EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
PODNIKOVOHOSPODARSKA FAKULTA V KOSICIACH
KATEDRA MARKETINGU A OBCHODU

JERZf
\5"\.‘ __ I‘_q‘ﬂ
==

HE

om

woNOMIc,
&

ryg v

»

PODNIKOVOHOSPODARSKA
FAKULTA
KOSICE

Zbornik recenzovanych prispevkov
z 1. medzinarodnej vedeckej konferencie

,Marketing manazment, obchod a socialne
aspekty podnikania“

KoSice, 24. — 25. oktober 2013



Nazov

Editor
Recenzenti

VydavateP

Miesto vydania
Vydanie

Rok vydania
Pocet stran
Néaklad

Tlaé

Typ vazby

ISBN
EAN

Marketing manazment, obchod a sociélne aspektyikaniia
Zbornik recenzovanych prispevkov z 1. medzinarodnej
konferencie

Ing. DenisaDuri¢ekova, PhD.

prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.
doc. PhDr. Méria AntoSova, PhD.

Podnikovohospodraska fakulta so sidlom v KoSiciach,
Ekonomické univerzita v Bratislave
KoSice

Prvé

2013

615

100 kusov

Katedra marketingu a obchodu
CD

978-80-225-3730-8
9788022537308

Publikacia nepresla jazykovou Upravou. Za obsazgkpvl Urové prispevkov
zodpovedaju ich autori.

© Katedra marketingu a obchodu, Podnikovohospodéiekulta so sidlom
v KoSiciach, Ekonomick& univerzita v Bratislave 120



Garant konferencie 5
Dr. h. c. prof. RNDr. Michal TKA, CSc. — dekan Podnikovohospodarskej fakulty
Ekonomickej univerzity v Bratislave so sidlom v Ko&ch, SR

Clenovia medzinarodného vedeckého vyboru konferencie

Ing. Vojtech FERENCZ, PhD. — Statny tajomnik Mieistva zZivotného prostredia, SR

prof. zw. dr hab. Malgorzata BEDNARCZYK - WidzialaZgdzanie w turystyce
Uniwersytetu Jagiellsskiego v Krakowie, PL

prof. nadzw dr. hab. Pawel MARZEC — Katolicki Uniwgtet Lubelski Jana Pawifa I,
dziekan Wydzial Zamiejscowy Nauk Prawnych i Ekoncznych w Tomaszowie
Lubelskim, PL

prof. Andrzej SZROMNIK — Universitet ekonomicznykvakowie, PL

prof. Prof. Dr. Zoltan SZAKALY — Faculty of EconomiSciences, Kaposvar University,
Hungary

Univ.-Prof. Dr. Brigit FELDBAUER-DURSTMULLER - Ingut fir Controlling &
Consulting, Johannes Kepler Universitat Linz, Alastr

prof. Dr. Anabel TERNES — International Managemigniversity in Berlin, Nemecko

prof. RNDr. Peter MIKULECKY, PhD. — Fakulta inforiily a managementu, Univerzita
Hradec KralovéCR

doc. Ing. Pavel STRACH, PhD. & PhD. — prorektor, KA AUTO, a. s. Vysoka 3kola,
Mlada Boleslav{R

doc. Ing. Stanislava GROSOVA, PhD. — Ustav manaimeiysokej 3Skoly
chemickotechnologickej v PrahéR

prof. Ing. Jaroslav KITA, CSc. — Obchodna fakuEapnomicka univerzita v Bratislave, SR
prof. Ing. Igor LIBERKO, PhD. — Fakulta manaZmerRueSovska univerzita v PreSove, SR
prof. Ing. Iveta UBREZIOVA, CSc. - Fakulta ekonomwilka manaZmentu, Slovenska
paonohospodarska univerzita v Nitre, SR

Programovy vybor konferencie

prof. Ing. Bohuslava MIHACOVA, PhD. — Podnikovohospodarska fakulta EU v Bilatie
prof. Ing. Vanda LIESKOVSKA, PhD. — Podnikovohospeska fakulta EU v Bratislave
prof. Ing. Michal PRUZINSKY , CSc. — Podnikovohosigoska fakulta EU v Bratislave
doc.Ing. Radek SKAPA, PhD. — Masarykova univergitao, Ekonomicko- spravni fakulta,
Brno

Ing. Jana NAEAKOVA, PhD. - Podnikovohospodarska fakulta EU v @stave

Ing. Pavol ANDREJOVSKY, PhD. - Podnikovohospodarkkailta EU v Bratislave

Ing. Daniela URBLIKOVA, PhD. - Podnikovohospodéarskéulta EU v Bratislave

Dr. Zsolt POLERECZKI — Fakulta aplikovanej ekonénaierozvoja vidieka, Debrecinska
univerzita, Mararsko Fakulta aplikovanej ekondémie a rozvoja vidiekDebrecinska
univerzita, Ma’arsko

doc. Ing. Stanislav SZABO, PhD., MBA - Technickdvwanzita, KoSice, Letecka fakulta, SR

Organizaény vybor

Ing. Daniela URBLIKOVA, PhD. - Podnikovohospodarskéulta EU v Bratislave

Ing. Maria ANDRELIKOVA, PhD. - Podnikovohospodarska fakulta EU v @stave

Ing. Jozef GAJDOS, PhD. - Podnikovohospodarskalfakel v Bratislave

Doktorandi: Mgr. Mariusz ISKRA, Ing. Radka FABINYGY Ing. Jana DZURIKOVA,
Ing. Alzbeha THIESSEN, Ing. Mariana IVARNOVA



OBSAH

Schopnosti a zknosti manazeéra v personalnom marketingu ............c.......... 8
Martin ANDREIEAK .......cuuiiiiiicecieieiete sttt 8
Vplyv environmentalnych informacii na rozvoj spaosti...............cccooeen. 14
LuCia BEDNAROVA ......oeeiiiiiee ettt ee sttt e e e e e e e s et eeaaaaeeesasnsssaneaenans 14
Inovatna stratégia na Slovensku a v krajinach EU27 o 22
Stela BESLEROVA ......cooiiii ittt rennne e 22
Noveé trendy vzdeldvania manazérov formoudiogu ............cccceeeeriieeeeeninnenn. 31
Zuzana BIRKNEROVA - Alzbeta FILIPOVA .........cocoovieeieeeeeeeeeeeeee e 31
Obchodovanie s obnovitleymi zdrojmi energie na Slovensku...........w... 41
Adriana CSIKOSOVA - Maria ANTOSOVA ...t 41
Vplyv diverzifikacie obchodnych partnerov na figae zdravie podniku.......... 50
KatarinaCULKOVA - Maria ANTOSOVA ........ccocooieveeieeeeeeeee e 50
Impact of cultural diversity on brand strengthlie hotel industry..................... 61
Anja DANISZEWSKI - Anabel TERNES - lan TOWERS ........cccccceeviiiiivnineee. 61
Organizacia realneho marketingu v sgolosti typu B2B ..., 37
ANNA DIACIKOVA ...ttt nas 73
External environment as important determinant ofiBess strategy ................. 85
Erika DUDAS PAJERSKA .......oviiieeieeeee et 85
How much will you pay to have it repaired? Anchgrigffect in willingness
to pay forproduct rePaIr ...........coovviimmmme 96
MIChAl DURINTK ..ottt re e saenenns 96
Nové formy marketingu ako nastroj na ziskanie keoektnej vyhody
POANIKU .ot 107
JaNa DZURCKOVA ... ememeae e, 710
Poziadavky praxe na kompetencie ManaZeroV e ....cooovrinininininnnenens 115
Radka FABINYOVA ...ttt e e e 115
Spole&enska odposdnost firem a sdilena hodnota v potravekdch
MAloODChOdECN ... 124
JanNa FAIMONONVA ...ttt e e e e nneeee s 124
Prevencia finagnych problémov podniku pred dpadkom ...............ccoo..e. 136
Katarina FEDORKOVA ...ttt e e e e e eneans 136
Od komunikujiciho résta k partnerstvi pro mistni rozvoj .........ccccceveeeeeeen.. 144

Y TR0 P VA O] 144



J A

Modelovanie procesov ako délezit&ad’ procesného riadenia v samosprave

SIOVENSKA. ... 154
DarNa FREOVA .......cooiieeieeeeeeee ettt ann e 154
Prepojenie strategického riadenia s procesnym miatea nové moZznosti
0dMEAIOVANIA MANGZETOV .......oueiiiiiiieeeeees s e e e e e e e e s s s snibbaneeeeeeeeeaaanne 165
Peter GALLO ...t 165
Spotrebitéské spravanie na trhu alkoholickych napojov..............c.cooeue. 170
Maria HOLIENCINOVA ..ottt 170
Rozhodovanie obchodnikov medzi privatnouckea a znakou vyrobcu....... 180
Anna HRNCIAROVA TURCIAKOVA.........oeoececeeeeeeee e, 180
Parametricky odhad rozigni doby do poruchy u vybranych komporient
AULODUR . ... 187
PN KASAL .eeiiiiiieee ettt ettt e e e e e e e sttt e e e e e e e e e e ennnneeeeeeaans 187
Spolaenska zodpovedntdiriem a socialne aspekty podnikania........... 195
Richard KEREKES...........oouiiiiiiiiiiiiit ettt e e e e e e snnneeee e s 195
Wzrost znaczenia Facility Management szam& profesjonalne ustugi
zarzgdzania na polskim rynku nieruchogseokomercyjnych ..........cccccceeeennnns 211
ElZbieta KICKA ... ..t e e e e e e e e e e e e e e enenenseeees 211
Rola marketingu w rojwoju obszarOw Wi€jSKiCH cneee...covvvvviiieiiiiiiiiiiiiiiiiiis 222
ElZbieta KICKA ... .. et e e e e e e e e e e e e e e anennnseeees 222
Modelovanie rozhodovacich procesov marketingovyamamérov — trend
K marketingOVEmMU INZINIEISIVU ..........oovvvmmmmeevvviviiininii e 229
JAr0SIaV KITA. e e e e e 229
Dostupnos ako z&kladny prvok atraktivnosti predajne .cccceeeeooocvvvvveeennnnnn. 238
PaVOl KITA ettt e e e e e s st e e e e e sessnn e e e e e e e as 238
Autonémne denie sa — cesta ako dosiatiysSiu efektivnasna hodinach
odbornej angtitiny na ekonomickych fakultach ... 249
Gabriela KNUTOVA........c.ooo oottt ennne s 249
Barriers to e-marketing development in Polish himtéustry .......................... 261
Sebastian KOPERA, Ewa WSZENDYBYL-SKULSKA......ccccoiiiiiiiiieeeeeeeees 261
Identifikace trend v obchod prostednictvim foresightu ... 274
Ludmila KOVARIKOVA - Stanislava GROSOVA.............cccoeeveeenirinicininiens 274
Fair Trade produkty v podminkachskeho maloobchodu................c......... 285
Olga KUTNOHORSKA ..ottt ettt a e e e e e e e et eeeeeaeeenannns 285
Vyznam budovania zihky vyrobku z manaZzérskych aspektov The
importance of building a product brand from manadespects...................... 296

Anna LATECKOVA - Petra BALESOVA - Veronika HANOVA ........cccoco..... 296



Challenges in the social field in 21. century — NSF@ancing...........coooeeeeenn. 316
Emil MARETTA

Socio - economic development of the city of Lulifirthe years 1995-2010.... 324

Pawet MARZEC - Grzegorz KRAWCZYK..........oovmmmmeeeieeei i 324
Pracovna arazovdsv podnikoch na Slovensku ako ¢a& personalneho
marketingu a personalneho Manazmentu..... coeeeeceeriieiinicin 336

NataliaMATKOV CIKOVA ......c.oiiiiiiicieieieee e 336
Procesné riadenie a jeho zavedenie do OrganizacCi€...........ccceeeevvvvvvennnnnn. 343

Lucia MELNIKOVA — Iveta SEBEAKOVA — Lubo3 SOCHA..........cccccvane... 343
Vyznam inovativneho marketingu a iNOVACI ...ccceeevvvvvvviiviviiiiiiiiiiiiiiis 353

The importance of innovative marketing and iNNGW&LI...................ceveveeeennnnnnnes 353

Bohuslava MIHALCOVA - Mariana IVANICKOVA ..........cccccooevvieieeeeeeeee, 35
Vychodisk& spoléenskej zodpovednosti podnikania............cccceeeeeeeeeeeennnn. 363

Bohuslava MIHALCOVA — Iveta JELBIOVA.........cccooriiiicinirieiieeeee e 363
Six Sigma ako metoda KVality ...........ccoeieeeeceiiiiiiiiiiieee e 373

ANNA MOSTAKOVA ...ttt are s 37
Podnikova kultira a jej vplyv na konkurencieschagmmdniku................... 381

Iveta POD@AKOVA ...ttt e e e e e a e e e e e e e e e nnnseneeees 381
ZvySovani vykonnosti pomoci activity-based costrtgorie omezeni ............ 389

JINAICh POKORA ... e e 389
Podnikanie obce — Nastroj komunalnej socialneft@r? .............cccccceeeervinnnne 399

LadiSIAV POLIAK ....coii et ettt e e e e e e e e e s e e nnnneeeeeans 399
Elektronicky marketing v podnikani ..o 406

Jan POPRENDA - ROMan PAVLANSKY ..........uuttmmmmmeeeeteeeansnniiiineeeeeaaessanns 406
Krajina pbvodu zné&ky v spotrebitéskych preferenciach Slovékov.................. 416

Eva SMOLKOVA — Peter STARCHR..........coovovieieeeeeeeeeeeee e e 416
Ekonomicke aspekty integrovaného systému riadenia............c.cooeevnnnn 427

Vladimir SOCHA — Patrik KUTILEK — LuboS SOCHA ..o, 427
Priprava spolénosti J.D.L-STAVBA s.r.0. na certifikay audit.................... 437

Lubo3 SOCHA — Iveta SEBERKOVA — Cubomir DERMEK............c.ccocueene... 437
Spokojenost zakaznika vykonnost podnik.............cooiei 447

Petr SUCHANEK - Maria KRALOVA..........ouuiiiie et 447
Personalny marketing, vychodiskd a funkcie ................cccccvviivviiiiiieceiee, 454

MIroSslava SZARKOVA ...t e e et e e e eeaas 454



The comparison of the Slovakian and Ukrainian cores™ ethnocentric

attitudes - the results of the direct SUIVeYS...........oooeeeeeeeee, 460
Andrzej SZROMNIK - Ekbieta WOLANIN-JAROSZ ......ccccoeevviiiiiinei e 460
Green purchasing a jeho realita v malychradstich podnicich ....................... 474
Radoslav  SKAPA Vogch BAROT, Jii NOVOTNY, Magdaléna
SPISIAKOVA, Marie SOTKOVSKA, Martina TUHA ... 474
Vyznam manazérskehattdvnictva ako informénej podpory podnikového
manazmentu........ STTTPR s 484
Emilia SKORECOVA — Ilvana VARYOVA ...t 484
Efekty zend pivodu zboZi v marketingové komunikaci........ccccceeevveeeennneee. 493
Pavel STRACH - JanaRPKRYLOVA - Hana JAHODOVA .............ccccveuvum, 493
Finartna gramotnasa finartné vzdelavanie ..., 503
Alzbeta THIESSEN - Bohuslava MIHAZOVA ...........ccooooviiieeeeeeee e 503
Uloha a postavenie spalenskej zodpovednosti podniku v konkuream
prostredi.......... s 515
Iveta UBREZIOVA ... ..ttt ee e e e 515
Polska marka Solaris na rynkaghiatowych.............ccccccooiiiiiiiiiiiinne 528
J0IaNta URBANSKA .......coviiieeeee ettt emeene et eae s te e ete et ennanesae e 528
Economic Aspects of Air Navigation Services Provsde...............cccovninnn. 540
Juraj VAGNER - EdINa PAPPOVA ... et 4%
ManaZzment a nadvézujuce pojmy, pristupy k ichdemu a vybrané
SUVISIOSE ..o 549
Peter VARHQEAK ...ttt e e e ban e %4
Jaky je stav CSR aktivit v retailu drogistickyie®zcl v CR? .........cc.cocuveee.. 560
David VEIJTRUBA ...ttt ettt e e eneeae e 560
Consumer ethnocentrism phenomenon in the chosep&am countries......... 571
Elzbieta WOLANIN-JAROSZ .........uuuiiiiiieeeeeesmmmmiieeeeeaeee e e e s sniiaeeeeeeeeeeeeannes 715
Marketingowe instrumenty gospodarki nieruchéoiami wykorzystywane w
Jednostkach Samaigu TerytorialNnego ..........coovviiivireeee s 585
Aneta ZAREMBA - Katarzyna ORFIN ... 585
Spolaenska zodpovednts rovine implementacie harm-reduction........... 595
RODEIT ZAVACKY ..ottt e e 595
Znaczenie Marki KIubu SpOrtoWEgO..........uueeuueerieiiiiiiiiieiiiiiiiinnienneeneeanan 30

Marek ZAWARTKA ... et ee e 603



SR, Zbornik recenzovanych prispevkov
£ %, M ARKETING MANAZMENT , OBCHOD A SOCIALNE ASPEKTY PODNIKANIA
24. — 25. oktéber 2013, KoSice

ISBN 978-80-225-3730-8

Schopnosti a zrénosti manazéra v personalnom marketingu
Skills and abilities of the manager in the persbnmerketing

Martin ANDREZAK

Uvod

Personalny marketing je pomerne novy fenomén vstiblaarketingu aj v
oblasti riadenidudskych zdrojov, ktory vdak v mnohych podnikochatata stéle
manazmentu a mozno ho definéwako orientaciu personalnej politiky podniku na
potreby stasnych (internych) a buducich (externych) pracowils cidom udrza
a motivova slEasnych zamestnancov a ziskhzamestnanca nového.

V dnednej dobe sa personalny marketing chape alaegr ktory zabezpev
ramci personalneho planovania podniku dihoddbélské zdroje - strategicky
potencial. Jednd sa teda o dlhodobu =zaléZitealoZzeni na orientaciu na
zamestnanca. Pta Kuypersa (1991) v doésledku meniacej sa ekonorbilgte
problém nedostatku tych spravnyiaidskych zdrojov ndialej pretrvavé a mozno aj
rag, lebo sa zvySuje get pracovnych sil preddéchodkového veku a zniZzaje s
pocet remeselnickej pracovnej sily a vysokoSkolskyoltesti utekaja z narodnych
trhov prace.

Ako uZ bolo spomenuté, persondlny marketing v sspéja kombinaciu
klasického marketingu a personalneho manazmentu. sVgjej podstate zo
zakladnych principov marketingu vychadza, pretowakZiva aj obdobné zékladné
techniky. Definicii personalneho marketingu v odisptiteratire existuje mnoho. V
anglicky pisanych publikdciach mozno n4jeznaenie "Human Resources
Marketing”,  popr.  "Recruiting  Marketing”", v  nemecky potom
"Personalmarketing'¢i "Arbeitsplatzmarketing”". J. Koubek definuje pearamy
marketing ako ,pouzitie marketingového pristupu ergonalnej oblasti, najma v
usili o sformovanie a udrzanie potrebnej pracowilgjorganizacie, ktoré sa opiera
o vytvaranie dobrej zamestnavistkej povesti organizacie a vyskumu trhu prace*

J. Urban vo svojej definicii personalneho markatingd6ratuje najméa

'KOUBEK, J. 2007 Rizeni lidskych zdrgj. Zaklady moderni personalistiky. Praha:
Management Press. 2007, s.150
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¢innosti spojené so ziskavanim a stabilizaciou zamesov prezentaciou firmy na
pracovnom trhu a vytvaranie jej dobrej zamestndgtg povesti. KonkrétnejSie
potom podla Urbana sa personélny marketing zameriava n&igspleo personalnu
inzerciu, medialnu politiku firmy zameranu na tnage, spésob prijimania novych
zamestnancov, systém odifogania a podobne.Ptal viacerych autorov je nutné
personalny marketing aplikoana dvoch trhoch - na vonkajSom a vnatornom, na
zaklade ¢oho hovorime o vonkajSom (externom) a vnutornomtefirom)
personadlnom marketingu. Externy personalny margetisa sustredi na
potencidlnych uchadZav o zamestnanie. Firmy sa shazia systematicky \@ido
dobru zamestnavdisku poves na trhu prace, zaroweinformova’ jednotlivca na
trhu prace o existencii Yaych pracovnych miest a prilakaak ci€’ovd skupinu
uchadzaov. Interny personalny marketing je zamerany rnimsiilych zamestnancov
podniku s ponukou dgitych sluzieb (odmeny, vzdelavanie, firemna kultéremé) za
U¢elom zvySenia pracovnej spokojnosti zamestnancolica predchadraprilis
velkej fluktuécii a ndkladov sou spojenymi.

Na siasnych zamestnancov je potrebné nazejaako na vyznamnylanok
medzi podnikom a trhom prace, pretoZze su to pravie kto mbze verejnosti
sprostredkov@ informacie o spravani sa spétmsti a o prostredi spalposti z
interného poladu. A ak disponuju kladnymi skldsetiasii, stavaju sa jej najlepSimi
obhajcami (Stejskalova, 2009). MoZno konStafp¥a spolénym cid'om firiem na
oboch trhoch je zabezpenie kvalifikovanych a lojalnych zamestnancov, kise
buduco najlepSie podigt’ na plneni podnikovych diev.

ManaZzér v personalnom marketingu

Funkcia manazéra pri presadzovani personalneho etivagkh si vyZaduje
zodpovednasi autoritu, empatiu i nadlad. Toto povolanie je n&pé a nezvladne
ho kazdy. VyZaduje najma schoptiggacova sl'udmi. Manazér vedie, motivuje
zamestnancov, komunikuje s nimi, mal by svojim zstme&ncom déverovea vedi¢
spravne odhadniia vyuzt' ich schopnosti a ztmosti. Takisto vytvara pracovnu
atmosféru a moralku v organizécii. Efektivnym vedemanazéri zvysuju celkovu
vykonnog organizacie pri efektivnom presadzoani personalmedirketingu, a teda
ich zrugnosti su pre Uspech spoélmsti nevyhnutné.

Definicii osobnosti manazéra je wsdnosti vémi vela, mnohé sa podobaju
ale sU aj niektoré, ktoré ¥gievaju z radu. Vo vSeobecnhosti mozno poveda
osobnosgou ¢loveka je subor jeho zdedenych, vrodenych danastiiopnosti,
zrwenosti, ktoré riadia konanie a spravanitoveka v konkrétnych situaciach
a pomocou, ktorych reaguje na dojmy prichadzajuo&otia alebo z jeho vnatra.
Osobnos cloveka tiez odrdZza vplyv vychovy, prirodné, sgeloské, kultdrne
a ekonomické prostredie, v ktorom sa nachadza.

.Psychologia osobnosti definuje osobti@ko konkrétnehéloveka, ktory sa
vyznauje ukitymi, pre neho charakteristickymi psychickymi aifgkymi



vlastnogami prejavujlcimi sa v kaZdej jeimnosti.”

,0soba, ktorej praca si vyZzaduje Specifické veddimasucnosti, schopnosti,
vzh'adom na to, Ze svojim pésobenim zabéapedosahovanie vydgnych ciéov.
Pod p6sobenim rozumieme formalne aj neformélnevigktiPbsobenie manazéra
mbze nadobuda rozlicné podoby determinované materialnymi a socialnymi
podmienkami a tieZ samotnym manazérom."

Manazéri zodpovedaju za plnenie Uloh personalnelarketingu, ktoré
vyZaduju riadenielalSichélenov organizacie. V rozsahu ich zloZitosti, rovmako
Vv postaveni manazérov v ramci organizacie dikéseozdiely. OdliSnosti v Urovni
umo#iuju urkenie poZziadaviek a schopnosti potrebnych pre uspgdnenie
organiz&nych cidov personalneho marketingu na danej urovni a prioativuju
manazeérov k osobnému rozvoju a sledovaniu kariéry.

Miner analyzoval motivénu Strukturu jednotlivcov v manazérskych funkciach.
Na zéklade analyz réznych tedrii by sme mohli hiovar 3kdle na meranie
vhodnosti jedinca pre manazérske funkcied’adiska motivéného procesu, ktora
obsahuje nasledujuce kritéria.

Osobnos manazéra musi mMgozitivny postoj k existencii autorit. Efektivny
manazér musi nachadzahodné spbdsoby komunikacie s autoritami, vyhyba sa
kladeniu odporu a nesmie spochytbautority. Uspedny manazér musi taktie¥ by
strazivy. Uspedny manazér musi tmasebe ufitd davku rivality, priebojnosti
a sWazivosti. Tieto vlasthosti vyuZiva napr. pri prédajyjednavani, lobbingu,
diskusii, at’. Tvorivog’ je dalSia z vitalnych vlastnosti ktoré musi Uspesny aién
ma’. Je nutnd v situaciach kedy manazér musi prompagové na vzniknutd
situaciu, ¢asto bez pripravy. Manazér by mal svojou tvorfeos zaujd
a presvedit. Pripravenoscelit nerealnym prianiam. K&e nie vSetky rozhodnutia
su rovnako vyhodné a prijdte pre vSetkych, UspesSny manazér by mal veth¢s’
kompromis. Tolerancia ¥ rutinnym administrativnym opatrenia je tiezlI'ne
doélezita.

V praxi vykony manazéra zodpovedaju tomu aké podkyi¢e mu organizécia
ochotnad poskytrtli(pracovné podmienky, organizacia prace, mzdovémpenky,
pracovné prostredie).

Socialno - psychologické aspekty prace personaligiopisuju s trochou
nadsadenia Sequensova a kol. ,Jlpatichmusi mapersonalista \&eé usi, @i, Usta
a otvorenu hlavu. V skutaosti ale nehovoria o ¢om inom, ako je potrebné, aby
personalista dokazal &iava’, aby videl dianie okolo seba a mohol si tak todzne
smery poliadu, aby dokazal komunikotanielen s vedenim firmy abeznym
zamestnancom, ale ajdalSimi personalistami a liniovymi manazérmi, s Yboir

’Szarkova, M. :Psycholdgia pre manazérov a podnikate 1. vyd. Bratislava.
Sprint, 2004.ISBN: 80-89085-36-9, s. 61

%Letovancova, E. :Psycholégia v manaZmentd. vyd. Bratislava. Univerzita
Komenského, 2002.1SBN: 80-223-1725-X. s. 10
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spolupracuje a aby bol otvoreny novym mysSlienkaktoré by dokazal kriticky
zvaZzovat a vyvodzova nich patriiné désledky.

V suvislosti s narastajucim vyznamom riadefudi v organizacii su ale takto
vSeobecne vymedzené vlastnosti personalistov vtadsekonkretizujuce. Ptal
Cole sw@asny poliad na riadeni¢udi vidi personalistu najma aktoveka, ktory je
pre pracu $ud’'mi kvalifikovany, ma dostatme Siroké teoretické znalosti, praktické
zrwenosti v oblasti personalnej prace, disponuj&tymi osobnostnymi kvalitami,
zohadiuje svoje zaujmy a zvaZzuje okolnosti. Yaldlom k prepojenosti personalnej
prace so stratégiou organizacie je tiez Ziaducg, rabl personalista préad a
dokazal sa orientovaaj v ostatnych problémoch organizacie. Nemali hy logt’
teda cudzie ani tie oblasti, ktoré sa netykaju lladi, ale mal by by schopny
konfrontova® zalezitosti personalneho charakteru sozalefdtos suvisiacimi s
usporiadanim wahov v organizécii, s fingnym riadenim, riadenim zmien,
marketingom a podobne.

Kocianova zdoranuje ajd’alSie predpoklady pre vykon profesie personalistov,
ktorymi su jazykové znalosti, konoape schopnosti, schoprbgprace v time,
znalog pravnych noriem, reSpektovanie etickych noriemhopnosti realizova
zmeny alebo zrtnosti vyuZiva informané a komunik&né technologie .

Zaver

Personalny marketing je pomerne novy fenomén vstiblaarketingu a aj v
oblasti riadenidudskych zdrojov, ktory vSak v mnohych podnikochataitia stale
vaesi vyznam. Zahia v sebe kombinaciu "klasického" marketingu a pabweho
manazmentu a je mozné ho definba&o orientaciu personalnej politiky podniku na
potrebu stasnych (internych) a buddcich (externych) pracomnik

Osobnos manaZéra pri presadzovani personalneho markejgnggkladom
pre Uspesné dosiahnutie [we organizacie v personalnej politike. Manazér ayav
zaklad na ktorom sa buduje samotnd implementacraopélneho marketingu,
nakd’ko on je nositbom a predstavitem hlavnej Glohy ktord sgéva v aktivnom
zapdjani jeho podriadenych pri aktivitach potrelbnyure ziskanie a udrzanie
dostaténého pdétu zamestnancov na potrebnej kalitikej Urovni v takom
¢asovom horizonte, aky je pre podnik nevyhnutnyoJalavnou Ulohou je prenigés
teoretické poznatky, v ktorych je zakotvena perbunastratégia podniku do
praktickych jednotlivychéinnosti zamestnancov, ktory vykonavajénosti w’aka
ktorym sa presadzuje personalny marketing. Vplywbossti manazéra pri
presadzovani personalneho marketingu jeimnaaj pri skiimani akou formou sa
tento marketing aplikuje a aké je jeho efektivita.

Uspedny manazér je ten, ktory si uvedomuje, Zeodkyin intelektualnym
bohatstvom kazdej spaloosti si zamestnanci. Prave jeho Ulohou v riadeni
personalneho marketingu je ich zdokbmaanie, rozvijanie, poskytovanie rad,
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informacii, ktoré prispievaju k zvySeniu vykonnostrganizacie z dlhodobého
hradiska.
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Summary

The personnel marketing has evolved as a sepaistgplihe of personnel
management in times of the excess of supply oveedémand for labour. Nowadays
the personnel marketing is understood as a prdbesswill ensure the long-term
personnel planning in thecompany of human resouritesstrategic potential. This
article characterizes the skills and abilities lné tmanager necessary for effective
personnel marketing. It also characterizes theopatdy of the manager and his
suitability for the correct application of persohmarketing in business practice.
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Vplyv environmentalnych informacii na rozvoj spolatnosti
The impact form environmental information on compdravelopment.

Lucia BEDNAROVA

Uvod

Informany systém Zivotného prostredia integruje informazienonitoringu
Zivotného prostredia, informacie z hodnotenia sta¥ivotného prostredia
a priestorové informacie o UzeriialSie informéacie st vytvarané pre podporu prace
aradov Zivotného prostredia a pre subjekty zab&gfiee vykon jednotlivych
zakonov v oblasti Zivotného prostredia. Samostatad informacii tvoria tie
informéacie, ktoré su poskytované tretim stranamhladom na poskytované
vyrobky asluzby. Uspech spdlwsti zalezi na kooperacii uzivide
environmentélnych informacii, pretoZe prave onikytgu zdroje potrebné pre
zaistenie Zivotaschopnosti firmy. Sp&hog’ potrebuje od uZivalev ako
materialne, tak aj nematerialne zdroje (vratanerimécii a sluzieb), ktoré su
poskytované individudlnymi subjektmi tak dlho, paikisi vzajomné wahy
povazované za priaznivé a korektné. K overeniuo tejkut@nosti su potrebné
informacie, ktoré musia Iy zbierané kontinualne, organizovane a predavané
uzZivat¢éom. [5,6] Na zaklade poZziadaviek nie len podniksitgch subjektov ale
hlavne predstavitev Statov sa tento problém ztiamia environmentalne
prospesnych informécii snazi rie&j Europska komisia cez Shared Environmental
Information System.

Zdielanie environmentalnych informécie

Eurépska komisia akceptuje vSeobecny nazor o dél¥i zdidania
environmentalnych informécii v plnom rozsahu pretikg spol@nosti. Je potrebné
podotknd, Ze systém by sa mal sprédempaktne a poskytovazber a distribuciu
informécii potrebnych nie len o domacej krajine atal by sluA v prospech
vSetkych ¢lenskych Statov rovnako a taktiez Zathova' legislativne potreby
vSetkych  z@astnenych stréan. [13,12] Systém Zdi@ia environmentalnych
informécii i (SEIS -Shared Environmental Information Sysjemavrhovany
europskou komisiou ma prave za Icioto Usilie podpoti a zarové prispig’
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k flexibilnejSiemu toku environmentalnych inform&ciTento novy systém by mal
postupne nahradliuz existujuce systémy pre podavanie sprav, ktongdvali na

principe predkladania sprav, pristupu k Udajom, mtid’aniu. Na zéaklade
predkladaného systému by sa mala zjednddd&stupnos , pristup ale aj zber
informécii ako aj vyuZitie tychto alokovanych infiedcii potrebnych

k vypracovavaniu a realizacie politik v oblastidivého prostredia.

Z4sady platné pre SEIS

Pod’a predpokladov Komisie by sa informécie zozbieranémci SEIS mali
spravovd decentralizovane . Tieto informécie by sa malitie=’ len raz mali by
byt zdig’lané s ostatnymi dotknutymi stranami a mali by ghko dostupné
kong&nému uZivatbovi na vSetkych drovniach. Systém by mal samozrejme
zohradhova® aj pripadné obmedzenia, hlavne z dévodu déverngébrmacii (
Gdajov). [13,11] Zber informacii by mal Byzabezp&eny pomocou beZne
dostupnych bezplatnych softwarovych nastrojov smatym zdrojom.

Prinosy a naklady spojené s implementovanim SEIS

Tak ako vSetky zmeny systémov nesu so sebdiitéurz&aze tak aj
implementécia SEIS madité vyhody ale aj nevyhody.

Prinosy a naklady vyplyvajuce z implementacie SEIS:

» zjednoduSenie, efektivity a pruznosti tokov ( Udapinformécii), ktorych
cielom je zaisti dostupnos informacii spojenych s povinnéami ¢lenskych
Statov v oblasti podavania sprav a monitorovanfaktii/nos’ vyuzivania dat
a informacii ako aj zniZovanie ta¥e zodpovednych organov pre zber
environmentalnych dat;

* zniZenie ndkladov pre uzivéite, SirSie vyuZitie zozbieranych dat pre potreby
tvorby verejnej politiky a zlepSovanie jej efektii hlavne v oblasti
Zivotného prostredia ako napr. zvladanie krizovgithacii v oblasti ochrany
Zivotného prostredia;

* posiliovanie zodpovednosti ¢anov aich nabadanie krychlym reakciam
hlavne v krizovych situaciach.

Ak chceme stanovinaklady potrebné pre implementovanie zadsad SEIS je
dolezité si uvedonij Ze existuje via relevantnychéinnosti, ktoré v stasnosti
prebiehaju. Hlavny dovod pte sa vyzaduju formalnejSie politické zavazky su
spojené s efektivnejSim zladenim environmentalnydormainych éinnosti. Je
potrebné podotknll Ze na implementovanie systému su potrebné dauato
investicie. [13] Tieto naklady sa tykaju hlavne ileplanie smernice INSPIRE,
zabezpe&enie interoperability vnutrostatnych systémov alspstémov Spokenstva
pre zhromadovanie a spracovavanie (dajov azakomponovanie taych
vnutroStatnych systémov do ,, systému systémov'tommaovanie novych udajov,
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ktoré sa v stasnej dobe nenachadzaju v Ziadnej z databaz, sl da , Ze maju

zdsadny vyznam pre podporu politiky, pre podnikekté subjekty ako aj pre
haromoinzaciu systémov monitoringu a uchovavanaid Investicie do systému
budd kompenzované lepSim stanovenim priorit poZaumh dat ako aj ich

vyuZivanim. Na zaklade dobre spravovaného a fuwoghjy systému sa zlepSi
efektivnog administrativy a nasledne by malo d8szjednoduSeniu postupov.

Externi uzivatelia environmentalnych informacii

Na z&klade dat poskytovanych v budlcnosti systén8HEhS, by sa mala
zefektiviova’ aj environmentalna politika a informovariosvSetkych uZivatev
tohto systému. V siasnej dobe firemny Uspech zaleZi na kooperaciivatémi,
pretoZe prave oni poskytuju zdroje potrebné prsteaie Zivotaschopnosti firmy.
Firma potrebuje od uzZivdtev ako materialne, tak aj nematerialne zdroje {ama
informécii a sluzieb), ktoré si poskytované indidbhymi subjektmi tak diho,
pokia’ su vzdjomné wahy povaZované za priaznivé a korektné. K overégjio
skutatnosti su potrebné informéacie, ktoré musiat bygbierané kontinuélne,
organizovane a predavané uzivata.

Prave tato rozdielndgednotlivych zainteresovanych skupin pomaha vysvet
a zdovodrt:
e preto organizacie v siasnej dobe musia brado Uvahy véa rozliénych
zaujmov, aby sa stali ekonomicky Uspesnymi,
e ako réznorodé inforntmé systémy museli liyytvorené alebo budl musie
byt’ vytvorené.

Informainé systémy musia BywSeobecne vytvorené tak, aby manazment firmy
a zamestnanci mohli zbigtezaznamenava hodnoti’ a analyzové vysledky svojej
¢innosti, ktoré by jasne preukéazali, Ze v organizgei prelinanie a vyuZivanie
informacii na takej drovni, ktora umidie prijima spravne rozhodnutia. Proces
predavania a prijimania informacii medzi manazmenfomy a zainteresovanymi
skupinami vedie k neustdlemu rozvoju rdafich inform&nych systémov —
rozdielnymi zainteresovanymi skupinami suU pozadévanformacie rozdielne.
Spolaienska zodpovedntgpodniku je taktieZ jedna s foriem na zaklade litsie
poskytované informacie pre uzivide tohto typu informacii. [4,7]Samozrejme, Ze
nie vSetky skupiny dostavaju presne pozadovanéngoieco do ich kvality alebo
kvantity.

U¢tovné systémy, postupy a poskytované informéacigédsiedkom

rozdelenia sil medzi délezitymi uzivéibei a manazmentom. Pomer sil
jednotlivych zainteresovanych skupin sa odrazi wZzp@ni napr. jednotlivych
Gctovnych Standardov aj v obsahu anapini samotnytandardov. Platné
a pouzivané Standardy vychadzaju vzdy z politické&hdextu v spolénosti.

Ugtovnictvo, ako jeden z najdolezitejSich infotmgch zdrojov musi by na
novo vzniknuté problémy prispdsobené. Teéagi tovny systém, ktory je
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zamerany predovSetkym na monetarne aspekty musi tbyiz doplneny
0 environmentélny ¢tovny systém, ktorého Ulohou bude zber, zaznamndtedie
a analyza informacii o vplyve environmentdlnych adgv a environmentalnej
politiky na ekonomicku situaciu firmy. Takyto systgpotom méze ky/vyuzivany

s~

ako pre komunikaciu s internymi, tak aj s externytivatémi.
Interni uzZivatelia environmentalnych informacii

Interni  uzZivatelia cerpaju informacie predovSetkym z manazérskeho
Gétovnictva. Informécie zhromazdené tymto infotmam subsystémom s
podriadené cigeom, ktoré chce firma dosiahfwlinterny zber dat by mal pokty
podstatne SirSiu oblésako poZaduju externi uZivatelia. @en manazérskeho
Uctovnictva je poskytowainformacie pre manazérske rozhodnudi@,znamené ze
ved’a manazérskehoctovného subsystému, ktory by mal poskytovaformécie
pre manaZérske rozhodnutia v oblasti ochrany Zéloinprostredia bude potrebna
existencia eSte’alSieho subsystému — interného environmentalnefornianého
systému. Tento subsystém musi’ bwytvoreny tak, aby uspokojoval inforirze
potreby manazmentu o environmentalnych dopadootyfiOba interné inforntmé
subsystémy musia Byvytvorené tak, aby poskytovali potrebné informapie
externé informé&né subsystémy bez tddu na to,¢i s finartnej, alebo
environmentalnej podstaty. Weinterni a externi uZivatelia poZzaduju rovnaké gruh
informacii, aj ke’ detailnos a rozsah informacii je réznoroda.

Medzi internymi a externymi uzZivdmai najdeme individuality aj skupiny,
ktoré sa budu prednostne zaujfneefinaréné dopady environmentalnych aktivit, ale
aj individuality a skupiny, ktoré poZaduju iba infthcie o dopadoch firmy na
Zivotné prostredie. Tu sa stretavame s dvoma utpahiadu:

» poda S. Schaltegger ide o ,outside — ¥t znamen4, Ze vonkajSie aspekty
ovplywiiuju organizéciu, [3,9]
» inside — out“,¢éo znamendé ako dopady ma firma na Zivotné prostredie

Oba druhy dopadov by mali byintegrované do jedného infortreho
vystupu. To by bolo moZné iba vtedy pdkiay vSetky environmentalne firemné
dopady boli internalizované. Je vSak zrejme, daleka nie vSetky firemné vplyvy
na Zivotné prostredie su internalizované.

Externi uZivatelia su rozdeli do dvoch skupin

1. uZivatelia, ktori maju prednostny zaujem o envirentalne vyvolené
finanéné dopady firemnychinnosti, vyrobkov a sluzieddgvac¢ag’ obrazku)

2. uZivatelia, ktori sa zaujimaju prioritne o ekoldgicdopady (prav&ad’
obréazku).

Finartné &tovnictvo a ostatnéctovné subsystémy sudaané predovsetkym
pre akcionarov, dodavdwv, vladny organy v suvislosti s vymerom dani a.pod
externa ekologicka agenda a ostatné ekologickéystdmy su priorithe smerované
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k médidm, ktoré sa zaoberaju environmentdlnou proatikou, na hnutia
a organizacie na ochranu Zivotného prostrediarajidiZzSie okolie firmy. Na obr. (
1) je odliSenie jednotlivych subsystémov environtareho informaného systému
vel'mi zreténé a jednozrnmé. [1]To vSak poth mdjho nédzoru v redlnom Zivote
firmy nemusi plati. Informany subsystém na seba bude nadvigZavéasto sa
bude aj preliné Dalej nemusi plafistriktne vy3Sie uvedené rozdelenie uZilate
Napr. medzi akcionarmi bude individualita, alebagka ktorej prioritou je Zivotné
prostredie.

Verejnos’ Média
Statne organy Organizacie na|
ochranu
zivotného
X4 4 i i Iné rostredia
Iné Gétovné Firma (podnik L
5 ekologické
systémy g
Management systémy

L '_‘_(!; , Environmentaln
Akcionari Environ. Intern& tlagové agentar

manazérske ekologicka
O¢tovnictvo  agenda

_ » Externa
Env. finanéné ekologicka
Gétovnictvo Zamestnanci agenda
Dodavatelia Geograficky
. . susedia
Veritel| Poig’ovacie
eritelia spolanosti

Ekologicka sféra

Obr. &. 1 Environmentalne informaéné subsystémy a ich uzivatelia
Zdroj: upravené pakh HyrSlova, J., Vieecek, V.. Manazerské&satnictvi, 2003

Environmentéalne &tovnictvo predstavuje $ag’ Uctovnictva, ktoré sa zaobera
zberom, zaznamenavanim, hodnotenim a odovzdavaninmformacii
o environmentélne vyvolanych finémych dopadoch firemnyctinnosti, vyrobkov
a sluzieb hlavne v g@znych jednotkach. [1,2,3]

Tato kategoriu je mozné rozdélha &tovné subsystémy:

e environmentalne manaZérske&tavnictvo — ktoré predstavuje hlavny nastroj
a zéklad pre w&inu manazérskych rozhodnuti a nie jgéSidou poZzadované
externymi zainteresovanymi skupinami

* environmentalne finamé &tovnictvo — ktoré je wené k uspokojovaniu
informacnych potrieb predovSetkym externe zainteresovarkupisam. Jeho
predmetom sU environmentalne vyvolané fiflveh dopady do hospodéarenia
podniku ako celku. Vystupy z fin&aného @tovnictva by mali napomd@cpri
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rozhodovani otom,i prostriedky firmy vynalozi na environmentélne
investicie a pod.

* iné &tovné systémy — ide o napr. o Specifickdoiné informécie, ktoré su
v niektorych Statoch pozadované, napr.iagmi organmi, bankovymi
regulatormi a pod.

Kazdy ztychto &tovnych subsystémov sa zaoberd réznymi aspektmi
environmentalnych problémov, ktoré ovpiyyua firmu. Environmentélne vystupy
tychto subsystémov mézu hysag’ou poistenia vyrobkov, bankovych ulverov,
hypoték, af’.

Existencia nadvazujuceho ekologického subsysténplyvg z potreby zberu,
zaznamendavania, analyzy a odovzdavanim informaekotogickych dopadoch
firmy. Rozdiel medzi ekologickou agendou a enviremtdlnym dtovnictvom je
pod’a ndsho nazoru dana tymito dévodmi:

* environmentalne informacigasto pochadzaju z inych zdrojov ako fitiaé
informéacie,

e environmentalne informacie sasto pozadované pre odlidné ciele a réznymi
zainteresovanymi skupinami st porovnavané s fimami informaciami,

e environmentalne informacie maju iné hodnotenie ikyah kvantity ako
ekonomické informécie,

o stred zaujmu ekologického subsystéme jé@mieodliSny od zamerania
tradicného @tovnictva — pozornasje zamerana na environmentélne zasahy,
zatid’ ¢o tradiéné (&tovnictvo sa venuje fingnym dopadom.

Zaver

Jednou z dobrovoych aktivit, pomocou ktorej je mozné integrova
environmentalnu problematiku do podnikov, ktoré mipri zavadzantistejSich
technolégii a vyrabani vyrobkov Setrné k Zivotnénmostrediu je systém
environmentélne orientovaného manazmentu. Impledoéntenvironmentalneho
manazmentu do celého systému riadenia firmy nie E: zarduje ochranu
Zivotného prostredia pred negativnymi dopadmi fimgalm vyrobkov, ¢innosti
a sluzieb ale prinad3aju nidikm d’alSich vyhod, z ktorych méze podnik nakoniec iba
vytazit to najlepSie. Predpokladom pre fungovanie enviremidne orientovaného
systému riadenia, ktorého tten je neustéle zlepSovanie environmentalneho profil
firmy, je dostupnas informacii. Inform&ny systém pre environmentélne riadenie
musi poskytové informacie pre manazment firmy, ale aj pialSie zainteresované
skupiny ako verejn@s dodavatelia, odberatelia, Urady, akcionari, edidtapod. Na
zéklade rozhodnuti Eurdépskej komisie bude jednogiecha flexibilnejSie
implementovanie poziadaviek doleZitych pre envirentélne informéné systémy
do praxe. To bude miav kon&nom dosledku iahtenie prac podnikafekym
subjektom pri ziskavani informécii a Statnej spr&vevidovaniu a korigovaniu
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zmien tokov informacii od vSetkych subjektov k ighivat¢éom. Mal by obsahova
informécie 0 environmentalne vyvolanych ficagich dopadoch
a environmentalnych dopadoch firemny vyrobk&ianosti a sluzieb.
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Summary

It is important to understand the reach and rarfgeravision and receipt of
information on companies that operate in our matkigiformation flows not only
environmental issues but also the economics ofctiiepanies are very sensitive
internal data that reflects the state of society @ften encounter hundredth that
foreign companies are trying to get a date withiremmental issues in selecting
potential business activities and particularly ihe t case of manufacturing
enterprises, the production of which may have aatieg impact on the
environment. It should be said that environmentabanting reflects the real state
funds spent on environmental protection and incamsing from the sale of
emissions respectively avoided fines and penallibs. environmental information
systems have in the development of high potential ean bring benefits to
customers as well as suppliers.
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Inovaéna stratégia na Slovensku a v krajinach EU27
Innovationstrategy in Slovakia and in EU27 coustrie

Stela BESLEROVA

Uvod

Inovatné aktivity su povazované za hybnu silu rozvoja nekoiky tak
v Eurépskej Unii ako aj na Slovensku. Rozvijaju saoZznosti budlcej
konkurencieschopnosti vo forme novych poznatkoy3eij efektivnog ekonomiky
a jej konkurencieschopnosti. Staty, ktoré v mintilde tychto aktivit investovali
vySSi objem finaénych prostriedkov, si v gasnosti na ekonomicky vyspelej
arovni a zmnohonasobuje sa efekt vioZzeny do veticlaniky (Inové&na stratégia
SR 2007-2013). Z lladiska zavadzania inovacii, Slovensko v roku 2088ilp
medzi najslab3ie krajiny v ramci v3etkych krajin.Eo vietkychslenskych krajin
bola SR spolu s Portugalskom na poslednom miebt&ka (Inova&na stratégia SR
2007-2013). NajvaznejSim a narastajlucim problémgkornosti v oblasti inovacii
je ve’'mi nizka vykonnot podnikov v oblasti vyskumu a vyvoja a s nim slagsi
problém nizkej zamestnanosti v odvetviach high-telctiieb. Do roku 2007, kedy
vlada Slovenskej republiky prijala navrh Indwaj stratégie SR na roky 2007 az
2013, neexistovala na Slovensku Ziadna ucelen&adndavstratégia. Rovnako tak
neexistoval ani funly inovany systém. Nie je eSte Uplne rozvinuté priaznivé
podnikat&ské prostredie pre inovaciegom svedi aj slab&innog’ v inovativnom
procese firiem. Chyba technologicky orientovany mikatd’sky segment, ktory by
sa stal zakladom inovaej dynamiky krajiny. Preto vystupuje do popredidnos’
vo v&sej miere podpofi vznik a rast inovativnych firiem. V &asnosti bolo
rozvinutych niekéko schém pre inovacie. Problémom v3ak je, Ze niprgiupné
pre vSetky podnikatské subjekty. Je povaZzované zalkéie vyzvu zvysP
informovanos tak firiem ak aj slovenskej verejnosti o podpommydktivitach vliady
vo sfére inovacii, predovietkym o existencii réznyioova&nych programov a
konzultagnych a poradenskych organizacii (Inéwa stratégia SR 2007-2013).

Vyznam pojmu inovéacia

Inovacia predstavujelli¢ k dlhodobému rastu. UZ od $atkov Lisabonskej
stratégie v roku 2000 bola prioritou pre tvorcovégskej politiky a v poslednom
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desaro¢i vznikol rad iniciativ EU, ktoré sa priamo tykaifiovacii. Inovacia je uz
dlho povaZovana zalcovy prvok konkurednej stratégie (Banbury a Mitchell,
1995; Danneels, 2002). Najma v high-tech priemyktis sa technolégie rychlo
vyvijaja, firmy investuju do vyskumu a vyvoja nadpmru technologickej vyhody
(Balkin, Markman a Gomez-Mejia, 2000). Inovacie k3aemusia by len
technologického razu. Stretavame sa s inovaciaoigsov v réznych oblastiach
podniku. Bez efektivneho riadenia a komunikacie &g inovacie nemohli
uskuta@nit’.

Za zakladatka pojmu inovéacia je povaZzovany Schumpeter, ktofindeal tito
oblag’ ako ,zmenu s ci®mm vyuziv& nové druhy spotrebného tovaru, novych
vyrobnych a dopravnych prostriedkov, novych trhofoeem organizacie vyroby
a sluzieb* (Kové, 2003). Inovaciam predchadza vynaloZenigitejr tvorivej
aktivity v podobe napr. vynalezov, zlepSovacichrhév, projektov, priemyslovych
vzorov a pod. Pd@é Schumpetera takato tvorivl aktivitu vedicu ku aéame v
Struktare poznania nazyvame invenciami. AvSak réetky nové myslienky a
ndpady su realizované. Preto ako inovacie &igpane len zrealizované vysledky
vedeckych, vyskumnych a vyvojovyemnosti,cize méZeme povedaZze inovéacie
sU realizované invencie (Dkdk, 2006). Eurépska Unia vo svojom dokumente
.,Green Paper on Innovation“ povaZzuje inovaciu zaosymum pre uaspesnd
produkciu, asimiliciu a vyuzivanie noviniek v hodarmskej a socialnej oblasti. To
pondka nové rieSenia problémov a tym umgé vyhovie® potrebam ako
jednotlivca tak aj spolmosti (European Commission, 1995).

Na Slovensku je inovécia definovana v zmysle zakana72/2005 Z. z. o
organizacii Statnej podpory vyskumu a vyvoja akopyana stratégia SR 2014-
2020)

a) novy alebo zdokonaleny vyrobok alebo nova alebdkadalena sluzba, ktoré
sU uplatniténé na trhu a zaloZzené na vysledkoch vyskumu a ayatgbo
podnikatdskejcinnosti,

b) novy alebo zdokonaleny vyrobny postup alebo distnd metdda vratane
podstatnych zmien techniky, zariadenia alebo softvé

c) novy spbsob organizacie v podnikaieej praxi podniku, organizacie
pracoviska alebo vonkajSichtiahov,

d) prenos poznatkov vedy a techniky do praxe,

e) nakup suhrnu vyrobno-technickych a obchodnych sidsté (know-how),
ziskavanie a prenajom prav z licegich zmluv,

f) zavedenie modernych metdd v predvyrobnych etap&abrganizacii prace,

g) zlepSenie kontrolnych a skiSobnych metdd v proegsoy a v sluzbach,

h) zvySenie kvality prace a bezfpsti prace,

i) zniZenie negativneho vplyvu na Zivotné prostredie,

i) WinnejSie vyuZivanie prirodnych zdrojov a energie.
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Inovaéna vykonnog® Slovenska a krajin EU27

V roku 2007 Slovensko patrilo, ptal spravy ,European Innovation
Scoreboard (EIS) 2007“, medzi krajiny ako Bulharskohorvatsko, Grécko,
Madarsko, LotySsko, Litva, Malta, Psko a Portugalsko. Tieto krajiny su zaradené
do skupiny ,dohéajucich krajin“ (Catching- up countries) alebo ,nmgch
inovatorov* (moderate innovators), ktorych inéméa vykonnos je pod priemerom
EU 27. EIS definuje poradie krajin gadsumarneho indexu inovécii (Sll). V roku
2011 sa Slovensko umiestnilo na 20. mieste v ré&ickrajin EU a patrilo do
skupiny miernych inovatorov s druhou najnizSou mowu vykonnosou v skupine.

Obrazoklznazawje inovativnu vykonnas krajin na zaklade Sudhrnného
inovativneho indexu. Tento indexcuje poradie a skupinu, do ktorej krajina patri a
je vytvoreny agregaciou 25 indikatorov, ktoré sadiyaju na meranie inovativnej
vykonnosti. Skupiny krajin su rozdelené nasledovne:

e Inovany lidrami (Innovation leaders) - krajiny prevy3cg priemer EU27
o viac ako 20%

* Inovainy nasledovnici (Innovation followers) — krajinyazmedzi menej ako
20% nad priemerom a viac ako 10% pod priemerom

e Mierni inovatori (Moderate innovators) - krajinyoshhujuce 50%-90%
z celkovej vykonnosti EU27

« Doh&ajuce krajiny (Catching-up countries) - viac aki8%bpod priemerom

Figure 3: EU Member States’ innovation performance
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Obr. ¢. 1 Celkova inova@&na vykonnog’ élenskych
Zdroj: Innovation Union Scoreboard 2013
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V porovnani s rokom 2011 iba 2 krajiny zmenili poaiv skupinach, Litva
dosiahla zlepSenie a presunula sa do skupiny nhrimovéatorov a Asko kleslo
do skupiny doh&ajlcich inovatorov (Innovation Union Scoreboard 201

Na obrazku 2 je znazorneny narast inm& vykonnosti krajin EU27 v obdobi
rokov 2008-2012. Z perspektivy rastu kazda krajirledovanom obdobi rokov
2008-2012 dosiahla zlepSenie v inwam procese okrem Cypru a Grécka. Cyprus
dosiahol len nizky pokles (-0,7%), no vykonti@récka dosiahla vyraznejsi pokles
(-1,7%) Estonsko je krajinou, ktora zaznamenalayohlejSi r@&ny néarast vo
vykonne inovacii (7,1%). Slovensko sa pohybuje sehrani 3,5%, na porovnanie
krajiny V4 dosiahli niz3i narast. V pripadéeskej Republiky i3lo o narast okolo

sy

nérast Pisko (0,4%).

Figure 4: Growth in innovation performance 2008-2012
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Obr. ¢&. 2 Narast inovanej stratégie v obdobi 2008-2012
Zdroj: Innovation Union Scoreboard 2013

Na obrazku 3 je znazornené realita na Slovenskuélda radi medzi krajiny
s vykonnogou pod priemerom. Rast vo vykone inovacii sa ogidu niektorych
oblastiach v porovnani s EU 27. Relativne silncéarsou Slovenska studské
zdroje, naopak relativnou slalios je systém vyskumu a intelektuélne aktiva.

Najvassi rast je v EU 27 bol dosiahnuty v indikatore iativne MSP
spolupracujuce s inymi. Na Slovensku bol vSak vysa@st zaznamenany u novych
absolventov doktorandského Studiagpm Slovensko dosiahlo v tomto ukazovateli

25



v v,

najvyssi rast zo vSetkyallenskych Statov. Okrem toho bol narast o viac ab& 2
zaznamenany aj v pripade medzinarodnych Ziadostietenie patentu na rieSenie
spolaienskych problémov. Na druhej strane silny poklesaenamenany v pripade
vydavkov na inovacie mimo vyskumu a vyvoja a viko 88% pokles zahratnych
vynosov z licencii a patentov. Inairea vykonnos v oblasti 'udskych zdrojov,
financii a podpory je nad priemerom EU27 (Innovatitnion Scoreboard 2013).
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Obr. &. 3 Vykonnog’ Slovenska podta jednotlivych oblasti
Zdroj: Innovation Union Scoreboard 2013

Jednym z ukazovaltev inovanej vykonnosti je aj vyskum a vyvoj. Eurépske
V nasledujucejcasti sa venujeme vydavkom na tato oblas Slovensku, ktoré
zaostava v celkovych vydavkoch za krajinami Eurépsknie. V rdmci prispevku
sledujeme vyvoj vydavkov v obdobi rokov 2006-20kde kazdordne dochadzalo
k narastuvydavkov do sledovanej oblasti.

Vydavky Slovenska na vyvoj a vyskum

V nasledujucejtasti sa venujeme situacii Slovenska zljaolu vydavkov na
vedu a vyskum.Od roku 2006 Slovensko zaznamenadsha investiciach do vedy
a vyskumu. Tento narast vyraznejSie zosilnel atgko 2009,¢o bolo zapdinené
predov3etkym negativnymi vplyvmi hospodarskej krktgré Slovensko povalo
v danom obdobi. Kriza mala za nasledok najma zrdZexportu a spotrebiteke]
dovery, ¢o sa vyrazne odzrkadlilo na ekonomickom raste Siska HDP v roku
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2009 klesol o0 4,7% oproti minulofpym narastom v rozmedzi 8-10%. V priebehu
druhého polroka 2009 sa situiciacalamenf a ekonomika na Slovensku sa
za&talaozivova (Narodny program reforiem SR, 2010). Vlada séaleasustredi na
zabezpeenie efektivnejSieho rozdelenia figach prostriedkov na vyskumné
projekty a vytvorila podmienky pre podporu ingmgich aktivit v sikromnom i
verejnom sektore. Tieto dévody sa prejavili i vvely vydavkov na vedu a vyskum
za poslednych paokov. Na obrdzku 4su znazornené vydavky na vedtskum na
Slovensku od roku 2006 do roku 2011.

Vedy, do ktorych sa na Slovensku investuje v ramysioja a vyskumu, kde
prebieha najviac inovécii su technické a prirodeedyvV s@asnosti vidime naju&i
pokrok v technologickych inovéciach, ktoré su sp@éve s prirodnymi a
technickymi vedami. Do tychto dvoch sfér sa invsttez nadpriemernd §ina
vSetkych finasnych prostriedkov v ramci vyvoja a vyskumu.

Vydavky na vedu a vyskum

500000 000

400 000 000

300000 000

200000 000

100 000 000

0
2006 ‘ 2007 2003 ‘ 2009 2010 ‘ 2011

Vydavky naveduavyskum | 267 650 435 | 282629 090 | 316459 271 | 302994 264 | 416363 745

465 439 354

—— Vydavky na vedu a vyskum

Obr. €. 4 Vydavky na vedu a vyskum
Zdroj: vlastné spracovanie péal SU

V s&asnosti si podnikafeké subjekty uvedomuju vyznam inovacii, vyvoja a
vyskumu, ak si chcl udr#ieonkurencieschopnésAj preto vynakladaju finamé
prostriedky na vyvoj a vyskum. Rastuci trend vo akladani vydavkov na vyvoj a
vyskum previada u vSetkych pravnych foriem podrmksitych subjektov okrem
Statnych podnikov. Tieto podniky investuju do vywoa vyskumu kazdy rok
rovnakym dielom finagnych prostriedkov.

Na zéklade uvedenych udajov vyvoja vydavkov na veduyskum je
v nasledujucejéasti prispevku uvedena regresna analyaaového radu vyvoja
vydavkov na VaV.
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Tab. ¢. 1 Regresna analyz&asového radu vyvoja vydavkov na VaV

Regr essi on Anal ysis: Vydavky versus Rok

The regression equation is

VWdavky = - 7,95E+10 + 39762816 Rok

Pr edi ct or Coef SE Coef T P
Const ant -7,95212E+10 17100346447 -4,65 0,010
Rok 39762816 8513986 4,67 0,010
S = 35616557 R-Sq = 84,5% R-Sqg(adj) = 80, 6%

Anal ysi s of Variance

Sour ce DF SS Y F P
Regr essi on 1 2,76689E+16 2,76689E+16 21,81 0,010
Resi dual Error 4 5,07416E+15 1, 26854E+15

Tot al 5 3,27431E+16

Dur bi n-Wat son statistic = 1, 78410

Zdroj: vlastné spracovanie

Celkovo mbzeme sledowaze sa priemerny &oy narast vydavkov na vyvoj
avyskum na Slovensku odhaduje na zaklade regresti@earneho modelu
¢asového radu na arovni priblizne 39,76 mil. Eurkaddy rok. Na zaklade toho
mbZeme predpokladaze tato zmena je vyznamng& potvrdzuju aj vysledky t-
testov overenia vyznamnosti jednotlivych regresnyaeficientov, kde ich p-
hodnota je v oboch pripadoch menSia ako 0,05. @akgelkovi vyznamnds
regresného modelu hodnotime na zaklade F-testuawyzosti,¢o potvrdzuje p-
hodnota rovna 0,01, kde tieZz zamietame nulovl H&goto rovnosti vSetkych
regresnych koeficientov nule. Vo v3eobecnosti bg snohli dakava, Ze uvedené
hodnoty sU zéaZené autokorelaciou rezidwio vSak v nasSom pripade mézeme
relativne sptahlivo vyvratt’, kefZze hodnota Durbin-Watson Statistiky je rovna
1,784,¢0 je relativne blizke hodnote 2. V pripade exideerautokorelacie sa tato
Statistiky priblizuje ku krajnym hodnotdm, ato 04.aNa zéklade uvedeného
nasledne mbézeme povedae tentocasovy rad aj napriek jeho relativne nizkemu
poétu pozorovani, je relativne stabilny.

Vzhradom na uvedeny model vSak mb6Zzeme vidie tento je mozné potiZi
iba na doprednu predikciu, &ée regresny koeficienmadobuda zapornu hodnotu
ateda vistom roku v minulosti by vydavky dosahowg& zaporné hodnoty¢o
samozrejme nepredstavuje realny a mozny stav. Wnedgsledok je pritom vSak
odovodnitény prave tym, Ze tento model pracuje iba na istexsahu rokov,
pricom predikny model na dlhodobé sledovanie by mal jgdnoznane viac
komplexnejsi. Je mozné uvazévajeho rozsireni aj dalSie parametre, ktoré v3ak
budu analyzované dalSich vedeckych pristupoch aVvadom na obmedzeny
rozsah tohto prispevku nie je mozZzné dostao exaktne sa tomuto problému
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venova. Celkovo vS8ak mdZeme hodnbtiuvedeny model ako prinosny pre
sledovanie vyvoja zmien vydavkov na vedu a vyskupodmienkach Slovenskej
republiky za sledované obdobie.

Zaver

Slovenska republika je v porovnani s krajinami EURbd priemerov
v hodnoteni inowénej vykonnosti. V rdmci opatreni sa na Slovenskhvadiije
Inovana stratégia SR, kde vldda SR schvdlila v marcir260vanu stratégiu SR
na roky 2007 az 2013, vo februéari 2008 Intua politiku SR na roky 2008 az 2010
a nasledne Inovau politiku na roky 2011 — 2013. Poslednym vydamjiateriadlom
je Inovana stratégia SR na obdobie 2014 — 2020. Vychodis&pracovania boli
dokumenty akoNarodny strategicky refefey ramec Slovenskej republiky na roky
2007 — 2013, Inovma stratégie pre SR na roky 2007 az 2013, stratégiépa
2020, program EU Horizont 2020, Programové vyhléseidy SR na roky 2012 —
2016. Hlavnym ciBom dokumentu je, podobne ako v predchadzajucicloatok
identifikovat’ aktivity a néstroje podpory inotraych aktivit zo strany Gstrednych
organov Statnej spravy financované prostrednictaénodnych verejnych zdrojov a
finanénych prostriedkov Strukturalnych fondov v programwvobdobi rokov 2014
— 2020.Strategicky cfeinovainej stratégie SR do roku 2020: ,Strategickyni’cie
je zlep&’ schopnog komercionalizové a adoptova inovacie a technolégie a
zaradi’ Slovensko medzi UspesSné priemyselné krajiny 2to&t Zdvojnasohi
podiel vydavkov podnikov na inovacie realizované vysledkov vyskumno-
vyvojovych ¢innosti.Vysledkom tejto stratégie bude, Ze SR Zlgpsziciu o 5
priecok v ukazovateli inownej vykonnosti charakterizovanej indexom Sl
(Scoreboardinnovation Index)” (Inou@é stratégia SR, 2012).
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Summary

Aim of this article is to evaluate innovation perfance of Slovakia and
countries EU27. Included in the article is sumnstian of current performance and
detailed performance in measured indicators. Wéuata expenditures on research
& development and perform regression analysis mwietiseries. Overall we can
conclude that Slovakia is below an avarage of Eld@udntries and there is an
importance to focus on new Innovation strategylo¥/&kia for 2014-2020.
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Noveé trendy vzdelavania manazérov formou ko€ingu
New trends in education of managers by means ahiog

Zuzana BIRKNEROVA - Alzbeta FILIPOVA

Uvod

Kouding sa pouZiva v Sirokom vyzname — od vzdelavaaipmcovisku hlavne
u novych pracovnikov, cez stimulovanie potenciawdripdenych a ako pomoc pri
zvlddani narénych situacii, az po Specificki formu ,poradenst@ndrusek,
Labath, 2007).

Teoretické vychodiska

Downey (2003) definuje ka@ing ako umenie, precidvanie indpirovania,
energizovania, napomahania vykonnostgniu a rozvoju kokovaného. Koting je
pod’a Giertlovej (2007) mimoriadne ¢imna podpora rozvoja manazérov
i zamestnancov pri dosahovanileieKowovanie v manazmente je pristupom, ktory
umoZiuje manazérom aj zamestnancom uptasnbje schopnosti a vedomosti.

Ak sa kouing vo firme spravne aplikuje, zamestnanec gneauvedomovg
Ze on sam je tvorivou silou svojho Zivota. Ak by mazéri dokazali také
uvedomovanie u podriadenych podnigti zatali by pracovd v sulade
s presvedenim: ,Kvalita z&ina u nia. Som to ja, kto sa musi rozhodh(Covey,
2009, s. 63). Podriadeny sa tak stava tvorivymjadno

Ak organizacie dia svojich manaZérov, ako maju kawa’ zamestnancov,
vykazuju vysSiu mieru produktivity, angaZovanostifinaninej vykonnosti.

K zvySeniu efektivity kodovania je potrebné vybudovanie kowacej kultury,
ktorA bude podporovazakladné predpoklady individuadlneho rozvoja (Mgore
2012). Vzdelavanie manaZzérov, veducich pracovnjea@lozitym procesom a stava
sa celozivotnym procesom. Vzdelavanie v oblastickigu je pre pracu manazéra
prinosné a potrebné k vykondvaniu manazérskej prat® aj vdalSom
osobnostnom rozvoiji.

Ako je kowing vnimany v manazérskej sfére a ako su zauZiyeddotlivé
prvky manazérskych pristupov, ako aj osvojovanie tygihto prvkov péas
manazérskych kurzov sme tasali prostrednictvom pozorovania tréningového
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vzdelavania kotingu manazérov.
Pozorovanie

Pozorovanie sa uskutoilo v novembri 2012 pias intenzivneho tréningového
vzdeldvania vramci projektu - Vedenie timu k dasemiu vysledkov, p&as
modulu - Kowovanie druhych. Ci®m modulu, p®as ktorého pozorovanie
prebehlo, bolo poskytmizakladné kotovacie zrgnosti pre stredny manaZzment
vyrobnej firmy, ktoré im pom6zu rozpozharilezitosti, v ktorych mdzu rozvija
svojich podriadenych formou kdovania. Modul pozostaval zodasti - Kacovych
krokov:

Rozpoznajte prilezitogpre rozvo;.

Uistite sa, Ze vybran& osoba je na rozvijanie avipna.
Ujasnite sigo uz viete.

Prediskutujte mozné &ké kroky.

Ziskajte suhlas s planomaich krokov.

Ponuknite svoju podporu.

ogkwnNE

Po absolvovani modulu bude manazér schopny:

e opisa ulohu manazéra pri kéavani druhych,

» vysvetlit, ako kodovanie druhych mdéZe prospigéym, ktori sa maju
rozvija’, manazérovi i celej organizacii,

* rozpoznd, akym vyzvam mozeelit’ pri kouovani druhych,

» identifikova’ prilezitosti, kedy mézZe rozvijaznalosti a schopnosti
druhych,

* pouZzi’ sadu Kucovych krokov pre Kotovanie druhych,

* pouZzi’ techniky p@uvania a kladenia otadzok, ktoré ostatnym pomdézu
ziska’ sebadbveru pri prijimani rozhodnuti,

» vieg’ cielené rozhovory, ktoré vylstia do profesiondmefastu
a rozvoja.

Pozorovanie prebehlo v 3 etapach:

1. Priprava pozorovania: vyignie ci¢a a predmetu pozorovaniagenie
pozorovanych situdciiasova organizacia, zostavenie z&znamovych
hérkov, intervaly pozorovania.

2. Vlastné pozorovanie: prebehlo priamo ¢as tréningu formou
dotaznikovych zaznamov a vyjadreni v diskusii.

3. Analyza pozorovania: analyza zozbieranych dat aaapv, grafické
spracovanie, dedukcia vplyvu jednotlivyéhisti modulu na pochopenie
kowingu ako zrdnosti manazéra.
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Zlozky pozorovania

Ciel’ pozorovania:Zistit' vztah manazérov ku kéavaniu p@as tréningového
Skolenia:
e zistit', ¢o si predstavuju manaZzéri pod pojmom &ag,
e zistit’, aké prinosy katingu manazéri vnimaju,
o zistit, aky spdsob priblizenia kéimgu je pre manaZérov
najprijaté’nejsi,
e zistit, véom spdiva nespravne pochopenie kimgu ako zrdnosti
manazéra.

Predmet pozorovaniaPredmetom pozorovania bolo 18 manazérov vyrobnej
spola@nosti (stredny manazment), z toho 6 Zien, 12 muPozorovali sme, ako sa
meni vZah manaZérov ku kg@avaniu a ku kotovaniu ako manazérskej Znosti
pre posilnenie motivacie a timovosti svojich podeaych péas tréningového
Skolenia.

Intervaly pozorovaniaPozorovanie prebiehalo v pozorovacich intervaloch:

* v Uvodnejcasti, eSte pred samotnym vykladom,

* po teoretickom vyklade Siestich okruhov - po teiokej ¢asti,

* po prvom praktickom nacviku kéavania v trojiciach,

* po praktickej ukazke profesionalneho kats 3 dastnikmi (3 ukéazky),
* po naslednom praktickom nacvikgastnikov v trojiciach,

* po ukorgeni modulu.

Tabul’ka 1 Pozorovaci interval - Pl

'Vl'eo’retlcka Prakticky Ukazkg rqzhovoru Prakticky
Uvod cag’ nacvik profesionalneho nacvik
6 kidcovych v trojiciach kouca v trojiciach
krokov so 4 @astnikmi
Pl Pl Pl Pl

Spbsob pozorovarniaS trénerom kotom boli pripravené tvrdenia, na ktoré
Uc¢astnici odpovedali priebezne — formou kratkeho zitta. Vlastné pozorovanie
sme realizovali formou zdznamov do vopred priprébhenzaznamového héarka, do
ktorého sme zaznamenévali odpovede, ktoré priebau®l kow G¢astnikom po
ukongeni jednotlivychtasti modulu.

Po ukoreni jednotlivych ¢asti dostali 8astnici kurzu kratky dotaznik
s vyrokmi, v ktorom na Skale od 1 (4no) po 5 (me)aili mieru svojho suhlasu.

Vyroky:
1. Viemco je ko&ing.
2. Viem, z ktorych krokov pozostava kimvaci rozhovor.
3. Koucovanie zvySuje motivaciu podriadenych.
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4. Kazdy manazér by mal vedig@ouwova’ svojich podriadenych.
5. Koucovanie pomaha odhalskryté rezervy.
6. Koucovanie pomaha zvySovazgjomnu dbveru.

Nasledne bola kawm vedena diskusia, kde pozorovatmpisoval reakcie
Ucastnikov kurzu. Diskusia bola rozdelena do dvodkadl, ktoré boli zamerané na
to:

* o je kouwing,
» akeé prinosy vidia v kaiovani z@&astneni pre svoju vlastnu prax,
» &0 povaZzuju v kotovani podriadenych za magSie.

Analyza pozorovania

Hned” v Gvodnejcasti, po predstaveni modulu — Kawanie druhych, boli
zWastnenym manazérom predloZené dotaznikové vyrakktdrym mali vyjadm
svoje stanovisko. Uvodny prieskum postojov k danygrokom bol potrebny
k vyslednému meraniu zmien ich pristupov kudogu.

Po teoretickom vyklade, v ktorom sa&astnici oboznamili s jednotlivymi
kracovymi krokmi boli opatovne dastnikom predostreté vyroky, na ktoré agiha
svoje stanovisko. UZ po druhom bloku diskusie sktori manaZzéri vyjadrili, Ze by
koucovanie mohlo ich vlastna prax obohati

Patas praktického nacviku sic¢astnici na zéklade ziskanych teoretickych
vedomosti skusili, ako k@ovaci rozhovor prebieha. Po praktickej ukazke si
uvedomili, Ze kotovanie poméha zvySotazajomnu dbveru v time.

Paias praktickej ukazky kawvania profesionalnym kéom boli kowovani
Styria manazéri. ManaZzéri mohli vidi¢o, o¢om sa dozvedeli v praxi,&@ sa pred
tym pokusili na zéklade tedrie vykahaPo praktickych ukazkach &sina
manazérov uviedla, Ze vi&y je kowing, Ze kazdy manazér by mal vetli@uiova’
svojich podriadenych, Ze kdovanie pomaha odhéliskryté rezervy a zvySova
vzajomnu déveru v time.

V prvom bloku diskusie manazéri povedali, Ze Zistdle kowovanie je
rozhovor, ktory ma stanoveny tia pochopili zmysel otvorenych otazok. V druhom
boku zameranom na aplikaciu Kowania vo vlastnej praxi sa vsetci manazéri
vyjadrili, Ze kokovanim je podriadeny motivovanejsi k dosiahnuteliaci manazeér
aj kowovany podriadeny maju jasno v toto, a kedy sa bude rabi- v takzvanych
akénych krokoch. V tretegasti diskusie ozridli za napazsie zdrzé sa svojich
nazorov, prikazov, pytesa a pouvar’.
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BlizSie popisujeme interval pozorovania 5 - pozorovanie po druhom
praktickom nécviku kotovania v trojiciach. Priebeh druhého praktickéhowitu
bol totoZzny s prvym nécvikom, manazéri vSak bolis#nejSi, mali o kawvani
omnoho lepSiu predstavu a tak aj upevnenie sisiatanie svojich nadobudnutych
znalosti bolo pre nich ¥ei prinosné.

Suhrn odpovedi po 2.
praktickej Casti

o 15 m|ano
o
3 10 M asi ano
o 5
8 0 E neviem
ol o2 o3 od o5 ob M| asi nie
Otazky Enie

Graf 1 Odpovede po druhej praktickej ¢asti kouc¢ovania v trojiciach

Ako vidime z grafu 1, s vyrokorto je kowing suhlasilo 14 manazérov, 2 asi
vediaco je kowing a 2 sa nevedeli vyjadril3 manazéri tiez vedia, z akych krokov
pozostava kotovaci rozhovor a 5 to asi vedia. S vyrokom, Zeckoanie zvySuje
motivaciu podriadenych suhlasilo 14 manazérov, 8ygadrili Ze asi ano, a 1 asi
nie. To, Zze by kazdy manazér mal ve&dévojich podriadenych k@ova’ vyjadrilo
ano 14 manazérov, 2 asi ano a 2 nie. K vyroku €&weanie poméha odhélskryté
rezervy vyjadrilo ano 7 manazérov, asi ano 10 ménwaZa 1 asi nie. 11 manaZzéri
tiez vedia, Ze katovanie pomaha zvySowavzajomnu déveru vtime, 6 s tymto
vyrokom asi suhlasia a 1 nevedel.

V prvom bloku diskusie uz vSetci manazéri vededi kbwovanie je rozhovor
zaloZzeny na otvorenych otazkach, nacélp@ni aze snahou je ziskaod
kowovaného akné kroky smerujuce ku kvalithnému splneniu ulohydridhom
bloku za prinosy, ktoré by koéavanie mohlo prinigs ich praxi oznaili, Ze
podriadeny by mohol hyviac zapojeny do ltladania rieSenia a teda népweal by
pasivne prikazy. Manazér by spolu s podriadenynelyed a kedy bude robi
podriadeny. Obaja by tieZ vedeli, kedy sa maju kdova’ nie len vysledky, ale aj
medzivysledky. Podriadeny by tieZ ved#&, méze v pripade problémov rig&am
a s¢im musi pris za manazérom — je vyjasnené delegovanie a zodposed
V tretom bloku ako nafZSie oznéli: zdrza sa vlastnych napadov a nazorov,
kladenie otvorenych otézok, hodnotenie napadov ipdeného / kotovaného,
snaha o rychle uk@enie rozhovoru a aktivne favanie.

Tento pozorovaci interval bol poslednym a vystuprg/md’aka pravidelnému
zaznamenavaniu nazorov na pravidelne opakujucereky si po ukotieni mohli
manazeéri pozrieprefad svojho vyvoja.

35



Vyvoj jednotlivych otazok sme spracovali na nasiegeh grafoch:

Viem ¢o je kouding

Wano

W asi ano
Hneviem
M asi nie

Hnie

Graf 2 Vyvoj odpovede 1

Okrem rozdielu pri prvom a poslednom merani mdézaegrafes. 2 sledové,
po ktorejcéasti tréningu mali manaZéri lepSiu predstavu o témnje kowing, kedy
boli zneisteni (ke tvrdili, Ze v tom maju v&8i zmatok, nez mali na @atku) a kedy
si zaali byt isti.

Viem, z ktorych krokov
pozostava koucovaci rozhovor

15 Hano

10 W asi ano

5 E neviem

0 3 <© e «© o M asi nie
N ?° Q© E nie

Graf 3 Vyvoj odpovede 2

Graf¢. 3 ndm ukazuje, Ze prvotné nepoznanie krokovjsdrohlasného nie sa
po teoretickefasti meni na jednohlasné asi ano. Po prvom praktiakdcviku, teda
po vyskuSani si teoretického poznatku v praxi vd@kmanazéri priznali, Zze asi
kroky nepoznaju. Az po praktickej ukazke profeslopho koda sa ich poznanie
meni a 6 prehlasuju, Ze kroky poznaju, 12 asi gzna
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Koucovanie zvysSuje motivaciu
podriadenych

15 Hano

10 Wasi ano
5 .
0 0 neviem
2 o 3N
”_‘ob ] Qo'\/ ,;\é_'zv Qoﬂ’ M asi nie
Qo‘) Q(S*' M nie
Q@

Graf 4 Vyvoj odpovede 3

To, Ze kodovanie zvySuje motivaciu podriadenych nevedel zéagtinenych
v ivodnom merani nikto. Aj po teoretick&gsti sa k suhlasu nepriklonili, dokonca
niektori boli aj zneisteni. Naj¢die zmeny nastali po praktickej ukazke
a v zaverénom merani uz 14 manaZzéri s vyrokom suhlasili.

Kazdy manazér by mal vediet
koucovat svojich podriadenych

15 mano
10 W asiano
5

0]

H neviem
Aobe' © QO'\" R <2o""' masinie
o'e»
Q Enie

Graf 5 Vyvoj odpovede 4

S vyrokom, Ze kazdy manazér by mal védieuiovar’, suhlasila, alebo skor
suhlasila v&Sina manaZzérov. Je zaujimavé, Ze dj ge praktickej ukazke suhlasilo
15 manazérov a 3 skoro suhlasili, po naslednomvjitei — praktickejcasti,
14 sahlasili, 2 skoér suhlasili a 2 nesuhlasili.
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Koucovanie pomaha odhalit
skryté rezervy

10 Wino
5 W asi ano
0 Eneviem

e Q0" N Q" " M asi nie

Q© HEnie

Graf 6 Vyvoj odpovede 5

To, Ze kodovanie poméaha odhélskryté rezervy vedeli pri Gvodnom merani
uz dvaja manazéri a 5 to asi vedeli. Je zaujimeyv@p teoretickom bloku sledujeme
narast odpovede — skér nesuhlasim a suhlas ni@genpy. VSetko sa vdak meni po
praktickej ukdZke a druhom praktickom nacviku.

Koudovanie pomaha zvysovat
vzajomnudoveru v time

15

10 mano
5 W asiano
0 E neviem
P &' n & A M asi nie
:bo "bcl- Qo "éd- Qo
<© K o Hnie
& OQ
° ]

Graf 7 Vyvoj odpovede 6

Patas kurzu sa manazéri mohli presti€daj o tom, Ze kotovanie poméha
zvySova vzajomnu doveru vtime. Kym zo &atku stymto vyrokom nikto
nesuhlasil, pri poslednom merani vyjadrilo suhlad 11 manazérov.

Zaver

Paias jednotlivychéasti modulu ,Kodovanie druhych” sme mohli pozorava
vdaka opakujucim sa vyrokom, ku ktorym mali manaZéfadrova svoj nazor
a diskusiam, ktoré boli rozdelené do troch blokmeniace sa nazory a pristupy.
Mohli sme pozorovg Ze v povedomi manazérov sa mnoho krattkauzamigéa
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s mentoringom a Ze bez absolvovania vzdelavaniadiayco je kowing, ani
nepoznaju kroky katovacieho rozhovoru a jeho prvky. Predpokladamejezwo
kvoli tomu, Ze v dneSnej dobe sa pojmom &aukowing ozn&uje mnoho kréat
Uplne ni€o iné. Zistili sme tiez, Ze po absolvovani teokatjctasti modulu stupol
pocit poznania katingu, no prepojenie s predstavou vyuZitia v prasdalej
absentovalo. Po vyski3ani si Kouania v troflennych skupindch manazéri zistili,
Ze kowovanie nie je vbbetahké, a Ze v skutaosti to,éo sa na teorii naili, vébec
nevedia aplikovd AZ po realnom zazitku k@ovacich rozhovorov vedenych
profesionalnym kotom ich poznanie zalo narasté a v druhejéasti kowovania
v trojiciach upexiova’. Taktiez sme mohli sledovanzory, kedy nezdujem
a neredlny pdlad na koding ako zrénog’” manazéra vystriedal vysoko pozitivny
pristup a prijatie tejto zemosti, ako aj predstava konkrétnych prinosov, kiyrém
koucovanie prinieslo.

Pozorovanim sa potvrdilo, Ze mnoho kréat je poch@p&owingu nespravne.
Dévodom mdéZe by tiez propagéacid&istého kodingu, kedy su prezentované len
prinosy pre kotovaného a kaiovanie je iba pracou koa. Témou vé&siny
odbornych¢lankov su pripadové Studie, @om len mal&ag’ z nich st empirické
Studie skamajuce dopad kmyvacieho pristupu néudi (Feldman, Lankau, 2005).
VaesSina vyskumnych Stuadii tiez pracuje najma so sethabtiacimi dotaznikmi,
ktoré mézu by ovplyvnené réznymi spésobmi (Evers et al., 2006miarakaran
et. Al., 2008; Wasylyshyn et al., 2006).

Vdaka podobnym vzdelavaniam manazérov je moznéikguaplikova do
manazeérskej praxe. Vzdelavanie planujeme aplikove len medzi manazérov, ale
tiez v ramci pregradualnej pripravy medzi budicitianazérov na vysokych
Skolach. Tiez planujeme dirempirické analyzy a Studie z oblasti Kgu, ktoré su
pre manazérsku prax podnetné.
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Summary

Koucovanie patri medzi dnnd podporu rozvoja manaZzérov, umog
efektivne uplatova’ ich schopnosti a vedomosti. Organizacie, kto¥@ svojich
manazérov katova’ zamestnancov, vykazuja vysSiu mieru produktivifinaninej
vykonnosti. Ciéom prezentovaného prispevku je pribljako je koding vnimany
v manazeérskej sfére a ako su zauzivané jednotliviéy pnmanazérskych pristupov.
Osvojovanie si tychto prvkov pas manaZérskych kurzov sme toigli
prostrednictvom pozorovania intenzivneho tréningovévzdelavania kaiingu
manazérov, ktoré sa uskutmo v novembri 2012.
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Obchodovanie s obnovitBnymi zdrojmi energie na Slovensku
Trading with renewable energy sources in Slovakia

Adriana CSIKOSOVA - Maria ANTOSOVA

Uvod

Obnoviténé zdroje energie (OZE) sa stali v ostathom obdelhou z
hlavnych tém v diskusiach o energetike. Impulzomiph postupni dominanciu vo
verejnych rozhovoroch sa nepochybne stali aj digledpskej Gnie do roku 2020,
medzi ktorymi figuruje aj cie dosiahnti 20 %-ny podiel OZE na energetickom
mixe do roku 2020. Podiel OZE na vyrobe elektisaypredpoklada zvytSna 34,3
% v roku 2020. O obnovitaych zdrojoch mozno diskutot/a viacerych Badisk a
so zameranim na rdzn&astkové problematiky. Rozsah tohoto prispevku ani
zdaleka neumaiuje paiat’ tato problematiku v celej jej komplexnosti. Naprie
tomu sa vSak pozrieme na jednu z jej stranok, @btthodovanie s OZE v sektore
elektroenergetiky.

Cielom prispevku je preskimanie hlavnych faktorov owvfljucich
obchodovanie s vybranymi OZE na slovenskom enalgati trhu s blizSim
zameranim na trh s elektrinou, gmm ovplywviujacimi ¢initelmi sG energeticka
legislativa, systém podpory vyroby elektriny z OZEnova regulécia, koncova cena
elektriny s tarifou za prevadzkovanie systému.

Slovensky trh s elektrinou z obnovit&nych zdrojov energie

Vyroba elektriny z OZE je jednou z osobitnych famievyroby elektrickej
energie, ktorA mé legislativne garantovany prediyogtristup a pripojenie do
sUstavy a prednostny prenos alebo distriblciudakmoziuju technické podmienky
sustavy), ako aj odber vyrobenej elektriny, ktdi&isna krytie strat v distribinej
suUstave.

Elektrina vyrobend z OZE sa pouziva na pokrytiétstr regionélnych
distribusnych sustavach, a to za pevné ceny stanovené uynaiRSO. Rozdiel
medzi pevnymi cenami elektriny a trhovou cenou telek na straty sa
prevadzkovatéovi distribiinej sustavy uhraddza prostrednictvom tarify za
prevadzkovanie systému. [9]
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Urcovanie alebo sch¥avanie spdsobu, postupov a podmienok na tvorbu cien
za produkciu elektriny pochadzajlcej z OZE méa wmpetencii URSO, ktory je
spolu s Radou pre regulaciu, organom Statnej spraapvej regulacie v sievych
odvetviach.

OZivenie trhu s OZE nastalo najm&aka reguldnym postupom, péom sa
déraz kladol na stimuémé metddy uplaibvané vo vésine ¢lenskych Statov EU.
Zasadna zmena oproti minulosti predstavovala znmetddy regulacie v roku
2009, ke’ sa prestala pouZivarynosova metéda, znama tiez ako metdda ,revenue
cap“ a z#éala sa pouzitametoda cenového stropu, ozoeana ako metdda ,price
cap“. Tato metdda bola dominantnou metédou v roku 20d8ka’ko sa osvedla a
priniesla pozitivne vysledky, ostam®u aj v dalSom regulénom obdobi 2012 -
2016. Metodou cenového stropu sa dosahuje stahdizéien pdas celého
regul&ného obdobia s prihliadnutim na nové investicie stovych odvetvi v
sektore elektroenergetiky a plynéarenstva. [10]

Vychadzajuc zo Zakon& 309/2009 Z. z. o podpore obnovVitgch zdrojov
energie a vysokodinnej kombinovanej vyroby sa vySka vykupnych ciéekeickej
energie z obnovitaych zdrojov garantuje na obdobie

Ak sa na vystavbu zariadenia na vyrobu alterna,tl\eiektrlckej energie
poskytla podpora z podpornych programov financoghrg prostriedkov Statneho
rozpatu (vratane prostriedkov z fondov EU), cena elektrstanovena URSO pre
elektrinu pochadzajucu z OZE sa znizi nasledovi®: [

Tab. €. 1 ZniZenie ceny elektriny pri poskytnuti podpory z podpornych
programov

Investiéna pomoc (%) z celkovych

obstaravacich nakladov

Znizenie ceny elektriny (%)

do 30 4
do 40 8
do 50 12
viac ako 50 16

Zdroj: vlastné spracovanie pfia Zakona®. 309/2009 Z. z.

Jednou z foriem podpory vyroby elektriny z OZEp@skytnutie doplatkuza
vyrobenu elektrickl energiu z OZEzy. zeleny bonus, prebyfpkZeleny bonus je
priplatok k trhovej cene elektriny, ktory mbéZe zskproducent elektriny z
obnovitenych zdrojov. Aj k&' sa na Slovensku oficialne pojem ,zeleny bonus®
nepouziva, jeho princip fungovania gp@ v tom, Ze producent predava vyrobenu
elektrinu koncovému zékaznikovi alebo obchodniloglektrinou, navySe ma pravo
od prevadzkovata regionalnej distribtnej sustavy inkasovazelené bonusy.
Vyhodou je dosiahnutie vySSieho vynosu ako v prépegZimu vykupnych cien.
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Nevyhodou je ufitA miera neistoty, pretoZze producent si musi séiadd
odberatéa vyrobenej elektriny a nema zéemy odber 100 % vyrobenej elektriny
tak ako je to v pripade vykupnych cien. Tento systga na Slovensku &al
uplatiova’ schvalenim novely zdkona 309/2009 Z. z. o podpore obnovigch
zdrojov energie a vysoka:innej kombinovanej vyroby.

Novéa cena elektrinyuréena URSO na nasledujice (3 roky nepresahujice)
obdobienesmie by nizSia ako 90 % ceny platnej v prebiehajucom obiddkoto
ustanovenie sa nefahuje na stanovenie ceny elektrickej energie preadenie
vyrobcu elektriny vyuZivajuce sltel a veternd energiu. [12]

V niZSie uvedenej talflke (tab. 2) sme zhrnuli zloZenie ceny elektriny pre
elektrinu vyrobenu z OZE, ktor4 pozostava z cemktehy na straty a z doplatku.
V tabu’ke je tieZz uvedeny spbsobcania, resp. vypidu jednotlivych poloZiek
a ukenie prislusného paragrafu Zakana09/2009 Z. z. o podpore obnovVitgch
zdrojov energie a vysokocimnej kombinovanej vyroby, na ktory sa prislusné
polozky vz'ahuju.

Tab. ¢. 2 Cena elektriny pre elektrinu vyrobent z OZE

Cena elektriny

pochadzajticej z Cena elektriny na

krytie strat Doplatok

OZE
§ 6 ods. 1 pism. a) § 6 ods. 1 pism. b) .

. y . ; § 6 0ds. 1 pism. c)
iakonac. 309/2009 Z. ;akonac. 309/2009 Z. 2 akonat. 309/2009 7. 7|

rozdiel medzi cenou
elektriny a cenou

aritmeticky priemer elektriny na straty, ktory
= y P + | uhradza vyrobcovi

schvélepé alebo
uréenad URSO pad §

12 ods. 1 pism. a) cien elektriny na &ely )

zakona. 276/2001 Z. pokrytia strat vSetkych eﬁ@;}gk(z)\gg

Z. 0 reqgulécii prevadzkovatéov rpegionélnej distribene]
v sig’ovych regionalnych ststavy, do ktorej je
odvetviach a o0 zmene distribunych sustav Saria der,1ie vyrobcu

a doplneni niektorych (schvduje alebo utuje clektriny bripoiené
zakonov v zneni URSO) y pripojene,

alebo na vymedzenom
Uzemi ktorého sa
nachadza

neskorSich predpisov,

Zdroj: vlastné spracovanie pa Zakona®. 309/20009 Z. z.

Vykupné ceny elektriny pochadzajucej z OZE su nav&isku zavedené od
roku 2005 a priplatky k trhovej cene od roku 2009.

V nasledujlcej tadike (tab.3) uvadime ceny elektriny z vybranych dsuho
OZE, a teda MVE, slrimu energiu, veternu energiu a biomasu.
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Tab. ¢. 3 PrelPad vykupnych cien elektriny z OZE v SR pre rok 203

Vykupné
Zdroj ceny
v €/MWh
dné _ KoV do 1 MW vratane 109,80
Vodna energia s celowm I oq Ty do 5 Mw
inStalovanym vykonom zariadenia| . 97,98
vyrobcu elektriny vratane
nad 5 MW 61,72
SInené energia s celkovym
inStalovanym vykonom zariadenia vyrobcu elektrioyld0 kW, 119 11
ktoré je umiestnené na strednej konstrukcii aldhadovom '
plasti jednej budovy spojenej so zemou pevnym zkkta
Veterna energia 79,29
é_. cielene pestovanej 112,24
_ iomasy
Spoluspéovanie alebo 2. ostatnej odpadnej
spoluspéovanie kombinovanou | piomasy 122,64
vyrobou: 3. obilnej slamy 154,27
4. biokvapaliny 115,01

Zdroj: vlastné spracovanie p@aChyba! NenaSiel sa Ziaden zdroj odkazov.

Podporné néstroje na trhu s obnovit&nymi zdrojmi energie

Trh s obnoviténymi zdrojmi energie je dany ponukou a dopytom. Ukan
pozostavajuca z dodavky a nakladov na OZE je dediné v investinej a vyrobnej
faze daného projektu zameraného na vyuzitie OZpyDo obnoviténych zdrojov
energie je na druhej strane stimulovany nastroameranymi na spotrebu. [40]

Daldie vrahy mdéZeme pozorovamedzi cenou a mnozstvo. Jedna skupina
nastrojov ma vplyv na ceny za obnoVité zdroje energie alebo sa snalahiit
obchodovanie na trhu s OZE cenovymi priplatkad®lSia skupina je pravnej
povahy a predpisuje minimalne mnozZstvo energierowaite’nych zdrojov, ktoré sa
ma vyrobt’ alebo spotrebova[2]

Intenzita rozvoja obnoviteych zdrojov v jednotlivych tatoch EU je pomerne
odlisna. Zavisiciastaine od geografickej polohy a prirodnych danostiikyajale
hlavne od razancie uptaivania podpornych nastrojov.

NajcastejSie aplikované podporné nastroje vyroby alektz OZE, ktoré su
pouzivané v réznych krajinach EU , ich vyvoj veck 1997 — 2012 uvadzame na
nasledujicom obrazku ob&.1. s prislichajucou legendoChyba! NenaSiel sa
Ziaden zdroj odkazov.
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Obr. ¢. 1 PrelPad vyvoja podpornych néstrojov OZE v oblasti

elektroenergetiky

Zdroj: WINKEL, T. et al. 2011
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Legenda k obr. 1:

Vyvoj podpory vyroby elektrickej energie z OZE kozh 2009 - 2011
dokumentuje obr¢. 2z ktorého vyplyva vyrazné zvySenie podpory OZEku
2011,¢o sa prejavilo aj na koncovych cenach elektriny¢gm najvé&si podiel na
casti ceny elektriny z OZE ma fotovoltaikadvobr.¢. 3).

Vykupné ceny/zelené bonusy
Kvoty/zelené certifikaty
Tendre
Investéné dotacie/di#ové opatrenia
Zmena systému
Prispbsobenie sa systému

16

14

12

10

eur/Mh
oo

0,1093

3,6934

22306

0,0000

=]

2,2574

ITeY

2009

2010

MO7F WKVFT WFNO ®mOKTF

2011

Obr. &. 2 Struktura tarify za prevadzkovanie systému v r&coch 2009-2011

Zdroj: HOLJENCIK, 2011

Z tychto faktov mozno vyvodizaver, Ze hoci na rok 2011 sa jednotlivé zloZzky
ceny elektrickej energie nezvySovali, dokonca ddéSkmiZeniu niektorych zloziek,
silovu elektrinu nevynimajuc, doslo v kamem dbsledku k zvySeniu koncovej ceny
elektrickej energie pre doméacnosti v priemere @ #8
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Obr. ¢ 3 Pomer podpory OZE a KVET v TPS
Zdroj: HOLJENCIK, 2011

Diskusia

S obchodovanim s obnoviteymi zdrojmi energie v oblasti elektroenergetiky
Uzko suvisi aj systém podpory vyroby elektriny ehtp zdrojov. Previladajucim a
najviac pouzivanym podpornym nastrojom je systérkupgpych cien,casto v
kombinécii s priplatkami k trhovej cene, ktory saupiva vo vasine krajin EU.
Rovnako @innd sa zda hy podpora prostrednictvom investych dotacii a
daiovych opatreni, ktoré su tiez v 2m@j miere vyuzivané. Systém povinnych kvét
v kombinacii s obchodovateymi zelenymi certifikatmi, ako hlavny systém
podpory, sa pouziva v Belgicku, Rumunskufdka, Taliansku a M#&ej Britanii.
Systém tendrov je menej vyuzivanym nastrojom pod@@ZE a v sdasnosti ho
realizuju krajiny ako je irsko, Loty3sko, Taliansko/el’ka Britania.

V suvislosti s dominujucimi vykupnymi cenami moZndiskutova® o
vyhodnosti tohto systému, pretoze pamaiektorych nazorov tento systém podpory
deformuje trh a nie je dost&me efektivny. Do popredia sa snazi dosggstém
zavaznych kvot a nésledne zelenych certifikatty,by so sebou prinieslo viac
trhové prostredie a zaraveintenzivnejSi rozvoj vyroby elektriny z OZE. Proti
tomuto sa vSak postavili nowdenské Staty, ktoré uplatnili systém vykupnych cien
pretoZe vytvorenie trhového systému so zelenyniifis@tmi by bolo v kratkom
¢asovom horizonte Veni nara@ne aZz nerealizovateé. Z toho dévodu sa nové
¢lenské Staty zameriavaju skor na skvalitnent@siych podpornych systémov.

Zaver
Okrem nespornej vyhody systému vykupnych cien vopedgarancie stability

investorom, tento systém prindSa aj viaceré rizipéedovSetkym vyznamné
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zvySenie koncovej ceny elektriny. Aj ®erozvijajuca sa konkurencia na trhu v
oblasti predaja elektrin§iastaine zniZuje koncovl cenu elektriny, jej vysku vymazn
ovplyviuje tarifa za prevadzkovanie systému. Za ostatndluib narast ceny tarify
bol prizng&ny prave kvoli podpore OZE, gom najvé&Sia¢as’ podpory pripada na
fotovoltaicke elektrarne.

Podniky pdsobiace v slovenskom energetickom seligrprivitali ukorgenie
regulécie cien energii v oblastiach, kde uz postddero dodavatev, ¢im by sa
umoznila produktovad konkurencia. Cenova deregulfwiedstavuje trend, ktory
presadzuje aj Eurdpska komisia. Ak vezmeme do U¥akty Ze cena komoditnej
zlozky, kde neexistuju prirodzené monopoly, by garila na zaklade dopytu a
ponuky, viedlo by to k zniZeniu koncovej ceny erergo zistenych skutmosti
mozno teda vyvodi zaver, Ze otvorené trhy s dobre fungujucou korioe
nemb6zu dihodobo existot/paralelne s regulovanymi koncovymi cenami energie.

_ Prispevok je ¢iastkovym vystupom rieSenia grantovej Ulohy projeku
MSVVaS SR VEGA 1/0176/13.
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Summary

Goal of the paper is to search main factors, imibirey business with chosen
renewable energy sources (RES) at the Slovakiangetie market with nearer
orientation to the market with electric energy, mehile influencing factors can be
energetic legislation, production and consumptibereergy, system for support of
energy production from RES, price regulation, fipate of energy with tariff for
system’s service.

System of repurchase prices by the way of guarasftsgability brings to the
investors number of risks, mainly considerable easing of final price of electric
energy. In spite of developing competition at tharket in area of electricity sale
decreases partially final price of energy, its heig significantly influenced by
tariff for system'’s service. During last period gtb of tariff's price had been
characteristic mainly due to the RES support; méslewbiggest part of support
belongs to the photovoltaic power plants.
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Vplyv diverzifikacie obchodnych partnerov na finantné zdravie

podniku
Influence of business partner diversification te timancial health of the firm

KatarinaCULKOVA - Maria ANTOSOVA

Uvod

Dodavatésko-odberatiské vzahy su veahy kazdodenného charakteru.
Vznikaju pri nich rézne vazby, pretoZze dodavate naviazany na odberdite
a odberatk na dodavat&. Na ich vEahy ma v stasnosti vplyv aj finatna kriza,
ktora spésobila, Ze dodavitaz nevyraba tko produktov, lebo odberdtenema
v tejto situacii dopyt po tychto produktoch ako inalosti. Podniky sa musia v tejto
situacii vysporiadéa s mnohymi prekazkami, aby zabranili svojmu zanikdohto
dévoducasto davaju svojim obchodnym partnerom rézne vyhaly ich nestratili.
Dlhodobo nizky odbyt a boj s Meou konkurenciou méze totiz znamérme podnik
jeho zanik.

Vztah podniku sjeho dodavéitei a odberattmi ma vplyv na finadnu
situdciu podniku. Je potrebné preto sledokale sa wah s obchodnymi partnermi
podniku odrazi vo finamej situacii. Ak viah s obchodnym partnerom ovplyvni
finanénu situaciu negativne, podnik musi pifgpatrenia, aby prediSiel zhorSovaniu
finanéného zdravia, aZ moznému bankrotu, a musi neudsovéa svoje vrahy
s obchodnymi partnermi. Podnik by sa mal stdzh neustdle prehodnocava
a uprednogiova’ tych, ktori si zhadiska jeho finafnej situacie pre neho
najvyhodnejSi. Na druhej strane musi prijffrogatrenia v tym odberatéom, ktori
mu vytvaraju platobna neschoptioa zhorSuju jeho finamu situaciu. Jedna sa
doslovne o neustalu diverzifikdciu v Strukture jetinych obchodnych partnerov
podniku.

Dodavatd’sko — odberatd#ské va’ahy
Ziaden podnik si nedokaze zabedpevetky vstupy sam. Ani nevyraba
produkciu sam pre seba, ale preto, aby ju predahin(podnikom, atanom). [7]

Pri svojej¢innosti vstupuje podnik né&stejSie do vzajomnych tahov s réznymi
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dodavatémi a odberatémi. Cie’om podnikatéskej cinnosti je totiz realizicia
svojich vykonov na trhu. [3]

Dodavatésko - odberafiské vzahy, resp. wahy s obchodnymi partnermi
podniku, maju svoj objektivny zaklad vitbe a kooperacii prace, v Specializ&cii
vyroby a v odvetvi narodného hospodarstva, v ktommadnik pdsobi. Ich Ulohu
tvoria dodavky a odbery materidlov, polotovarov,robkov a sluzieb medzi
jednotlivymi hospodarskymi organizaciami. [3]

Podnik musi venovadostaténl pozornog ¢innostiam, ktoré vyplyvaju zo
vztahu k dodavat®em a odberat®m. Takymitoc¢innog’ami su napriklad: nakupna
¢innog’, skladovacia cinnog’, predajnd c¢innog’, financovanie, vyskum
spotrebitéského dopytu ap. V suvislosti s dodavake-odberatéskymi va'ahmi je
potrebné, aby pracovnici, ktori ich realizuju a asmiju, poznali suvislosti, ku
ktorym dochadza v danom podniku. Dodavsite-odberatiéské vzahy nadvazuja
na dolezité ekonomické stranky atym vplyvaju ndkeel finartnu situaciu
podniku a na jeho efektivniag3]

Aby podnik mohol predasvoje vykony, musi n&sna trhu iny podnik, ktory
ich kupi. VZdy ide stasne o akt predaja i kupy. V ramci kipno-predajnjztiahov
teda  vystupuju vzdy dvaja. Predavajuci  podnik  sa naage
akododavate’ a kupujuci akadberate’. [4]

V dosledku dodavatsko — odberatiskych vzahov vznikaju v podniku
pohadavky a zavazky. Pta Mihoka a kol. (2007) pdadavky predstavujéas’
kratkodobého majetku podniku z dévodu predaja Woeb podniku alebo
poskytnutia sluzby nie v hotovosti, ale na faktuiznikaju teda vo wahu
s odberattom. Na druhej strane vo tahu k dodavat®vi vznikaju zavazky, kedy
sa podnik zavazuje zaplatta material, tovar a pod., nakipeny od dod&eatéd]
Polradavky a zavazky ovplywiju nasledne finaimu situaciu podniku.

Finanéné zdravie podniku

Finartnd situacia podniku je vyjadrend vysledkami, ktod®dsiahne
v jednotlivych oblastiach svojgjinnosti. Do tychto vysledkov podniku sa fid
jeho kvalita vyroby, urovgobchodneginnosti, inov&na aktivita apod. [6]

Pod’a Drabeka (2005), v podniku je mozné defino$gyri kvalitativne arovne
finanénej situacie, ktoré sa liSia rozsahom fieraych problémov, ktoré spbsobuju:
finanéné zdravie, finaénu tiesa, finaninu krizu, alebo Upadok podniku. [2]

Za finartne zdravy podnik mbéZzeme povazévaky podnik, ktory je v danej
chvili schopny shiat’ v3etky podmienky, ktoré st na neho kladené. V pedkach
trhovej ekonomiky to znamena, Ze trvalo dosahujakitmieru zhodnotenia
vloZzeného kapitadlu (mieru zisku), ktora je poZaddvanvestormi (akcionarmi)
vzhfradom na vysku rizika, s akym je prislusny druh pkeaima spojeny a plati
vSetky svoje zavazky, je teda platobne schopnyh.Zfrovei finanine zdravy
podnik ma optimalne portfélio dodavéity a odberai®v, od ktorych dokaze
vymod’ po’adavky, a nie je teda ovplyvneny druhotnou platobmeschopnasu.
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Diagnostika finatnej situacie podniku sa realizuje prostrednictvoep |
analyzy, ktora umaiije odhali slabé a silné miesta v podniku a poskytuje pre
podnikovy manazment informacie zasadného vyznamohlémy podniku je mozné
identifikova’ analyzou drovne fingmych ukazovatév. [6]

Pod’'a Bajusa (2008) diagnostika firarej situdcie podniku je chorobopisom
spola@nosti. Neexistuju vSak Ziadne unifikované postuglo ¢o najkvalitnejSie
vystihn® skuta@ny ekonomicky stav spotoosti. Preto sa fin@ni analytici
opieraju o teoretické poznatky, razié dopordgené postupy, softvér a najma
hodnotné praktické skasenosti. [1]

Finanéné zdravie podniku z Wadiska diverzifikacie obchodnych partnerov

Pre posudenie vplyvu Struktiry obchodnych partnemavfinagné zdravie
podniku, bol zvoleny sukromny podnik, ktory bol @any v roku 2001. Hlavhym
vyrobnym programom podniku je vyroba a predaj tlgkt odliatkov zlahkych
kovov - zliatin hlinika. Od roku 2001 je produkc#&polanosti orientovana na
automobilovy a elektrotechnicky priemysel.

Obchodni partneri vybraného podniku

Medzi z&kladnych odberdi®v spol@nosti patria: BSH Drivers and Pumps
s.r.o., Embraco Slovakia s.r.o., Geba Slovakia.s.IConditech Vibrati/Control
Slovakia spol. s.r.o., Zirl Guss Ges.m.b.H., Magiarors Espda, S.A., Fagor
Mastercook, ZF Boge Elastmetal Slovakia a.s.

Odberatémi spola@nosti su prevazne stredné dké podniky. NajvaSim
odberatéom podniku Odliatok s.r.0. za rok 2011 je odbdy®&&H Drivers and
Pumps s.r.0., naopak najmensim odbéaateje spolonos’ ZF BOGE Elastmetal
Slovakia a.s.

Podiel odbheratel'ov na predaji odliatkov v roku 2011
M BSH Drivers enc Pumpss.r.o.

2%
cep . W tmaraco Slovakias.ro.
5%

¢ Conditech Viaration Contro
Slovekiaspol.s.r.o.
W Geba Slovakiz s.r.o.

mZirl Guss Ges.m.b.H.
Magna Mirrors Esparia, S.A.

Fagor Mastercook

A1 Boge Flastmetal Slovakiaas.

Obr. ¢&. 1 Percentudlny podiel odberatBov na predaji odliatkov v roku 2011
Zdroj: [9]

Podiel odberatmv na predaji odliatkov v roku 2011, znadzornenyf@ranam
poukazuje, v porovnani s rokom 2009, na 7% poklesju&Sieho dodavata BSH
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Drivers and Pumps s.r.o., v porovnani s rokom 2[@l@idiet’ 3% pokles. Je tu
taktiez mozno spozorovazvySenie podielu mensSich odbefate na predaji
odliatkov. Je to zaptinené aj tym, Ze firma venuje vSetko Usilie tomy analaco
najvysSi poet malych odberafev. Ak by najv&Si odberat® prestal odobera
pozZzadované mnoZzstvo vyrobkov, mohlo by to spasspol@nosti zn&né finargné
problémy, a mozné riziko bankrotu.

Dodéavatémi spol@nosti su taktiez stredné alké podniky. Su to prevadzkovi
dodavatelia, ktori zabezfgu plynuly chod podniku. Patria k nim : Alaco e.r.
SPP, VVS,VSE. [9]

Analyza finanénej situacie podniku

Na zaklade udajov ziskanych z figagch vykazov spoknosti mézeme
vykona® analyzu finatinej situacie podniku za obdobie rokov 2009-2011.
Zameriame sa na ukazovatele, ktoré su vysledkatahvzs obchodnymi partnermi
podniku. Vysledky vybranych ukazovéite za sledované obdobie 2009-2011 udava
tabu’kac. 1.

Tab. €. 1 Analyza finantnej situacie podniku

Roky/ ukazovatd’ jedn. | 2011 2010 2009
Doba obratu kratkodobych pkddéavok dni 103,51 90,30 107,75
Doba obratu zavazkov z obchodného

styku dni 103,96| 114,14| 129,02
Doba obratu zasob dni 19,87 27,52 26,17
Doba obratu aktiv dni 189,96 207,72 246,5
Celkova zadlzend's koef. | 0,55 0,55 0,52
Stupe samofinancovania koef, 0,25 0,22 0,20
Finartna paka koef.| 0,60 0,65 0,70
Rentabilita aktiv koef.| 0,30 0,10 0,07
Rentabilita vlastného imania koef. 1,20 0,38 0,32
Rentabilita trzieb koef.| 0,16 0,06 0,05
Pohotova likvidita koef.| 0,49 0,4 0,1
Bezna likvidita koef.| 0,97 0,77 0,67
Celkova likvidita koef. | 1,15 0,98 0,82
Stupei zadlZenosti koef.| 2,16 2,46 2,64
Ziskova marza koef. | 0,16 0,05 0,04

Zdroj: vlastné vypety

Na zaklade analyzy fingnej situacie podniku sme zistili, Ze rentabilitdiake
vySSia ako rentabilita trziebp znamena, Ze v podniku je potrebné vyuZajacudzi
kapitdl. Zistili sme tiez, Ze podnik malwei dlha dobu obratu kratkodobych
pohadavok, dlh& je tiez doba obratu zavéazkov z obcélodrstyku, nepriaznivo
poésobi aj vysoké doba obratu aktiv. Ngkapodnik ma spomedzi vSetkych svojich
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zakaznikov jedného, ktory odobera od neho najwacbkov, podnik mu poskytuje
mnohé vyhody. Tento odber#ite poslednej dobe zneuZiva tuto situaciu, neplati
svoje zavazky &as, a tym spdsobuje podniku Zné problémy.

Analyza vyvoja pohadavok a zavazkov

Nasledovna talilka ¢. 2 udava vyvoj potadavok a zéavazkov podniku
v sledovanom obdobi pta doby splatnosti. Na zéklade udajov z tidyje mozné
vidiet vyvoj poH’adavok v poslednych troch rokoch. Na zéklade tofjteoja je
mozné povedy Ze poliadavky maju v tomto podniku stupajicu tendenéwje
zaprtinené réznymi faktormi, ktorymi su najma finad& kriza a zla politika
podniku.

Tab. €. 2 Vyvoj pohPadavok podniku

Pohadavky v € 31.12.2011 | 31.12.201p 31.12.2009
PoH’adavky v dobe splatnosti 1794 308/€ 12369124017815¢€
poffadavky po splanostido 30 | 717 7535 ¢ | 4047648 440 7126 €
gggﬁ?a"ky po splatnostiod 30 1538 95 1€ | 371 073.6€ 33053445 €
ggr(ij;l?avky po splatnosti od 60 +- 3373299 € 232 539,46 207 134.92 €
Egg’ggf“’ky po splatnostiod 90 1479 430 8¢ | 123691,2€ 110 178,15 €
E’%ggdd"’:]"l,ky po splatnostiod 180 17 943 08¢ | 12369,12€ 11017,82€
poffadavky po splamostinad 3803 seg 69 ¢ | 247382€| 220356 €
Spolu 3588616€ | 2473824/ 2203563/€

Zdroj: vlastné spracovanie z internych materialodpiku

Podobne je potrebné preskiimayvoj zavazkov, ktoré pdd ich doby
splatnosti ilustruje talika¢. 3. Na zaklade vyvoja zavazkov v sledovanom obdob
mbzeme konstatova Zze celkové zavazky podniku v roku 2011 nam peedsgé
najvyssSiu  hodnotu v porovnani s predchadzajucimkmio Pre porovnanie
s polfadavkami je mozné usuadize kym v rokoch 2009 az 2010 zavazky cea
prevysuju pobiadavky, a v roku 2011 dosahuju pribliznt hodnothr’pdavok.

54



Tab. €. 3 Vyvoj zdvazkov podniku

Zavazky v € 31.12.2011] 31.12.2010 31.12.2009

Doklady v lehote splatnosti 1802 090 €81 781,25 € 527 735 €

Doklady po splatnosti do 30 dni 540627€ 938 1%7,5| 1319337,5€

Doklady po splatnosti od 30 — 6L 081 254 € 1 250 850 € 791602,5 €

dni

Doklady po splatnosti nad 360 dni 180 209 € 156 356 -

Spolu 3604180€3127125€ 2638675€
Zdroj: vlastné spracovanie z internych materialodpiku

Z hradiska zabezgenia finakného zdravia podniku nevyhnutné sledbva
nielen celkovy stav pdadavok a zavazkov, ale aj galdavky a zavazky vo vahu
k jednotlivym odberatiom a dodavat®m, ¢o vypoveda o toni sicasné portfolio
obchodnych partnerov je pre finaé zdravie podniku vyhovujice. Struktira
jednotlivych odberat®v pod’a poltadavok, v ichéasovom vyvoji, je ilustrovana

v tabu’ke €. 4.

Tab. ¢. 4 Vyvoj pohradavok vati odberatePom

Pohradavky Vyjadrené v €

odberatd’ r. 2011 r. 2010 r. 2009
BSH Drivers and Pumps s.r.o. 1 435446,4 865838,40 661068,9(
Embraco Slovakia s.r.o. 789 495/52 618456,00 550890,75
g%@‘i&‘fgz_rlo_v'bra"on Control, 5382024 49476480 462748,23
Geba Slovakia s.r.o. 251203,12 247382,40 26442756
Zirl Guss Ges.m.b.H. 215316,96 98952,96 198320,67
Magna Mirrors Espéga, S.A. 143544,64 74214,72 154249,41
Fagor Mastercook 143544,64 49476,48 88142,52
ZF Boge Elastmetal Slovakia a.s. 71772,32 24738,24  44071,26
Spolu 3588616 2473824,00 2203563,0(
Zdroj: vlastné spracovanie z internych material@dpiku

Na zaklade uvedenej talily je zrejmé, Ze najwdie polfadavky ma podnik

vo¢i odberaté&ovi

odberatéovi ZF Boge Elastmetal Slovakia a.s.

BSH Drivers and Pumps s.r.o, naopak najmemsée vai
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Percentudlne vyjadrenie pohladavok voéi odberatelom v
roku 2011 B BSH Drivers and Pumps s.r.o.
Embraco Slovakias.r.o.

. 4% 2%
pi] |

B Conditech V bration Control,

Slovakiaspol.s.r.o.
B Geba Slovakias.r.o.

5%

B Zirl Guss Ges.m.b.H.
Magna Mirrors Espanz, S.A.

Fagor Mastercook

22%

Z7 Boge Elastmetal Slovakiaa.s.

Obr. ¢&. 2 Percentuélne vyjadrenie pohadavok v roku 2011
Zdroj: vlastné spracovanie

V roku 2011 tvoril odberateBSH Drivers and Pumps s.r.0. 40 % v3etkych
poladavok podniku, naopak najmenej 2 % predstavovdleiedd ZF Boge
Elastmetal Slovakia a.s. V roku 2010 najvySSiecgeto predstavoval odberite
BSH Drivers and Pumps s.r.o. s podielom 35¢%znamenalo 5 % pokles oproti
roku 2011, najmenej percent predstavoval odbkiAfeBoge Elastmetal Slovakia
a.s. 1%.,¢o znamenalo 1% pokles oproti roku 2011. Pokles'adévok je mozné
vidiet' aj u odberat®v: Fagor Mastercook, Magna Mirrors EspaS.A., Zirl Guss
Ges.m.b.H. U ostatnych odberate je mozné pozorovazvySenie pofadavok
oproti roku 2011.

Odberaté BSH Drivers and Pumps s.r.o predstavoval sicedssij\podiel, az
27 % vSetkych pdladavok podniku, ale oproti rokom 2011 je to 13%lesk a
oproti roku 2010 je to 5% pokles. U odbefatZF Boge Elastmetal Slovakia a.s. je
mozné vidi€, Ze si drzi poslednu ptieu vSetkych pofadavok podniku, v roku
2009 zaznamenal 1% narast vSetkych’pdavok oproti roku 2010.

Vyvoj zavazkov potha jednotlivych dodavatev podniku je uvedeny v tabke
¢.5. Na zaklade vyvoja zavazkov je mozné konStatovdo predstavoval
dlhodobych obchodnych partnerov podniku, s ktorypodnik nem& vazne
problémy. Podnik ma naj¢éie zavazky vé& dodavatéom SPP, VVS. U dodavde
SPP je vidié 3% pokles v3etkych zavazkov. Narast vSetkych Zoxép 2% je
moZné spozorovau zamestnancov a banke. Kym v roku 2011 mal k&&jvaodiel
zavazkov podnik & dodavatéovi SPP, vroku 2010 o dodavatéovi VVS,

v roku 2009 dosahoval rovnaku urdveavazkov vei dodavatéovi SPP a VVS.
NajmensSi podiel zavazkov uz nemacivalodavatéovi Alaco, s.r.o., ale b

zamestnancom a ¥ inym obchodnym parnterom (napr. &vobanke, z dévodu
¢erpania bankovych averov).
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Tab. ¢. 5 Vyvoj zavazkov v@i doddvatd’om

Zavazky v € r.2011 r.2010 r.2009
Dodavatelia 2739176,80 2251530,00 1873459,25
SPP 973128,60 750510,00 659668,75
VVS 901045,00 781781,25 659668,75
VSE 865003,20 719238,75 554121,7%
Zamestnanci 360418,00 375255,00 343027,75
iné ( bankové uvery,....) 504585,20 500340,00 422188,00
Spolu 3604180,00 3127125,00 2638675,00
Zavazky v € r.2011 r.2010 r.2009
Dodavatelia 2739176,80 2251530,00 1873459,25
SPP 973128,60 750510,00 659668,75
VVS 901045,00 781781,25 659668,75
VSE 865003,20 719238,75 554121,75
Zamestnanci 360418,00 375255,00 343027,75
iné ((bankové uvery,....) 504585,20 500340,00 422188,00
Spolu 3604180,00 3127125,00 2638675,00
Zdroj: vlastné spracovanie
Percentudlne vyjadrenie zavizkov v roku 2011

WSPP

[ RUTAY

mVSE

WAlacosr.o.

W:zamestranci

Wiré ( bankové tvery,. .|

Obr. ¢. 3 Percentudlne vyjadrenie zavazok v roku 2011

Zdroj: vlastné spracovanie

Grafické vyjadrenie vyvoja zavazkov potvrdzuje, gednik ma najvé&Sie
zavazky vei svojim dodavatiom, mensiwag’ tychto zavazkov tvoria zamestnanci
a bankové avery.

Zhodnotenie

Vypracovanim analyzy fingnej situdcie podniku je mozné zisthlavné
problémy podniku. Doba inkasa kratkodobych Jaatavok podniku je v rokoch
2009, 2010 nizSia ako doba obratu zavazkov z obweftoal styku, no v roku 2011
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dosahovala priblizne rovnakd hodnotu. Pre zlepSeaieefektivnenie jeho
dodavatésko-odberatiskych vzahov podniku je potrebné prehodtiotjeho
inkasna politiku. Znamena to lepSie preskérfiaancnu situaciu svojich zakaznikov
(odberatéov), aby podnik poi%val svoje pohadavky, sprisnil, respektive skrétil
dobu, odkedy od neho odberatelia prevezmu vyrobkyo uhradenie faktary.
Analyzou podniku bol diagnostikovany nasledovny staantného zdravia:
- podnikv rokoch 2009 — 2011 zvySoval hodnotu kratkodobslagetku, ako
aj dlhodobych a kratkodobych zavazkov,
- doba obratu pdiadavok bola dlha v porovnani s dobou obratu zawgzko
- najv&siu ¢ag’ zavazkov veoi podniku ma najvési odberate BSH Drivers
and Pumps s.r.o., ktorému podniklatliska dlhorénych dobrych vgahov
za&tal poskytovd mnohé liavy, ¢o vSak odberatezneuZiva a neplati svoje
pozdznosti n&as.

V zaujme zlepSenia situacie v danom podniku by kémymi rieSeniami
mohli byt’:
prehodnoti inkasnu politiku, Struktlru dodavditer a odberat®v,
venova vasiu snahu modernizacii vyroby (zavedetiarovych kédov)
sledovd neustaly vyvoj a prognézy situacie na trhu,
znizit mnozstvo zasob na sklade,
vyuziva' flexibilnejSie nastroje[4]

AN NI NN

Z poltadu zabezp®nia finakného zdravia podnik potrebuje tbppatrnejsi
a obozretnejsi, nakko vo vyvoji je zrejmé zvySovanie zavazkov z dbévodu
zvySovania cien energii, problémov s bankami, réddanim faktdr odberdisv
podniku v dohodnutom termine. [8] To viedlo k zadaniu podniku u dodavdiev
a k zvySovaniu pdladavok. Takyto stav je nevyhnutdé najskor vyriedi, aby
podnik nezhorSoval svoje postavenie na trhu.

Zaver

Dodavatésko-odberatiské  vzahy zalfaju obchodny styk nielen
dodavatéov a odberafmv, ale aj spojenie &alSimi subjektmi (dopravcami,
penaznymi Ustavmi). V ramci tychto vahov vznika zdvazok dodavése doda
a poskytné odberatéovi konkrétne tovary a sluzby ana druhej stranedzék
odberatéa prevzi@ potrebné tovary a sluzby za dohodnutl cenu a wedimitom
¢ase. Finaéna situacia podniku je vyjadrena vysledkami jehtivétkdosiahnutych
v uréitom ¢asovom obdobi. Je reprezentovana mnohymi &imami ukazovatémi,

z ktorych je moZzné vybtatie, ktoré odrazaju ¥ah podniku s jeho obchodnymi
partnermi. Na zéklade ich analyzy bolo mozZné stanhfimantné zdravie podniku
a vytyeit' tych obchodnych partnerov, s ktorymi ma podnikiybem.
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V pripade odberafev, ktori budu vas plati’ svoje zavéazky moze podnik
uplatnt’ v&sie mnoZstvo cenovych vyhod. Medzi tieto vyhodynjezné zaradi
mnoZstevna tavu, dopravu zdarma, urychlené vybavenia pripadmgg&lamacii.
Pri zostaveni optimalneho portfélia obchodnych memdv je potrebné neustéale
hrada’ seriéznejSich dodavdmv a odberafiv, ktori budu pre podnik znameha
vaeési pocit istoty, stability aw&iu konkurencieschopnfas Z toho dbévodu je
nevyhnutné zavig'sprisnejSie kritéri4 pri hodnoteni a vybere svojaddavatéov
a odberatiov.

Pod’akovanie: Prispevok je vysledkom rieSeniéiastkovej ulohy vedeckeho
projektu MSVVaS SR KEGA¢.015TUKE-4/2013 Priprava predmetu Zaklady
podnikat&skych zrénosti pre neekonémov.
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Summary

Companies must many times meet various probleroasa to avoid worsening
of financial health. Due to the mentioned they ptevnumber of conveniences for
their clients with aim they would not go to the qmetition. In presented paper there
is analyzed necessity to regard in financial situtesupplier and client and when
there is necessary to evaluate and prefer suahtslikat are most convenient for the
firm and what measurement must firm accept agaiastlient that cause paying
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disability of the firm. Namely long term problems§ the firm with suppliers and
clients can seriously threaten the firm and theeefyvery firm should permanently
diversify its business partners according deperslémdts influence to its financial
viability.

KTPuéove slova:
dodavaté, odberatg finaniné zdravie podniku, konkurencieschophos

Adresa autorov:

doc. Ing. Kataring&ulkova, PhD.

doc. PhDr. Méria AntoSova, PhD.
Technicka Univerzita KoSice, Fakulta BERG
Ustav Podnikania a ManaZmentu

Letnda 9, 040 01 KoSice

tel.: +0421(0)55/ 602 3116

tel.: +0421(0)55 / 602 2983

e-mail: katarina.culkova@tuke.sk

e-mail: maria.antosova@tuke.sk

60



SR, Zbornik recenzovanych prispevkov
£ %, M ARKETING MANAZMENT , OBCHOD A SOCIALNE ASPEKTY PODNIKANIA
24. — 25. oktéber 2013, KoSice

ISBN 978-80-225-3730-8

Impact of cultural diversity on brand strength in the hotel industry
International cooperation

Anja DANISZEWSKI - Anabel TERNES - lan TOWERS

1. Introduction

The number of tourists visiting Berlin is a successry for the city. The
number of visitors and the number of nights speatrasing on a monthly basis.
Berlin alone accounts for almost 10,000,000 visitmnd over 22,000,000 overnight
stays annually. More than one-third of the visitghte city and overnight stays are
accounted for by tourists from outside Germanytipaarly from Europe (above all
Britain, Italy and Spain), Russia and Asia.

As a result, the number of people employed in thelhindustry is steadily
rising. According to the IHK Monitor of Skilled Ergyees, there is a shortage of
5,000 skilled employees in the hotel industry jirstBerlin. The employment
situation is also affected by the demographic cbhamgst as are other industries.
Unlike many other traditional industries, howevamploying people from a migrant
background or people from other countries is nobeav practice in the hotel
industry. Indeed, having multicultural teams haserbepart of the image of
international hotel chains for many years. On thieeo hand, there are many
traditional hotels whose employees are all Germaga;reason they prefer to employ
people from the local area is in order to strengtihe local atmosphere of the hotel.
To be able to continue to offer a high quality efvsce, more and more hotels are
finding that they have no choice but to employ fsteio come from a different
cultural background. During interviews with expeitorn smaller traditional hotels,
a frequent opinion was that guests like it whery tleel at home, and part of that is
having a German member of staff in front of youpad native language is German
and who looks like a German.

Companies and other organisations are becomingadsirgly aware of the
benefits of diversity. Dealing in a professional ywaith a mixed group of
employees is becoming an important success facttirei context of the globalised
economy. Diversity as a concept applies to mangsardere, we look at the cross-
cultural relationships and their management in hibel industry. Knowledge of
language and culture can open the way to reachgneups of customers and then to
new markets. International and intercultural neksocan lead to mutually
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beneficial exchanges of experiences, new ideas sinategies. Intercultural
management becomes even more important in thisexpras it fosters an open
organisational culture based on a shared understandf different cultural
backgrounds. Empirical studies of organisationaycpology have provided
evidence of the advantages culturally heterogenéious have, as they have access
to staff whose values, personal characteristicscattdiral influences vary greatly.
Due to this mix of characteristics, such organtsetiare mostly more creative and
can produce innovative solutions, and generallyfoper better than culturally
homogenous organisations. Professional qualifinatioknowledge of foreign
languages, countries and other cultures cantbecultural success factors.

The hotel and tourism industries are traditionafigre likely to be thought of
in the context of intercultural communication thather industries. A large
proportion of guests expect the usual standareévice in a hotel, but with a local
atmosphere based on the hotel’'s geographic locaftwe mere presence of guests in
hotels makes an isolation of cultural groups imjimesand can lead to an awareness
of the existence of other cultures.

The following research concentrates on the view$efman guests and on
German hotels. The research topic is highly relegimen the demographic change
and an awareness that the shortage in skilled ataffmanagement cannot be met
only by locals, and also given the constantly rengrdebates about xenophobia set
against the background of German history. Consdltyetie hotel industry in
Germany is an interesting research subject in thasaof intercultural cooperation
and intercultural management. It could be a piooéatercultural management for
other industries. Indeed, it could act as a kindmufdel, an example for other
organisations and firms for how different cultuoes work together quite naturally
and in doing so take advantage of their differeraned express them in a form of
productive diversity.

2. Theory

Cultural Differences

A precondition for distinguishing between culturiesrenouncing premature
rushes to judgement, i.e. being aware of cultuehtivism. The French
anthropologist Claude Levi-Strauss says, "Cultuhtivism affirms that one
culture has no absolute criteria for judging thevitees of another culture as ‘low’
or ‘noble’. However, every culture can and shoylglg such judgements to its own
activities, because its members are actors asawelbservers" .

Cultural differences manifest themselves throughtmyls, heroes, rituals and
values. Symbols are the words, gestures, imagedjects of a cultural group and
represent the most superficial level manifestatiorleroes are people whose
attributes are highly thought of within a culturgdoup; they may be fictional
characters like Barbie or Batman. Rituals are thiective and socially necessary
activities within a cultural group, such as gregsiand religious ceremonies. At the
core of a culture lie values, i.e. a general tengdo prefer certain conditions to
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others. Values are emotions with a range from pestob negative range; here we
are dealing with opposites and antitheses, likeotige evil”, immoral — moral”,
“irrational — rational” and “logical — illogical”.

Intercultural Management

Intercultural management is a development of géner@anagement, as it
includes some additional competencies.

Intercultural management is the targeted desigmagement and development
of organisational systems and processes in a dotttek is characterised by the
coming together of at least two different cultures.

Intercultural management is management that crazgdesal boundaries , i.e.
it must take into account cultural and intercultwtzaracteristics.

It is important to recognise and analyse significamercultural factors.
Individuals’ behaviour is influenced by not onlytioaal cultures, but also regional
and area cultures. Personal characteristics ptalean addition to these aspects.

As intercultural management becomes ever more itapbr Intercultural
competence is becoming even more significant sinemables effective ways of
behaving towards and with other cultures.

Intercultural Competence

Thomas, Kammhuber and Layes define interculturaipeience as “the ability
to appreciate cultural conditions and factors @fience within oneself and in others
in the acts of perceiving, judging, feeling anditgkaction; to acknowledge and
respect them; and to put them to productive usterims of mutual adaptation, in
tolerance where there are incompatibilities, asl wasl in the development of
synergistic forms of living together and world artiation.”

Managers must generally have at their disposal régpe process skills and
leadership skills, coupled with social skills. Aetsame time, they must be skilled in
adapting to new situations , which means being tiblgse their core competencies
in an intercultural environment and being able dap them to different cultures
and individuals. This is made possible by having umderstanding of culture
generally, and more specifically by knowing abouffedent cultures and
intercultural relationships.

These skills can then be brought into action wheey tform the basis of
intercultural decision-making and management coemaes.

Intercultural Marketing

Expanding business onto the international markedls dar a change in
perspective. Changing the method of distributicattisg a price appropriate to the
market and simply providing translations are nagylEmsufficient.

Intercultural marketing concentrates on the sirtits with a target group that
are based on ethnicity and culture. This includtes dulturally specific impact of
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symbols, colours and tastes, as well as the irg&pon of words and gestures — an
impact that is often unconscious.

To be successful on the market requires dealin wuftural particularities.
Only a manager who knows and understands the abltackground is in a position
to shape product marketing in a culturally appratgriwvay, and in this way be able
to obtain a sustainable competitive advantage.

Intercultural Affairs and Management

Two opposing positions can be identified in theldfieof “culture and
management”, which has become increasingly impbrianrecent years: the
universalist and the culturist positions. Univéista insist on a culture-free thesis
which states that management principles are vdlidllatimes and in all places,
regardless of cultural conditions. On the otherchalturists argue that as cultural
conditions, values and motivations differ, so de tappropriate management
principles. Underlying both points of view is theyament that cultural differences
make the global standardisation of management taots the development of
transnational competitive advantage more difficilhere has been significant
change and development of different perspectivabigmdiscussion over the years.
In recent years, the view that cultural diversityfirms can lead to competitive
advantage has been gaining ground.

3. Results

340 people participated in the study, which wasiedrout online. The survey
instrument was pretested, when a test group ewalpabmpleted and corrected the
questions. Almost 90% of the respondents were bhgatieen 20 and 30.

The gender split was not equal: 55% of responderte female, 34% were
male, while 11% provided no information.
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Figure 1: Age groups of the participants

The highest level of education of 56% of the resjgmts was the university
entrance level, 23% had a bachelor degree, alm¥st 9naster's degree and the
remaining respondents had an MBA or PhD degree.
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Figure 2: Overnight stays per year

The number if overnight stays in German hotels wasy low. 50% of
respondents indicated that they had spent onlynights in German hotels. 20
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respondents had spent no nights in hotels for basimeasons, which is related to
the characteristics of the respondents - most w@ests and are not employed.
Those few who were doctoral students and otherr alelgpondents indicated they
spent between 20-50 nights or even over 50 nigétsypar in German hotels on
business travel.

A closer analysis of the completed responses shbatsthese responses are
linked to the characteristics of the respondent® Jounger age groups indicated
they spent no or very few nights in hotels in Gampnawvhich is supported by the
fact that only one third of Germans (according @ t~orschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen e.\!.)spend their vacations in Germany. That the oldgr a
groups spend more nights in German hotels is ysoalised by their jobs, because
the number of nights they spend in German hotels wamost cases the number
they spend for their jobs.
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Figure 3: PreferredHotel Types

The most popular type of hotel, with 18.5% of altas, was the modern hotel,
closely followed by wellness hotels and small hotél5.5% of votes each).
International hotel chains were in third place wi#h.3%. Interestingly older and
more experienced individuals mainly prefer businestls and international hotel
chains, which is related to the number of busitess! related overnight stays.

L www.fur.de/index.php?id=impressum
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Figure 4: Relevance of Cultural Affiliation of Employees

The survey results show that only 15% of resporsifend it important that the
staff in the hotel in Germany where they are stgshould belong to a particular
culture. The reasons they gave for their answdudec“simpler communication”, a
“more pleasant” “almost like home feeling” throutite presence of staff from the
same culture. An additional argument was that “mhigersonnel”, characterised by
a “mix of cultures” seems livelier and more creatiand is a “sign of
internationality”.

The majority who states that the culture of thef staembers is irrelevant
justified this with the fact that different cultsr@nd ethnicities in the hotel industry
are varied and have a positive impact, but do metha direct effect on “service
quality”, “friendliness” and “attentiveness”, whichre the most relevant and
desirable attributes of hotel staff.

What respondents felt about the areas of respdibsilmf international
employees is noteworthy. International staff awakpositive feelings in 95% of
respondents. The same percentage views it as sogetbgative if international
staff is put into areas of low responsibility. Atdinally, all respondents agreed that
there is a positive effect when staff who has aeriational and intercultural
background are active in all areas of a hotel.

Only 4% or respondents wish to have services freaff Srom a specific
culture (by which the respondent’'s own culture wasant). Worth mentioning in
this context is however a point that was made noogtimes: in areas where there
is direct contact with guests (the front officet xample) interculturality and the
ability to speak several languages are neitherssecg nor desirable from a guest
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point of view, but do have benefits.

These findings were also made on the hotel sidéengluhe study: many
managers reported that there is a great demaridténationality for direct contact
with customers, and that this is therefore taketo iconsideration during the
recruitment process. International members of staffseen as better people to deal
with by guests who come from the same country.ri@gonal staff in other
departments, such as service, is also viewed a$ fioletaking care of international
guests.

20% of respondents hoped to deal with staff whdspbe same language. The
other respondents viewed this as a positive fabtarnot as a must. Almost 90% of
respondents were against having a quota for a tedamix of local and foreign
employees. This reflects the overall complexitytioé theme, because the majority
was of the opinion that quotas not only preveneaaluation of the qualifications,
competencies and achievements of an individual, dvat also just oriented on
inflexible numbers and legal requirements.

The most important criterion when making hotel reatons abroad for 120 of
the respondents was the “location”; in second plagth 100 votes, was “price”.
Interestingly, “culture” was in third place - thiseant an orientation to local values,
traditions, culture and language) — it received r2fre votes than “stars” and
“reviews”.
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Interestingly, the final survey questions clearlyentified the effect of
international staff. Although nationality and intelturality were not seen as must-
haves in the hotel industry, the majority of respEmts agreed on the positive effect
of international staff.
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Figure 6: Attractiveness of the International Backgound of Employees at a
Hotel

The results of the survey show that staff with aternational background
makes a hotel more open, friendly, attractive aartnonious.

The reasons provided include “openness” and “tals¥§ which should be the
“norm” today. Origin, language and culture do navé a direct impact on service
quality, but heterogeneous groups are generallyersaccessful and livelier; they
promote integration, improve the hotel's image afldw the guest to have a warm
feeling of security.

4. Conclusion and Discussion

Our findings are consonant with another surveyyliich hotel managers were
asked why they employ people with a migration baskgd or from other countries.
The most commonly mentioned motive for this wasuwral diversity, which enables
creativity.

From the point of view of internal communicatiomm@oying people with a
migration background fosters communication betweenployees “because the
staffs are interested in each other and want tonle@ore from each other, being

69



curious about cultural differences.” It also enemas “farsightedness by staff, both
in culture and politics, because they learn frocheather.”

The best mottos for hoteliers from Berlin, accogdito Willy Weiland,
President DEHOGA Berlin, are: “Find your market megt and meet the
expectations of your guests” and “A hotel needsce f*

Real interculturality in its teams can lead to eaclcompetitive advantage for a
hotel in a multifaceted competitive arena, whereamy the increasing number of
hotels but also the presence of well-known andbésted hotels and hotel chains
represent a major challenge.

Some hotels have already put this into practicesirTpublicity specifically
features an international team as a symbol forrmatenality, openness and
harmonious cooperation, as well as to show Corpo&ucial Responsibility in
practice. Other hotels primarily target a distiecistomer group and so prefer to
employ people from particular cultures.
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Organizacia realneho marketingu v spolénosti typu B2B
Real Marketing Organization in the B2B Company

Anna DIACIKOVA

Uvod

Z&kladnym atribatom trhovo - orientovanej ekonomékyyjadrenim jej reality
je subor ¢innosti ozn&ovany pojmom marketing. Marketing predstavuje cely
komplex ¢innosti od ndpadu aZz po pretavenie tohto napadukafikrétneho
produktu, jeho uvedenia na trh, vyhodnocovania séeich aktivit a neustalej
komunikacie a podpory komunikécie so zdkaznikom.

Marketing vznikol v druhej polovici 19. stafia, kedy v désledku prudkého
rozvoja priemyselnej vyroby séag’ tovarov stavala nepredajnou. Podnikatelia si
zatali uvedomovd, Ze sa odbytom tovaru musiaaézaoberd davno pred tym nez
ho vyrobia. Od vtedy preSiel marketing dlhd cestacgno ho systémovo rozdeli
do piatich vyvojovych etap: od primitivneho marketi (obdobie rokov1850 —
1920), cez masovy marketing (1920 — 1940), difeveany marketing (1940 —
1960), integrovany marketing (1960 — 1980) aZ pedzimarodny marketing (1980
— sttasnos). Casové obdobia skor vychadzaju z amerického praatritbré v 20.
stora&i neprezilo na svojom Uzemi hrézy vojen, ako nd&prrdpa, avSak etapy
charakterizujuce marketingové koncepcie su ideétickieto vyvojové etapy je
mozné pomenovaa charakterizovaaj koncepciami, ktoré boli v tej — ktorej faze
marketingu presadzované. Ako prva etapa to bolabna koncepcia (zvySovanie
objemu vyroby umaiovalo zniZzovanie nakladov a cien), druh& etaparebkova
koncepcia (vychadzala z predpokladu, Ze zakaznika ddrednot kvalitnému
produktu), tretia etapa — predajna koncepcia (Wzh& predpokladu, Ze zakaznik
sa na trhwazko orientuje a nastupuje masova reklama), Sétaga — marketingova
koncepcia (prispésobovanie sa Zelaniam zakazn#ekavanie novych zakaznikov,
boj s konkurenciou) a piatou etapou je koncepcicidme — etického marketingu
(vSeobecne je snahou obsluhtvah produktami, ktoré nie su vrozpore so
spolaiensko — etickymi zaujmami).
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V podmienkach povojnovéhd eskoslovenska, resp. Slovenska modzeme
hovori” o pritomnosti marketingu najma od konca 80. rokesp. zaéiatku 90.
rokov 20. stordia, kedy doslo k vyraznej zmene v riadeni narodriéspodarstva.
Rozpad politického systému byvalého socialistickéspol@enstva priniesol
prevratné zmeny nielen pre krajiny, ktorych sa bezpedne tykal, ale aj pre celé
svetové hospodarstvo. Do hodnotenia tohto obdebfaoirebné zdenit’ v kontexte
vyvoja narodnej, medzinarodnej a globalnej ekongmilpredovsetkym vstup
fenoménu novodobych dejin a tym je celosvetova rinfdna si¢@ internet
a suvisiace informmo - komunikané technolbgie, ktoré nasoraz viac
presviedaju o ich absolitnom vplyve na rychlo sa meniaet.sv

Zijeme v dobe neustalych zmien. Zmeny sa tykajiky®a oblasti: socialnych,
politickych, ekonomickych, technickych itechnoloigych. Jedinou konStantou,
ktora charakterizuje tento neustale sa meniacijsvetnena. Zmena sa prejavuje na
v3etkych drovniach: od globalizujaceho sa svetaidreov, cez mikroUrove
organizacii az po konanie a formovanie &aveka. V kontexte tychto zmien je
spracovany aj predkladany prispevok, ktoréhdorie je na zéklade redlnej praxe
firmy typu B2B poukdz&d na rozmanitod mozZnosti organizovani&innosti
suvisiacich s marketingom, t. j. organizacia markgt je originalna, pretoZze kazda
firma je origindlna. Rozhodne musi vych&tizarealneho konkrétneho firemného
prostredia, ptiom je samozrejmé, Ze reSpektuje principy tedriketargu.

Aspekty suvisiace s kontextom marketingu

Marketing je ekonomick& kategoria, ktora sa vyzip@ mnohymi definiciami.
Cim je definicia jednoduchsia, tym je zrozurfitejSia asim je zrozumiténejSia,
tym je v praxi efektivnejSie aplikovdtrea.

Jedna z novSich definicii pre globalnu ekonomikmadzje marketing ako
proces na zi®vanie tohogo zakaznik potrebuje a uspokojovanie zakaznikantaky
sposobom, aby vyrobca / dodavatdostal naspéto, ¢o potrebuje. Tiez jednou
z funkcii marketingu, zvl@Svyznamné pre globalnu ekonomiku je pozitivne sa
odliSova’, t.j. aby zakaznici videli, Ze taio dodavatk ponuka vyhovuje ich
potrebam lepSie, ako vyrobok / sluzba koHiedk iného [13].

Dynamicky sa meniace globalne podmienky viedli kérau marketingovému
konceptu, ktory bol nazvany P. Kotlerom ako &gfa (vz’ahovy) marketing.
Relainy marketing, ktorého podstatou je hodnota takiz sa upldiuje v novej
ekonomike, kym v priemyselnej ekonomike prevliadehnsakny marketing,
zaloZzeny na masovej vyrobe ana procese vymenydi®omedzi transaiym
a rel@&nym marketingom je definovany ako posun vo dvoalindch:

e posun od konkurencie a konfliktov kvzajomnej sipoéci, t.j.

v transaknom marketingu vyvija dodavdtea zakaznika natlak, aby kupoval jeho
produkty, v relanom marketingu sa dodavéitsistré’uje na vytvorenie hodnoty pre
zakaznika, ktorullada
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e posun od nezavislosti subjektov trhu & k vzdjomnej zavislosti, t.|.
v transaknom marketingu suU zakaznici vystaveni konkurujucproduktom
a vrel@nom marketingu sa konkurenti spdjaju do siete vmap vyhodnych
vztahov [4].

Ked bolo v roku 1992 na summite v brazilskom Riu deelta 105 Statmi
parafované prijatie marketingovej podnikateej filozofie tvorby hodnoty pre
adresné firmy, vSetci pritomni postthg tlieskali. Malokto si vtedy uvedomil
dosledky tohto kroku pre jednotlivé kontinenty,tgtaegiony a podniky. VSetci si
vtedy mysleli, Ze odrazu sa&ee ako Svihnutim kdzelného pruatika na celom svete,
a minimalne v 105 ziastnenych Statoch, vyrabbken to a v takom mnoZstve, pfe
predtym marketing naSiel ,adresata” a zabeits@otrebu. Wastnici konferencie sa
nazdavali, Ze tak sa ukg&inplytvanie zdrojmi, uko&i sa vyroba pre sklad a vSetko
bude v ekonomickej a environmentélnej harmonii.tdlik pritomnych na summite
v3ak nepoital stym, Ze zavedenie marketingovej koncepcidebpredstavova
nad’udsky vykon po celé degacia. Odpove’ na otazku, p® je to tak, nie je
jednoduch&. Mozno ju sformulotzdo troch rovin:

e vZdy budu existowasubjekty, ktoré neprijmd nova marketingovu filozof
vysta&fia s vyrobkovou koncepciou, ¢i koncepciou predaja a nanajvys
z marketingovych nastrojov budu pouiveklamu. Su to firmy, ktorych produkty
su tradéné a Ziadané aj bez pouzivania marketingu

e do druhej skupiny patria firmy, ktoré aplikuju rkeatingovu filozofiu
podnikania, av3ak ich ldka masovy trh, z ktoréhgnigl zniZzovanie nékladov
a dosahovanie primeraného zisku, preto netwgjiat désledne segmentaciu trhu
a adresného zakaznika s ,na mieru uSitym* vyrobkstuzbou

e tretiu skupinu reprezentuju firmy, ktoré dosledmglikuja marketingovu
podnikatdésku filozofiu tvorby hodnoty pre adresné trhy aemtych zakaznikov
[3].

S. Zyman, fenomenalny marketingovy manazér spaisti Coca Cola
povedal: Marketing, tak ako sme ho poznali, v zsi@ej ekonomike kati.
Nastupuje pragmaticky marketing, ktory je predokget tvorivy, odvazny
a &inny. Ponuka uz nie je adresovana neznadmym potedloigm zékaznikom, ale
je adresovana existujucim, ktorym ponuka nové htdno

Hybnymi silami éry nového marketingu su [6]:

e vyskum trhu — analyzy spravania sa zdkaznika

e sig’ovy manazment — spolupraca vSetkych zainteresohangdeleni vo
firme s ci¢om vytvorenia efektivnej komunikacie so zakaznikprostrednictvom
marketingového pracovnika/ predajcu

e posun k vfahovému (relenému) marketingu — spalpa zainteresovants
vSetkych oddeleni vo firme, ale aj externé prostrackonkurediné prostredie

e nie Hadanie novych zakaznikov, ale pestovanie existtljlei najnovsie
poznatky vyskumu zékaznikov dokazuju, Ze rentabitihkaznikov rastie dzkou
trvania obchodného vahu a Ze ziskavanie novych zékaznikov je v désledku
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vysokych nakladov na komunikéaciu a klesajuc&ndosti reklamy stale menej
rentabilné

e doraz sa kladie na Specializacdio, v globalnom pofade znamena kladenie
doérazu na inovné centra. V buddcnosti sa bude’aienie krajin o takéto centra
vyostrova, pretozZe oni su zdrojom bohatstva a vysokych miezd

e Ulohou znalostného centra vo firme bude zodpoveaimayzovéd interné
a externé trendy a navrhavefektivne marketingové koncepcie

e novou konkuretnou vyhodou sa stala schoptiaggpracovava informacie

a ich ci#avedomé vyuzivanie na implementéciu infnej stratégie.

Algoritmus schopnosti spracovavaformacie znazdaiuje obr. 1 a je nazyvany
v [1] hodnotovym réazcom inform&ného procesu.

INFORMA- ZNALOSTI/ ROZHOD- REALIZA-

PATA I3l ceE  |» | MUDROST Lyl NuTE P cla

SKUSENOSTI

< ZISK

_ Obr. 1 Hodnotovy ret'azec informatného procesu
Zdroj: DIACIKOVA, A. 2007.

Svetové trendy v manazmente, ktoré eSte nedavri@diska vSeobecného
vyvoja davali tudi, Ze korporacie, aby boli dlhodobo Uspesné, budkoat’ popri
existujacich zdrojoch (financie, suroviny, strojiechnolégie, energieludia) aj
informatné  zdroje, sa stavaju nespochyhbimfen faktom. Informécie,
pretransformované do znalosti spoiosti sa uz stavaju konkurarou vyhodou pri
spravnhom pouziti. Kym prvé zdroje su predovSetkimartnou zaleZitogou, firmu
riadend znalagmi, ktoré tvoria zamestnanci je mozné buddea postupne spolu
s firemnou kultirou. Je to predovSetkym Uloha mamaitu a vhodne zvolenych
metdd riadenia. Aj napriek tomu, Ze implementadgialastného manazmentu do
riadenia firmy si nevyZaduje zvia¥ysoké finakné naroky, nie je to jednoduché,
ked’ spol@nosti prechadzaju procesom transforméciel&eh zmien, kde j€azké
definova dlhodobé stratégie a navySe tieto spobsti su stagou vd'mi
turbulentného prostredia.

Dobre pracové s informéciami vo firme, teda manalosti, ako ich pougj
neznamena, Ze ich musitbgbrovské mnozstvo. DoélezZité je vedli@ko ziska zo
znalosti, ktoré su roztrisené po firme konkdrgén vyhodu, ¢o vbbec nie je
jednoduché. Jednotlivec svoje znalosti méze vywziwvady, lebo ich ma stéle
k dispozicii. No pre firmu so stovkani tisickami zamestnancov to uz problém je.
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LCudom nemozno prikazovazdid’at znalosti, ale mo6zZeme riadiprostredie,
v ktorom sa znalosti mézu vytvdraobjavova, zachytavg, zdid’at, extrahové,
overova, odovzdavg, prijima’, upravovd a aplikov@. Ato je ulohou firemnej
kultdry, ktora bariéry zdi@mnia (technologické bariéry, podnikové procesy,
organiz&na Struktiraludské chovanie) maximalne eliminuje, aby znalostine
pradili a informécie boli zmysluplne vyuZivané pradnani marketingovej
a podnikatéskej stratégie [2].

Competitive Intelligence

Faktory ako prechod k trhovej ekonomike, globalizéalebo prudky rozvoj
informatno-komunik&nych technolégii vyostrili konkur€ény boj na jednotlivych
trhoch. Firmycoraz viac z&ali poctova’ potrebu ¥asnej informovanosti o tonip
sa vich okoli a na ich trhu deje, aké kroky potinikonkurenciagi sa nevyskytol
novy hr& na trhu, resp. niekto z trhu odiSiel. S rasttainom, rastl aj poziadavky
na vrcholovy manaZzment a ich spravne rozhodnuiienyFsi z&inaju uvedomovg
Ze k spravnemu rozhodnutiu im uz néstan ukity zhluk informécii z interného a
externého prostredia, ale komplexna, ucelend anblaychlo dodana relevantna
sprava. Preto podniky &ali do svojej organizmej Struktliry zélenova’
samostatnych pracovnikov na zber, analyzu a vyhedi® informacii o
konkurencii a konkurgmom prostredi a ich naslednua distribuciu vo formpegasgy.
Proces, ktory toto vSetko pokryva sa aarja Competitive Intelligence (Cl), ¥R a
SR znamy aj ak&onkurer@né spravodajstvo

Definicii Cl je niekdko. Najviac preferované definicie Cl si od svetovej
autority danej problematiky a to zdruZenia profaalov okolo Competitive
Intelligence a to SCIP. V roku 2004 definovali Ckoasystematicky a eticky
program pre zber, analyzu a organizovanie vonKaj$idormacii, ktoré moézu
ovplyvnit’ plany spoldénosti, jej rozhodnutia a riadenie.

Cl je sitag’ou nadradenej kategodrie Business Intelligencegkmchapana ako
skupina prostriedkov a napadov podporujuca vSetlbtasti manazérskeho
rozhodovania s dbrazom na zlep3enie informovanogthazérov na vSetkych
stumoch riadenia. Obsahuje informéacie, ktoré nie sinekbnkuretné a zamaju
hlavne spravodajstvo a pracu s informaciami, kgaréo vnutri podniku. Hlavne v
americkej literatire dochad#asto k oznéeniu konkuretiného spravodajstva prave
terminom Business Intelligence [8].
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B2B spola@nos’ — skupina Chemosvit a Finchem

Skupiny firiem spoloénosti Chemosvit a Finchem su dnes  moderné,
konkurencieschopné a flexibilné spahosti pokr&ujice v rozvijani zakladnych
principov podnikania jej zakladdte firmy Baa zo Zlina, ktord vroku 1934
priniesla pod Tatry invesiny kapitdl a podnikatsky zamer, aviak pd’ubnych
prvych rokoch rozvoj zastavila diva vojna. Potazkych povojnovych rokoch, ale
v Uplne novych podmienkach sa firma postavila re&tvié nohy a rozbehol sa novy
intenzivny rozvoj. Firma zodpovedne ustéla aj 23i0. roky 20. stokda. Aby sa
dnes mohlo konStatovaze spolonosti su silné, flexibilné a konkurencieschopné,
museli prejg dlihd, ¢asto zloZitd a naméhavu cestu. Po privatizaciil 2@ rokmi si
vytyéili motivujlcu viziu s vémi silnou emaéciou ,,Vybudowamodernu spoknog’
europskej arovne“. Sloganom, ktory prenikol do pedpolainosti, do vSetkych
procesov je, Ze ,, Vieme zmysluplne vyuiiveara@neé vyzvy"“.

Spolainog’ Chemosvit, a.s. a jej skupina firiem a sgolog’ Finchem, a.s. a jej
skupina firiem patria k najvyznamnejSim podnikakym subjektom v Slovenskej
republike. Je jednou z poslednychl'kyech spol@nosti zo skupiny chemickych
firiem na Slovensku, ktoré boli zoskupené v byvalejJ Slovchémia, ktoru viastni
slovensky kapital. Filozofiu, ktoru prijali majonit akcionari pri privatizacii
spola&nosti vroku 1994 o udrzani si majoritného baliketiia sa dari nalpat.
Spravnos prijatej filozofie je uz potvrdend takmer dvomasdeociami, kel
Chemosvit rastie, rozvija sa, investuje do moddrnyygobnych technoldgii, ale aj
do ochrany Zivotného prostredia a rozvdjadskych zdrojov. Je to moderna,
zékaznicky orientovana spdlmg’, ktora si cti svojho zékaznika a vytvara
partnerské transparentnétahy v celom dodavateko-odberatiskom re&azci a s
d’alSimi stakeholdermi.

Kracovymi vyrobnymi aktivitami, zobrazené na obr. Z(asnosti su:

e vyroba BOPP (biaxialne orientovanych polypropyléma) obalovych folii
a elektrofdlii

e vyroba PE (polyetylénovych) a CPP (liatych polypiépovych) folii

e zudachrovanie (priprava tke, flexotla, hibkotlat, metaliza, laminécia,
rezanie) obalovych a neobalovych folii pre potravéke a nepotravinarske aplikacie

e vyroba vreciek réznych druhov a odnosnych taSiek

e vyroba PP (polypropylénovych) vidkien a ponoZziek

e strojarenska vyroba

e vyroba baliacich automatov

e spracovanie plastovych druhotnych surovin

e vyroba energii.
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VSetky servisné a obsluzn#nnosti, okrem IKT boli postupne wenené
v ramci skupin Chemosvit a Finchem. Skupina éastiosti zamestnava 2300di
na SlovenskuCR, Ukrajine a Finsku.

6 %
3%  Ostatné
Doprava

5%
PP vidkna

8 %
Strojarske
vyrobky

42 %

8 % ibilné félie
Vyroba Sl'achtené
energil

13 %
BOPP félie
kondenzatorové
16 %
BOPP folie
obalové

Obr. 2 Produktové portfdlio v skupinach Chemosvita Finchem
Zdroj: LACH, M., DIACIKOVA, A. 2013

Vyvoj marketingu a organizacia marketingu v skupineChemosvit

Zakaznik nekupuje vyroboki sluzbu, ale kupuje len rieSenia svojich
problémov, potrieb #&oraz viac svojich Zelani (T. Leavitt), preto je&elom
existencie firmy aktivne vytvarazakaznika so Specifickymi potrebami, aktivne
vyvolava’ nové potreby zakaznikov, vytvdirmové produkty / sluzby ana to je
potrebné mavo firme vybudovany sofistikovany expertny infokna — znalostny
systém. V Chemosvite, viadom na core business firmy, to bolo zrejmé od
zaiatku vzniku novych hospodarskych podmienok a vamgth zmien. Narodna
centralna organizacia zahramého obchodu stratila zmysel a bola neudtidte
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Manazment akciovej spalnosti Chemosvit, a.s., ktory po sp&dasko-
politickych zmenach v krajine v roku 198%as a kvalifikovane rozpoznal nové
prilezitosti, ale i ohrozenia na otvorenom trhupasne zvladol krizovy manaZzment
a rozhodol o stratégii firmy a strategickychl'cieh, ktoré obsahovali aj vybudovanie
novych odbornych atvarov, ako bol napriklad margtia stvisiace podporné
¢innosti. Namiesto budovania rigidnych orgastizgch Struktdr boli tieto aktivity na
vtedajSiu dobu Miami flexibilne zabezpgované a manazované centrélne na Useku
strategického rozvojaio spatné zhodnotenie novodobej histérie (po r.19%@)y
potvrdzuje spravne rozhodnutia aj v oblasti orgaciz marketingu. Specifické
vyroby si niektoré marketingové aktivity, spadajuped ozn&enie operativny
marketing zabezgevali od za&iatku vylenenia do dcérskych spélwosti vo
vlastnej rézii.

Zname su o takomto organizovani sofistikovanychzigelu vo firme aj
neskorSie publikdcie G. Tomeka a V. Vavrovej [1Q, 12], ktori uvadzaju, Ze
integrita hodnototvorného ttazca je naruSovana aj vo vyspelych ekonomikach
strategickym rozporom medzi vyrobou a marketingomprédajom. Tradneé
Utvarové rozdelenie firmy je v znalostne riademené nahradené hodnototvornym
retazcom, na ktorom sa priamo alebo nepriamo fadiad podnikovyckinnosti.
Preto je potrebné zamérpozornog na marketing ako hybnu silu hodnototvorného
retazca. Podobne aj P. Drucker [9] hovori o neexisted@dnej ideédlnej
organiz&nej Struktare, ¢i Kaplan s Nortonom [5], Ze nie je nutné, aby firmasla
perfektnd organiza( Struktdru pre ndpanie svojej stratégie. Ok@ efektivnejsim
pristupom je zvofl taku organizént Struktaru, ktord funguje bez Bkgch
konfliktov a potom navrhnil taky strategicky systém, ktory umozZni prepoiji
Struktdru so stratégiou a jej efektivne zabé&mpanie a riadenie.

Zakaznicky orientovana spélwos’ musi disponovazdid’anymi informéciami
a znalogami svojich zamestnancov, ktoré predstihuja znalosdkaznikov
i konkurentov. Vytvorenie takéhoto efektivneho fam&ho systému je vyzvou pre
motivovanych Specialistov o ich maximalne vyuzitiprospech firmy. Je to proces
nara:ny nielen z odbornéhoradiska, ale aj zltadiska presvegnia, Ze ina cesta
neexistuje avtychto intenciach musia spolupratovas desiatkami d’alSich
Specialistov z roznych oblasti firemnych procesowzgielani informacii a znalosti.
V Chemosvite vytvorenie takéhoto zékladného infammého systému trvalo jedno
desdrocie a stale je zdokotiavany. Je to neka@iaci proces, pretoZe to nie je len
otazka systémovehd’dwiska, ale predovSetkym zavisi tati, ktori ho vytvaraju
a pouzivaju.

Chronoldgia vyvoja strediska informacii s uvedenijwoja sluZieb z oblasti

manazmentu informacii &alSich, s marketingom iso sluzbami podpory pre
strategické rozhodovania suvisiacich sluzieb, pdené v tab. 1.
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Tab. 1 Chronoldgia vyvoja hodnototvorného ré€azca informacnych expertnych

sluzieb

Obdobie | Nazov organizaého Sluzby

dtvaru

1991 rozhodnutie vedenia firmy o vybudovani stiegisiformanych sluzieb

pre potreby marketingu (obdobie postsocialisti¢kajsformacie
spola@nosti & firmy a intern& priprava firmy na nové padenky)

1992 - VTEI (odbor vedecko- tvorba systému manazmentu informécii,

1995 technickych tvorba inform&nych sluzieb, z&atky

a ekonomickych elektronizacie sluzieb
informacii)

1996 — | Ol (odbor informécii) + vyskum trhu, marketingovédie,

2000 konkurergny benchmarking, tvorba
databéaz, riadeni@nnosti z oblasti
duSevného vlastnictva

2001 — | Ol (odbor informacii) (+ kooperactannosti strategického

2005 marketingu, PR, web prezentacia, snaha o
riadenie znalosti)

2006 — | OSI (odbor strategickych | + participacia na rozvoji korporéacie a

2012 informacii) tvorbe stratégie, strategicky marketing, PR
a korporatny imidz, reklama, riadenie
informacii a znalosti

2013 ODR (odbor dlhodobého| + rozvoj korporécie a tvorba generalnej

rozvoja) stratégie, manazment vyuzitia EU fondqv,
PR a riadenie korporatneho imidzu,
sponzoring

Pozn. + znamena: vratane sluzieb z predchadzajicistubia

V [8] su detailnejSie popisané sluzby Competitintelligence zabezgevané
v skupine Chemosuvit.

Zaver

Postupy zosumarizované v predloZenej praci su praggerené a davajl
opravnenie konStatova Ze v silnejucej globalizacii nepostabyt’ lepSi ako
konkurencia len dosiahnutim nizSich nékladov, atedpvSetkym disponova
vhodnou a flexibilnou organizaou Struktdrou, ktora tvoria kompetentni, nadSeni
a lojalni zamestnanci stotoZzneni s identitou firrayjej zn&kou. Organizéna
Struktra ateda aj organizacia marketingu je abjetin€gna pre ta - ktord
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organizaciu a neda sa presne implementavdruhej, ktoru tvoria ini zamestnanci
s inymi znalogami. TieZ odzrkaktlje jej historicky vyvoj a suvisi s akcionarskym
portféliom.

Marketing ajeho organizovanie vo firme, aby balinéné je potrebna
s&innog’ a koordinacia vSetkych firemnych Utvarov, ktorispievaju a su siag’ou
jedného hodnotového tiazca tvorenéhdud'mi. Zivot ¢loveka je pribeh a Zivot
firmy proces, do ktorého sa tieto pribehy nezmdmatezapisuji a vytvaraju
originalne miesto pre podnikanie.
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Sumar

Prispevok pojedndva o organizovani a riadeni madketa suvisiacich aktivit
v medzinarodnej spoioosti typu B2B s majoritnym slovenskym kapitalom.
Analyzovana je takmer 25<pé& histéria vyvoja marketingovyaiinnosti v reélnej
praxi p@&as jej transformacie zo Statneho podniku na akcépol@nog’ v savislosti
s prechodom od planovaného hospodarstva na Slaverskrhové hospodérstvo.
Cielom prispevku je na zaklade realnej praxe firmy typ2B poukazé na
rozmanitog organizacie marketingu, ktora je origindlna a oatie musi vychadza
z reélneho konkrétneho firemného prostredia¢ooni reSpektuje principy teorie
marketingu. Proces budovania konkurencieschopmejyfip6sobiacej vo vysoko
konkurergnom medzinarodnom prostredi je vydestany v suvislostiach vyvoja
trendov organizacie predaja, marketingu, manazmefirmacii a znalosti.

KTPuéove slova
marketing, B2B, organizécia, informacie, znaldstinkurerna vyhoda

Summary

The paper discussedout organizatiomnd management ofmarketing
and related activities in the internationaB2B companywith the majority
Slovak capital It is analyzedthe 25-year history ofthe development of
marketing activitiesn real-life of companyuringits transformatiorirom a
state enterprisato a joint stockcompanyin connection with the transition
from a planned economio a market economyn Slovakia The paperns
based on thactual practiceof B2B companyhighlight thediversity of the
marketing organizatigrwhich is definitely original and must be based on
specific real business environmentwhile respectingthe principles of
marketingtheory The process of building competitivefirm in a highly
competitive international environments explained in the context of
developmentirends inthe salesmarketing, informationrmanagement and
knowledge
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External environment as important determinant of Bushess
strategy

Erika DUDAS PAJERSKA

Introduction

At present, the external uncertainty is characterizy remarkable character of
external conditions with high frequency of chang€kerefore, if the company
would like to successfully progressed, the maitk taslay of business managers is
to adapt company to an unstable and volatile enmient through the optimal
control strategy. Success is not guaranteed bygr#oon of factors and influences,
but their appropriate use in the development @itatyic business management. The
company has to serve one of the supporting manageows - external analysis of
the company, i.e. examination of the external emvirent in which it operates.

For a comprehensive review of the nature of thegelll problems of corporate
governance, the contribution focuses on providingogerview of the ideas and
approaches to the external environment of the cosngay both domestic and
foreign authors. Attention is focused mainly on thacro-environment as a result of
its universal effect for all companies. The whaedncluded by depiction of current
trends (with underlying data), which operate owgstie company and answering the
main questions to each of the macro-environmergsyp

- What are the trends?

- What is their impact on the business?

- How can be these changes taking into account irfdimulation of
corporate strategy?

1. External business environment

Entrepreneurship as the natural activity of humaind cannot be done without
the previous development strategy. "The use of dtiategy dates back many
centuries, to management of companies it is writtem 40 years ago. The strategy
began to be used first in a conflict situation twe delligerent raised a plan to
prevent the attack from the enemy, or possiblylehgk him" (Henry, 2008, p.4),
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Essence of strategy was maintained for businegsopes too - we try to avoid
winning competitor over our company.

Examination of the external business environmeiat very important area of
research in issues of strategy, but especiallyesthe advent of globalization and
internationalization of environment. By this timihe external area of firms was
regarded as a constant variable with the minimumbar of factors that could
seriously affect the internal environment.

The onset of the era of examining external relatigps of businesses is
associated with realizing the seriousness of basitieks with the surrounding area.
This link does not occur in the short time, buthis result of decades with a few key
changes in the global environment, to which the gamy is responding. Due to this,
the number of experts is increasing, as well adigatibns that begin to focus their
attention on the internal environment, but in tloatext of examining the effects
from the outside.

External business environment can be characteiizddrms of levels as a
lower sphere - environment that surrounds the commnd further affects the
operation or management of the company. Closdrisdével it includes companies
operating in the sector of the holdings (as cortipeti supply and downstream
entities), here on the other side customers. Aisodnvironment is determined by
the products which can be selected to act as sufiestior complements. In terms of
the focus of this paper is significant to monit@cend-degree environment of
company, which operates in a higher sphere of enment-industry company.
Macro area is a set of variables that affect aBifmesses equally, although their
effects can feel differently. Generally speakings defined with these subsystems:

- economic environment,

- social environment,

- technical environment,

- demographical environment,
- legal environment,

- political environment,

- ecological environment.

The monitoring and analysis is more important heea of various
environmental factors affect all firms, rather th#rsectorial environment where its
impact is mainly driven by the firm carrying out activities in this area.

»The role of external analysis is to identify oppmities and threats that are
affecting the company from outside. About oppottiesiwe can talk when external
trends are potentially allowing achieving higheofjis for firms. Threats arise when
external trends disprove the existence of a ptaftausiness" (Slavik, 2005, p. 58).
It is very important to note the fact that the d#ifon of such external opportunities
as positive effects and threats as negative exXtarfhzences is not easy. After all, a
threat to one company can mean an opportunitystofimen.
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2. Analysis of external environment of the currenbusiness

After theoretical analysis, present document passethe reliance on the
current situation and trends, which are typicattorent macro environment. The
parts of the structure of wider external environmBmims are characterized by
answering of three key questions about trends, émpa business and about
possibilities for taking them into the formulatiohcorporate strategy.

2.1 Economical environment

This subsystem of macro environment of company de&d long-term
stagnation in economic growth - one of the reas®tise escalating debt crisis in the
euro area, which causes a reduction in busined&deone in the soundness of the
economy. Described situation of stagnation istiated by Table 1.

Table 1 Change in GDP compared to the previous pexdl (in %, 1995 — 2014)

1995| 1996| 1997 1998| 1999| 2000| 2001 | 2002 | 2003| 2004

EU 27 16 /118 | 28| 29| 30| 39 21 13 15 2,5

Slovakia| 79 |69 | 44| 44| 00| 14, 35 46 4,8 5,1

2005| 2006 | 2007| 2008| 2009| 2010| 2011 | 2012 | 2013 | 2014

EU 27 21 |33 |32 03| 43 21 15 03 04 1,3

Slovakia| 6,7 | 83 | 10,5 58| -49 44 32 26 2,0 2,8

" data on 2012, 2013 and 2014 are predictions
Source: own processing according to data from Etatos

Negative state of the banking sector does not lielpavoid negative
expectations of companies operating in the econdirhye financial sector after the
crisis in the years 2008 - 2010, but also in 204% given to the particular situation.
On the one hand, the debate about the regulatilosilémt, as part of a permission to
use leverage for hedge funds, but the regulatiosoafe areas such as commodity
markets was not touched. On the other hand, segti@mtin relation to the
structuring of the financial sector was much deef@badi, 2012, p. 231). Difficult
situation on the financial market is improved bysl@aluable money.

In addition to the above mentioned processes,cthreent turbulent period
occurs the decline in consumption, resulting ir@uction of production companies.
On the other hand, reduced consumer consumptialsasaffected by the decline in
the current account surplus (in other words, thdime in imports). In connection
with the existence of enormous competitive struggiben companies offer far
exceeds demand) and saturated markets is such rcatmobi almost "lethal”.
Another possible solution is to focus on those sgm of the market, whose
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potential can provide almost unlimited opportumsitief saturation (for example
cultural and creative industrig¢s

The mentioned facts stand out in every economyhefworld, but not at the
same intensity. Justification can be found in tkestence of regional disparities,
which, however, in today's period exacerbated aadsed another significant
phenomenon - strong interdependency areas.

According to the above mentioned description, curezonomic environment
is very important to interact with the businessela stagnating economies are the
expectations of their businesses very negativeelation to a closed position of the
banking sector, companies cannot rely totally endatedit crunch and therefore they
have to count with other sources of capital, ifytheant to finance their activities
outside their own finance.

The correlation between weak and strong competitimn business
consumption creates an environment in which evexyloas to strongly consider
every step. As these processes vary from regioregion, the company has a
strategic focus on the optimal placement of busineptions. In the current
globalization and internationalization is crucial neglected firm that acts as an
international body in different countries. It hagshles the above-mentioned
obstacles to adapt its strategy on specificitiesatfonal markets and a strong level
of connectivity of individual areas.

The analysis of the first part of the broader exdebusiness environment -
economic environment leads to the following maéantts for corporate strategy:

- a company has to plan its production and salesatifly the continuing state
of global stagnation,

- the creation of financial strategy must composerces of funding its
activities with respect to the current situatiortlod banking sector and also
by focusing on the alternatives (such as ventupgaia

- due to strong saturation of the market, companytbiassign an important
place for the use of marketing in its businesdegias,

- in terms of hyper competition firm has to formuldt® business strategies
necessary with consideration of the possibilitylegal) closer cooperation
with other companies (whether suppliers or busittessame direction) due
to achieve a stronger position in the market,

- interdependencies dictates the conditions for gatpostrategy in the sense
that small firm has to keep in mind that while sopmcess are not
happening in the same place as its activity, becafishe present nature of
the economy is more than obvious that the effecthid process will be
transmitted to the sphere of its action.

! Cultural and creative industries are operatorshim sector of the economy, using the
cultural and creative nature of each individuakéters, galleries, museums, festivals, TV,..).
This idea is popularized by regionalists Richardrigla and his impulse is based on idea to
spread this thinking also to official documents atrdctures of organizations.
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2.2 Social environment

Many authors describe the current period, in wiighglobal economy is now,
as a result of neglecting of the social aspecthefliusiness. So we are seeing a
variety of social unre§tby which the citizens are responding to unsattsfg or to
unsustainable situation (and not only economi¢h@ir country .

Social sector is closely linked to the previous raanvironment subsystem,
which phenomenon, which is characterized by theneweic environment - the
regional disparity is reflected in the nature o€iabrelationships - the difference
between revenue and economic level of the popula&éo of the population owns
most of the wealth, and are directed to the regogtthe financial asset. There is a
strong polarization of wealth at the expense ofdhieg middle class (which is in
terms of the most significant business resultsibst important).

This situation is linked with negative market sttam, which is mostly
affecting in the social aspect of the external hes$ environment - in the labor
market. Phenomena such as long-term unemploymemithyunemployment,
poverty and inadequate compensation affect busieessy day. The problem of
unemployment is offered by data in Table 2.

Table 2 The unemployment by age (in %, 1998 — 2011)

1998 | 1999 | 2000| 2001 2002 2003 2004

EU27:15-24vyears | 142 | 169 | 183 | 173| 179 18.] 18.6

Slovakia:15 — 24 yearg 23.2 | 320 | 369 | 38.9| 37.7] 329 32.8

EU 27: 25 — 64 years | 6,1 7,4 8.1 7.5 7.8 7.9 8.0

Slovakia:25 — 64 yearg 10.0 | 12.8 15.7 159| 154| 14.4 16.%

2005 | 2006 | 2007 2008 2009 201p 2011

EU 27: 15— 24 years | 18.6 17.3 15.5 15.6 19.9 20.9 21.8

Slovakia:15 — 24 yearg 30.1 | 26.6 | 20.3 | 19.0| 27.3] 33.6 33.2

EU 27: 25 - 64 years | 7.7 7.1 6.2 6.0 7.7 8.4 8.4

Slovakia:25 — 64 yearg 14.4 | 11.7 10.0 | 8.5 10.5] 125 11.8

Source: own processing according to data from Etatos

The company must therefore necessarily motivate déeclopment of its
business activities to the middle class, which ghéwrm the gro composition of the
economy and solve the problem of the previous @eetdeclining consumption.

Company operated on the labor market operates aswaerful business
socializing agent where the firm acting as the eygl strongly influences the
nature and operation of the labor market. Therefisoen this and previous
observations we suggest the following facts fordteation of business strategy:

2 As an example, we can serve recent social disaadi protests in Greece, Spain and
Portugal, but also in France and the UK. Our cauistalso not exception.
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- influence the polarization of wealth through oramn on people with
middle incomes (the incorporation of pricing andrketing to business
strategy),

- induce a positive effect on the labor market im&of employment of long-
term unemployed, or conception of various coopenatprograms with
schools (as a strategy for educating their staffaaly in place through the
internship experience),

- necessary orientation of business strategy to eratompany as powerful
socialization agent.

2.3 Technical environment

After clarifying of two subsystems of macro envineent with their mostly
negative phenomena, this subchapter currently iweagh the analysis of technical
environment. Technology as a result of merginghefrational thinking and the use
of resources that are offered to us, posing asctorfavith most of the positive
aspects. Human creates new technologies to faeitite life and du to this technical
subsystem acts as a positive factor for the busines

The current trend in technology is characterizedabgelerating the pace of
technological change and shortening the time iateinom the onset of the new
invention, for putting it on the market. Even a glenindicator of the number of
mobile phones (Table 3) shows us strong positidediniques.

Table 3 Number of mobile phones in million (1995 2012)

1995 | 1996 1997 1998 1999 200( 2001 2002 2003

EU 27 202,7| 210,7 | 218, 225,2| 228,8| 233,0 | 234,5 233,4| 230,6

Slovakia | 1,118]| 1,246 | 1,392 1,539|1,655| 1,671 | 1,556 1,403 1,295

2004 | 2005 2006 2007 2008 2009 201011 | 2012

EU 27 233,3| 2353 | 234,1 226,3| 220,5| 216,9 | 218,5 219,1| 222,11

Slovakia | 1,250| 1,197 | 1,167 1,310] 1,289| 1,220 | 1,231] 1,236| 1,241

" data on years 2010, 2011 and 2012 are predictions
Source: own processing according to data from Etiatos

Although technological innovations do not occurulagly, there is specific
phenomenon of miniaturization - i.e. producing temlbgy in a small size -
nanotechnology. They are the cause of the growtlalmdr productivity, reducing
transport and transaction costs, and almost uminitse of ICT for the benefit of
business activities (e-application).

The overall situation in the technical environmeatld be characterized by
Moore's Law. He talks about "the power of computieips will double every 18
months, while the price will be constant or decliffgala, 2008, p.11).

A successful business must therefore embark onobiiee waves created by
the globalization and the development of a stromigasn of information -
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communication technologies. This objective is alsoessary to adapt in the strategy
of company:
- design target of strong using of ICT in every assarea of business in
strategy,
- plan of reducing the costs of operation of the camypthrough benefiting
from the advantages of the technical environment,
- formulate the role of the company to act as produdeinnovations to
dictate the character of the surroundings in whigerforms.

2.4 Demographical environment

Another part of the wider external business envirent is currently devoted to
the development of the population and various ckanm its composition -
demographic environment. We are currently witnessimadical change in the age
structure, which is brought by the two modern phmeeioa and falling birth rates
(which are described in Table 4) and increasirdipectancy.

Table 4 Number of live births (in thousands, 1995 2012)

1995 | 1996 1997 | 1998| 1999 2000 2001 2002 2003

EU 27 5130 | 5132 | 5117, 5092 5073 5143 5022 41994415 (

Slovakia | 61,4 60,1 59,1 57,6 56,2 55,2 51,1 50{8 51,y

2004 | 2005 | 2006 | 2007 2008 2009 20102011 | 2012

EU 27 5117 | 5135 | 5223 5287 542f 5371 5289 5)265232

Slovakia | 53,7 54,4 53,9 54,4 57,4 61,2 60,4 60{8 60,

OT

" data on years 2010, 2011 and 2012 are predictions
Source: own processes according to data from Eatost

It does not change only in the composition and faijmn, but, it is important
to examine the flows respectively trends of popaiat migration. You can also
decisive two visible trends; firstly it's way fromaral areas to urban areas, which is
particularly significant for the less developed mmmies. The second stream is even
more striking for the advanced economies, wherepthee of residence or work of
the people is selected on the basis of optionstyf(iacreasing status of marketing
of cities).

It is essential to say that successfully functignaompany in developing its
strategy has to response significant facts:

- to plan offering such goods or services that raspthe age structure of the
area in which it operates in its strategy,

- to adapt the form of sales to consumer age stri¢far example innovative
and interactive selling associated with the yourggareration),

% In Slovak condition it is project USE THE CITY camissioned by the city of KoSice as
European Capital City of Culture for year 2013.
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- to adapt its strategy to the strategy envisagedhiycity in which the
company operates (to clarify what the group of peajty wants to attract,
what of the benefits are accruing from it).

2.5 Legal and political environment

Area of law and policy was for analyzing the prablef the external business
environment intentionally connected to one sectibacause there is a strong
coherence and continuity of these environmentsther words, law as a legal way
to regulate activities in the economy is mostlyriear out by, or at least posed by the
governmental authorities to carry out a variety ablanges to the proclaimed
economic policy of the state.

These spheres are very sensitive on operationeobtisiness because every
business is obliged to respect the laws and stdadadrcountr§. Most of legislation
is the matter of taxes, on the one hand they aahamportant source of revenue for
the state budget, and on the other hand it is fogcbages of profit of company
very strongly. Unclear legislation may lead to gased tax evasion and ultimately
escape from the revenue side of the budget ofdbatry. With this issue is closely
related to the policy area, the budget deficit,clitis typical for most of the current
economic policies of the country. Various restans by the state have, in many
cases, impact on the operations of the business.

The current situation in relation to the above-rimred problems is bringing
another phenomenon of our times to business mamico@ament - political unrests
or even geopolitical strive. Difficult solution afrisis or unpopularity of various
remedial tools leads to variations in government® esadical changes in legislation.
In some cases, results are in the escalation ofrasoial or even political wars and
these geopolitical situations detrimental to busses not only those countries that
are directly involved in this, but also other (mtependency).

A bit from a different sub-acts is issue of Intaioaal Credit Rating Agencies
(CRA - Credit Rating Agencies), which are valuatingeditworthiness of the
country and determining its operation both insidewall as in the international
context. At this time, there is a discussion abaetountability policies of these
agencies to the current global crisis.

The company must be aware of the strong interdeperdof economics and
also politics as Alan Greenspan use to point odgayahat "the economics meets
politics" (Greenspan, 2008, p. 64). For the forriata of strategies it must be
included "all groups, including politicians, affex the running of the business,
because they have a significant share of potewti@nges in future business
activities" (Freeman, 2010, p.46).Business strateggt therefore take into account:

- the legislation of country, company has to adjuasi® documents (or
articles) of firm,
- taxissues,

“ Currently under European conditions it is alsodpean legislation.
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- in the international nature of business also CRAgs,

- law enforcement,

- whether there are any legal instruments to pronmbotginess (especially
small and medium-sized enterprises, contribution etoployment, to
maintain employment, tax credits, loan guaranteestructural funds) and
incorporate them into the business strategy.

2.6. Ecological environment

The last area of the external environment, the @mpdoes not act at this
point in terms of the least importance. At presént quite the opposite. Natural
disasters such as the tsunami in Japan or snom gtoNew York suggest that it is
the ecological environment that dictates restngion our business.

Inefficient use of scarce resources of our pla@stlad to global warming and
other various climate changes. The largest negatiternality of our business - air
pollution acts as the worst problem that affeces ¢ntire population of the Earth
(regardless of whether it is in the area of stromgcentration of economic and other
activities).

Table 5 describes precisely marked pollution pnobland points to the
evolution of air pollution which is produced by a#ctors of the economy. There is
a visible trend of restrictions and regulation®ider to reduce the level of pollutant
discharge.

Ecological environment performs another issue ha notable influence on
the running of the business, as we saw in the 8l&®epublic. It is about energy
security. Not so long ago, when our country wadg slown on natural gas supplies
from Russia and significant damage to the econoagy ealculated.

Table 5 Air pollution by NO,, SQ (in thousands of tones, 1995 — 2012)

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
EU 27 14712| 14477) 13978 13533 13084 12644 123821272 12 043
Slovakia | 178,8 | 135,3 | 127,2| 132,5 120,3 1074 107,8 100,2 8 97,
2004 | 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20112012
EU 27 11841 11587 11275 11006 10137 9294 9162 99 (03 990
Slovakia | 99,1 101,9 | 96,5 95,6 93,6 84,2 88,6 89,5 86,2

" data on years 2011 and 2012 are predictions
Source: own processing according to data from Etatos

In relation to the above mentioned, the companyldvbave alluded to aware
of the effects of their activities on the envirommnand to formulate it in its strategy:

incorporate into their policy strategies reductiofipollution,
establish an internal directive on waste recyclingpng staff,
plan of reducing energy consumption in their buidgi and operations and
tailor the development costs,

93



- to adapt their strategy to gradual transition terahtive energy sources.

Specific features of mentioned processes couldhbeacterized as a significant
point in the development of the strategy. The camgpaust also account with fact
that "we do not know exactly the future developmehtfactors that affect the
strategy of the company, during the strategic jpetth@re are significant quantitative
and qualitative changes in a twist. The third dpe&kature of the strategic process
is the fact that global environment does not loekyvbroad. It is also known that
processes induced by strategic decisions are aftesely opposed and also
depending on the longevity standpoint” (8eky 2005, p.196). This point is crucial
for a manager to successfully lead businessesrateday's turbulent period.

Conclusion

Managers of current enterprises have to decidehitak tabout the future
through analysis of the past by using of intuititmking with the forecasting
methods. It is therefore a combination often priootml as "art & science" -
managers must use combination of generalized methath rational thinking,
which is bordered by patterns or standards.

Flexibility is more important that we find oursetven a very turbulent period.
It is necessary to start from the bottom and begireflection of new economic
phenomena and to review various management theam@snethods that managers
use every day. This is because of the more adegeféction of the quality of new
economic phenomena and processes.

Strategic management of the company would follogvghinciples that reflect
current conditions as absolute customer orientatsong top management, finding
new markets, focus on high-end results, efficiemttfplio, speed and flexibility,
innovation, respect for the principles of ethicspcial responsibility and
environmental friendliness, qualified strategic egeEment.

Awareness of the nature of the wider external emwirent is for the
development strategy almost existential step. Tivir@enment affects all companies
equally, but the company as itself has to choosge réspond individually and
flexible and adapt its strategy to the optimal tiovdng of the whole society.
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Summary

Paper demonstrates the effect of the current bssiaavironment on internal
area of company — creation of strategy. The primeayse of the connection
between these two areas is constantly increasirgggiiy and dynamics of changes
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How much will you pay to have it repaired? Anchorirg effect in
willingness to pay forproduct repair

Michal DURINIK

Introduction

“If we find that the damage is not covered by tharnanty, what is the
maximum price for repair you are willing to pay?hi$ is a question you are often
asked after bringing a broken item to be repairgdne merchant. And there are
ways to make you agree to pay more than you noymauld.

There are several reasons why a merchant might twisiudge (term used by
Johnson et al., 2012) customers towards proposigiteh acceptable repair prices.
Releasing more funds to have an item repaired messane items will get repaired.
These repairs provide jobs for servicemen, préditsspare parts manufacturers and
also some profit for the merchant. Additionally,Imexecuted repair can strengthen
a customer’s loyalty with the merchant. From animmmental point of view,
having a product repaired eliminates the need toh@se a new one, thus lowering
the environmental impact related to the new produmufacturing and distribution.

There are various ways to influence customers tdsvapending more on
product repair, with the utilization of cognitivea@tcuts among them. One of these,
the anchoring heuristic, introduced by Tversky &wahneman (1974) along with
representativeness and availability heuristicghésfocus of this paper. Tversky and
Kahneman (1974) demonstrated that people’s judgnemtn be effectively
influenced by an arbitrary number, called “the awthin their original experiment,
a wheel of fortune was spun to provide seeminghdoan number (the wheel was
manipulated to give either 10 or 65). Participawere then asked whether the
percentage of African nations in the United Natiores larger or smaller than the
retrieved number and what their guess was on thelapercentage. Participants
who were faced with 10 first guessed 25% on avenabereas those who faced 65
first guessed 45% on average.

Since then, utilizing anchoring has been showndalsuccessful strategy in
influencing people’s judgments in various areadlivgness to pay (WTP) for a
product or service (Simonson, Drolet, 2004; Harndesuter, 2012; Ariely,
Loewenstein, Prelec, 2003), willingness to acc#tA) — theminimal amount one
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is willing to accept to perform a certaintask (AyijeLoewenstein, Prelec, 2003;
Shen, Tonai, 2012), answers to triviaquestions d¥§pl Gilovich, 2001),
negotiationoutcomes (Galinsky, Mussweiler, 200X)¢d gredictions about future
events (Chapman, Johnson, 1999). Despite the \aiugerof applications, we were
not able to find a study on anchoring performancéhie product repair situation,
and thus decided to investigate the aforementitiyettie means of experiment.

Although the anchoring effect has been shown toabebust one (with
someexceptions, seeFudenberg, Levine, Maniadis2)20the success of the
manipulation depends on various situational fachois personality traits.

In this study, we investigate the performance o#,ldigh, and actively
calculated low anchor in a WTP for product repaith regard to respondents’ NC
scores. We hypothesize that high anchor resultsigher WTP than both a low
anchor and an actively calculated low anchor. Ve &lypothesize that an actively
calculated anchor will be more successful than @quaky large simple anchor,
especially in individuals high in NC.

The rest of the paper is organized as follows: i8e@ provides overview of
related research and theoretical background. Itide8, research methodology is
described. In Section 4 the results are presented amalyzed and Section 5
providesgeneralconclusionsofthispaper.

Theory

In anchoring research, there are numerous wayshiohwan anchor can be
presented to the respondents. Most commonly us#r istraightforward canonical
researchdesign (Sugden, Zheng, Zizzo, 2013). Eatliet is faced with an
anchoring task first, in which he is asked whetieewould buy a specific item for a
certain price (the anchor). Next he faces a vatuafsk, stating the highest price at
which he would buy said item. In some cases ibiaus to the respondent that the
anchor is a randomnumber (Simonson, Drolet, 2004rsky, Kahneman, 1974), in
some it is presented as an expert's recommendéiamkenship, Wegener, Petty,
Detweiler-Bedell, Macy, 2008) or is just left witltoany explanation of origin. In
some studies subjects are required to actively tiredanchor first, for example by
finding the lowest number in a given set and cogyininto the anchoringtask
(Sugden, Zheng, Zizzo, 2013).

Some research designs omit the anchoring task aedthe environmental
anchor, a figure that is included in the instructiheet, but a respondent’s attention
is not drawn to it (such as the figure in the restiat’'sname in Critcher, Gilovich,
2008). Presenting the anchor subliminally has, risingly, also been shown to be a
successful anchoringstrategy - Mussweiler and Ehd2005) used a tachistoscope
in their study.

There are number of individual differences whiclkehan effect on the anchor
performance. For example, Jasper and Christmarbj20@estigatedthe relationship
between anchoring and handedness and concludegéabple strongly left-handed
or right-handed show larger anchoring effectsthamx&dhanders”. Epley and
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Gilovich (2006) found a larger anchoring effectprople under cognitive load,
those who ingested alcohol and those with low NfedCognition (NC) scores.
These two studies, however, were concerned withgeelerated anchors only (in
“what is the gestation period of elephants?” foaraple, self-generated anchor is 9
months —the gestation period of humans). A studgdooted by Blankenship,
Wegener, Petty, Detweiler-Bedell and Macy (200&ufed on numerical anchors
(the type of anchoring our study focuses on toa) fanind that a higher NC makes
one more likely to be influenced by a numerical teomic Therefore, we expect
individuals high in NC to exhibit larger anchoriaffect than individuals low in NC.

Need for Cognition (NC), asdefined by Cacioppo Betty (1982) is an extent
to which people engage in and enjoy cognitive &fibractivities. For individuals
high in NC, thinking satisfies a desire and is highnjoyable. For people low in
NC, thinking is an unpleasant activity and they agegin it mostly when some
reason or motivation is provided. Those high in hhd to seek additional
information, look for cues to aid their decisiohgtanchor in our study), elaborate
and rely on facts when making decisions, while ¢hlesv in NC tend to base their
decisions on affects and do not engage in unnageskiboration of the problem.
Despite its name, NC is thus rather a preferenaeameed in the full meaning of
that word.

For various theories explaining the processes lkehamchoring, see
literaturereviews by Furnham and Boo (2011), ande¥@mnd Gilovich (2010).
Introducing the self-calculated anchor in our reseavas based on the attitude
change perspective on anchoring, proposed by Biefie et al. (2008) and
grounded in the Elaboration Likelihood Model proposby Petty and Cacioppo
(1986).

For individuals low in NC, we expect a stronger laring effect in the Self-
calculate anchor condition (here subjects are aechwith “30% of 20 000 K)
than in the Low anchor condition (here they arehaned simply by “6000 K). In
the Self-calculated anchor condition, the respondeforced by the mathematical
problem to engage in some thinking, just as a pelnggh in NC would normally do.
People low in NC exhibit low elaboration likelihgodinless there is some
motivationpresent (Petty, Cacioppo, 1986).Utilizangelf-calculated anchor is high-
elaboration anchoring, as proposed by Blankenshig.g2008). This means that
people both low and high in NC engage in elabonatibthis anchor, whilst in low-
elaboration anchoring only those high in NC do efate and thus are more likely to
be influenced by an anchor in their judgments.

Methods

To examine the anchoring effect in a product rep#ination, an in-class
experiment was conducted. A total of 128 studehts lousiness-oriented course at
Masaryk University in Brno participated in the elpent. Subjects were randomly
assigned into three groups: a low anchor (n=47)aectively calculated anchor
(n=40) and a high anchor (n=41) condition. Thereewfere runs within one week,
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each at the end of the course’s seminar classefter no student could have
participated more than once in the experiment. ofputer-based experiment was
administered during the lessons. Subjects wergrassiinto groups based on the
last letter of their (randomly assigned) persomatersity number. No monetary or
other reward was promised or given to the partitipaSubjects were asked to
remain calm and attentive during the experimentspetific instructions on what to
do were presented on the computer screens.

In the first screen, subjects first read a shodcdption of the situation: the
laptop computer they bought for 20 000 jKist broke. They bring it to the merchant
to have it repaired free of charge within the watyaIn case the damage is not
covered by the warranty, they are asked to inditeeg maximum WTP to have it
repaired. To examine anchoring effect, canonicaigie asdescribed in Sugden,
Zheng, Zizzo (2013) was used. Subjects first famedanchoring task, that is to
indicate whether they would pay X for the produgpair (“For this product, our
company recommends repairs up to X. Are you williagpay this amount for the
repair?”). Next, subjects faced a valuation tasklfat is the maximum amount you
are willing to spend for the repair?”). X was, degeg on the experimental
condition, one of the following:

* Lowanchor: “6 000 K”
» Actively calculated anchor: “30% of the originalrpbase price”
» Highanchor: “12 000 K’

In the second screen, participants indicated tipender and completed Need
for Cognition scale. An originally developed NC essment toolpublished by
Cacioppo and Petty (1982) consisted of 34 itemtatements that people rate on a
5-point scale to reflect how characteristic eactieshent is about themselves. The
most commonly used, shortenedversion (Cacioppol.et1884), consists of 18
statements. In this experiment Czech version, latets by Tapal (2012) and
validated by Sii¢ek, Tapal and Linhartova (2013) consisting of 16 itemssw
administered.

Atthe end of experiment, subjects were debriefed #ranked, none of the
subjects showed any sign of emotional distresssoofort.

For the purposes of analysis of NC influence orhanng, individuals high in
NC are represented by the top quartile and indalgliow in NC are represented by
the bottom quartile, based on their NC scores. @gided to include only the lowest
and highest quartiles to allow for direct compamigd High NC and Low NC, and
also to avoid multiple problems associated with iaedplit technique (more on the
caveats ofmedian-splitting in MacCallum, Zhang,deker, & Rucker, 2002). Our
splitting technique is, in its nature, similar teetone used by See, Petty and Evans
(2009).
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Results

An experiment was conducted to examine anchorifecefn willingness to
pay for product repair. Three different anchorsemetilized, a low anchor, a self-
calculated anchor and a high anchor. Additionattgpondent’s Need for Cognition
scores were obtained to allow for investigation wamether and how one’s NC
influences the success of anchoring manipulation.

Table 1 presents the basic characteristics otitee texperimental groups.

Tab. 1Basic descriptivesofexperimentalgroups

Group Low anchor Self-calculated an High anchor | Al
Anchor 6 000 K 30% of 20 000 K 12 000 K -

n 47 40 41 128
Men in] 57% 53% 59% 56%
group

Average NC| 10.02 9.18 8.59 9.3
NC std.] 7.52 7.8 8.39 7.86
deviation

Source:Author

The table shows a small majority of male partictpdn each group. Average
NC of the whole sample is 9.3 with standard deoratdf 7.86. The smallest NC
score in the sample was -11, largest was 28. Ins#liiecalculated anchor group,
there were two respondents who answered “Yes” ¢éoahchoring question, but
entered values smaller than 6000 in the followingestions. We suppose these
individuals failed to calculate 30% of 20 000 cothe Their answers to the
anchoringquestionwererecodedinto “No” in the arialy® match their stated WTP.

The main goal of this paper is to investigate whacithoring strategy is the
most successful one in nudging customers towaglehiWTP. As Graph 1 shows,
there is very little difference in effect betwedme tlow anchor (average WTP
4793.60 K) and theself-calculated anchor (average WTP 4B83Kd& ofthesame
size. The high anchor, however, leads to signifigahigher WTP responses
(average WTP 5991.85
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Graph 1 Average WTP in threeexperimentalconditions
Source: Author

To test thenullhypothesisof mean WTP being equalliconditions, ANOVA
was used. There was a significant effect of thehandype on the WTP,
F(2,125)=3.167, p<0.05. Fisher's LSD post-hoc tegealed that the average WTP
was significantly lower in the low anchor conditiv93.6, std. 2516, p=0.047) and
the self-calculated anchor condition (4537.5, 8@62.82, p=0.021), compared to
the high-anchor condition (5991.85, std. 3498.0Bhere was no statistically
significant difference between the low anchor aetf-salculated anchor groups
(p=0.671).

Aspredicted, thehigh anchor was shown to be thet miffective strategy in
nudging respondents towards a higher WTP for prodepair. Contrary to our
expectations, the anchor, which respondents haltulate themselves first, was
equally successful as a plain anchor.

Each participant completed a Need for Cognitioess®ent scale. An average
NC score for the 128 participants was 9.3, randmogn -11 to 28. To compare
individuals high in NC with individuals low in NGhe top quartile (High NC, n=36,
M=18.17, ranging from 15 to 28) and the bottom tlea(Low NC, n=36, M=-.081,
ranging from -11 to 3) were extracted from the s@mp

As predicted, in general, people high in NC wereanrlikely than those low in
NC to be influenced by the anchor and on averagg teported a higher WTP.
There was a significant difference in WTP for LoviC NM=4791.7, SD=2530.9)
and High NC (M=6282.4, SD=3086) individuals, t(79)241, p=0.028.

Graph 2 shows the average WTP for product repaithénthree anchoring
conditions, with separate lines for high NC (blinee) and low NC (redline) groups.
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Graph 2 Average WTP in differentexperimentalconditons by NC
Source: Author

We can see that in every condition the average \WXptessed by subjects
high in NC was higher than WTP of subjects low i@.Ms verified by t-tests, there
was no significant difference between WTP in the tNC groups in the Self-
calculatedanchor (MlowNC=4961¢KMhighNC=5182 K, t(22)=-0.22, p=0.828)
and the Highanchor (MlowNC=5384¢cKMhighNC=6969 K, t(22)=1.15, p=0.263)
groups. There was, however, a significant diffeeem WTP for product repair in
the Low anchor condition for Low NC (M=3800, SD=7Z3d) and High NC
(M=6607.1, SD=2661.5) conditions, t(22)=-2.672, [4a.

As for gender differences, Graph 3 shows the aeevd@P for a product repair
in three different conditions.

Average WTP by anchor and gender

7000
6000

« 4000 —

x 3000 —4=—\ale

2000 —f—Female
1000

0

Lowanchor  Self-calculated  Highanchor
anchor

Graph 3 Average WTP in differentconditions by gende
Source: Author
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Wecanseethat men (blue line) exhibit higher WTPeath condition than
women (red line), although the differences arestatistically significant. T-tests for
gender differences showed an insignificant effectall of the experimental
conditions: Low anchor t(45)=-1,101, p=0.277; Sefeulated anchor t(38)=-1.082,
p=0.268; High anchor t(39)=-0.617, p=0.541. Thessits correspond with results
presented by Welsh, Delfabbro, Burns and Begg (RO4Bo also found gender
differences in anchoring to be insignificant. Thepgoetween men and women,
although insignificant, could be attributed to thet that in our sample men have on
average higher NC than women and as noted befarse twith higher NC are more
likely to be influenced by anchoring. Therefore maxhibit higher WTP because of
their higher NC, not because of their gender. Tifierdnce in NC between men
(M=10.67, SD=7.3) and women (M=7.54, SD=8.26) wasnfl to be a significant
one, t(126)=-2.273, p=0.025.This result varies fitneresultof Cacioppo and Petty
(1982), who found no gender differences in NC girtistudy.

To summarize, among the three anchoring strategsisg a high anchor was
shown to be the most effective in nudging respotsdgwards willing to pay more
for a product repair. As predicted, individualsthig NC were more influenced (and
expressed higher WTP) by the anchor than thoserndwC, however the difference
is significant only in the Low anchor condition. Amsignificant gender difference
was found, which can be attributed to the compasitif the research sample — men
had higher NC on average and thus showed a langbo&dng effect.

Conclusions

The aim of this study was to investigate the aridigoeffect on willingness to
pay for product repair. For this purpose, an expenit with three groups was
conducted and it was shown, as hypothesized, thiaing the anchoring effect in a
product repair situation is a successful strategynanipulating respondents’ self-
reported willingness to pay. For each respondeagd\for Cognition scores were
retrieved and further analysis was conducted. & al@own, as hypothesized, that
individuals high in NC are influenced more by tmelaor than those low in NC.

In the self-calculated anchor condition, WTP wasidally the same for
individuals low in NC and high in NC. To explainighit needs to be noted that
according to Blankenship et al. (2008) and theiituale change perspective on
anchoring, the extent of the anchoring effect lategl to how much one elaborates
the problem (in this case, the “How much are yolling to pay?” question).
Introducing the self-calculated anchor forces sttbj¢éo engage in some extent of
elaboration, therefore individuals both high in id@d low in NC do elaborate and
their proneness to anchoring manipulation is simila

In business practice, business owners have avalatsimple way to nudge
their customers towards a higher willingness to feayproduct repair (and products
and services also) simply by proposing a certaiowrnh Higher WTP results in
more broken items being repaired, which has bendfiom both a business
(customer does not go to purchase new product feoraompetitor) and an
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environmental perspective (broken product doesgettthrown away, there is no
need to manufacture and deliver the new produatjdang an increase in the
materials and energy consumption and pollution).
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Summary

Exposing a person to certain numerical value (achar shortly before they

are asked to decide, has been previously shownflteence people’s willingness-to-
pay decisions. This paper investigates the anchaffect on subjects’ willingness
to pay for product repair. To compare three diffiéranchoring strategies, an
experiment with 128 participants was conducted. i#athlly, this paper
investigates the relationship between anchoring @rgjects’ Need for Cognition
score. The importance of these findings for upogmiesearch and business
practice is discussed.
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Nové formy marketingu ako nastroj na ziskanie konkur@énej
vyhody podniku

New forms of marketing as tools to gain a compatiadvantage in business

Jana DZURCKOVA

Uvod

Spotrebitéské spravanie je okrem samotnych vlastnosti kughidioryrazne
ovplyviiované vonkajSimi stimulmi prichadzajucimi z okosipotrebitéa. Jednym
z takychto stimulov s aj marketingové aktivity pdav, ktoré sa snazia prilakai
spotrebitéa na svoju stranu.

V si&asnej dobe, kedy su trhy presytené mnozstvom ptodukkonkurentov,
sa stava marketing jednym BKovych podpornych nastrojatinnosti podniku. A
prave v tejto zloZitej trhovej situécii vznika pster na tvorbu a vyuZzivanie novych
foriem marketingu, ktoré svojim charakterom moézZpaorade’ podnikom pri ziskani
konkurergnej vyhody.

Tento c¢lanok preto poukazuje na dolezifosvplyvu marketingu na
spotrebitéské spravanie a blizSie opisuje vybrané formy mntarga. Tieto formy
patria na Slovensku medzi menej vyuzivané, no ebesstl v dnesSnej dobecsi@’ou
takmer kazdého kreativneho marketingu podnikow adiaka ich jednoduchosti,
efektivnosti a celkovému prinosu pre podnik.

Spotrebitel’ a spotrebitd’ské spravanie

Pre spravne pochopenie spotrelste@ho spravania je potrebné uvedosiikto
je to spotrebite Pod’'a Richterovej a kol. (2007) mozno definé\apotrebitéa ako
jednotlivca, ktory nakupuje vyrobky a sluzby prastha spotrebu, prdena rodiny,
pre pouZitie v rodingi ako dar pre ind osobu. VPadom na to, Ze jednotlivci
nakupuja vyrobky a sluzby pre kafrgl spotrebu, méZzeme ich ozitajednotnym
pojmom konéni spotrebitelia.

Pri procese nakupu jednotlivych vyrobkov a sluBatu jednotlivcov prejavuje
uréity druh spravania ozidavany ako spotrebifeké spravanie. Richterova a kol.
(2007) definuju spotrebitské spravanie ako spravanie prejavujlce sa u $jitefiae
pri hradani, nédkupe, pouZivani, hodnoteni a disponovesdugtmi, sluzbamici
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mySlienkami, od ktorych spotrebitecakava, Ze uspokoja jeho potreby.

Pod’a modelu kupneho spravania spotrdigitgyjadrujiceho wah stimulu a
néslednej reakcie spotrelditge na dany stimul, s0 prave vonkajSie stimuly
marketingu Ri¢ovym nastrojom podnikov slUziace na ovplyvnenietisgintd’'ského
spravania. ZjednoduSeny model kipneho spravantaetjite’a zobrazuje Obg. 1.

Vonkajdie stimuly

marketingu prostredia

Cierna skrinka spotrebitel'a
Vyrobok Ekonomicke —— | Vlastnosti | Rozhodovaci proces |——
Cena Technologické kupujiceho kupujiceho
Miesto Politické
Propagdcia | Prdvne

Kipne rozhodnutie spotrebitel’a
(reakcia)

Obr. & 5 Model kipneho spravania spotrebitia
Zdroj: Vlastné spracovanie péaMajtan, S. a kol. 2007. Odbytova stratégia.
Vydavatéstvo Ekonom 2007. str. 32. ISBN 978-80-225-2252-6.

V sltasnej dobe su poziadavky spotrefote na produkty a sluzby
uspokojujuce ich potrebyoraz viac narénejSie. Nehovorime pritom len o kvalite
tychto produktov a sluZieb, ale aj oich celkovomevedeni a vnimani Wach
spotrebitéov. Podniky by mohli reagovana tieto poziadavky ict’alSim vyvojom
resp. zvySovanim kvality avSak Pduiska ¢asovej narénosti je pre podniky
efektivnejsie ponukané produkty a sluZbyiiigjiice poZadované normy podpori
marketingovymi aktivitami.

Marketing — ako dolezity vonkajSi stimul, prechadzeustalym vyvojom.
Vytvaranie novych marketingovych foriem ma pozitivthopad nielen na podniky
(¢i uz finartny alebo imidZzovy), ale najma na spotrelste spravanie. ¥aka
tymto inovativnym formam, ktoré su nérejSie na kreativitu nez r&as vyvoju, tak
dochadza zaroweaj k posilneniu a oZiveniu samotného trhu.

Outbound marketing

Pojem outbound marketing predstavuje ttadi nastroje marketingovej
komunikacie akymi su printova reklama, medialndaetaci rézne formy osobného
predaja. Tento druh tzv. klasického alebo taého marketingu pouZzivaja firmy
dodnes. Casto v3ak dochadza kjeho nespravnemu vyuZitivak ariamiesto
pozitivnej spatnej vazby vo forme ziskania novyékaznikovéi zisku dochadza
k neefektivnemu vynakladaniu finawych prostriedkov, ktoré sa podnikom vratia
len mélokedy.

Podstata outbound marketingu &p@a v tom, Ze podniky prostrednictvom
reklamy vyltadavaju ciBovych zdkaznikov samy. V dneSnej dobe je vSdimve
narané oslow potencidlnych zédkaznikov, ndko nedbvera v televiznym (i
letakovym reklamam ma stdpajlcu tendenciu.

Outbound marketing so sebou prinasa okrem zasthmaeghnik aj niekiko
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dalSich problémov, daka ktorym sa podniky prikié@ja k novSim formam
marketingu. Tieto problémy sa tykaju predovSetkyaaledovnych troch oblasti:

1. Problémy spojené s navratnogou investicii (ROI) — podniky vynakladaju
na klasické formy marketingu vysoké naklady avsak respravnom
a neefektivnom pouziti dochadza k minimalnej ndnosti v podobe zisku.

2. Vysoké néklady anizky vynos — tato oblas je prepojena
s predchadzajucim problémom avSak tyka sa najmastbVyuZivania
medialnych reklam prostrednictvom televizie aragh| ktoré maju
celoplosny dosah.

3. Narastajaci pocet blokovacich technolégii — na odstranenie alebo
potlaienie nezZiaducich reklam boli uzivéte vymyslené r6zne nastroje.
Medzi najznamejSie patri vytvorenie Spam griku v prostredi e-mailovej
schranky uZzivaf@, ktora pohlcuje neziaducu poStu. ZalSie techniky su
povaZzované technoldgie blokujuce reklamy v telemfan vysielani,
utajenie telefénneisla a jeho zverejnenie v telefébnnych zoznamoché a

S prichodom Internetu a novych komurik@gch nastrojov sa preto podniky
¢oraz viac odklaaju k vyuzivaniu outbound marketingu a prildfl sa k menej
finanéne narenym formam, ktoré pre nich maju efektivnejsi prinos

Inbound marketing

Inbound marketing je opakom outbound marketinguZzidoho definova ako
marketing, pri ktorom si zdkaznik na uspokojeni®jishh potrieb sam Fada
poskytovatéa daného statku. Inak povedané, pri inbound mardpetidochadza
k obojstrannej komunikécii medzi podnikom a z&kkami. Inbound marketing
vznikol s prichodom Internetu a jeho vyuZivanie &oéaz viac rastiucu tendenciu
prave \Waka jeho jednoduchosti pouZivania a nizkemu tindmu z#daZeniu.

Tento druh marketingu je oz¥avany aj ako internetovy marketing a fgdh
nasledujuce oblasti:

1. Optimalizacia pre vyhPadavate (SEO)— web stranky su dnes povaZované

Zza samozrejmu prezentaciu podnikov. Optimalizacia pyHadavae
predstavuje subor technik, ktoré napoméhaju ppszeani pozicii web
stranok  pri  vyliadavani  prostrednictvom  rdéznych  webovych
vyhladava&ov. Jej hlavnymi nastrojmi suriécové slova vyhadavania
aspravne vytvorena web stranka, ktord um@g vyHadav&om
jednoduché Fadanie v ramci jej obsahu.

2. Socidlny marketing — je reprezentovany socialnymi &aeni akymi su
Facebook, Twitter, MySpace a iné. Socialne sie¢elgtavuju v stasnosti
jeden z najrychlejSich a rajstejSie vyuzivanych spbésobov komunikécie.
Vzhradom na nizke prevadzkové néklady su socialne pietepodniky
vel'mi vhodnym komunikénym a reklamnym néstrojom.

3. Blogy — predstavuju webova aplikaciu slGzZiacu na tvosbzverejiovanie
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prispevkov tykajucich sa réznych tém. Vyhodou blogoich nezavislas
od vplyvov médii a moznégrejavi’ svoj osobny postoj a nazor k réznym
témam. Vyuzivanie v rdmci podnikom méze’ lopbrym néstrojom PR.

VyuZivanie inbound marketingu je teda U(zko spaténtesnetovym
marketingom. Za jeho VkU vyhodu sU povaZované nizke fidag naklady a za
nevyhodu najma vysoki&asové zéazenie.

Pri vyuZivani inbound marketingu mozno hovooi 3 zakladnych pravidlach,
ktorymi by sa podniky mali pri ziskavani zakazniigera’:

1. Nech&’ sa naj¥’ — s vyuzitim webovych wjtadavaov (Google, Yahoo,
a iné), by mali by podnikylrahko vyladaté&né potencialnym zakaznikom
¢i uz prostrednictvom SEO, socialnych sieti alelogbV.

2. Konvertovat’® navstevnikov — predstavuje druhy délezity krok inbound
marketingu. Po tom ako sa navstevnik dostane naowelstranku
spol@nosti je ulohou spravne navrhnutej stranky zaujevstevnika
natd’ko, aby sa kontaktoval so sp&ims’ou a zmenil sa tak na zédkaznika.

3. Analyzovat’ — na zistenie efektivnosti fungovania webovyclarstk (teda
na ziskavanie udajov o konverzii navstevnikov faazaikov) slGzZia rézne
analytické nastroje. NajrozSirenejSim nastrojomanalyzu a Statistické
vyhodnocovanie aktivity na web strankach je nas@ojogle Analytics.
Takato analyza poméaha podnikom odhadifektivitu ich web strdnok
a \Las zakr¢it' v pripade r6znych nedostatkov.

Imbound marketing je v gasnej dobe jednym z najvyuzivanejSich foriem
marketingu. Hoci si to podnikyasto neuvedomuijd, ich prezentovanie na Internete
ma na spotrebitské spravanie Vey vplyv. Prvym kontaktom pre spotrehlite
s danym podnikom mobéze byprave informéacia ziskana z Internetu. Na zaklade
ziskanych informéacii sa potom u spotrefatduduje postoj W znatke podniku.

Z uvedeného vyplyva, Ze podniky by nemali pddoet’ svoje pbsobenie na
Internete nakiko by mohli odradi potencialneho zakaznika eSte skér ako navstivi
ich webovu stranku.

Guerilla marketing

Guerilla marketing patri medzi moderné nastrojeketamgu, ktoré su vSak na
nasom trhu malo zname. Definujeme ho ako ,univeszélnekonvetny marketing,
ktory tvori maximalny zisk s minimalnymi nakladnfiLevinson 2011)“ \@'aka tejto
kombinacii ma tak uplatnenie najma v silnom konkdr®m prostredi, ktoré
existuje aj na slovenskom trhu.

Cielom guerilla marketingu je teda uptitpozornog zakaznika k vyrobkom,
sluzbaméi samotnej firme s vyuZzitim marketingovych kampautdré su kreativne,
interaktivne a prezentované ¢akanou formou na ®akanych miestach. daka
kombin&cii tychto faktorov je guerillovd reklamaeprzakaznikov pfaZliva a
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zaujimavé&o v nich podporuje zaujem zi$tb danom produkte, sluzigefirme viac.

Hoci je tato forma marketingu pomerne ndm@d na kreativitu, kompenzaciu
casovej narénosti pri vyvoji reklamy poskytuju nizke finamé néklady, ktoré
podnik vynaklada pri jej realizacii.

Pre spravne pochopenie fungovania guerilla marfgetan naslednej efektivnej
implementécie do praxe, je nutné pazifeho charakteristickérty, o ktoré by sa
mal podnik pri tvorbe guerillovej stratégie opigra

Pod’a Levinsona (2011) rozliSujeme tpéakladnych atribdtov guerilla
marketingu:

1. Zavislos’ na va’kosti firmy — kef'Ze cidom r6zne vikych firiem su rézne
velké trhy, podoba guerilla marketingu sa prispdésobpjéve tomuto
zameru. VE&ké spol@nosti musia pri tvorbe guerillovych aktivit uvazéva
nielen o zaujati ich clevej skupiny (zv&Sa ide o masovy trh), ale aj o
zaujati médii, ktoré ich kroky na tridasto sleduju. KéZe sa malé podniky
orientuju na mensie trhy a uzsi okruh zakaznikoedidn ich nezvyknu
podrobne sledovaa teda firmy nemusia bifaohad na zaujatie tejto
skupiny. Ich¢as vynaloZeny na vytvorenie guerillovej reklamygk ové'a
nizSi ako v pripade Vkych firiem.

2. Origindlnost’ — podoba guerillovej reklamy by mala svojim posais
vyvolat v zdkaznikovej mysli myslienku ,Tento produkt mmusima’.”
Preto sa vyZaduje, aby reklama bola originalnaleesvojho druhu.

3. Prekvapivos®” — umiestnenie guerillovej reklamy jéalSim doélezitym
atribitom. M6Ze i o r6znorodé verejné miesta akymi su ulice, viaky,
zastavky hromadnej doprawy stred cesty, ktorou denne Keécid'ova
skupina. Welom je teda umiesthireklamu tam, kde by ju skupina
najmenej dakavala.

4. Finanéné vyhodnog’ — guerilla marketing sa snazi o vytvorenie origiea
a jednoduchej reklamy, nezguje finakny rozp@et podniku nattko ako
reklamy v médiacki na vé’koplosnych bilboardoch. Prave preto sa stava
finanéne dostupnym pre vSetky druhy firiem.

5. Flexibilita — reakcie oslovenej dievej skupiny moézu K roznorodé, a
preto by mal by podnik flexibilny va&i moznym reakcianti zmenam
prostredia, ktoré moézu pas kampane nasta

Guerillovy marketing je vyuzifany najma v situaciach, Hepodnik nevie
prekond svoju konkurenciu a zaroitenema dostatok fin&nych prostriedkov na
efektivhu reklamnd kampa Sta&i teda jednoduchy kreativny napad, ktory je
schopny oslovi potencialnych zdkaznikov a podnik dokdZze maxirogtZ svoje
Zisky pri minimalnych nakladoch.

Neuromarketing

Neuromarketing patri k pomerne novym oblastiam midmgu. Nazov vznikol
na zéklade prieniku trattiej neurovedy a marketingu. Jeho hlavnymlaie je
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skuma vplyv marketingovych podnetov na ka@mého spotrebita.

Vd’aka existencii neuromarketingu podniky dostavajos@de na otazky typu
ako reaguje zakaznik na reklamny podnet alebo calsd mozgu spésobi danu
reakciu. Na zaklade tychto odpovedi dok&Zzu margetin pracovnici pouZi na
oslovenie spotrebita vhodny komunikény nastro;.

Z oblasti neuromarketingu sU véssnosti najviac prebadané reakcie
spotrebitéov najma na farby a vone. Na zaklade tychto zisbetii vytvorené dva
pododbory neuromarketingu — color marketing a sowrketing.

Color marketing

Color marketing (na Slovensku znamy ako farebnyketarg), je marketing
zamerany na ovplyiovanie spotrebitiského spravania pomocou farieb. Na zaklade
psychologickych 3tudii bolo zistené, Ze rb6zne favyyolavaju v spotrebitch
rézne reakcie a pocity. Tieto zistenia viedli magkev k zamernému vyuZivaniu
farieb na ovplyyiovanie spotrebit®v.

Na zaklade dlhoimych vyskumov bola vytvorena Skala 7 farieb (Tabl),
ktoré vyvolavaju v spotrebifech ukité asociacie. Vychadzajuc z tychto Stadii
vyuZivaju mnohé spotmosti vplyv farieb pri svojich marketingovych aktéch ¢i
uz pri tvorbe dizajnu obalu svojich vyrobkov, fireého loga alebo tvorbe web
stranky spoldnosti.

Tab. ¢. 1 Asoci&na Skéla vybranych farieb

Farba Asociacia
Zlta optimizmus
oranZova priafiéstvo
gervena nabudents
fialova kreativita
modra déveryhodnds
zelena mierumilovnas
siva rozvaznas

Zdroj: Vlastné spracovanie péal Ciotti, G. 2013. Psychology of color. Dostupné
na: <https://www.helpscout.net/blog/psychology-ofet/>.

Scent marketing

Scent marketing (tiez zndmy akomavy marketing) je marketing, ktorého
dlohou je prijemne ovplyvii ¢uchové zmyslyc¢loveka atym pdsobina jeho
psychiku.

Psycholégia vitavého marketingu je postavena na principe vniménigeka
¢uchom. Kazdym nadychom vnimame r6zne vone a pawdghadzajuce sa okolo
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nas. A prave vnemy ziskadachom dokazu ovplyviipsychiku, naladéi celkova
aktivitu ¢loveka. NavySe vone ziskané¢ps nasho Zivota silovek prirodzene
uklada do svojho podvedomia a nedokaze ich vyma2eeto je vaéavy marketing
povazovany zdalSi novy trend v marketingovom vyvoji.

Je vedecky dokazané, Zen@dovplyviuje spravanie s&loveka a zarove
priamo pdsobi na lymbicky systdimdského mozgdim dochadza k ovplywovaniu
ostatnych zmyslov, pocitov a samotnému spravanitslédkom tohto zistenia je
fakt, Zeludia sa radi vracaju na miesta, kde priestor niedebre vyzera, ale aj
vonia. Prave preto je wavy marketing povaZzovany za novodoby konkdngn
nastroj.

Scent marketing je n&stejSie vyuZivany v obchodnych centrach,
reStauraciach ¢i  inych zariadeniach ponukajucich  potraviny. Vyhaodo
neuromarektingu sa aj vtomto pripade stavaju nfak@cné naklady. Doraz sa
kladie najmé n&as a kreativitu.

Zaver

V siasnej dobe sa podnikyasto odvolavaji na nedostatok fidapch
prostriedkov, ktoré im znemdija rozvij@ sa v oblasti marketingu. Ako vyplyva
z predstavenych foriem marketingu, ich sgalou charakteristikou jetasova
a kreativna nakmog’. Uvedené formy preto predstavuju vhodny komu#ika
nastroj na ziskanie si spotrelitke] pozornosti aj bez prebytku firgrych
prostriedkov.

Vzhradom na neustdle sa zvySujuce poZiadavky zakaznikguzivanie
tradicnych foriem marketingu uz v dnednej dobe ngstaodniky su preto natené
reagovd pruznejSie a vyuzivanové formy marketingu,daka ktorym spotrebita
zaujmu viac ako konkurencia. Prispdsobovanie saagaikam zakaznikov bude
ma’ aj v budlcnosti rasticu tendenciu ala@om na nevhodné ekonomické
atrhové podmienky je prave rozvoj marketingovychktivét kldcom k
buddcemu Uspechu podnikov.

Je preto potrebné zdbéragniyznam marketingu v podniku nielen taldiska
podporného néstroja, ale najmaladiska délezitého stimulu plyniceho z okolia
spotrebitéa a ovplywiujuceho jeho spravanie.
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Summary

Marketing is one of external stimuli wich influen@ consumer behavior.
Today’s markets are saturated with products andpetitors. Because of that,
marketing becomes one of key tools for businessesmsc This complicated market
situation creates a space for new marketing forms.

An article describes selected forms of marketingctvtare unknown or used
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PozZiadavky praxe na kompetencie manazérov
Requirements of practice for the competence of genrsa

Radka FABINYOVA

Uvod

Vedig’ ¢o je dblezité a&o menej, je pri kompetenciach kritickym bodom.
Nie len preto, Ze existuje mnoZstvo deleni, alevrda to, Ze nespravne
identifikovany kompetetny model privedie do problému cely rozvoj manazérov
Ciel'om prispevku je preskumaoziadavky praxe, ktoré su kladené na kompetencie
potencidlnych uchadZav o pracu. Do vyskumu sme zahrnuli inzeraty réhnyc
spolanosti, ale tiez odpovede z personalnych agentato Mysledky sme porovnali
medzi sebou navzajom a v zavere tiez s kompetenckioré uvadzaju vysoké
Skoly pri profiloch absolventa. Porovnali sme tigZodpove’ami manazérov a
personalistami s personalnych agentar.

Co st kompetencie?

Sasny manazment ponuka Sirokd Skalu technik, metddstupov, ktoré su
uréené na podporu prdce manazéra. Zmalasuplatiovanie riadiacich praktik
nazyvame tvrdymi vedomtami manaZéra. Popri tychto tvrdych vedomostiach
pdsobia aj vedomosti suvisiace s vedeiiimi — makké vedomosti. Rozhodujucim
predpokladom pre UspeSitiosa manazérskej pozicii dilidské kvality manazéra
(BaSistova, Olexovéa, Stankd@yi2011) a to, aky je manazér vo svojej podstate.
Nasledne su z pdhdu osobnosti manazéra definované poziadavky adeiri na
jeho vedomosti. Podniky ¢akavaju, Ze manazér chape seba, ale aj svojich
pracovnikov ako jednotlivca charakterizovaného matinym siborom schopnosti a
vedomosti a dokaze &isne chapaich rozdiely a ich nasledné vyuzitie k praci a
zvySovaniu pracovného vykonu (Lojda, 2011, s. 9-B@jem Kucové kompetencie
sa stavaju prospeSnymidaka zaradeniu do Specifickej oblasti jednania, su
vSeobecné, obsahovo neutralne, univerzalne amétasschopnosti (Belz, Siegrist,
2001, s. 28). NemoZzno ich vSak vniimako vSeobecne platné a univerzéalne,
nakdko sa prospeSnymi stavaju iba v konkrétnych, Spégich, jedingnych a
neopakovaténych oblastiactiudského jednania. Kompetencia je schoprits/eka
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uspesSne vykonavar danoméase, v poZzadovanom rozsahu a v pozadovanej kvalite
konkrétnu pracu alebfinnos’.

Vyhodnotenie prieskumu

Do prieskumu pracovnych inzeratov sme zaradili fiéage na pracovnhom
portali profesia.sk. K tomuto zaveru sme dospelopn ako sme zistili, Ze inzeraty
na inych pracovnych portéloch si totoZzné a tiezedch je oveéa menej. Preto sme
si vybrali prave profesia.sk. Inzeraty sme sledovahesiacoch marec az jal 2013.
(Dévodom bolo splnenie dia uvedeného v projekte dizefej prace, ku ktorému
patri tento konkrétny vyskum). Zamerali sme sayehodné Slovensko a konkrétne
na preSovsky a koSicky kraj. Vyber bol¢eny z dévodu komplexnosti celého
vyskumu dizerténej prace — vyskum bude realizovany tiez v podrikoc
vychodného Slovenska. Podmienkam, ktoré sme siogtanvyhovovalo 89
inzeratov ponukajucich manazérsku poziciu. \§iusme inzeraty ponukajlce
pozicie sekretarok, bankovych a goigacich poradcov, konzultantov a pod.

V inzeratoch boli skimané jazykové poziadavky, ladie, zameranie a
makké kompetencie ako su komunikatiogedenie timu, riadiace schopnosti a
pod.

Jazykové predpoklady boli skimané z fadu toho, akym jazykom boli pisané
inzeraty, ale aj to, aku Urokgazyka je poZzadovana. Anglickym jazykom bolo
pisanych 33 inzeratovée prestavuje 37,08%, zvySok 66 bolo pisanych slskgn
jazykom. V grafe je tieZ uvedeny ¢®i poziadaviek na votské opravnenie — 62
inzeratov. Grafické znazornenie vidime v grafé.

Jazyk+vodicské opravnenie
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Graf 1 Jazyk pouzity v inzeréate a tieZ potreba vodiského opravnenia
Zdroj: vlastné spracovanie
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V grafe¢. 2 méZzeme vidigpoziadavky na Uroveznalosti cudzieho jazyka. Aj
ked’ v anglickom jazyku bolo len 33 inzeratov, angligigyk na aktivnej Grovni bol
vyZzadovany az 78-kréat, 20 vyZzadovalo nemecky jazyi8 vyZzadovalo i