasej firme

Na otvorenu otdzku odpovedali opét iba tie firmy, ktoré sluzby marketingového
poradenstva vyuzivaji (n = 65), priCom mali moZznost’ oznacit’ viacero moznosti.

Odpovede respondentov  boli nasledovné: profesionalny pristup k tvorbe
marketingovych materialov (31); objektivny/nestranny nazor (30); nové napady (30); priniesli
do firmy ucelent koncepciu (16); dlhodobejSie smerovanie akcii a st $ité na mieru (15);

momentalne sme nespokojni(3) a uvazujeme o zmene agentury (2).

14. Vyjadrite, prosim, Vas nazor na profesionalitu marketingovych poradenskych

subjektov, s ktorymi Vasa firma spolupracovala, resp. spolupracuje:

Na tuto otvoreni otdzku odpovedali len tie podniky (n = 65), ktoré vyuZzivaju
poradenské sluzby v oblasti marketingu. Ich odpovede boli nasledovné: vysoka (48); nizka
(2); su primerane profesionalni (10; je rozdielna profesionalita - Vv kreativnej oblasti na
vysokej Urovni, ale preciznost’ organizacie akcii je slabSia (3), Castokrat slaba znalost’ trhu

a produktov nasej spolo¢nosti (2).

15. Mate vo Vasej firme marketingové oddelenie?

Na tuto otazku odpovedali vSetky podniky (n = 97).
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Tabul'ka ¢. 22 Existencia marketingového oddelenia

viaceré oddelenia

Odpoved’ Pocet %
Ano 68 70
Marketingové aktivity robia viaceré oddelenia 22 23
Nie, marketing robime bez existencie oddelenia 6 6
Nie, marketing nevyuzivame 1 1
Spolu 97 100,0
Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf ¢. 15 Existencia marketingového oddelenia
B Ano
Q O Marketingové aktivity robia

Zdroj: Vlastné spracovanie

B Nie, marketing robime bez

existencie oddelenia

O Nie, marketing nevyuzivame

Vicsina skiimanych podnikov ma marketingové oddelenie (70%), resp. vyjadrilo sa,

ze marketingové tlohy plni viacero oddeleni (23%). Spomedzi tychto firiem az 90% vyuziva

sluzby marketingového poradenstva. Iba 6 zopytanych firiem uvadza, Ze oddelenie

marketingu nema zriadené a1l respondent uviedol, ze marketing nevyuziva. ISlo o mala

domacu (slovensku) firmu z oblasti vyroby.
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16. Uved’te, prosim, VaSe oCakavania od poradenskych sluzieb v budticnosti vo
vzt'ahu k ¢innosti vasej firmy (uved’te viac moZnosti):

V tejto otazke mali respondenti uviest' s napoved’ou tie ocakavania, ktoré spajaju s

kontinudlnym alebo potencidlnym vyuzivanim poradenskych sluzieb, pricom mali uviest’ viac

moznosti. Na otazku odpovedalo 96 respondentov, t. j. nielen ti, ktori poradenské sluzby

vyuzivaju, ale tiez ti, ktori tieto sluzby nevyuzivaju, ale uvazujt o nich (n = 96).

Tabul'ka ¢. 23 Ocakavania od poradenstva

Odpoved’ Pocet %
Pristup k informéacidm 54 56
Nové napady 51 53
< . 37 38
Zlepsovanie procesov
Inovaci 32 33
novacie
Rychlejsie dosiahnutie cielov 30 31
Nizsie naklady 25 26
Lepsia dokumentécia 15 16
Ine 17 18
né
Zdroj: Vlastné spracovanie
Polovica - 56% z opytanych manazérov - uviedla ako klucové ocakavanie od

poradenstva jeho prinos v oblasti lepSieho pristupu k informaciam a 51% zase v oblasti
novych ndpadov. U tretiny manazérov sa ocCakavania vo vztahu k poradenskym sluzbam
sustredila na oblast’ zlepSovania procesov (37%), inovacii (32) a dosahovania ciel'ov (30%)
Stvrtina opytanych odakava prinosy poradenstva v oblasti uspory nakladov (25%). Mozno
konstatovat’ identifikovanie kldacovych ocakédvani stvisiacich s vyuzivanim poradenskych

sluzieb vo vsetkych kriticky vyznamnych oblastiach podnikovych procesov a mechanizmov.
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Graf ¢. 16 Oc¢akavania od poradenstva

60 - O Pristup k informaciam
50 - ONové napady

B ZlepSenie procesov
40 - premier

@ Inovacie
30 -

O Rychlejsie dosiahnutie cielov
20 A

O Nizsie naklady
10 - B Lepsia dokumenticia

0 @ Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie

17. Uved’te, aké su, podla Vas rizikd/obmedzenia, spojené s vyuZivanim

poradenskych sluzieb v ¢innosti firiem (uved’te viac moznosti):

Na otazku ¢. 17 odpovedali vSetci respondenti, teda aj ti, ktori nevyuzivaju a ani

neplanuja vyuzivat poradenské sluzby (n = 97).

Za najproblematickejsiu v suvislosti s poradenskymi sluzbami z pohl'adu skimanych
firlem mozno oznacit’ oblast vztahov s poskytovatemi poradenskych sluzieb, a to najmi
zavislost’ od poradcu (48%), nespravny odhad pri jeho vybere (45%) a zvySené naroky na
koordinaciu, t. j. sufinnost’ poskytovanu poradcovi zo strany klienta (45%). Za najmenej

rizikové uviedli Siesti respondenti ochranu udajov.
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Tabul'ka ¢. 24 Rizika/limity poradenstva

Odpoved’ Pocet %
Zavislost’ od poradcu 4l 48
Nespravny odhad pri vybere poradcu 45 46
Zvysené naroky na koordinéciu 45 46

, T . . , 30 31
Potreba rokovat’ s cudzimi subjektmi namiesto vlastnych
Zamestnancov
, , .. . . 26 27
Poskytovatel’ poradenskych sluzieb nepozna podnik tak dobre
ako vlastni zamestnanci
Strata kontroly 23 24
Odliv kompetencii 14 14
N . ) , oy 14 14
MozZnost’ konfliktov s poskytovatel'om poradenskych sluzieb
Obtiazne rozhodovanie o vymene poradcu 12 12
, . , A . 12 12
Nutnost’ riadenia vztahov s poradenskymi subjektmi
Usilie poradcu ziskat’ &o najvacsi kontrakt 11 11
6 6

Problematicka ochrana tidajov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.3.3 Zhodnotenie vysledkov a overenie hypotéz

Z realizovaného prieskumu je mozné vyvodit urCité tendencie spolocnosti vo
vyuzivani  poradenskych sluzieb na zdklade  prijatia, pripadne zamietnutia nami
predpokladanych hypotéz.

Z celkového poctu piatich hypotéz, mdézeme konsStatovat, ze tri hypotézy sme
odhadovali spravne, tj. prijimame ich azvy$Sné dve sme museli na zéklade vysledkov
zrealizovaného prieskumu zamietnut’.

V nasledujucej podkapitole st opdtovne uvedené hypotézy a nasledne aj ich overenie
spolu s dokazom na zaklade ktorého sme prijali bud’ stanovisko prijatia hypotézy alebo sme

hypotézu zamietli.

Ho: Zo zvySujucim sa poctom zamestnancov v spolo¢nosti, sa zvySuje aj vyuZzivanie

poradenskych sluzieb podnikmi.

Overenie hypotézy:

Hypotézu Hp prijimame. Po skompletizovani odpovedi respondentov, na otazku ¢i
vyuzivaju poradenské sluzby je evidentné, Ze s rastom poctu zamestnancov narastd aj miera
vyuzivania poradenskych sluZieb.

Tato skuto¢nost’ potvrdzuje nizSie uvedend krizova tabulka, ktora znazoriiuje prave
danu zavislost, medzi velkostou podniku z pohladu pocétu zamestnancov a vyuzivanim
poradenskych sluZieb v akejkol'vek oblasti. Na otazku, ¢i vyuZzivaju poradenské sluzby 60%
mikropodnikov odpovedalo kladne.

Pri malych podnikoch, s po¢tom zamestnancov od 10 po 49, bolo percento vyuZzivania
vyssie, t.j. 96,2 % a nakoniec prijatie nasej hypotézy potvrdzujeme na zaklade skutocnosti, ze
pri strednych a velkych podnikoch bola odpoved na otdzku vyuZivania poradenskych sluzieb
pozitivna pri vSetkych podnikoch.

Jednym z dovodom preco sme aj predpokladali skutoc¢nost’, ze so zvySujlcim sa
poctom zamestnancov v spolo¢nosti, sa zvySuje aj vyuzivanie poradenskych sluzieb podnikmi
je, ze v spolocnostiach, ktoré zamestnavaju viac ludi, je zakonite komplikovanejsia
organizacna Struktiira a mnohokrat s tym suvisiace problémy, ktoré si vyzaduju zasah tretej

nestrannej a nezavislej strany.
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Tabulka ¢. 25 Krizova tabulka podla velkosti podniku z pohl'adu poctu zamestnancov

a vyuzivania poradenskych sluzieb

VyuZzivanie Sluzieb
ANO NIE Total

Pocet zamestnancov 0-9 Count 6 4 10
Expected Count 9,4 ,6 10,0
% within 100,0

60,0% 40,0%

Pocet zamestnancov %

10az49  Count 51 2 53
Expected Count 49,7 3,3 53,0
% within 100,0

96,2% 3,8%

Pocet zamestnancov %

250 aviac Count 2 0 2
Expected Count 1,9 1 2,0
% within 100,0

100,0% 0,0%

Pocet zamestnancov %

50 az 249 Count 32 0 32
Expected Count 30,0 2,0 32,0
% within 100,0

100,0% 0,0%

Pocet Zamestnancov %

Total Count 91 6 97
Expected Count 91,0 6,0 97,0
% within 100,0

93,8% 6,2%

Pocet zamestnancov %

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics
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H;. NajcastejsSim dovodom vyuzivania poradenskych sluzieb je profesionalita a skusenosti

subjektov poskytujucich poradenské sluzby.

Overenie hypotézy:

Hypotézu H; prijimame. Prave profesionalita, odbornost’ a skusenosti kvalitnych
poradcov su najcastej§im dovodom vyuzivania poradenskych sluzieb tak ako sme aj
predpokladali. Az 92,8% respondentov oznacilo tuto odpoved’ ako dovod obratenia sa na
poradenské subjekty ateda saumiestnila na prvom mieste kedZe ju uviedlo az 90
respondentov, Co predstavuje najviac zo vSetkych ostatnych dovodov vyhladavania a
vyuzivania poradenskych sluzieb. Druhym v poradi je dovod, ze spolo¢nosti nedisponuju
dostatkom, alebo vobec nemaju Specialistov Vv pozadovanych oblastiach, hned za nim je
skutocnost’, Ze spolo¢nosti Casto vyuzivaju poradenské sluzby z dévodu uspory vlastnych

zamestnancov.

Tabul’ka ¢. 26 Frekvencna tabul’ka vyuzivania poradenskych sluzieb z dovodu profesionality,

odbornosti a skiisenosti poradcov

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ANO 90 92,8 92,8 92,8
NIE 7 7,2 7,2 100,0
Total 97 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics

Tabulka ¢. 27 Frekvencnd tabulka vyuzivania poradenskych sluzieb z dovodu uspory

vlastnych zamestnancov

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ANO 42 43,3 43,3 43,3
NIE 55 56,7 56,7 100,0
Total 97 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics
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Tabulka ¢. 28 Frekvencna tabulka vyuzivania poradenskych sluzieb z dovodu

nedisponovania vlastnymi Specialistami

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid ANO 67 69,1 69,1 69,1
NIE 30 30,9 30,9 100,0
Total 97 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics

H,. Najvyhl'addavanej$im typom poradenského subjektu podnikmi, st poradenské spolo¢nosti.

Overenie hypotézy:

Hypotézu H, prijimame. S pomedzi subjektov poskytujiicich poradenské sluzby,
podniky uprednostiuju hlavne poradenské spoloc¢nosti. Poradensku spolo¢nost’ ako subjekt,

ktory pri vybere uprednostiiuji poradcu podl'a pravnej formy oznacilo 51,6% respondentov.

Tabulka ¢. 29- Frekven¢na tabul'ka preferovanych subjektov poskytujucich poradenské sluzby

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Oboje 39 42,9 42,9 42,9
Poradcovia/jednotlivci 5 55 55 48,4
Poradenské spolocnosti 47 51,6 51,6 100,0
Total 91 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics
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Hs. Marketingové poradenstvo bude najviac vyuzivane podnikmi pdsobiacimi v oblasti

obchodu.

Overenie hypotézy:

Hypotézu H3 zamietame. Marketingové poradenstvo ako jednu z vyuzivanych oblasti
poradenstva oznacCilo najviac podnikov podnikajucich vo sfére sluzieb. Az 88,5%
respondentov posobiacich vo sfére poskytovania sluzieb oznacilo, ze vyuziva aj marketingové
poradenské sluzby.

V porovnani s podnikmi pdsobiacimi v oblasti obchodu to je vyrazne viac, konkrétne
0 15,8%. Na tretom mieste sa nachadzaju podniky pdsobiace vo vyrobe, kde vyuZivanie
marketingového poradenstva oznacilo 61% respondentov zo vsetkych, ktori v danej oblasti

posobia.

Tabulka ¢. 30 Krizova tabulka vyuZzivania marketingového poradenstva podla oblasti

poOsobenia
Marketingové
poradenstvo
ANO NIE Total
Oblast’ posobenia iné Count 1 7 8
Expected Count 5,4 2,6 8,0
% within
(0] 0, [
Oblast’ pésobenia 12,5% 87,5%)  100,0%
obchod Count 16 6 22
Expected Count 14,7 7,3 22,0
% within
0] 0, 0,
Oblast’ pésobenia 72,7% 27,3%  100,0%
sluzby  Count 23 3 26
Expected Count 17,4 8,6 26,0
% within
(0] 0, 0,
Oblast’ posobenia 88,5% 11,5%]  100,0%
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vyroba  Count 25 16 41

Expected Count 27,5 13,5 41,0
% within o o 0
Oblast’ pdsobenia 61.0% 39.0%] - 100,0%
Total Count

65 32 97
Expected Count 65,0 32,0 97,0
A
O 67,0%|  33,0%]| 100,0%

Oblast’ pésobenia

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics

Hs. NajcastejSie vyuzivaji podniky sluzby poradcov/poradenskych agentir z oblasti

marketingovych aktivit pre realizacii marketingového prieskumu.

Overenie hypotézy:

Hypotézu Hy zamietame. Pocet respondentov, ktori odpovedali na otazku kvoli akej
aktivite vyuzivaju najcastejSie marketingové poradenstvo bol 65, pricom 58 respondetov, t.].
vicSina vyuziva marketingové poradenstvo z dovodu realizécie reklamy. Na druhom mieste
st aktivity public relations aaz na tretom mieste je nami odhadovany marketingovy

prieskum.

Tabulka ¢. 31 Frekvencnd tabulka vyhladdvania marketingového poradenstva z dovodu

marketingového prieskumu

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  ANO 33 50,8 50,8 50,8
NIE 32 49,2 49,2 100,0

Total 65 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics

96



Tabulka ¢. 32 Frekven¢na tabulka vyhladavania

realizéacie reklamy

marketingového poradenstva z dovodu

Frequency Percent Valid Percent [ Cumulative Percent
Valid  ANO 58 89,2 89,2 89,2
NIE 7 10,8 10,8 100,0

Total 65 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics

Tabulka ¢.

realizacie public relations

33 Frekvenéna tabulka vyhladavania

marketingového poradenstva z dovodu

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Vvalid  ANO 35 53,8 53,8 53,8
NIE 30 46,2 46,2 100,0

Total 65 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou programu SPSS Statistics

Na zaklade kvantitativnych vysledkov realizovaného prieskumu, moZno konStatovat, ze

podniky vyuzivaju poradenské sluzby pricom za najvacsi prinos poradenskych sluzieb

povazuji pristup k informacidm a naopak ako najvicsSie

poradcov, je zavislost’ od poradcov.

obmedzenia vyuzitia sluZieb

Urcité perspektivy a posun vo vyuzivani poradenskych sluzieb vidime vo vyuzivani

marketingového poradenstva pri realizacii marketingového prieskumu, ¢oho dokazom bola

aj nami predpokladana hypotéza. Vysledok vyuzitia marketingového poradenstva na dany

ucel bol na naSe prekvapenie pomerne nizky a myslime si, Ze prave to modze byt jeden

z dovodov neefektivneho marketingu spolo¢nosti.
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3.4 Navrh postupu vyberu poradenského subjektu pre spolo¢nost’
BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o.

3.4.1 Profil spolocnosti BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o.

Vzhladom na skuto¢nost’, ze z ¢iastkovych vysledkov nami realizovaného prieskumu
vyplynulo, ze takmer 100% respondentov oznacilo ako hlavny doévod vyuZivania
poradenskych sluzieb, profesionalitu, odbornost’ a sklisenosti poradcov, je dolezité vediet tito
odbornost’ a kvalifikdciu nalezite posudit’ a vybrat’ si zo Sirokej ponuky to najlepsie, ¢o nam
nase moznosti a trh pontikaji. Rozhodli sme sa preto navrhnat’ manuél, ktory bude mat’ formu
firemného dokumentu, ako a na zaklade akych kritérii vyberu, by bolo vhodné postupovat’ pri
hl'adani vhodného poradcu pre nami zvolent spolo¢nost BLACKWOLF INVESTMENTS
S.I.0.

Névrh postupu vyberu poradenského subjektu sme vypracovali prave pre spolo¢nost’
BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o., ktoré je objektom skiimania aplikacnej casti, ktory je
blizSie vymedzeny v kapitole zaoberajucej sa ciel'om a metodami.

Spolo¢nost’ doposial’ nevyuzivala poradenské sluzby zo Zziadnej oblasti a jej
marketingové aktivity su minimalne. Tato skutocnost’ vSak planuje zmenit a v budlicnosti
chce vyuzivat aj takéto sluzby. Dovodom uvedeného rozhodnutia je skutocnost’, Ze
spolo¢nost’ pdsobi vo vysoko konkurenénom prostredi, ¢o si vyzaduje zintenzivnit’ vyuZivanie
samotného marketingu. Dal$im dévodom pre vyuzivanie poradenskych sluzieb je obmedzeny
poCet zamestnancov ateda nedostatok vlastnych kapacit, potrebnych na realizaciu
marketingovych aktivit.

V nadvédznosti na uvedené sme vypracovali navrh manudlu, ktory spolocnosti
BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o. mdéze jednak ulahcit ajednak Standardizovat
nakupovanie poradenskych sluzieb a vyber poradenského subjektu. Ked'Zze spoloc¢nost’ nie je
verejnym obstaravatelom, pdjde o dobrovolny vyber a 0 nastavenie takych pravidiel a zdsad
rozhodovania poskytovatelovi poradenskych sluzieb, ktoré budi optimélne z hl'adiska
podmienok a moznosti spomenutej spolo¢nosti. Tento manual by mal tvorit sucast

podnikovej dokumentacie
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3.4.2 Postup vyberu poradenského subjektu

Poradenské spolo¢nosti ponukaju rézne typy sluzieb, ktoré by mali realizovat na
vysoko profesionalnej urovni. Okrem vel'mi zretelnych rozdielov, akym je napriklad vel'kost’
a Tudsky kapital, sa jednotlivé spoloCnosti liSia aj v oblasti odbornej znalosti, vedomosti,
kontaktov v ramci roznych odvetvi a v neposlednom rade v zru¢nostiach a schopnostiach
konzultantov.

Uzatvoreniu zmluvy medzi spolo¢nost'ou a klientom by mali zo strany profesionalne;j
poradenskej spolo¢nosti predchadzat’ tieto kroky:

- mala by si overit, ¢i ma dostatok prostriedkov, ¢asu, vedomosti a odbornosti na
rieSenie zadanych poziadaviek spolocnosti,

- objasnenie a odkrytie vSetkych relevantnych informdcii tykajicich sa vztahov a
okolnosti, ktoré¢ by mohli sposobit” aktualny alebo potencidlny konflikt zaujmov,

- zadefinovanie limitov plyntcich zo vztahov s inymi klientmi, ktoré mézu ovplyvnit
schopnost’ splnit’ poziadavky klienta,

- definovanie, ktora ¢ast’ organizacie je ,.klientom* (to znamena, ktord pobocka, divizia,

oddelenie, atd’.), a dohodnutie ¢asového ramca.

Je nevyhnutné, aby spolo¢nost, ktora ma zaujem o poradenské sluzby poskytla
kompletny a presny opis organizacie, potreby z pohladu obchodnej stratégie, firemnej
kultary, cielov a predstav, ktoré ma poradenska spolo¢nost’ naplnit’.

V pripade, ze by poradenska spolo¢nost’ po postdeni svojich schopnosti a klientovych
narokov nebola schopna naplnit’ poziadavky klienta, jej kvality sa ukazu aj vtedy ak nasledne
odporuéi ini spolo¢nost’, ktorda ma v produktovom portfoliu sluzbu viac sa priblizujucu
moznosti vyhovenia poziadavkdm a potrebam.

Klient by mal mat’ dopredu stanovené a zaroven by mal informovat’ o tom, kto bude
riadit’ realizaciu poradenského rieSenia. Okrem poradcu, ktory je tvorcom obchodného
vztahu, moze existovat tim profesionalov, ktori sa budi podielat na realizovani
poradenského projektu.

Okrem poradenského rieSenia by poradenska spolo¢nost’ mala klientovi poskytnut’ aj

uréita spatnu viazbu vo forme informécii, ktoré slizia klientovi na zefektivnenie podnikania.
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Takéto udaje by mali obsahovat’:
- charakteristiku odvetvia, v ktorom sa bude dany poradensky projekt realizovat’,
- vSeobecny prieskum trhu s dérazom na vnimanie spolo¢nosti klienta na trhu, poznanie
jeho priamej konkurencie a navrh stratégie, ktora moéze alebo naopak nemdze

fungovat’ v danom case.

Poradenstvo si vyzaduje poskytnutie vel'mi citlivych informacii o vasej organizécii, ktoré
poradcovia musia spracovat ako prisne doverné. Zaroven vSak poradca nemoéze riadit’ proces
efektivne, ak nedisponuje nijakymi pristupnymi informéciami pre potencidlnych kandidatov.
Avsak na ochranu zaujmu Klienta by mal poradca garantovat’, Ze:

- bude pouzivat’ doverné informacie len na ucel realizacie projektu,

- bude poskytovat’ informacie o klientovi len v ramci poradenskej spolo¢nosti (tym,
ktori by mohli pomoct’ konzultantovi pri praci na projekte) alebo potencidlnemu
kandidatovi, ktory potrebuje poznat’ danu informaciu,

- nikdy nepouzije dovernu informaciu pre osobny ucel alebo neposkytne informaciu

tretej strane za uc¢elom dosiahnutia osobného ciel’a.

Pri vybere kvalitnej poradenskej spolo¢nosti je dolezite pozerat’ aj na skutocnost’, i sa
poradensky subjekt zaujima o myslenie klienta, o pochopenie nimi navrhovanych rieSeni. Pri
realizécii UspeSného poradenského projektu musi konzultant vel'mi presne a jasne rozumiet’
obsahu poradenského projektu.

Kvalitné spolo¢nosti urobia viac, ako len podaji spitni védzbu, mali by aktivne
pristupovat’ K tvorbe rieseni problému, neustale ho vylepSovat, pripadne modifikovat’. Je
potrebné nebat’ sa a poskytnut’ poradenskému subjektu vSetky relevantné informacie.
Poradenské spolocnost’ by mala neustale informovat’ o nepreruSenej praci na projekte formou
sprav. Pravidelne informovat o vyvoji projektu prostrednictvom telefonu, e-mailu,
vypracovanych sprav alebo kombinaciou vSetkych Styroch moznosti. Idealne je, ked zvoli
taka formu, ktord vyhovuje poziadavkam klienta a teda dokaZze sa prispdsobovat’ a pracovat’
flexibilne.

Je dolezité aby aj klient v spolupraci s poradenskou spolo¢nostou zaujal aktivny
pristup, pracoval na svojej ulohe v tomto partnerstve, poskytoval Gplné a presné informacie,
otvorene komunikoval, az kym sa projekt neukon¢i k vzajomnej spokojnosti.

Ak sa pocas realizacie poradenského projektu poradenska spolo¢nost’ nebude javit’ ako

uzrozumena s jeho tlohou, nebude poskytovat’ spitnu vézbu a posielat’ pravidelné spravy o
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vyvoji projektu, nepredlozi dostatocnti Skdlu vhodnych rieSeni urcite treba vyjadrit

nespokojnost’ zo strany klienta ako objedndvatela poradenstva.

3.4.3 Navrh manualu pre vyber poradenského subjektu spolocnostou

BLACKWOLF INVESTMENT, s.r.o.

Aby spoloc¢nost’ zistila pocet potencidlnych poradenskych spolo¢nosti aich kvality,
mala by prostrednictvom vyberového konania ziskat’” komplexny prehl'ad o schopnostiach,
skusenostiach, kvalitach, know-how a kapacitach oslovenych spolo¢nosti. Nasledne na
zéklade tychto informécii vyhodnotit’ jednotlivé ponuky na zéklade vopred stanovenych
kritérii  Si vybrat optimalneho poskytovatela poradenskych sluzieb. Pocet oslovenych
spolo¢nosti, poskytujucich konkrétnu poradensku sluzbu je v podstate 'ubovolny, zavisi od
potrieb, ocakavani a zaujmu objednavatel’a sluzby, ktoré sa tykaju prehladu o pontkanych
sluzbach a ostatnych atributoch ponuky. Odporicame vSak, aby tento pocet predstavoval
minimalne tri oslovené poradenské subjekty, spomedzi ktorych moze objedndvatel’ vybrat’ tu,
ktora bude najlepsie spifat’ jeho predstavy a moznosti. Cim vi&si bude podet oslovenych
potencialnych dodavatelov poradenskej sluzby/sluzieb, tym vAicsi priestor na rozhodovanie
0 vybere najlepSieho, resp. optiméalneho poskytovatel'a ziska objednavatel’.

Formou vyzvy objednavatel poradenskej sluzby, oslovi poradenské spoloc¢nosti
a stanovi podmienky tcasti spolu s obsahom ponuky, ktora by mali uchadzaci predkladat’. Na
nasledujucich stranach sa nachadza ukazka manualu, podla ktorého by spolo¢nost mala
postupovat’ pri vyberovom konani. Jeho vysledkom by malo byt ndjdenie vhodnej
poradenskej spolo¢nosti. Zdoraziiujeme, Ze prave spravne a komplexné podklady zasielané
objednavateI'mi poradenskych sluzieb casto absentuji, Co vyznamne stazuje nielen
predkladanie adresnych ponuk zo strany poskytovatelov, ale najmid vyber optimalneho
dodavatel’a pozadovanej poradenskej sluzby.

Prinos uvedeného manualu bude spocivat v pomoci spolo¢nosti pri vybere
optimalneho poradenského subjektu scielom minimalizovat nedostatky a bariéry
v postupoch a podkladoch (informaciach) zasielanych objednavateI'mi poradenskych sluzieb
ich potencidlnym poskytovatelom. VysSie spomenutd absencia relevantnych podkladov,
zasielanych objednavatelmi poradenskych sluzieb ich potencidlnym poskytovatelom, na
jednej strane komplikuje a skresl'uje vyber poradenského subjektu, na druhej strane vytvara

limity pre predlozenie adresnej ponuky samotnym poradenskym subjektom. Navrhovany
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manudl sa modze stat’” stcastou vnutro firemnej dokumentacie spolo¢nosti BLACKWOLF
INVESTMENT, s.r.o.(napr. v podobe vnutornej smernice, prikazu $tatutara, resp. vykonného
riaditel'a a pod.).
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SPOLOCNOST BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o. VAS VYZYVA NA PREDLOZENIE
] PONUKY )
VO VYBEROVOM KONANI PRE

MARKETINGOVE PORADENSKE SLUZBY

Nakolko toto konanie v nie je vyberovym konanim o verejnej obchodnej sutazi,
podia § 1772 az § 1779 Nového obcianskeho zdkonnika (zdkon &. 89/2012) nasa
spolocnost BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o. si vyhradzuje prdavo odmietnut vietky

predlozené ndvrhy, pokial ponuka nebude zodpovedat poziadavkdm.

OBSAH:
1. Ciel vyberového konania
Definicie
Predmet dopytu
Podmienky UCasti vo vyberovom konani
Obsah ponuky
Referencie
Platnost ponuky

Termin a miesto predloZenia ponuky

W ® N OO~

Hodnotenie ponuk

10. Vyhldsenie vysledkov
11. Uzavretie zmluvy

12. Vyhrady

13. ZavereCné ustanovenia

14.Zoznam priloh
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1 CIEL VYBEROVEHO KONANIA

Cielom vyberového konania je ziskat komplexny prehlad o schopnostiach,
skusenostiach, know-how a kapacitach oslovenych spoloCnosti a na zaklade tychto
informdcii a vyhodnotenia ich ponudk vybraf poskytovatela marketingovych
poradenskych sluzieb. S vifazom vyberového konania bude uzavretd rédmcova

zmluva s platnostou 1 rok.

2 DEFINICIE

U&astnikom je fyzickd alebo pravnickd osoba, doddvajica tovar alebo poskytujica
sluzby.

Objednavatelom je Utvar alebo osoba poverend realizGciou ponukového konania
resp. pripravou zmluvy.

Dopytom rozumieme dokument obsahujici sUbor technickych, financnych,
obchodnych a pravnych podmienok zostaveny Objedndvatelom, ktorym su
potencidini poskytovatelia vyzvani na zaslanie ponuky (dopytom sa rozumie tato
Vyzva so vietkymi jej prilohami)

Ponukou je ndvrh vypracovany Ucastnikom ako reakcia na dopyt.

Hodnotiaca komisia je tim urceny na vyhodnotenie ponuk.

3 PREDMET VYZVY (DOPYTU)

Predmetom dopytu je pravidelné vykondvanie sluZzieb v oblasti marketingového

poradenstva — mystery shoppingu

4 PODMIENKY UCASTI VO VYBEROVOM KONANI

- U&astnik v pripade zdujmu o U&ast vo vyberovom konani zadle pisomné
potvrdenie UcCasti do S$tyroch dni od obdrzania dopytu formou
emailovej spravy na emailovy adresu spoloCnosti BLACKWOLF
INVESTMENTS s.r.o. info@blackwolf.cz

- Pre potreby utajenia skutoCnosti suvisiacich s predmetom vyberového

konania vyhlasovatel pozaduje od UCastnika pisomné potvrdenie
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prehldsenia o miCanlivosti, ktoré zasle v rovnakej lehote ako
v predchddzajucom odstavci, do $tyroch dni odo dna obdrzania
dopytu, a to gj v tom pripade ak sa vyberového konania nezucastni,
emailom na emailovy adresu spoloc¢nosti BLACKWOLF INVESTMENTS

s.r.o. info@blackwolf.cz

- U&astnik berie na vedomie, 7e vietky odovzdané a v budUcnosti
poskytnuté informdcie tykajice sa vyberového konania sU tajné a maju

sa vyuzivat len v priprave, vo vyhodnoteni ponuky a v zmluve.

- U&astnik sa zavézuje, ze poudi svojich zamestnancov, poverenych a
spolupracovnikov o dévernosti informdcii a o zaobchddzani s
dévernymi informdciami.

- Vsetky ndklady na vypracovanie a podanie ponuky idU na farchu

Ucastnika.

5 OBSAH PONUKY

Ponuku predkladd UCastnik vyberového konania v nasledovnej Struktire:

- Vseobecnd cast - Zdkladné Udaje o spolo¢nosti uchddzaca - ndzov
spolocnosti, sidlo, meno Statutdrneho zAstupcu, meno

poverenej/kontaktnej osoby, tel./fax Cislo, e-mail

- Technickd <cast ponuky - Potvrdte zabezpecenie celého
pozadovaného rozsahu cinnosti podla poZiadaviek uvedenych
v prilohe ¢. 1 tohto dokumentu a predlozte pisomné referencie od
klientov z oblasti marketingového poradenstva a to za roky 2012 - 2014,
pre ktorych ste robili sluzby, poZzadované Objedndvatel , referencia
musi byt na hlavickovom papieri klienta a musi obsahovat spdtnu
vazbu k pracovnému vykonu doddvatela a kratky popis vykondvanej

z4&kazky
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- Cenova ¢ast ponuky- Cenou za sluzby sa rozumie mesacny pausdl,
ktory obsahuje vietky ndklady Uchddzaca spojené s poskytovanim
sluzieb. CenovU ponuku v pozadovanej truktire predlozte v EUR bez
DPH.

6  REFERENCIE

U&astnik predlozi zoznam préc, redlizovanych pre inych objedndvatelov, a to
v rovhakom alebo podobnom rozsahu, rovnakého zamerania ako je predmet tejto
vyzvy, ato za obdobie poslednych dvoch rokov. Referencie predlozi UCastnik

v nasledovnej strukture:
a) ndzov a sidlo objedndvatela
b) ndzov a stru¢ny popis predmetu Einnosti
c) doba realizdcie

d) kontakind osoba objedndvatela (meno, pracovnd pozicia, mail, telefonicky
kontakt)

7  PLATNOST PONUKY
Ponuka je neplatnd, ak:
- bola predlozend po stanovenom termine na predkladanie ponuk,
- UCastnik neuvedie jednoznacne ponukané ceny, alebo ponukané
ceny viaze k cendm ponuUkanym inym Ucastnikom alebo k inym
podmienkam,

- ak nebola predlozend na mieste alebo spdsobom stanovenym vo

vyzve na predkladanie ponuk,

- UCastnik nezaslal do stanoveného terminu podpisané vyhldsenie
micanlivosti. U&astnik, ktory predioZil neplatnd ponuku, sa uz nemédze
zucCastnit na daldej Casti vyberového konania. Uréenie neplatnosti sa

uvedie do zdpisnice hodnotiacej komisie pre vyberové konanie.
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8 TERMIN A MIESTO PREDLOZENIA PONUKY

Ponuku treba dorucit elektronicky ato na adresu na emailovy adresu
spoloCnosti BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o. info@blackwolf.cz a to najneskor
do $tyroch dni od obdrzania dopytu.

9 HODNOTENIE PONUK
Hodnotiaca komisia hodnoti ponuky najmd& podla tychto kritérii:
- obsah ponuky, jeho vypracovanie,

- relevaniné referencie, vratane referencnych ukdzok,

cenovd ponuka,

akceptdcia celého rozsahu pozadovanych sluzieb.

10 VYHLASENIE VYSLEDKOV

Kazdy uchddzac¢ dostane od objedndvatela po prijati rozhodnutia pisomne

ozndmenie Ci vo vyberovom konani uspel alebo neuspel.

11 UZAVRETIE ZMLUVY

Vitazny UcCastnik je povinny uzavriet zmluvu s Objedndvatelom do 60 dni od
vyhldsenia vysledkov vyberového konania.

Ak vitazny UCastnik neuzavrie s Objedndvatelom zmluvu z dévodu neuzavretia
dohody zmluvnych strdn na zneni zmluvy do vyssie uvedeného terminu, potom je
Objednavatel opravneny uzavriet zmluvu s dals§im najlepSim uchddzacom v poradi

alebo vyhlasit vyberové konanie za neplatné a vypisat nové vyberové konanie.

12 VYHRADY
Uchddzaci by mali mat na pamdéti, ze
- znda3aju vietky ndklady spojené s pripravou, predlozenim

a potencidlnymi Upravami vasej ponuky.
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- ponuky, ktoré budl predlozené po stanovenom

termine, budl odmietnuté,

- vyhlasovatel mdze odmietnuf akceptovat neupiné
ponuky alebo ponuky, ktoré boli vypracované v rozpore

so stanovenymi poziadavkami,

- vyhlasovatel si vyhradzuje pravo zmenif ktorUkolvek
podmienku tejto vyzvy na predkladanie ponuk
pisomnym ozndmenim, a to az do terminu predlozenia
ponuk a aj po nom,

- vyhlasovatel si  vyhradzuje prdavo uzavrief zmluvu
rozClenenim rozsahu predmetu ponuky medzi viacero
poskytovatelov alebo uzavriet zmluvu len na cast vyssie

uvedeného rozsahu,

- vyhlasovatel si vyhradzuje préavo neuzavriet zmluvu so

Ziadnym z uchd&dzacov.

13  ZAVERECNE USTANOVENIA

Uchddzadi berd na vedomie, Ze na vyberové konanie a na uzavretie zmliv sa
vzfahuje prévo Slovenskej republiky. V pripade vyskytnutia sa sporov sU zmluvné

strany povinné ich prednostne riesif cestou rokovani.

14 ZOINAM PRIiLOH
C.1 - Poziadavky na rozsah &innosti marketingovych sluzieb

C.2 - N&vrh zmluvy o poskytnuti sluzieb
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PRILOHA C.1 - POZIADAVKY NA ROZSAH CINNOSTi MARKETINGOVYCH SLUZIEB -
MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping predstavuje jednu z vyskumnych technik, ktorej cielom je
pomdoct organizacidm dosiahnut alebo zlepsit Standard sluzieb, zlepsit profesijné
zrucnosti zamestnancov - realitnych maklérov (dalej len ,maklér*) a prispief tak k
vyssej spokojnosti zakaznikov a tiez samotnych maklérov.

Tadto technika marketingového prieskumu vyuziva Skolenych tajnych
z&kaznikov (tzv. mystery shopperov), ktori hodnotia kvalitu poskytovanych sluZieb.
Hraju rolu zdkaznika alebo ndvstevnika, pricom sleduju a hodnotia vopred stanovené

kritérid.

Ciel a U¢el mystery shoppingu pre nasu spolo¢nosf

Mystery shooping pldnujeme vyuzif za UCelom:

1. prekontrolovania/preverenia sprdvania a pristup  nasich maklérov  k
zAkaznikom, zdsady komunikdcie so zdkaznikmi a pod. a zhodnotit situdciu v
oblasti starostlivosti o zdkaznikov s cielom dosiahnutia ich vyssej spokojnosti a
zdokonalenia zru&nosti maklérov,

2. Standardizécie nasich procesov,

3. dosiahnutia zlepsSenia v uvedenych oblastiach.

Cielom mystery shoppingu bude zisfit:

1. technickU strdnku poskytnutej sluzby, t. j. na obsah/predmet poskytnutej
sluzby, teda ,,Co" zdkaznik dostal (hard skills) a ako s tym bol spokojny,

2. funkénu stranku sluzby, t. j. stav a Uroven komunikaCnych zru€nosti a
schopnosti relevantnych pracovnikov aich celkovy pristup k zdkaznikom; teda
,ako" bola sluzba zdkaznikovi poskytnutd

3. (soft skills) a ako s tym bol z&dkaznik spokojny,

4. oblecenie a vzhlad maklérov,

5. interiér, exteriér,
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6. iné (dohodnuté) kritéria.

Ocakdavame, ze mystery shopping ndm dd odpovede na nasledujuce otdzky:
1. aky je celkovy obraz nasej firmy v ociach zdkaznikov a akd je ich spokojnost
s poskytovanymi sluzbami a so zamestnancami, s ktorymi prisli do kontaktu,
2. aké su odborné, komunikacné, pripadne iné (profesiondine) zru¢nosti nasich
zamestnancov, ur¢enych na priamy kontakt so zadkaznikom,
3. akd je Uroven hodnotenych sluZieb v porovnani so Standardmi, ktoré su
zauzivané v Cinnostiach a v oblasti, v ktorej firma pdsobi (t. j. s konkurenciou

v oblasti realit).

Primdrnym UCelom mystery shopingu nebudU persondline opatrenia, ale
odhalenie slabych miest a nedostatkov a zavedenie opatreni na ich odstrédnenie
a/alebo zlepsenia v oblasti obsluhy zdkaznikov a zodpovedajucich profesiondinych

zru¢nosti pracovnikov, uréenych na vykon obsluhy.

Rozsah mystery shoppingu

Pozadujeme realizovat aspon 30 fiktivnych kontaktov v priebehu dvoch mesiacov,
rozdelenych na dve etapy aobidve etapy vyhodnotit anavzdjom porovnat.
V rdmci jednotlivych kontaktov pozadujeme hodnotit komplexnost obsluhy a znalost
problematiky realitnych maklérov. Dalej pozadujeme zamerat sa na Uvod kontaktu
(pozdrav, privitanie...), celkovy pristup makléra (slusnost, ochota, zdvorilost...),

jazykovy prejav, vedomosti o danych priestoroch, schopnost reagovaf na otdzky.

Casovy harmonogram

Mystery shopping pldnujeme uskutocnit v mesiacoch mdj—jun 2015.
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PRILOHA C.2 - ZMLUVA O POSKYTOVANI SLUZIEB

IMLUVA ¢. oposkytovanisluzieb

uzatvorend v zmysle ust. § 1823 zdkona €. 89/2012 Zb. Novy obciansky zdkonnik

Objednavatel:
Obchodné meno:
Sidlo:

Lastupeny:

ICO:

DIC:

|C DPH:

Bankové spojenie:

Cislo U&tu:

Zapisany v Obchodnom registri Okresného sudu ...
(dalejiba ako ,,Objednavatel* )

Poskytovatel:
Obchodné meno
Sidlo:

Lastupeny:

ICO:

DIC:

|IC DPH:

Bankové spojenie:

Cislo Uc&tu:

IBAN:

SWIFT:

Zapisany v Obchodnom registri Okresného sudu ...

(dalejiba ako ,,Poskytovatel*)
spolu dalej iba ako ,Zmluvné strany” na niZie uvedenom mieste a dna za

nasledovnych zmluvnych podmienok:
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1.1

1.2

2.1

2.2

2.3

2.4

3.1

Clanok 1.

Predmet plnenia

Predmetom tejto zmluvy je urCenie podmienok poskytovania sluzieb z dévodu

skvalitnenia sluzieb poskytovanych poskytovatelom.

Objedndavatel si vyhradzuje prdvo v priebehu plnenia predmetu zmiuvy
spresnif poziadavky na obsah, Struktiru, rozsah a kvalitu poskytovanych

sluzieb.

Clanok II.

Pradva a povinnosti Zmluvnych stran

Poskytovatel sa zavdzuje, ze sluzby uvedené zabezpedli odborne, kvalithe a

v dohodnutych lehotdch.

Objedndavatel sa zavdzuje poskytovat potrebnu su&innost Poskytovatelovi za

Ucelom plnenia predmetu tejto zmluvy.

Objedndavatel sa zavdzuje Poskytovatelovi zaplatit za poskytnuté sluzby cenu

dohodnutuy v &l Il tejto zmluvy.

Zmluvné strany sa zavazuju dodrziavaf platnu legislativu vztahujicu sa najmaé

na ochranu osobnych Udajov.

Clanok IiI.

Cena a platobné podmienky

Cena za plnenie predmetu tejto zmluvy je stanovend dohodou Zmluvnych

strdn v sulade so zdkonom ¢&. 18/1996 Z.z. o cendch vzneni neskorsich

predpisov.
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3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

K cene bude uplatnend DPH podla podmienok platnych v Case vzniku
danovej povinnosti.

Po riadnom splneni povinnosti vyplyvajucich z tejto zmluvy je Poskytovatel
opravneny vystavit faktiru za poskytnuté sluzby v lehote podia platného
z&kona o DPH.

FaktUra musi spifiaf ndleZitosti podia plathého zdkona o dani z pridanej
hodnoty, dalej v nej musi byt uvedené cCislo tejto zmluvy, Cislo objedndavky
Objedndvatela a tiez obdobie, ku ktorému sa faktira vztahuije.

Objedndavatel uhradi sumu uvedenu na faktire do 14 dni odo diia dorucenia
faktury do sidla Objedndvatela bankovym prevodom na U&et Poskytovatela,
ak tdato faktUra obsahovo aj formdlne spifia vietky zdkonom stanovené
a zmluvne dohodnuté ndlezitosti.

V pripade, ak sa Objedndavatel dostane do omeskania s Uhradou faktiry
v pdvodne dohodnutej, alebo predizenej lehote splatnosti  faktiry,
Poskytovatel je opravneny od Objedndavatela pozadovat zo sumy, s Uhradou
ktorej je v omeskani, zaplatenie Urokov z omeskania za obdobie omeskania
vo vyske polovice mesacnej sadzby EURIBOR, platnej k prvému pracovnému
dnu mesiaca, v ktorom zacalo omeskanie. Takto vyUCtovany Urok z
omeskania je splatny do 14 dni odo dna dorucenia vyuctovania
Poskytovatela Objedndavatelovi. Platobnd povinnost Objedndvatela sa
povazuje za splneny v den, kedy bude zjeho bankového UCtu poukdzand
prislusnd platba na bankovy UCet Poskytovatela.

Poskytovatel prehlasuje, Ze ku dnu podpisu tejto zmluvy nie je
zapisany/zverejneny v prislusnom zozname o0sdéb vedenom Financnym
riaditelstvom Ceskej republiky. Ak sa na tento zoznam dostane a/alebo
U neho nastany ddévody na zrusenie registracie podla platného zdkona o dani
z pridanej hodnoty je ihned povinny pisomne o tejto skutocnosti informovat

Objednavatela.
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4.1

4.2

4.3

4.4

5.1

5.2

Clanok IV.

Zmluvné pokuty

Objedndavatelovi vznikd voci Poskytovatelovi ndrok na zaplatenie zmluvnej
pokuty vo vyske 10% zcelkovej hodnoty faktiry bez DPH vystavene] za
prislusny  kalenddrny mesiac v pripade, ak poskytovatel v prislusnom
kalenddrnom mesiaci nevykond sluzby v rozsahu a spésobom dohodnutym s
Objednavatelom.

Objedndvatel je oprdvneny okrem zmluvnej pokuty pozadovaf aj ndhradu
Skody za porusenie danej zmluvnej povinnosti, ak vyska Skody prevysuje
dohodnuty zmluvnu pokutu.

Prijatie plnenia, ktoré nesplifia poziadavky podla tejto zmluvy, neznamend
vzdanie sa ostatnych ndrokov vyplyvajucich z tejto zmluvy za toto vadné
plnenie zo strany Objedndvatela, ktorému zostdvaju ndroky zvadného
plnenia v celom rozsahu zachované.

Poskytovatel je povinny zaplatit zmluvnU pokutu vyUuctovanu Objedndvatelom
podla tohto Cldnku do 14 kalenddrnych dni odo dnia vystavenia faktiry
Objedndavatelom. Platobnd povinnost Poskytovatela pri Uhrade zmluvnej

pokuty je splnend v den pripisania diznej Ciastky na Ucet Objedndavatela.

Clanok V.

Zavdazok miéanlivosti

Imluvné strany suhlasia, Ze vsetky informdcie a skutoCnosti, ktoré ziskali
akymkolvek spésobom o druhej Zmluvnej strane a jej Cinnosti pri uzavreti a
plneni tejto zmluvy, aviak nielen v sUvislosti s Aou, sa povazuju za déverné a
majU charakter obchodného tajomstva. Zmluvné strany sa zavdzuju takéto
informd&cie a skutocnosti neposkytnut a nespristupnit tfretim osolbdm a nevyuzif
na iny UCel, ako na plnenie tejto zmluvy

UkoncCenie platnosti a U&innosti tejto zmluvy z akychkolvek dévodov nemd
vplyv na povinnost zachovavat micanlivost, ktord frva aj po skonceni platnosti

a ucinnosti tejto zmluvy.
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6.1

6.2

7.1

Clanok V.

Vyssia moc

Nepovazuje sa za porusenie tejto zmluvy, ak ktordkolvek zo Zmluvnych stran
nemoze plnif svoje zmluvné povinnosti z dévodu prekdzky, ktord nastala
nezdvisle od vble povinnej Zmluvnej strany a brdni jej v splneni jej povinnosti,
ak nemozno rozumne predpokladaf, Ze by povinnd Zmluvnd strana tuto
prekdzku alebo jej ndsledky odvrdtila alebo prekonala, a ze by v Case vzniku
zAvazku tUto prekdzku predvidala.

Zmluvnd strana, ktord porusuje svoju povinnost, alebo ktord s prihliadnutim na
vietky okolnosti mda vediet, ze porusi svoju povinnost zo zmluvného vztahu je
povinnd ozndmif pisomne druhej Zmluvnej strane povahu prekdzky, ktord
brdni, alebo bude brdanif v plneni povinnosti, o jej dbésledkoch a
predpokladanom trvani. Sprdva sa musi podat bez zbytocného odkladu po
tom, ¢o sa povinnd Zmluvnd strana o prekdzke dozvedela, alebo pri ndlezite]
starostlivosti mohla dozvediet. Skody vyplyvajice z neskorého ozndmenia o
hrozbe alebo vzniku vis major bude niest Zmluvnd strana zodpovednd za

takéto neskoré ozndmenie.

Clanok ViIlI.

Kontakiné osoby

Imluvné strany sU povinné pocas plnenia tfejfo zmluvy spolupracovat
prostrednictvom kontaktnych oséb a navzdjom sa informovat o kazdej
doélezitej skutocnosti, ktord mdze mat vplyv na pinenie povinnosti podla tejto

zmluvy.
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8.1

8.2

8.3

Clanok VIII.

Doba platnosti zmluvy a podmienky jej ukoncéenia

Tato zmluva sa uzatvdara na dobu ur€ity, ato od ..do... s moznosfou
prediZzenia platnosti o dalsi 1 kalenddrny rok po vzdjomnej pisomnej dohode
Zmluvnych stran.

Platnost tejto zmluvy mozno predcasne ukoncit:

a) pisomnou dohodou Zmluvnych stran ku dnu v nej uvedenom;

b) pisomnou vypovedou ktorejkolvek zo Zmluvnych strdn aj bez uvedenia
dévodu s 30 dnovou vypovednou lehotou, ktord zacne plynUt driom
nasledujucim po dni dorucenia vypovede druhej Zmluvnej strane;

c) odstupenim od zmluvy zo strany Objedndvatela v pripade, ak plnenie
Poskytovatela opakovane vykazuje nedostatky, na ktoré bol Poskytovatel
pisomne upozorneny.

Objedndvatel je opravneny odstUpif od tejto zmluvy ako pri podstatnom
poruseni zmluvy, pricom zmluva zanikd dfom doruCenia odstupujuceho
prejavu Poskytovatelovi. V pripade odstUpenia od zmluvy zo strany
Objednavatela si Zmluvné strany do 30 dni odo dna odstUupenia vzdjomne
vyrovnaju vietky pohladdvky a zavazky vzniknuté do driia Ucinnosti odstUpenia

od zmluvy.

OdstUpenim od tejfo zmluvy zo strany Objedndavatela nie je dotknuté prdavo
Objednavatela na uplatnenie si svojich ndrokov vyplyvajicich z porusenia tejto
zmluvy, vratane jeho prdava na ndhradu pripadnej Skody.
Pisomné ozndmenie o odstUpeni od zmluvy sa doruCuje Poskytovatelovi
doporucenym listom. Pokial si Poskytovatel pisomné ozndmenie o odstUpeni
od zmluvy zaslané tymto spdsobom z akéhokolvek dévodu neprevezme,
povazuje sa odstUpenie od zmluvy za doruc¢ené na 10. den odo dna jeho
odoslania, aj ked sa Poskytovatel o doruceni (ulozeni na poste) nedozvedel.
Ak Poskytovatel odmietne odstUpenie od zmluvy prevziat, povazuje sa toto za
dorucené driom, ked bolo prevzatie odmietnuté.
Objednavatel je opravneny pisomne vypovedat tUto zmluvu bez uvedenia
dévodu a bez povinnosti na ndhradu Skody s2 mesacnou vypovednou

lehotou, a to doporucenym listom na adresu poskytovatela. Pokial si
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8.4

8.5

10.1

10.2

10.3

Poskytovatel pisomnU vypoved zaslany tymto spdsobom z akéhokolvek
dévodu neprevezme, povazuje sa vypoved za doruc¢enU na 10. den odo
dna jej odoslania, aj ked sa Poskytovatel o doruceni (ulozeni na poste)
nedozvedel. Ak Poskytovatel odmietne vypoved prevziaf povazuje sa tato za
dorucenu dnom, kedy bolo prevzatie odmietnuté.

ZAanik zmluvy podia tohto ¢ladnku sa nedotyka ndroku na ndhradu Skody
vzniknutej porusenim tejto zmluvy, zmluvnych ustanoveni tykajucich sa voloy
prdva, rieSenia sporov medzi Zmluvnymi stranami, zmluvnej pokuty a
ostatnych ustanoveni, ktoré podla tejto zmluvy alebo vzhladom na svoju
povahu maju trvat aj po ukonceni tejto zmluvy.

Zmluvné strany sa mézu dohodnut na ukonceni zmluvy pred uplynutim doby
platnosti. Dohoda o zdniku zmluvy musi byt v pisomnej forme s uvedenim

presného ddtumu, ku ktorému zmluva zanikd.

Clanok IX.

Zavereéné ustanovenia

T0to zmluvu mozno zmenit alebo doplfiat len na zdklade dohody oboch
Imluvnych strdn, ktord bude mat formu pisomného dodatku, podpisaného
opravnenymi zdstupcami oboch Zmluvnych strdn. Tato zmluva nahrddza
vietky predchddzajice pisomné alebo Ustne dohody o predmete tejto

zmluvy.

Pravne vztahy, vyslovne touto zmluvou neupravené, sa riadia prislusSnymi
ustanoveniami  Obchodného zdkonnika, ako aj ostatnymi  vseobecne

zAvaznymi prdvnymi predpismi.

Tato zmluva a zmluvné vztahy, ktoré na jej zdklade vznikaju, sa budu riadit vo
vietkych bodoch c&eskym pradvom. Pripadné spory sa budu snazit obe
Zmluvné strany riesit vzdjomnou dohodou. V pripade, Ze medzi Zmluvnymi
stranami neddjde k dohode, bude rozhodovat sud prislusny podia sidla

odporcu.
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10.4 Tdto zmluva je vyhotovend v dvoch rovnopisoch, zkftorych jeden po

podpisani obdrzi Objedndvatel a jeden Poskytovatel.

10.5 ZImluva nadobuda platnost a ucinnost dnom podpisu oprdavnenych zdstupcov

oboch Zmluvnych strdan.

10.6 ZImluvné strany vyslovne prehlasuju, ze si tfUto zmluvu precitali, bola spisand
podla ich skutoCnej a slobodnej vole, jej obsahu porozumeli a na znak suhlasu
snou oprdvneni zdstupcovia Zmluvnych strdn pripdjaju svoje vlastnoru¢né

podpisy.

V Prahe, dNa .....ccouvueeeenenne. 2015

Za Objedndavatela: Za Poskytovatela:
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Znenie dohody vymedzuje prava a povinnosti obidvoch zmluvnych stran. Dohoda by
mala byt vyvdzend, aby sa nestalo, Ze len jeden z partnerov md povinnosti a stanovené
sankcie pri ich neplneni alebo oneskoreni. Bolo by podl'a nas tcelne aby spolu so zadanim
(briefom) bola takato zmluva bola Standardnou sucastou manualu vyberu poradcu, pri¢om
relevantné Casti manualu, ako napr. zadanie, ¢asovy harmonogram a pod. sa budii menit’ v

zavislosti od konkrétnej poziadavky na poradenské sluzby a ich dodavatelov.

119



4 TEORETICKE A PRAKTICKE PRINOSY

Dizertatna praca snazvom ,Poradenstvo v marketingu — pristupy a perspektivy” sa
venuje Coraz vyznamnejSiemu a vyhladavanejSiemu poradenstvu ako sluzbe poskytovanej
odbornikmi. Tejto relativne mladej problematika v podmienkach Slovenskej republiky sa
V praci venujeme jednak v rovine tedrie ako aj v rovine praktickej aplikacie na podnikoch
posobiacich v redlnych trhovych podmienkach. Problematike poradenskych sluzieb sa venuje
podstatne viac zahrani¢nych autorov, ktori rieSia poskytovanie poradenskych sluzieb najma
Z pohladu praxe. Tieto praktické navody a postupy su pre oblast poradenstva obzvlast
dolezité a preto sme aj v praci povazovali za nevyhnutné spracovat’ akysi postup pri vybere

vhodného poradcu pre spoloc¢nost’.

4.1 Teoretické prinosy dizertacnej prace

Bez dokladného poznania zakladnych teoretickych vymedzeni poradenstva ako takého
ako aj marketingového poradenstva, by ho nebolo mozné spravne a ucelne aplikovat.
V Givode teoretickej Casti sa snaZime v kratkosti zhrnut' historiu poradenstva, evoliciu
teoretickej bazy poznania poradenstva ajeho aplikdcie od uplne prvotnych zmienok
Vv Spojenych Statoch, az po sucasnost’ a jeho rozmach v Eurdpe.

Existuje mnoho nazorov a definicii poradenstva, pri€om sa v praci snazime preskimat’
viaceré¢ zdroje aposkytnut’ formulacie viacerych autorov, ktori sa nami spracovavanej
problematike venovali.

Za teoreticky prinos  dizertacnej prace povaZzujeme najmid zosumarizovanie
dostupnych informacii a poskytnutie prehl'adu o poradenstve zpohladu  jeho troch
zakladnych pristupov, t.j. poradenstvo ako sluzba, poradenstvo ako profesia a poradenstvo
ako metoda. Osobitny doraz sa v ramci teoretickej Casti Kladie na nositel'ov poradenstva, t.j.
poradcov so zretelom na ich kompetencie. Takisto je tu rozpracovanych niekol’ko pohl'adov

na poradensky proces, ktory je kI'icovym mechanizmom vo vzt'ahu poradca — klient.
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Dal§im pomerne dolezitym prinosom dizertaénej prace v teoretickej rovine je
vymedzenie hlavnych benefitov marketingového poradenstva, ktoré sme zosumarizovali na

zéklade zistenych poznatkov a medzi ktoré zarad’ujeme nasledujtce:

Subezné pdsobenie na chapanie a zmenu myslenia veducich a ostatnych zamestnancov

podniku,

individualny profesionalny pristup poradcov Kk rieseniu konkrétnych problémov

jednotlivych podnikov/klientov,
- uplatiovanie zodpovedajucich poradenskych metod,
- vyhotovenie relevantnych analyz existujiceho stavu a podmienok,
- nachadzanie rieSenia daného problému/problémov,
- navrhovanie adekvatnych a G¢elnych opatreni na zlepsenie existujiceho stavu,
- Odstranenie problému a pri¢in jeho vzniku,
- posiliiovanie vhodnej spoluprace medzi poradcom a Klientom,
- spajanie odbornej a personalnej stranky poradenstva a podpory zo strany podnikov.

Domnievame sa, ze teoreticka baza, ktora bola spracovana v ramci dizertacnej prace
,Poradenstvo v marketingu — pristupy a perspektivy” predstavuje spojenie, syntézu
najpodstatnejSich dostupnych teoretickych vychodisk zaoberajucich sa problematikou

poradenstva v marketingu.

4.2 Praktické prinosy dizertacnej prace

Hlavnym zamerom naSej dizertacnej prace v praktickej rovine bola realizacia
prieskumu anasledne spracovanie udajov v fiom ziskanych o stave a Grovni vyuzivania
poradenskych sluzieb podnikmi, pdsobiacimi v slovenskom podnikatel'skom prostredi, a to so
zretelom na jeho prinosy, existujice aj potencidlne bariéry a limity spojené s jeho vyuzitim

v podnikovej praxi.
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Vdaka ochote viac ako 90 podnikatel'skych subjektov st vysledky realizovaného
prieskumu sucastou nasej dizertacnej prace a ziskané vysledky st prehladne graficky
spracované, pricom ponukaju aj vzajomnu komparaciu.

Vzhl'adom na skutocnost, Ze z ¢iastkovych vysledkov nami realizovaného prieskumu
vyplynulo, ze takmer 100% respondentov oznacilo ako hlavny dévod vyuZivania
poradenskych sluzieb, profesionalitu, odbornost’ a sklisenosti poradcov, je dolezité vediet tito
odbornost’ a kvalifikdciu nalezite posudit’ a vybrat’ si zo Sirokej ponuky to najlepsie, ¢o nam
naSe moznosti a trh pontkaji. Rozhodli sme sa preto navrhnat’ manual, ktory bude mat’ formu
firemného dokumentu, ako a na zaklade akych kritérii vyberu, by bolo vhodné postupovat’ pri
hl'adani vhodného poradcu pre nami zvolent spolo¢nost BLACKWOLF INVESTMENTS
S.I.0.

Spolo¢nost”  doposial’ nevyuzivala poradenské sluzby zo Ziadnej oblasti a jej
marketingové aktivity su minimdalne. Tuto skutocnost’ vSak planuje zmenit' a v budicnosti
chce vyuzivat aj takéto sluzby. Dovodom uvedeného rozhodnutia je skutocnost, ze
spolo¢nost’ posobi vo vysoko konkurenc¢nom prostredi, ¢o si vyzaduje zintenzivnit’ vyuzivanie
samotného marketingu. Dal$§im doévodom pre vyuZivanie poradenskych sluZieb je obmedzeny
poCet zamestnancov ateda nedostatok vlastnych kapacit, potrebnych na realizaciu
marketingovych aktivit.

V nadvédznosti na uvedené sme vypracovali navrh manudlu, ktory spolocnosti
BLACKWOLF INVESTMENTS s.r.o. moZe jednak ulah¢it’ ajednak Standardizovat
nakupovanie poradenskych sluZzieb a vyber poradenského subjektu. Tento manual by mal

tvorit’ su€ast’ podnikovej dokumentacie

Praca prinasa nielen syntézu hlavnych poznatkov z oblasti poradenstva ale aj
identifikuje hlavné prinosy a perspektivy poradenstva marketingu. Poradenstvo sa aj v nasich
podmienkach stalo vyznamnou, prospesnou a Casto vyuZzivanou sluzbou, prakticky vo
vSetkych oblastiach ¢innosti firiem, vratane marketingu.

Na zaklade realizovaného kvantitativneho prieskumu spolu s navrhom manualu
vytvorené¢ho pre spolocnost BLACKWOLF INVESTMENT s.r.o. méZeme konStatovat, ze
spracovana dizertand praca predstavuje pomerne vyznamny prinos dolezity pre oblast’
poradenstva v marketingu najma v praktickej rovine.

Vzhladom na existujuce biele miesta vidime d’alsi potencial vo vyskume v oblasti
poradenstva, ktorého vysledky by, podl'a naSho nazoru, mohli priniest’ d’alSie efekty jednak

v skvalitneni poskytovanych sluzieb, v zdokonal'ovani poradenskych kompetencii samotnych
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poradcov ako nositelov poradenstva, v zlepSovani doveryhodnosti v takéto sluzby aich
poskytovatel'ov, vo zvySujucom sa dopyte po poradenskych sluzbach a takisto v naraste

zédujmu o Studium poradenskej profesie.
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ZAVER

Zmeny Vv podniku byvaju Casto zlozité a problematické. Prave proces zmien je oblast’,
do ktorej moze aktivne vstpit’ poradca a poskytnut’ svojim klientom uc¢innu radu a pomoc.
Zmena vyzaduje vedenie, ktoré by mali poskytnut’ riadiaci pracovnici, nesuci hlavna
zodpovednost’ za chod organizacie. Tato vedaca uloha riadiacich pracovnikov je nevyhnutna
aj vtedy, ked’ do procesu riadenia zmien vstupuje poradca. Spolo¢nou crtou poradenskych
zakaziek je skutocnost’, ze pomahaju pri planovani a organizacii zmien v podniku Klienta. Pre
riadenie zmien je typicky zvycCajne proaktivny pristup, zaloZzeny na hl'adani novych metod
prace, ktoré si budi musiet’ osvojit’ vSetci pracovnici. Reakcia na zmeny zavisi od schopnosti
rozpoznavat priCiny ich vzniku. Znalost’ tychto pri¢in determinuje rozhodnutie o tom, ¢i
podnik zmenu vyuZije vo svoj prospech, alebo sa jej bude iba branit. Mnohé zmeny su
vyvolané trendmi v podnikatel'skom prostredi. Medzi ne patri aj vyuzivanie sluzieb
poradenskych agentur. Spolo¢ne s vedenim podniku diagnostikuju problém, spolo¢ne planuja
a navrhuju konkrétne zmeny. Poradca tak nielen ul'ahcuje proces zmeny, ale taktiez poskytuje
rieSenia.

Profesionalne spravanie a profesijna etika poradcu s odrazom jeho profesionalnej
integrity. Je to zdrovenl zdkladnd podmienka, ktorou by sa klient mal riadit’ pri vybere
poradcu. Pokial' klient ma akékol'vek pochybnosti o profesionalnej integrite, nemal by
0 vybere takéhoto poradcu vobec uvazovat'.

Subjekty, ktoré poskytuju takéto sluzby sa Coraz CastejSie venuju poradenstvu ako
hlavnému predmetu svojej ¢innosti, pri¢om sa snaZia poskytovat’ vysokokvalifikované sluzby
pri sucasnom reSpektovani zésad profesijnej etiky.

V ekonomicky vyspelych krajinach je poradenstvo skutocne sluZzbou, ktora pomaha
manazmentu podnikov rieSit’ problémovl situdciu cestou zmien k vysSej efektivnosti
a prosperite. Vyuzivanie poradenskych sluzieb je tu ,zabehnutym zvykom“. Na
poskytovatel'ov poradenskych sluzieb sa obracaju aj dobre fungujuce firmy, nie len tie, ktoré
maju problémy.

V suCasnosti sa dovody na vyuzitie poradenstva nadalej rozSiruju. Dynamika
konkurenéného prostredia, jeho rychle kvalitativne zmeny a globalny charakter trhov
vyvolavaji dopyt po poradenskych sluzbach. Podniky zistuju, Ze potrebuju Coraz viac

informéacii, profesionalnych zrucnosti a schopnosti. Tempo inovéacii je také rychle, ze pri
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snahe podporit’ svoje podnikatel'ské aktivity iba internymi zdrojmi sa moze stat’, Ze podniky
sa stanll vS§eumelcom, no ani jedno umenie nebudt ovladat’ poriadne.

Z hladiska perspektivy d’alSieho rastu a rozvoja je poradenstvo spolu s informac¢nymi
technoldgiami, manazmentom a psychologiou oznaCované ako povolanie buducnosti. Vyziada
si to vSak neustale napredovanie a zdokonalovanie najmd =z hladiska profesionality

a profesionalneho pristupu poradcov k rieSenym tloham.
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