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Uvod

Vazeni étenari,

tfeti Cislo Casopisu Trendy v podnikani, které
pravé drZite v ruce, obsahuje vybrané pfispévky
zdruhého rocniku stejnojmenné konference,
jejimz pofadatelem je Fakulta ekonomicka
ZapadoCeské univerzity v Plzni. Zafadili jsme do
néj pfedevsim pfispévky zaslané do sekce €. 1 -
"Management a marketing podnikd a vefejnych
instituci”.

Pokud maji podniky bez vétSich Sraml prekonat
jiz nékolik let probihajici krizi, je tfeba inovovat
nejen jejich produkty, ale — a to hlavné -
podnikové procesy, nespoléhat se na to, Ze to,
co fungovalo dfive, bude fungovat i dnes.
V' mnoha podnicich je nutné alespon na
pfechodnou dobu zavést krizové fizeni, které jim
pomize piekonat ta nejkritiCt&jsi obdobi.
Produkty (jak vyrobky, tak sluzby) musi mit
vysokou kvalitu, kterd je nutnou, ale nikoliv
postacujici podminkou Uspéchu na trhu. Pro
uspéch na trhu je tfeba rozvijet nové
podnikatelské modely, pfinasejici pfidanou
hodnotu jak zakaznikim, tak samotnym
podnikim. Podniky musi hledat nové cesty
k zakaznikim, hledat zatim ne pIné uspokojené
trzni segmenty, vyuzivat poznatk( marketingu a
zavadét marketingové inovace jako je napf.
strategie modrého oceanu.

Pfesto, Ze neustale slySime o globalizaci, i dnes
se prosazuji regionalni dodavatelé, podniky,
které jsou si geograficky blizké, hledaji moznosti

kooperace napr. vytvafenim klastrd.
VSudypfitomné informacni a komunikacni
technologie  podporuji  jak  vnitropodnikové

procesy, tak kooperace vrlznych sitich
(networking), a kooperace ve  spojeni
s konkurenci (co-opetition) je na vzestupu.

V ekonomice roste podil terciamiho sektoru, ve
kterém operuje velky pocet malych a stfednich
firem a jejich misto produkce je Casto i mistem
odbytu. To klade zvySené naroky na jejich
zameéstnance, ktefi jsou €asto v bezprostfednim
styku se zakaznikem a kromé pozadavku
béZnych v tradiénim primyslu musi mit velice
dobré komunikativni a dalSi tzv. mékké
dovednosti, kterym vnaSem vzdélavacim

systtmu neni vzdy vénovana dostatecna
pozornost.

Mnohé ztoho, co bylo feCeno o terciarnim
sektoru, plati i pro vefejnou spravu. Mame-li
snizovat deficit vefejnych rozpoCtl, musi se
vykonnost a efektivita vefejné spravy vyrazné
zvySit. Mnohé manaZerské pfistupy, které se
osvédCily v prumyslu a sluzbach, by ktomu
mohly pfispét. Vefejny sekior se musi stat
uzivatelsky pfijemnym, musi se umét prodat.
Marketing se stava dilezitym i pro vefejny
sektor, obCané si dnes jiz uvédomuji, ze si za
uroven sluzeb, které jim vefejny sektor
poskytuje.

A neméli bychom zapomenout ani na
nezanedbatelnou roli neziskovych organizaci.
lony se dnes wuci, jak uplatnit poznatky
moderniho managementu a rozvijet
podnikatelské aktivity, kterou jim mohou pomoci
posilit jejich rozpoCet. Metody marketingu

neziskovych organizaci jsou Casto napaditéjsi
nez ty, které pouzivaji ,zavedené* podniky.

Ve v8ech sektorech ekonomiky roste ddraz na
etické podnikani, spole¢enskou zodpovédnost,
na praci sriznymi zajmovymi skupinami
(stakeholdery),  které  mohou  vyraznym
zplsobem zasahnout do realizace nékterych
projektd.

Véfime, Ze naSe konference i toto islo Casopisu
pfinasi mnoho uziteCnych poznatkd a impulzi
pro daldi cCinnost podnikového, vefejného i
neziskového sektoru, pomaha ke sdileni znalosti
a navazovani novych kontakt( pfinosnych pro
vSechny Ucastniky konference a Ctenare naseho
¢asopisu.

Dékujeme vam za pfizen, za pfispévky, které od
vas dostaneme v pribéhu roku, a téSime se na
shledanou nad dalSimi Cisly Casopisu i pfi
dal§im roéniku nasi konference. Bude to brzo —
uz za rok.

Za redakceni radu
Jifi Vacek, prodékan FEK pro projektové aktivity
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Ohlédnuti za konferenci Trendy v podnikani 2012

Vazeni Ctenafi,

v letoSnim roce se uskutecnil jiz druhy rocnik
mezinarodni  védecké konference  Trendy
v podnikani 2012, kterou ve dnech 15. — 16.
listopadu 2012 poradala Fakulta ekonomicka ve
spolupraci s Fakultou strojni ZapadoCeske
univerzity v Plzni pod zastitou prorektora pro
rozvoj a vnéjSi vztahy prof. Ing. Josefa Basla,
CSc. a dékana Fakulty ekonomické doc. Dr. Ing.
Miroslava Plevného. Zvybranych pfispévki
zaslanych na tuto konferenci byla vydana ffi
Cisla védeckého Casopisu, z nichz jedno pravé
drzite v ruce.

Konference probihala ve ¢tyfech odbornych
sekcich, které byly zaméfeny na nasledujici
tematické oblasti:

1. Management a
a verejnych instituci

marketing  podnikd

2. Modelovani a méreni
podnikovych procesi

vykonnosti

3. Rizeni a rozvoj lidi v organizacich

4. Pozadavky praxe na kvalitu vzdélavani
absolventi

Velmi nas potésil velky zajem o odborné
zaméfeni konference, ktera si klade mimo jiné
za cil pfispivat krozvoji diskuse na aktualni
témata mezi zastupci vysokych Skol i praxe
anavazani dulezitych kontaktd pro dalSi
spolupraci. Na konferenci se zaregistroval

obdobny pocet U&astniki jako na lofisky prvni
roénik vcetné zastupcl ze Slovenska, Polska
a Rumunska.

Odborny i spoleensky program konference
probihal, stejné jako vlofiském  roce,
v piijemném prostiedi Parkhotelu Plzefi. Uvodni
den byl zakonCen reprezentativnim plesem
Fakulty ekonomické ZCU v Plzni. Dal$i den byl

poskytnut  prostor i mladym  védeckym
pracovnikim a  studentim  doktorskych
studijnich  programl, aby se vyzkouSeli
prezentace svych vysledku v oblasti VaV.

Realizace  druhého  roéniku  mezinarodni
védecke konference v reprezentativnim

prostfedi bylo podpofeno finanénimi prostrfedky
zprojektt OP VK (pfedevS§im  projektu
,Vytvafeni a posilovani partnerstvi mezi
univerzitami a praxi“ — UNIPRANET) a dalSimi
zdroji Fakulty ekonomické (v€. grantu na
podporu studentskych védeckych konferenci).

Dékujeme vSem (&astnikim konference za
zaslané pfispévky. Jsme radi, Ze jste projevili
zajem o tento roCnik konference. Doufame, Ze
jsme splnili vase oCekavani a téSime se na
budouci setkani s Vami v ramci dalSiho rocniku
konference Trendy v podnikani.

Za organizacni vybor konference
Jarmila Ircingova
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BUILDING CLOSE RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS: POLISH
ENTERPRISES’ PRACTICE

Joanna Bednarz

INTRODUCTION

One of the features of the contemporary
economy is saturation of the developed and
developing markets. This is not a temporary
phenomenon triggered by the recession, but a
permanent one. It is characterised not only by a
stable volume of sales which is the reason that
every new product gains its market shares at
the expense of other products. This is
manifested also by limited number of clients
and by the affluence of their purses. This
phenomenon is additionally enhanced by the
strengthening competition on the part of other
enterprises as well as the fact that often, the
products competing for strengthening their
market position do not differ substantially — their
price, quality, image, and promotion ways are
similar.

Moreover, the community of consumers living in
the times of the global economic crisis is
cautious and sceptical. What is more, they are
full of understanding and they expect the same
conduct from others. They think that they
deserve something exceptional and they hope
for an individual approach on the part of the
manufacturers. They pay particular attention not
only to the quality of the products purchased,
but also to the service level.

In this brief characteristic of current market
realities it should be taken into account also the
Pareto principle (the 80/20 Law). It says that
typically about 80% of revenue comes from just
20% of customers. It appears to make sense to
concentrate most marketing resources on this
20%. Such a small group of buyers becomes
the most important investment of the company.
They are regular purchasers who come back,
buy more and more frequently, servicing them
is cheaper, they are less sensitive to small price
variations, and what is important, they
recommend the company and its products to
others. In the present situation on this rather
difficult market, the competitive advantage of

one entity over the competitors is often decided
by a better dialogue and contact with clients.
The longer the company keeps its customers,
the better market position it will be able to build.
Therefore, the activity of the enterprise should
focus on the skills of looking for the best clients
and then - on taking care of them and on a
gradual shaping of the loyalty attitude in them.
Undoubtedly, loyal consumers are one of the
core elements conditioning building and
maintaining  the  enterprise ~ competitive
advantage on the market [1].

In this paper author concentrates exactly on the
meaning of building close relationships with the
clients who can be defined as being loyal. The
study is aimed at portraying the practices of
Polish enterprises, and mainly the instruments
used by them in the field of relationship
marketing, with a particular attention paid to the
loyalty programs.

1. RELATIONSHIP MARKETING

The concept of approaching the clients as if
they were one of the most important assets of
every company emerged in the '90s of the past
century. The literature defines this concept as
the relationship marketing. Ch. Grénroos [2],
the specialist in the marketing of services,
defines relationship marketing in the following
way: “Marketing is to establish, maintain, and
enhance relationships with customers and other
partners, at a profit, so that the objectives of the
parties involved are met. This is achieved by a
mutual exchange and fulfillment of promises”.
Such relationships are usually but not
necessarily always long term. Establishing a
relationship, for example with a customer, can
be divided into two parts: to attract the
customer and to build the relationship with that
customer so that the economic goals of that
relationship are achieved.
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Relationship  marketing refers to  the
development, growth, maintenance of long-
term, cost-effective exchange relationship with
individual customers, suppliers, employees, and
other partner for mutual benefit [3]. Developing
excellent service quality creates the opportunity
to build an ongoing relationship with customers.
The idea of relationship can apply to many
industries. It is particularly important in services
since there is often direct contact between
service provider and customers. The quality of
relationship that develops will often determine
its length. When a company integrates
customer service and quality with marketing,
the result is a relationship marketing orientation.
Relationship marketing creates a new level of
interaction between buyers and sellers. Rather
than focusing exclusively on attracting new
customers, marketers have discovered that it
pays to retain current customers [4].

The economic entities are focusing on the
growing requirements of the market, and in
particular on the customers’ needs and this
cause that in the structure of their competitive
potentials, the intangible resources are
dominating. The special role is played by the
possessed skills and competence. The vital
components of the competitive potential of the
contemporary enterprises are, in particular:

* launching of innovative products/services,

» establishing strong brands,

o establishing and maintaining  good
relationships ~ with ~ the  enterprise
stakeholders, and mainly — building the
customers' loyalty,

» developing of the intellectual capital which
is composed of: market assets (brand,
purchasers' loyalty, distribution channels,
contracts and agreements), human
resources (knowledge, skills, capabilities
and features of the employees'
personalities), intellectual value assets
(know-how, trade secrets, patents which
give the right to use the inventions, rights to
trademarks, industrial  designs, and
geographical  marking), infrastructure
assets (technologies, procedures, data
bases, management systems, organisation
structure),

» developing of informative technology
facilitating the management of the
enterprise  and  directed  towards
strengthening of the close relationships with
the purchasers (like customer relationship
management systems, CMR).

2. CONSUMER LOYALTY

Loyalty is a feature of people. In general it can

be said that loyalty it is something that

customers may exhibit to brands, services,
product categories, and activities.

Unfortunately, there is no agreed, universal

definition of customers’ loyalty. Instead it is

worth to mention three main definitions that
shows three popular conceptualizations:

e loyalty as primarily an attitude that
sometimes leads to repeat buying and
positive attitude towards a brand [5],

* loyalty as a very strong commitment to
repurchase a preferred product or service
consistently in the future and a resistance
in  switching brand, although having
powerful  situational influences and
marketing efforts [6],

* loyalty is mainly expressed in terms of
revealed behavior — "the biased, behavioral
response, expressed over time, by some
decision-making unit, with respect to one or
more alternative brands out of a set of such
brands, and is a function of psychological
processes [7].

Consumer loyalty and satisfaction are
linked together, but this relation is asymmetric.
It means that although loyal consumers are
most typically satisfied, satisfaction does not
universally translate into loyalty. Satisfaction is
a necessary step in loyalty formation. The main
source of consumers’ satisfaction is a product
or a service. Products and services provide
benefits and/or solutions to problems faced by
buyers. These can be functional, economic and
psychological. They are the prime sources of
customer value [8]. It is also thought that the
purchaser is satisfied when the quality of the
supplier's  services corresponds to  his
expectations. If the enterprise gets to know the
preferences of its recipients, it should use this

Trendy v podnikani — Business Trends 3/2012



knowledge in order to build permanent
relationships with them and to make them use
the enterprise offer many times, because the
purchasers' loyalty is an important factor
determining a long term growth and the level of
margins. This results from a few reasons. First,
it has been evaluated that the cost of keeping
the existing client is a few times lower that of
acquiring a new one. Convincing the new
purchaser that they should cooperate is very
expensive, because it requires such tools as
advertising, direct marketing, price incentives.
This cost is high because this is a very lengthy
process. Moreover, in the course of time, the
loyal customers do shopping of greater quantity
and value. Their knowledge of the
manufacturer's offer is broadening, and as they
trust him, they decide to make greater use of
his services. What is more, when the customers
become more and more closely related to the
company, the costs of servicing them become
lower, because less time is to be devoted to
answering their questions pertaining to, for
instance, the product specificity, rules of

Fig. 1: The process of forming a loyal customer

complaints and returns procedures. It is not
meaningless that satisfied clients recommend
the products or services which they use to
others. On a number of markets,
recommendations may constitute an important
source of the business development, since they
are the instrument more efficient than
advertising and than other forms of
communication. In some cases, although this is
not a rule, the existing clients are less sensitive
to price fluctuations than the new ones. New
purchasers are usually attracted by bargains
and promotions where the enterprise may apply
only a low margin, so it does not earn much [9].

In order to undertake effective steps aimed at
acquisition of the customers' loyalty, one should
first localise them and get to know them exactly.
At this stage consumers can be called potential
and passive. When the company starts to
contact them, customers slowly start to be
involved and then loyal. The Fig. 1 presents the
process of forming a loyal customer.

location of the identification
potential . of the
customer 7| customer —
first contact
v
potential passive
customer customer

Source: own study based on OTTO, J. Bataliao |

In order to prepare oneself professionally for
the implementation of the process of shaping
the loyal clients, the enterprises must
systematically ~ gather ~ the  necessary
information. Many of them restrict themselves
only to collecting the information on sales. This
is certainly not enough. Companies, depending
on the kind of business, must gather more

dialog with dialog with
the customer the customer
> — mutual > — mutual
transfer of transfer of
information information
A
involved loyal
customer customer

ojalnego klienta. Businessman Magazine, 1994,
Volume 9, p. 68. ISSN 0867-1389.

detailed data, such as demographic,
environmental, and historical information on the
individual clients or data containing the
characteristics of the activities of companies, in
case of the business customers. This purpose
is supported by the CRM systems. Analysis of
these data should serve the identification of the
segments of purchasers and it should provide
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valuable hints about the features of the
potentially loyal client. It is worth remembering
also, that on the business-to-business market
(B2B), the purchases are made by a company,
so the key decisions are affected by the
employees from various department of an
enterprise (technologist, logistician, financier,
salesman, the officers) manifesting various
demands and expectations towards the
supplier. Also, the decisions of the final
purchasers on the business-to-consumer
market (B2C) are influenced, besides the
routine factors, by a lot of persons, such as the
remaining household members, friends,
salesmen, social opinion, mass-media etc.

Such results could be used to develop the
marketing campaigns of promoted products and
offers which correspond to the preferences of a
given segment. It should always be
remembered that the clients are more apt to
buy products from those manufacturers who
tailor their offers and who contact the
customers in the language which the customers
understand. This dialogue offers many essential
benefits. First of all, it bolsters the purchaser's
self-esteem and it may trigger a greater loyalty
towards the company. It is also an expected
reaction to the processes of individualisation of
the social life. It often counteracts the feeling of
frustration which aggregates in customers who
think that their opinions are insignificant for the
manufacturers, it introduces an advantageous
climate and the atmosphere which favours
making the purchases. A systematic dialogue
provides the company with the most recent
information which may give rise to ideas of
creation of a new product, improving those
already existing, or which will suggest other
ways of presentation of the existing products.
Hence, the contact started with the potential
purchasers causes that they become more
interested and, consequently, they may convert
into the real customers [10].

3. ALOYALTY PROGRAM AS AN
IMPORTANT INSTRUMENT IN THE
RELATIONSHIP MARKETING

A loyalty program may be defined as a process
conducted by the manufacturer or a service

provider among his customers, directed
towards establishing bonds and a permanent
relationship of the type: product/service -
consumer or brand — consumer.

Creation of a good program is not an easy task.
The first step in this direction is defining its
goals and aims. Two aims of customer loyalty
programs stand out. One is to increase sales
revenues by raising purchase/usage levels,
and/or increasing the range of products bought
from the supplier. A second aim is more
defensive — by building a closer bond between
the brand and current customer it is hoped to
maintain the current customer base. The
popularity of these programs is based on the
argument that profits and margins can be
increased significantly by achieving either of
these aims. It must be also noticed, that loyalty
programs can have many other common
objectives such as: furthering cross-selling,
increasing brand loyalty, inducing greater
consumer resistance to counter offers and
counter arguments, decreasing price sensitivity,
creating database, aiding trade relations,
assisting brand PR, establishing alliance etc.
[11]

The second key step is the identification of the
program addressees. There are loyalty
programs which can be joined by every willing
consumer. On the other hand however, many
enterprises decide to introduce certain
requirements which must be fulfilled in order to
take part in the program. For example, the
access may depend on the period of
cooperation, the purchased volumes, types of
the services used, etc. Consequently, in this
way the companies divide the clients into
proper segments in order to isolate and define
those of them who are the most desired ones
(target groups). The organisers adapt the
special forms of communication to such groups.

A loyalty program will not attract the clients if
there is no interesting set of benefits and tools
affecting the rational and emotional spheres of
every isolated group of purchasers. The
organisers must decide whether the participants
will receive the regular customer cards, for
which services the points will be granted, if any,
what prizes are in the catalogue, or if there are
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additional price discounts provided (for the
loyalty, for instance), or whether it is planned to
have a quiz with prizes which award bonuses
for the value of the purchases and for the span
of the period of being the client.

In the case of loyalty programs, an
exceptionally important element is the choice of
an adequate strategy and frequency of the
organisers' communicating with the program
participants. This contact may not be too
frequent as the clients may feel "cornered", nor
can it be too rare, so that they would not forget
about being loyal. Most often, the enterprises
pass on to the customers the basic information
using mass strategy, so — through press
advertising, web-pages (so called internet
consumer services) and an adequate public
relations. Special offers, addressed only to the
selected clients are forwarded mainly by means
of the direct strategy, i.e. at the meetings, in the
form of e-mail messages, or thanks to the tele-
marketing. Additionally, this contact is often
maintained by means of season's greetings,
sending the company magazines, bulletins, and
occasional letters.

It follows from the practice that the real difficulty
for the organisers is to make the budget
estimate, meaning the exact calculation of the
costs of implementation of a certain program. It
is difficult to foresee the attractiveness of
individual prizes which must be ordered and
stored in advance what results in freezing of a
part of the working capital. Certain doubts may
be cleared thanks to marketing researches
however many of them require the sensitivity
and intuition on the part of the organisers and
advertising agencies cooperating with them.

Finally, one should notice that even the best
program will not bring effects without a
periodical monitoring of its functioning and of
the effectiveness and without possible
implementation of corrections and changes
which would maintain the permanent interest of
the participants. It is also worth underlining that
not every loyalty program must end
successfully. Numerous threats result first from
complicated rules of participation, insufficient
marketing budget and inadequate balancing of
the required volume of purchases with the

received bonuses and privileges
(effectiveness). Problems may also be
generated by an inappropriate frequency of
contacts or it may even discourage the clients,
if the program does not change. It is also worth
planning of certain actions which are the
counter-attack on similar programs introduced
by the competitors.

4. INSTRUMENTS OF BUILDING CLOSE
RELATIONSHIPS IN THE PRACTICE OF
POLISH ENTERPRISES

First of all, it should be underlined that Polish
companies have a long time ago been aware of
the importance of building and maintaining
relationships both with the trade partners (B2B
market) as well as with the final purchasers
(B2C market). Depending on their market
positions, possessed resources, but mainly the
skills and competence, they use various
instruments.

On the B2B market, the instruments from the
field of price and distribution management are
used. They will count among the so called
discount ladders the value of which depends,
for instance, on: the volume of purchases within
a given period, timely payments of the dues, or
on special functioning related, for example, to
the active distribution in a given region,
implementation and clearing of promotion
campaigns organized by the manufacturer,
testing of new products, and so on. Of course,
Polish enterprises also apply various promotion
instruments. Their primary role is to support
trading agents in sales of products of a given
enterprise, but indirectly they are to contribute
also building satisfaction of the final purchasers
and in due course - also their loyalty. The most
frequently applied count among: the advertising
in the media, presence in the leaflets issued by
the shops, promotion discounts, promotion
materials placed in the shops, savouring, cross-
selling of the enterprise products, products
received free of charge as well as souvenirs
and prizes.

Nevertheless, from the point of view of the
deliberations in this paper, the particular
attention should be paid to the gradual trend
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related to using the loyalty programs for
building close relationships with the trade
partners. Of course, they are not as extensive
as those offered to the final purchasers, but
their construction and principles must be
interesting for the wholesale and retail sellers
cooperating with a given enterprise. A long-
term, loyal cooperation with a given partner
may be rewarded with, for example, additional
discounts, in kind prizes (for the owners of
wholesale companies or shops, but also for the
above-average employees), membership of
exclusive clubs of loyal agents, participation in
training, meetings and attractive integration
events offered to the members of such clubs
only, help in the development of the trade
agents like through co-financing of the fixed

Fig. 2: Participation in loyalty programs in Poland

tangible assets of their property (cars, office
devices, shop and wholesale equipment) and in
the promotion campaigns carried out by such
agents.

The engagement degree of many Polish
enterprises in building the close relationships
with the final consumers can also be positively
evaluated. It must be clearly stated that the
loyalty programs which have been functioning
on the Polish market since many years now,
became the brands - relatively well recognised
by the customers [12]. Polish consumers take
part in loyalty programs organized mainly by:
hypermarkets and  supermarkets, petrol
stations, telephone operators, pharmacies and
beauty shops (see Fig. 2)

hypermarkets and supermarkets

| 60%

petrol stations

| 53%

telephone operators

] 38%

pharmacies | 19%

beauty shops ] 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Source: Loyalty Business Overview 2012, Pallad Media, Krakow 2012.

Over 40% of the respondents have at least one
loyalty program card, 15% of them have a few.
A little more often than the total of the
respondents, the possession of a card (in
particular a few of them) is declared by women
and the population between 25 - 29 years of
age. The cardholders are most often the
consumers possessing the greatest buying
power, inhabitants of big cities, persons with at
least secondary education, and of a high
material status. The best known loyalty
programs are Clubcards implemented by
hypermarkets Tesco (25%) and Vitay organised
by Orlen — the biggest Polish oil industry
corporation having petrol stations in Poland,
Germany, Czech Republic and Lithuania (25%).

Polish customers take part also in loyalty
programs organised by other hypermarkets:
Real (18%), Carrefour (15%) and Auchan
(10%) — see Fig. 3.

A part of the loyalty programs was constructed,
or transformed into multi-partner coalitions. This
produces visible benefits both for the
participants as well as for the program partners.
Undoubtedly, the clients who take part in such a
loyalty program collect the points faster and
have more options to exchange them for prizes.
They may also use the so called common
currency — i.e. the common system of gathering
the points and converting them into prizes.
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Fig. 3:

The most common brands of loyalty programs
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Source: Loyalty Business Overview 2012, Pallad Media, Krakow 2012.

In turn, for the companies, the basic cause for
entering into a coalition is of course the hope
for expanding the sales, acquisition of new
customers, increasing the average turnover of
the participants and the share in the customers'
purses. Moreover, passing from the stand-alone
to coalition program is often dictated by the cost
factors. Conducting the program individually,
acquisition of and keeping the client are not
cheap and additionally, there arises the
necessity of organizing the efficient system of
passing the prizes on to the program
participants. An operator of the stand-alone
program will not be able to offer the prize range
as wide as a few partners, either. The common
benefit for the program partners is also the
acquisition of a broader and deeper knowledge
of the consumers, their behaviour, needs, and
preferences. This is favoured by the technical
development and the development of advanced
analytical instruments which allow for a deep
behavioural segmentation of the customers and
then for preparation of an effective marketing
message matched to their needs.

Unfortunately, the coalition programs have also
vices. Problems with their identification are their
basic deficiency. This can be noticed on the
example of the Polish Payback program. Not all
of its participants are aware in what program
are they really taking part. This is worsened by
the fact that a part of the clients do not watch
systematically the changes taking place in the
existing programs and they are not always

aware that a coalition took place and related to
it migration of participants.

An inherent element of the loyalty programs are
prizes. Polish enterprises offer both the
discount and point systems, although the
customers rather prefer the first solution. In the
point system, the exchange of points for the
cash vouchers is judged to be better than
exchange for prizes, whereas in the discount
system smaller discounts are preferred, but for
the whole range of products offered by the
shop. This option is indicated more frequently
than the offer of bigger discounts for a part of
the assortment. One should notice however, a
new trend in the field of prizes. It is, the prizes
become more and more unique, difficult to
obtain outside of the loyalty programs. The
example of this type of prizes may be the sushi
preparation course, parasailing, paragliding,
driving a Lamborghini and Ferrari, visit at the
Santa Claus's in Lapland. Besides, the
tendency of exchanging points for professional
services becomes more and more popular.

A standard in the communication with clients is
using the electronic channels: e-mails, text
messages, telephone, although the traditional
despatch of the offer still works. It is used in the
correspondence indicating the customer's
account statement or for sending a bulletin or a
catalogue of the program. Polish enterprises
pay greater and greater attention to the mobile
communication and to their presence in the

10
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social media. Clients whose data are in the
enterprise base and fans of Facebook receive
offers unavailable for others and they may take
part in contests. The manufacturers try to
introduce new technologies, such as photo-
codes which are the pass to the discounts and
souvenirs. This leads to a deeper
understanding of the clients, richer and more
sophisticated intensive interactions, and to the
strengthening of the customers' engagement.

CONCLUSION

Summing the above deliberation up, it should
be underlined that Polish companies have a
long time ago been aware of the importance of
building and maintaining relationships both with
the trade partners as well as with the final
purchasers. The loyalty programs which have
been functioning on the Polish market since
many years now, became the brands -
relatively well recognised by the customers.
However, looking at the constantly changing
market realities it must be clearly stated that it
is not enough. In the times of the global
economic crisis, Polish enterprises must very
carefully watch the changes taking place on the
market, in particular in the scope of their
customers' behaviour and preferences. Such an
approach allows for better matching of the
market requirements and modifying the form
and rules of the loyalty programs carried on so
far. For example, nowadays, the interest of the
enterprises in "economy" customers who are
value oriented, is more and more visible,
because, as it turns out, many Poles change
the place of shopping by limiting their expenses
in the premium facilities. Noticing this tendency
resulted in a gradual creation of similar
programs in the economy segment. Of course,
the specificity of this group of clients must be
taken into consideration when working out new
rules of the loyalty programs.
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BUILDING CLOSE RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS: POLISH ENTERPRISES’ PRACTICE
Joanna Bednarz

Abstract: The Pareto principle (the 80/20 Law) says that typically about 80% of revenue comes from
just 20% of customers. It appears to make sense to concentrate most marketing resources on this group
of buyers. It would be good if they were loyal. The purchasers' loyalty is an important factor determining
a long term growth and the level of margins of each manufacturer.

One of the instruments used for building close relations with customers is a loyalty program. It can be
defined as a process conducted by the manufacturer or a service provider among his customers,
directed towards establishing bonds and a permanent relationship of the type: product/service/brand —
consumer. It is worth to implement loyalty programs on the market because of two reasons. One is to
increase sales revenues by raising purchase/usage levels, and/or increasing the range of products
bought from the supplier. A second aim is more defensive — by building a closer bond between the
brand and current customer it is hoped to maintain the current customer base.

Polish companies have been aware of the importance of building and maintaining relationships with
their clients for many years. They had to possess special resources (mainly the skills and competence)
and implement various instruments, also loyalty programs. They are organized mainly by: hypermarkets
and supermarkets, petrol stations, telephone operators, pharmacies and beauty shops. It is worth to
mention that they are relatively well recognised by the customers — over 40% of the Poles have at least
one loyalty program card, 15% of them have a few. To make them interesting Polish enterprises offer
both the discount and point systems. They also try to introduce attractive prizes as well as innovative
technologies to encourage customers.

Key words: relationship marketing, customer loyalty, loyalty program
JEL Classification: M3
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CONSUMPTION AND CONSUMERS IN THE PRESENT ECONOMIC
CONTEXT

Andreea-Daniela Moraru

INTRODUCTION

The global economic crisis has affected the
world economy and its effects are visible and
undeniable - the rising unemployment, the
increase of inflation, the decrease of purchase
power. These are realities faced everyday by
consumers almost in all markets over the world.
Moreover, the constant mediatisation of the
present economic context boosts the emotional
impact of the crisis effects on consumers’ lives
and projects a state of uncertainty.

The economic crisis has impacted consumer
behaviour determining consumers to become
more economical, more attentive, and to weigh
more carefully their options. But more
importantly, the direct and indirect effects of
crisis have caused an augmentation of the
psychological pressure felt by consumers, with
strong impact on their buying behaviour. The
most obvious consequences of this increased
pressure include: the general reduction of
spending, the postponement of high value
purchases or the decrease in consumption of
leisure and entertainment goods. Impulse
buying becomes subject to control and the
tendency for indulgence purchases is reduced.

This paper is aimed at briefly presenting the
most important landmarks in the historical
development  of  consumer  behaviour,
summarizing the main features of modern
consumers, and giving a perspective on actual
and potential changes and transformations in
consumer behaviour moulded by the present
economic and social context, based on
international studies conducted during the
recession.

1. CONSUMER BEHAVIOUR - AT A
HISTORICAL GLANCE

To our knowledge the first synthesis of
economic theories on consumer behaviour was
accomplished by Alfred Marshall based on the
ideas of classical economists and the
advocates of the theory of marginal utility [4].
As a need is being satisfied through
consumption the additional benefit derived from
a given increase diminishes with every
increase. In this model all men are considered
to be rational buyers and the market is viewed
as a collection of homogenous buyers. It is
considered that buyers behave in a similar
manner under given circumstances and their
ultimate goal is to maximize the value obtained
for the money spent. The model however does
not comprise the diversity of factors influencing
consumer behaviour and cannot be used to
explain real life situations; its value resides in
explaining the processes and mechanism of
consumer behaviour, taking into account the
economic factors.

Other factors such as attitude, perception,
motivation, learning, personality, and culture,
ignored by the economic model are subject to
psychologists and sociologists interest in the
field of consumer behaviour. Unlike their
economic counterpart theories the
psychological theories consider consumers as
irrational, impulsive buyers. The view regarding
consumers as being vulnerable and subject to
external influences was rather an obvious
reaction to the “economic man”, whose
behaviour is rational and based solely on
conscious economic calculations.

The theory of learning developed based on the
research of lvan Pavlov introduces the concept
according to which the human behaviour is the
result of a learning process.

The psychoanalytical theory of Sigmund Freud
rejected the idea that man dominates its own
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psyche. It assumes that the psychological
factors affecting and influencing the behaviour
are mostly unconscious, people rarely being
able to fully grasp their motivations.

The social and cultural influences on consumer
behaviour are addressed to by the social-
psychological model proposed by Thornstein
Veblen. In this approach [7] the behaviour is
considered to be a result of social pressures
exerted in the individual's quest to fit within the
desired social group.

During the 1950’s, the research on consumer
behaviour started to focus on the behaviour of
the consumer rather than following a
macroeconomic orientation. In this context
Abraham Maslow developed his hierarchy of
needs and formulated his widely accepted
theory of human motivation.

The following years were characterized by
consumerism, generated by individuals’ desire
to improve their social condition by possession
and consumption of goods. This tendency is
resumed by Victor Lebow in his article from
1955 [3]:

“Our enormously productive economy demands
that we make consumption our way of life, that
we convert the buying and use of goods into
rituals, that we seek our spiritual satisfactions,
our ego satisfactions, in consumption. The
measure of social status, of social acceptance,
of prestige, is now to be found in our
consumptive patterns. The very meaning and
significance of our lives today expressed in
consumptive terms. The greater the pressures
upon the individual to conform to safe and
accepted social standards, the more does he
tend to express his aspirations and his
individuality in terms of what he wears, drives,
eats- his home, his car, his pattern of food
serving, his hobbies.”

However, this fatigueless quest for achieving
goods did not succeed in making people
happier; the so-called “paradox of happiness”
standing as proof. Studies have shown that
substantial increases in real per capita income
do not correspond to equivalent increases of
individual  happiness. Moreover, negative

correlation between real income and happiness
were observed [1].

The last decade alone has brought about
enormous and unprecedented developments in
technology that improved communication and
the possibility to connect with each other. In this
context, perhaps the most important recent
developments in consumer behaviour include
the movement toward a global consumer
culture and the digital revolution [6].

ent, consumer behaviour surpasses the act of
buying, extending to having and being,
according to Solomon, et al. (2010). This view
supports the idea that the study of consumer
behaviour goes beyond the act of buying to the
study of how having or on the contrary not
having affects our lives and ultimately the
image of ourselves and our state of being.

The recent years have brought about also a
paradoxical situation - the consumers are facing
the difficult task of searching and choosing the
product that best suits their needs among a
huge diversity of products. At a first glance, the
diversity of products giving each of us a great
freedom of choice is a positive aspect of our
everyday lives. However, the increased
opportunities for choice doubled by consumers’
legitimate desire to obtain the best out of every
situation may lead to a decrease in well-being.
One of the factors leading to a decrease in well-
being is regret — a person does not feel regret
following a decision if they feel they made the
best choice; but the more options they have,
the more probable is to experience regret [5].
The increased number of opportunities leads
also to a higher opportunity cost perceived by
the consumer and to a rise in people’s
expectations [5] transforming them in ever more
demanding consumers harder to be satisfied
and more importantly, harder to feel satisfied.

We may assert that consumer behaviour is
structurally and continuously changing due to
the social and economic  dynamism
characterizing modern society, with people
seeking to attain emotional content through
more meaningful, more lasting experiences that
offer deeper satisfaction.
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2. CONSUMER BEHAVIOUR IN THE
PRESENT CONTEXT - THE ADVENT OF THE
NEW CONSUMERS

The financial crisis has impacted consumer
behaviour determining consumers to become
more economical, more attentive, and to weigh
more carefully their options. The crisis is
providing the frame for the emergence and
development of new types of consumers, more
considered and more rational.

The global crisis has affected the world
economy and effects such as the rising
unemployment, the increase of inflation, the
decrease of purchase power have determined
an augmentation of the level of anxiety
perceived by consumers, leading to a
reconsideration of their priorities concretized in
the general reduction of spending, the
postponement of high value purchases or the
decrease in consumption of leisure and
entertainment goods, and the decrease of
impulse and indulgence purchases.

The results presented by the most recent
Nielsen Global Consumer Confidence Report
(2012), show a slightly increased consumer
confidence, although more than half of the
respondents (57%) considered they were in
recession. This percentage however is lower
than the one recorded by the previous report
that is the report for the last quarter of 2011
when 64% of the respondents indicated they
were in recession. The Global Confidence
Index which dropped to 89 points in the second
quarter of 2011 - the lowest level in six
quarters, increased in the first quarter of 2012
to 94. Following the rather disturbing news
brought by the data for the second quarter of
2011 which revealed that consumers have
returned to a recessionary mindset, after a year
of improving though still cautious spending, the
latest report shows that intended discretionary
spending and saving increased in the first
quarter of 2012 across all sectors reviewed.

Although the present context cannot be
characterized as positive, many perceive the
recession as an opportunity to chase away their
former consumption patterns and embrace
instead a more considered approach. These
are the new consumers [8]. They have taken

the current economic context as a convenience
to find a better way forward. As the economic
situation becomes more uncertain, it is only
natural for consumers to become more rational.
The new consumer turned away from
overconsumption and mindless excess in order
to take a more considered stance to spending.
The study concluded that there may be
identified four paradigms of the new consumer
summarizing the newly adopted behaviours and
attitudes [8].

The first paradigm, entitted Embracing
Substance describes the new consumer as
satiated with the shopping culture, worried
about the superficiality characterizing a society
too preoccupied with unimportant and hollow
matters. Instead they long to feel more
connected with other people and nature,
seeking more substance. Modern society has
led people to experience a keen isolation,
sometimes resulting in feelings of alienation.
Consequently they feel the desire to be part of
an important cause, to lead a more spiritual life
and build a stronger connection with religion or
life philosophy.

The second paradigm, Rightsizing addresses
the pressure put on consumers by the
enormous variety of products meant to improve
their lives, but instead became exhausting.
Bearing in mind the vast diversity of products
the consumers have to find their way through
and the “paradox of choice” discussed earlier in
this paper, it is rather natural to relate to this
paradigm. The demand for simplicity may be
considered as generated by the current context,
although it has been noticed even prior to the
recession [2]. The overwhelming diversity adds
to the stress felt in periods of recession thus the
increasing need for simplicity comes as a
natural consequence.

The stupendous diversity of products combined
with the bent for accumulating goods that
characterized traditional consumers, seems to
have fatigued consumers up to the point where
they feel the need to return to the simple things.
The new consumers are embracing “intelligent
simplification”, admiring people who live simply
and focusing on the functional features of the
products.
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The third paradigm, Growing Up, refers to the
phenomenon of the recent decades of
generations that do not behave according to
their age and rather live a prolonged
adolescence, postponing adulthood. However,
the recession has bound them to grow, their
financial choices becoming the instrument they
appeal to in order to take control and accept
responsibility for their choices. They are trying
to attain self-control and an important
percentage claim (48%) that they would not
return to the old shopping patterns should the
€conomy recover.

The fourth paradigm, Seeking Purposeful
Pleasure, records the changing of what makes
people feel good and satisfied, the new
consumers seeking more purposeful pleasures
that last longer and bring more satisfaction.

They are more risk aware, but they assess they
have a better control of their lives and welcome
the “proactive mindfulness” by shopping more
carefully and paying more attention to the
environmental and social impact of the products
they buy; they manifest their desire and
intention to reduce the negative impact on the
environment and other people. Their focus
surpasses products and reaches the companies
that produce them; they have the tendency to
relate to companies sharing the same values,
practising sustainability and stating a purpose
that goes beyond profits.

3. ARE WE WITNESSING THE SETTING OF
A NEW LANDMARK IN CONSUMER
BEHAVIOUR?

We all noticed the changes occurred in
consumer behaviour; they are obvious and
undeniable natural consequences of an
unfriendly economic environment, dominated by
uncertainty. The research conducted in this field
has revealed that the crisis has determined the
emergence of a new type of consumer, more
attentive, more rational, less prone to impulse
behaviour; a consumer looking for substance,
for meaning and purpose and determined to
change their buying ways. However, the
question is would these new consumers, more
rational, more considerate and inclined to focus
on the other matters than frivolous consumption
go back to their “old ways” should the economic

circumstances change for the better? The
HAVAS Worldwide study presented in the
paragraph above showed that almost half of the
respondents claims they would not go back to
their previous consumption patterns should the
economy recover. Therefore one can only
wonder: is this a lasting change in consumer
behaviour or is it just a conjunctional
transformation imposed by transient exterior
factors? Would the consumers return to their
consumption patterns from the period before
the crisis or has the crisis determined a
structural change in their consumption
behaviour? Are we witnessing the setting of a
new landmark in consumer behaviour or is it
just a temporary setback caused by budget
restraints?

We are witnessing a shift from the traditional
consumer who pursuits shopping with religious
dedication to the new consumer who is
embracing a more rational and conscious
approach. The current context is a turning point
which gave people a chance to reflect and take
a step into the era of the “mindful spending”.

The recession has determined consumers to
take a more rational and mature approach to
consumption. This has at least two direct
consequences - the first is obviously related to
price. Consumers are becoming more price-
sensitive, and are putting particular emphasis
on quality. The second relates to changes in
behaviour generated by brand loyalty.

The need for simplicity is a rather obvious
reaction to the huge diversity of products that
has become overwhelmingly tiring and adding
to the stress felt in this context of the recession.

Although the levels of anxiety are high,
consumers remain positive considering the
recession as an opportunity to turn to
substance, to connect with others and finally
lead a more spiritual life. In a world dominated
by uncertainty consumers optimism s
welcomed - the recession and its effects are
perceived not as much as a burden but as an
opportunity to find a better way forward.

We consider plausible the assertion that the
changes in consumption patterns caused by the
budget limitations could be persistent, the
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restraints imposed by the economic crisis
leaving visible traces. And it would be only
rational to assume that to some degree the
crisis has determined structural changes in
consumer behaviour, given the unprecedented
magnitude of the crisis. Furthermore, the crisis
and its effects are constantly presented by the
media and this can only emphasize the state of
uncertainty felt by consumers, while the fear of
a relapse acts as a deterrent, making
impossible or at least postponing the return to
the behaviour prior to the crisis.

Moreover, a new approach to consumption
advising for moderation may be traced back to
times prior to the emergence of the crisis —
consumers became more conscious about their
consumption patterns, more aware of the
impact their habits have on the environment,
while isolated manifestations of interest toward
a healthy and more simple lifestyle turned
mainstream. One may therefore assume that
the crisis acted merely as a catalyst in a
process that had already started.

CONCLUSION

The present economic crisis creates an
unprecedented frame as far as its dimensions
and severity are concerned. As a direct
consequence of the negative impact of the
crisis at both economic and social level, the
way consumers behave has changed.

In our opinion the external impact of the global
economic crisis has determined structural
changes in the consumption patterns in almost
all markets of the world — its magnitude and its
already prolonged duration come to support this
assertion. Furthermore, the vast mediatisation
of its effects and of the ubiquitous fear of a
relapse adds to the already installed state of
uncertainty, advising for caution and making
rather improbable a sudden return to the old
consumption patterns in case the previous
budgetary conditions are restored.

It is obvious that the impact of crisis effects has
triggered a vast array of transformations in
consumer behaviour — some of them prefigured
even before the crisis while others are its direct
and natural consequences. The question

remains whether these transformations are
persistent or will they fade away at the first
glimpse of a new prosperity. And pertinent
arguments may be brought to sustain both
approaches; however for a definite answer one
will have to wait for the future economic reality
to actually happen.
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CONSUMPTION AND CONSUMERS IN THE PRESENT ECONOMIC CONTEXT
Andreea-Daniela Moraku

Abstract:Due to the multiple interdependences emerged from the coalescence among consumer
behaviour, economic and human behaviour, the vast interest in the study of consumer behaviour has
led to important developments, the field being permanently enriched with new contributions. Nowadays
consumer behaviour is interpreted not solely through the act of buying, but also as far as its impact on
our lives, on the way we perceive our own image and ultimately on our state of being is concerned. At
present, the world economy is affected by the global crisis which has left its mark on the lives of
consumers almost in all markets of the world. The obvious effects and their constant mediatisation
emphasize the impact of the crisis and add to the already installed state of uncertainty. The current
context shaped by the economic crisis is remodelling mentalities and re-lays the foundation for a new
conceptual model of determinants of consumer behaviour, thus favouring the advent of a new type of
consumer — more conscious, more rational and more attentive. However, bearing in mind that these
new consumers were forced to emerge due to an unfavourable economic context, there raises the
question whether the new consumers, given the opportunity by the improvement of the economic
conditions, would go back to their past habits, or is this a lasting change in their behaviour? This paper
is aimed therefore at presenting the current frame of consumer behaviour manifestation and the main
influences considered to have an impact on consumer behaviour during the historical development of
the field, at describing several tendencies in consumer behaviour determined by the present context and
offer a perspective on whether these changes and transformations in consumer behaviour moulded by
the present economic and social context are lasting or are merely the transient effects of a malevolent
conjuncture.

Key words: consumer behaviour, economic crisis, impact, new consumer
JEL. Classification: M31, N30
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JAK VNIMAJI IMAGE BANK STUDENTI

Olga Faltejskova, Lilia Dvorakova

uvob

Prispévek prezentuje vysledky vyzkumu
zaméfeného na méfeni, fizeni a hodnoceni
vnimani  bankovni image v zakaznickém
segmentu ,studenti“. Kméfeni a hodnoceni
zakaznické  spokojenosti a loajality byl
aplikovan index NPS (Net Promoter Score),
ktery predstavuje efektivni néstroj vramci
hodnotové orientovaného fizeni bank a
podniku, jejichz vykonnost je zaloZzena na bazi
fizeni vztahl se zakaznikem.

Globalizace a ,nova ekonomika“ pfinesly pod
vlivem rozvoje IT technologii i do Ceského
bankovnictvi zmény strategického vyznamu v
novych moznostech zvySovat
konkurenceschopnost zkvalitiovanim
poskytovanych sluzeb. Vtomto smyslu jde o
pfinos elektronického bankovnictvi, které
umoznilo orientaci ¢innosti obchodnich bank na
principech fizeni podle hodnoty a ristu
vykonnosti. Co konkrétné prispélo ke zménam
v bankovni obsluze? Jde o schopnost
jednoduchého  rozpoznani a  zachyceni
bankovnich transakci v¢etné moznosti dalSiho
vyuZiti nejen k uspokojovani zakaznickych
potfeb, ale i v planovacim procesu, motivaénim
hodnoceni zaméstnancl ¢i sledovani pfinosu
klientd. Schopnost snadno rozpoznat a sledovat
transakci je nesmimé dullezita pro fizeni
bankovnich rizik a sledovani obezfetného
podnikani bank.

Rozmach novych technologii umoznil zachytit a
vyhodnocovat bankovni transakce souvisejici
sobsluhou klientd, uzivanim bankovnich
produktl, a dal tak impuls k rozsahlym
moznostem jejich vyuziti  k marketingovym
ucelum. Elektronizace bankovnictvi spojena s
vyuzivanim controllingovych systému fizeni
umoznila zprahlednéni organizacnich struktur,
fizeni na bazi vykonnosti a rizik v bankovnim
podnikani. Nové systémy fizeni, zalozené na
procesnim pojeti bankovni €innosti, umoznily
zmeénit pfistup k zakaznikovi tak, aby byl vztah
zakaznik (klient) — banka zalozen na maximalni
efektivitt. To také vyzadovalo postavit

segmentaci klientd tak, aby bylo mozno zajistit
prodej produktl Sity na miru podle potfeb
v jejich Zivotni situaci i podle jejich finanénich
moznosti. DuleZitou roli pfitom hraji firemni
kultura a firemni identita, jimiZ banka pUsobi na
své okoli, na zakaznika.

Po zkuSenostech z90. let minulého stoleti
vefejnost v CR velmi citlivé vniméa stabilitu
bankovniho podnikani, jeho ddvéryhodnost.
Sem patfi i otdzka vnimani bankovni image.
Velmi zfetelné se zacina profilovat mlada
generace, znama také jako generace Y. Je jind
nez jejich rodice a nemé jiz natolik palCive
zkuSenosti, které na své kuzi zazili jejich rodice,
kdyz Ceské bankovnictvi prochéazelo krizovym
vyvojem. Pomémé Cetny segment bankovni
klientely  tvofi studenti, odnichZz banky
oCekavaji obrovsky pfinos do budoucna, a
proto se nabidka opira zejména o financné
zajimava studentska konta a produkty s nimi
spojene. Vyzkum jsme proto zaméfili na tento
zakaznicky segment a snaZili jsme se zjistit, jak
vlastné student vnima bankovni image, na ¢em
mu zalezi, jak je spokojen a co se mu nelibi.
Podle ¢eho si vlastné student svou banku
vybira?

1 METODOLOGIE VYZKUMU

Pro prezentovany vyzkum byla vyuzita data
dotaznikového  Setfeni, zaméfeného na
hodnoceni spokojenosti studentl s bankami,
snimiz pracuje diplomovd prace na téma
,Orientace obchodnich bank na studentsky
segment‘[4].

Jeho zakladem se stal okruh péti otazek,
definujici v dotazniku problematiku ,bankovni
image“. Hodnoceni, postavené na 10ti bodove
Skéle, bylo vyuZitelné i pro nas vypoCet NPS
(Net Promoter Score). Smyslem bylo posouzeni
vlastnosti NPS, jeho schopnosti rozliSit negativa
i vpfipadech, kdy celkové hodnoceni
respondentu vychazi pomémé pfiznive.
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Dotazniky, zvefejnéné na internetu v prvnim
unorovém  tydnu 2012, vypinilo 184
respondentd, z nichz cca 69% pochazi ze
socialni sité ,facebook®. Databaze celkem 300
dotaznikd obsahovala 116 prazdnych. Lze tak
dovozovat 61,33%ni ndvratnost.

Vybér obsahuje odpovédi 170 studentd
v primérném veku 22 let, z nichz vice nez 66%
pfedstavuji Zeny, 62% studentd je z Usteckého
kraje, 12% z Prahy. Mezi primémym vékem
Zzen a muzl neni rozdil. Vyfazeno bylo 14
dotaznikd, které se tykaly téch bank, kde se
nepodafilo nalézt alespon 10 respondentd.

2 ULOHA ZAKAZNIKA V MODERNIM

BANKOVNiM PODNIKANi
Podle studie AT. Kearney patfi Ceska
ekonomika k nejvice globalizovanym

ekonomikam svéta. Podle indexu globalizace
zr. 2006 patfila eska ekonomika na 16. misto,
v roce 2007 se posunula na 19. misto. V téchto
souvislostech asi nikoho neprekvapi, ze vice
nez 80% Ceskych bank je ve vlastnictvi

zahrani¢niho kapitalu.[6] Finan¢ni sektor, a tedy
i bankovnictvi jako jeho soucast, patfi
z hlediska vyuziti IT technologii k tém

Vv

nejnarocnéjsim. Dynamicky rozvoj novych
komunikacnich a informacnich technologii
zpfelomu 20. a 21. stoleti pfinesl pokrok,
spoCivajici v nebyvalém rdstu  vykonnosti
bankovniho sektoru.

Primarnim cilem banky je dosazeni zisku.
yourovinou v bankovnim  obchodé  je
informace“[7] Zakladem bankovniho
informaéniho systému je podchyceni informaci
o ziskovosti, obchodovani a riziku ve tfech
hlavnich dimenzich, umozriujicich sledovani
zpohledu organizanich  Gtvard  banky,
ziskovosti produktl nebo jejich skupin, resp.
jejich nékladovosti a z hlediska klientského ve
spojitosti s klientem nebo jejich vybranou
skupinou. Na pfikladu tvorby hospodéarského
vysledku (HV) ukazuje vyznam uvedenych
dimenzi tabulka €. 1.

Tabulka €. 1: Tfi dimenze bankovnich informaci na pfikladu tvorby HV

hledisko podil na hospodarském vysled

ku otazky

Organizacni |bance podileji na vytvofeni daného
hospodarského vysledku

Jak se definované organizacni jednotky v

Kde je v bance zdroj zisku ?

jak jednotlivé produkty (sluzby) prispivaji k |Co je pro banku zdrojem zisku ? Na

vysledku

Produktove dosazeni hospodarského vysledku ¢em banka realizuje zisk?
Jak jednotlivi klienti (klientské skupiny) Kdo i . .
. S . o 0 je zdrojem zisku pro banku ?
Klientské prispivaji k danému hospodaiskému J J P

Odkud zisk pochazi ?

NejdllezitéjSimi  zajmovymi  skupinami  se
v systému fizeni podle hodnoty stavaji vlastnik,
zakaznik a zaméstnanec, na nichz r0st
vykonnosti bank zavisi. Zakladem nového,
vykonnostné orientovaného manaZerského
pfistupu na bazi fizeni podle hodnoty je pravé
klient/zakaznik, ktery ma jako zdroj vynosu
nezastupitelnou  roli  nositele  Uspéchu
bankovniho podnikani. Elektronicky vztah

Zdroj: Ziegler K. (2006) [8]

,Klient — banka“ utvafi strategicky vyznam pro
zpracovani bankovnich informaci a moznosti
vyuzit je vnovém pojeti i z marketingového
hlediska. Bankovni marketing na principech
CRM (Customer Relationship Management)
zohlediuje v €innosti banky roli zakaznika a
soustfeduje se na rozvijeni tohoto vztahu.
Viom také tkvi rozdil oproti tradicnimu
marketingu, kdy banka v zakaznikovi vidi svého
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protinraCe, kterému se snazi sv0j produkt
prodat. Moderni bankovni prodej, reflektujici
potfeby zakaznika v kazdé jeho Zivotni situaci,
je zalozen na multikriteriainim  pojeti
bankovniho UCtu, ktery se stava ,centrainim
bodem*“ pro veskery odbyt bankovnich sluzeb
jako zéklad produktového

balicku, obsahujiciho kromé bézného ucétu a
jeho vedeni platebni kartu a internetové
bankovnictvi. Ten je mozno rozSifovat o dalSi
soubory sluzeb.

Segmentace trhu je pro uspésnost bank na trhu
klicovou  Cinnosti.  Vytvafeni  speciélnich
bankovnich sluzeb a produktd Sitych na miru
vyzaduje dokonalou znalost klientd, jejich
odliSnosti i zmény v jejich chovani. Spravné
zvolenou segmentaci muze banka dosahovat
vyrazné lepsi konkurenceschopnosti a lepSich
vysledki v obchodni €innosti s podporou do
ristu vykonnosti. Podle statistik CSOB Ize
souCasnou strukturu retailové klientely podle
movitosti rozdélit takto[9]:

* do kategorie privatniho bankovnictvi patfi
19 tisic Klientd disponujicich  volnym
majetkem ve vysi cca 5 az 10mil. K¢, jimz
jsou poskytovany TOP sluzby privatnich
bankéf

» do kategorie bonitni klientely 1ze zarfadit
1,5mil. klientd s volnou hotovosti v rozsahu
0,5 az 1mil.KE nebo s pfijmem vys§im nez
40tis. KC mésitné, jimz banky poskytuji
cenové zvyhodnéné, tzv. prémiové sluzby
osobniho bankéfe

e 6,5mil. klientl predstavuje tzv. bézna
klientela masoveho trhu, spliujici zakladni
podminky v pro zalozeni uctu, jimZ jsou
poskytovany bézné sluzby za plné ceny

Banky vénuji velkou pozornost zakaznické
skupiné  z  fad  studentl, zejména
vysokoskolakl. Predstavuje pro né perspektivni
potencial aktivni loajalni klientely, o ktery
mohou do budoucna opirat své predpoklady
stabilniho  rlstu  vykonnosti a rentability.
Poskytuji jim proto cenové zvyhodnéné
produkty studentskych kont, nékteré z nich i po
ukonceni studia az do 30 let véku. Segment
studenti zapada z demografického hlediska do
skupiny ,Generace Y, jak jsou oznacovani

mladi lidé s datem narozeni 1980-. Jsou jini nez

jejich  rodi¢e. Nemaji problém pracovat s

informaCnimi technologiemi a internetem, védi,

co chtéji a nahlas to fikaji, jsou loajalni k tém,
které obdivuji. Jaky je typicky zastupce
generace Y? Podle prizkumu agentury Hays ve
velkych firmach ,95 procent kancelarskych
zaméstnanc této vékové skupiny dokondilo VS
vzdélani (Bc., Ing., Mgr. aj.), deset procent
pokracuje v navazujicim studiu (MBA, PhD aj.),

70 % z nich ziskalo alespori kratkodobou

pracovni zkuSenost v zahraniCi; chtéji byt

vyslySeni a respektovani®[10] Jak lze studenty
jako bankovni segment charakterizovat, co je
pro né typické, jaké je jejich chovani a ¢im se

odliSuji od ostatnich? Zajimavé je, co banky o

charakteristikach této skupiny zékazniki samy

uvadej:

»  Studenti jsou inovativni, zvidavi, zajimaji se
o technologické novinky, hledaji nové
zajimavé produkty, které jim umozni
efektivni vyuZivani bankovnich sluzeb

o Studenti chtéji vyfizovat veSkeré sluzby
pfes internet nebo e-mail. Proto si
nejrychleji  ze vSech klientd  aktivuji
internetové bankovnictvi, zpravidla do 10
dnd

e Klient z fad studenti roste spolu s bankou,
uéi se zachazet snovymi bankovnimi
produkty,  nespokoji se  sdanym
standardem, sleduje a porovnava

o Vétsina student( zdstava ve svych bankach
i po ukonéeni studia

o VétSina bank se domnivd, Ze ma
studentim co nabidnout i po skon&eni
studia (zda tomu tak skutecné je, by
vyZadovalo samostatny cileny prizkum)
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3 IMAGE A JEJi VAZBA NA
ZAKAZNICKOU  SPOKOJENOST A
LOAJALITU

Pod pojmem bankovni image Ize chapat
celkovy dojem, ktery banka vzbuzuje a kterym
pusobi na své okoli, a ovliviiuje tak loajalitu i
chovani bankovnich klientd. Do charakteristiky
bankovni image patfi také otazky tykajici se
stability a divéryhodnosti. S image Uzce souvisi
firemni kultura a firemni identita, kterymi se
banky prezentuji ve vztahu k zékaznické
vefejnosti. Banka musi jasné vymezit svou misi
(poslani) i vizi (sméfovani) a z nich vychazejici
strategii vztahl se zakazniky i komunikaéni
cile. Dulezitou roli vimage bank hraje design.
Firemnimi logy banky prezentuji svou
jedine¢nost na trhu. Ta jsou dopinéna slogany,
kterymi  sdéluji vefejnosti  své  strategické
sméfovani. Cas od Gasu se zméni tak, jak
banky méni svou strategii na trhu. Jak banky
prochazely zménami, ménily sva loga i slogany.
Jako pfiklad Ize uvést snad nejvyrazngjsi
poprivatizani zménu loga a sloganu u
Komercni banky poté, co se vr. 2002 stala
dcefinou spoleénosti  francouzské Societé
Génerale, viz obrazek ¢. 1. Promény v tomto

4 MERENi SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

pfipadé presné vyjadfuji, jakymi zménami
banka prochazela:
Obrazek €. 1: Zména loga a sloganu

Logo Si
KB KB
KOMERCNI = =
BANKA®*
Slogan Dama mezi | Svét se méni | Muj svét,
bankami amysnim | moje banka

Zdroj: www.kb.cz (dostupné zafi 2012)

V jednotném duchu je koncipovan vzhled
prodejnich mist i reklamni letaky s nabidkou
produktd.  Firemni  kultura  musi byt
bezprostfedné provazéna jak na strategii, tak
na organiza¢ni uspofadani. Je tésné spjata se
zaméstnanci banky, jejichz Ukolem je v duchu
bankovni strategie komunikovat se zakazniky.
Sledovanim a  vyhodnocovanim  chovani
zakaznika  ziskavaji zpétnou vazbu o
uspésnosti nové aplikované strategie.

Obrazek ¢. 2: Model spokojenosti a loajality zakaznika

Celkova

Vnimand
PfizpGsobivost

Spolehlivost

Cena
pfidané

Vnimana
hodnota

pfidané
cené

Celkova
Pfizplsobivost OFekav?q'
zakaznika

Spolehlivost

Spokojenost

Formalni

StiZnosti
zakaznika

Zaméstnancum

Image
organizace
Spokojenost
zékaznik(

Naklady

Opakovany J'
nakup Zisk

Loajalita
24kaznikd

Srovnani

Napinéni/ g igeslem

nenaplnéni
otekavani

Tolerance
k cené

Zdroj: Research Methodologies for ,, The New Marketing“ ESOMAR 1996
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Spokojenost je KaSparovskou definovana jako
,Souhrn pocitd vyvolanych rozdilem mezi jeho
poZadavky a vnimanou realitou na trhu2].
Mezi spokojenosti a vérnosti (loajalitou)
klienta/zakaznika existuje souvislost. Blize
tento vztah charakterizuje obrazek ¢. 2.

Z empirickych zkuSenosti vyplyva poznatek, ze
kazdy ze 100 nespokojenych zakazniku fekne o
sve nespokojenosti 8 az 10 lidem a tento
fetézec komunikace muze vyrazné ztiZit jak
udrzeni stavajicich zakazniki, tak ziskani
novych.

Nespokojeni klienti vyrazné negativné ovliviiuji
image firem a instituci, u nichz zku$enosti
ziskali. Jen loajalni a spokojeny klient pfinasi
vynos, avsak ziskani a udrzeni klienta nového
je spojeno s pomérné vysokymi néklady.

Méfeni  zakaznické  zkuSenosti  vlastné
poskytuje zpétnovazebny efekt o tom, jak
funguji procesy ve firmé a jak zakaznici
ovliviiuji ~ rizné  nastavené  vykonnostni
parametry. Kozel, Mynafova a Svobodova
uvadéji tyto moznosti mérfeni zakaznické
zkuSenosti:

* Méreni okamzité zkusenosti - nyni
nejpouzivanéjsi metodou je NPS (Net
Promoter Score) nebo ruzné typy zpétné
vazby feedbacki a callbacki — zpétnych
volani

* Méreni kumulované zkusenosti — zde
Jjsou méreny tradicni indikatory jako index
Spokojenosti - zakaznika, index loajality
Zakaznika a jejich retenci (tendenci
k opakovanému nakupu)

Méfeni zakaznické spokojenosti, zejména
v bankovnictvi, je spojeno se stanovenim a
hodnocenim  KPI  (kliCovych indikator(
vykonnosti) a motivaCnich kritérii pro ¢innost
prodejcl, bankovnich poradcl i jejich
nadfizenych. Index NPS® (Net Promoter
Score) byl vyvinut spole¢nosti Satmetrix, Bain &
Company a Fredem Reichheldem. Poprvé se o
ném svét dozvédél roku 2003 z¢lanku v
Harvard Business Review. Od té doby je
chapan jako standard pro méfeni a zvySovani
loajality zakaznik(.[3] Podstatu méfeni ukazuje
obrazek Cislo 3.

Metrika NPS je zaloZzena na zékladnim
pohledu, Zze zakazniky kazdé spole¢nosti Ize
rozdélit do tfi skupin[3]:

* Priznivci  (skére  9-10) jsou loajalni
nadSenci, ktefi budou pokracovat ve
vyuZivani sluzeb a referuji o tom ostatnim a
generuji rast.

e Pasivni (skore 7-8) jsou spokojeni
zakaznici bez nadseni, ktefi ale mohou
vyuzit nabidek konkurence.

Kritici (resp. odpdrci) se skore 0 aZ 6 bodu
jsou nespokojeni zakaznici, ktefi mohou
poSkodit i znacku firmy a brani ristu
prostrednictvim negativni Septandy.

Pro vypocet se od podilu zakazniki- pfizniveu
odecita podil zakazniku kritikt (odpdrcd), ¢imz
vznika jediny snadno porovnatelny index NPS.
Index mizZe nabyvat hodnoty +100 (kazdy je
pfiznivec) az -100 (kaZdy je odpurce). NPS
neni procento, vysledky jsou prezentovany
pouze jako ,plusové® nebo ,minusové®. NPS
vetsi nez 0 je chapano jako dobre, vétsi nez 50
jako vyborne.

Obrazek ¢. 3: Konstrukce indexu Net Promoter Score

Odpdrci Pasivni

Pfiznivei

+ 5]

[ PRIZNIVCI ] _ [ ODPURCI ]
(9a10) (0-6)

Zdroj: Kozel, R., Mynarova,L., Svobodova, H. (2011) [3]

Trendy v podnikani — Business Trends 3/2012 23



Trendy v podnikani — védecky éasopis Fakulty ekonomické ZCU v Plzni

5 VYSLEDKY MERENIi V OBLASTI BANKOVNI IMAGE U ZAKAZNIKU Z RAD STUDENTU

Studenti v celkovém souhrnu vnimaji image
svych bank dobfe. Vice nez ze 2/3 hodnotili
v rozmezi 7-10 bodu.

Obrazek ¢. 4: Cetnost pridélenych bod v hodnoceni IMAGE podle struktury bank

nE&sAs oD ¢ésoB @ GE MONEY mKB

pocet
-
8

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek €. 5: Rozlozeni respondentt podle hlavni banky

B GEMoney
g %

. ESAS
43%

Zdroj: viastni zpracovani

Pomérné zastoupeni respondentt podle hlavni Hodnoceni bankovni image vychazi z otazek,
banky ukazuje graf €. 2. Nejvice studentl 43% uvedenych v legendé ke grafu €. 3. Pavucinovy
za svou hlavni banku oznagilo Ceskou graf velmi ndzomné prezentuje vysledky
spofitelnu, nasleduje KB 28% a CSOB 22%. hodnoceni bank podle jednotlivych otazek:
Nejmensi % zastoupeni, pouze 12%, ma GE

Money.
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Obrazek ¢. 6: Image bank podle hodnoceni studenti

Legenda:
x1 = Jak stabilni je VaSe banka?

x2 = Myslite si, ze vaSe banka reaguje
svou produktovou nabidkou pruzné?

2 x3 = Jak vnimate Vasi banku s ohledem

85,00% | na inovace v produktech?

| 80,00%

x4 = Jak vnimate propagaci Vasi banky ve
vztahu vefejnosti?

. x6 = Jak dobfe je zapamatovatelna
" komunikaéni strategie vasi banky ve
—-CSOB v ’ v ,
sdélovacich  prostfedcich a na
SN internetu?
—=¥=KB

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 2 ukazuje prdmérny pocet bod(
pfidéleny hodnocenym bankam a jejich celkové
pofadi v hodnoceni image:

Tabulka €. 2: Hodnoceni bankovni image podle vybranych bank

CSAS KB CSOB |GE Money| Celkem
pocet respondentl 73 47 38 12 170
procentni podil 42 94%| 27,65%| 22,35% 7,06%| 100,00%
primeérny poc¢et bodu 7,28 6,99 7,69 7,38 7,23
Poradi bank 3 4 1 2

Zdroj: vlastni vypocty

velké slabiny v produktové nabidce, viz tabulka

Detailni  vyzkum  pomoci méfeni  NPS ¢ 3

u jednotlivych  otdzek,  stanovenych
k problematice bankovni image, ukéazal na

Tabulka €. 3: Hodnoceni jednotlivych otazek v okruhu bankovni image pomoci NPS

Ba“"i; d‘;’“’“e' Ceska spoitelna = 7,28 Komeréni banka 6,99 bodii ¢SOB = 7,69 bodii GE Money = 7,38 bodii

odpurci  pfiznivei pfiznivci odpurci  pfiznivci odpurci  pfiznivei
Otézka 0az6  9az 10 odplrei  9az 10 0226  9az10 0226  9az 10

bodi  bodi  NPS |0az6bodii bodi NPS bodi  bodi  NPS | bodi  bodi  NPS

x1 1233 67.12] 54,19 2128 4894 27,66 526 5789 5263 000 2500 2500

x2 4384 17,81 LD 5532 14,80 JELYE 2368 2105 2500 2500 0,00

X3 52,05 13,70 JEELRL 5745 14,80 PET 2632 1579 467 1667 D

x4 3151 26,03 YR 3404 2979 RS 2105 2895 7,89 4167 16,67 TSR

X5 3973 3288 % 2979 3830 851 2632 4474 1842 1667 58,33 4167

Zdroj: Vlastni vypocty
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Silna kritika z fad student( sméfovala do oblasti
flexibility bankovnich produktd a inovaci a
nevyhnula se ji ani nejlepsi CSOB. Mnohem
hufe dopadla Komeréni banka, kde hodnoceni
flexibility produktové nabidky a inovaci velmi
negativné ovlivnilo jeji celkové poradi na
poslednim misté mezi hodnocenymi. Negativné
byla hodnocena i propagace banky.

Studenti velmi citlivé vnimaji a reaguji na
informace o cenach produktd i na Spatnou
orientaci v bankovnich sazebnicich. Stejné jako
u CSOB, je u GE i KB pozitivné vnimana
strategie medialni komunikace banky, coz
dokladad pozitivni NPS. S kladnym ohlasem
vefejnosti se setkdvaji zejména televizni
rekiamy KB. Také Ceska spofitelna neni u
studentl zapsana nejlépe. Velmi negativné zde
opét vyznélo hodnoceni flexibility produktové
nabidky a inovaci. Ani propagace banky ve
vztahu k vefejnosti neni hodnocena pozitivné.
Z medialnich informaci je ale zfejmé, Ze si je
védoma svych nedostatku a pfehodnocuje svou
strategii, zamérenou na mladé klienty.

Nékdy banky nerady sdéluji vefejnosti
informace strategického charakteru a logo
v kombinaci se sloganem muze vypovédét
viomto sméru vice, nez by samy chtély.
Zajimavé je poznani, ze studenti vnimaji
slogany bank tak negativné. Vysoky pocet
odpdrci  ovlivnil  celkovou nespokojenost
vyjadienou NPS -51,9. Nejlépe hodnoceny
slogan Ceské spofitelny “Jsme vam bliz“ ziskal
v priméru jen 6,4 bodl z 10 moznych, aviak s
NPS = -30,95. Mimoradné velky pocet odpurct
naznacuje, Ze slogany nejsou vnimany
pozitivné. Velmi negativni hodnoceni tak ziejmé
potvrzuje, Ze studenti slogany nedéavaji do
pfimeé souvislosti se
zapamatovatelnosti komunikacni Strategie
bank. Hodnocenim stability respondenti znaéné
vylepsili image sledovanych bank. Studenti

silné vnimaji, jak si banky vedou a reaguji na
kaZzdou zménu. | kdyZ toto hodnoceni vyznélo u
vSech bank velmi pozitivné, v pfipadé KB
zfejmé reagovali na  aktudlni  pokles
hospodéafského vysledku a sniZeni ratingu
v souvislosti s odpisem feckych dluhopist. To
vée se projevilo v celkovém bodovém
hodnoceni a ovlivnilo tak vypoCet NPS.

Bankovni image je uzce spojena s vnimanim,
jez byvd u vefejnosti silné ovlivnéno
marketingovou  komunikaci.  MlOze  tak
poskytovat znacné odliSny obraz od konkrétni
skutecnosti.

Dotazovani studentd na vnimani bankovni
image bylo proto doplnéno jesté dalSimi
otazkami: Doporuil byste svou banku svym
kamaradim a znamym? Podle &eho jste si vasi
banku vybiral(a)? Jak jste celkové spokojen
s Vasi bankou? Na otdzku doporuéeni banky
svym znamym vyznélo celkové hodnoceni
pozitivné — prevazuje spiSe ANO s NPS =3,8
vyjadfujici mirnou pfevahu pfiznivcd. Hlubsi
pohled do struktury respondentli podle bank
opét ukazal negativni hodnoceni KB s hodnotou
NPS -4,26 a Ceské spofitelny — 8,22. Naopak,
pomémé vysoké NPS = 4474 zaznamenala
CSOB a 33,3 GE Money. Tyto vysledky ukazuji
na vysokou logjalitu klientd zfad studentd u
obou bank. Podle ¢eho si svou banku vybirali?
Studenti si vétSinou vybirali banku podle
doporuceni svych rodicu. Nejvice respondent(
je klienty Ceskeé spofitelny a Komeréni banky, a
Ize zde proto hledat spojitost, pro¢ se vétSina
kritik( rekrutuje pravé odsud. Pokud jde o
celkovou spokojenost, vyjadfuje NPS= 15,88
pozitivni postoj respondent( pfevahou pfiznivcl
nad odplrci. V hlub§im detailu byla ,dobra”
spokojenost naméfena u Ceské sporitelny (0) a
KB (6,38) a na ,vybornych* hodnotach NPS se
pohybuje spokojenost s CSOB (42,11) a GE
Money (66,67).

ZAVER

Vlyzkum s vyuzitim Net Promoter Score pro
méfeni v segmentu ,studenti‘ prokazal silny vliv
stability a ddvéryhodnosti na vnimani bankovni
image. Zaroven se potvrdilo, Ze banky, které
jsou studenty hodnoceny pozitivné, se mohou
opirat o jejich velkou logjalitu. Na fadu oblasti
vSak studenti reagovali velmi negativné. Jedna
se 0 Uroven propagace, respondenti postradali
inovativnost a flexibilitu bankovnich produktl a
to i v pfipadé nejlépe hodnocenych bank. Velmi
negativné bylo reagovano na bankovni slogany.
Studenti zfejmé nepatfi ktém zakaznikim,
které maji oslovit. Studenti jako segment
pfedstavuji pro banky potencial aktivni loajalni
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klientely, vyuzitelny pfedevS§im do budoucna a
je otézkou, jak této pfileZitosti dokazi vyuzit.
Proto by jejich kritickému postoji mélo byt
dopfavano vétsiho sluchu. Pro banky, jako
instituce vykonnostné orientované, je nesmirné
duleZitd spokojenost klienta a jeho loajalita.
Pouze loajélni klient je schopen pfinaset bance
zisk. Banky potfebuji rychly a efektivni systém
zpétné vazby, ktery jim umoziuje snadno a
rychle méfit loajalitu klienta a zaroven motivovat
prodejce k lepSim vykonim.

Metrika NPS do tohoto konceptu bezpochyby
zapada a v praxi se pro svou jednoduchost
setkava s velkou oblibou. Méfeni pomoci NPS
prokazalo pomérné vysokou citlivost na
zjistovani pozitiv a negativ v hodnoceni
respondentd.  Narozdil od  ukazatel,
postavenych na vazeném priméru, jsou zde
vyfazovany pfipady pasivniho hodnoceni
rozmezi 7-8 bodu. Ty byvaji v dotaznicich s 10
bodovou Skalou hodnoceni Cetné zastoupeny.
VnaSem vzorku studentd bylo pasivni
hodnoceni zaznamenano v 36% pfipadu.
Hodnota NPS jednoduchym  zplsobem
vyjadfuje, zda Ize vysledek povazovat za dobry
¢i Spatny. Sila odpdrcd (resp.  kritikd)
naznaCuje, co konkrétné je tfeba feSit. Kozel,
Mynafova a Svobodova vSak upozorfiuji na
nékteré slabiny a omezeni takového méfeni:
,Problematické jsou benchmarkové vystupy,
protoze jsou velmi ovlivnény kulturnim a
socialnim prostredim a také obory, ve kterych
firmy podnikaji.‘[3] S vysledky je tfeba s timto
védomim zachazet.

Prosté méfeni NPS ale samo 0 sobé nepovede
k uspéchu. Cilem musi byt fizeni loajality
zakazniki, spojené s rustem vykonnosti.
Zajmem  manaZeri  musi byt  aby
zpétnovazebny systém méreni NPS podaval
informace zaméstnancim tak, aby mohli
spravné reagovat na prani zakaznikd. Smyslem
metriky NPS je naladit ,podnikovy motor* tak,
aby podaval co nejlepsi vysledky.[9]

V' bankovnictvi jsou dikladné propracovany
metody interniho benchmarkingu, pro ktery je
metrika NPS bezpochyby pfinosem. DlleZité je

zde pravidelné opakovani méfeni, slucitelné s
principy controllingu a hodnotové orientovanym
fizenim. V podobé NPS tak nejen banky, ale i
podniky, jejichz fizeni je postaveno na
principech hodnoty pro zakaznika, ziskavaji
efektivni nastroj pro zvySovani vykonnosti.
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HOW STUDENTS PERCEIVE IMAGE OF BANKS
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Abstract: Customer satisfaction and loyalty are the most significant components of the growth of bank
performance. The basis of success is the customer who brings the bank returns. Also plays an important role
image, which presents the bank towards its surroundings. The research focused on a specific group of interest
from customers, the students, who are very sensitive to perceive this area. The assessment has been used
Net Promoter Score indicators (NPS). How students see the image of bank, what they appreciate and what
they do not like? What are the advantages and disadvantages of using the NPS, are the questions that try our
paper to answer. Simple measurement of customer satisfaction with NPS allows banks to detect weaknesses
in the relationship and time to respond.
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POTENCIAL VYUZITi EXPERIMENTALNICH METOD V MARKETINGOVEM
VYZKUMU

Martin Polivka

uvop

Spoleéenské a ekonomické trendy patrné
pfedevSim v poslednich dvou desetiletich
(jedna se napf. o Casto diskutované procesy
globalizace a liberalizace svétového obchodul),
jakoZ i rozvoj novych technologii, vedou podle
Fady autor(l k zostfovani konkurencniho boje a
dokonce k jeho posunu na kvalitativné novou
uroven. Ta se obvykle v Ceske literature ([24],
[23]) oznaCuje rlznymi nazornymi neologismy,
jako napr. turbulentni prostredi,
superkonkurence, megakonkurence apod. Na
mezinarodni Urovni se pak pro toto nové
prostredi nejCastéi pouziva vyraz
hypercompetition ([3], [4], [8]), pfestoZe néktefi
fakticky vyznam tohoto pojmu zpochybriuji [17].

Chce-li ~ podnik  vtakovémto  prostfedi
dlouhodobé dosahovat nadprimérné
vykonnosti, musi  disponovat  kvalitnim

marketingovym vyzkumem (viz prvni kapitola
pfispévku). K ziskavani informaci o potfebach
potencialnich zékazniki je mozno vyuZzit fadu
vyzkumnych technik, u vétsiny z nich vSak neni
zaruCeno, Ze ziskané udaje budou dostate¢né
vérohodné. Zakladni problém spociva v tom, ze
respondenti v jejich rdmci nejsou v podstaté
nijak motivovani, aby vyzkumnikovi odhalili své
skuteCné preference — této problematice se
vénuje druha kapitola tohoto textu. Validitu dat
ziskanych  marketingovym  vyzkumem je
nicméné mozné zlepsit pouzitim SirSiho spektra
vyzkumnych technik. Technikou, v jejimz ramci
je mozné pomoci aplikace urcitych zasad (viz
podkapitola 3.2) vérohodnost dat zajistit, je
(mimo  jiné)  experimentalni  vyzkum.
\/ marketéry bézné vyuzivanych pokusech sice
tyto nutné zasady obvykle reflektovany nejsou
(viz podkapitola 3.1), existuje vSak takovy typ
experimentd, vnichz je jejich dodrZzovani
mozné bez vétSich problému zajistit. Jedna se
o0 experimentalni aukce, které se vSak prozatim
v marketingu pouZivaji jen ve velmi omezené
podobé (viz podkapitola 3.3). V posledni

kapitole tohoto pfispévku je proto prezentovan
navrh autora na hlub$i vyuZiti experimentélnich
aukci v marketingovém vyzkumu a jsou zde
diskutovany vyhody i nevyhody predstaveného
konceptu.

1 VYZNAM MARTKETINGOVEHO
VYZKUMU V SOUCASNE EKONOMICE

V GUvodu tohoto pfispévku byly uvedeny rizné
neologismy, kterymi je v literatufe oznaCovano
souCasné trzni prostiedi. Oznaceni samo ma
v8ak sotva néjakou vypovidajici hodnotu, proto
je nejprve nutné vénovat pozornost definicim
téchto novotvard. Vramci zjednoduSeni (a
rovnéz proto, Ze Ceska literatura vtomto
koneckoncu oteviené vychazi zté zahranicni,
srv. [24], s. 22 a dale]) se zaméfime pouze na
mezinarodné vyuzivany termin, tj.
hypercompetition.

Cambridgesky slovnik [2] definuje toto slovo
ponékud vagné jakozto ,a situation of extreme
competition, where companies must try even
harder than usual to have better products, sell
more, etc.” D'Aveni, povazovany za tvirce
tohoto  terminu, je  konkrétngjsi -
hyperkonkurenci chape jako ([3], [4]) vysoce
dynamické prostfedi, kde prestavaiji platit dosud
nemeénnd pravidla, a kde je pro podnik prakticky
nemozné dlouhodobé si udrzovat jednu
konkrétni konkuren¢ni vyhodu. At uz bude
vyhodnd pozice firmy spocivat v nizkych
nakladech nebo ve vysoké kvalité produktd, dle
D'Aveniho se brzo najde konkurent, ktery zdroj
této vyhody napodobi, a konkurencni boj poté
zaCne od nuly. Chce-li tedy byt firma v tomto
prostfedi UspéSna, nesmi jeji management
nadale uvazovat vintencich  budovani
dlouhodobych konkurencnich vyhod, ale musi
se soustfedit pfedevsim na maximalni flexibilitu
(to ostatné zdlrazrfiuji i dal$i autofi, viz napf.
[16]). Uspéch v podminkach hyperkonkurence
totiz pfinasi predevSim bleskove, pfekvapivé
tahy, jejichz prostfednictvim muze podnik
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obrétit odvétvi ,na ruby“ a alesponn doCasné
dosahnout masivni pfevahy nad protivniky [3].
|dedlni variantou takovéto prekvapivé akce je
zavedeni produktu, ktery uspokojuje zcela nové
potfeby z&kaznikd. Pfitom neni zdaleka nutné,
aby tuto novou potiebu nejprve artikulovali
samotni  kupujici. Pravé naopak, zcela
mimoradného vysledku mize podnik dosahnout
tehdy, jestlize se zaméfi na uspokojovani
tuzeb, o nichZz ani samotna cilova skupina
dosud nevédéla, ze je ma, pfipadné které v této
skupiné nejprve sam vyvolal [3].

Tuto pavodni D'Aveniho ideu pak potvrzuje i
empirie - na  zakladé  rozsahlého
mezinarodniho vyzkumu konstatoval v roce
2009 kolektiv autorG [18], ze pfes 50%
zkoumanych  podnikl  muselo v pribéhu
pfedchazejicich tfi let zvySit kvalitu své
produkce pfi zachovani stejnych cen, nebo
dokonce jejich snizeni. Pouze 14,3% firem si
naproti tomu ve stejném obdobi dovolilo nabizet
zkvalitnéné vyrobky za vy$Si ceny nez dfive,
pfitom  v8ak tato  skupina  doséahla
nadprimérnych finanénich vysledk(. Jednalo
se totiz vesmés pravé o firmy, které namisto
evolucnich zlepSeni volily cestu revoluce. Diky
radikalnim inovacim pak ziskaly na trhu
alesponi doCasné takové postaveni, které jim
dovolilo prodavat své vyrobky draz i v dobé, kdy
se jejich konkurenti museli naopak cenové
podbizet. Autofi citovaného vyzkumu navic ve
svém ¢lanku  zmifuji i tehdy pocinajici
hospodéafskou krizi a vyjadfuji domnénku, Ze
s jejim nastupem se rozdily v uspésnosti mezi
radikéinimi inovatory a konzervativngjSimi
podniky spiSe jesté prohloubi. | v pribéhu
recese se totiz objevuji pfilezitosti, které
inovatofi identifikuji a vyuZiji, ¢imz jesté zvysi
svlj naskok proti tém firmam, které se krizi
budou snazit pouze pretrpét. Tato predpovéd
se pfitom z dnesniho pohledu jevi jako spravna.
Kazdy Ctenar si jisté vybavi fadu firem, které i
v souCasné ekonomicky nepfiliS pfiznivé dobé
uvadeji na trh atraktivni nové produkty a velmi
dobfe prosperuji, zatimco jejich méné odvazni
konkurenti se snazi zachranit prostfednictvim
snizovani cen a redukce nakladli - za vSechny
uvedme fenomenalni  uspéch  mobilnich
telefont od firmy Apple [20] ve srovnani se

situaci donedavna vudg¢i firmy v oboru, finské
Nokie [5].

Pochopitelné s sebou vSak taktika pfekvapivych
radikalnich zmén nese kromé nadée na
mimoradny Uspéch i vySSi miru rizika. Firma
totiz pfirozené nema Zadnou garanci, ze
disruptivni inovace bude zékazniky pfijata -
vzdy existuje moznost, ze trh zasadni novinku
neakceptuje a naprosta vétsina nakladu na jeji
vyvoj (které budou vzhledem Kk revoluénimu
charakteru inovace pravdépodobné znaéné) se
inovatorovi nikdy nevrati. Aby bylo toto riziko
minimalizovano, musi radikalni  inovatofi
vénovat zcela mimoradnou pozornost poznani
potfeb  planované cilové  skupiny, tzn.
marketingovému vyzkumu. Matzler et al. [18]
hovofi vtomto ohledu doslova o ,nové roli
marketingového vyzkumu.“ Ta jiz napfisté
neméa spoCivat téméF vyhradné jen v realizaci
tradiCnich zjiStovani pozadovanych ostatnimi
Useky. Utvar marketingového vyzkumu ma
namisto toho aktivné hledat prostor pro zasadni
inovace a prekvapivé tahy, pfipadné vymyslet
zplsoby, jak takovéto prostory pomoci
vlastnich sil podniku vytvofit. Pravé na jeho
uspéSnosti tak vkonecném dusledku zaleZi,
zda se firma dokaze stat radik&lnim inovatorem,
nebo se bude muset spokojit s pfezivanim
v prameru.

2 ZASADNi USKALI MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Jak bylo uvedeno vzavéru prvni kapitoly,
ideadlnim scénafem pro firmu v prostiedi
hyperkonkurence je pfijit na trh zcela necekané
s naprosto novym a neotfelym vyrobkem, ktery
bud uspokoji poptavku zakaznikd existujici
dosud jen v latentni formé, nebo v nich dokonce
vyvola zcela novy zajem o produkt, po némz
dosud vibec netouZili. Pfi snaze dos&hnout
tohoto idedlu mohou byt pro podnik
neocenitelné zejména nasledujici aplikace
marketingového vyzkumu (formulace
jednotlivych bodu prevzata z [13]):

a) Analyza potfeb, pozadavki a chovani
zakaznika

b) Produktovy vyzkum
c) Cenovy vyzkum
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Logika jejich pouZiti je pfitom zfejma. Zamysli-li
firma pfijit s produktem uspokojujicim dosud
opomijené potieby cilové skupiny, musi nejprve
pomoci aplikace a) zjistit, zda néjaké takové
tuzby vibec existuji, respektive zda je
potencialné mozné zakaznikim vstipit zcela
nové potreby. Paklize takovéto volné misto na
trhu objevi, nasleduje faze vyvoje produktu.
Béhem ni musi byt prostiednictvim aplikaci
typu b) pribézné testovano, zda bude
pfipravovany vyrobek skute¢né vhodny pro
uspokojeni sledované potfeby a zda bude pro
cilovou skupinu akceptovatelny i v jinych
ohledech (napf. z hlediska designu, sloZeni,
materialu apod.). Nejpozdéji pfed uvedenim na
trh (avSak radéji jiz ve fazi vyvoje produktu, aby
si podnik udrzoval pfehled o maximalnich
pfipustnych nékladech na jeden vyrobek) je
potom nutné prostfednictvim aplikaci typu c)
ziskat podklady pro cenotvorbu. Diky tomu se
podnik vyhne hrozbé, ze i z dobré myslenky
vychazejici a kvalitné pfipraveny produkt ve
findle ztroskotd na nevhodné stanovené cené,
ktera spotfebitele od koupé odradi.

Pro realizaci téchto aplikaci je mozno vyuZzit
Siroké spektrum vyzkumnych technik (viz napf.
[1], [7], [13]). NejCastgji se jedna o kvantitativni
zjitovani v podob& dotazniki a anket,
vposledni dobé& vSak roste i vyznam
kvalitativnich  technik, jako jsou kupfikladu
hloubkovy rozhovory ¢i  asociaCni testy.
Problematickym bodem vSech téchto technik je
ovéem jejich externi validita, tzn. vypovidaci
schopnost  ziskanych vysledkl ve vztahu
k realité. Neni totiz vlbec jisté, zda data
ziskand od ucastniku vyzkumu prostfednictvim
nékteré zvySe zminénych metod skuteCné
odpovidaji jejich chovani v bézném zivoté.

Monografie ~ zpracovavajici  problematiku
marketingového vyzkumu se otdzkou externi
validity zabyvaji jen malo. Klasik marketingu
prof. Kotler se ji napfiklad ve své slavné knize
Marketing  management  [11]  nevénuje
v podstaté vibec, byt to v tomto pfipadé muze
byt dano Sirokym zabérem a prehledovou
povahou diskutovaného dila. Ani
specializovana literatura v8ak tuto otazku pfilis
nerozebira. Kupfikladu Hague [7] sice
pochybnosti o externi validité marketingového

vyzkumu vyslovné pfipousti a varuje pfed jeho
limity, ve zbytku svého dila vSak vnéjsi
vypovidaci schopnost ziskanych dat pfece jen
implicitné  pfedpoklada. V Ceskeé literatufe
s danou tématikou ([1], [13]) se pak a priori
pfedpokladd, Ze respondenti  odpovidaji
upfimné (tzn. v souladu s realitou), pokud
nejsou nepfiznivymi  okolnostmi  dovedeni
k opaku (tento pfistup ostatné odpovida i vyse
zminénému Haguemu). Takovéto okolnosti maji
byt zplsobeny S$patnou konstrukci vyzkumu,
kdy napf. respondent nepochopi otazku nebo ji
pochopi Spatné, pfipadné se se svou reakci
nedokaZe vejit do nabizené mnoZziny odpovédi.
Tito autofi sice pfipoustéji, ze na nékteré otazky
nemusi mit respondent zajem reagovat
pravdivé, dle jejich ndzoru to vSak ma byt
zpusobeno predevSim nevhodnosti téchto
dotazli - jedna se predevSim o zjistovani
v oblasti intimnich zaleZitosti respondentl nebo
0 situace, kdy by upfimnou odpovédi mohla
utrpét prestiz ¢i sebehodnoceni dotazovaného
[11, [13].

Prozkoumame-li ovsem problematiku
marketingového vyzkumu pohledem obecné
ekonomické teorie, zjistime, ze kromé vyse
zminénych potencialnich problému existuje
jeSté podstatné vyznamngjSi vyhrada vigi
externi validité diskutovanych vyzkumnych
technik. Zakladni ideou ekonomické teorie je
totiz mySlenka formulovana W. S. Jevonsem
(srv. [9]), podle které jsou lidé pfi svém jednani
vedeni snahou maximalizovat slasti pfi
soucasné minimalizaci strasti. Pravé tato teze,
se kterou je sotva mozno polemizovat, vSak
externi validitu béznych metod marketingového
vyzkumu vyrazné zpochybruje.

Uvedme tento problém na  pfikladu
produktového vyzkumu, tj. situaci, kdy firmu
zajima reakce zakazniki na planovany novy
vyrobek. Tyto vyzkumy mohou mit napfiklad
podobu r0znych forem dotazovani (tzn.
kvantitativniho i kvalitativniho typu) - na
jednotlivé vlastnosti produktu, na hodnotu,
kterou mu respondenti pfisuzuji, na funkce,
kterymi by produkt mél disponovat nebo které
jsou naopak zbytné i kupfikladu na obal, ktery
by tazani preferovali. V kone¢ném disledku
bude nicméné cilem téchto vyzkumu zjistit, zda
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a za jakych podminek by byli potencialni
zakaznici ochotni dany vyrobek koupit.

Pfedpokladejme nyni situaci, kdy zkoumanym
produktem bude kupfikladu pracka Ci jiny druh
doméciho spotfebiCe - tedy nikoliv levné zbozi
denni spotfeby, které by lidé kupovali vcelku
bezmyslenkovité. Nakup pracky  je
pravdépodobné pro  naprostou  vétSinu
zakaznikl aktem, nad kterym néjakou dobu
rozvazuji. Prozkoumaji napfiklad Sifi nabidky
alespon nékolika nejznaméjsich
producentd, porovnaji  zakladni  parametry,
jakymi  jsou  cena, spotfeba  vody,
pfedpokladana spolehlivost, rozméry, vzhled a
jiné, pfipadné provedou néktera dalSi zjistovani
(zjisti si napf. reference od znamych). VSechny
tyto  aktivity  ssebou  v8ak  nesou
nezanedbatelné strasti — minimainé se jedna o
naklady obétované pfileZitosti vyvolané ztratou
¢asu spojenou se ziskavanim a naslednou
analyzou informaci, a dale pak o duSevni
namahu, kterou je nutno pfi rozhodovani
vynalozit. Zmifiované strasti jsou vSak
spotfebitelé ochotni v rizné mife podstoupit,
nebot proti nim stoji slast v podobé koupé
nejlepSiho vyrobku.

Nachazi-li se v8ak tytéZ osoby v situaci, kdy se
pouze UcCastni marketingového vyzkumu, jehoz
cilem je zjstit nazor cilové skupiny na
pfipravovany novy model pracky, situace se
diametrainé liSi. Paklize budou pfedkladany
vyrobek posuzovat stejné komplexné jako
v pfipadé reélné koupé (pfedpokladejme nyni,
Ze i vpribéhu vyzkumu budou mit pfistup ke
v8em informacim, které by vyuzili pfi skuteéné
volbé), ponesou s tim spojené duSevni i Casové
naklady. Na rozdil od autentického nékupniho
rozhodovani zde vSak stéZi existuji benefity,
které by jim tyto strasti vyvazovaly. | pokud totiz
respondent vénuje rozhodovani  veSkery
potfebny €as i duSevni ndmahu, jeding, co tim
ziska, bude uréita Sance na to, ze podnik
skutecné vyrobi produkt dle jeho pozadavki a
Ze si ho tedy vbudoucnu bude moci koupit.
PritaZlivost této slasti bude vSak logicky spise
nizka. Respondent totiz neméa zéadnou jistotu,
Zze pro firmu bude pfi konstrukci vyrobku
rozhodny pravé jeho nazor, a Ze radéji
nepfihlédne ktfeba i protichtdnym nazorim

ostatnich. Navic, i pokud nakonec vznikne
produkt pfesné dle jeho pozadavku, sotva si
mlze byt dotazovany jist, Ze bude novou
pracku potfebovat pravé v dobé jeho uvedeni
na trh.

Racionalné uvazujici homo economicus tak
vtomto pfipadé nema zadny divod provést
vSechny duSevni aktivity, které by realizoval
v pfipadé skuteCného rozhodovani o koupi.
Pravé naopak, jeho snahou bude v pfipadé
neexistujici odmény minimalizovat ndmahu -
viz napf. citat Johna Stuarta Milla ,Political
Economy presuppose an arbitrary definition of
man, as a being who invariably does that by
which he may obtain the greatest amount of
necessaries, conveniences, and luxuries, with
the smallest quantity of labour and physical
self-denial with which they can be obtained in
the existing state of knowledge.” ([19], s. 101,
zvyraznil autor) Ziskana data bude potom pravé
kvili této neochoté sotva mozné povazovat za
nezkresleny pohled na preference spotfebiteld.

Jak z pfedchozich odstavcl vyplyva, u Fady
bézné vyuzivanych metod marketingového
vyzkumu (zejména pak v oblasti analyzy potfeb
zakazniku, produktového a cenového vyzkumu)
je externi validita ziskanych  vysledkl
pfinegjmenSim spornd a nelze ji rozhodné
povazovat za zaruCenou. To pochopitelné
neznamena, ze by tyto vyzkumné techniky mély
byt automaticky odmitnuty a prohléSeny za
nefunkéni. Jisté se najde cela fada pfipadu, pfi
nichZz respondenti budou na kladené otazky
skute¢né odpovidat podle svého nejlepSiho
védomi a svédomi, nebot je ktomu povede
vlastni zajem o zkoumanou problematiku nebo
alespon altruisticka snaha pomoci
vyzkumnikovi. Minimainé to v8ak znadci, Ze by
data ziskana diskutovanymi metodami neméla
byt pfijiména nekriticky. Jako idealni se pak jevi
situace, kdy by podnik pfi rozhodovani
nevychazel pouze znich, ale i zdalSich
podkladovych Udaji ziskanych vyzkumnymi
technikami, které jsou vi&i vySe zminénym
vyhraddm robustngjsi. Tento pfistup (byt
zjinych pfiin) je ostatné jako Zadouci
zminovan jak v ceské [13], tak i v zahraniCni
[15] literature.
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3 EXPERIMENTALNi  VYZKUMY A

EXTERNI VALIDITA

31 BEZNE VYUZIVANE EXPERIMENTY
V MARKETINGU

Jak bylo vprfedchozi kapitole vysvétleno,
problém  nejCastéji  uZivanych  metod
marketingového vyzkumu spocCiva vtom, ze
zplsob, jakym respondenti vramci vyzkumu
reaguji, se nijak neodrazi na jejich reélné
situaci. Dotazovanym tak chybi ekonomicka
motivace k tomu, aby skute¢né dikladné zvazili
své preference a ty nasledné po pravdé sdélili
tazateli. Vy8Si mirou externi validity potom
logicky disponuji takové vyzkumné techniky, u
nichz pfimy vztah mezi chovanim respondenta
a jeho majetkovou situaci existuje. Technikou,
kde je toto propojeni vyzkumu a reality mozné
uspésné vybudovat, jsou experimentalni studie.

Pokusy jsou bézné uvadény jako jeden
z nastrojl marketingového vyzkumu [1], [7],
[13], [15]. Casté jsou predev§im terénni
experimentalni vyzkumy, pfi nichz dochazi ke
zjistovani informaci v normalnich podminkéch —
mlze se napf. jednat o situaci, kdy podnik
v ruznych obchodech nabizi urité zbozi za
rizné ceny, pfi¢emz zkouma dopad téchto
rozdilG na vysi trzeb. Pravé u pokusU v realném
prostfedi je jejich externi validita prakticky
zajiSténa — sleduje se totiz realné chovani
spotfebitell v béZnych podminkach, pficemz
zakaznici ani nevi, ze se pokusu ucastni. Neni
tedy zadny myslitelny divod domnivat se, Ze se
pravé v okamziku experimentalniho testovani
budou chovat jinak neZ obvykle. Nanestésti je
vSak vyuzitelnost této metody pro vyzkum
spotfebitelskych preferenci, produkti a cen -
tedy pro marketingové aplikace, které jsou pro
podniky v prostiedi hyperkonkurence stézejni -
jen velmi mala. Jestlize je totiz cilem firmy
objevit za pomoci marketingového vyzkumu
dosud zcela opomijeny prostor na trhu a
nasledné zkonstruovat revoluéni vyrobek, ktery
tento prostor Uspésné zaplni, informace tykajici
se reakci z&kaznikl na jiz existujici produkty
budou pro tuto snahu sotva dostateCnym
podkladem. Sledovanim stavajiciho trhu podnik

jen stéZi zjisti nazor spotfebitell na produkt,
ktery se na ném dosud vibec nevyskytuje.

V ramci marketingu existuji rovnéz rizné formy
laboratornich  srovnavacich  studii, jejichz
aplikabilita pro potfeby vyzkumu preferenci,
produktd a ceny je vyrazné vysSi. Jedna se
pfedevdim o rlzné studiové testy, pfi nichz
UCastnici postupné zkou$eji rizné produkty a
nasledné  vzajemné  porovnavaji  jejich
vlastnosti, napf. prostfednictvim jejich fazeni do
$kal. Jinou alternativou je kupfikladu promitani
urCitého reklamniho spotu skupiné subjektd a
zaznamenavani jak jejich okamzitych reakci,
tak i nazorl po skonceni reklamy. Takovéto
laboratorni  experimenty jistt mohou pro
podniky pfinést cenné informace, v podobg,
v jaké jsou obvykle realizovany, vSak opét
nezaruCuji externi validitu ziskanych Udajd.
Znovu zde totiz chybi propojeni mezi chovanim
respondentd v rdmci vyzkumu a jejich reélnou
situaci. Lze pfirozené namitnout, Zze napfiklad u
srovnavacich testl je mozné pozadované
spojeni pomérné snadno vytvofit tim, Ze
respondenti na konci experimentu dostanou
vyrobek, jejz hodnoatili nejvySe. Tim sice dojde
k urCitému zlepSeni, situace vSak stale nebude
idealni. Ugastnici tim sice ziskaji motivaci
skute¢né se zamyslet nad tim, ktery produkt je
pro né nejlepsSi, o tom, nakolik by si jej cenili
v redlnych podminkach, se vS8ak firma presto
pfili§ relevantniho nedozvi. Vysledkem bude
totiz pouze relativni porovnani nového produktu
s ostatnimi vzorky v testu. Na skute¢ném trhu
by pfitom spotfebitel pfi rozhodovani o tom,
kolik penéz by byl ochoten za pfedmétny
vyrobek dat, bral do uvahy i vSechny ostatni
statky, které by si za tuto sumu mohl pofidit.

3.2 METODOLOGIE EXPERIMENTALNI
EKONOMIE

Tento nedostatek tradiénich laboratornich
marketingovych pokusi je nicméné mozno
vyfesit. Staci se pfitom inspirovat védou, ktera
diskutovany problém jiz v minulosti feSila a
Uspésné se s nim vyrovnala. Timto odvétvim je
experimentalni ekonomie, jejiz pfedstavitelé si
jiz v dobé jejiho vzniku uvédomovali, Ze externi
validita experimentu je nutnou podminkou jejich
smysluplnosti — vyzkumna metoda bez vztahu
k realité by totiz sotva méla pravo na existenci.
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Ztohoto duvodu pouzivd experimentalni

ekonomie systtm odmén, kdy Ucastnici

ziskavaji tim vy$$i odménu, ¢im Iépe pini svij
ukol vramci pokusu. Odmény jim potom
pfirozené zUstavaji i po skonéeni pokusu, tj.

vytvareji propojeni mezi experimentem a

realitou. V naprosté VétSiné pfipadd maji

podobu penéznich plateb, pouziva se pro né
proto termin ,platby za vykon.“ Fakticky
zakladatel tohoto oboru Vernon Smith potom
souhrnné formuloval podminky, které musi
odménovaci  systém spliovat, aby byly

vytvofeny takové vazby mezi experimentem a

skute€nou Zivotni situaci jeho Ucastnikd, které

zajisti, Ze se lidé budou v ramci pokusu chovat
stejné jako vrealité. Jedna se o (plvodni
mySlenka [22], pfevzato v upravené souhrnné

podobé od [6]):

a) Podminku monoténnosti - Musi byt
zvolena takova forma odmény, jejiz
jakykoliv pfirGstek budou U€astnici hodnotit
vzdy kladné. V pfipadé vyuZiti penéznich
plateb za vykon je mozné tuto podminku
povazovat automaticky za splnénou.

b) Podminku vysledkovosti — VySe ziskané
odmény musi pfimo z&viset na vykonu
ucastnika, tj. na tom, jak kvalitné pini svuj
ukol vramci experimentu. Penézni platby
za vykon splfiuji i tuto podminku.

c) Podminku dominance — Musi byt zvoleno
natolik Zadouci odménovaci médium, Ze
uzitek plynouci Ucastnikovi z dodateCné
jednotky odmény pfevysi naklady spojené
s jejim ziskanim. Splnéni této posledni
podminky  zavisi v pfipadé  vyuZiti
penéznich plateb za vykon na jejich vysi.

PFi splnéni vSech tfi podminek (tedy napfiklad
pfi vyuziti dostate¢né vysokych penéznich
plateb za vykon) nastane situace, kdy u€astnici
za svou participaci na experimentu ziskavaji
odmény, které se promitnou do jejich realného
Zivota, a jejichz vySe zavisi na jejich vykonech.
Pfitom za kazdych okolnosti preferuji vétsi
mnozstvi odmény pfed men$im, tj. nikdy se
nedostanou do stavu, kdy by jiz o dalSi odménu
nemeéli zajem. Odmérovaci médium je pro né
navic natolik atraktivni, ze jsou kvdli jeho
ziskani ochotni podstoupit veskerou duSevni
namahu spojenou s pfemyslenim. V takovémto
pfipadé je potom mozné predpokladat, ze se

ucastnici budou rozhodovat stejné uvazené a
odpovédné, jako kdyby feSili tentyz problém
v realném Zivoté.

Problém sporné externi validity laboratornich
marketingovych experimentl, ktery spoCiva
v nedostateCném (G pfimo  neexistujicim)
propojeni mezi chovanim ucastnik( v ramci
pokusu a jejich realnou situaci, je tedy mozné
vyieSit  implementaci  zékladniho  prvku
metodologie experimentalni ekonomie - plateb
za vykon. Vyuziti téchto odmén v ramci
marketingovych pokusl se vSak oproti béznym
ekonomickym experimentim bude v jistém
smyslu liSit. Tento rozdil je dan odliSnymi cili
marketingového  vyzkumu  ve  srovnani
s experimentalni ekonomii.

V ekonomickém  experimentu  je  jeho
uCastnikim vzdy pfidélena urcitd Ucelova
funkce, kterou maji za ukol maximalizovat Ci
minimalizovat - subjektu je tedy de facto
nadiktovano, o co se ma snazit. U¢elem plateb
za vykon je potom zajistit, aby UCastnik
skute¢né vyvijel snahu v souladu s témito
pokyny, tj. aby jednal ve shodé s pfidélenou
ucelovou funkci. Situace v pfipadé
marketingoveho vyzkumu je vSak zcela odliSna.
Vtomto  pfipadé  nemlze  vyzkumnik
uCastnikim Ucelové funkce (tzn. preference, dle
nichz se maji fidit) nadiktovat. Jeho cilem je
totiz pravé tyto preference zjistit. Platby za
vykon proto u marketingovych experimentu
nemohou slouZit k tomu, aby vétipili G¢astnikim
vyzkumnikem pozadované preference. Pravé
naopak, musi byt vyuZity tak, aby pfimély
respondenty jejich skutecné preference odhalit.
Jako idealni moznost se pro tyto potfeby jevi
aplikace nékterého ztypl experimentalnich
aukci.

3.3 VYUZI]’ELNOST EXPERIMENTALNICH
AUKCi V MARKETINGU

Experimentalni aukci se obecné rozumi
situace, kdy skupina osob vramci uméle
vytvofené  situace  obchoduje s urCitymi
komoditami prostfednictvim vybraného
aukéniho mechanismu. Prvni experimentalni
aukce slouzily predevsim jako nazorny pfiklad
pfi vyuce ekonomické teorie (viz [10]), pozdéji
zaCaly byt v ramci ekonomie pouZivany rovnéz
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jako védecka metoda (jako prvni [21]). Védecké
badani v oboru ekonomické teorie je i dnes
hlavni  oblasti, kde je moZzné se
s experimentalnimi aukcemi setkat. V ramci
téchto aukci nicméné dochazi pravé kvyse
zminénému vstépovani preferenci U¢astnikim.
Subjekty jsou pfi nich totiz obvykle rozdéleny na
prodavajici a kupuijici, pficemz jiz zde je patrny
prvni diktat ucelové funkce. Nékdo by napfiklad
radéji nakupoval, presto vSak dostane roli
prodejce. Chce-li ovéem ziskat odménu ve
formé platby za vykon, nezbyvd mu nez hrat
tuto roli co nejlépe, pfestoze jeho osobni realné
preference mohou byt pravé opaéné. Ani
rozhodovani za kolik nabizet ¢i poptavat potom
nezéleZi Cisté na rozhodnuti Ucastnika. Kazdy
subjekt totiz dostane zadanu uritou mezni
cenu, tj. maximum, za kolik je ochoten zbozi
koupit v pfipadé poptavajiciho a minimum, za
néjz je ochoten prodat v pfipadé nabizejiciho.
Ugastnik potom ziskavé tim vy3$i odménu za
vykon, o€ levnéji pod stanovenou hranici
nakoupil (jedna-li se o poptavajiciho) nebo o
dréZe nad stanovenou urovni prodal (jedna-li se
0 nabizejiciho). Je tedy zfejmé, Ze tato tradicni
podoba experimentalnich aukci je pro potreby
marketingového vyzkumu, kdy je cilem zjistit jak
dany produkt hodnoti UCastnici sami za sebe,
nevhodna.

Je-li tedy cilem vyzkumu zjisténi preferenci jeho
uCastniki, je  tfeba v ekonomickych
experimentech béZné vyuZivané platby za
vykon transformovat do ponékud jiné podoby.
Jako vhodné feSeni se nabizi vyuziti tzv.
pocatecniho vybaveni, neboli ur€ittho mnozstvi
penéz, které kazdy ucastnik na pocatku

experimentu ziska a které muze nasledné bud

v rdmci aukce utratit za drazené produkty, nebo
si je ponechat i po skonCeni pokusu.

Tento postup se v poslednich letech casto
objevuje u védeckych studii, které vyuZivaji
experimentalni aukce jako nastroj
ohodnocovani  rlznych  produktd  (shrnuti
realizovanych studii s touto naplini viz [14], s. 7
- 14). Tyto vyzkumy obvykle funguji na principu
anglické aukce typu second-price, kdy pfi
drazbé dochazi k postupnému zvySovani ceny.
Produkt se v8ak nakonec vitézi aukce neproda
za nejvy$Si vyvolanou cenu, ale za cenu

pfedchozi (odtud nézev second-price). Je totiz
mozné matematicky dokazat (viz [14], s. 20 -
27), Ze v pfipadé tohoto mechanismu uéastnici
experimentu pravdivé vyjevi své reélné
ohodnoceni drazenych produktd, zatimco u
béznych aukci typu first-price (tj. vyrobek je
prodan vitézi aukce za jim nabidnutou cenu)
maji drazitelé z taktickych ddvodd tendenci
nabizet navenek jiné Castky, nez jak produkty
skute¢né vnitfné hodnoti.

Tento typ experimentalnich aukci by jiz mohl
byt pro marketingové ucely v podstaté vyuzivan
(Lusk a Shogren ostatné toto vyuziti pfimo
navrhuji a uvadsgji i jeho mozné pfiklady (srv.
[14] s. 137 - 154)), doposud se tak ovSem
nedéje. Second-price aukce se sice vyuZivaji
ke zjistovani toho, jak lidé hodnoti urcité
vyrobky, prozatim v8ak pouze pro potieby
teorie. Pomoci téchto experimentl se zkoumaji
napfiklad zakonitosti lidského jednéni pfi
smlouvani ¢i reakce spotfebitell na urcita
zasadni témata, jako je tfeba geneticka
modifikace ~ potravin. Do  praktického
marketingového vyzkumu tato metoda prozatim
implementovana nebyla.

Jedinym aukénim mechanismem, ktery se
prozatim v realné marketingové praxi pouziva,
jsou drazby typu posted-offer, kdy je
uCastnikim vyrobek nabidnut za pevné danou
cenu, kterou mohou nebo nemusi respektovat.
Jak uvadi napf. Kotler a kol. (srv. [12], s. 682),
tento postup se wvyuzivd u takzvanych
simulovanych zkuSebnich trh(. Jedna se o
metodu produktového vyzkumu, kdy je
potencialnim spotfebitellim nejprve
prezentovana  urCitda  forma  propagace
testovaného vyrobku. Nasledné kazdy ucastnik
obdrZi uréitou sumu penéz a je uveden do
obchodu, kde miZe ziskané prostfedky utratit
za testovany vyrobek, jiné produkty nebo si
penize ponechat. Je zfejmé, Ze byt tato metoda
neni v literatufe obvykle uvadéna jako soucast
experimentalnich vyzkumnych technik, ma ve
skute€nosti k aukcim vyuZivanym
v experimentalni ekonomii blize nez postupy
zminované v podkapitole 3.1 (které naopak jako
experimentalni marketingové vyzkumy bézné
oznacovany jsou).
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Propojeni mezi chovanim déastnikd v ramci
experimentu a jejich realnou situaci je v tomto
pfipadé zajisténo, o externi validité ziskanych
dat proto ztohoto pohledu neni nutné
pochybovat. Zafazeni této vyzkumné techniky
do spektra pouzivanych metod je tedy zjevné
jednou z moZnosti, jak miZe podnik zvysit
kvalitu a ddvéryhodnost ziskanych dat. Je
nicméné otazkou, pro¢ by se méli vyzkumnici
pfi realizaci takovéhoto experimentu omezit
pouze na aukci typu posted-offer, tedy na
pfipad, kdy maji ucCastnici pokusu jen velmi
omezenou moznost volby. Je pfirozené mozné,
Ze vyuzivani tohoto typu aukce preferuji
marketingovi vyzkumnici ztoho divodu, Ze
nejlépe aproximuje realitu maloobchodu. V ném
se zakaznici skuteCné obvykle vobchodé
setkavaji s pevnymi cenami a ke smlouvani
dochazi zfidka. Tento pohled méa jisté své
opodstatnéni, je vSak zbyteCné zUZeny.
Prostfednictvim vyuZiti jinych typl aukci totiz
m0Ze podnik ziskat mnohem S§irSi spektrum
informaci, znichz fadu by pomoci jinych
vyzkumnych technik zjistoval jen velmi obtizné.
Je proto otdzkou, zda je vhodné tuto Sanci
obétovat snaze  dosahnout  maximalni
realisticnosti experimentu. Autor tohoto ¢lanku
se domniva, Ze nikoliv a posledni kapitola
tohoto pfispévku bude proto vénovana navrhu
komplexnéjSiho  experimentalniho  aukéniho
mechanismu, ktery by mohl vyzkumnikim
v oblasti marketingu pfinaSet podstatné vétsi
mnozstvi informaci.

4 NAVRH NA VYUZITI DALSICH TYPU
AUKCi V MARKETINGOVEM VYZKUMU

Vramci navrhovaného typu marketingového
experimentu by kazdy uCastnik do zacatku
dostal urité pocateCni vybaveni, které by
v tomto pfipadé sestavalo nejen z jisté penézni
sumy, ale i z nékolika vyrobk(. Mezi nimi by se
nachazel jak testovany vyrobek (paklize by
existovalo  vice alternativnich  konceptl
vyvijeného produktu, byly by v po&ateénich
vybavenich  riznych  osob  pochopitelné
pfitomny v8echny varianty), tak i rizné
konkurenéni produkty (nemuselo by se pfitom
jednat pouze o pfimé konkurenty, ale napf. i o
ruzné vice ¢ méné dokonalé substituty).

Néasledné by jim bylo umoznéno své pocatecni
vybaveni libovolné zobchodovat s ostatnimi
UCastniky prostfednictvim nékterého z typl
aukci. Jako idealni moznost dozvédét se o
preferencich spotfebiteld co nejvice se jevi
vyuziti  mechanismu  oboustranné  aukce
s vyslovovanim nabidek (obvykle oznaCovano
jako ODA z anglického oral double auction). Pfi
tomto aukénim mechanismu mohou vyslovovat
nabidky i protinabidky jak poptavajici, tak i
nabizejici.

Fyzické obchodovani by mohlo byt fizeno
aukcionafem, nebo probihat zcela Zivelné -
potom by se jednalo o pfipad ,perského trhu.*
Ve druhém zmifovaném pfipadé by potom
transakce mohly probihat i utajené, kdy by se
jednotlivi  UCastnici  vzajemné  potkavali
v [aboratofi a soukromé si vyménovali nabidky
a poptavky. Kazdou transakci by v takovéto
situaci museli U¢astnici samoziejmé zapisovat.

Jako na fizeni nejjednodussi (a tedy i Casové a
persondlné nejméné narond) se pak jevi
varianta vyuziti elektronické aukce, realizované
prostfednictvim  osobnich  pocitaél.  DalSi
vyhody tohoto zplsobu by potom spocivaly
ve snadném zpracovani vysledki a také v
eliminaci chyb pfi jejich zaznamenavani -
odpadl by totiz proces prepisovani dat
ziskanych od G€astniku do pocitace, pfi kterém
jednak hrozi chyba lidského faktoru, jednak je
Casové néroCny. Pro tyto potfeby by navic
nebylo ani nutné vytvafet novy software.
Existuji totiz freeware programy, vytvofené
puvodné pro potfeby experimentalni ekonomie,
v jejichz ramci je mozné realizovat prakticky
libovolny typ aukce. Jako pfiklad miZe
poslouzit nejrozsSifenéjSi z nich, software Z-Tree
vytvofeny na univerzité v Curychu [25].

Vlysledky ziskané z experimentalnich aukci by
potom jasné vypovidaly o preferencich
ucastnikl experimentu ve vztahu
k testovanému  vyrobku, respektive Kk jeho
jednotlivym variantam. Vysledkem by navic
nebyly pouze informace obecného typu (napf.
Jjak na Vas pusobi tento vyrobek®), které Ize
oCekavat od dotaznikl Ci anket, ale i velmi
konkrétni data o ocenéni, které ucastnici
novému vyrobku pfisuzuji. Na rozdil od
srovnavacich testli zmifiovanych v podkapitole
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3.1, znichZ plyne pouze relativni ohodnoceni
testovaného vyrobku oproti  konkurencnim
produktim, by navic takovéto ocenéni mélo
mnohem obecnéjSi platnost — penézni cena je
koneckoncl  univerzalnim  ohodnocenim
vyrobku ve vztahu k vSem ostatnim statkim
v ekonomice.

Podobné jako u teoretickych ekonomickych

experimentl by se potom i vpfipadé

navrhované marketingové aplikace nabizelo
vyuZiti tzv. fizenych proménnych. Jednalo by se

o faktory, jejichz konkrétni podoba by se

v kazdém experimentu ménila, pfiCemz by se

sledovala zavislost vysledki na téchto

zménéch. Rizené proménné by se mohly tykat
napriklad:

* Designu testovaného vyrobku -
ucastnikim by byly do pocate¢niho
vybaveni pfidélovany funkCné totozné
verze produktu, které by se ovSem liSily
designovym provedenim. Prostfednictvim
této fizené proménné by bylo mozné zjistit,
nakolik se na ohodnoceni vyrobku
spotfebiteli projevi rizné designové prvky.
Pomoci takto ziskanych ocenéni riznych
variant produktu by bylo mimo jiné mozno
avSak drazsi designové feSeni — tzn. zda
pfi pouziti draz8iho vzhledu vzroste aukéni
cena testovaného produktu natolik, aby
tento narGst prevysil pfiristek jednotkovych
nakladu vyvolanych sloZitéj§im designovym
feSenim.

* Obalu testovaného vyrobku - analogicka
situace jako u designu vyrobku samotného,
viz vyse.

e Predem realizované propagace
testovaného vyrobku - dochazelo by
k testovani  vlivu urCité reklamy na
preference U€astnik( vici novému vyrobku.
Kazdé ucastnické skupiné (tj. prfed kazdou
jednotlivou  aukci) by napf. byla
prezentovana jina varianta reklamy na novy
produkt. Vysledky by se potom porovnavaly
s aukcemi, kde by tato Uvodni prezentace
vibec neprobéhla, pficemz by se
sledovalo, jak (@ zda vibec) se ktera
reklama podepsala jednak na zavére¢ném
ohodnoceni daného vyrobku, jednak i na

mnozstvi poptavek, které po ném byly
v dané aukci ucinény. Jako o alternativé je
mozné uvazovat i o situaci, kdy by reklama
byla prezentovana vramci jedné aukce
vzdy pouze &asti UCastniku. Vysledky by
potom poskytovaly je$t€ kontrastngjsi
pohled na vliv zamySlené propagace na
chovani spotfebiteld.
ZAVER
Dobfe fungujici marketingovy vyzkum, zejména
pak voblasti zjiStovani preferenci cilové
skupiny, je pro podniky na poCatku 21. stoleti
jednou z nutnych podminek dosazeni a
dlouhodobého udrZeni vysoké vykonnosti.
Daraz je pfitom tfeba klast nejen na objem
ziskanych informaci, ale i na jejich kvalitu,
pfiemz kvalitni informace je mozné vyvodit
pouze z duvéryhodnych, validnich dat. Neni
proto vhodné, aby se podnik pfili§ spoléhal
pouze na jednoduché vyzkumné techniky,
jakymi jsou ruzné formy dotaznik( i anket,
nebot jejich externi validita je sporna. Pro vétsi
miru jistoty je lepSi provést nékolik nezavislych
vyzkumd  realizovanych  pomoci  rdznych
vyzkumnych technik, mezi nimiz by nemély
chybét takové, které jsou vici zmifiované kritice
robustni.

Jednim z nastrojl, které miZe podnik pro sva
zjistovani vyuzit, jsou experimentalni studie.
RUzné formy experimentl se sice v zejména
v posledni dobé v marketingovém vyzkumu
objevuiji, obvykle vsak trpi ur€itymi nedostatky.
V nékterych pfipadech nejsou realizovany
v souladu se zasadami, které by zajistily externi
validitu vyslednych dat, jindy zase pfinaseji
zadavateli vyzkumu méné (daju, nez by
potencialné monhly.

Posledni kapitola pfispévku je proto vénovana
autorem navrhovanému konceptu
marketingovych experimentl, které by jednak
spliiovaly podminky nezbytné pro generovani
davéryhodnych  vysledk,  jednak by
poskytovaly ~ komplexné§i  pohled  na
zkoumanou problematiku. V této kapitole jsou
logicky  vyjmenovany predevSim  vyhody
navrhované metody, autor pfispévku nicméné
samozfejmé pfipousti, Ze by tento typ
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experimentl mél i své nevyhody a také jisté
limity vyuZitelnosti.

Co se tyka nevyhod, na prvnim misté by zde
stala relativné vétsi finanéni narocnost ve
srovnani s nékterymi jednodussimi vyzkumnymi
technikami, napfiklad anketami ¢&i dotazniky.
Konstrukce, realizace a nasledné
vyhodnocovani experimentd by totiz jednak byly
pomérné personalné narotné (navic by se
muselo jednat o specializované pracovniky
vySkolené v problematice  experimentalniho
vyzkumu), jednak by bylo tfeba poCitat
snaklady v podobé pocateCniho vybaveni
ucastnik. U ného by se pfitom (viz kapitola 4)
nejednalo pouze o financni prostfedky, ale i o
konkurenéni  vyrobky a predev§im rizné
varianty vlastniho testovaného produktu.

Na druhou stranu je vSak tfeba zddraznit, Ze
tato nékladnost by sice byla vySSi oproti
zminénym nejjednodusdim  vyzkumdm,
porovname-li ji ovSem s nékterymi slozit&jSimi
vyzkumnymi technikami, perspektiva mize byt
jina. Napfiklad s jiz zmifhovanymi a v praxi
vyuzivanymi simulovanymi zkuSebnimi trhy by
byly néklady porovnatelné — v jejich pfipadé se
koneckonct jedna rovnéz o experimentalni
aukce, byt s jinym mechanismem. Jediny rozdil
by vtomto pfipadé spoCival v pocCateCnim
vybaveni, které je u jiz existujicich
simulovanych trh{ tvofeno vyhradné penézi a
odpadla by tedy nutnost ziskavat konkurencni
vyrobky. Personalni néklady by vSak byly
stejné. Pfi porovnani s jinou modemi a velmi
progresivni  vyzkumnou  technikou -
neuromarketingem - ktery pro své fungovani
potrebuje jednak mimoradné néakladné lekafské
pfistroje, jednak vysoce kvalifikované odborniky
na jejich obsluhu, se potom situace obrati
uplné.

Druhou zésadni nevyhodu navrhované metody
je potom mozné spatfovat vtom, Ze pfi
vyzkumu preferenci spotfebitell a produktovém
vyzkumu by jeji vyuzitelnost byla omezena
pouze na ty vyrobky, u nichZ by byla pro podnik
ekonomicky unosné konstrukce riznych variant
prototypll Ci predvyrobnich sérii. Opét je vSak
tfeba poznamenat, Ze se tento problém netyka
pouze predkladaného konceptu, ale i fady
bézné vyuZivanych vyzkumnych technik.

Nemusi se pfitom jednat jen o v pfispévku
zminované studiove testy i simulované
zkuSebni trhy, vyuziti nazornych pomdcek se
doporucuje i v pfipadé dotazovani (srv. [13], s.
175). U vyzkum0 realizovanych tak, ze se pfi
nich respondenti do pfimého kontaktu
s produkty nedostavaji, lze navic Uspésné
pochybovat o jejich relevanci. Je koneckoncl
otazkou, nakolik fundované mulZze respondent
napf. v ramci dotazniku ¢i ankety vyjadfit svij
nazor na vyrobek, ktery ani fyzicky nevidél.

Navrhovand  vyzkumna  technika  tedy
nepochybné ma sva uskali, ta vSak dle autora
tohoto pfispévku nejsou natolik zasadni, aby
pfevazila jeji mozné pfinosy. Neni vSak na
jednotlivci, aby toto posuzoval. Tento pfispévek
by proto nemél byt vniman jako kritika bézné
pouzivanych vyzkumnych technik a nasledna
prezentace vSespasitelné techniky nové. Jeho
cilem bylo pouze obratit pozornost ¢tenafim
k dosud nepravem opomijenému nastroji, jehoz
vyuZziti vramci marketingového vyzkumu se
nabizi.
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POTENTIAL OF USING EXPERIMENTAL METHODS IN MARKETING RESEARCH
Martin Polivka

Abstract: Well-functioning marketing research is undoubtedly a necessary condition for the high and
stable performance of the enterprise in the 21st century. There are many ways of finding out what type
of new product would the consumers appreciate, or how is their opinion on its design or price.
Unfortunately, most of these research techniques hardly generate some really reliable data. The
participants in such research studies have no motivation to think the issue about seriously and their
responses are therefore not the unbiased reflection of their real behavior. It means that the company
should not rely on one research only, but it should use wider variety of research techniques. There is
even technique, which is robust against the discussed criticism — marketing experiments. This research
technique can use the methodology of experimental economics, which successfully solved the data
reliability problem about forty years ago. The key part of the solution consisted of the implementation of
so called induced value theory, which was invented by Vernon L. Smith. Most of the already realized
marketing experiments do not use the induced value approach, though. Nevertheless, this approach can
be successfully reflected in the experimental auctions. Although his tool has not been used for
marketing purposes very much so far, some early birds have lately appeared and there is definitely
potential for the future development of this method, too. Concept of the new marketing research
technique based on the principle of the experimental auction is discussed in the last part of the article.

Keywords: experimental auctions, external validity, hypercompetition, marketing research
JEL Classification: D01, M31
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PRAVNA UPRAVA SPOLOCENSKEJ ZODPOVEDNOSTI PODNIKU
Karol Carnogursky, Jan Bartanus, Lubica Cerna

uvoD

Predkladany prispevok je zamerany na tému
spoloCenskej zodpovednosti podniku, ktord je
mozné identifikovat' aj ako spdsob vyuzivania
zdrojov, ziskavania trhov a zarabania penazi.
Taktiez sa tyka zamestnancov, do akej miery sa
organizacia zameriava na plnenie noriem, ako
vazne berie ohlad na zivotné prostredie. V praxi
Casto vidime bezohladnost v podnikani,
vmnohych  organizaciach nikto  nemdze
pochybovat o tom, ze najdolezitejSim usilim je
dosahovanie zisku. Ak organizacia chce
podnikat vo férovom a etickom prostredi, tak sa
sama musi spravat eticky a musi ist prikladom,
¢o si vyZzaduje trpezlivost a vytrvalost, ale
predovSetkym dodrZiavanie prava a pravnych
noriem. V suCasnosti obsahuje  Slovensky
pravny poriadok rad normativnych pravnych
rezimov, ktoré viac alebo menej upravuju
jednotlivé aspekty spologenskej zodpovednosti
podniku. Sucasna pravna uprava de lege lata
sa vyznacuje roztrieStenostou a
nejednotnostou pravnych foriem ipravnych
vztahov. Nezanedbatelny vyznam v tejto oblasti
mozno pripisat viacerym medzindrodnym
organizaciam, ktoré  rdmcovo  upravuju
spoloCensku zodpovednost podniku napriklad
aj tym, Ze vydavaju rbézne dokumenty
odporucacieho charakteru, ktoré maju velky
vplyv  nielen na ekonomicku, socialnu
a environmentalnu oblast, ale aj na zakladné
ludské prava. [9]

1  SPOLOCENSKA ZODPOVEDNOST

PODNIKU

Jednotnd  definicia  pojmu  spoloéensky
zodpovedné podnikanie (angl. Corporate
Social Responsibility — CSR) nie je jasne
vymedzend. Jeho prekladanie sa predovsetkym
chape ako smerovanie k etickym principom,
ktoré by firmy mali dodrziavat v podnikani. [5]

Tedria iprax ponukaju viacero moznosti
interpretacie, pricom poskytuju priestor na jeho

vyuZitie. Definicie spoloensky zodpovedného
podnikania sa opieraju o vSeobecné etické
principy a vyznaCuju sa  spoloCnymi
charakteristikami, akymi su: univerzalnost,
zdo6raznovanie dobrovolnosti, zameriavanie sa
na aktivnu spolupracu zaujmovymi skupinami,
vyjadrenie zavazku prispievat k rozvoju kvality
Zivota, zdoraznenie rozvoja, nie iba rastu a
pomenovanie troch oblasti, v ktorych sa
zodpovedné podnikanie konkrétne prejavuje.
Pochopenie ,nastupu* spolocensky
zodpovedného podnikania si vyZaduje pochopit
sily, ktoré ho pohanaju: globalizacia, integracia
globalnej  ekonomiky,  zdemokratizovanie
kapitalovych trhov, kultime zmeny, zmeny v
podnikani a vo vyrobe, zvySenie poZiadaviek
spotrebitefov, zmena kvality Zivota. [6]

Vlychaddza zmyslienky podnikat tak, aby
zprocesov  avysledkov  podnikania  mal
prospech Siroky okruh fudi. Spoloensky
zodpovedné organizacie sa shazia
neinvestovat za hranice unosného rizika,
nespolupracovat s pochybnymi  partnermi
a pinit si v€as svoje zavazky. Spravaju sa tak,
aby boli Uspesné, rozvijali sa, ziskavali novych
zakaznikov  azardbali  peniaze  svojim
majitefom. SpoloCensky zodpovedny pristup sa
zaradil medzi kritéria posudzovania organizacii
aich hodnoty. Nejde len o otazku imidzu, ale
ide stéle viac o ekonomickl nutnost, ktora ma
priamy vplyv na vysledok organizacie a stava
sa jeho konkurenénou vyhodou. CSR
ovplyviiuje rozhodovanie investorov,
obchodnych partnerov, zékaznikov a dotvara
celkovy dojem, aky si o organizacii vytvara
Siroka verejnost. [7]

Zdruzenie Business Leaders Forum hovori, ze
CSR je dobrovolny zavézok firiem spravat sa
vramci  svojho  fungovania  zodpovedne
k prostrediu a spolocnosti, v ktorej podnikaju.
[1] Medzinérodnd organizécia Business for
Social Responsibility, oznaCuje spravanie
podnikatelskych subjektov nielen nad ramec
zakonnych, ale ietickych, komerénych
aspoloCenskych ~ oCakavani. CSR je
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kontinuélny zavézok podnikov spravat sa
eticky,  prispievat  ktrvalo  udrzatelnému

ekonomickému rozvoju, a zaroveri prispievat

k zlepSovaniu kvality Zivota zamestnancov, ich
rodin,  rovnako ako lokalnej  komunity
a spolocnosti ako celku.“ [2]

Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie tvoria tri
sféry (princip  Tripple-bottom Line), ktoré
spoloCensky zodpovedna firma pine reSpekiuje:
socialna, ekonomicka, a environmentalna.

V socialnej sfére sa zodpovedné podnikanie
prejavuje  sledovanim a  minimalizovanim
negativnych dosledkov aktivit podniku na
konkrétny  socialny  systém. Jednd sa
predovSetkym o starostlivost, zdravie a
bezpeénost  zamestnancov,  dodrziavanie
pracovnych  Standardov, rozvoj [fudského
kapitalu, zamestnavanie minoritnych
a ohrozenych skupin obyvatelstva, sponzorstvo
a dobrovolnictvo, firemna filantropia
a dobrovolnictvo, zamestnanecka politika,
ochrana a dodrziavanie fudskych prav, work-life
balance (vyvaZovanie osobného a pracovného
Zivota zamestnancov). [8]

V' ekonomickej sfére sa zameriava na
analyzovanie a zlepSovanie procesov, ktorymi
podnik prispieva k rozvoju ekonomického
prostredia a snaha minimalizacie pripadnych
negativnych ~ Cinnosti  vtejto  sfére. V
ekonomickej oblasti sa od firmy ocakava
transparentné podnikanie a vytvaranie
pozitivnych vztahov s investormi, zakaznikmi
a obchodnymi  partnermi. ~ Sleduju  dopad
ekonomiky na lokalnej, narodnej a globalnej
urovni, napriklad  prostrednictvom  rozvoja
zamestnanosti alebo boja proti korupcii. [1]

Environmentalna  sféra  zodpovedného
podnikania monitoruje a eliminuje negativne
vplyvy organizécie na Zivotné prostredie. Snaha
podniku, ktory sa pokusi minimalizovat
negativny dopad na zivotné prostredie moze
priniest nové obchodné prileZitosti. Podnik
aktivny v environmentélnej oblasti ma& moznost
uchddzat sa otendre velkych korporacii
averejnej spravy alebo ziskat zakaznikov
z radov ekologicky uvedomelych spotrebitelov.
Ekologicky spdsob podnikania tiez prindSa
Uspory. Setrné vyuZitie energie, prevencia

znecistovania, minimalizacia odpadu
a recyklacia, mozu priniest  podniku
zefektivnenie  &innosti, znaCné  znizenie
nakladov a vyhody. [12]

V praxi je spoloCensky zodpovedné podnikanie
hodnotené viacerymi normami a Standardmi.
Medzi najddlezitejSie patria:

 OECD Guidelines for Multinational
Enterprises

Tato smernica pre nadnarodné spolocnosti
obsahuje subor pravidiel a doporuceni, ktoré sa
tykaju zodpovedného sprévania nadnarodnych
spoloCnosti. Komisia tu navrhuje, aby firmy
stanovili svoju stratégiu na pravidlach: uznania
dobrovolného  charakteru, transparentnosti
a doveryhodnosti. Je potrebné sustredit sa na
¢innosti, ktoré tvoria pridanu hodnotu a brat
ohfad na Zivotné prostredie.

» Global Reporting Initiative (GRI)

Tato nezavislda medzinarodna organizacia sa
oznacuje za tzv. priekupnika CSR so zavazkom
neustaleho zZlepSovania a pouzivania
jednotnych systémov CSR po celom svete.
Stanovuje zéasady a indikatory, ktoré mozu
organizacie na celom svete vyuzivat na
meranie  ich  spoloensky  zodpovedne;
vykonnosti. Vytvorila jeden z najrozSirenejSich

Standardov reportingu spoloCenske;
zodpovednosti: Sustainable Reporting
Guidelines.

* GoodCorporation

Organizacia praktizuje nezavislé a dbéverné
posudzovanie etickych postupov riadenia.
Zaistuje pravidelné audity, ktoré potvrdzuju
funkCnost celého systému. Dany Standard je
navrhnuty tak, aby spifal potreby vsetkych
organizacie. Napriklad v oblasti mimovladnych
neziskovych organizacii je mozné zamenit
akcionarov za darcov tak, aby sa Co najlepSie
identifikoval stakeholders. [8]

1.1 CSRV EUROPE A USA

V priebehu poslednych dvoch desatroCi sa
Eurépske podniky a vladne systémy sa
stotoznili s politikou CSR a podnikli potrebné
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kroky na jej prevzatie do svojej kultary. V
polovici 90-tych rokov kladla Eurépska Unia
déraz na CSR prostrednictvom podnikatel'skej
etiky a vladnej moci. EU ukazala svoje
dominantné  postavenie,  medzinarodnou
konferenciou, ktord sa zaoberala najlepSimi
praktikami CSR. Vysledkom tejto konferencie
bolo Sirenie EU Green Paper (Zelena kniha),
ktory tvoril Eurépsky ramec CSR a dosadenie
Eurdpskych komisarov, ktori budu viest snahy
0 CSR. Tento progresivny posun v EU tykajuci
sa trochu spomalil, ked Eurdpska Komisia
vydala White Paper (Biela kniha,2002), ktory by
mal zaviest povinné meradla pre Clenské Staty
a ich spolocnosti na dodrziavanie Specifickych
smernic. Podla White Paper by spolo¢nosti
mali ro¢ne vydavat spravu o ich spolo¢enskej a
environmentalnej vykonnosti, uvadzal povinné
socialne oznacCovanie produktov, a ustanovil za
zavazné pre penzijné fondy, aby zverejiovali
svoju investitnu politiku. Eurdpania su vSak
stale rozdeleny pokial ide o vladnu regulaciu
CSR. Europska Komisia uvadza, ze plne
spoloCensky zodpovedné spoloCnosti by mali
by mat k dispozicii postup preintegraciu
spolocenskych, ekologickych, etickych a
fudskych prav do svojich obchodnych operécii
a hlavnych stratégii v Uzkej spolupraci so
svojimi  stakeholdermi. Ugelom je podporit
pozitivne vplyvy (prostrednictvom inovécii
novych produktov a sluzieb prospesnych pre
spoloCnost a podniky samotné) a zaroven
minimalizovat a predchadzat negativnym
vplyvom. [4]

Niektoré  medzindrodné organizacie ako
Organizécia spojenych narodov Ci
Medzinarodna pracovna organizacia
(International Labour Organization) sa snaZia
podporovat existenciu dialogu a povzbudzuju
koncept zodpovednosti ako u ziskového
sektoru, tak aj u Statnych zariadeni na réznych
urovniach, pricom najvacsim objektom zaujmu
su medzinarodné korporacie. NajpocetnejSie
zdruzenie spéjajuce cez 6000 pravnickych osob
pod vlajkou Spoloensky zodpovedného
podnikania je pri  Organizacii spojenych
narodov. Podla dohody UN Global Compact sa
tu zdruzuju firmy, ktoré sa snazia zlepSovat
prax v Styroch oblastiach, ktoré pomahaju
vytvarat globalizaciu férovejSiu a inkluzivnejsiu:

oblast ludskych préav, pracovné Standardy,
ochrana prirody a boj proti korupcii. [2]

Viaceré rozdiely v chépani europskeho a
amerického pristupu sa najviac prejavuju v
pravach zamestnancov, ochrane zivotného
prostredia a vo vzdelavani. [9]

Na prikladoch je vidiet dblezity fakt, Ze vela
¢innosti firiem, ktoré st vnimané americkym
pristupom ako spoloCensky zodpovedné
podnikanie, znamenajl v eurépskom ponimani
dodrZiavanie legislativnych opatreni, nakolko
takéto spravanie je zakotvené uz v zakonoch. V
Eurépe prevazuje nézor, ze Ulohou Statu je
zabezpecit, aby boli dodrzané prijaté pravidla, v
americkom ponimani su vSak vladne pravidla
povazované za zasahovanie do slobody
podnikov. V  europskom ponimani sa
dodrZiavanie pravnych noriem povazuje za
zaklad CSR. Vo vSeobecnosti mozno dojst k
zaveru, ze politika CSR v eurdpskych firmach v
mnohych otazkach suvisiacich so zamestnanim
absentuje len z toho dovodu. Ze institucionalny
ramec  ekonomiky, najma  formalnych,
povinnych a kodifikovanych pravidiel alebo
zakonov vymedzuje zodpovednost korporacii a
dalSich socialnych aktérov s ohladom na
konkrétne socialne problémy. CSR ako
dobrovolna firemna politika sa v Europe nejavi
ako nevyhnutna, pretoZe tieto problémy nie su
ponechané iba na uvazenie podnikov, ale su
sucastou legislativy.

V' Eurdpskej Unii sa dari vytvarat prostredie
podporujuce iniciativy CSR, ¢o prinasa
vysledky. Ddlezitym vychodiskovym bodom
jednotlivych &tatov EU je dodrziavanie
existujuceho pravneho ramca, na ktorom sa da
predpokladat spifianie o¢akavani presahujticich
legislativnu liniu. Z toho vychadza kfuc¢ova
uloha Statu v zabezpeceni prostredia, v ktorom
su vSetky tieto poliiky podporované,
povzbudzované a mézu lahko fungovat, pricom
implicitn definicia obsahuje pohlad na $tat ako
zodpovedného aktéra. Priestor na [ahké
fungovanie CSR je tvoreny efektivnym a
fungujucim pravnym Statom ajeho zlozkami,
pricom kluCovu Ulohu zohrava vymahatelnost
prava, zamedzovanie korupéného jednania,
stimuly na organizovanie zaujmov
zamestnavajucich a zamestnanych a v
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neposlednom rade celkovy stav presadzovania
ludskych prav v jednotlivych krajinach. [4]

2 PRAVNA UPRAVA CSRV SR

Predstavitelia fiiem v Slovenskej republike
vnimaju  niektoré  aspekty  spoloCensky
zodpovedného podnikania obdobne ako v
Ceskej republike. Rovnako ako v Cechach aj na
Slovensku  dominuje  interné  dimenzia
spoloensky ~ zodpovedného  podnikania.
Slovenské firmy su vSak nachylnejSie pozerat
sa na spologensku zodpovednost
prostrednictvom legislativnych opatreni. Aktivity
CSR sa v sucasnosti v slovenskych firmach
implementuju v ramci toho, €o je stanovené
legislativou v oblasti pracovného prava.
Predstavitelia ~ firiem  zaroveri  deklaruju
poziadavku na vladu, zlepsit legislativny rdmec
vymedzujuci CSR.

Vztah podnikania a zodpovednosti vo
vnutro$tatnej pravnej Uprave podmiefiuje najméa
Ustava Slovenskej republiky (. 460/1992 Zb.),
ktora tvori Ustavny ramec pre pdsobenie
podnikatel'skych subjektov v socialnej sfére,
pricom pre uvahy de lege ferenda su zékladom
prislusné relevantné Ustavnopravne institty:

e v Cl. 2 ods. 2 sa ustanovuje, ze 3tatne
organy moézu konat' iba na zaklade Ustavy,
Vv jej medziach a v rozsahu a sp&sobom,
ktory ustanovi zakon; v odseku 3
citovaného €lanku sa ustanovuje Ustavny
princip, ze kazdy méze konat, ¢o nie je
zakonom zakazané, a nikoho nemozno
nutit, aby konal nieCo, ¢o zékon neuklada,

e pravnu relevanciu pri podnikani v oblasti
kupefnictva ~a  zdravotnictva  maju
ustanovenia Cl. 4, podla ktorych nerastné
bohatstvo, jaskyne, podzemné vody,
prirodné liecivé zdroje a vodné toky su vo
vlastnictve Slovenskej republiky,

« podfa Cl. 20 ods. 2 zakon ustanovi, ktory
dal$i majetok, okrem majetku uvedeného v
Cl. 4 tejto Ustavy, nevyhnutny na
zabezpeCovanie  potrieb  spolo¢nosti,
rozvoja  narodného  hospodarstva a
verejného zaujmu, modze byt iba vo
vlastnictve S§tatu, obce alebo urCenych

pravnickych osdb. Zakon tiez mdbze
ustanovit, Zze urcité veci mozu byt iba vo
vlastnictve ob¢anov alebo pravnickych
0s0b so sidlom v Slovenskej republike,

« Cl. 20 ods. 3 ustanovuje, Ze vlastnictvo
zavazuje. Nemozno ho zneuzit na ujmu
prav inych alebo v rozpore so vSeobecnymi
zaujmami chranenymi  zékonom. Vykon
vlastnickeho prava nesmie poSkodzovat
ludské zdravie, prirodu, kultirne pamiatky a
Zivotné prostredie nad mieru ustanovenu
zakonom,

« v Cl. 29 sa ustanovuje zdruzovacie pravo;
pravo slobodne sa zdruzovat sa zaruCuje.
Kazdy ma pravo spolu s inymi sa zdruzovat
v spolkoch, spolo¢nostiach alebo inych
zdruzeniach, politické strany a politické
hnutia, ako aj spolky, spolo¢nosti alebo iné
zdruzenia su oddelené od $tatu,

e v ramci pravnej Upravy hospodarskych,
socidlnych a kultirnych prav sa zvyraziuje
najma jednota hospodarskych préav a
socialnych prav. Podla Cl. 35 ods. 1 Ustavy
Slovenskej republiky kazdy ma pravo na
slobodnu volbu povolania a pripravu nan,
ako aj pravo podnikat a uskutoCnovat ind
zarobkovu €innost' (zdkon moze ustanovit
odchyInt Upravu prév uvedenych v odseku
1 pre cudzincov),

« podla Cl. 55 ods. 1 hospodarstvo
Slovenskej republiky sa zaklada na
principoch ~ socialne a  ekologicky
orientovanej trhovej ekonomiky; podfa ods.
2 citovaného ¢lanku Slovenska republika
chrani a podporuje hospodarsku sutaz.
Podrobnosti ustanovi zakon. [13]

Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik
uruje jednoznacnu pravnu zakonnu definiciu
podnikania v § 2, podfa ktorého podnikanim sa
rozumie sustavna ¢innost  vykonavana
samostatne podnikatefom vo vlastnom mene a
na vlastnu zodpovednost za ucelom
dosiahnutia zisku. Ako atribaty socialneho
podniku sa charakterizuju (mimo pravnej
regulacie) socialna zodpovednost, zameranie a
ciele v sociélnej oblasti, reinvestovanie zisku
pre zaujmy miestnej komunity a dosahovanie

44 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2012



Trendy v podnikani — v&decky éasopis Fakulty ekonomické ZCU v Plzni

socialnych cielov v zmysle socialnej inkluzie a
inkluzivnej spolo¢nosti.

Zakon ¢&. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom
podnikani v zneni neskorSich predpisov
upravuje podmienky zivnostenského podnikania
a kontrolu nad ich dodrziavanim. Citovany
zakon definuje Zivnost ako sustavnu Cinnost,
prevadzkovanu samostatne, vo vlastnom mene,
na vlastnu zodpovednost, za Ucelom
dosiahnutia  zisku a za  podmienok
ustanovenych tymto z&konom. Zakon v § 3
ur€uje negativnym spésobom, Co nie je
Zivnostou.

Zakladnymi vSeobecne zavaznymi
normativnymi pravnymi aktmi v oblasti CSR a
su predpisy pracovného prdva a prava
socialneho zabezpecenia, najma:

a) zakon ¢&. 3112001 Zz. vzneni
neskorSich predpisov zakonnik prace,

b) zakon €. 213/1997 Z. z. o neziskovych
organizaciach ~ poskytujucich  vSeobecne
prospeSné sluzby v zneni neskorSich
predpisov,

c) zakon €. 13/2002 Z. z. o podmienkach
premeny niektorych rozpoctovych organizacii a
prispevkovych  organizécii na neziskové
organizacie poskytujuce vSeobecne prospesné
sluzby (transformacny zékon) a ktorym sa meni
a doplifia zakon ¢. 92/1991 Zb. o podmienkach
prevodu majetku Statu na iné osoby v zneni
neskorSich predpisov,

d) zékon €. 461/2003 o socialnom poisteni v
zneni neskorsich predpisov,

e) zakon C. 43/2004 Z. z. o starobnom
déchodkovom sporeni a o zmene a doplneni
niektorych  zakonov v zneni neskorSich
predpisov atd.

f) zakon €. 250/2007 Z.z o ochrane
spotrebitela

g) zakon ¢&. 171992 Zb o Zivotnom
prostredi

Pravny rezim Spolo¢ensky zodpovedného
podnikania tvoria aj vSeobecne zavazné
normativne pravne akty z oblasti zdravotne;
starostlivosti a ochrany verejného zdravia,
predpisy finan¢ného préva, obchodného prava,
spravneho prava, pracovného prava, predpisy o
uctovnictve, o majetku obci, o nadaciach,
obCianskych  zdruzeniach atd.  Socialne

podnikanie v oblasti sluZieb zamestnanosti
reguluie zékon €. 5/2004 Z. z. osluzbach
zamestnanosti a 0 zmene a doplneni niektorych

zakonov v zneni neskorSich predpisov.

K sustave pravnych pramenov podnikove;
spoloCenskej zodpovednosti tiez patria pravne
regulacie o Statnej pomoci, o zdruzovani
ob¢anov, o podpore regionalneho rozvoja, o
nadaciach, o pomoci a podpore, poskytovanej z
fondov Eurbpskej Unie, o neinvesti¢nych
fondoch a o neziskovych organizaciach atd.

V  aplikaCnej praxi sa  presadzuju
pracovnopravne institity a aspekty podnikovej
spoloCenskej zodpovednosti v podnikovej
socialnej politike a v ramci personalnej praxe
podniku, najma v chapani podnikovej socialne;
zodpovednosti ,do vnutra“ podniku.

V  oblasti socialnej sféry  spoloCensky
zodpovedného podnikania je obsiahnutych
mnoho pravnych predpisov, medzi ktoré patri g
Zakonnik prace, ktory sa v jeho siedmej Casti
venuje starostlivosti o zamestnancov a
socialnej politikke. Prave v tejto Casti su
Specifikované vSeobecne formulované body z
Ustavy. Siedma &ast zakonnika je rozdelena na
viacero paragrafov, z ktorych kazdy rozobera
konkrétnu oblast’ socialnej politiky, starostlivosti
0 zamestnancov.

Dalsie podmienky starostlivosti o zamestnancov
zamestnavatelom upravuju dalej dva pravne
predpisy a to Zakon o kolektivnom vyjednévani
a Zékon o socialnom fonde. Z&kon o
kolektivnom vyjednavani ustanovuje zakladné
podmienky, na zaklade ktorych je mozné
vytvorit  doplfiujice predpisy pre danu
organizaciu, podfa ktorej bude zamestnavatel
postupovat v ramci  starostlivosti o
zamestnancov, ochrane ich zdravia a
bezpecnosti pri praci. Tieto predpisy sa
nasledne stanu vSeobecne zavaznymi popri
Ustave a Zakonniku prace. Zakon o socialnom
fonde upravuje podmienky pre vytvorenie
socidlneho fondu pre organizacie a nasledne
uvadza, ako je mozné ho Cerpat a nakladat s
nim. Aj tento zakon je dolezitym pravnym
predpisom voblasti socialnej sféry CSR
upravujucim starostlivost o zamestnancov,
kedZze na jeho zaklade mdze zamestnancom
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pribudnut  dalSi benefit k za&kladnéemu
mzdovému ohodnoteniu ich prace. [10]

PoCas vykonu prace by mala byt kazdému
zamestnancovi  zaruCena bezpecnost a
ochrana zdravia pri praci. VSestranny rozvoj
spolo¢nosti  vyZaduje  zaru¢it  ochranu
bezpecnosti a zdravia zamestnancov v kazdom

okamihu ich pracovnych aktivit,  zlepSovat

pracovné podmienky, a preto Su zakladné
riadiace, koordinacné a dozorné aktivity v tejto
oblasti zabezpecené aj Statnymi organmi,
uvadza. [11]

Stanékove tvrdenie  doplnime  definiciou
Dvorakovej, ktora pise, Ze ciefom bezpecnosti a

ochrany zdravia pri praci je predchadzat

Skodam na Zivote, zdravi, majetku a prostredi v
rémci pracovného systému. Skodou na Zivote a
zdravi sa rozumie pracovny uraz alebo choroba
Z povolania. [3]

Bezpecnost a ochrana zdravia pri praci (dalej
len BOZP) sa na Uzemi Slovenskej republiky
riadi viacerymi pravnymi predpismi, najma vSak
Smernicou Rady €.89/391/EHS o zavadzani
opatreni smerujucich k zvySovaniu bezpeénosti
a ochrany zdravia pri praci, Zakonnikom prace
a Zakonom o BOZP. ¢.124/2006 Zb.z.
Smernica Eur6pskej Unie je nadradenym
pravnym predpisom a Zékon 0BOZP s
platnostou na uzemi v Slovenskej republike
musi byt v sulade s tymto predpisom, preto
pristupime najskor k analyze tohto pravneho
predpisu. Smernica Rady Eurdpskej Unie
¢.89/391/EHS ,upravuje mimo iného povinnosti
zamestnavatelov na Useku zistovania a
vyhodnocovania rizik ohrozujucich  zdravie
osbb, prava zastupcov zamestnancov pre
otazky BOZP, pravo zamestnancov na
informacie o rizikach, pravo na vybavenie
osobnymi ochrannymi prostriedkami,
poziadavky na sluzbu na Useku pracovno-
lekarskych  sluZieb Ci  zaistenie  UCasti
zamestnancov pri rieSeni otdzok BOZP.* Tato
smernica je doplnend dalSimi Smernicami
Rady, ktoré upravuju konkrétne oblasti v ramci
BOZP. Pre Slovensku republiku su vSak
vychodiskové dva pravne predpisy a to
Zakonnik prace a Zakon o BOZP, ktory
upravuje jednotlivé aspekty tejto problematiky.
V/ Z&konniku prace je okrajovo spomenuta

Ochrana prace, konkrétne v Siestej &asti, v
rozsahu §146 - §150. Podla §146 ,ochrana
prace je systém opatreni vyplyvajlcich z
pravnych predpisov, organizaCnych opatreni,
technickych opatreni, zdravotnickych opatreni
a socialnych opatreni zameranych na utvaranie
pracovnych podmienok zaistujucich
bezpenost a ochranu zdravia pri praci,
zachovanie zdravia a pracovnej schopnosti
zamestnanca. Ochrana prace je neoddelitelnou
sucastou pracovnopravnych vztahov.”
Zakonnik prace vymedzuje predovSetkym
vSeobecnl pdsobnost v ohfade BOZP a
vSeobecné povinnosti zamestnavatela ale aj
prava a povinnosti zamestnancov  pri
dodrZiavani BOZP. Konkrétne ustanovenia su
upravené v Zakone o0BOZP.  Zakon o
bezpe€nosti a ochrane zdravia pri praci
¢.124/2006 ,ustanovuje vSeobecné zésady
prevencie a zakladné podmienky na zaistenie
bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci a na
vyluCenie rizik a faktorov podmienujucich vznik
pracovnych urazov, chordb z povolania a inych
poSkodeni zdravia z prace.  Vymedzuje
zakladné pojmy potrebné pre vyklad tohto
zakona ako  napriklad  zamestnavatel,
zamestnanec, osobitné skupiny zamestnancov,
prevencia, nebezpecenstvo, ohrozenie, riziko a
iné. [14]

Uvahy de lege ferenda o podnikovej
spoloCenskej zodpovednosti poZzaduju z
vecného hladiska riesit systémové postavenie
socialne orientovanej trhovej ekonomiky a
podnikania  vo  vSetkych  suvislostiach.
Hraniénym problémom je miera regulacie,
hypertrofia pravnej upravy a jej liberalne ramce.
Vymedzenie obsahu a predmetu zodpovedného
spolo¢enského podnikania umozni urCit' aj ucel
pravnej Upravy, jej hlavné principy a podstatu
pravnych vztahov v podnikani. Pravnu Upravu
de lege lata mozno charakterizovat ako
roztrieStenu a nejednotnu.  Komplexnost
pravnej Upravy zrejme nebude moct riesit
kodexovy typ univerzélneho zékona, jednotlivé
druhy a oblasti zodpovedného socialneho
podnikania mézu byt upravené v ramci
Ciastkovych zakonov, tvoriacich v jednote
socialne pravo ako pravne odvetvie, priCom
zakladom ma byt deregulacia, odkaz na
dobrovolnost a dobré mravy.
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ZAVER

Vymedzenim predmetu CSR treba analyzovat

dalSie subsystémy socialnej sféry, v ktorych méa
podnikanie svoj sociélny rozmer, dotyka sa
socialneho S$tatusu ob&anov. V Uvahach o
buducej pravnej Uprave mozno uvazovat o
regulacii inStititov  ,socialne  orientovanych
investicii v ramci socialne trvalo udrZzatefného
socialneho rozvoja, 0 kolektivnych
pracovnopravnych  vztahoch v  sociélne
orientovanej ekonomike firmy a podobne.
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PRAVNA UPRAVA SPOLOCENSKEJ ZODPOVEDNOSTI PODNIKU
Karol Carnogursky, Jan Bartanus, Lubica Cerna

Abstract: This paper deals primarly with the implementation of corporate social responsibility in the law
system in Slovak Republic, EU and USA. At first the authors sum up the common definitions of
corporate social responsibility, and then they introduce the most important standards for CSR. Summary
of the law implementation of CSR in USA, EU and Slovak Republic follows. The authors examine
several legal adjustments of CSR.
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SPECIFICKE ZAKAZNICKE SKUPINY SPOTREBITELU NA TRHU éR
Marta Regnerova, Ales Hes

uvop

Vyznamnymi a pocetné rostoucimi socialnimi
skupinami, které maji sva specifika a které se
stavaji dllezitymi zékaznickymi skupinami na
trhu v CR, jsou seniofi a lidé s onemocnénim
diabetes  mellitus. Presto se  vfadé
marketingovych Setfeni setkdvame stim, ze
tyto socialni skupiny, zejména seniofi, Citajici
v CR pies 2 miliony lidi, se jako zakaznici na
trhu opomiji. Jejich poptavka po produktech a
sluzbach pfi stabilnim pfijmu je duleZitym
zdrojem pfijmu fady podnikatelskych subjektu
v daném regionu.

Cilem tohoto pfispévku je ukédzat postaveni
specifickych zakaznickych skupin spotfebitell,
konkrétné seniorl a spotrebitell
sonemocnénim  diabetes  mellitus,  jako
vyznamnych a pocetné rostoucich zakazniku
na trhu vCR, ukazat vazby a souvislosti
determinant kvality Zivota skupiny spotfebitelt
seniorl a s onemocnénim diabetes mellitus a
hledat odpovéd na otézku: jsou komunikacni
cesty mezi témito zakaznickymi skupinami a
firmami, které se podileji na uspokojovani jejich
potfeb dostadujici? Je nabidka vyrobkl a
sluzeb téchto firem na trhu v CR za dostupnou
cenu a jejich zastoupeni ve spotfebnim koSi
dostacujici?

Pfi zpracovavani tohoto pfispévku bylo pouZito:

e poznatkli z védeckovyzkumné prace
feSené na PEF CZU: Zavéredna zprava IV.
Etapy grantu MSM 411100013 z r. 2005

» feSeni grantového projektu ,Vyvojové
trendy spotfebitelského koSe potravin pro
zakazniky ~ sonemocnénim  diabetes
mellitus* 2011-2012

» studium odborné literatury a aktualnich
odbornych Casopiseckych a novinovych
¢lankl

e poznatkd z TV pofadd na dané téma

e analyzy a komparace teoretickych
pfedpokladli, zkuSenosti  a praktickych

e prizkumu spotfebitelskych preferenci pfi
nakupu potravin pro zdravou vyZzivu

e prizkumu spotfebitelskych preferenci pfi
nakupu potravin vhodnych pro dietu
spotfebiteld s onemocnénim ,diabetes
mellitus®, ktefi tyto potraviny skute¢né
potrebuji ve vazbé na jejich kupni silu

» a také zakladnich pojmu, jejichZz obsah je
pro vysvétleni daného tématu nezbytny:
determinanta, diabetes mellitus, kvalita
Zivota, marketing, senior, vnitfni obchod.

Determinanta — determinujici, urCujici sloZka-
Cinitel, ktery svym plsobenim vymezuje nebo
vyrazné ovliviiuje dany jev, napfiklad kvalitu
Zivota [13].

Diabetes mellitus — chronické onemocnéni
zpusobené nedostateénou produkci inzulinu
slinivkou bfidni [13] nebo jeho malou ucinnosti
[17], odborné fefeno jde o poruchu
metabolizmu.

Kvalita Zivota — souhrn typickych, zpravidla
kladnych vlastnosti Zivota lidi [13].

Marketing — jako podnikatelska ,filozofie* i pro
sféru podnikani ve vnitfnim obchodu musi
vychazet zpfedpokladu a poznatku, ze
uspokojeni prani, zajmi a potfeb konecného
zakaznika je ekonomickou a  socialni
podminkou existence podnikatelského subjektu.

Senior — vCR je obvykle vymezovéan jako
obcan 60ti lety a starsi (kratce 60plus), dokonce
v nékterych mediich se objevilo sdéleni, ze
polovina populace bere seniory jako obCany
nad 50 let [11].

Vnitfni_obchod - jako systém zahrnuje
subsystémy  velkoobchod, maloobchod,
pohostinstvi (sluzby stravovaci a ubytovaci) a
cestovni ruch. VSechny subsystémy pfi
podnikani se pfimo nebo zprostfedkované
podileji na uspokojovani potfeb kone¢ného
zakaznika (spotfebitele, hosta, klienta).

poznatk(l Prﬂzkum byl .proveden ve  vybranych
provoznich jednotek maloobchodu
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v samoobsluznych provoznich jednotkach -
hypermarketech, supermarketech a
supermarketech (mala samoobsluha do 400 m?2
prodejni  plochy) a vprovozni jednotce
s obsluhou. Byly zkoumany parametry: Sifka a
hloubka zkoumaného sortimentu,
merchandising (komercni uprava a prezentace
sortimentu zbozi), znacky a vyrobci produktl a
jejich ceny.

Spotebitelské preference pfi nakupu vybranych
potravin pro zdravou vyZivu a potravin
vhodnych pro dietu spotfebitelt
sonemocnénim  diabetes  mellitus“  byly
zjiStovany metodou dotaznikového Setfeni.

1 SPECIFICKE ZAKAZNICKE SKUPINY
1.1 SENIORI

Ob&ané seniofi (60 plus) netvofi vCR
jednolitou socialni skupinu lidi. Obraz seniord i
pohled na seniory ve spolecnosti je stale, Casto
diky masmediim, dosti pokfiveny — tak to vidi
nejen sociologove, ale citi to i samotni seniofi,
nebot vefejnost nevidi jejich pfinos Ci aktivity.
Asi polovina populace vnima seniory jako
nespokojence, ktefi maji tendenci stale si jen
na néco stézovat, i kdyz se maji docela dobre.
Takové predstavy se velmi rychle S$ifi a

nabyvaji napfiklad v fadé reklam i nékterych
absurdit.

| podle sociologli je spoleénost sama proti
sobé, pro€? Na jedné strané se prodluzuje
doba odchodu do dlchodu za vék 65 let a na
druhé strané se obCas dnesni padesatnici liCi
jako nepruzni, neperspektivni a neflexibilni
pracovnici a velmi tézko, pokud se ocitli
v kategorii  nezaméstnani,  hledaji  nové
zaméstnani [9].

Vroce 2010 na Uzemi CR bylo evidovano
10 506 813 obyvatel [18]. V CR je nyni pfes 2
miliény (konkrétné 2,3 miliénd) seniorl a to
neni zanedbatelna ¢ast obyvatel (jde o vice nez
20 % obyvatel) a tim také spotfebitell, ktefi
vstupuiji na trh.

Ve statistice Eurostatu 2011 jsou uvadéni
seniofi az od véku 65 a vice. Vtabulce 1 je
podet senioril 65 a vice vCR 155 % [19].
Rozdil spoCiva pravé v hranicnim Cisle.
V udajich ze stejného zdroje o slozeni
obyvatelstva podle vékovych skupin zroku
2010 je v kategorii 50-64 let vCR 20,8 % a v
kategorii 65 a vice let 15,2 % obyvatel. Tim Ize
vysvétlit uvedeny procentni rozdil v poctu
senioru.

Obr. 1: Procentualni zastoupeni populace 65 a vice v jednotlivych statech Evropy v roce 2011

Procentudlni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych
statech Evropy v roce 2011

Svedsko
Partugalsko
Bulharsko
Rakousko
Lotyssko
Spandlsko
Chorvatsko
Estonsko
Francie metropaolitnf
Srhsko
Madarsko
Yelka Britanie

Slovinsko

Nizo zeml
Ceska republika
Malta

Ukrajina
Lucembursko
Lichtenstejnsko
Cerna Hora
Slovensko
Island
Makedonie
Irsko

Zdroj dat: Eurostat, CSU
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Jak vyplyva z tabulky, pocetné seniofi se stavaji
dleZitou zakaznickou skupinou nejen v CR, ale
i ve v8ech uvedenych statech Evropy v roce
2011. To by se mélo stat inspirujicim bodem
pro firmy, jejichz potencionalnimi zakazniky se
seniofi stavaji.

Vedle senior(, ktefi pobiraji jen dichod a ktefi
musi pocCitat s kazdou korunou, jsou i seniofi,
ktefi si mohou dovolit vy$§i vydaje i v dichodu.
Knim patfi i Cast z250 tisic pracujicich
ddchodc, ktefi k dichodu pobiraji jesté plat a
seniofi, ktefi maji dalSi pfijmy z pronajmu
nemovitosti, dividendy z akcii apod. Seniofi v
CR na trh vstupuji nejen se stale vy3Simi
pozadavky, ale i s vétSim objemem penéz.
Kazdy mésic na trhu utrati dohromady 20
miliard korun. Tyto miliardové sumy mésicné
sméfuji do nakupu potravin (z 23%), sluzeb,
zdravotnického a spotfebniho zbozi a tato
skupina obyvatel se stavd pro vyrobce,
obchodniky, prodejce ad. silnou zakaznickou
skupinou spotfebitell [10].

Skupina senior se pocetné zvétSuje diky
prodluzovani jejich véku. Pres prodluzovani
prumérného véku doZiti a prodluzovani véku
odchodu do dichodu pretrvava ve spoleénosti
pfedstava, ze Sedesatka je koncem aktivniho
Zivota. Tato pfedstava se zevSeobecnuje,
nebere se vUvahu, vjaké profesi, vjakém
oboru, jaké fyzické a psychické Usili bylo
potieba v konkrétnim oboru vydavat.

1.2 SPOTREBITELE S ONEMOCNENIM

DIABETES MELLITUS

Druhou vyznamnou stéle rostouci zakaznickou
skupinou jsou lidé-spotiebitelé s onemocnénim
diabetes mellitus, kterd se Casteéné prekryva
se seniory.

V Ceské republice je registrovano vice nez 800
tisic lidi svaznym onemocnénim diabetes
mellitus  (kratce  diabetikd). Onemocnéni
diabetes mellitus tyka asi 10 % obyvatel: vice
nez 800 tisic lidi je registrovano a navic se
predpoklada, ze asi 300 000 lidi o svém
onemocnéni zatim nevi (ndhodné zjisténi pfi
vySetfeni jiného zdravotniho problému [5]. Aby
lidé-spotiebitelé stimto onemocnénim nebyli

vyfazovani z pracovniho ¢i spolecenského
Zivota, musi dodrzZovat urcitou Zivotospravu, ke
které potfebuji a nakupuji potraviny a nékteré
dopliky vhodné do jejich Iékafsky upraveného
stravovaciho rezimu (jidelnicku).

Diabetes mellitus je tedy odborné feCeno
poruchou metabolizmu. Zjednodu$ené feceno:
je to onemocnéni, kdy dochazi k poruse
zpracovani cukrd, tukd a bilkovin v organizmu.
Pokud nejsou dodrzovany doporuéené zasady
léEby nebo neni diabetes Ié¢en, mize dojit ke
vzniku a rozvoji dalSich zavaznych onemocnéni
a komplikaci a tim také ke zhorSeni kvality
jejich zivota.

M. Kvapil [4], uvadi, ze onemocnéni diabetes
mellitus pfinasi lidem fadu pracovnich omezeni,
napfiklad pfi fizeni motorovych vozidel. Je
proto i z hlediska pracovniho Ci spoleCenského
zafazeni lidi stimto onemocnénim velmi
ddlezita a nutnd dostupnost a kvalitni nabidka
potravin na trhu, které pozadavku spravného
stravovaciho rezimu v¢etné diety odpovidaji [2].

Pficina vzniku diabetu neni zcela znama, ale je
znamo nékolik moznych spoustécich faktor(
jako napf. genetické viohy a pusobeni vnéjsiho
prostfedi (stres, virdzy, obezita, atd.) Ci
konstituéni télesné faktory (rasa, pohlavi, vék,
apod.) [15].

ZahraniCni autofi se vice orientuji na
problematiku  diabetes mellitus  z hlediska
medicinského, kde nachazeji zpravidla urcité
paralely mezi riznymi funkcemi lidského téla a
onemocnénim diabetes mellitus, pouze maly
poCet autorli se zabyva synergickym efektem
mezi nabidkou dostupnych potravin vhodnych
ke konzumaci dotéenou skupinou spotfebitell a
jejich konkrétnim vyuzitim ramci jejich zdravé
vyzivy [1].

Z hlediska spoustéciho mechanizmu se
rozliSuje nékolik typl diabetu, nejrozSifenéjsi
jsou diabetes 1.typu a diabetes 2.typu.
Diabetes mellitus 1. typu se objevuje pfevazné
v détstvi a mlad§im véku, jeho vyskyt je okolo
0,4 % populace. Naproti tomu cukrovka 2. typu
je typicka pro dospélé, hlavné obézni pacienty
[16].
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2 SPOTREBITEL A KVALITA ZIVOTA

Pro udrzeni kvality Zivota lidi obecné je dulezita
prevence, ktera spoCiva v identifikaci a ochrané
lidi se zvySenym rizikem vzniku cukrovky — to
znamend, Ze je snaha zabrénit vzniku
onemocnéni nebo jej alespon oddalit (napf.
obézni lidé, vyskyt cukrovky v rodiné atd.).
Zatim neexistuje presvédCivy dlkaz, ze je
mozna primarni prevence u diabetu 1. typu, ale
je jisté, Ze lze zabranit nebo alespori oddalit
vznik cukrovky 2. typu.

Zména zivotniho stylu, ve které je zahrnuto
snizeni  télesné  hmotnosti  vhodnym
stravovanim a zvySenim fyzické aktivity, se
vyrazné podili na prevenci cukrovky 2.
typu. Kontrola télesné hmotnosti se podili také
na snizeni rizika srde¢nich onemocnéni,
shizeni krevniho tlaku (Castého onemocnéni u
seniorl) atd. VEasné odhaleni nemoci
umoziuje predejit komplikacim a tim také
redukuje i potfebu Iécby. Dostatecna kontrola
hladin krevniho cukru snizuje riziko rozvoje
komplikaci a zpomaluje jejich progresi u vSech
typl cukrovky, stejné tak je dlleZitd kontrola
vysokého krevniho tlaku a zvySené hladiny tuku
[16].

Zdravi Clovéka stejnou mérou ovliviuji Gtyfi
zakladni faktory; biologické a genetické
pfedpoklady, systém zdravotni pécCe, prevence
a zivotni styl [14]. Tyto faktory se podileji na
kvalité Zivota kazdého jedince, ktera je ovSem
podminéna-determinovana nejen jimi, ale i
fadou Cinitell jako napfiklad ekonomickymi,
spoleCenskymi i pracovnimi podminkami a
urovni zivotniho prostredi.

Jako obecné determinanty, které svym
pusobenim vymezuji a vyrazné ovliviiuji dany
jev - vtomto pfipadé kvalitu Zivota specifické
skupiny spotfebitell s onemocnénim diabetes
mellitus - Ize uvést:

» biologické a genetické vlivy

» systém zdravotni péCe (medicina)

»  Zivotni styl vCetné Zivotospravy

e aVvliv Zivotniho prostredi.

Pro uCely tohoto pfispévku je proto
analyzovana, hodnocena a srovnavana
determinanta tykajici se Zivotniho stylu a

zejména Zivotospravy. Ostatni determinanty
jsou jen okrajové dotéeny, nebot jsou dany
objektivné, védecky zkoumany a jejich
pusobeni na kvalitu Zivota daného jedince-
seniora a diabetika je samotnym jedincem
tézko nebo jen zanedbatelné ovlivnitelné.

Zména zivotniho stylu zahrnujici sprévnou
Zivotospravu a zvySeni fyzické aktivity mize
vest ke snizeni télesné hmotnosti, ale také ke
ZlepSeni  jeho uplatnéni a  postaveni
v pracovnim kolektivu i spoleCenském Zivoté.
Jako determinanta kvality Zzivota seniora a
diabetika je jimi nejsndze uchopitelna a
naplnitelna.

Jak uvadi J. Barrat [1] vztahu mezi zdravim a
stravou jsou si obecné lidé (i ve Velké Britanii)
védomi. Je zde velkd obava, jak potraviny,
které jsou doporucovany ke zdravé stravé, je
obtiZzné najit a za jak vysokou cenu. Obvykle je
to vy$Si riziko pro lidi s nizSimi pfijmy.

3 SPECIFICKE ZAKAZNICKE SKUPINY A
TRHV CR

Pfi nezbytném dodrzovani zivotospravy seniofi
a diabetici potfebuji a nakupuji sluzby,
potraviny a nékteré doplnky vhodné do jejich
stravovaciho rezimu, u diabetiki lékaFsky
upraveného. Je proto dllezité, aby byly
zejména v siti provoznich jednotek vnitfniho
obchodu dostupné.

U skupiny senior( jde zejména o nakup bio
vyrobkd a doplfikd pro zdravou vyzivu. To bylo
Setfeno  pfi  pruzkumu  spotiebitelskych
preferenci pfi nakupu potravin pro zdravou
vyZivu. Seniofi tyto potraviny vyhledavaji,
nakupuji, ale &asto u téchto produktl, zda
koupit &i nekoupit, nerozhoduje jejich kvalita,
ale cena. To se stava vsouCasné dobé
obecnou tendenci na trhu v CR [12]

U skupiny diabetes mellitus byla dostupnost
produktl  vhodnych do jejich  Iékarsky
upraveného stravovaciho rezimu zkoumana
v 1. fazi fedeni projektu v ramci IGA PEF CzU
vPraze 201111210060 ,Vyvojové trendy
spotfebitelského koSe potravin pro zékazniky
s onemocnénim diabetes mellitus®.
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Na zékladé zjisténych vysledkl obecné Ize fici,
Ze ,dia“ produkty ve sledovanych provoznich
jednotkach  maloobchodu  (samoobsluznych)
patfi ve vétSiné pfipadi do jejich stalého a
nabizeného sortimentu. Tyto produkty sice
nepfedstavuji vyznamnou ¢ast z podilu
celkového prodavaného sortimentu zbozi, jehoz
Sitka a hloubka zavisi na typu provozni
jednotky. Ze zjisténych vysledk( je mozné
charakterizovat ur€itou vazbu mezi typem
provozni jednotky a sledovanymi parametry u
,dia“ produktd: ¢im vétsi je provozni jednotka,
tim je objem nabizeného sortimentu téchto
produktt vétsi.

VSechny sledované parametry - v nabizeném
sortimentu, merchandisingu, prezentaci i
cenach - potvrzuji obecné dana specifika, ktera
jsou platna pro dany typ provoznich jednotek.
Sortiment ,dia“ produktd vSak nebyl ve
sledovaném obdobi ani vjednom pfipadé
zahmut  do propagacnich materiall
navstivenych provoznich jednotek
maloobchodu [9].

Ddllezitou roli pfi  zkoumani dostupnosti
produkti a sluzeb pro uvedené zakaznické
skupiny maji také inovace a inovacni procesy
pfi uspokojovani jejich potfeb. Mohou v8ak mit i
zaporné projevy. Vroli zakaznika-spotfebitele
se senior i diabetik ocita jako kupujici
v subsystémech vnitfniho obchodu pfi nakupu
zbozi, ale také pfi nakupu béznych sluzeb
v bankovnictvi, v leasingové  spoleénosti
Ci kadefnictvi, spotfebitelem je i host ve
stravovacich i ubytovacich provozovnach,
pacient v lékarné, klient realitni, cestovni &i
advokatni kancelafe a dalsi. Zékaznikim-
spotfebitelim jsou zde také nabizeny kromé
sluzeb  placenych i sluzby souvisejici
s inovacnimi procesy takzvané neplacené, jako
je napfiklad bezplatna preventivni prohlidka
motorového vozidla, dovoz zbozi zdarma,
poplatky za vedeni nebo za schvaleni uvéru,
odpusténi pau$alniho nebo administrativniho
poplatku pfi uzavieni leasingové smlouvy,
zdarma pravni servis, komunikace s notafem,
katastralnim Uradem apod. Emotivni pfistup
k takto nabizenym sluzbam muze
bezprostfedné vylou€it racionalitu  chovani
zakaznika.

Osvojené poznatky z oboru ekonomiky mohou
determinovat otazku: jsou tyto sluzby skuteéné
bezplatné nebo zaplacené vcené zbozi?
Zakaznik-spotrebitel se fidi svymi pfedchozimi
zku$enostmi, znalostmi, informacemi od rodiny,
pfatel, znamych, ale i radami a doporucenimi
ruznych podnikatell a instituci, porovnava,
hleda a vybird z nabizeného zboZi a sluzeb a
rozhoduje se. ZkuSenosti, znalosti, informace,
rady i doporuceni mohou byt ovSem nékdy
protichdné aZz odporujici si a silng, i kdyz
skryté, neetické.

Spole¢enska odpovédnost firem (Corporate
Social Responsibility — ve zkratce CSR)
nabyva, jak uvadi L. Kuldova [3] i u nas na
vyznamu. Rada firem, kterd koncept CSR
pfijala (napt. CEZ, a.s., Ceska sporitelna, a.s.
SKODA AUTO, a.s. Vodafone Czech Republic,
a.s. ad.), ma zpracovany program spolecenské
odpovédnosti, ve kterém jsou zahrnuty aktivity
vic¢i  zakaznikim tykajici se odpovédného
pfistupu, etického chovani vcetné etického
kodexu, firemni strategie a kultury, vnimani
potfeb lidi s ur€itymi zdravotnimi problémy,
seniorQ, kvality Zivotniho prostfedi ad. Tento
eticky pfistup firem pfedstavuje a pfinasi
inovaéni  prvky  vchovani  firem  vidi
z&kaznikdm, ktefi jejich nabizené produkty
poptavaji, nakupuji a uspokojuji své potieby [8].

ZAVER

Vyvoj jednotlivych  subsystém(  vnitfniho
obchodu, zmény ve skladbé, Sifce i hloubce
sortimentu, v poskytovani sluzeb, formé
obsluhy, zpusobech platby, ke kterym postupné
dochazelo, mély pfevazné kladny ohlas u
zakaznik(-spotrebiteld  véetné seniorl a
diabetikd. To vedlo, sice pomalu, ale k
pozitivnim  zménam  vchovani lidi, ke
kvalitativnim zménam v nakupnich, spotfebnich
i stravovacich zvyklostech zékaznik( - at v roli
spotfebitelu, klientl, hostd, pacientu ¢ pouhych
uzivatell, které determinovaly dalSi rozvoj
jednotlivych subsystéma vnitiniho obchodu.

Pfestoze do souCasného obdobi vyvoje
spoleCnosti zasahla fada negativnich jev(
souvisejicich s hospodarskou krizi (finanéni,
ménovou, dluhovou, krizi dGvéry), vnitfni
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obchod se sdopady téchto jevl vyrovnaval,
diky cilenému pfedmétu podnikéni na
uspokojovani zakladnich i rozvojovych potieb
zakazniku-koneénych  spotfebitell, pomémé
dobfe. Potvrzuje se, Ze pro sféru podnikani ve
vnitfnim obchodu, je znalost a uplatiovani
marketingového  pfistupu  ekonomickou a
socialni podminkou existence podnikatelského
subjektu.

VletoSnim roce v3ak vlivem finanénich
problémd VEU i CR dochazi ke zméné
pfevazujiciho trendu v nakupovani pfevazné
podle kvality. Jak uvadi J. Vavron [12], podle
pruzkumu Media projektu Data Suport pro 79 %
lidi  starSich 55 let pfi  nékupech
rychloobratkového zbozi, kam spadaji |
nebo kvalita zboZi; pfi nakupu zboZi
dlouhodobé spotfeby se podle ceny vyrobku
rozhoduje 65 % lidi. Cena zboZi se tak opét
stdva  urCujicim  kritériem  nejen u
nizkopfijmovych zékaznickych skupin obyvatel
(seniofi-penzisté Ci samozivitelky), ale i u
spotfebitell z tak zvané stfedni a vy$Si tridy.

MysSlenka, ze inovaCni procesy v systému
vnitfni obchod by se mély stat nejen
determinantou jeho kvalitativniho rozvoje, ale i
determinantou kvalitativnich zmén v chovani
spotfebitell pfi nakupu zboZi podle znacky a
jeho kvality, se obecné, zejména ve vypjatych
ekonomickych  situacich pro  spotfebitele,
nepotvrzuje.

Zde se zfetelné  prokazuje  priorita
ekonomického  pfistupu ke  spotfebnimu
chovani, kdy se nahliZi na chovani spotfebitele
pfedeviim jako na vysledek osvojenych
ekonomickych kategorii a racionalnich uvah
spotrebitele. Racionalni  pfistupy ke
spotfebnimu  chovani  pfedpokladaji, ze
spotfebitel postupuje podle "chladné kalkulace",
ve které jsou emotivni, psychologické Ci socialni
prvky potlaCeny nebo se nevyskytuji [7] a pfi
nakupu rozhoduje cena.

Vlyslovena otazka v cili tohoto pfispévku, zda
komunikaéni  cesty  mezi  vybranymi
zakaznickymi skupinami a firmami, které se
podileji na uspokojovani jejich potfeb a nabidka
zbozi a sluzeb témto zékaznickym skupinam je

dostacujici, ve sledovanych prizkumech se
potvrdila jen CasteCné; a to vnabidce
sortimentu zboZi — potravin, jak z hlediska Sirky,
tak i hloubky sortimentu. V samoobsluznych
provoznich jednotkach (zejména hypermarkett)
byl problém skomunikaci pfi hledani
sledovaného sortimentu zboZi [9].
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SPECIFIC CUSTOMER GROUPS IN THE CZECH MARKET

Marta Regnerova, Ales Hes

Abstract: Numerically significant and growing social groups that have their own characteristics and which
are becoming an important customer groups in the Czech market, are seniors and people with diabetes
mellitus. Yet in many marketing investigation you can meet with fact that these social groups, especially
senior citizens numbering in the Czech Republic over 2 million people, as consumers on the market
neglects. Their consumer demand for products and services at a steady pension is an important source of

income range of enterprises in the region.

The findings presented to in the Article also emerged from the project solution in the IGA PEF CZU in
Prague 201111210060. ,Developments of food consumer basket for consumers with disorder diabetes

mellitus*
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STAKEHOLDER MANAGEMENT V PROSTREDI MESTSKEJ
SAMOSPRAVY

Jana Jad'ud'ova, Judita Tomaskinova, Martin Mozola

uvob

Pojmom stakeholder management sa oznacuje
spésobom, akym organizacie  pristupuju
k subjektom, ktoré mbdzu byt ovplyvnené
¢innostou organizacie alebo ktoré maju zaujem
v niektorych  Cinnostiach  organizacie. Bez
ohladu na ucel, ciele apodnikatelsky smer
organizacie, UspeSnd organizacia manazuje
vztahy, ktoré su pre Au délezité. Stupen, akym
organizacie uspokojuju potreby a poziadavky
svojich stakeholderov [4] povazujeme za
stakeholder management (resp. manazérstvo
vztahov).

Termin  stakeholder bol po  prvykrat
zaznameneny v 60-tych rokoch minulého
storocia. Samotny pojem ,stakeholder sa
prvykrat objavil v literatire manazmentu vo
vnutornej sprave Stanfordského vyskumného
indtitatu ~ (SVI) vroku 1963. [6] Pojem bol
chapany ako upresnenie terminu ,stockholder —
podielnik®, ako jedinej skupiny, ktorej sa
zodpovedd manazment organizacie. Samotny
koncept stakeholder manazmentu bol teda
pévodne definovany ako ,tie skupiny, bez
podpory ktorych by organizécia prestala
existovat“. [3; 6] Teoreticky pristup bol
navrhnuty a rozSireny Edwardom Freemanom
v roku 1984, kedy definoval stakeholderov ako
,Skupinu alebo jednotlivcov, ktori mo6zu
ovplyvnit organizéciu a jej ciele alebo mdzu byt
organizaciou ovplyvneni.* Podla Freemana
kazda z tychto skupin zohrava dolezitu Ulohu v
obchodnom Uspechu organizacie; kazda ma
urcity podiel v organizacii, a preto vznikol pojem
, Stakeholder — podielnik®, ,stakeholder model,
stakeholder  rdmec® alebo ,stakeholder
manazment. [9]

V teorii stakeholder managementu sa ako
kluovy subjekt ukazuje verejnd sprava
a samosprava, ktora vymedzuje legislativny
ramec, vytvara podmienky pre  vykon
podnikatelske; a mimovladnej ¢innosti
a predstavuje pomerne velkého

zamestnavatela, na ktorého je napojenych
niekolko subjektov zabezpecujucich sluzby pre
dané organy. Ciefom prispevku je identifikovat
a klasifikovat stakeholderov (zainteresované
strany) vybranej miestnej samospravy -
Mestsky Urad Banska Bystrica.

1 METODIKA

Analyzu zainteresovanych stran (staleholderov)
sme vykonali v zmysle Sestkrokového modelu,
tak ako uvadza [8] za ucCelom identifikovania
zainteresovanych ~ strdn  (stakeholderov)
a kluCovych ,hracov*, odhadnutia ich zaujmov
a predvidania potencialu ovplyvnenia politiky
organizacie. Prvym bodom bolo identifikovania
hlavného ucelu analyzy zainteresovanych stran
(stakeholderov). Nasledne sme identifikovali
jednotlivych  stakeholderov  (zainteresované
strany) a pristipili k zberu azéznamu dat
analyzy. Nakofko nami skimana organizacia
(Mestsky Urad Banska Bystrica) nema
vytvorend  ani  jednoduchu  Klasifikaciu
zainteresovanych ~ strdn  (stakeholderov),
vychadzali sme zo zakladnych  skupin
zainteresovanych ~ strdn  (stakeholderov)
definovanych v odbornej literature [5; 7; 11
a pod.]. Formou  brainstormingu  so
zastupkyrnou primatora mesta ana zaklade
oficialnej stranky mestského Uradu sme
identifikované  subjekty rozdelili na dve
zakladné skupiny — primarnych (definovanych
ako tie subjekty, ktoré uskutoChuju pre
organizaciu zakladné Ulohy a podporu, a pokial
nebudy napinené ich oCakavania, mozu vyvodit
nasledné  negativne  vplyvyy  smerom
k organizacii)  a sekundarnych, ktori maju
schopnost ovplyviovat primarnych
a najCastejSie sa do tejto skupiny zaraduju
mimovladne organizacie, média,
environmentalne organizacie a dalsi jednotlivci
alebo organizacie. Stvrtym bodom bola
identifikacia vzorov a kontextov interakcii medzi
jednotlivymi stakeholdermi, piatym samotna
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klasifikacia podla zvolenych atributov. My sme
vyuZili trojaspektovy systém klasifikacie, a ako
kritéria sme urCili silu vplyvu, legitimnost
poziadaviek a naliehavost, sktorom sa
domahaju plnenia svojich poziadaviek.

Evalvaciu vplyvu zainteresovanych stran
(stakeholderov)  na  organizdciu  sme
vyhodnocovali programom Stakeholder Circle
SIMS. Kluc¢ovymi prvkami tohto programu su:
koncentrické kruhy, ktoré indikuju vzdialenost
od stredu resp. od stredového subjektu; vzory
jednotlivych  subjektov, ktoré indikuju ich
homogénnost (napr.. tmavy odtien indikuje
solidaritu, zatial ¢o tienovanie a vzorkovanie
mdze indikovat heterogenitu v prezentovani
zaujmu); velkost bloku, ktora indikuje rozsah a
posobnost’ vplyvu a odtien farby, ktory moze
indikovat' stuperi vplyvu (dopadu). [2] Metodika
daného programu je zaloZzena na: identifikacii

Obr. 1: Farebny kruh stakeholderov

Tento stakeholderma
nizky stupen nastojcivosti,
alevysoké ohrozenie
vysledkov prace.

Clenoviatimu, maju
strednu nastojCivost, ale
nizku siluvplyvu.

Stakeholderivzdialeni od
stredu, maju signifikantnu
siluvplyvu a vysoky stupen
nastoicivosti.

zainteresovanych stran (stakeholderov), urCeni
ich priorit (priom ako hodnotiace kritéria
pouziva silu vplyvu, blizkost a naliehavost),
vizuélnom prevedeni vplyvu zainteresovanych
stran (stakeholderov) vo forme farebného kruhu
(mapovanie ich potrieb, Obr. 1), navrhu
stratégie pre zapojenie zainteresovanych stran
(stakeholderov)  av monitoringu  prijatych
programov. Pri kazdom subjekte sa hodnoti
jeho sugasny a Zelany stav (vzhladom na
parameter podpory avnimania), ako @
poziadavky organizacie voCi stakeholderovi
aopaCne. Program nam umozfiuje vytvorit
databazu Udajov, ktoru mozno aktualizovat
v priebehu Casu, atym sledovat trendy
aproblémy. List zainteresovanych  stran
(stakeholderovii mozno exportovat a data
pouzivat aj v inych systémoch.

Relativne vzdialeni
stakeholderi, ale vyZaduju
pozornost. (napr.
dodavatelia).

Vplyvny stakeholder blizko
projektu.

Skupina stakeholderov so
strednym stupfiom
nastojcivosti a sily vplyvu.

Zdroj: The Stakeholder Circle — A Visualisation Tool. s.a.

Kazdy stakeholder (zainteresovana strana) je
hodnoteny stupnicou v rozmedzi od 5/4 - 1:

Kritérium sila vplyvu:

4 = vysoka (mdze spdsobit znacné problémy
organizacii),

3 = stredna (schopnost formalnych zmien),

2 = pomerne nizka (neformalna schopnost
spdsobovat zmeny),

1 = nizka (nespdsobuje zmeny a nepredstavuje
problém pre organizaciu).

Kritérium blizkost' (ako Uzko je prepojeny
S organizaciou):
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4 = priamo (blizka spolupraca, resp. priamo
zamestnany/napojeny na organizaciu),

3 = pravidelne s organizéciou spolupracuje,

2 = nepravidelna spolupraca, ale organizaciu
eviduje,

1 = pomerne vzdialena spolupraca (nema
priamu spolutcast).

Kritérium naliehavost (prezentovana Sirkou
kruhu, tj.a kym spésobom su schopni pouzit
svoju silu) :

5 = okamZitd (urgentnd potreba reagovat na
jeho ocakéavania),

4 = konat rychlo,

3 = planovat opatrenia v relativne kratkom
Case,

2 = planovat opatrenia v strednodobom
horizonte,

1 = nie je Ziaden dbvod k akcii, nevyZaduje
zvySenu pozornost, postaci len evidencia tohto
stakeholdera a komunikécia s nim.

Skimana organizacia bola vybrana zamerne
v nadvaznosti na vyskum realizovany v rokoch
2010-2011 za ucelom analyzy su¢asného stavu
Mestského Uradu Banska Bystrica pre
implementéciu konceptu spoloCenske;
zodpovednosti (CSR 1) a pokraCovali v roku
2012. Stakeholderovska analyza (analyza
zainteresovanych strén) predstavuje
neodmyslitefny prvok konceptov spoloCenske;
zodpovednosti, oktory prejavila  zaujme
samotna organizacia.

2 VYSLEDKY A DISKUSIA

Mesto Banska Bystrica vzniklo 1. 1. 1991 zo
zakona 369/1990 Zb. o obecnom zriadeni a je
samostatny  samospravny  uzemny  celok
Slovenskej republiky. Mesto samostatne
rozhoduje a uskutoChuje vSetky Ukony
suvisiace so spravou mesta a jeho majetku, ak
osobitny zakon takéto ukony nezveruje Statu
alebo inej pravnickej osobe alebo fyzickej

osobe. Na vykon samospravy sluzia mestu
samospravne organy - primator mesta a
mestské zastupitelstvo. Mestské zastupitelstvo
zriaduje podfa potreby dalSie svoje organy:
mestsk0  radu, komisie pri  mestskom
zastupitel'stve, mestsku policiu a iné doCasné
vykonne, alebo kontrolné organy a urCuje im
naplid prace. Mestsky uUrad je vykonnym
orgdnom mestského zastupitelstva a primatora.
Preneseny vykon S§tatnej spravy v oblasti
uzemného rozhodovania a  stavebného
poriadku vykonava Stavebny urad, v oblasti
matriky, evidencie obCanov a obcianskych
zalezitosti MatriCny Urad, v oblasti Skolstva
Skolsky trad. [1]

V prvom kroku v zmysle Sestkrokového modelu
[8], sme za hlavny Ucel stakeholderskej analyzy
(analyzy  zainteresovanych  stran)  urdili
transparentné riadenie v zmysle dobrej spravy
(good governance). Nakolko na samotny
Mestsky urad je napojenych viacero subjektov,
sa vsuCasnej dobe riadenie vztahov medzi
nimi javi ako neprehladné. V tejto suvislosti
vedenie mesta prejavilo zaujem podielat sa na
mapovani vztahov voCi svojim zainteresovanym
stranam  (stakeholderom). Nasledne sme
formou  braimstormingu so  zastupkyriou
primatora mesta a komparaciou oficialne]
stranky Mestského uradu Banska Bystrici
identifikovali vSetky zainteresované strany,
ktoré by mohli byt Cinnostou uradu a jeho
aktivitami istym spdsobom ovplyviiovani, resp.
ktoré  Orad  ovplyvAuju.  Kidentifikcii
zainteresovanych stran (stakeholderov) nam
sluzila skupina zakladnych otazok: Kto st na$i
Sucasny a potencialni stakeholderi? Aké su ich
zaujmy / prava? Ako mlZe organizaciu
Stakeholder  ovplyvnit  (pozitivne  alebo
negativne)? Ako méZe organizacia ovplyvnit
Stakeholdera (pozitivne alebo negativne)? Voci
komu existuju pravne povinnosti? Kto méZe
organizacii pomdct’ pri rieSeni zavaznych tloh?
Celkovo sme identifikovali 76 subjektov (Tab.
1), ktoré sme rozdelili do dvoch zékladnych
skupin — primarni a sekundarni stakeholderi.
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Tab. 1: Prehl'ad stakeholderov (zainteresovanych stran) Mestského tradu Banska Bystrica

Primarni

Sekundarni

Primator (1)

Skoly (33)

Zastupca priméatora (2)

Verejnost (34)

Prednosta mestského Uradu (3)

Zdravotnicke zariadenia (35)

Mestské zastupitelstvo (4)

Regulaéné Urady (36)

Mestska rada (5)

Partnerské mesté (37)

Mestsky mladeznicky parlament (6)

Mimovladne organy (38)

Komisie mestského zastupitelstva (7)

Obdianske zdruzenia (39)

Vybory mestskych Casti (8)

Média - lag (40)

Utvar hlavného kontroléra (9)

Banky (41)

Mestska policia (10)

Orgény kontroly a inSpekcie (42)

Obchodné spoloénosti (11)

Lokalne a dalSie komunity (43)

Namestnik pre sluzby (12)

Profesijné zoskupenia (44)

Namestnik pre rozvoj a vystavbu (13)

Telekomunikaéni operatori (45)

Ekonomicky ndmestnik (14)

Reklamné agentury (46)

Oddelenie prvého prijmu (15)

Stat, viada (47)

Matriény urad (16) Krajsky Skolsky Urad v Banskej Bystrici (48)
Skolsky trad (17) Obvodny drad v Banskej Bystrici (49)
Stavebny Urad (18) Obvodny drad Zivotného prostredia Banska Bystrica (50)

Park Kultiry a Oddychu (PKO) (19)

Obvodny pozemkovy urad v Banskej Bystrici (51)

Bytovy podnik mesta Banské Bystrica (20)

Kanceléria prezidenta Slovenskej republiky (52)

Zéhradnicke a rekreacné sluzby mesta Banska Bystrica (21)

Regionalny Urad verejného zdravotnictva v Banskej Bystrici (53)

Doprany podnik mesta Banské Bystrica (22)

Slovenska agentira pre cestovny ruch (SACR) (54)

Utvar hlavného architekta Banska Bystrica (23)

Slovenska agentura pre rozvoj investicii a obchodu (SARIO) (55)

Verejny ochranca prav (Ombudsman) (24)

Podnikatel'ské a inovacné centrum Banska Bystrica (56)

Urad Banskobystrického samospravneho kraja (25)

Slovenska obchodna a priemyselna komora (SOPK) (57)

Spolo¢nosti s majetkovou U¢astou Mesta Banska Bystrica
(26)

Darové riaditelstvo SR (58)

Socidlny podnik Mesta Banska Bystrica (27)

Statna ochrana prirody SR Banska Bystrica (59)

STADETORE - Stacionar detsky o&ny a rehabilitaény (28)

Slovenské agentura Zivotného prostredia (60)

Mestské divadlo — Divadlo z PaséZe (29)

Statny archiv v Banskej Bystrici (61)

Neinvesti¢ny fond Moje mesto Banska Bystrica (30)

Urad priemyselného vlastnictva SR v Banskej Bystrici (62)

Zamestnanci (31)

Slovensky &erveny kriz Banska Bystrica (63)

Dodavatelia (32)

Krajsky sud Banska Bystrica (64)

Krajska prokuratira v Banskej Bystrici (65)

Uzemna vojenska sprava Banska Bystrica (66)

Prezidium policajného zboru Banska Bystrica (67)

Okresné riaditelstvo policajného zboru Banska Bystrica (68)

Okresné riaditelstvo Hasi¢ského a zachranného zboru Banska Bystrica
(69)
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Statna vedecka kniznica v Banskej Bystrici (70)

Verejna kniznica Mikulaa Kovaca (71)

Informaéné centrum mladych Banska Bystrica (72)

Stredoslovenské osvetové stredisko (73)

Spréva Sportovych a telovychovnych zariadeni (74)

Obdianske rady (75)

Cirkev (76)

Takto identifikovanych stakeholderov
(zainteresované  strany)  bolo  potrebné
klasifikovat, aby sme z nich urcili tych, ktori su
pre Mestsky urad kluCovi a nasledne navrhli
stratégiu riadenia ich vztahov. Z moznych
pristupov realizacie daného kroku sme pouzili
trojaspektovy systém klasifikacie (Obr. 2).
Sucasné pouzitie troch aspektov nam umoznilo

Zdroj: vlastné spracovanie

vytvorenie SirSej Skaly zainteresovanych stran
(stakeholderov). Ako kritérium sme si zvolili silu
vplyvu  (A),  legitimnost,  oprévnenost
poziadaviek (B) a naliehavost poziadaviek (C).
Néasledné rozmiestenie jednotlivych
stakeholderov (zainteresovanych stran) sme
robili na zaklade konzultacie so zastupkyrnou
primatora mesta.

Obr. 2: Trojaspektovy systém klasifikacia stakeholderov Mestského uradu Banska Bystrica

C

Skupinu zainteresovanych stran
(stakeholderov)  sjednym  faktorom ich
pbsobenia na organizaciu, tj. vysokym vplyvom
a pomerne nizkou uroviiou opravnenosti a
naliehavostii svojich poziadaviek predstavuju
média a tlac (40), ktoré maju vyrazny vplyv na
budovani goodwillu organizacie. Su to aj

56, 66, 72, 74, 76

10, 12, 13, 14,
15, 32, 33, 35,

37,44, 48, 51, 5-

27, 28, 29, 30

Zdroj: vlastné spracovanie

telekomunikacni operéatori (45), od ktorych
spokojnosti  zavisi  interna  aexterna
komunikacia Mestského uradu.

Zainteresované  subjekty s opravnenymi
poZiadavkami a pomerne nizkou Urovriou
vplyvu a naliehavostou ich uspokojovania su:
Mestska policia (10), Namestnik pre sluzby
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(12), Namestnik pre rozvoj a vystavbu (13),
Ekonomicky namestnik (14), Oddelenie prvého
prijmu  (15), Dodavatelia (32), Skoly (33),
zdravotnicke zariadenia (35), Partnerské mesta
(37), Profesijné zoskupenia (44), Krajsky
Skolsky urad v Banskej Bystrici (48), Obvodny
pozemkovy urad v Banskej Bystrici (51),
Kancelaria prezidenta Slovenskej republiky
(52), Slovenska agentura pre cestovny ruch
(SACR) (54), Slovenska agenttra pre rozvoj
investicii a obchodu (SARIO) (55), Statny
archiv. v Banskej Bystrici (61), Urad
priemyselného vlastnictva SR v Banske;
Bystrici (62), Slovensky &erveny kriz Banska
Bystrica (63), Okresné riaditelstvo Hasi¢ského
a zachranného zboru Banska Bystrica (69),
Stredoslovenské osvetové stredisko (73).

Subjekty, ktoré sa naliehavo domahaju
uspokojovania svojich poziadaviek, ale ich sila
aopravnenost ich vplyvu je pomerne nizka
predstavuju: Podnikatel'ské a inovacné centrum
Banska Bystrica (56), Uzemna vojenska sprava
Banska Bystrica (66), Informacné centrum
mladych Banskd Bystrica (72), Sprava
Sportovych a telovychovnych zariadeni (74)
a Cirkev (76).

Pomerne ,nebezpecni“ vdaka kombinécii miery
vplyvu a naliehavosti, s ktorou sa domahaju
uspokojovania svojich poZiadaviek a narokov,
ale pomernou nizkou opravnenostou ich
poziadaviek sU mimovladne orgéany (38),
obCianske zdruzenia (39), lokélne a dalSie
komunity (43) pdsobiace v Banskej Bystrici. Do
tejto skupiny zaraduje aj verejnost (34),
v podobe miestnych obyvatelov, ktori maju
zaujem spolupodiefat sa na diani v meste;
Regulacné orgény (36) a Darnové riaditelstvo
(58). Pre Mestsky urad predstavuju pomerne
ddleZitého partnera.

Pomerne  Siroki  skupinu  predstavuju
zainteresované  stranystran  (stakeholderi)
s kombindciou  opravnenosti  poZiadaviek

anarokov, ktoré si naliechavo vyzaduju
uspokojovat, ale s pomerne nizkou Uroviiou ich
vplyvu. SU to najma@ organizacie zriadené
mestom: Park Kultary a Oddychu (19), Bytovy
podnik mesta Banskd Bystrica  (20),
Zahradnicke a rekreacné sluzby mesta Banska

Bystrica (21), Dopravny podnik mesta Banska
Bystrica  (22), SpoloCnosti s majetkovou
ucastou Mesta Banské Bystrica (26), Socialny
podnik Mesta Banskd Bystrica (27),
STADETORE - Stacionar detsky ocny
a rehabilitacny (28), Mestské divadlo — Divadlo
z Paséaze (29), Neinvesticny fond Moje mesto
Banska Bystrica (30). Zaradujeme sem aj
Obchodné spolo¢nosti (11), Reklamné agentury
(46), Slovensku obchodnu a priemyselnu
komoru (57) s regiondlnym sidlom v Banske;
Bystrici, Prezidium policajného zboru Banskéa
Bystrica (67),0kresné riaditelstvo policajného
zboru Banska Bystrica (68), Statnu vedecku
kniznici v Banskej Bystrici (70), Verejnu
kniznicu Mikulasa Kovaca (71) a Oblianske
rady (75).

Poslednu  kombinaciu ~ dvoch  faktorov
predstavuju zainteresované strany
(stakeholderi) s pomerne vysokou mierou
vplyvu a opravnenosti poziadaviek. Su to:
Matri¢ny arad (16), Skolsky trad (17), Stavebny
urad (18), Organy kontroly a inSpekcie (42),
Stat avlada (47), Obvodny Grad v Banskej
Bystrici  (49), Obvodny drad zivotného
prostredie Banska Bystrica (50), Regionalny
urad verejného zdravotnictva v Banskej Bystrici
(53), Statna ochrana prirody SR Banska
Bystrica (59), Slovenskéd agentira Zivotného
prostredia (60), Krajsky sud Banska Bystrica
(64) a Krajska prokuratura v Banskej Bystrici
(65).

V skupine  kluCovych  subjektov  sme
identifikovali jedenast subjektov, z ktorych
vacsinu tvori samosprava mesta: Priméator (1) —
najvysSi predstavitel a vykonny organ mesta;
Zastupkynu primatora mesta (2); Prednostu
mestského uradu (3); Mestské zastupitelstvo
(4); Mestsku radu (5) -  vykonny kontrolny
orgdn mestského zastupitelstva; Mestsky
mladeZnicky parlament (6); Komisie mestského
zastupitelstva (7); Vybory mestsky Casti (8),
Utvar hlavného kontroléra (9); Utvar hlavného
architekta Bansk& Bystrica (23); Verejny
ochrana prav - Ombudsman (24); Urad
Banskobystrického samospravneho kraja (25);
Banky (41) avneposlednom rade vlastni
zamestnanci Mestského uradu (31).
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Obr. 3: Kruh stakeholderov Mestského tradu Banska Bystrica
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Evalvaciu  vplyvu zainteresovanych  stran
(stakeholderov) na Mestsky urad Banska
Bystrica sme vyhodnotili v prostredi programu
Stakeholder ~ Circle  SIMS.  Obmedzenost
daného programu spoc€iva v limitujicom pocte
subjektov, ktoré mozno hodnotit danym
programom (maximalny pocet 15 subjektov),

apreto sme overovali opodstatnenost
klucovych stakeholderov zistenych
trojaspektovym systémom klasifikacie

(Primator,  Zastupkyda primatora  mesta,
Prednosta Mestského uradu, Verejny ochranca
prav. — Ombudsman, Mestska rada, Urad
Banskobystrického samospravneho kraja,

Banky, Zamestnanci, Utvar hlavného architekta,
Utvar  hlavného  kontroléra).  Skimanymi
subjektmi sa stala aj verejnost, ako pomerme
,nebezpeCny* stakeholder (zainteresovana
strana) vzhfadom na silu svojho vplyvu;
ekonomicky namestnik, namestnik pre rozvoj
a vystavbu a oddelenie prvého prijmu (kontaktu
s ob¢anmi), ktoré zvolila zastupkyfa primatora
mesta, aby overila silu vplyvu danych
zainteresovanych stran (stakeholderov) aich
opodstatnenost.

Z vystupu programu Stakeholder Circle SIMS je
zrejmé, Ze na zéklade Sirky kruhového vyrezu
ablizkosti  ku  stredu,  stakeholderov
(zainteresované stranyii s najvacSou  silou
avplyvom  predstavuje  Primator  mesta,
Zastupca primatora a Prednosta mestského
uradu. Do kategérie kfu€ovych stakeholderov,
ktori maju schopnost ovplyvnit  vysledok
¢innosti Uradu sa zaraduje aj ombudsman,
Urad Banskobystrického samospravneho kraja,
Mestské  zastupitelstvo a Mestska rada.
Vzhladom na farebné prevedenie vyrezu
(modra farba) aich vzorkovanost, predstavuju
banky a verejnost subjekty, ktory prejavuju
heterogenitu v presadzovani svojich zaujmov
a zaraduju sa medzi externych stakeholderov.
Utvar hlavného kontroléra, Ekonomického
namestnika, Namestnika pre rozvoj a vystavbu
aUtvar  hlavného  kontroléora ~ mozno
charakterizovat, ako stakeholderov, ktori sa
priamo podielaji na vysledkom Mestského
uradu, ale vzhladom na ich Specifickost (oblast
posobenia a vykonu svojej Cinnosti) velkost ich
vplyvu nie je pomeme vysoka (Uzky segment

vyrezu kruhu). Stakeholderov vzdialenych od
stredu, ktori maju signifikantnd silu vplyvu
avysoky  stupefi  nastojCivosti  svojich
poZiadaviek predstavuju zamestnanci
aoddelenie  prvého  prijmu.  Z vysledkov
hodnotenych subjektov sme nezaznamenali ani
jedného stakeholdera z kategorie vzdialenych
stakeholderov, ktorého by bolo potrebné
evidovat avpripade  potreby  ajeho
preskupenia prijat vhodné opatrenia (stratégiu).

Pre budlce smerovanie Mestské dradu ako
zodpovednej a transparentnej organizécie by
bolo vhodné zaclenit najma identifikovanych
klu¢ovych stakeholderov do procesu tvorby
politky mesta. Nakolko vacSina znich
predstavuje samospravu mesta, vyZaduje sa a;
vsuCasnej dobe obojstrannd komunikacia
medzi primatorom, ako hlavnym predstavitefom
mesta aostatnymi organmi mesta.  Pre
stakeholderov - banky averejnost - je
potrebné ddsledne dohliadat na ich poziadavky,
neustale ich informovat o diani a udrziavat' ich
v stave spokojnosti. O vlastnych zamestnancov
by sa Mestsky urad mak rovnako starat. Mal by
ich motivovat k vy8§im vykonom, podporovat
vich kariére avytvarat vhodné pracovné
prostredie, pretoZze len spokojny zamestnanec
je schopny podévat vysSie vykony a priniest
organizacii uspech.

ZAVER
Stakeholder manazment (manazérstvo
zainteresovanych ~ stran)  je  nastrojom

dobrovolnym, je nastrojom, ktory tak
organizacia, ako aj stakeholderi mozu, ale aj
nemusia vyuzivat. Ak zavedenie a vyuzivanie
tohto néstroja nebude prinaSat adekvatne
benefity obom strandm, alebo ak naklady
anamaha podmiefujuce ziskanie benefitov
budu voci tymto benefitom neumerne vysoké,
potom sa ndlezite zaCne vynarat otazka
opodstatnenosti zavedenia tohto nastroja.

Littau et al. uskutoCnili vroku 2010 analyzu
,pouzitia“ terminu stakeholder manazment vo
vedeckych ¢asopisoch projektového
manazmentu. Zistili, Zze teéria stakeholderov
bola najviac pouZzivand v clankoch z anglo-
americkych  krajin, ktoré boli aplikované
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v stavebnictve a T sektore. [9] Organizacie
verejnej spravy a samospravy zostavaju
zatial mimo zorného uhla, aj ked verejny
sektor patri k najvaésim sektorom kazdého
Statu. Svojou politikou vyznamne ovplyviuje
rozvoj uzemia. VySSia efektivita, zodpovednost
a transparentnost je tu rovnako doleZitd ako
v sukromnom sektore, a preto prvym krokom je
zadefinovanie vztahov so zainteresovanym
stranami — stakeholder management.

Nami zvolend instituicia - Mestsky urad
v Banskej Bystrici uz zacala cestu proaktivneho
strategického  manazmentu, nakofko ma
vypracovanu Politiku kvality Mestského dradu,
zaviedla a pouZziva systém manaZérstva kvality
podfa ISO normy STN EN ISO 9001 : 2009.
Prave z tohto dévodu sme po zhrnuti vSetkych
faktov, Mestskému Uradu v Banskej Bystrici
odporucili identifikovat kluCovych a ostatnych
stakeholderov (tak ako sme ich uviedli), vytvorit
informacny systém stakeholder manazmentu
a zapojit zainteresované strany do riadenia
organizacie formou dialégu.

Pre moznost ziskania adekvatnych benefitov
sme teda mestskému Uradu odporucili vytvorit
a nasledne implementovat’ systém stakeholder
manazmentu do celkového systému riadenia
organizacie.
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VYBRANE ASPEKTY FINANCNIHO RIZENI V ORGANIZACICH
SOCIALNICH SLUZEB

Hana Filipczykova

uvop

Financni fizeni je jednou z nosnych oblasti fizeni
podniku. Uzce souvisi se viemi ostatnimi
oblastmi podniku. Souvislost spociva zejména
ve vzniku nakladu, vynost, investic a penéznich
tokl v jednotlivych oblastech podniku pfi jeho
fungovani.

Na finanCni fizeni je mozno nahlizet jako na
oblast fizeni podniku, které by mélo byt
provadéno v souladu s podnikovou vizi a
strategii, jeho procesy navazuji na ostatni
procesy Vv podniku Finanéni fizeni je také
chapéano jako soustava penéZnich vztahu, do
nichz podnik vstupuje pfi ziskavani finanénich
zdroju, pfi jejich alokovani a vazani v
jednotlivych slozkach majetku, pfi produktivnim
vyuzivani  majetku, pfi fizeni efektivnosti
podnikovych  procest a pfi  rozdélovani
dosazenych vysledkd. Financni fizeni tedy
zahmuje fizeni mnoha oblasti hospodareni
podniku, které vyznamnym zplsobem ovliviiuji
efektivnost vyuziti podnikovych zdroju

Hlavnim cilem finanniho managementu je
monitorovani a fizeni finanCni a majetkové
situace podniku tak, aby bylo zajisténo plynulé
fungovani podniku, Casto spojené
s dosahovanim zisku a ristem hodnoty podniku.
V neziskovém sektoru obecné, a tim i
v organizacich socialni prace, byva otazka
finanéniho Fizeni Casto podcefovana, popr.
redukovana na nékteré vybrané Cinnosti, které
pfedstavuji ~ pouhy  zlomek  finanCniho
managementu, napf. na pouhé sestaveni
rozpocCtu a jeho kontrolu. Tento jev je do znacné
miry dan nedostateCnym  ekonomickym
vzdélanim manazer(, kdy tito manaZzefi jsou
primamé vzdélavani v socialnich védach a
ekonomické vzdélani jim ¢asto Upiné chybi. Mala
velikost organizace a omezené financni
prosttedky  jim  pak nedovoli  pfijmout
odpovidajiciho odbornika. To muze mit za
nasledek ne pfili§ vhodna finanéni rozhodnuti,

kterda mohou poSkodit uz tak dost kiehkou
financni rovnovahu téchto organizaci.

Jednou zoblasti finanniho Fizeni v oblasti
socialnich  sluzeb, které je nutno vénovat
zvySenou pozornost, je otdzka fizeni nakladu
organizace.

2 NAKLADY ORGANIZACE

Néklady patfi k zakladnim kategoriim
ekonomického pohybu a pfedstavuji jeden z
hlavnich prvk( ucetnictvi. Obsah tohoto pojmu
mé svou obecnou zakladnu, ktera se prosazuje v
riznych konkrétnich formach jak v externim
finanénim ucetnictvi, tak v internim, nakladovém
a manazerském ucetnictvi.

Naklady pfedstavuji spotfebu vyrobnich Einitell
vyjadienou  vpenézich, Ize je tedy
charakterizovat jako penézni Castky, které
podnik Ucelné vynaloZil na vytvoreni vykond. [1]

Naklady vykazuji 3 podstatné znaky:

» jde o0 uvédomélé vynaloZeni sloZzek majetku
na uskuteCnéni urcité aktivity, pfinasejici
ocekavany ekonomicky prospéch danému
subjektu,

»  obétovani slozek majetku na urcitou pfilezitost
na zakladé vybéru podle podminek
trhu,  zajiStujici  jejich  pfedpokladané
zhodnoceni,

» prevoditelnost vynalozenych ekonomickych
zdrojd i ziskaného  ekonomického
prospéchu na penize, vyjadfujici sménitelnost
zbozi a sluzeb.

Uvedené znaky nakladi a jejich zakladni
charakteristika se projevuji ve vSech sférach
ekonomické ¢innosti podniku. V obecném Uhlu
pohledu je mozno rozliSovat:

 konkrétni formy projevu nakladd v realném
prabéhu Cinnosti podniku, kdy néklady maji
charakter tokovych veli€in, souvisejici s
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aktivitou uskuteCiovanou v €ase a jsou
zachyceny ve finantnim a nakladovém
ucetnictvi,
 specifické formy projevu nakladu z hlediska
rozhodovaciho procesu, kdy pfedmétem
rozhodovani je  hodnoceni  rlznych
alternativ. mozného pribéhu ¢innosti s
potencialnim vznikem nakladil s rozdilnym
rozsahem a obsahem, coz je pfedmétem
manazerského ucetnictvi.
Predpokladem ucinného Ffizeni nékladl je jejich
jak Clenit néklady do stejnorodych skupin. Pfitom
je vzdy tfeba vzit v uvahu, ze Clenéni jakychkoliv
jevi musi byt vyvolano ucelovou potfebou,
vztahem k feSeni urCittho problému. Proto je
nutno zminit zejména takova clenéni naklad,
ktera jsou rozhodujici pro posuzovani a fizeni
hospodarnosti a efektivnosti podniku a jeho
vnitfnich struktur. [5]

21 GLENENi NAKLADU

Jestlize jsou posuzovany naklady na vstupu do
reprodukéniho procesu podniku z vnéjsiho okoli,
projevuji se v podobé jednotlivych druhu, jde tedy
o druhové &lenéni nakladd, které je vCR
povazovano za zakladni tfidici hledisko. Naklady
¢lenéné podle jednotlivych druhd, tedy podle
ekonomicky stejnorodych skupin nakladu,
zachycuje UcCetni systém podniku. Ve vazbé na
dafové pfedpisy se tyto druhové ¢lenéné naklady
déle ¢leni na naklady dafové uznatelné a naklady
darové neuznatelné.

Pro potfeby zjistovani hospodéafského vysledku a
provadéni financnich analyz se druhové clenéné
naklady seskupuiji do tfi skupin:

» provozni naklady se vztahuji k pravidelné
se opakujicim ¢innostem,
pfedstavujici  bé&znou provozni €innost
podniku, které maji svdj podil na vynosech,
S nimiz souviseji,

o finanéni néklady, které jsou spojeny
s finan¢nimi operacemi,

e mimoradné naklady, vznikajici v dusledku
mimoradnych ojedinélych
skutecnosti.

Podle pavodniho vynaloZeni nakladd v podniku
se rozliSuji naklady prvotni, tj. externi, které
vznikaji ve vazbé s okolim, a druhotné, tj. interni,
vznikajici spotfebou vykond jinych provoznich
stfedisek na zakladé jejich vzajemnych vztahl v
ramci Ucetni jednotky.

Jednim z  nejdllezit§jSich  rozhodovacich
problém( na nizSich Grovnich vnitropodnikového
fizeni jsou problémy zalozené na kontrole
pfiméfenosti vynaloZenych nékladl. Zakladem
stanoveni racionélniho nékladového Ukolu, se
kterym se porovnavd skuteCna spotfeba
nakladové slozky, je ucelové Clenéni nakladu.
Ugelovy vztah nakladi Ize vyjadfovat na rizné
urovni podrobnosti. [3]

V jejich ramci Ize Clenit dale podle
jednotlivych druhd Cinnosti, technologickych
postupl, uzavienych procest nebo jednotlivych
operaci. Z hlediska kontroly hospodamosti je
Zadouci naklady dale rozliSovat podle toho, zda
se jedné o:

1. naklady bezprostiedné vyvolané
technologickym procesem dané cinnosti, t].
naklady technologické, které maji vétSinou
charakter jednicovych nakladu, nebo

2. néklady vynalozené na Cinnosti Ci operace
vytvafejici  podminky k  racionalnimu
prib&hu dané ¢innosti, tj. néklady na obsluhu
a fizeni, majici vétSinou charakter nakladu
rezijnich.

Rizeni hospodarnosti nakladi vsak nekondi
pouze UCelovym spojenim nakladi s €innosti,
ktera vyvolala jejich vznik. Je tfeba déle
sledovat jejich vztah ke  konkrétnimu
vnitropodnikovému Gtvaru, tj. hospodéarskému
nebo nakladovému stfedisku, ve kterém dana
¢innost probihd, a ktery ma odpovédnost za
efektivni vynaloZeni nebo zhodnoceni nakladd
na danou cinnost, jedna se tedy o Clenéni
nakladd  podle  mista  vzniku, resp.
odpovédnosti.

Jestlize se posuzuje pfiCinna souvislost nakladu
k urCittmu findlnimu vykonu, pak toto
pfifazovani nakladd k findlnimu vykonu
nazyvano kalkulaénim ¢lenénim nakladd, které
je svym zplsobem zvla$tnim typem Ucelového
Clenéni nékladl. Z hlediska vazeb nakladu k
vykonu a z hlediska technickych moznosti, jak
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pfifadit ~ naklady  konkrétnimu  vykonu,
rozliSujeme dvé skupiny naklad:

* pfimé naklady, které bezprostfedné
souviseji s konkrétnim druhem vykona,

* nepfimé naklady, které souviseji s Cinnosti
organizace jako celkem.

Cinnost organizaci socidlnich suzeb je sloZity
fetézec rdznych Cinnosti a je tedy logické, Ze
jednotlivé nakladové slozky zavisi na objemu
provadénych vykonu riznym zpusobem. Podle
zavislosti na objemu vykond se rozliSuji
naklady:

* variabilni (proménné) ménici se na zakladé
zmény objemu vyroby, a které muizeme
dale Cclenit na néklady proporcionaini,
nadproporcionalni a podproporcionalni,

o fixni (stélé), které se v kratkém Casovém
obdobi neméni pfi zméné objemu vyroby
podniku a v dlouhém Casovém obdobi se
méni jednorazové skokem. [1,2]

3 MODELOVANi NAKLADU

Ve vétSiné organizaci pusobicich v socialnich
sluzbach se pro fizeni nékladd vyuZivaji
zejména tradiéni techniky, jako napf. analyza
bodu zvratu ¢i rizné kalkulaéni metody a
techniky. Méné znama a v fidici praxi téchto
organizaci malo vyuzivana je napf. metoda
modelovani nakladi pomoci nékladovych
funkci. Tento fakt vyplyva z predbéznych
vysledkl  prlzkumu mezi  organizacemi
socialnich sluzeb v Moravskoslezskem kraji,
ktery vsouCasné dobé autorka spolu s
vybranymi studenty provadi.

Pfitom je znamo, Ze na vyvoj nékladu v podniku
pusobi cela rada faktord, jejichz kvantifikace je
velmi obtizna. Proces vzniku a prubéhu nakladl
je komplikovany svou slozitosti a Cetnosti
vazeb, zavislosti a podminénosti, které
umoznuji jednoznacné stanovit faktory je
ovliviiujici, z nichz velké mnozstvi je obtizné
kvantifikovatelnych. Pfi analyzach proto Casto
bereme v Uvahu pouze faktory
kvantifikovatelné, napf. prodejni cenu, objem
poskytovanych sluzeb, velikost fixnich a
variabilnich  nakladi apod. Faktory jako

kvalifikace  pracovnik, kvalita pouZitych
materiald apod., se kvantifikovat nedaji vibec,
proto skuteCnost vétSinou zjednoduSujeme a
vytvafime urCity model, vétSinou pomoci
matematicko-statistického aparatu, predevsim
algebraickych funkci doplnénych grafickymi
modely. [4]

Nékladovym  modelem tedy  rozumime
zjednodu$eny vztah mezi vyvojem nakladl a
vyvojem Einitel ovliviujicich naklady. Mizeme
je klasifikovat z rGznych hledisek. Syntetické
nakladové modely jsou charakteristické svym
vysokym stupném zobecnéni, rizné faktory,
které vyvolavaji vznik nakladd, se spojuji s
procesem jejich vynakladani jako celkem.
Analytické nakladové modely vychazeji z
vlastnosti a vztahl, které byly rozpoznany
pfedchozi analyzou provedenou pomoci
syntetickych  nakladovych  modelld.  Tyto
vlastnosti vSak podrobuiji dalSi analyze, jejimz
pfedmétem je jednak vnitfrni  struktura
vynalozenych nakladd, jednak struktura faktord,
které vznik nakladd ovliviuiji. [1]

Jednofaktorovy model zachycuje vliv pouze
jednoho Einitele. Timto pfevladajicim Cinitelem
je obvykle objem vykon0, stupeni vyuziti vyrobni
kapacity nebo stupen zaméstnanosti. Tento
model vyjadfujici dvoustranny vztah je v praxi
nejbézngjsi.  Vicefaktorové  modely  pak
zkoumaji vliv nékolika faktord. Dale rozliSujeme
modely jednovyrobkové a vice vyrobkové,
kratkodobé modely pak predpokladaji, ze
v urCittm ¢asovém horizontu jsou nékteré
faktory, pusobici na naklady, neménné, napf.
pouzita technologie, kapacita apod. Zmény
nakladu jsou tedy vysledkem zmén ostatnich
Ciniteld. Modely statické neberou v avahu
¢asové rozméry ekonomickych jevd, modely
dynamické obsahuji Cinitel ¢asu nebo jinou
proménnou veli€inu, kterd je funkci Casu.
Modely deterministické pfifazuji urcité vstupni
veli€iné urCitou a pokazdé stejnou veliinu
vystupni, modely stochastické pracuji s ,prvkem
nahody", tzn. Ze vystupni veli€iny ke vstupnim
veli€indm pfifazuji s urCitou pravdépodobnosti.
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31  NAKLADOVE MODELYPRI
LINEARNIM PRUBEHU NAKLADU

Nejjednodus8im a pro praktické pouziti velmi
Casto postacujicim nékladovym modelem je
takovy model, ktery veSkeré zmény nékladu
pfipisuje  zménam jednoho Cinitele, obvykle
zménam objemu vykonu. Jeho matematickym
vyjadfenim je linedrni nékladova funkce. Model
Ize pouzit pouze za urcitych predpokladu, a to
zejména:

» variabilni néklady maji proporcionalni
charakter,

» fixni naklady jsou v urCitém intervalu
objemu vykon(i neménné.

Ke stanoveni nékladovych funkci Ize vyuzit
zejmeéna téchto metod:

» metoda klasifikacni analyzy,

» metoda dvou Ucetnich obdobi,

» graficka metoda,

» metoda sumacni (metoda primérd),

» metody regresni a korelacni analyzy [1]

VétSina téchto metod nevyZaduje specialni
technické ani programové vybaveni, jejich
pouziti je jednoduché a tudiZ nepfedstavuji pro
neziskové organizace finan¢ni zatéz.

Metoda klasifikacni analyzy je povazovana za
nejstarSi metodu vypoctu fixnich a variabilni
nakladi. Nékdy byva oznagovana jako metoda
ucetni, resp. ucetné technickad. Jde o empiri-
ckou metodu zalozenou na Klasifikaci
jednotlivych nakladovych polozek do skupiny
fixnich nakladu. Lze pfitom uplatnit vylu¢ovaci
metodu, spoCivajici v tom, Ze z celkovych
nakladu jsou vylouceny predevsim ty, které jsou
zfejmé na objemu produkce zavislé, tj.
jednicové néklady (zejména materidlové a
mzdové). Pak je mozno pokraCovat zkoumanim
jednotlivych reZijnich polozek a zafazovat je
bud UpIné, nebo zCasti mezi fixni naklady.
Pfesnost metody je znané ovlivnéna
teoretickymi  znalostmi  a  praktickymi
zkuSenostmi pracovnikd, ktefi tuto analyzu
provadeji.

Metoda dvou obdobi vyuZiva Gdaje o nékladech
a objemech vykonu ve dvou obdobich. Pfi
pouziti této metody je dulezitd volba dvou
obdobi. NejvhodnéjSi jsou obdobi s co
nejvétsim rozpétim objemu vykonl. Tedy
volime obdobi s dosazenym nejvy$Sim a
0 mimofadnd  obdobi  neodpovidajici
normalnimu vyvoji. Nespravna volba mize v
nékterych pfipadech vést i k ekonomicky
nedefinovatelnym vysledkim. Tato metoda je
velmi rychla a ve vétSiné pfipadi poskytuje
dobry pfehled o vyvoji nakladd. Nevyhodou
viak je, Ze zjisténé vysledky zavisi na dvou
obdobich, staci, aby jedno z nich neodpovidalo
normalnimu vyvoji a dostaneme zkreslené
vysledky. Metodu dvou UCetnich obdobi
pouzivame vétsinou jako prvni orientaci o vyvoji
nakladu, je vhodné kombinovat tuto metodu s
metodou grafickou.

Podstata grafické metody spociva v zobrazeni
vySe nakladd odpovidajicich uréitému objemu
vykond, a to nejCastéji na zakladé statistickych
nebo obdobnych Udaji minulych obdobi.
Pouziieme pfi tom pravouhlou soustavu
soufadnic, pomoci niz znazornime body a
pokusime se témito body vést pfimku (popf.
kfivku) a v bodé, kde protne osu y, odeCteme
hodnotu fixnich nékladd, tj. nékladu, které
vznikaji i pfi nulovém objemu produkce.
Vysledkem je tzv. bodovy diagram. Abychom se
vyhnuli ~ zkresleni  vysledku v  dusledku
mimofadnych okolnosti, které v minulosti
ovlivnily bud rozsah vykond (zmény cen,
vypadek ve vyrobé aj.) nebo nakladu, je vhodné
pfi konstrukci bodl o tyto vlivy jednotlivé Udaje
oCistit; nelze-li to z jakychkoliv divodd provést,
pak je lépe takové extrémni body pfi prokladani
pfimkou nerespektovat.

U metody sumacni je nutno mit pro vypocet
fixnich a variabilnich nakladu k dispozici vice
udaji o objemu vykonl a nékladech, minimalné
&tyfi. Udaje o objemech vykond v jednotlivych
obdobich a odpovidajicich nakladech se rozdéli
na dvé Casti podle velikosti objemu vykond.
Zjisti se prumérna hodnota obou ukazateld
vobou skupindch. VypoCet fixnich a
variabilnich naklad( z linearni funkce je pak
shodny jako u metody dvou obdobi.
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Metoda nejmenSich Etvercl poskytuje vecelku
spolehlivé vysledky a umoZiuje stanovit i
spolehlivost  zjiténych funkci pomoci mér
korelace a provadét predbézné odhady chyb
zjistovanych  hodnot pomoci tzv. mezi
spolehlivosti.

Je samoziejmé, Ze matematické metody se
neomezuji pouze na jednoduché linearni
funkce, vznika vSak problém, ktera z linearnich
funkci je vhodna pro modelovani vyvoje
nakladi. Vyuzivanim regresni a korelaéni
analyzy, koeficientd korelace, tésnosti korelaéni
zavislosti apod. jsou vypocty komplikovanéjsi.
[]

Pfi vSech vypoctech je duleZité si uvédomit, Ze
spolehlivost vysledk( zaleZi nejen na pouZité
metodé, ale predevSim na kvalité a kvantité
vstupl. Obecné plati, Ze vétSi poCet vstupnich
udajl spolehlivost vypoctu zvySuje. PouZijeme-
li vSak Udaje vzdalenéjSich obdobi, projevi se v
nich rdzné zmény cenové, organizacni,
sortimentni apod.

Pro posouzeni pouzitelnosti a vhodnosti
jednotlivych metod je tfeba dodat, Ze neni
vhodné spoléhat na vysledky dosazené pouze
jedinou metodou. OsvédCuje se konfrontace
matematickych a grafickych metod, kombinace
nékterych vySe uvedenych postupli nebo
odhadu.

3.2 MATICE V NAKLADOVEM
UCETNICTVi

S metodou maticového zuctovani podnikovych
vykonu se lze setkat v fadé starSich ucebnic
podnikového UcCetnictvi. Maticovym feSenim se
hleda soustava cen, pfi kterych kazdy vnitfni
vykon stoji pravé tolik, kolik spotfebuje
prvotnich nakladl i ostatnich vnitfnich vykond,
ocenénych pravé témito cenami. Jde o feSeni
soustavy linearich rovnic, kterych je stejné
jako ocefiovanych vykonovych poloZek.

Tato metoda byla v praxi dlouho opomijena pro
svou znacnou vypocCetni naroénost. Ve
skuteCnosti je dnes vypoCet nakladovych matic
ulohou zcela odpovidajici moznostem béznych
tabulkovych procesor(, jako je MS Excel nebo
Open Office. Prilom tohoto mytu o vypocetni

slozitosti m& zé&sadni vyznam i pro procesni
rozpoCty. Neni pfitom tolik podstatne, kolik
uzavienych cykld v organizaci existuje a zda je
vliv téchto vazeb zanedbatelny i nikoli —
dllezity je zejména fakt, Zze pfi sestavovani
procesnich rozpoCtl nejsou pfisluSni manazefi
nijak omezovani. Teprve moznost svobodné
volby  spotfeby  kteréhokoli  podnikového
produktu - nezavisle, zda jde o smér zdola
nahoru nebo dochazi ke vzniku uzavienych
cykl - vytvafi z rozpodtd struktury blizké
realnému hospodareni procesnich manazerd.
Vlastni produktova mapa mulze mit potom
relativné  slozitou  vnitini  strukturu.  [5]

Viyuzitim maticového feSeni ziskava model
nakladovych tok( uvnitf organizace realnou
zakladnu, prostfednictvim které mohou byt
pfislusné skuteCnosti zachyceny s mnohem
vy$8i mirou presvédCivosti. Celou organizaci
pak Ize prezentovat jako soustavu potrubi,
pfeménujici spotfebované prvotni naklady na
identifikované nékladové toky do finalnich
vykond, a to bez jakychkoli ztrat (soucet
pfitokovych potrubi u kaZzdého procesu je roven
souctu Sifek potrubi odtokovych).

ZAVER

Zvyse uvedeného vyplyva, ze zminované
postupy vychazi z minulych (historickych)
udaji, ¢imz je omezena jejich pouzitelnost,
pfedevSim pro extrapolaci budouciho vyvoje.
Vysledky totiz zavisi na tom, zda podminky, za
kterych byly konkrétni postupy realizovany,
zstanou stejné i v budoucnosti. PouZiji-li se
vysledky bez jakékoliv Upravy, potom je tfeba
ze skuteCnosti pfedpokladat, Ze rozhodujici
podminky (pouzita technologie, ceny vyrobnich
Cinitell, skladba sortimentu aj.) zlstanou
nezménény i v budoucim obdobi. Kromé toho je
zde i nebezpei, ze do pland a rozpoctl
budoucich  obdobi budou zakalkulovany
nehospodarnosti  obdobi  predchéazejicich.
Nicméné i pfes uvedeny nedostatek jsou tyto
metody vhodné pro fizeni nakladli nejen
podnikatelskych subjektu, ale i v neziskovém
sektoru, tedy i v organizacich socialnich sluzeb.
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ZNALOST REGIONALNICH ZNAGEK POTRAVIN V KRAJI VYSOCINA
Martina Chalupova, Martin Prokop, Stanislav Rojik

uvoD

Spotiebitele stale vic zajima plvod potravin a
hledaji moznosti, jak odliSit ty kvalitni. Jednim
zvoditek je znaCka, ktera oznaCuje puvod
potravin. V poslednich letech se v evropskych
zemich velmi intenzivné rozviji regionalni
znaCeni potravin jako reakce na zajem
zakaznika, ktefi hledaji alternativu
k unifikovanym  globalnim  znackam  [7].
Rostouci  zdjem  Ceskych  spotfebitell
o regionalni potraviny potvrdily vyzkumy
Ministerstva ~ zemédélstvi  provedené na
poslednich tfech rocnicich zemédélského
veletrhu Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich
(http://eagri.cz/public/web/regionalni_potraviny
©2012), ale i posledni vyzkum TurCinkové a
Kalabové [12], které konstatovaly, ze
zdlraznéni mistniho plvodu potravinaiského
produktu  muze byt pro dany vyrobek
konkuren¢ni vyhodou a doporuduji, aby
producenti vice vyuzivali této pfileZitosti.

V souCasné dobé neexistuje zadna obecné
pouzivana definice regionalni potraviny. Jednu
znich nabizeji Van lttersum, Candel a
Meulenberg [3], ktefi definuji regionalni produkt
jako takovy, jehoz kvalita a/nebo proslulost
midze byt spojena sregionem, a jehoZz
marketing je postaven na uZiti jména regionu
svého plvodu. Podle Asociace regionalnich
agentur [1] maji regionalni znacky produktd
primdrmé  zviditelnit venkovské regiony a
podpofit rozvoj na uzemi, které je zajimave
svym pfirodnim a kulturnim bohatstvim. Na
vyrobky nebo sluzby, které se mohou uchazet o
takové znaceni, jsou kladeny rizné pozadavky.
Z principu je jasné, Ze musi spliovat pfedevsim
pozadavky, aby byly vdaném regionu
povazovany za tradiCni, mély by byt vyrobeny
zmistnich surovin a také byt néjakym
zpisobem vyjimeéné. Casto se objevuje také
pozadavek na podil ruéni prace i Setrnost
k zivotnimu prostredi.

Thilmany, Bond a Bond [11] potvrdili nutnost
zkoumat a pochopit motivy spotfebitell k

nakupu mistnich potravin, vysledky vyzkumu
jsou pak vyuzitelné pro marketingovou
komunikaci.  Mnoho  studii  provedenych
vzemich Evropské unie zkoumalo, zda
spotfebitelé vnimaji regionalni znacku jako
potvrzeni kvality produktu, jejich bezpeénosti a
pfinosy pro zdravi v pfipadé potravin.
Regionalni znacku jako indikator kvality
potvrdily napfiklad vyzkumy Van Ittersuma a
kol. [3] a Lobba [4]. To, Ze regionalni znacku
vnimaji spotfebitelé jako potvrzeni toho, ze se
jedna o bezpecnou potravinu, prokazaly jiné
vyzkumy (napf. Schupp a Gillespie [9]; Roosen,
Lusk a Fox [8]) Dvé studie Wirthgena [13], [14]
se zaméfily na vyzkum vybéru produktd
s regionalni znackou a na ochotu spotfebitell
pfispét k ochrané Zivotniho prostredi a podpofit
lokalni ekonomiku. Je nutné zminit, Ze tyto
studie se nezabyvaly aspekty kvality. Také je
tfeba podotknout, ze studie, které jsou
k dispozici, jsou jen obtizné srovnatelné. Lisi se
vybérem zkoumaného produktu, vybérem
regionu/mista zkoumani a také méfi rizné
aspekty vybéru potravin. Zfejmé také neexistuje
konsenzus, pokud je vlibec vtomto pfipadé
mozny, nad vlivem sociodemografickych faktoru
na preferenci lokalnich znacCek. Napfiklad vék
muze hrat pozitivni i negativni roli. Jak prokazali
Loureiro a Umberger [5], starSi spotfebitelé citi
vétsi napojeni na svij domovsky region. Navic,
vék obvykle koreluje sCasem stravenym
v regionu, ¢imz se muze prohlubovat emotivni
vztah kregionu [14] a tedy i k potravindm z
regionu. Na druhou stranu, starSi lidé byvaji
méné citlivi na oblast ochrany zivotniho
prostfedi a vlivu pesticidd v potravinach [5]. Je
tedy také mozné predpokladat, Ze starSi
spotfebitelé mohou méné vyhledavat lokalni
potraviny.

Déle mu0ze hrat roli pfi vybéru regionalnich
znaCek pohlavi. Muzi se méné zajimaji o
nutricni hodnoty a také otazky zdravé vyzivy [9],
coz je mozné pretavit do hypotézy, ze Zeny
budou vic upfednostiovat nakup lokalnich
potravin. Schupp a kol. [9] se také zabyvali
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vlivem vySe pfijmu na vybér potravin
s regionalni znackou a prokazal, Ze zajem o né
budou mit spiSe majetnéjsi lidé. U spotfebitell
s vy$8im vzdélanim se pfedpoklada, Zze budou
spiSe  hodnotit produkty podle  osobni
zkuSenosti a ceny nez podle znacky. Da se
tedy také oCekavat negativni vliv vzdélani na
vybér produktl s regionalni znackou [10].
DalSim faktorem je pfitomnost déti v rodiné. Jak
zjistili Marsden a Smith [6], rodiCe se ve vetsi
mife zajimaji 0 bezpecnost a kvalitu potravin a
mohou mit tedy VeétSi zajem o regionalni
znacky. Jinym faktorem m(Zze byt misto bydlisté
a stupen urbanizace. Spotfebitelé
z venkovskych oblasti spiSe upfednostiuji
lokalni potraviny a lidé ve méstech mu naopak
vénuji mensi pozornost [4].

1. REGIONALNi ZNACKY V KRAJI
VYSOCINA

Na VysoCiné jsou vsouCasné dobé dvé
regionalni znacky, které se udéluji mistnim

potravinam:  Regionalni  potravina  Kraje
Vysocina a VYSOCINA regionaini produkt®.

SoutéZ Regionalni potravina je projektem
Ministerstva zemédeélstvi uréenym na podporu
malych

a stfednich zemédélcu a producentd potravin v
jednotlivych krajich Ceské republiky. Znacku
Regionalni potravina maji pravo vyrobci na
ocenéné produkty uzivat Ctyfi roky. Projekt,
ktery ma za sebou tfi roéniky soutézi, si klade
za cil prosadit na ¢eském trhu kvalitni, tradi¢ni
nebo specialni potraviny a také podpofit
zaméstnanost v konkrétnim regionu. Ocenéné
vyrobky musi byt ze 70 % z lokalnich surovin a
mit vazbu na svij kraj, at uz tradiénim
zpUsobem vyroby nebo originaini regionalni
recepturou. Kraj VysoCina se zapojil uz do
prvniho roéniku a tuto znacku (viz Obr. 1)
ziskalo od roku 2010 celkem 20 vyrobku.

Obr. 1 Logo znacky Regionalni potravina Kraje Vyso¢ina

qegiondintpotray,,

Kraj vysocin®

Zdroj: http://eagri.cz/public/web/regionalni_potraviny©2012

Systém regionalniho znageni vyrobkl a sluzeb,
do kterého patfi znacka VYSOCINA regionalni
produkt®, je na narodni Urovni koordinovan
Asociaci regionélnich znacek, coz je sdruzeni
regionl s vlastni znackou. V kazdém regionu
pusobi regionalni koordinator, ktery zajistuje
spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi
vyrobci a s Asociaci regionalnich znacek.
Znacku vyrobkim udéluje nezavisla certifikacni
komise (v kazdém regionu samostatnd) po
spInéni jednotnych pravidel, kterd ale mohou
byt pfizplsobena potfebam regionu. Je to dané

rozdilnymi podminkami a jedinecnymi tradicemi
jednotlivych regiond [1].

Viyrobky oznacené specialnim logem (viz Obr.
2) zékaznikovi signalizuji, ze tyto produkty
proSly procesem certifikace a garantuji tak
jejich  skute¢né pavod v Kraji  Vyso€ina.
K dneSnimu datu (srpen 2012) jej ziskalo 45
zajemcU, jen 17 znich vyrabi potraviny, jak
uvadi  portal pro  regionalni  znaceni
(www.regionalni-znacky.cz©2012). Prvni
regionalni  producenti pfitom ziskali své
certifikaty vroce 2007 (s platnosti od ledna
2008).
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Obr. 2 Logo VYSOCINA regionalni produkt®

S
CINA

Mistni pdvod neni jedinou podminkou pro
udéleni znacky. ZnaCené vyrobky maji také
pfispivat k dobrému jménu regionu, proto musi
byt také kvalitni, Setrné vici Zivotnimu prostiedi
a jedineCné ve vztahu kVysocing, tedy
vyrobené tradicni technologii, ru¢né nebo z
mistnich surovin. Certifikat opraviujici pouZivat
znacku ziska ten vyrobce/poskytovatel sluzeb,
ktery spini dana kritéria, nejedna se tedy o
soutéz, jako v pfipadé znaCky Regionalni
potravina Kraje Vysocina.

2. CILE A METODIKA VYZKUMU

V' obecné poloze bylo cilem vyzkumu zjistit,
s jakymi sociodemografickymi charakteristikami
souvisi znalost regionalnich znacek potravin na
v Kraji VysoCina. Pfispévek pfinasi prvni
vysledky, kdy byly pomoci Pearsonova chi-
kvadrat testu o nezavislosti testovany tyto
hypotézy:

H1: Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji
Vysocina nezavisi na pohlavi respondent.

H2: Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji
Vysocina nezavisi na véku respondent.

H3: Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji
VysoCina nezavisi na tom, zda respondenti Ziji
v domacnosti s détmi a na véku déti.

Primarni vyzkum byl veden pomoci osobniho
dotazovani, dotazniky byly vypInény za pomoci
tazateld. Vyzkum probéhl ve vSech okresnich
méstech Kraje Vysocina v kvétnu 2012, vybér
respondentu byl proveden na zékladé prostého
nahodného vybéru. Do dalSiho zpracovani bylo

6//7/ p ro du\(\\‘ ®

NS
S
eS

Zdroj: www.regionalni-znacky.cz©2012

zahrnuto 404 respondentl. Na ziskana data
pak byl nasledné pouzit Pearsonlv chi-kvadrat
test o nezavislosti, ktery testuje nulovou
hypotézu "znalost regionalnich znagek potravin
v Kraji VysoCina nezavisi na sledovanych
sociodemografickych charakteristikach".
Testova statistika, jejiz nulovou hodnotu
testujeme, je uvedena ve vztahu (1):

(1)

Pomoci statistického softwaru Statistica
byla pro kazdou hypotézu vypoétena p-hodnota
a pokud bylo p<0,05, byla nulové hypotéza
zamitnuta a byla pfijata hypotéza alternativni
Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji
Vysocina zavisi na sledovanych
sociodemografickych charakteristikach.

3. VYSLEDKY

Vlyzkum prokazal, Ze spotiebitelé zkoumané
znaCky spiSe neznaji. Znalost loga znacky
Regionélni potravina Kraje VysoCina uvedlo
3589 % respondentd a logo znacky
VYSOCINA regionalni produkt® 23,55 %
respondentd. Jak je ale patrné zTab. 1,
spotfebitelé na Vysociné si pfi nakupu potravin
v§imaji informaci o plvodu potravin.

74 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2012



Trendy v podnikani — v&decky éasopis Fakulty ekonomické ZCU v Plzni

Tab. 1: Spotiebitelé v Kraji Vysogéina, ktefi pfi nakupu potravin ¢tou na obalech informace o

jejich plvodu

Odpovéd Cetnost Relativni ¢etnost (%)
Vzdy 30 7,43
Velmi Casto 91 22,52
Obéas 146 36,14
Velmi zfidka 96 23,76
Nikdy 40 9,90
Neodpovédéli 1 0,25
Celkem 404 100

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Viysocina®, 05/2012

Jak je dale mozné vidét zTab. 1, vétSina
respondentl pfi nakupu potravin ¢te na obalech
informace o jejich pldvodu obcas (36,14 %).
Cetnost odpovédi velmi zfidka (23,76%) a velmi
Casto (22,52 %) se pak malo odliSuje. Nejméné
je respondent(, ktefi informace o plvodu
potravin Ctou vzdy (7,43 %). Odpovédi tedy
osciluji kolem stfedni moZnosti obCas. Jeden

respondent na tuto otdzku neodpovedél (0,25
%).

regionalnich

TEST HYPOTEZY H1:
znacek  potravin
Vysocina nezavisi na pohlavi respondentt.

Znalost
v Kraji

Tab. 2: Zavislost znalosti znacky Regionalni potravina Kraj Vyso€ina na pohlavi respondentii

Znalost znacky Regionalni potravina Pohlavi: Pohlavi: Celkem
kraj Vyso€ina muz Zena
Ano 44 101 145
Relativni Cetnost odpovédi ano (%) 32,12 37,83
Ne 93 166 259
Relativni Cetnost odpovédi ne (%) 67,88 62,17
Celkem 137 267 404

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Viysocina®, 05/2012

Tab. 2 pfinasi vysledky, ze kterych je patrné, ze
znalost znacky Regionalni potravina kraj
VlysoCina nezavisi na pohlavi respondentu. Jen
0 malo vice vnimaji tuto znaCku Zeny (32,12
%), nez muzi (37,83 %). Pro znaCku Regionalni

potravina Kraj Vyso€ina mlzeme tedy pfijmout
hypotézu H1: Znalost regionalnich znacek
potravin v Kraji Vysocina nezavisi na pohlavi
respondentd.
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Tab. 3: Zavislost znalosti znaéky VYSOCINA regionalni produkt na pohlavi respondentti

Znalost znacky Regionalni potravina Pohlavi: Pohlavi: Celkem
kraj Vysocina muz Zena
Ano 20 57 77
Relativni ¢etnost odpovédi ano (%) 14,60 21,35
Ne 17 210 327
Relativni ¢etnost odpovédi ne (%) 85,40 78,65
Celkem 137 267 404

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Viysocina®, 05/2012

Podle vysledkl zahrnutych do Tab. 3 je mozne
konstatovat, Ze znalost znacky VYSOCINA
regionalni  produkt nezavisi na pohlavi

respondentd. Jen o malo vice vnimaji znacku
VYSOCINA regionalni produkt zeny (21,35 %),
nez muzi (14,60 %).

Tab. 4: Zavislost pohlavi respondent(i na znalosti znaéky VYSOCINA regionalni produkt. P-

hodnota Pearsonova Chi-kvadratu

Chi-kvadrat

SV

p

Pearsondv chi-kvadrat

2,673950

df=1

p=0,10200

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji Vysocina®, 06/2012

P-hodnota  Pearsonova chi-kvadrat testu
nezavislosti vysla 0,10 (viz Tab. 4), tedy
hypotézu nezavislosti nezamitame na hladiné
vyznamnosti 5 %. Také pro tuto znacku
mizeme pfijmout hypotézu H1: Znalost
regionalnich znacek potravin v Kraji Vysocina
nezavisi na pohlavi respondentu.

3.2

TEST HYPOTEZY H2:
regionalnich

znacek  potravin
Vysocina nezavisi na véku respondentt.

Znalost
v Kraji

Jak je patmé zTab. 5, znalost znacky
Regionélni potravina Kraj Vyso€ina souvisi
s vékem respondentu.

Tab. 5: Zavislost véku respondentii na znalosti znacky Regionalni potravina Kraj Vysocina

Znalost znacky Regionalni potravina
kraj Vysocina Do 19 let 20-39 let 40-59 let 60 a vice let Celkem
Ano 4 79 55 7 145
Relativni Cetnost odpovédi ano (%) 18,18 33,91 45,83 24,14
Ne 18 154 65 22 259
Relativni ¢etnost odpovédi ne (%) 81,82 66,09 54,17 75,86
Celkem 22 233 120 29 404

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Viysocina®, 05/2012

Nejméné znaCku Regionalni potravina Kraj
Vlyso€ina znaji respondenti ve véku do 19 let
a respondenti nad 59 let. Nejvice tuto znacku
znaji respondenti ve véku 40-59 let. Z vysledkd

je zfejmé, ze znalost této znacky roste s vékem
respondentu az 59 let, kdy povédomi o znadce

klesa.
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Tab. 6: Zavislost véku respondenti na znalosti znacky Regionalni potravina kraj Vysocina. P-

hodnota Pearsonova Chi-kvadratu.

Chi-kvadrat sV p

Pearsondv chi-kvadrat

10,29401 df=3 p=0,01623

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Vysocina®, 05/2012

P-hodnota  Pearsonova chi-kvadrat testu
nezavislosti vySla 0,02 (viz Tab. 6), coz je
méné, nez hladina vyznamnosti 0,05, tedy
hypotézu H2 Znalost regionéalnich znacek
potravin v Kraji Vysocina nezavisi na véku
respondent, zamitame na hladiné
vyznamnosti 5 %. Byla prokazana zavislost

znalosti znacky Regionalni potravina Kraje
Vysocina na véku respondent.

Tab. 7 ukazuje, Ze znalost znacky VYSOCINA
regionalni produkt zavisi na véku respondent
jen malo.

Tab. 7: Zavislost véku respondentil na znalosti znaéky VYSOCINA regionalni produkt

Znalost znacky Regionalni potravina
kraj Vysoéina Do 19 let 20-39 let 40-59 let 60 a vice let Celkem
Ano 3 37 29 8 7
Relativni Cetnost odpovédi ano (%) 13,64 15,88 2417 27,59
Ne 19 196 9N 21 327
Relativni Cetnost odpovédi ne (%) 86,36 84,12 75,83 72,41
Celkem 22 233 120 29 404

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Viysocina®, 05/2012

Na zékladé sloupcovych Cetnosti je z Tab. 7 je
vidét, Ze znalost znaCky roste svékem
respondentl. Odpovédi respondentl ve vékové

skupiné do 19 let a 20-39 let se jen malo lisi,
stejné tak odpovédi u vékové skupiny 40-59 let
anad 59 let.

Tab. 8: Zavislost véku respondenti na znalosti znaCky Vysocina regionalni produkt. P-hodnota

Pearsonova Chi-kvadratu.

Chi-kvadrat sV p

Pearsondv chi-kvadrat

5,342099 df=3 p=0,14839

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Viysocina®, 05/2012

P-hodnota  Pearsonova chi-kvadrat testu
nezavislosti je rovna 0,15 (viz Tab. 8), cozZ je
vice, nez hladina vyznamnosti 0,05, tedy
hypotézu H2 Znalost regionalnich znacek
potravin v Kraji Vysocina nezavisi na véku
respondentt, pfijimame na hladiné vyznamnosti
5 %. Statisticky nebyla prokdzana zavislost
znalosti znagky VYSOCINA regionalni produkt
na véku respondentd.

3.3 TEST HYPOTEZY H3: Znalost
regionalnich  znacek potravin v Kraji
Vysocina nezavisi na tom, zda respondenti
Ziji v domacnosti s détmi a na véku déti.

Z dat uvedenych v Tab. 9 vyplyva, Ze znalost
znaCky Regiondlni potravina Kraj Vysocina
zavisi na situaci, zda maji nebo nemaji
respondenti déti a na véku déti.
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Tab. 9: Zavislost znalosti znacky Regionalni potravina kraj Vyso€ina na vyskytu déti v rodiné

a jejich véku.

Znalost znacky
Regionalni
potravina
Kraj Vysogina N%nggm Nav:ntgvujl Nav;tgvup Nav;tgvujl Nav;tgvujl S>Ot:tan'2:;'e Celkem
Ano 67 9 16 16 18 19 145
Rel. Cetnost
?(,‘/j(f)"’Védi a0l 30,88 34,62 55,17 47,06 39,13 36,54
Ne 150 17 13 18 28 33 259
Rel. Cetnost
odpovedine (%) | g9 1 65,38 44,83 52,94 60,87 6346
Celkem 217 26 29 34 46 52 404

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji Vysocina®, 06/2012

Jak je dale vidét z Tab. 9, nejvySSi znalost
znacky je u respondentd s détmi navstévujicimi
ZS

(55,17 %). Se zvysujicim se vékem déti, které
maji respondenti, znalost znacky Regionalni
potravina Kraje VysoCina klesa. Zajimavou

informaci je, ze neznalost této znacky prokazuji
respondenti

a sdétmi navdtdvujicimi MS (65,38 %),
podobné jako bezdétni respondenti (69,12 %) a
respondenti s détmi, které uz ziji samostatné
(63,46 %).

Tab. 10: Zavislost znalosti znacky Regionalni potravina Kraj Vysoc€ina na vyskytu déti v rodiné a

jejich véku. P-hodnota Pearsonova Chi-kvadratu.

Chi-kvadrat sV p

Pearsondv chi-kv.

9,138555

df=5 p=0,10366

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji Vysocina®, 06/2012

P-hodnota  Pearsonova chi-kvadrat testu
nezavislosti se rovna 0,10 (viz. Tab. 10), coz je
vice, nez hladina vyznamnosti 0,05, tedy
hypotézu H3: Znalost regionéalnich znacek
potravin v Kraji ViysoCina nezavisi na tom, zda
respondenti Ziji v domacnosti s détmi a na véku
déti nezamitame na hladiné vyznamnosti 5 %.
Statisticky nebyla prokazéna zavislost znalosti

znacky Regionalni potravina Kraje Vysocina na
vyskytu déti v rodiné a jejich véku.

Na zakladé dat uvedenych v Tab. 11 je mozné
konstatovat, Ze znalost znatky VYSOCINA
regionalni produkt zavisi na situaci, zda
respondenti maji nebo nemaji déti, a také na
véku déti.
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Tab. 11: Zavislost znalosti znaéky VYSOCINA regionalni produkt na vyskytu déti v rodiné

a jejich véku.

Znalost

znacky

Regionalni

potravina Nemam Navstévuji Navstévuji Navstévuji Navstévuji Osamo- celkem
kraj Vysogina deéti MS zZS SS VS statnéné

Ano 31 4 11 9 13 77
Rel.  Cetnost

odpovédi ano 14,29 15,38 31,03 32,35 19,57 25,00

(%)

Ne 186 22 23 37 39 327
Rel.  &etnost

odpovédi ne 85,71 84,62 68,97 67,65 80,43 75,00

(%)

Celkem 217 26 34 46 52 404

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znaCek potravin v Kraji Vysocina®, 05/2012

NejvysSi znalost znacky je u respondent
s détmi navstévujicimi SS (32,35 %), je vSak
jen o malo vy$§i nez u respondentl s détmi
navétévujicimi ZS (31,03 %). S dale se
zvySujicim vékem déti znalost znacky klesa.
Zajimavou informaci je, ze stejné jako u znacky

Regionalni produkt Kraj Vysocina velmi malou
znalost prokazuji respondenti a s détmi
navétévujicimi MS (15,38 %) podobné jako
bezdétni respondenti (14,29 %) a respondenti
s détmi, které se osamostatnily (25 %).

Tab. 12: Zavislost znalosti znacky VYSOCINA regionalni produkt na vyskytu déti v rodiné

a jejich véku P-hodnota Pearsonova Chi-kvadratu.

Chi-kvadrat sV p

Pearsondv chi-kv.

11,22080 df=5

p=0,04717

Zdroj: Vlastni vyzkum “Znalost regionalnich znacek potravin v Kraji Vysocina®“, 05/2012

Tab. 12 ukazuje, Ze P-hodnota Pearsonova chi-
kvadrat testu nezavislosti vysla 0,05, coz je
stejné jako hladina vyznamnosti 0,05, tedy
hypotézu nezavislosti zamitame na hladiné
vyznamnosti 5 %. Statisticky byla prokazana
zavislost znalosti znacky  Vysocina
regionalni produkt na vyskytu déti v rodiné
a jejich véku.

4. DISKUZE

Zpracovana problematika je soucasti vyzkumu
Regionélni znacky vKraji Vysofina a je
zaméfena na znalosti a preference spotfebitell
viomto regionu na zakladé kvantitativniho

vyzkumu dat. V souCasné dobé jsou data
celého vyzkumu zpracovavana a
vyhodnocovana. Cilem je zkoumani zavislosti
mezi vybranymi demografickymi
charakteristikami, jakoz [ jinymi
charakteristikami chovani spotfebiteld, jak to
umoziuji ziskana data. Nasledovat budou dalSi
vyzkumy zaméfené na producenty regionalnich
potravin a provedena bude i obsahova analyza
regionalnich médii, které se podileji na
budovani regionalnich znaCek potravin v Kraji
Vlysocina.
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ZAVER

Zakladnim  predpokladem pro komunikaci
regionalnich potravinarskych produktd je zajem
spotfebitele o plvod potravin, coz vyzkum
v Kraji VlysoCina potvrdil. Zajem o regionalni
znaCky potravin zavisi v Kraji Vyso€ina na
nékterych demografickych faktorech. Hypotéza
H1 byla prokdzana u obou zkoumanych
znacek, v pfipadé H2 a H3 se vysledky lisi.

Hpotéza H1: Znalost regionalnich znacek
potravin v Kraji VysoCina nezavisi na pohlavi
respondentt, byla testovana na hladiné
vyznamnosti 5 % a prokdzana u obou
regionalnich znacek potravin

Hypotéza H2: Znalost regionalnich znacek
potravin v Kraji VysoCina nezavisi na véku
respondentt, byla zamitnuta na hladiné
vyznamnosti 5 % v pfipadé znacky Regionalni
potravina Kraje Vyso€ina. Byla prokazana
zavislost znalosti znacky Regionalni
potravina Kraje Vyso€ina na véku
respondentii. V pfipadé znacky VYSOCINA
regionalni produkt byla hypotéza H2 potvrzena
na hladiné vyznamnosti 5 %.

Hypotéza H3: Znalost regionalnich znacek
potravin v Kraji VysoCina nezavisi na tom, zda
respondenti Ziji v domacnosti s détmi a na véku
déti byla testovana na hladiné vyznamnosti 5 %
a potvrzena v pfipadé znaCky Regionalni
potravina Kraj VysoCina. V pfipadé znacky
VYSOCINA regionalni produkt byla zamitnuta a
statisticky byla prokazana zavislost znalosti
znaéky VYSOCINA regionalni produkt na
vyskytu déti vrodiné a jejich véku.
Zajimavym zjisténim je, Ze velmi malou znalost
obou znaCek prokazuji respondenti s détmi
navétévujicimi MS, podobné jako bezdétni
respondenti a respondenti s détmi, které se
osamostatnily.

Jiz nyni je mozné konstatovat, Ze spotfebitelé
v Kraji VysoCina regionalni znacky potravin
pfevazné znaji. Tato znalost je podminéna
vékem respondentll a také na tom, zda Ziji
vdomacnosti sdétmi a na véku potomku.
Znatku je mozné povazovat v pfipadé
regionalnich potravinafskych produktl jako
jeden z nejucinngjSich nastroji marketingové
komunikace. Podpora rlstu zajmu spotfebitelt

0 kvalitni lokalni potraviny, podpofena
vyzkumem trhu, mdZe byt dobrym odrazovym
mustkem pro zvySovani konkurenceschopnosti
regionalnich producentd na regionélnim i
¢eskem trhu.
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RECOGNITION OF THE REGIONAL FOOD BRANDS IN VYSOCINA REGION
Martina Chalupova, Martin Prokop, Stanislav Rojik

Abstract: The paper presents partial results of the research on the recognition of the regional food
products brands in Vyso€ina Region. The questionnaire survey was conducted in May 2012 on sample
of 404 respondents from the Vysocina Region. Pearson’s chi-squared test is used to test independence
between the recognition of the regional brands and demographic factors, such as age and gender of the
respondents and wheteher they have/have not children and the age of the children. Data analysis
proved that these factors partially influence the recognition of the regional food brands.

Key words: Regional food products, regional brand recognition, Vysocina Region
JEL Classification: M31
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ZPUSOBILOSTI CLENU ORGANU SPRAVY A RIZENi VEREJNYCH
INSTITUCI

Pavel Taraba, Jana Bilikova

uvob

Nachazime se na pocCatku tretiho tisicileti.
MlZeme konstatovat, Ze Uloha ¢&lenli organd
spravy a fizeni vefejnych instituci a manazerd
obecné v udrZitelném rozvoji  spoleCensky
zodpovédné vefejné spravy, bude stale

vvvvvv

Clanek reaguje na pfipravovany zakon, ktery
vymezuje pravidla vybéru zastupch statu
asamosprav do organd spravy a fizeni
statnich,  krajskych a méstskych  podnika.
V ramci textu je pfedstavena filozofie celostniho
managementu profesora Porvaznika a zaroven
jsou pfedstaveny jednotlivé dokumenty, vénuijici

Obr. 1: Model rozliseni piliri kompetentnosti

se problematice spravy a fizeni organizaci,
které by mély byt zohlednény pfi pfipravé
kone¢ného znéni tohoto zakona.

1 CELOSTNi ZPUSOBILOSTI - PILIRE

Podle Porvaznika [19] se z&douci vyvoj
manazerl, ktery je méfitelnym pfinosem a
vykonnym prvkem rozvijejicich se organizaci,
opira o ftfi zakladni pilife - zpuUsobilosti
manazeru a to o pilif odborné zpusobilosti, pilif
praktickych dovednosti a pilif socialni zralosti,
viz obrazek Cislo 1. Celostni kompetentnost
tedy analogicky tvofi tfi inteligence.

Socialni zralost (SQ)

Charakterové viastnosti
Kognitivni a kreativni vlastnosti
Vlastnostitemperamentu
Somatické vlastnosti

/¥

Prakticka zru€nost (AQ)

=  Schopnostkomunikovat

=  Schopnostmotivovat

=  Schopnostpracovatv tymu,vést ho
avést porady

= Schopnostsebefizenia
vyuZivani ¢asu

,Celostné kompetentni manaZer (ale i viastnik,
zaméstnanec) je ten, ktery ma potfebné
odborné védomosti (potfebnou miru znalostni
kompetence, 1Q), potfebné socialni (lidské)
viastnosti (potfebnou miru socialni inteligence,

N\

Odborna zdatnost (IQ)

Védomosti o objektu fizeni
Veédomosti o funkcich fizeni
Védomosti o informacich pro fizeni
Védomosti o systémufizeni

Zdroj: [19]

SQ) a potfebné  praktické  dovednosti
(potfebnou  miru  praktickych, realizacnich
schopnosti, volni inteligence, AQ).“[19]

Budeme-li vychézet ze zakladnich znalosti
managementu a  psychologie, mlZeme

Trendy v podnikani — Business Trends 3/2012 83



Trendy v podnikani — v&decky éasopis Fakulty ekonomické ZCU v Plzni

konstatovat, ze socialni zralosti se dosahuje
vychovou (jedna se tedy o jakysi citovy,
dlouhodoby proces) a je ovliviovana
osobnostnimi  viastnostmi, odbornych znalosti
se dosahuje studiem, vzdélavanim a
praktickych zru€nosti nabudeme tréninkem.

Celostni inteligence je nasledné dle
Porvaznika [19] vyjadfena funkci:

CQ = Sf(1Q,AQ,SQ)

1.1 PILIR SOCIALNi ZRALOSTI (SQ)

Pilif ~ socialni  zralosti je v didaktické
posloupnosti fazen jako prvni z divodu jeho
dllezitosti pro praxi. Pilif socialni zralosti je
souCasti emocni inteligence. PIilif socialni
zralosti je zaloZzen na  osobnostnich
vlastnostech subjektt managementu a tvofi ho
poznatky o charakterovych vlastnostech,
kreativnich a kognitivnich vlastnostech subjektl
managementu, jejich temperamentu, jejich
somatice a v neposledni fadé i jejich vili. [19]

Dle Golemana ma pravé emoclni inteligence
nezanedbatelny, ba naopak velmi vyznamny
vliv na efektivnost organizace. Tvrdi, Ze vysoka
uroven socialni zralosti se podili az z 85% na
uspéchu vedouciho pracovnika aje dvakrat
dalezitéjsi, nez 1Q [10]. Vyznam socialni zralosti
zdlraziuje taktéz Owen [18], ktery tvrdi, ze
vétsina organizaci by méla patrat po lidech s
dobrymi interpersonalnimi zruénostmi anebo po
lidech s vysokou socialni zralosti. Pro mnohé
vlastniky firem, manaZery, politiky apod. je v8ak
tento nazor mnohdy obtizné akceptovat.

1.2 PILIR PRAKTICKE DOVEDNOSTI (AQ)

Pilif praktické dovednosti je druhym v poradi
dulezitosti pro praxi managementu. Je zalozen
na aplikacnich a praxi ziskanych schopnostech
subjektd managementu a je tvofen zejména
poznatky o komunikaci, motivaci, tymové praci,
Self a Time Managementu. Sebefizeni a
seberozvoj dopliuji a rozvijeji pilif odborné
zpUsobilosti i socialni zralosti. Rizeni sebe

sama patfi knejtézSim ukolim kaZdého
subjektu managementu. Vagner [21] definuje

osobni management jako ...“pfistup k osobni
vykonnosti a efektivnosti mezilidskych vztah,
zalozenych na pfristupech a hodnotach.”
Kvalitativni uroven tohoto procesu velmi zalezi
na urovni sociélni zralosti (zejména na
osobnostnich vlastnostech) a urovni odbornych
a vSeobecnych znalosti. [19]

1.3 PILIR ODBORNE ZPUSOBILOSTI (1Q)

Poslednim ze tfi pilifi manazerské zpusobilosti
je pilif odborné zpusobilosti. Jedna se o viastni
védomosti nebo spiSe znalosti subjektu
managementu o metodice  systémového
mySleni, o objektu, jeZ fidi, o funkcich fizeni a o
informacich nutnych pfi vlastnim fizeni.

Velmi dulezité je uvédoméni si rozdilu mezi
informacemi a znalostmi, ktery je pfedmétem
moderniho pojeti Knowledge Managementu.
[19] Zeleny definuje informace jako vysledek
zpracovani dat, které Ize interpretovat.
Povazujeme je za pravdive akompletni
vpotfebné mife amizeme je pouzit
v potfebném  Case aprostoru.  Vyuzivani
informaci, které maiji urcity vyznam pro dalSi
rozhodovani, pfijemce jim rozumi, pfedpoklada
jejich vyuziti, chce je vbudoucnosti vyuzit
aulozit na nosi¢e, aproto ma snahu si je
zapamatovat, to jsou znalosti. [22]

Podle BureSe [1] délime znalosti na:

o explicitni - formalizovana,  anebo
dokumentovana znalost, ktera je vétSinou
dobfe strukturovana a lehce pfenositelna,

o implicitni — znalost, ktera je uloZzena
v hlavach pracovnik, ale muzeme i
kdykoliv pfenést do explicitni formy.

 tacitni — znalost, ktera je ukryta v hlavach
jednotlivych  pracovniki. Neni snadné,
anebo dokonce neni mnohdy mozné, ji
pfevést do explicitni formy a nésledné ji
formalizovat.
Znalosti  vyuzivané pfi spravé afizeni
organizaci jsou zejména znalosti tacitni.
VétSina téchto znalosti je skryta v podvédomi
lidi, ale jejich vyznam je pro organizace
nedocenitelny. V tacitnich znalostech maji
organizace velky potenciél, protoZze je velmi
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nesnadné je napodobit [13]. Kvalitni znalostni
ainformaéni podporu pracovnik(i organizace
zdlraziuje také Dytrt [4], ktery tvrdi, Ze
v modernich typech organizaci je zakladnim
pfedpokladem jejich dalSiho rozvoje, Casto
dokonce i jejich preZiti v podminkach neustale
se rozSifujici konkurence. V souvislosti s touto
realitou stale vice organizaci nevaha vyuZivat
postupy a metody managementu znalosti jako
prostfedkl pro lepsi a efektivnéjsi zhodnoceni
svého intelektualniho kapitalu.

2 SPRAVA A RIiZENi VEREJNYCH
INSTITUCi - CORPORATE
GOVERNANCE

Sprava a fizeni organizaci (Corporate
Governance) je jiz delSi dobu pfedmétem zajmu
védcl a akademiki po celém svété. Vnimani
spravy a fizeni organizaci ma rGzné rozméry.
Zahrnuje velky pocet riznych ekonomickych,
pravnich a spole¢enskych jeva [9]. Je proto
Zadouci, aby Clenové spravnich organd
vefejnych instituci disponovali rozvinutou urovni
zpUsobilosti pro kvalitni vykon Zadouci spravy
a fizeni organizaci.

21 VYMEZENi POJMU SPRAVY A RIZENi
ORGANIZACI

Podle Cardbury Report UK [2] jde o systém,
kterym jsou organizace fizené a kontrolované.
Pod pojmem ,Corporate Governance® jsou
v daném dokumentu chapany vztahy v ramci
organi spravy spolecnosti, struktura téchto
organl a zpusob, jakym je napliiovan dohled
nad jejich ¢innostmi. Hucka [11] chape spravu
afizeni  organizaci  jako  problematiku
vlastnickych vztahl a systém(, pomoci nichz
vlastnici uplatfiuji svoje vlastnické prava
akontrolu vO¢i fidici oblasti  spoleénosti;
zaroven sprava spole€nosti zahrnuje procesy,
struktury, vztahy pomoci kterych spravni organ
dohlizi na Cinnost svych exekutivnich
pracovnika.

Definice pojmu Corporate Governance pro
potfeby tohoto clanku vychazi
z komplexnéjSiho chapani spravy a fizeni
organizaci, vychazejiciho z klasického pfistupu

zajmovych skupin: pod pojmem Corporate
Governance chapeme vztahy mezi spravnimi
organy, managementem vefejnych instituci
a ostatnimi  zajmovymi skupinami  (véfiteli,
zaméstnanci, médii apod.) [20]

22 OBLAST SPRAVY ARIZENi
ORGANIZACi - NADNARODNi
UROVEN

Pozornost vénovana problematice spravy
afizeni organizaci pfesahuje svym rozsahem
narodni Uroven jednotlivych ¢lenskych statl
EU. Na urovni EU se dané problematice vénuje
European Corporate  Governance Forum
(ECGF) a Evropska komise (EK) zejména ve
svém akénim planu Modernising Company Law
and Enhancing Corporate Governance in the
European Union - APlan to Move Forward
(2003) [5]. V soucasnosti se v ramci EK rokuje
0 tzv. Zelenych knihach. Jde konkrétné o
nasledujici dokumenty:

» Zelena kniha — Spréva a fizeni podniku ve
finan¢nich institucich a politika odménovani
(2010) [6]

o Zelena kniha - Politika v oblasti auditu:
pouceni z krize (2010) [7]

e Zelena kniha - Ramec EU pro spravu a
fizeni spoleCnosti (2011). [8]

Zakladem pro formulaci doporuceni jednotlivym
statim EU pfi aplikaci spravy a fizeni
organizaci na narodni Urovni se stali zasady
vychazejici z  dokumentd Principles  of
Corporate  Governance (1999, revidovany
2004). Po jejich prostudovani formulujeme
zakladni zasady spravy afizeni spoleCnosti
jako:

o zabezpeCeni efektivniho ramce spravy
a fizeni organizaci,

zaji$téni ochrany prav akcionara,

*  zajiSténi rovného pfistupu k akcionarim,

* posilfiovani prav akcionafu,

»  Zzajisténi zodpovédnosti spravni rady,

e ZzajiSténi  transparentnosti informaci
tykajicich se spolecnosti. [13].
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Vramci spravy a fizeni vefejnych organizaci
maji  klicovy vyznam dokumenty OECD
Guidelines on Corporate Governance of State —
Owned Enterprises, (2005, revidovany 2011),
vydané Organizaci pro hospodarsku spolupraci.
Tyto dokumenty se staly zakladem, na kterém
byly postaveny Smérnice OECD pro spravu a
fizeni statnich podnikd (tzv.,SOE smérnice®).
Byly rozsahle citované jak mezi akademiky, v
odbornych dokumentech, tak i profesionaly z
této oblasti. Od roku 2005 se v Clenskych
zemich vyznamné zménilo portfolio podnikd ve
vlastnictvi statu a Cleny se stali dalSi Ctyfi zemé.
Revidovany dokument State-Owned Enterprise
Governance Reform: An Inventory of Recent
Change (2011) poskytuje aktualizovany pfehled
zmén od roku 2005, sefazeny podle zakladnych
Casti SOE smérnic: pravni a regulacni ramec
pro statni podniky, stat Gcinkujici jako vlastnik,
rovnocenné zachazeni s akcionéfi, vztahy s
akcionafi, transparentnost a zvefejhovani
informaci a zodpovédnost organt spoleénosti.
[16,17]

23  OBLASTISPRAVY ARIZENi
ORGANIZACi - NARODNi UROVEN

Existuje mnozstvi informacnich zdrojl, které
seznamuji Cleny spravnich organl, ale také
vefejnost s aktudlnim pravnim vykladem
voblasti spravy a fizeni organizaci v Ceské
republice. Tyto informace jsou soucasti:

Obchodniho zakoniku,
Obdanského zakoniku,

e Zakona o cennych papirech,
Zakona o konkurzu a vyrovnani,
e Zakona o auditorech, atd.

Znalost  pravniho ramce  Corporate
Governance a schopnost jeho aplikace
v kazdodennim fizeni organizaci je zakladnim
pfedpokladem vykonu dobré spravy vefejnych
instituci.

2.31 Kodex spravy afizeni spolecnosti
v Ceské republice

Komise pro cenné papiry vydala v roce 2001 ve
svém veéstniku ¢. 1 - Kodex spravy a fizeni

spole¢nosti (2001), ktery vychazel z doporuceni
OECD. Po inovaci dokumentu Zasady spravy
afizeni organizaci vroce 2004 ana zakladé
doporuceni Evropské komise byl revidovany i
kodex pouzivany spoleénostmi v Ceské
republice. Kodex spravy a fizeni spole¢nosti
zalozeny na zasadach OECD (2004)je
pfedevsim urCeny spole¢nostem s kétovanymi
cennymi papiry na regulovaném trhu. [12]

Po prostudovani tohoto kodexu Ize formulovat
hlavni zasady, jejichz vyuzivani, pouZzivani, by
se mélo v prostfedi vefejnych instituci v Ceské
republice stat samozfejmosti.

Jde hlavné o:

transparentnost ¢innosti spravni rady,
transparentni systém odménovani
kontrolovatelnost spravni rady ze strany
vefejnosti.[14]

2.3.2 Nové pravidla vybéru ¢lend organu
spravy a fizeni vefejnych instituci

Viada CR podnika v této oblasti vyznamné
kroky. Dne 25. Cervna 2012 schvalila navrh
novych pravidel vybéru zastupcu statu
asamosprav do organd spravy a fizeni
statnich, krajskych a méstskych podniku. Cilem
navrhu, ktery vyplyvd zvladni protikorupéni
strategie, kodexu spravy a fizeni organizaci
(2004) a dokumenti OECD Guidelines on
Corporate Governance of State — Owned
Enterprises, State-Owned Enterprise
Governance Reform: An Inventory of Recent
Change. (2011) je omezeni Kklientelismu pfi
obsazovani do dozor€ich rad a pfedstavenstev
téchto podniku. [3]

Nové pravidla se maji vztahovat na vSechny
podniky a obchodni spoleCnosti, ve kterych ma
stat, ¢i uzemni samospravni celek podil, ato i
v ramci jejich dcefinych spolecnosti. Zastupci
statu, ale také uzemnich samospréav maji byt
podle navrhu vybirani do funkci organu
statnich, polostatnich  anebo  méstskych
podniki na zakladé jejich odbornosti. Pravidla
by taktéZ méla vymezovat, jaké kvalifikacni
anebo osobnostni naroky budou na zajemce
o jednotlivé funkce kladeny. Podle navrhu
budou muset ministerstva akraje do tfech
mésicd ode dne nabyti UCinnosti zakona
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zvefejnit  seznam  podnikd  a obchodnich
spolecnosti, kterych se to tyka. Kazdy statni
podnik a kazda obchodni spole¢nosti budou
taktéz povinny charakterizovat jednotlivé
funkce. Do materidlu obsahujiciho legislativni,
organizaCni, systémové a dal$i opatfeni, maji
byt zahrnuty také pravidla pro zvefejiovani
veSkerych pravidel hodnoceni téchto kandidatd
na internetu. Samospravy maji dale podle
navrhu povinnost vypracovat a zvefejnit zasady
odménovani ¢lenl predstavenstev, ¢lenl
dozor€ich rad a jednatell obchodnich
spoleCnosti s majetkovou ucasti Uzemnich
samospravnich celkl, zohlednujicich pravidla
vyplyvajice ze Zelené knihy - Sprava a fizeni
podniku ve finanénich institucich a politika
odménovani. [3]

3 ZOHLEDNENI PILIRU CELOSTNi
ZPUSOBILOSTI PRI VYBERU CLENU
ORGANU SPRAVY A RIiZENi
VEREJNYCH INSTITUCI

Nové pravidla vybéru zastupci statu
asamosprav. do organd spravy afizeni
statnich, krajskych a méstskych  podnik(
pfedstavuji krok spravnym smérem v ramci
Corporate  Governance v Ceské republice.
VZzdyt prévé tyto instituce by se mély stat
vzorovym  pfikladem uplathovani  zasad
formulovanych  na  zakladé  dokumentl
vydavanych Evropskou komisi a Organizaci pro
hospodéafskou spolupraci arozvoj. Na cesté k
transparentnosti jednani spravnich rad, k
transparentnimu systému odménovani
a kontrolovatelnosti spravnich rad ze strany
vefejnosti by mély pravé ony predstavovat
pfiklad pro firemni praxi.

Vybér ¢lenl spravnich organd vefejnych
instituci na zaékladé navrhovaného zékona by
se nemél omezovat pouze na jejich odborné
znalosti (1Q), ale mély by byt vzaty do Uvahy —
zohlednény - vSechny ftfi pilife celostni
kompetentnosti (CQ). Pfipravovany zékon jasné
nevymezuje jednotlivé kritéria, které budou
zohlednény pfi vybéru ¢lend do organl spravy
afizeni statnich, krajskych  a méstskych
podnikd. Zde je nutno zdlraznit, Ze bez jasného
vymezeni  postojl,  zruénosti  a znalosti

potencialnich €lenu je podoba tohoto zakona
neuplna.

Na zékladé studia dostupné literatury zabyvajici
se danou problematikou je  mozno
kompetentnim doporucit, aby pfi pfipravé
navrhovaného zakona brali v potaz potencialni
moznost vyuZiti jednotlivych pilifd  celostni
kompetentnosti  dle  filozofie  profesora
Porvaznika a zakladni principy spravy a fizeni
organizaci. Je to jedna zcest, jak vytvorit
zakon, ktery by se pozitivné podepsal na vyvoji
Corporate Governace v Ceské republice ana
fungovani celé Ceské spoleCnosti.

ZAVER

V oblasti Corporate Governance se jeste stale
méame co ucit. Mnohokrat ,mladi, ¢i sluzebné
mladi“ Clenové spravnich orgéand, ktefi maji
dostate¢né odborné védomosti (IQ), praktické
zruénosti (AQ) a samozfejmé maji i rozvinutou
socialni zralost (SQ), se setkavaji s utoky ze
strany nékterych  kolegt, ktefi  plsobi
v jednotlivych organech vefejné spravy jiz delSi
dobu. Neéktefi ztéchto kompetentnich dlenl
radéji rezignuji na své funkce, anebo se smifi
s faktem, ze v naSich podminkach to funguje
jinak. Absentuji minimaini pozadavky na
celostni kompetentnost (CQ) ¢lend organl
spravy a fizeni vefejnych instituci,
charakterizované v prvni  kapitole tohoto
pfispévku. ~ Prah  vnimani  neetického
a korupéniho chovani se nékterych ¢lend
organi spravy afizeni vefejnych instituci
v Ceské republice, je nastaven tak vysoko, Ze si
moralné ,standardné” dokazou zddvodnit Uplné
vSechny excesy, s kterymi se pfi vykonu jejich
funkce setkaji. Jak v3ak tento nezadouci stav
zménit? V prvni fadé by si ¢lenové spravnich
organt meély uvédomit, Ze dodrZovani zasad
best practise je vyhodné pro fungovani celé
spolecnosti.  Nejdulezitéj§i je  celkova
kompetentnost jednotlivce pro vykon funkce
¢lena spravniho organu a zejména spravny
vybér  ,spravnych® €lend na  zakladé
ohodnocovani jejich zpusobilosti. Draz by mél
byt kladen hlavné na socialni zralost (SQ),
praktickou zruCnost (AQ) aodborné znalosti
(IQ) budoucich €lent organu spravy a fizeni
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vefejnych instituci. Pravé celostni zpUsobilost
téchto ¢lenl a uplatiovani zasad vydanych
OECD je jednim ze zplsobl jak efektivniho
fungovani vefejného sektoru v Ceské republice.
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