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Vazeni pani rektori, vazené kolegyne, kolegovidi studenti,

srde&ne vas vitam na medzinarodnej vedeckej konferdwaiié trendy v marketingu, ktord tento
rok nesie podtitul Zodpovednbs podnikani. Ti, ktori navStevujete naSe smolehikknferencie
pravidelne viete, Ze sa pri vybere nosnych ténmujesile reflektové aktualne dianie a problémy
doby. Po téme krizy, adani vychodisk z nej, po téme zvySovania konkuesobhopnosti sme
tento rok zvolili ttmu, ktoré zvyramje eSte jeden déleZity rozmetudsky.

Vel'mi ma teSi, Ze nielen téma konferencie je o pamitiiv 'udskom pristupe a hodnotach. Ssied
o0 nich aj konanie naSich organizatorowasinikov. Dovite, aby som medzi nami privitala rektora
Trnavskej univerzity profesora Smida, ktory sadtisky prvykrat zidastiuje nasej konferencie. Aj
to je dokazom zblizovania dddania porozumenia oboch rektorov trnavskych unitier

K téme konferencie sa viaz#alSia vynim@na udalos. Dovd'te mi, aby som v mene Fakulty
masmedialnej komunikacie UCM vyhlasila Cenu speitskej zodpovednosti s nAzvom Granétt.
Pri tvorbe ceny sme sa nechali inSpimduspesnymi osobntami nedavnej doby. Jan Antonin
Bata v roku 1941 vyhlasil, Ze diem jeho Skoly prace je;... vychova priamych, samostatnych
/udi, ktori vedia uz vo svojich mladych rokoch zegpia za seba a im zverené Ulohyc&ne dad
kazdému Ziakovi prilezitgsaby plne vyuZil svoje schopnosti a dosiahol odéorzdelanie pda
stupia vlastného nadania a zaujmuGranatt je zrkadlom naSich Gvah o zodpovednosti vo
jednotlivcom i spolénosti. Hlavnou mySlienkou $aZe je podpora a Sirenie mysSlienok
spolaienskej zodpovednosti v podmienkach vzdelavacictitaos. NasSim ciéom je prezentacia
projektov zameranych na implementaciu modernych 6chespol@enskej zodpovednosti vo
vzdeldvacich institaciach, ich vyvoj, trendy a vgem pre spolénog’. Vd'aka stiazi budeme mat
informova’, motivova’, podpori’ aj oceni jeding&né aktivity, ktoré sa zaoberaju sp&oskou
zodpovedna®u, a tym prispievaju k jej skvailibvaniu. Stiaz budeme odteraz pravidelne
vyhlasovd kazdy rok na medzinarodnej vedeckej konferencikdNmendy v marketingu. Zastnt’

sa mozu vSetky typy Skél, ktoré pdsobia na Slovenslodmienkou &asti v siiazi je projekt

z oblasti spoldenskej zodpovednosti, ktory Skoly realizovali v gieadzajucom roku. Cenu
vyhlasujeme v dvoch kategoriach — v prvej pre zdkda Skoly spolu so strednymi a v druhej
pre vysoké Skoly. PrihlaSky posudi hodnotiaca kiemdoZzena z piaticltlenov, ktorych menuje
dekan fakulty. Hodnofi bude predovSetkym inovativiigsoriginalitu, prinos, komunikaciu,
hospodarna$ kontinuitu a Urové spracovania projektu. Okrem hlavnych kategérii enké@misia

udelit’ Specialne ocenenie vynigr@emu projektu.
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Nazov siiiaze je provokativny Bahko zapamatattey zarovér. Odvodili sme ho od nazvu kairee
granat, ktorémud’udia odpradavna pripisovali moc kandobré skutky. Nadvazuje na ocenenie
Granatové jablko Mariana MatydSa. Zdvojené “tt” &we sa viaze jednak na sidlo univerzity -
Trnavu, jednak je charakteristickym znakom produkdomédii naSej fakulty. Vazi si odnesu aj
trojrozmerné ocenenie, ktoré bude tvatrevené srdce s osadenym granatom uprostred.

Mili Gc¢astnici konferencie, prave ste sa stali svedkamiaggnia Ceny spatenskej zodpovednosti
Granatt. Dakujem za va3u pozornbsj dlhodobu priaze a podporu. V tejto chvili vam Zelam
nerusené rokovanie v sekciach, prinosné prednadighacujlce stretnutia a prijemnu pracovnu
atmosféru. Spolu s vami sa uz teraz teSim na budfro@ konferenciu, rovnako ako natagné
projekty sifaze Granatt. MozZno tuto cenu ziska prave niekid@sz v

TakZe sa nezabudnite prihtasvSetky informacie najdete retp://fmk.ucm.sk

Dakujem!

PhDr. Dana Petranova, PhD.
dekanka FMK UCM v Trnave

GRANATT



INOVA CNE PROCESY A KOMUNIKA CNE TRENDY
V OBLASTI DARCOVSTVA KRVI

Innovation processes and communication trends
in blood donation

Luboslav BliSak - Klara Svitekova - Kristina Lizakov
Abstrakt:
Nabor darcov krvi je dlhodoby proces ziskavaniaaggch 'udi — dobrovénych darcov.
Pri rozSirovani darcovskej zakladne sa vSak stegté@v s viacerymi zlozitymi problémami.
Zo strany darcov (strach, nedostaté informovano§ chybajlica motivacia) a Z&diska naboru
darcov (nedostatok fingnych zdrojov na propagaciu a osvetu). V prispeviau zaoberame
analyzou moznosti, ako vyuZzivaové inovéné procesy a komunikaé trendy. Prispevok tiez
objasiuje moZnosti spoluprace s organizaciami neziskovébktora a definuje priestor pre
sponzoring v takej podobe, ktord je v sulade <wtic principmi darcovstva krvi. VyuZitim
inovatnych procesov a trendov a zaraveystematickou, aktivhou osvetovéimnog’ou, mdézeme
dosiahnd vyrazné zvySenie @tu novych aj pravidelnych darcov krvi.

KPucéové slova:
dobrovdné darcovstvo krvi, neziskovy sektor, inovacie,atevacinnos’ a nabor, sponzoring

Abstract:

The blood donor recruitment is a long- term prooefssattracting healthy individuals- voluntary

donors. However, during expanding the donor bageceme across many difficulties. Firstly on
the part of donors (fear, the lack of awareness @ndhotivation) and secondly difficulties are

connected with the donor recruitment (the lack in&ricial resources for the promotion and the
public education). In this contribution we are gpto deal with the variety of options suggesting,
how to use new innovative processes and the conwatiom trends. The contribution also

illustrates the alternatives of cooperation witie torganizations of the non- profit sector and
defines the space for sponsoring in the way, widchonsistent with ethic principles of blood

donation. By using of both innovative processes wedds, or with systematic and active public
enlightenment, we can achieve considerable increasew regular blood donors.

Key words:
voluntary blood donation, non-profit sector innowas, public education and recruitment,
sponsorship

1 Uvod

Oblag’ darcovstva krvi je Specifickd a vSetky okolité geey, ktoré determinuju jejinnog’,

sa vyznauju osobitymicrtami. Krv je tekutina, ktora dava Zivot, pométaZko chorym pacientom

v lieébe a poskytuje im nadej na vylenie. Neexistuje Ziadna plnohodnotnd nahrada a pret
jej pravom patri titul ,najvzacnejSia tekutina“. IGeagendu okolo darovania krvi, jej spracovania,
kvality, bezpénosti, skladovania, prevozu, ma na starhgtiodna transfizna sluzba Slovenskej
republiky, ktor4 sa zaoberd aj Sirenim osvety a naboromodareri niektorych sezénnych
kampaniach (Valentinska kvapka krvi, Studentsk&pkeakrvi) spolupracuje Narodna transfizna
sluZba aj so Slovenskydervenym krizom.



NTS SR je neziskova, prispevkovéa organizacia, ktoiad'ovatdom je Ministerstvo zdravotnictva
Slovenskej republiky. Prave ona prichadza do prfeonkontaktu s darcom krvi, najdélezitejSim
¢inite’'om v celom procese. Opierame sa o jeho dolfraéinnog’, zaujem, zodpovedntds najma
krv. Ta pomaha mnohym pacientom a chorym na srdc@xme ochorenia, rézne druhy rakoviny,
pri leukémii, pri zloZitych operaciach a transpéait organov, pérodockj pri netakanych arazoch
a vaznych nehodach. NTS SR mé& na celom Uzemi Skegrepubliky spolu 12 odberovych miest,
z toho dve v Bratislave. K dispozicii ma tiez nigkm vyjazdovych vozidiel, tzv. mobilnych
odberovych jednotiek. V poslednych rokoch sa NTS t8% venovala projektu skvalithenia
procesov spracovania krvi v novovybudovanych spratdiskych centrach. Tie sa postupne
dokortuju v Bratislave, Banskej Bystrici a KoSiciach¢@skoro by mali nabehriGido pinej
prevadzky.

Dobrovd’né darcovstvo krvi vyzerd na g@ad jednoducho, avSak vZzdy sa nasks a menSie
prekazky, ktoré komplikovali snahu zachoaa’ I'udské Zivoty.Medicinsky a technicky rozvoj

sa v poslednych dedaciach postaral o bezpeod’ a vyrazné skvalitnenie odobratej krvi. Existuju
nové techniky odberov, postupne sa zavadzaju nov@/@& procesy spracovania, predlZuje sa doba
skladovania,¢o pomaha najma pri vzécnejSich skupinich, alebo jgahotlivych krvnych
derivatoch. TieZ posledné roky sme zaznamenalivsiéopokroky. Moderné spracovidkeé centrd
zefektivnia tzv. infraStruktiru Nérodnej transflzs&izby. Zaznamendvame aj viaceré uspechy
v oblasti spracovania krvi, napriklad v procesedkbtizicie krvi a pod.

2 Definovanie zakladnych problematik v darovani kvi

Medicinsky a technicky vyvoj priniesol kvalitu, enos’ a efektivitu doc¢innosti darcovstva.
Nemenej dblezZitou obldsu je aj propagacia, vzdelavacia¢innost’, osveta a nabor darcoyv
Musime vSak konStatovaze zaujem o dobroVné darovaniefiastaine upadava a v &asnosti
mame medzi potencialnymi darcami’ké rezervu. Néudo, vel’ v minulosti sa vo zvySenej miere
darovanim zaoberali napriklad vojactp bola rozsiahla skupina darcov. Silnd zakéad
mnohop@etnych darcov so zlatymi a diamantovymi Janskehakgthmi postupne odchadza
do zasluzilého déchodku. Mladlidia nejavia taky zaujem, ako by mohli. TaktieZ aftayanos
Slovenskéhaterveného kriza nie je taka aka bola (napr. vycho&borovych pracovnikov uz
nevykonava). NavySe sa v poslednotase objavil fenomén darovania plazmy, prelkee
farmaceutické spotmosti, ktoré si m6Zu darcov dowlnotivova’ finantne.

Za posledné roky sme zaznamenali aj negativne jgodtrcov v savislosti saamedzovanim
vyhod legislativou Medzi Uzkou skupinoliudi sa tak objavil novy nazorovy fenomén, Ze i sta
prestal svojich darcov v&ziPred niektkymi rokmi sa totiz zruSila moZntslaiovej (avy za akt
darovania.DalSou kapitolou je paradoxne v mnohych pripadocspréany vyklad a pochopenie
dvoch rozdielnych paragrafov Zakonnika prace. A80136 ods. 1 otzv. inom ukone
vo vSeobecnom zaujme, do ktorého sdatmje aj bezprispevkové darcovstvo a § 141 ods. 2
0 poskytnuti pracovného fma s nahradou mzdy na nevyhnutne potrefasy najviac na sedem dni

v kalendarnom rokd.Nejasne definované, obtasi ve’mi pribuzné paragrafy spolu s nespravnym
interpretovanim zamestnavid® (a mozno aj s prispenim viacerych médii), odafidzlarcov od
castejSieho darovania.

Azda najviac sa na poklese darcov¢gm jednotlivych sezon ajdase nedostatku krvi, podpisuju
nasledujuce faktory. Doteraz sme eSte nespomestrach z odbery ktory sprevadza vSetkych

! Otazky a odpovedgonline]. Dostupné na internete: <http://www.ntskfotazky-a-odpovede/10,10>



darcov a hlavne prvodarcov. Na mnozZstvo krvnyclolzdee? vplyvanedostatok éasu a pracovna
vytazenos darcov,lahostajnog’ zdravych Pudi — potencidlnych darcov a jednotlie&horenia,
ktoré su osvetou dalSimi aktivitami NTS SR neovplyvniteé. Ide o rézne sezénne a lokalne
ochorenia, ktoré nesmieme Braal'ahkd vahu. Preventivne ad@sne su napr. vytovani darcovia
po ustipnuti klieBom (pre podozrenie na kligd/a encefalitidu, lymska boreli6zugj pre stale
aktudlny Virus Zapadonilskej haky, ktory si mézu darcovia priniéspo navrate z viacerych
eurépskych krajin.

Treba podotkn] Ze uZ péiatoina selekcia zdravych darcov (pri \igani dotaznikov, krvnych
vySetreniach a pohovore s lekarom), vyrazne vplywa kvalitu a bezpmods’ odobratej krvi.
Aby sa minimalizovalo ohrozenie pacientov krvoup@rebné stavadarcovstvo krvi do roviny
dobrovoPného abezprispevkového aktu Napriek tomu, Ze darca je vZzdy vySetrovany nakirié

a prenosné ochorenia (ktoré musiat’ bypripade podania negativne), nesmi&’ lolarcovstvo
motivované finathou odmenougi inymi hmotnymi darmi, nanajvyS drobnymi pozortiasi,

ktoré poteSia a vyjadria pocit potreby darcu atpdei si kazdého vazime.

Narodn& transfuzna sluzba sa riadi eur6pskou B@islu o dobrovtnom darcovstve, ktoré
je zakotvené v smernici Eurépskeho parlamentu g R2@02/ 98 ES V nej sa definuje:
.Dobrovo/né a bezplatné darcovstvo je faktor, ktory moZespiai k vysokym bezpeostnym
Standardom pre krv a zloZky krvi a tym aj k ochrémgského zdravia. Je nutné podporousilie
Rady Eurdpy v tejto oblasti a prijarSetky potrebné opatrenia podporujice dobfogca bezplatné
darovanie prostrednictvom primeranych opatreniiaiativ a va’Sim verejnym uznavanim darcov,
¢im sa dosiahne zvy3enie sebastesti.*?

2.1 Statistické udaje o darovani

Za posledné roky sa v jednotlivych transfuznychnisiach na Slovensku a ms mobilnych
vyjazdov vykonalo v priemere dt80.000 odberowkrvi a ostatnych krvnych zloZiek (trombocyty,
leukocyty). Vo vSeobecnosti plati, Ze z rado¥ainv ma moznasdarova priblizne 20 — 25 %
zdravej populacie ¢o nie je véa. Ostatni darcovia tito moZmwosemaju, nakiko paias Zivota
prekonali rbzne chronické, rakovinové, srdcovo-p@vinfekné a iné ochorenia, ktoré by mohli
ohrozi’ Zivoty pacientov, alebo samotnych darcbal$im dévodom nedarovania je tiez vieobecne
stanovena vekova hranica (od 18 do 60, pripadr@bdokov). Z necelej Stvrtiny zdravej populacie
nakoniec pravidelne darujea 3 — 5 % darcoy ktori zabezp&ju narodnu sebestaos’ krvi.

Su v8ak obdobia, kedy je krvi nedostatokc@m za najkritickejSie obdobie ozhgeme letné
mesiace (zvI&S obdobie medzi 20. julom a 10. augustom), powiago obdobie a obdobie
od 20. januéara do 10. februara. Tento rok sa \sfusti so spominanym Virusom Zapadonilskej
horieky vyskytlo eSte jedno kritické obdobie, kedy balatné preventivne zavié28 diové
.preklenovacie obdobie* od navratu darcu do vieesfi po darovanie. Toto obdobie nastalo
zatiatkom septembra a plati v podstate dodnes.

Bratislavské pracoviska NTS na Kramaroch av Ru@ndqvratane mobilnych odberovych
jednotiek) odoberu rfme najviac krvnych jednotiek z celého SlovenskaatiBlava je centrom
obchodu, sluzieb a vzdelanosti. V hlavhom mestedsazuje mnozstvo Studentov a pracovnej sily,
ktori pravidelne dochadzaju. Okrem toho je to mastajvySSou populédciou, ma teda aj obrovsky
potencial darcov. MnoZstvdudi vSak zostava neoslovenych. Na priblizne 480.6006Qvaté&ov
pripad& v priemerdo 27. 000 odberoyo ktoré sa ptini 16. 000 darcov Na ve’kos’ bratislavskej

2 Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2002/ 98 E5 januara 2003online]. Dostupné na internete:
<http://ec.europa.eu/health/files/eudralex/vol-1/dD02_98/dir_2002_98_sk.pdf>
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populacie tak pripada cca. 18 % ve’ka skupina darcov. Jeden darca daruje krv (resp. ostatné
krvné zlozky - aferézy) v priemefe5 x za rok pricom muzi mézu darov¥aroéne az 4x a Zeny 3x.
Dalsim problémom je tieZ fakt, Ze mélo prvodarcdetgidza po svojom prvom darovani opatovne,
alebo nedarujd’alej vébec.

Velrkos' darcovskej zakladne v NTS Bratislava je blizSieddjikovana v nasledujicej takke
(Tabuka 1). Uvedené informacie priblizuja celkovy ged darcov a z nich get a percentualny
podiel prvodarcov.

Taburka 1 Celkovy pdet darcov a prvodarcov v NTS Bratislava (2005 — 2@}
Zdroj: Svitekovd, K. — Choudhury, S.: Pteld odberov v NTS SR Bratislava. [prednéska]. In:gtd@covni dny
v transfuznim leké&tvi. Praha. 2011

Rok Pocet darcov Prvodarcov | Percento prvodarcov
2005 14. 686 3.787 25,8 %
200¢ 14. 69: 4. 58: 31,29

2007 14. 646 5. 344 36,5 %
2008 16. 526 5. 991 36,2 %
2009 16. 859 5. 855 34,7 %
2010 17.115 5. 343 31,2%
2011 16. 145 4. 595 28,5%

V uvedenych Udajoch s zaratané vsetky druhy odbedemla aj odbery aferéz prostrednictvom
separatorov (odber trombocytov), ku ktorym moZehdaolza aj castejSie (po 2 — 3 ty#dch)
ako pri beznom darovani krvi (po 12 — 16 tyddh, teda 3 az 4x do roka).

Pre bliZzSiu predstavu o pie@ vykonanych odberov, v rdmci pracovisk BA- KraenarRuZinov,
sliZia nasledujuce Udaje (Tdka 2), v ktorej su zachytené odbery celej krvi pasétorovy odber
trombocytov. Potrebnu plazmu, leukocyty a erytrganes uz ziskavam#alSim spracovanim.

Taburka 2 Delenie odberov pota jednotlivych krvnych zloZiek NTS Bratislava (2005- 2011)
Zdroj: Svitekova, K. — Choudhury, S.: Ptald odberov v NTS SR Bratislava. [prednaska]. In:ptdcovni dny
v transfuznim leki&tvi. Praha. 2011

Rok Cela krv Tromb.- aferézy
2005 21. 420 1.148
200¢ 20. 54¢ 1. 337
2007 21. 53: 1. 27¢
2008 23. 794 1.378
2009 24. 493 1. 665
2010 25. 233 1.741
2011 23.915 1.570

Stagnacia darcov a nevyuZzity darcovsky potenciahedgka len vyjazdovych odberov. Mobilné
odberové jednotky patria k tym, ktoré za posledrd zaznamenavaju narast v mnozstve odobratej
krvi. Terénne odbery su dlibené v podnikoch, Skolach aj vo vzdialenych okmggh obciach

a mestach, v ktorych nie su odberové stanice. Y 2006 tvorila takto odobraté krv 1/5 a v roku



2010 uzviac ako 1/3 odberov celej krvi Pracovisko Bratislava Ruzinov, usk&iaje mesane
16 — 20 vyjazdovza darcami. Pracovisko NTS Trnava uskiitie okolo 8 vyjazdov za mesiac.

2.2 Charakteristika zakladného problému

Pristipme teraz k zadefinovanid’kovych problémov, ku ktorému sme dospeli na zaklade
zistenych informécii a faktov. Vo vSeobecnosatisentuje vnuatorne riadeny marketingovy
koncept Sirenia osvety a informacii, a monitorovaci propespagacie osvety. Ten by priniesol
vySSiu mieru efektivity pri nabore darcov a stabntakt s pravidelnymi darcami.

Pri rieSeni problematiky nevyuzitého darcovskéhtepcialu a nedostatku krvi pas kritickych
obdobi, je potrebn&tratégia stalej propagacie a Sirenia osvetyNapriklad len vySSia miera
informovanosti by pomohla zamedzaievedomosti Zakonnika prace a faktu, ze datéa narok

na deéi vol'na. Osveta a lepSia informovatidsy mohla prispi¢ k odburavaniu strachu. Odmenou
darcom je predsa hrejivy pocit z pomoci druhym ld,fde pomahame chorym v nidzi. Riadena
osveta by rovnako pomohla vyvoldvpocit zodpovednosti u potencialnych darcov a princé

k zamysleniu, Ze darovdy mal ozaj kazdglovek, ktory mé to fastie by zdravym.

Prikladom, ako Uspesne nalen@vych darcov su medializované kampane Valentikskpka krvi

a Studentska kvapka krvi, ktoré sa realizuji vepdici so Slovenskyrdervenym krizom. Raas
Valentinskej kvapky krvi, ktora sa konala od 14brtéara 2011 do 11. marca 2011, darovalo
vramci NTS Bratislava 2. 091 darcov. Znich bokd3 prvodarcov (priblizne 25 9%).
Retrospektivne bola kampaodnotena po roku v marci 2012. Zo spomenutych fyi®darcov
priSlo opakovane daroval39 darcov¢o predstavuje 27%. Z nich sa 124 vrétilo dindvakrat,

50 darcov trikrat a 16 darcov Styrikrat. Spolu §&8odarcov darovalo v priebehu nasledujuceho
roka 478 krat (Gspesnych odberov bolo 433).

2.3 S®&asné kroky NTS Ruzinov

Etika dobrovéiného darovania vytiwje motivovanie benefitmi. Je vSak v rdmci moznegtivare’
smerom k darcom pozitivhe fahy, podobné starostlivosti o zakaznikov vd’kyeh firméch -

v podobnom duchu, len trochu inak. K dihémgm darcom je potrebné prechovévetu a uznanie,
ktoré v poslednych rokoch tiez absentovalo. V pdrstenéase je snahou NTS Bratislava RuZinov
myslie® na tychto darcov organizovanim stretnuti s malyohgstenim, ktoré su doplnené
o prednasky lekarov a zdravotnickeho persondlubldaje takéto stretnutie je naplanované na
22. november 2012.

NTS Bratislava Ruzinov zala podnikd v procese budovania novej darcovskej zakladakSie
kroky. Vzdelavaciainnog’ formou prednasok a diskusii na strednych Skolpomaha pri ndbore
mladych darcov. V roku 2011 bola rozvinuta spoleprd 12 strednymi Skolami v Bratislave
a Samorine, na ktorych bolo vyskolenych spolu 388ehtov. Viaceré stredné 3koly sa na zéaklade
rozvinutej spoluprace zapdajaju do kampani, objedjiasi mobilny vyjazd, alebo priamo posielaju
Studentov darowakrv do NTS®

% Kde darova krv? [online]. Dostupné na internete: < http://www.ntsk/kde-darovat-krv/trnava>
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Dal&i priestor na propagéciu je v3ak vyratingtovany finanénymi zdrojmi, ktoré sa viazané
na Ministerstvo zdravotnictva a teda na Stat. Vid peopagécie by sa toho dalciile urobt’ viac,
avSak v stasnosti sil'alSie moznosti obmedzené. Narodna transflzna shfoastate ani nikdy
nedisponovala W&im mnoZzstvom finamych zdrojov na osvetu. Aspona jednoduché Sirenie
informacii a drobnu osvetu formou plagatov, letakownuseli stanice NTS zha&’ jednorazovych
sponzorov, pripadne na dlanaterialov prispievali samotni zamestnanci zo lswoProblémom je,
Ze pripadna &ag’ dlhorainych, generalnych sponzorov naraza na eticky kdmbeprispevkového
darcovstva a preto sa k tymto otdzkam pristupugrap / s priliSnou opatrnisu.

V slasnom stave je preto potrebné fidevé cestiky a spdsoby propagacie a Sirenia mysSlienok
okolo darovania krvi. Vradmci NTS SR Bratislava k¥ h'addme rbézne inovativnhe formy
a metddy, ktoré by mohli zaujaverejnos. Boli by efektivnejSie na vynaloZené usilie,
¢as, prostriedky, motivovali by verejrntba vyuZzili jej darcovsky potencial.

2.4 Inované procesy a komunik&né trendy v darcovstve krvi

Moderné komunikéné trendy v s€asnosti vo vEkom vyuZivaja r6zne infornéaé technologie
a komunik&né stratégie, ktoré s&iine zabehnuté v spaloostiach a organizaciach patriacich do
prvych dvoch sektorov. Tieto komunike stratégie maju rovnaky potenciél iags uplatnenie

v neziskovom sektore atieZ v naSej oblasti. Vethiglicom texte popiSeme jednotlivé intva
procesy a komunikaé trendy, ktoré nam mdézu vyrazne poth@c komunikécii a Sireni osvety.
Zarovei sa najviac priblizuja normam a moznostiam nabanecal krvi.

Public relations v nabore darcov— Skusenosti s oblésu PR uz Narodné transfuzna sluzba ma.
Rotne komunikuje prostrednictvom médiigi uz prostrednictvom ttavych sprav,
alebo televiznych vystapeni, viacero délezitych ammav. Tie sa tykaju nedostatku Kkrvi,
dosiahnutych aspechov, rieSenim aktualneho problémi\v virus v krvi, obmedzenia darcov),
¢i v suvislosti s usporiadanim akcii — napr. Svelmvéia darcov krvi. Zamestnanci a vedenie NTS
denne odpovedaju na rdozne otézky darcov, prostedmh svojej internetovej strdnky. Lekari
a odbornici sa taktiez podegu na pisani PRlankov, letdkov a informanych brozur a spolu
s ostatnymi zamestnancami prispievaju svojim profégnym a neocenifeym pristupom

k pozitivnemu vnimaniu darovania krvi verejtios.

Public relations ma vSak ofe v&Si potencial, prostrednictvom ktorého moéZzeme vgvar
spominany aktivny kontaktl'sd’mi. Tento priestor nie je vyuzivany naplnéam svedi neznalos
darcov uz zmigovaného 8136 Zakonnika prace. MnoZzstvo zaujimawgtdrmacii, by sa dalo
komunikova' prostrednictvom médii (tie prejavuju o takyto dinformacii zaujem), alebdalSou
vlastnou aktivitou. NevyuZity je priestor na blogove ako jednej z foriem interaktivneho kontaktu
s darcami. Odbornici na PR by tieZ vedeli rie§pominané krizové situacie, s ktorymi s@&ash
stretavame.

Eventovy marketing — Je jeden z nastrojov, ktorym sa daju zatiowgvara’ aj upewiova’ vztahy
s darcami. Tato aktivita je finane, casovo a organiZzae nardéna, ale zato jedna Zdcovych
smerom k darcom. Ponuka priestor na’@kovanie a vyjadrenie spolupdtrosti. NTS RuzZinov
ho postupne zdna vyuZivaé na pravidelnejSej baze, formoucierkov a posedeni. Pta MUDr.
Svitekovej by bolo dobré zavigstieZ pravidelné diskusné stretnutia s odbornoula&gkou
verejnogou (raz mesme). Pozitivom takychto stretnuti by bolo monitanie spéatnej vazby



od darcov.,Aktivny kontakt inSpiruje a podnecuje k zlepSespoluprace a prispieva k rieSeniu
problémov smerom od kompetentnyéh.*

Internet a socialne siete Jedna sa o médium s obrovskym potencialom oslowadikéého p&tu
os6b a mozna®u spatnej vazby. Dnes je na internete vSetkoppeetoto médium predstavuje
lahkd dostupnas informacii pre uzivat@. Internet ponuka interaktivny, kreativny l'ahko
meratény priestor s mozZngsu presného zacielenia na spravne  skupifiudi.

Ci uz prostrednictvom socialnych sieti, alebo vyiuZipestrej $kaly webovych stranok a médii.
Rozhodne by som odpadtill zvySit povedomie o webovej strdnke NTS SRd’ke je zdrojom
uzitotnych a zaujimavych informacii a miestom, odilga buduci darcovia dozvedaju prvé dolezité
informacie. Na mieste by tieZ bol redizajn a zlepddunkinosti webovej stranky. A ako sme uz
spomenuli vySSie, odpoatill by som zaloZenie blogu, alebo viacerych blogalaocovskeginnosti,
kde by sa uverapvali uzita:né rady, skisenostidalSie zaujimavé informécie.

Pokrytie socialnej sieti Facebook ideou o darovaokladdm za dostainé. Nachadza sa na nej
priblizne 4 — 5 slovenskych skupin (klasickych . famages“, ale aj komemych), s ktorymi

by sa udite dalo spolupracov¥ana Sireni informécii o projektoch a kampaniacherimet spolu

so socialnymi siéami ponuka neobmedzeny priestor ptiealny marketing. Pre vSetky tieto
subjekty plati eSte jedna doteraz nespomenuté whaah Sirenie nosnej informécie a teda osvety
sta&i ozaj minimalny rozp&et. Dobre prevedené, kreativne video s jeftigm napadom, sa mdze
sta’ objektom z&ujmu mnoZstva internetovych uZitave ktori ho budlu posiefasamy d’alej,
medzi ostatnych uZivdtev.

Cely ¢as sa pokuSame vyriédzda najdblezitejSiu otazku, ktora sa tyka zabeapa prostriedkov,
potrebnych na Sirenie idey dobrdwého darovania. V tejto otdzke ma azda ng§ivgpotencial
zaloZzenie samostatnej neziskovej organizagi&tora by sa zaoberala iba osvetovdnnos’ou

a propagaciou. Ta by mohla spolupraacdwaNTS SR, no najma s jej lekarmi a odbornikmi
na vSetky procesy okolo darovania. Zaipu® samostatna organizacia mala dostatok priestoru
na realizaciu vlastnych projektov. Napl organizacie by boli okrem iného prednaskoveévaiti

a ndbor darcov na strednych Skolach, navrh a riadesvetovych kampani v médidch ana
verejnosti. ZaloZenim organizacie sa tak objavuiespor na mnoZstvo doteraz mélo vyuZivanych,
resp. nevyuzivanych foriem komunémgho mixu, vratane ambientného marketingu, outalar
reklamy,¢i organizovania roznych druhov eventov.

Neziskova organizacia, tak ako ¢giha podobnych organizacii, by sa opierala o dijleli
sponzorov. Potencial takychto partnerov vidime ekych spol@nostiach a korporaciach, ktoré
maju vo svojej filozofii a ciBoch zakotvené prvky spalensky zodpovedného podnikania. Mnoho
velkych, ale aj menSich subjektov totiz dba na Sirgoiztivneho mena a zélgy, ¢i uz smerom
dovnutra k svojim zamestnancom, ale aj navonok @mek verejnosti. Tento fakt sa vyrazne
podpisuje aj na stlpajlcej lalbenosti organizovania vyjazdovych odberov na priskéch. Tato
aktivita upewiuje va’ahy so zamestnancami a rozSiruje pozitivnu atmoasfémpracoviskach.

Sponzoring by sme mohli charakterizovaako spdsob poskytnutia fingmych, hmotnych, alebo
nehmotnych zdrojov na chod @nog’ organizécie. Oficialny sponzoring je zmluvne oSefr
vztah medzi sponzorom a sponzorovanym subjektom, kpdynzorovany subjekt poskytne svoj
dostupny, alebo iny priestor na korieé (Eely a prezentovanie sponzora. &égtejSie sa so
sponzorstvom stretdvame v Sporte, pri beéngfih akciach, eventoch a pod. Sponzor si takto

® Lizakova, K. — Svitekova, K. — BlisaK,: Nové trendy a metddy v nabore darcov krvi a tramséisluzbalposter].
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vytvara pozitivne meno, upgwje vz'ah najmd so svojimi klientmi a zakaznikmig prispieva
k vylepSovaniu imidzu a goodwill(i.

Dolezitym subjektom pre chod organizécie, by matdj znama tvar, dobrovoik - reprezentant.
Spolaiensky vyznamna osobriysalebo autorita prispieva k budovaniu dbévery atporho
vztahu medzi organizaciou a verejfios. Takato osoba by poskytovala svoje meno a pnpad
svoje odborné znalosti na podporu verejnoprospésaiov.

3 Zaver

Cielom nasho prispevku bolo stne a komplexne popitasitasni problematiku v oblasti
dobrovd@ného darovania krvi. Na zaklade spomenutych infarimeéfaktov sa mézeme zhodhu
Ze sa jedna o n&fol a zaroveé nenahraditthl oblag zdravotnictva, na ktora vplyva mnoZstvo
faktorov. Pri ziskavani novych darcov a pri udraialv pozitivnej odozvy, ma nezastupitg
vyznam strategicky koncept aktivnej propagécie ademej osvety. Je potrebné roziiafs
marketingovo. Preto s komuni@ trendy ainowmé procesy dolezitym prvkom v dnednej
modernej dobe. Tie maju potencial magpravnu cestu k darcom knidalej je potrebné budova
a prehlbova vztahy s darcami, komunikovas nimi, vyuzZivé prostriedky PR a nové formy
komunika&ného mixu. Potencidl ma zaraverganizacia, ktorej dennodennou ndpl by bola
aktivna komunikéacia, propagécia a osveta.
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DYNAMICKY GENEBOVANE TABU DKY DIMENZIi
A ICH VYUZITIE V MARKETINGU

Dynamically generated dimension tables
and their use in marketing

Robert Halenar
Abstrakt:
Clanok opisuje mozndsvyuZitia datovych skladov a ich potencialu v oblasarketingu. Popisuje
zakladné spbsoby prevodu udajov z beznych infonyeh systémov a ich databaz do Struktar
datového skladu. V databazach obsahujdcich Udajékaznikoch sa vyskytuje Kl mnoZstvo
réznorodychiasovych udajov, ktoré sa pri procese ETL homogéiiadistia. Nezriedka méa takto
naplnena tatika extrémne &y objem. Clanok opisuje spdsob zmenSenia f#yuasovej
dimenzie, piom presnoscasovych udajov o zakaznikovi zostava nezmenena.

KPruaéové slova:
datovy sklad, talika, dimenzia, ETL

Abstract:

The paper describes the possibility of using dataetwuses and their potential in the field of

marketing. Describes basic methods transfer data fioutine information systems and databases
into the data warehouse structures. The databaseaiming customer data is present time a large
number of diverse data that is in the process df Edmogenized and clean. Often follows a table

filled with an extremely high volume. Article desms how to reduce the time dimension table, the
accuracy of time customer data remains unchanged.

Key words:
data warehouse, table, dimension, ETL

1 Introduction

The demand for fresh data in data warehouses Waysbeen a strong desideratum from the part of
the users. Traditionally, the refreshment of datrelouses has been performed in an off-line
fashion. In such a data warehouse setting, datexdracted from the sources, transformed, cleaned,
and eventually loaded to the warehouse. This satifities takes place during a loading window,
usually during the night, to avoid overloading szairce production systems with the extra workload
of this work flow. Interestingly, the workload incad by this process has been one of the
fundamental reasons for the establishment of dat@hwouses, since the immediate propagation of
the changes that take place at the sources wasi¢alt impossible, either due to the legacy nature
of the sources involved or simply due to the ovadchecurred, mainly for the operational source
systems but also for the warehouse. In most casdata warehouse is typically updated every 24
hours.

Nowadays, new types of sources enter into the sterseveral applications, the Web is considered
as a source. In such a case, the notion of traosaattsource side becomes more flexible, as ttee da
that appear at a source web site are not alwayitablealater; therefore, if instant reaction to a
change is not taken, it is possible that importaformation will not be gathered later, by the bifie
refreshment of the warehouse. At the same timenesis necessities — e.g., increasing competition,



need for bigger sales, better monitoring of a austoor a goal, precisémonitoring of the stock
market, and so on - result in a demand for accueggerts and results based on current data and not
on their status as of yesterday.

The usual process of ETL-ing the data during thghtnin order to have updated reports in the
morning is getting more complicated if we consitt&t an organization’s branches may be spread
in places with totally different time-zones. Basau such facts, data warehouses are evolving to
“active” or “live” data producers for their usees they are starting to resemble, operate, and reac
as independent operational systems. In this settlififerent and advanced functionality that was
previously unavailable (for example, on-demand estgifor information) can be accessible to the
end users. For now on, the freshness is deterntinedscale of minutes of delay and not of hours
or a whole day. As a result, the traditional ETbgasses are changing and the notion of “real-time”
or “near real-time” is getting into the game. Léssa are moving from the source towards the data
warehouse, more frequently, and at a fasterrate.

2 ETL methods

The ETL market has already made efforts to readhtse new requirements. The major ETL
vendors have already shipped “real time” ETL solui with their traditional platforms. In practice,
such solutions involve software packages that atlwevapplication of light-weight transformations
on-the-fly in order to minimize the time needed thoe creation of specific reports. Frequently, the
delay between the moment a transaction occurseabplerational site and the time the change is
propagated to the target site is a few minutesallysuive to fifteen. Such a response should be
characterized more as “near real time” reactiotherathan “real time”, despite how appealing and
promising can the latter be in business terms.

Traditionally, ETL processes have been responsiig@opulating the data warehouse both for the
bulk load at the initiation of the warehouse andrementally, throughout the operation of the
warehouse in an off-line mode. Still, it appearat thata warehouses have fallen victims of their
success: users are no more satisfied with dataatieabne day old and press for fresh data — if
possible, with instant reporting. This kind of reguis technically challenging for various reasons.
First, the source systems cannot be overloadedthgtlextra task of propagating data towards the
warehouse. Second, it is not obvious how the agbnepagation of data can be implemented,
especially in the presence of legacy productioriesys. The problem becomes worse since it is
rather improbable that the software configuratibthe source systems can be significantly modified
to cope with the new task, due to (a) the down-tianedeployment and testing, and, (b) the cost to
administrate, maintain, and monitor the executibthe new environment.

The long term vision for near real time warehousstp have a self-tuning architecture, where user
requirements for freshness are met to the highessilple degree without disturbing the
administrators’ requirements for throughput andilabdity of their systems. Clearly, since this
vision is founded over completely controversiallgpeeconciliation has to be made:

A more pragmatic approach involves a semi-automa&edronment, where user requests for
freshness and completeness are balanced againgbtkiead of all the involved sub-systems of the
warehouse (sources, data staging area, warehatsemdrts) and a tunable, regulated flow of data

23 Kozielski S, Wrembel R, “New Trends in Data Waresiag and Data Analysis”. Springer; 2009. ISBN @7887-
87430-2, p.25



is enabled to meet resource and workload threshsgtisoy the administrators of the involved
systems.

The general ETL architecture of a near real time& dearehouse consists of database sources
including extraction tool, which pushes extractathdnto temporary store. Then it prepares data for
transformation process into transformation functiemeady data format. Transformation runs in
DPA (Data processing area) where data are transfiband cleaned and after then are data exported
by transformation function. Loader then loads diatia data warehouse fact and dimension tables.

On this architecture is based traditional ETL. bse of Near real time ETL there are built in

compensation structures, which alleviates impadttigh frequently refreshment. In a real world this

cannot be performed, due to many possible reagangigh number of users, high rate refreshment
or too expansive software and hardware parts, lisdsituation is solved by several technical and
structural accessories.

Practically it leads to compensated schema whictiatas complementary parts. The difficulty of

such a simple Transform function is to keep it dem@As though they can exert a vacuum of
complexity, simple Transform functions attract duaial functions and complexity to them. Resist
this temptation at all costs. A simple Transformdiion is another beautiful and elegant design,
and should be allowed to remain that why.

3 Dimension tables

When designing using the dimensional model, theag only be one or a small number of fact
tables, but there could be many dimension tablas. dimension table can be seen as a reference
table to the fact table, where descriptions andenstatic information about a piece of data are.held
For example, product is considered a dimensionuss;an this table, everything about the product
is held, such as full product name, suppliers, paliet size. In the fact table, there would be a
column called “product_key,” which is used to rewe all of the product information from this
dimension table.

If you are uncertain as to whether data is a dimo@ner a fact, ask these questions: Is the data
relatively static? And is the data describing sdnmet? Typically, dimensions such as a product_id
do not change frequently, whereas a fact table dvoohtain the details of the products you had
sold. There is also usually at least an order ajnitade of difference between the numbers of rows
in the fact table, compared with the much fewersamwthe dimension table. Also, the dimension
tables tend to contain more textual fields, whichcdée the dimension object, whereas fact tables
tend to contain more numeric measures. For examapfact table can contain millions of rows,
whereas a dimension table could have only a fevsr@ag., the time dimension could have as few
as 52 rows if data was stored weekly for one ydar)a region dimension could contain only 15
rows, if the country had only 15 regions. Dimensiaton’t have to be small in size, because you
could sell 50,000 products or have a customer damenwith 5 million rows. All of these are
examples of valid dimensions.

* Hobbs, L., Hillson, S., Lawande, S., Smith, Bracle database 10g Warehousitgisevier, Inc. USA Oxfort, 2005.
Pp. 837. ISBN 1-55558-322-9., p.27

® Reeves L, “A Manager’s Guide to Data Warehousiaiblished by Wiley Publishing, Inc.; 2009. ISBN'890-470-
17638-2, p.51
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4 Time Dimension tables

Virtually every fact table has one or more timeatet dimension foreign keys. Measurements are
defined at specific points and most measurementgpeated over time.

The most common and useful time dimension is thendar date dimension with the granularity of
a single day. This dimension has surprisingly mattgbutes, as shown in Figure 1. Only a few of
these attributes (such as month name and yearpeayenerated directly from an SQL date-time
expression. Holidays, workdays, fiscal periods, weekbers, last day of month flags, and other
navigational attributes must be embedded in thencir date dimension and all date navigation
should be implemented in applications by using dimeensional attributes. The calendar date
dimension has some very unusual properties. hésad the only dimensions completely specified

Date Dimension POS Retail Sales Transaction Fact
Date Key (PK) —— Date Key (FK) /'4 Product Dimension |
Date Type (NK) Product Key (FK)
Full Date (MK} Store Key (FK) —{ Store Dimension |
Day of Week Promotion Key (FK) - - -
Day Number in Epoch POS Transaction Number ~{Promotion Dimension]
Week Mumber in Epoch Sales Quantity
Month Mumber in Epoch Sales Dollar Amount
Day Number in Calendar Month Cost Dellar Amount
Day Mumber in Calendar Year Gross Profit Dollar Amount

Day Mumber in Fiscal Month
Day Mumber in Fiscal Year
Last Day in Week Indicator
Last Day in Month Indicator
Calendar Week Ending Date
Calendar Week Number in Year
Calendar Month MName
Calendar Month Mumber in Year
Calendar Year-Month (YYY-MM)
Calendar Quarter

Calendar Year-Quarter
Calendar Half Year

Calendar Year

Fiscal Week

Fiscal Week Number in Year
Fiscal Month

Fiscal Month Number in Year
Fiscal Year-Month

Fiscal Quarter

Fiscal Year-Quarter

Fiscal Half Year

Fiscal Year

Haoliday Indicator

Weekday Indicator

Selling Season

Major Event

SAL Date Stamp

... and more

Date dimension in the retail sales schema.

Figure 1 Attributes needed for a calendar date dimesion®

® Kimball, R., Caserta, JThe data warehouse ETL toolkiwiley Publishing, Inc. USA Indianapolis, 2004..@91.
ISBN 0-764-57923-1, p.170
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at the beginning of the data warehouse projeetisti doesn’t have a conventional source. The best
way to generate the calendar date dimension igandsan afternoon with a spreadsheet and build it
by hand. Ten years’ worth of days is fewer thanO4@avs.

Every calendar date dimension needs a date typgbuaét and a full date description attribute as
depicted in Figure 1. These two fields compose #taral key of the table. The date type attribute
almost always has the value date, but there muat keast one record that handles the special non
applicable date situation where the recorded daitgapplicable, corrupted, or hasn’t happened yet.
Foreign key references in fact tables referringhese special data conditions must point to a non-
date in the calendar date table! You need at leastof these special records in the calendar date
table, but you may want to distinguish severahese unusual conditions.

For the inapplicable date case, the value of the tige is inapplicable or NA. The full date
attribute is a full relational date stamp, andakkes on the legitimate value of null for the specia
cases described previously. Remember that thegfoiday in a fact table can never be null, since
by definition that violates referential integrity.

The calendar date primary key ideally should beeammg less surrogate key, but many ETL teams
can't resist the urge to make the key a readaldatiy such as 20040718, meaning July 18, 2004.
However, as with all smart keys, the few specialords in the time dimension will make the
designer play tricks with the smart key. For insigrthe smart key for the inapplicable date would
have to be some nonsensical value like 99999999 aaplications that tried to interpret the date
key directly without using the dimension table wbalways have to test against this value because
it is not a valid date.

Even if the primary surrogate key of the calend#edlimension table is a true meaningless integer,
we recommend assigning date surrogate keys in ncah@rder and using a standard starting date
for the key value of zero in every date dimensatid. This allows any fact table with a foreign key

based on the calendar date to be physically marét by time. In other words, the oldes tdata in a
fact table could be on one physical medium, andntheest data could be on another. Partitioning
also allows the DBA to drop and rebuild indexesjust the most recent data, thereby making the
loading process faster, if only yesterday's dathamg loaded. Finally, the numeric value of the

surrogate key for the special inapplicable timerdshould probably be a high number so that the
inapplicable time-stamped records are in the mosvea partition. This assumes that these fact
records are more likely to be rewritten in an afieto correct data.

Although the calendar date dimension is the mogiomant time dimension, we also need a
calendar month dimension when the fact table’s tyren is a month. In some environments, we
may need to build calendar week, quarter, or ygaendsions as well if there are fact tables at each
of these grains. The calendar month dimension shbela separate physical table and should be
created by physically eliminating selected rows aoldimns from the calendar day dimension. For
example, either the first or the last day of eachtimoould be chosen from the day dimension to be
the basis of the month dimension. It is possiblddfine a view on a calendar day dimension that
implements a calendar month dimension, but thisoisrecommended. Such a view would drag a
much larger table into every month-based query thdre month table were its own physical table.
Also, while this view technique can be made to wimrkcalendar dimensions, it cannot be made to
work for dimensions like customer or product, simudividual customers and products come and
go. Thus, you couldn’t build a brand table with iaw on the base product table, for instance,
because you wouldn’t know which individual prodt@thoose to permanently represent a brand.



In some fact tables, time is measured below thellet calendar day, down to minute or even
second. One cannot build a time dimension with yeweinute or every second represented. There
are more than 31 million seconds in a year! We wanpreserve the powerful calendar date
dimension and simultaneously support precise gangrgown to the minute or second. We may also
want to compute very precise time intervals by carmg the exact time of two fact table records.
For these reasons, we recommend the design shokigure 2. The calendar day component of the
precise time remains as a foreign key referenaaitdamiliar calendar day dimension. But we also
embed a full SQL date-time stamp directly in thet feable for all queries requiring the extra
precision. Think of this as special kind of faatt a dimension. In this interesting case, it is une

full to make a dimension with the minutes or secodmponent of the precise time stamp, because
the calculation of time intervals across fact tat@eords becomes too messy when trying to deal
with separate day and time-of-day dimensions. Bvipus Toolkit books, we have recommended
building such a dimension with the minutes or selsoctomponent of time.

As an offset from midnight of each day, but we hawene to realize that the resulting end user
applications became too difficult when trying to @ute time spans that cross daily boundaries.

fact table

Calendar Date (FK)|<—— date component

Other dims...(FK'S)

3 precise date time stamp

SQL date-time (not a dimension)

Other facts...

Figure 2 Fact table design for handling precise tira measurements

Also, unlike the calendar day dimension, in mostimmments there are very few descriptive
attributes for the specific minute or second withiday.

If the enterprise does have well-defined attrib@ioegime slices within a day, such as shift names
or advertising time slots, an additional time-oft@imension can be added to the design where this
dimension is defined as the number of minutes (eneeconds) past midnight. Thus, this time of-
day dimension would either have 1440 records ifghen were minutes or 86,400 records if the
grain were seconds. The presence of such a tirday#limension does not remove the need for the
SQL date-time stamp described previougly.

5 Application in business DWH

In our research we applied the new architecturBusiness data warehouse specified accord to Fig.
3. The principle is subject oriented, so data Ve grouped by subject, rather than author,
department, or physical location. So, all manufactudata goes together, and the sales data, and th
promotions data, etc., regardless of where it ciaom. °

"8 Kimball, R., Caserta, JThe data warehouse ETL toolkwiley Publishing, Inc. USA Indianapolis, 2004..B81.
ISBN 0-764-57923-1, p.170

° F. Sivers, “Building and Maintaining a Data Warake”, CRC Press; 2008. ISBN 978-1-4200-6462-9.
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date_tab
id_date: NUMBER{3)

day: MUMBER(T)
rnonth: MUMBER(2)
guarter: NUMBER(1)
year. MUMBER(4)
date_narme: DATE

profit

id: NUMBER(9)
id_cormpany: NUMBER(#)
id_date: NUMBER(S)
id_product: NUMBER(S)

profit: MUMBER(3,2)
flag: MUMBER(T)

roduct
id_product: MUMBER(G)

section: WYARCHARZ(10)
product: YARCHARZ(20)

company
id_company: NUMBER(4)
narne: YARCHAR2(30)

Figure 3 Business data warehouse architecture

Our Business DWH is focused on sales data, corgnetefit, depending on customer and product.
It consists of three dimension tables and onetédate. Time dimension is represented by date table.
Time dimension records should contain several twodismillion or many more lines. An example is
shown in Tab.1.

Table 1 Original time dimension table
id_date| day| month | quarter| year | date_name |id_date| day| month | quarter | year | date_name
1| 1|January 1 2012| 01.01.2012 26| 9| February 1|2012{09.02.2012
5| 2| January 1| 2012| 02.01.2012 27| 10| February 1]2012|10.02.2012
3| 3| January 1 2012| 03.01.2012 28| 11/ February 1]2012| 11.02.2012
4| 4/|January 1|2012| 04.01.2012 29| 12| February 1|2012{12.02.2012
5| 5| January 1 2012| 05.01.2012 30| 13| February 1| 2012| 13.02.2012
6| | January 1| 2012| 06.01.2012 31| 5| Apil 5 | 2012 05.04.2012
7| 7| January 1 2012| 07.01.2012 32| 6| April 2 | 2012 06.04.2012
g| gl January 1|2012| 08.01.2012 33| 7| April 22012 07.04.2012
9| 9| January 1 2012| 09.01.2012 34| 8| April 2| 2012| 08.04.2012
10| 10| January 1]2012| 10.01.2012 35| 9| April 2| 2012| 09.04.2012
11| 11|January 12012| 11.01.2012 36| 10| April 5| 2012| 10.04.2012
12| 12|January 1]2012| 12.01.2012 37| 11| April 2| 2012| 11.04.2012
13| 13| January 1 2012| 13.01.2012 38| 12| April 22012 12.04.2012
14| 14|January 1]2012| 14.01.2012 39| 13| April 22012 13.04.2012
15| 15| January 1 2012| 15.01.2012 40| 14| April | 2012| 14.04.2012
16| 16| January 1]2012| 16.01.2012 41| 15| April 2| 2012| 15.04.2012
17| 17| January 1 2012| 17.01.2012 42| 16| April 22012 16.04.2012
18| 18| January 1|2012| 18.01.2012 43| 17| April 5| 2012| 17.04.2012
19| 3| Februany 1| 2012| 02.02.2012 44| 18| April | 2012| 18.04.2012
20| 3| February 1| 2012| 03.02.2012 45| 19| April 2| 2012| 19.04.2012
21| 4| February 1|2012| 04.02.2012 46| 20| April 2| 2012|20.04.2012
22| 5| February 1|2012| 05.02.2012 47| 21| April 2| 2012|21.04.2012
23| 6| February 1|2012| 06.02.2012 48| 22| April 2|2012| 22.04.2012
24| 7| February 1| 2012| 07.02.2012 49| 23| April 5| 2012| 23.04.2012
25| g| February 1| 2012| 08.02.2012 50| 24| April 5| 2012| 24.04.2012
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By compression algorithm we achieve a much smadible, which contains only a fragment of
original time dimension table. It is necessarydalize, that original time dimension table should
not be sorted, therefore we must first sort thidetand after then compress.

In the early stages of the KDD it is necessaryoitect and preprocess ddfa.

The reduced time dimension table is nearly 10 tismaaller than the original size, see Tab. 2.

Table 2 Reduced time dimension table

id_date |day month quarter | year date_name
1 1| January 1 2012 01.01.2012
2 18| January 1 2012 18.01.2012
3 2 | February 1 2012  02.02.2017
4 13| February 1 2012 13.02.20172
S 5| April 2 2012 05.04.2012
6 24| April 2 2012 24.04.2012

If data are later needed for some calculationsfirserun repopulation algorithm to finalize origin
time dimension table shape, as shown in Tab.3inhe ©imension tables, where is not clearly
defined the smallest time interval we first defsmene, to determine later repopulation process.
Whole process runs automatically even there issasan for excluding the data, like reference error
or the system is overloaded due to high refreshrregst or high number of users. Each situation
should be tested first:

Table 3 Reduced time dimension table in repopulatioprogress

id_date |day month quarter | year date_name

1 1| January 1 2012 01.01.2012
space for data| population

2 18| January 1 2012 18.01.2012

3 2 | February 1 2012| 02.02.2011%
space for data| population

4 13| February 1 2012 13.02.2017

5 5| April 2 2012|  05.04.201%
space for data| population

6 24| April 2 2012 24.04.2012

19 M. Kebisek, P. Schreiber, I. Halenar, “Knowledgisddvery in Databases and its application in mastufing”. In
International workshop Innovation Information Teologies — Theory and Practice; 2010 September Q®desden,
Germany, pp. 204-207. ISBN 978-3-941405-10-3, p.3

11 Zeman J, Tanuska P, Kebisek M, “The UtilizatiorMiftrics Usability To Evaluate The Software Qudlity:
ICCTD 2009 : International Conference on Computechinology and Development. 13-15 November 2009 Kot
Kinabalu, Malaysia. IEEE Computer Society, 2006B6BN 978-0-7695-3892-1, p.3
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We have to be careful when re-assigning dependeticsé we do not lose the original links to the
data in the fact table.

6 Conclusion

In the illustrated example, the time dimensiondaisl very simple. In fact, the data warehouse to
record a large number of attributes recorded irtithe dependence. It is therefore necessary tb firs
homogenize the table, or to determine the suitgloli the data for further automated processing. If
appropriate data structure can not only reducértige data storage, but then speed up processes and
their enable operational analysis in real time.

It is possible use this compression method in DWhténe market basket analysis is neetfed.
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PROGRAM CEZHRANI CNEJ SPOLUPRACE
POL’SKO — SLOVENSKA REPUBLIKA 2007 — 2013 (MIKROPROJEKTY)
AKO MOZNOS T VYTVORENIA PREPOJENIA MEDZI
PODNIKATE ISKYMI SUBJEKTMI A UNIVERZITNOU PODOU

Program of the cross-boarder co-operation
between Poland and Slovak republic 2007-2013 (Micpoojects)
as possibility of creation the combination

of business subjects and university

Eva Kicova - Martina Gogolova
Abstrakt
Clanok je zamerany na &dnutie moZnosti v oblasti nadviazania spolupracedzi
podnikaté&skymi subjektmi a univerzitnou pédou v ramci pragtacezhrarinej spoluprace Hsko
- Slovenské republika 2007 - 2013, ktory bol realemy Zilinskou univerzitou v Ziline a Wyzsza
Szkola Administracji v Bielsko-Bialej v obdobi awgg2011 az jal 2012.

Kracové slova: 5 3
program cezhratinej spoluprace, Zilinsk& univerzita v Ziline, WyasAzkola Administraciji
v Bielsko-Bialej

Abstract

The contribution outlines the possibility in thesarof forming the co-operation between business
subjects and university under the program of tlesszboarder co-operation Poland-Slovak republic
2007-2013 which was realized by University of Zilirand Wyzsza Szkola Administracji in
Bielsko-Biala in period of August 2011 and July 201

Key words: 5
the program of the cross-boarder co-operation, &isity of Zilina, Szkola Administracji in
Bielsko-Biala

1. Uvod

ZvySovanie Zivotnej urovnrudi v jednotlivych regidénoch je podmienené vytvamarvhodného
podnikatéského prostredia pre vSetky hospodarske subjekbgpgrou inovanych procesov
a stimuléciou tvorby pracovnych miest. Tieto akyivsi v kongénom dosledku prepojené aj so
vzdeldvacim systémom a kvalitou poradenskych anmiénych sluZzieb. Prostrednictvom
cezhraninej spoluprace slovenskodsxého pohraia na arovni vysokoskolského vzdelavania je
mozné poukdza na potencialne moznosti rozvoja cezh&amj spoluprace hospodarskych
subjektov v regione Zilinského kraja a Sliezskebjvodstva.

Hospodarske subjekty tychto regionov, ale hlavnérasstredné podniky zaostavaju za podnikmi
vyspelych Statov v oblasti vyuZivania modernychhtetdgii, metdéd prace, ochrany zdravia
a bezpénosti zamestnancov, ochrany Zivotného prostredigkonéinualnom vzdelavani
zamestnancov na pracu v rychlo meniacom sa prdéstkédnahe skvalitova® podnikat@&ské
prostredie v regione boli realizované mnohé analykyorych vyplynulo, Ze medzi najzavaznejSie
bariéry rozvoja okrem dopravnej dostupnosti a poglpnalého a stredného podnikania patri



nerozvinuta vzdjomna spolupraca medzi verejnymkaosdnym sektorom, t.j. medzi jednotlivymi
podnikatéskymi subjektmi na doméacej a medzinarodnej Urovale aj medzi vzdelavacimi
inStituciami (univerzitami) vo wahu k zahragnym univerzitdm a podnikatskym subjektom.

Identifikacia novych moZnosti cezhranej spolupraci pri rozvoji ekonomickych subjektowie

v regione Zilinského kraja a Sliezskeho vojvodsiMeoneinom désledku viesk zvySovaniu ich
konkurencieschopnosti. Vymena poznatkov na akadepigovni je zakladnym predpokladom pre
ich aplikaciu v praxi.

2. Ciele projektu vramci programu cezhraniénej spoluprace Pdisko — Slovenskéa
republika 2007-2013 (Mikroprojekty)

Hlavnym cid¢om projektu realizovaného v obdobi august 2011 2(Gd2 bolo organizovanie dvoch
medzinarodnych vedeckych konferencii pod ndzvomoyieknicko-socialne aspekty cezhrarg)
spoluprace hospodarskych subjektov v regiéne Xéhs kraja a Sliezskeho vojvodstva 1,2, ktoré,
ako uz vyplyva z ndzvu, v dvodastiach vytvorili priestor na vymenu poznatkov goktorandov,
vedeckych ¢&i pedagogickych pracovnikov Zilinskej univerzity Ziline a Wyzszej Szkoty
Administracji v Bielsku-Bialej, ale aj pre odbornferejnos, ¢i manazment vi&ych, malych

a strednych podnikov uvedenych regiénov. Priestr @ytvoreny aj pre zdruZenia, neziskové
organizacie, mestské zastup@tvd a zastupcov obci. Vyznamnym partnerom, ktaryg®astnil
konferencie a predstavil svofinnog’ bola i Slovensko — giska obchodna komora.

Obidvoch konferencii sa celkovo&@stnilo 192 osdb, z toho 114 Zien a 78 muzo¢aSou prvej
realizovanej konferencie bola exkurzia Poliakovd4ilinskej univerzite v Ziline, s€ag’ou druhej
casti konferencie bola exkurzia Poliakov vo vybranpmdniku — Matsa Tissue Slovakia s.r.o..

Patas projektu boli vydané 2 recenzované zbornikyBi\NISktoré boli adresované 7@astnikom
prvej a druhegasti konferencie a jedna publikécia s ISBN ¥¢tpdl40 kusov, ktora bola adresovana
Ucastnikom oboch konferencii.

Takymto prepojenim ,akademickej pédy“ s ,praxou‘nikdi zaklady pre vytvorenie spoluprace
medzi oboma univerzitami na vedecko — vyskumneymitana podporu mobility Studentov, ale i na
analyzu stasného stavu podnikdtkého prostredia na oboch stranach. Iba ,kvaliteystém
vzdeldvania totiz méze produkavakvalitnych* udi pripravenych pre aktualne potreby trhu.
Snahou bolo i prispiek zvySovaniu konkuramej schopnosti a vykonnosti regiénov, podporova
synergicky efekt spoluprace na oboch stranch nedsictvom vymeny poznatkov a skdsenosti
z oblasti vzdelavania, rozvojaidského kapitalu, zavadzania modernych tvorivycmawarskych
pristupov a metdd, inovécii a inovativnych procesdyv

Ciastkové ciele projektu boli teda zadefinované edmine:

> nadviaza efektivnu spolupracu medzi Zilinskou univerzitowZiline aWyzsz Szkoh
Administracji v Bielsku-Biatej, ktoré su Z'adiska zabezgevanych Studijnych odborov
a vedecko-vyskumnejnnosti pribuzné

» vytvorit’ prepojenie medzi akademickou p6dou a praxou, iptigpodstraneniu pretrvavajuce;
bariéry medzi podnikafskymi subjektmi a univerzitou

» zhodnoti’ a prinies informacie o aktualnej situécii podnikBgkeého prostredia v regionoch
Zilinského kraja a Sliezskeho vojvodstva

» umoznt’ vymenu poznatkov a skisenosti v oblasti zvySovakimkurencieschopnosti



hospodarskych subjektov, zvySovania Zivotnej Urabyvatéstva v uvedenych regidonoch a
uplatnenia absolventov univerzit v praxi

> poukaza na potencialne moznosti rozvoja cezh¥asj spolupraci v regionoch Zilinského
kraja a Sliezskeho vojvodstva na urovni akademiokeg a praxe

» prezentované prispevky doktorandov, vedeckych agmgickych pracovnikov a odbornikov
Z praxe uverejtiiv zborniku prispevkov a publikacii s pridelenyrBMg ktoré budu dostupné
odbornej verejnosti

3. Cielové skupiny projektu

Cielové skupiny projektu s priamym dopadom boli preetggm doktorandi, vyskumni
a pedagogicki pracovnici Zilinskej univerzity vidg a Wyszej Szkoty Administracjv Bielsku-
Biatej, manazment podnikov, zdruZenia, neziskoyapoizacie, mestské zastufige/a, zastupcovia
obci.

Cielfové skupiny s nepriamym dopadom boli zadefinovako &tudenti a absolventi Zilinskej
univerzity v Ziline a Wysza Szkota Administracji v Bielsku-Biatej a obyMaeaegionu Zilinského
kraja a Sliezskeho vojvodstva

4. Cezhraniény dopad projektu
Cezhraniny dopad realizovaného projektu mozno zlirda nasledovnych bodov:

> Vytvorenie spoluprace medzi Zilinskou univerzitodiine a Wyzsz; Szkoh Administracii

v Bielsko-Biatej,co prispeje k zvySeniu kvality vzdelavania na vystkaiskej arovni, bude

prinosom pre vysokoskolskych Studentov a v nepasiedrade aj pre prax.

MoZnog’ rozvija spolupracu vo vedecko-vyskumm@nosti na Urovni oboch partnerov.

Podpora mobility Studentov (program Erazmus)

Analyza sdasného stavu podnikdgkého prostredia vregionoch Zilinského kraja

a Sliezskeho vojvodstva, poukazanie néasaé i potencialne moznosti rozvoja cezhiagj

spoluprace v uvedenych regionoch.

» Vyskum novych podnikatskych aktivit vhodnych pre rozvoj regionov.

» Porovnanie aktualnych mozZnosti v oblasti  zvySovanikonkurencieschopnosti
hospodarskych subjektov a zvySovania Zivotnej Ueovobyvatéstva v uvedenych
regionoch.

» Prepojenie teoretickych poznatkov a ndzorov soeskisami odbornikov z praxe

YV V

Vzajomna spolupraca univerzit a odbornikov z praee baze osobnych kontaktov prispela k
odstraneniu jazykovej bariéry medzi uvedenymi regi k zvySeniu povedomia &anov,
odbornej verejnosti i akademickej obce.

5. Projekt v rdmci programu cezhraniénej spoluprace Pd#'sko — Slovenska republika
2007-2013 (Mikroprojekty)

Za pozitivum moZno hodndtiaj d'alSi projekt, ktory bol podany v rdmci lll. vyzvyrdgramu
cezhraninej spoluprdce Hsko — Slovenskd republika 2007 — 2013, prioritnallbsPodpora
miestnych iniciativ (mikroprojekty) pod nazvom ,Rmia uplatniténosti diskriminovanych
spolaenskych skupin v praxi na platforme transferu itiwgch poznatkov manaZmentu,
ekonomiky a financii*.



Ziadat¢dom projektu je Zilinska univerzita v Ziline a pagtom projektu je Wisz Szkoh
Administracji v Bielsko-Biatej. Hlavnou myslienkaohto projektu je zvySovanie Zivotnej Urovne
obyvatéov v jednotlivych regiénoch Slovenka ako aj EU avisii s vytvaranim vhodného
podnikatéského prostredia, podporou inéwgch procesov a stimulaciou tvorby novych
pracovnych miest.

V pripade nového projektu sa vychadzalo z predplkldae nezamestnanog i napriek ukitym
pozitivnym trendom v jej vyvoji jednym z vaznychhdtobych ekonomickych a socialnych
problémov v rdmci vSetkych Statov EU. Na jej vywoa veéky vplyv i vzdelavaci systém toho
ktorého Statu. Tendencie Skolského systémisimii eurépskych Statov sgiwaju vo zvySovani
vzdelanostnej drovne obyvéditery, nasledne ¢oho neustale narastda ded absolventov

s vysokoSkolskym vzdelanim. Ich uplatiiites’ na trhu prace vSak obmedzuje absencia praxe
a nerozvinuté pracovné navyky. Problematicka jeerpvnopravna® muZov a Zien. Zeny su nha
tom v porovnani s muzmi v takmer vSetkych sféraerepého aj sukromného Zivota horSie ako
muZi. KonStatuje sa to aj v Suhrnnej sprave o stadevej nerovnosti na Slovensku za rok 2011.
Vyrazné su rozdiely v uplatniteosti v praxi a nasledne aj v platovom hodnotenZemua Zien
pocas celého aktivneho Zivota. Tieto rozdiely sa miseprenaSaju aj do rozdielov vo vysSke
déchodkov. Zivotny Standard Zien sa takymto sposollzrkaduje aj vich penzijnom veku
a dochadza k tzv. feminizacii chudoby.

Daldimi diskriminovanymi skupinami na trhu prace kéndikepovaniludia so zdravotnym
postihnutim a nérodnostné menSiny. Ajdkesa Staty usilujd o podporu uplatiibesti
hendikepovanycliudi na trhu prace prostrednictvom Sirokej Skalytrogss, napr. daovych T'av
pre zamestnavdtev hendikepovanych, aj tak nie je mozné povaZdeato stav za uspokojivy.
Pracovné prilezitosti pre tieto skupiny oséb ogtdedmedzené.

Trh prace si neustale vyZaduje kvalitnylaidi. ,Kvalitnym* mdZe by i absolvent vysokej Skoly,
Zena, zdravotne hendikepovadipvek ¢i predstavit€ narodnostnej mensiny, ktory ma zakladny
pre’ad o ekonomike a manaZzmente, rozumie financiamnaafinym otazkam. Podporu
diskriminovanych skupin moZzno realizévedznymi spdsobmi, no vyznamnua cestu predstavuje i
prepojenie akademickej pddy s praxou prostrednifetu@nsferu inovativnych poznatkov z oblasti
manaZzmentu, ekonomiky afinancii. Iba kvalitny #&f@m poznatkov mbéZze uvedenym
diskriminovanym skupindm Tlahiit UspeSnejSie sa danenie do spolenského Zivota

a v neposlednom rade zvg$ch Zivotnu Urové a kvalitu Zivota.

Tento projekt reSpektuje a&sne podporuje, tzv. horizontalnu prioritu defino¥ar Narodnom
strategickom refer@mom ramci pre programové obdobie 2007 — 2013 —zbotalna priorita B —
rovnog’ prilezitosti. Projekt predpoklada zabesm@e rovnosti prilezitosti pre vSetkych, vratane
diskriminovanych skupin a predchadzanie vSetkymn&m diskriminacie na trhu prace.

6. Zaver

Zaverom mozno konStatotjaze Program cezhramej spoluprace Hsko — Slovenska republika
2007 — 2013 (mikroprojekty) predstavuje jeden zd@sspov, ako vytvoti prepojenie medzi
akademickou pbédou apraxou a prispieva k odstréanemiretrvavajicej bariéry medzi
podnikat&skymi subjektmi a univerzitnou pddou. Je jednouaznosti, ako sa Zilinska univerzita
v Ziline mdze prezentovai svojmu okoliu. Stéasne prispieva k dosiahnutiu strategickéhd'acie
univerzity, ktory je zaloZeny nalalSom rozvoji univerzity ana ponimani jej vedeakéh
vzdeldvacieho, kultirneho a humanizujuceho poslanfméha budovauniverzitu schopnud s
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predstihom a adekvatne reagtvaa rychlo sa meniace realne prostredie s vyuzgimjho
inovatného potencialu.
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VYZNAM BUDOVANIA ZNA €KY V KULTURNEJ ORGANIZACII
S VYUZITIM DIGITALNYCH MEDIi

Importance of “branding” in cultural organization
with using digital media

Eva Kicovéa - Margaréta Nadanyiova

Abstrakt:

Marketing kultiry je povazovany za pomerne mladdagb Prispevok sa zaobera ulohou
marketingu v kultirnej organizacii, ktorou je oskywvzauja a prilaka zadkaznikov prostrednictvom

budovania zngky, t.j. "brandingu”. Vzliadom na nové trendy v marketingovej komunikacii,
vyznamnym nastrojom su prave digitdlne média.

KPruaéové slova:
marketing, komunikacia, zakaznik, Zka, kultirna organizacia, internet

Abstract:

Cultural marketing is referred as a young realmisTgaper is dealing with role of marketing in
cultural organization, which is addressing, intengsand attracting costumers through “branding”.
Because of new trends in marketing communicatieny ¥mportant tools in this sphere are digital
media.

Key words:
mMarketing, communication, customer, brand, cultarganization, internet

1 Vyznam zna&ky pre spotrebitel’a

Pod znakou v marketingu chapeme nielen logo, ale hlavndstaiu tohogo zdkaznici vnimaju

a ako sa stotd@ifiju s produktom, ktory je vramci zfley ponukany. Ozngvanie produktov
znakou je Kacovym nastrojom komunikécie s €@vym trhom. Cidom marketingovych stratégii
je vytvorenie stavu, kedy spotrebitenima znéku ako ni€o Specifické,co dokdZze optimalne
identifikova’ produkt a jeho kvalitu. Vyskumy dokazali, Zze ewjst vA’ah medzi povedomim
¢loveka o utitej znatke a jeho nadkupnym spravanim sa. Spotrebiteliaj ki@ju v&Si preltad

0 uriitom type tovaru, sa pri nakupe cielene zamerianajicité znaky. Znatky teda ovplyviuju
nielen hodnotenie produktov, ale aj spotrebné smiév Zngéka pridava produktu na hodnote
a spotrebitelia ju povaZzuju za doleZit&ad’ parametrov produktu. Meno ztky pribliZzuje kvalitu
produktu a spotrebitelia, ktori nakupuju tu ist@u, vedia, Ze dostanu rovnaku kvalitu v kazdom
¢ase ana r6znom mieste nakupu. &ya ulahtuju rozhodovanie o nakupe a uryaju ho.
Poma&haju pri formovani priznanej hodnoty, ktorUtegaitd’ produktu pripisuje.

Budovanie znéky, resp. ,branding“, predstavuje kompl&innosti, ktoré vedu k vybudovaniu
uspesSnej hodnoty ztley. Zahta cely proces od tvorby nazvu, logally vhodnych firemnych
farieb, symbolov, sloganov, umiestnenie &yaaz po vyber vhodného spbésobu komunikacie so
zakaznikmi.

Znatka moOZe reprezentoaamotny podnik, teda vyrobcu tovaru, resp. poskatiia sluZieb. Vo
va&Sine pripadov v3ak ztiea predstavuje prostriedok, ktorym chce podnik dsifasvoju filozofiu,
hodnoty a oslo¥i nimi zakaznikov. Na z&klade toho je mozné zatj@iodukty pod danou zikou

na cig¢ové segmenty zakaznikov. Tento trend je najvia@atsiay v oblasti luxusného tovaru, napr.



Sperky, parfémy, kozmetika, obknie, obuv a pod. V oblasti sluzieb su to preddysethotelové
retazce, kozmetické salony, fitnescentra.

To, Ze zn&ka predava, vSak uz v&snosti chapu nielen podniky, ktoré vyrabajipredavaju
tovary, ale aj poskytovatelia sluzieb, a to dokongablasti kultiry. MdZe za to predovSetkym
digitalizacia mediadlneho sveta. Tento trend moZersledovd predovSetkym v oblasti
,0s0bnostného brandingu“ vyznamnyfidi z oblasti politiky, Sportu a showbiznisu. Thadia si
uvedomili, Ze k& vyuZziju svoju popularitu a moznosti, spravia zojeoe mena zngku a dokadzu na
nej zarobf. Vdaénym prikladom je Madonna.

2 Marketing v oblasti kultary

Pre pochopenie vyznamu, ktoryiiss marketing v oblasti kultdry, je nevyhnutné podkidpktiez
vyznam, ktory méa préloveka samotna kulttra. Kultdra predstavujé&tarSpecifickt formu’udskej
¢innosti, ktorej prinos s@iva v obohacovani tak tvorcu, ako aj jej prijinfatepricom predstavuje
skusenos generacii v podobe symbolov, odovzdavanydiSim generacidm. Na zaklade toho
moZzno kultiru vniméako jednotiaci a zaroweodliSovaci prvok réznorodych skugindi.

Kultirne organizacie a institicie maju pre sgalus’ obrovsky vyznam. Ten vyplyva z funkcii, na
ktorych plnenie su tieto organizécie pregure:

» sU vnimané ako verejne prospesné sluzby — pred8tgeden zo zékladnych pilierov
spolanosti a vytvaraju ramec pre rozvoj demokracie,

spinaju vyznamnu tlohu vo vieobecnom vzdelavani,

zvysuja kvalitu Zivota,

maju potencial rozSirov¥ekultirne povedomie spatoosti,

napomahaju reSpektovaepisané moralne zakony spwlosti,

utuZuja socialne vazby atahy, vytvarané na zaklade sp@&gch nazorov a zazitkov,
podnecuju rozvoj pozitivnych hodnot a kritickéhosiepia.

YVVVYVYYVYYVY

Z uvedeného teda vyplyva, Ze vyznam kultirnych wigecii spéiva v zmene kvality Zivotéudi

a spol@nosti k lepSiemu — ovplywju spravanie, zvySuju vzdelans skvalitiuju Zivotné
prostredie a zivot spataosti ako takej.

»Spolaenska praxudskych dejin dokazala, Ze tfm je dobré pre dlhodoby rozvoj kultiry ako
celku, je dlhodobo dobré aj pre ekonomicky rasjikyaa v SirSom chapani v novych podmienkach
globalizovaného sveta pre jej trvalo udrZag rozvoj‘*

Vzhradom na obdobie svojho rozmachu v 90. rokoch mimulétor@ia, je marketing kultary
povazovany za relativne novl a mladu ofylasktorej sa marketingova filozofia &g&a aplikova.
Postupny prienik marketingu do kultirneho a umedcksveta so sebou prinagabté odmietavé
postoje, vyplyvajuce predovSetkym z obav z komdimdiaie ponuky kultGrnych organizacii.
Priaznivci tohto vyvoja vSak vehementne zdéwmali odliSnog v porovnani s tradnym
marketingovym pristupom. NajvyznamnejSim aspekt@jto theterogenity bolo a stale zostava
zachovanie autonémneho postavenia umeleckej tvokbyré nedovBuje trhovym vplyvom
diktovat’ ramec jej sebarealizacieV ,sirasnosti sa véSina odbornikov zhoduje v presvedi, Ze
Ulohou marketingu v kultire nie je prisposobovponuku pozZiadavkam trhu, ale prildka
spotrebitéov k existujicemu produkta.

L TAJTAKOVA, M. a kolektiv:Marketing kultiry — vybrané problémirvé vydanie. Bratislava: Vydavésévo
EKONOM, 2006. 185s. ISBN 80-225-2176-0.
2 TAJTAKOVA, M. a kolektiv:Marketing kultiry — vybrané problémiprvé vydanie. Bratislava: Vydavésévo
EKONOM, 2006. 185s. ISBN 80-225-2176-0.



Tento ndzor na uplatnenie marketingu v kultire Bgkvnemal predstavoXgeho konénud ulohu

a vyznam pre kultarne organizacie. Aj v tomto pdipapotrebite — divak, navstevnik, poslucha
apod., zaujima stale prvoradé miesto v snaZenioggnizacie o presadenie sa. Prave
prostrednictvom efektivnej &ianej aplikacie prvkov marketingu v kultire dokadeganizacia
nielen jednorazovo osla¥a prilaka’ spotrebitéa, ale hlavne zaujaho natdko, aby svoju navstevu
opakoval. Prave v tomto sa marketing kultary stvtge s klasickym ponimanim marketingu, ktory
kladie d6éraz na pestovaniet@hov so zakaznikmi a budovanie &a

3 Budovanie zn&ky v divadelno-improviza¢nej skupine

Pri aplikacii marketingu do oblasti kultiry je psiné ma na pamati, Ze pouzitie jednotlivych
principov tradiného marketingu nesmie namidypicky charakter kultdry. Preto je nevyhnutné
proces prispdsobovania prvkov marketingu realifotak, aby Specifika kultirnej sféry ostali
zachované a bol dosiahnuty planovany efekt — zthwaK a spopuléarni navsStevu kultdrnych
inStitucii a vyzdvihné ich prinos pre spotmog’.

Hlavnym ci¢om je teda nielen osla¥i zauja, prilaka’ zékaznikov, ale aj pestavaobry imidz
kultirnej organizécie. Dosiahtiuaby zé&kaznici vedeli organizéciu identifikévpod’a ,mena“
(znatky), ktora nesie v sebe prid kvality poskytnutej sluzby, a dok&zali ju odliSod
konkurencie.

Budovanie zn&y v kultdarnej organizécii, napr. divadelno-improainej skupine, ktoré su

v stasnosti v nesmiernej tltbe, nesie éité podobné znaky ako prave uz spominany ,0sobgostn
branding“. Vyznamnu UuUlohu zohrdva nielen kvalitaslpgovanej sluzby, teda odohraného
divadelného predstavenia, ale aj sympatie s hlavpyeustavitémi a posolstvo, ktoré predstavenie
v sebe nesie. Herci vndSaju do predstavenia sindanazory a postrehy, divakom sprostredkivaju
svojsky poliiad na vec. Vplywudského faktora na pestovani hodnoty¢kyeaa imidZu organizacie
je teda v tomto pripade neprehliadiiate

V prvom rade treba budovanie zkg zacielt’ na zdkaznicky segment, pre ktory je produkt, teda
divadelné predstavenie aané. Spbsoby, ktorymi skupina komunikuje s divakantieZ produkt
musia by ,Sité na mieru” prave tejto skupine zakaznikow ébpeSnasoslovenia a spatnej vazby
bolac¢o najvySSia. DoleZité je preto identifikay&to je zakaznik (divak).

V sitasnom digitalizovanom svete je némé existové bez @asti nanom. Modernyélovek sa

v zvySenej miere spolieha na ziskavanie informé&miz internet. Pre potreby divadelno-
improvizatnej skupiny, ktord ma z pochogitg/ch dovodom obmedzeny rozfed na marketingovu
komunikaciu, je teda tento spésob propagéacie vhodny

Webova prezentacia organizécie je zakladnym kamejej pésobenia v oblasti internetu. Na
vlastnej webovej stranke moZu tbpublikované zakladné informéacie o divadelno-imjzeinej
skupine, jej poslanie, predm&hnosti, historia, ponuka predstaveni a ich Spleddfia a porovnanie,
fotografie avided z predstaveni, kontakty na zeddoé osoby a podobne. V podstate ide
o jednoduchy spbdsob, ako zakaznikom oztidamj co potrebuju vedie Dnes uZ existuje Va
spbsobov vytvorenia webovej stranky, ktoré ponuké@zne spoldnosti Prostrednictvom g&itej
sluzby umo#uju zaujemcom, ktori nemaju potrebné technick&raati, vytvori’ profesionalne
vyzerajucu webovua stranku. Atraktivmosluzby spoiva predovSetkym v tom, Ze stranka sa tvori
pod’a Sablon vyhotovenych v modernom dizajne, spradevignjednoduché &sovo nenakme,
navstevnikov stranky netéZuju neziaduce reklamy a predovSetkym, zakladti% paposkytnuty
bezplatne. To pre divadelni skupinu predstavujeedidi vyhodu. Webova strdnka by mala
reprezentovéfilozofiu znatky, teda divadelnej skupiny.

Nevyhnutnou stag’ou je komunikacia s divAakmi a potencialnymi divakmprostrednictvom
dialdgu, a to predovSetkym cez email a sms. Skupidde tymto spdésobom informavaivakov

o novinkach a planovanych podujatiach.



S rastucou popularitou socialnych sieti ako je nBpcebook, Twitter, Youtube, rastie aj¢pbich
uZivatd@ov. Divadelnd skupina mézZe vydzsocialnu sié ako jeden z hlavnych komunik@ych
kanélov, prostrednictvom ktorého svojich ,prize* informuje o datume, meste, presnej lokalite
acase najblizSie usporadivaného predstavenia. Rekt@gana klasickymi formami v beznych
oznamovacich médiach by pre skupinu predstavovdiadnu investiciu.

Socialna sieé ako prostriedok na komunikovanie je priam stvorenduplaiovanie prvkov virall
marketingu. Je zaloZeny na principe ,fdi@a“ cohokdvek, ¢o uzZivatéa zaujme. Takymto
spbsobom si skupina nevedomky zabémpe rozSirovanie okruhu potencialnych zaujemcov.
Nepostéuje vSak spoliehasa na to, Ze zdianie informacii o skupine jej ,pridbmi“ zarwi
automaticky aj reélne zvySenie navstevnosti predstia Na to je potrebné, aby divadelna skupina
vynakladala vé&Sie Usilie a podnecovala k navsteve svojich predsta aj dodaténymi
prostriedkami.

Propagacia realizovana prostrednictvom socialneje sma vSak jednu vlastnpsktora prilis
nekoreSponduje so zakladnou charakteristikou vibbtb komunik&ného nastroja. Pdd definicii

by jednym z prinosov mala tyschopno$ zasiahntl Siroky okruh potencialnych zakaznikov.
Facebook sa s tymto tvrdenimlw@ nestoto#uje, naopak obmedzuje pésobtisklamy len na
oslovenie ,priatéov“, pri ktorych sa predpokladd, Ze divadelno-imjizecné predstavenie uz
niekedy navstivili. Ak ma skupina zaujem rozSirbvakruh svojich divdkov a zvySova
navstevnog je potrebné doplii tato formu komunikacie aj o platenu reklamu neetinetovych
strankach.

Nezanedbat&nym néstrojom v oblasti digitalnych médii su ajkdisné fora a chaty, ktoré sa mézu
osvecit’ ako forma z&kaznickej podpory a nastroj na vytwieredobrého mena“ organizécie.

Na z&ver treba dodaZe okrem uz spomenutych foriem komunikacie, aefania mbze zvySova
hodnotu svojej znky predovSetkym kvalitne poskytnutou sluzbou, ktpa&ijme divdka. Stane sa
tak z neho pravidelny a verny zakaznik.

Pod’akovanie:
Prispevok je stag’ou grantovej tlohy. 1/0473/12 ,Integrovany model budovania hodnotgckg
ako néstroja marketingového mixu podniku.*
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SPORTOVNI MARKETING
Sports marketing

Pavel Klicka
Abstrakt:
Prisptvek se zabyva vyuZitim tématiky sportovniho marigaii jednak v podab sponzoringu,
ambush marketingu, ale i v souvislosti s komunikadianousky klubu za ¢élem zvySeni
navstvnosti i ekonomické efektivnosti klubu. Na zallatboretickych poznatk a nasledé na
konkrétnich pikladech konkrétnich sportovnich kiula akci budou uvedeny vysledky takove
komunikace. Hspsvek predpoklada, Ze pokud sportovni klub bude komunikeeagvymi piznivci
formou integrované marketingové komunikace, bu@degipodobnost kladného vysledku pro klub
vySSi. Steja tak, pokud bude firma vyuzivajici sportovni klubbo akci vyuzZivat ne jeden, ale
nékolik komunikanich aktivit, bude Sance na zviditéin znaky a produktu mnohonasobrryssi.

Kracoveé slova:
sponzoring, ambush marketing, integrovana marketidgkomunikace, digitalni marketing,
merchandising

Abstract:

The paper deals with use of sports marketing togdosh in the form of sponsorship, ambush
marketing, but also in relation to communicatiorthmhe fans club to increase attendance and
economic efficiency of the club. Based on theoettindings and then to concrete examples of
specific sports clubs and events will be the rasoftsuch a communication. Post assumes that if
the sports club will communicate with their fansotligh integrated marketing communications, the
probability of a positive result for the club highkikewise, if the company will be using the sgort
club or try to use not one, but several commurocadictivities, the chance of visibility of the bdan
and the product much higher.

Key words:
sponsorship, ambush marketing, integrated marketognmunications, digital marketing,
merchandising

Uvod

VSeobecnym ukolem firmy v dnedni dole prosadit se se svymi produkty nebo sluzbami na
pieplniném trhu. Je velmi obtizné hledat nové trhy a segynedkaznil. | proto mnohdy
ekonomicky @el marketingovych kampani postépmahrazuji imageové kampanPrikladem
snahy o imageovou kampge také spojovani nazvu firem se zajimavymi a kée@ znamymi
udalostmi. Konkrétnim jikladem imageové kampane spojeni firem se sportem. Sportovni
sponzoring je také

1. Sportovni marketing

Pojmem sportovni marketing myslime zejménisyn finagnich prostedki od sponzar smerem
ke sponzorovanému subjektu (sportovnimu klubu)ykter oplatku profjcuje své jméno, dresy,
zazemi atd. ve prosph nejen logovych a textovych maiisponzora, ktery jej vyuZiva zejména
k vlastni propagaci a PR.



.K explozi sportovniho marketingutigpél i rozmach fitness center a zdravého Zivotnihdusty
Ameri¢ané se vrhli na zdravou Zivotospravu a takové gake bihy pro zdravi nebo sotite
v aerobiku poskytuji prodejc mnoho novychifileZitosti pro osloveni svych cilovych skupin.*

V souvislosti se sportovnim marketingem rozliSujespele&nosti zabyvajici se timto trendefn:
Jsou to spokaosti vyralgjici takzvané:

> Produkty 1. stupné

Do této kategorie p#tsportové zamerené zbozi, které jeffmo pouzivano, sptgbovavano nebo
nasazovanoip sportovnim vykonu. P&tsem firmy Adidas, Dunlop, Atomic atd., které puadji
sportovni pateby, jako jsou tika, boty, tenisové niky nebo lyZe protzné druhy spoit

> Produkty 2. stupné

Sportovni zboZi, které neni pro sportovni vykonpoegtedré nutné, ale festo je vyuzivano. Do
této kategorie Ize zenit tréninkova zéizeni, specialni sportovni vyzivu, sportovni taskig také
jisté prostedky pro &esnou péi nebo iontové napoje. Jsou pouZzivany nebo konzamp\di
tréninku, ged nebo po zavodech neboiegtavkach mezi zavody.

> Produkty 3. stupné

Sportovre vzdalené produkty, které maji jen migpy vztah ke sportu. Chyfici spojitost se
sportem je nahrazovana spaigmi image-komponenty

> Produkty 4. stupné

Sportu vzdalené zbozi, které knmu nema ani bezprdstdni ani nefimy vztah. Otazkou je, zda je
tato spojitost hodnavna. Nicmés, pii sponzorovani se objevuje stal&si paet produkd, které
nemaji se sportem nic spdteho.

Program sportovniho marketingu bylrdoséhnout jednoho nebo vice z nasledujicich cil

1) podpdit prodej utitého vyrobku

2) zlepSit image spotmosti

3) generovat paxdomi o vyrobku

4) primét zakazniky k vyzkouSeni vyrobku

5) ziskat pistup k masmédiim

6) upevnit vztahy se zékazniky nebo zatnanci
7) zlepsit vztahy s mistni komunitou

Naopak marketing sportovniho klubu chipeme spike jaynakladani finatnich prostedki
sportovni organizace za&elem vlastni propagace a tvorby vlastni identityspartovnim poli, ale i
mimo rg. Jsou to tedy: ,Podnikatelské aktivity s cilenskait dodatné finaréni zdroje (od
sponzof, z prodeje vstupenek, merchandising), nutné kzadeni zdarného chodu sportovni
organizace, ke spéni sportovnich, ekonomickych a socialnichi¢fl

Pro klub je naprosto nezbytné dostat jeho jménodakpo¥domi fanouSk, tak jej dostat do
powdomi i potencionalnich sponZgrkteré je nutno zaujmout, a bez kterych se profegni
sportovni klub jak ve s, tak vCR, ténéi neobejde. Pokud by sportovni organizace riétvo
svoji vlastni identitu a nestarala se o image apagaci klubu na wejnosti, zmenSil by se
piedevsim zajem sponZopogipad i fanousk.

L CAYWOOD , Clark L.. Public relations. Brno: Compupress, 2003. PR a Sportovni marketing, str. 444
2 BEDRICH, L. Marketing ve sportu. Dostupny z
WWW:http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mpeages/02.html>.

% Durdova I., Zakladni aspekty sportovniho markatingOstrava : VSB, 2005. ISBN 80-248-0827-7, .5
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2. Sponzoring

~Sponzoring balancuje na pomezi reklamy a dazeehb chépat jako pravni vztah mezi tim, kdo
poskytuje pispivek (sponzorem) a tim, kdo takovyigpivek pgrejima a plynou mu z tohouwi
sponzorovi Wité povinnosti a zavazky (sponzorovany). Tim sengpang odliSuje od reklamy,
kdy platce — zadavatel reklamy sleduje Gmy#np propagovat své podnikatelské aktivitygelem
sponzoringu je spise vytibkladny obraz podnikatelského subjektu tiejrosti.*

~Sponzorstvi miZzeme definovat jako investovani gemebo jinych vklatl do aktivit, jeZz oteviraji
pristup ke komeme vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou akitivifFirmy podporuji své
zajmy a znaky tim, Ze je spojuji s ditymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitanm®.

NejobecHji 1ze sponzorstvi popsat jaknanéni prostiedky poskytnuté sportovniéi kulturni
aktivit & subjektem, ktery si preje spojit své jméno s danodinnosti

. Sponzorovani igdstavuje vyznamny specificky priedek k zabezgeni dodaténych
finan¢nich zdrog.

. V globalnim ngtitku m& rozvoj sponzorstvi Mstajici tendenci. Investice by &g v
piistich letech i fes hospod&kou krizi nadaletist a v roce 2012 by &y ve s\wté prevysit hranici
50 mld. americkych dolér

. Nejvice sponzorovanym sportem vets\je fotbal. FIFA podepsala lukrativni sponzorskou
smlouvu s firmou Sony. Japonsky vyrobce elektromikgle ni v letech 2007-20%#icimu organu
swtového fotbalu zaplati 250 mil. € (7,5 mld¢)K Je to nej#tSi sponzorsky kontrakt ve vice jak
stoleté historii FIFA. Fotbalu konkuruji kazdé duaky OH. Daleko v pozadi pak stoji tenis,
formule 1 a basketbAl.
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Zdroj: Sportovni gymnazium Ostrava, Dostupné z:Hgportgym -
ostrava.cz/uciteleffiles/tsp/Z%E 1klady%20managen#i0a%20marketingu%20ve%20sportu.ppt

Diky modernim technologiim v multimedialni oblastiohou sportovni divaci na celémégy
pozorovat #izné loga spokmosti, jez jsou umisha na dresech sportav@a sportovistich. Média
jsou jednim z nejvyrazisich ¢initeli, ktera v posledni daébnejvice ovlivnila fist sponzorskych
investic do sportu ze strany obchodnich firem.

*DURDOVA, Irena. Zakladni aspekty sportovniho mairkg. Ostrava : VSB, 2005. ISBN 80-248-0827-7,%. 5

® DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, Joeri. Marketingova komunikace. Praha :
Grada Publishing, 2003. Sponzorstvi, s. 327.

fzaklady managementu a marketingu ve sportu. Ostk&SB. Dostupné z WWW: < http://sportgym
=ostrava.cz/ucitele/files/tsp/Z%E 1klady%20manageofé20a%20marketingu%20ve%20sportu.ppt

" DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. s. 29
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Charakteristické formy sponzorovani

Sponzorovani jednotlivych sportovd

Tento druh je nejvice rozéh ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportojgou sodasré garanty
kvality a usgchia aktualnich vyrobik ¢i sluzeb podnikatele, resp. firmy. Sponzorska Gral(wi
uzaveni s jednotlivcem smlouva o rekl&rzahrnuje vedle prava provwidreklamu za podpory
vyobrazeni sportovce na svych produktedBvaZzrt i jinA opateni na podporu prodeje rap
autogramiady, akce pro spebitele, hry o zisk, igdvaani vyrobki apod.

Sportovci se na druhé steadostava vedle finami podpory mnohdy i dalSi materialni pomoc jako
sportovni obléeni, nastroje nebo vozidlo aj.

»S mnohymi vrcholovymi sportovci se uzaviraji i tzropagani smlouvy. V propagai smlouw

se sportovec zavazuje nosit vyhragmodukty spolénosti, se kterou je kontrakt uzaw, jako nap
kopaiky. Propagani smlouvy a jejich prezentace vrcholovymi sportavaji okamzity dinek na
Sirokou véejnost, ktera se diky prestiznireposim a identifik&nim mechanisiim chce ztotoznit

s firmami svého idolu. Firmy vyr&fici sportovni zboZi dodévaji sportovnimeéhdam vlastni
kolekce. VyuZitim emocionélniho spojeni mezi spectam a potencionalnim zakaznikem, které je
posileno pozitivnim image, atraktivnosti a znamagibrtovce, se pokouSeji prodavat svym
zékaznikm odpovidajici dopky (kopasky, dresy atd.)*

ports R urope, 2 2}
pofFadi firma zZeme obrat v mil. €
o1, Adidas/Salomon &G SREN 2723
oz. Mikce Usa 2413
03. Resbok Usa 1093
04, Pentland /B 672
05 Fila I 527
06 Armer Group SF 285
07. Dhadora/Invicta I 267
o8, A=ics Jpn 266
o9, Sunbeam usa 255
10, Fuma AG SRN 243
13, HTM A 229
12 Rossignel Fra 170
13. Benetton Fairplay 1 164
T Tecnica Group 1 161
15 Cunlop GE 155
16 L-Fashion Group SE 153
17. Quicksilver -5 1
i3 Arena SRN 129
3= 8 Lotte I 127
20 Helly Hansen Nor 126
Celkem 10 436

Zdroj: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/psOa@fkipages/02.html

8 BEDRICh, L. Marketing ve sportu.Dostupny z WWW:
<http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/markgpe02.html>.
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Sponzorovani sportovnich tyni

Tato forma se také hajnobjevuje i ve vykonnostnim sportu a sportu proct$g. Sponzor
poskytuje pedevSim finance, sportovni vybaveni, ubytovaci ksfuZdopravu, automobily.
Sponzorovany tym nabizi zejména reklamu na dre&lamu prosednictvim inzerdt, opateni na
podporu prodeje — autogramiady apod. jako u jedrédtb sportovce’

2.1 SponzoringCeské spwitelny

12. hraé

teske fotbaloveé reprezentace

Ceska spiitelna se v roce fotbalového Eura rozhodla aktivovartnerstvi geskym narodnim
tymem a do své kampawyrazré zapojit samotné fanousky. Koncegtppavila agentura Concept
One a jeho hlavnim klenotem je personalizovanéovide

Dvanacty hréa¢

Projekt 12. hré& fotbalové reprezentace spustifaska spiitelna s cilem pomoci narodnimu tymu
se probojovat na Euro 2012. Hlavnim ptedkem jeji aktivace byla podpora fé&ndl a fanousk
samotnych.

Fandini uz davno jen zélezitosttimé (asti na stadionuCeska sptitelna proto vytvdila Sirokou
platformu, ktera kromaktivnich fanousk na zapase podporuje také fanousky na internetu.
Ceska spiitelna timto vytvdila kanal, diky kterému fize byt v dob Gsgchi i proher v kontaktu a
predevSim v realné interakci s mnoher@Sim patem lidi nez by dosahla néklad pomoci
standardnich bannepodél hraci plochy.

Ceskéa sptitelna se na jedné straisama pasuje do role 12. #edbez kterého se 74dné muZstvo,
tedy ani reprezentace, né@be obejit. Zarovie vSak umo#uje kazdému jednotlivému fanouskovi,
aby se sam stal dvanactym deen ceské reprezentace.

Pxi vykopu prvni faze kamp&rmpak samotny dokument podepsala za cely narodnjefimnejetsi
hvézda — brankéPetrCech.

Fotbalové karti¢ky

Hlavnim mottem aktivaceCeské spiitelny je ,Opravdové hézdy jste vy, fanousci“Ceska
spditelna tim chce ocenit vSechny fanousky,iktepravdu fandi a dodrzuji jednotlivé body
Manifestu.

S 12. hréem se tak hszdou miZe stat kazdy fanousek, a tadbprostednictvim karéek fanousk,
nebo personalizovaného videa.

® BEDRICh, L. Marketing ve sportu.Dostupny z WWW:
<http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/markgpe02.html>.
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Svou vlastni kartiku si fanousci mohou vytvit v aplikaci na Facebooku. Po nahrani fotografie a
napsani svého jména si ji mohli personalizovat fj@dz giblizn¢ sta vtipnych fotbalovych i
nefotbalovych styi a dophki. Ty byly do aplikace fidavany postuph a dodavaly ji moment
prekvapeni.

Karticku pak mohli uZivatelé aplikace sdilet se svymimgi prostednictvim socialnich siti.
Vyhry v jednotlivych kolech neziskalo pouze prvniphr Fastlivai, ale vzdy celkem padeséat
fanousk: s nejoblibe&Si kartickou.

EVAKOVE) ¥ LUKAS BRONEGEK %’ SIMON DVORAK

DEJ BOD SDILEJ POSLI DEJ BOD SDILEJ POSLI DEJ BOD SDILEJ POSLI

Vyherci soukzZe, ktéi ziskali pro své karky nejvice hlag, byli odmenéni replikami dreg a
zajezdem naffpravné utkani reprezentace. Jejich fotky se naljevily i ve sponzorském vzkazu
v televizi, v tiSéné inzerci a na bannerech na vybranych webovyéhnlsich.

Personalizované video

Jednda se oipdtaiené a sefihané video, ktera vSak neni finalni a umgg velmi atraktivni miru
personalizace.

FanouSek nize diky ®mu uctlat ze sebe nebo svého kamarada fotbalovaizdw kterd byla
dodaténé nominovana na Euro. Video, v jehoz saémechybi @vodni vstupy p. Pelty, trenéra
Bilka nebo branki& Cecha, je vtiptt zasazeno do prastdi sportovnich zprav.

Personalizovana videa doposud zaznamenalaqs 1 milion pgrehrani, ¢imz vytvorila rekord,
ktery se bude €Zko pirekonavat. Malym nedostatkem je pafme sloZity zpisob, kterym uzivatelé
mohou videa dale $i. Podminkou vytveéeni videa je totiz zadani emailové adresy, coZige s
vyhodné z pohledGeské spiitelny, mér uz z perspektivy uZivatel

Komunika¢éni platforma projektu

Projekt 12. hrée stoji primarg na dvou pilfich — webové mikrostrance a strance na Facebooku.
NejvyznamujSim prvkem mikrostranky je aplikace na tvorbu peaizovanych videi a hlasovani
o nejwtsSi momenteské fotbalové historie.

Co se nepoddo, byly konverze odé&ch, co si pehralici vytvorili sva videa, srrem k fanouSkm
na facebookové strance. Vzhledem rekordnimétypahlédnuti a moznosti vytieni videa pod
facebookovym profilem byla zéna v p@tu fanousk stranky marginalni.

Celkow je vSak projekt 12. htgprikladem velmi dote integrované kampanktera propojuje hned
nékolik kanalh — stadion, televizi, tisk a internéteska sptitelna se v rdmci projektuetelrs snazi
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jit o krok dale, nez byva zvykem. Jako sponzor bankbizi fotbalovym fanoudk a svym
potencialnim klientm re&lnou hodnotu, nikoliv jen obrandovanou reklapiochu®®

Sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu sponzorovani vyrazaetoupaji moznosti, které Ize nabidnout sponzomzejiména je
vyuzivana plejada reklamnich moznosti od prograimos&situ, vstupenek, reklamy feptavkach
aZz po uvadni titulu ,hlavni sponzor* akce. Navrhy vSech prefikonim ze strany uchaze o
sponzorovani byvaji obvykle konkretizovany a dofoze tzv. ,sponzorskych baiich**

Sponzorovéani sportovnich klubi

nag. sportovni klub disponuje jak sportovci, sportawnidruzstvy, svymi profesionalnimi
oddlenimi, pdadé sportovni akce atd., jd&k&i nabizenych protisluZzeb do velkého rozmezi.

V prvni fad® miaze klub nabidnout produkty, které vznikaji ptednictvim jeho sportovriinnosti:
nabidky fiznych glovychovnych sluzeb, sportovnich akci, rémé druhy¢innosti (rehabilitace) a
zvlastni akce (soustdni). Déle pak jeieba vyjasnit, jaké ma dalSi nabidky, které se adngt
piimo ke sportu — napzprostedkovatelské sluzby, ubytovaci sluzby &fd.*

Sponzorstvi sportovi¥

.Principem je koup prav na nazevdekého stadionu nebo sportovniho arealu iidé&a kdy se
stava, Ze stadion nebo areal §eSeni ani kompleth postaveny a sponzor jiz spolufinancuje tuto
stavbu, ktera nasledmese jeho jménad-

1.1 Ambush marketing

Tento druh sponzorstvi je typicky tim, Ze firma&deme hleda spojeni s &itou udalosti, aby
preswdcila publikum, Ze je legitimnim a hlavnim sponzordpnincip vSak sp&va v tom, Ze firma
neplati Zaddny sponzorsky poplatekigdateli akce, ale sponzoruje jen jakousi subkaiiedané
udalosti. Napiklad firma sponzoruje pouze pokryti médii celé eeak€o znamend, Ze si kupuje
nagiklad prava, byt v médiich uvéda jako jedna z prvnich, coz ma pamé velkou efektivitu.
Tento typ byl fivodré nelegdlni, ale postupetiasu a vyvojem marketingového @thi se stal
akceptovatelnou marketingovou strategii.

Nike

Znaka Nike si gipsala velmi chytrou moznost, jak se zapsat doégomi zadkaznik. Koncept
kampar Nike je jednoduchy. Firma Nike, jakozto spmiest, kterd neni oficidlnim partnerem

19 Tomas Jara, Dostupné z www: http://www.sportbiz.cz/2012/@8fmish-marketing-v-londyne-2012-ve-4-
kreativnich-ukazkach/

X DURDOVA, I. Zakladni aspekty sportovniho marketirg 56

12 7aklady managementu a marketingu ve sportu. Cat\a8B, 2007 [cit. 2010-11-20]. Dostupné z WWW: <
http://sportgym -ostrava.cz/ucitele/files/tsp/Z%Eby%20managementu%20a%20marketingu%20ve%20spattu. p
13 BEDRICH, L. Marketing ve sportu.Dostupny z WWW:
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/markg=§2.html>.

14 BEDRICH, L. Marketing ve sportu.Dostupny z WWW:
<http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/markgpe02.html>.
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Olympijskych her, nefiize pracovat se Sfkovymi sportovci a nelize pouzit zakazana slova —
napiklad slovo ,Londyn*“. Jak to obejit? Tak, Ze se pgiamatérské sportovce a jiny Londyn, ne
ten v Anglii.

Kampai se nazyva ,Find Your Greatness'fi&a, Zze vyjimény sportovec je v kazdém, ridgdad

v obyvatelich @iznych Londyi po celém sété¢ — & jiz v USA, na Jamajce, v Norskti treba

v Nigérii. Nike se diky dm Londyrmim veze na olympiaq ale v zapti od ni odvraci pozornost
smérem k obyejnym sportovam. Podle Nike se toudeZité ve sportu neodehrava na olymgiad
ale kdekoliv jinde na s#¢. Kampa sestava z mnoha videi ukazujicich sportovaemyrch spori

v jednotlivych Londynech. i#s 1 mil zhlédnuti videi na youtube. V posledni &gb
prvadpodobné, Ze spaiaost Nike, nahradi spalrost Adidas jako hlavni sponsor Olympijskych
her.

Paddy Power

Tato sazkeska znéka se nejvic proslavila svou akafhem letoSniho fotbalového Eura, kdy ve
spolupraci s danskym atoikem Nicklasem Bendtnerem ziskala publicitu k pézeni. Utonik
po vsteleni golu ukazal na svém spodnim pradi€kanaySe uvedené saziské spolénosti.

Paddy Power byla vid i v Londyre a vyuzila podobnéifiezitosti jako Nike. Zn&a zveejnila na
plakatech a billboardech informaci, Ze je oficidilnéponzorem nefSi sportovni udalosti tohoto
roku v Londyr. Paddy Power to vSak ddpije tim, Ze se jedn& o Londyn ve Francii.

Organiz&ni vybor nejdive n&idil sundani této venkovni komunikace. Paddy Poveds fesla do
Utoku a pohrozila organizaton Zalobou. Organizai vybor swij pozadavek stahnul a Paddy
Power ziskal poZzadovanou publicitu.

Beats

Popularni zn&a sluchatek Beats, kterou spoluzalozil aégsp prodal rapper Dr.Dre, instruovala
svij promo tym, aby sluchatka rozdal co nejvice olyjsigim sportov@m. Neékteri plavci
nastupovat k zavodu &nito sluchatky.

Oddbins

Britsky prodejce vina Oddbins se rozhodl ve svylsbhodech zvyhodnit vSechny spedtitelé, kteéi
diskriminuji oficialni olympijské sponzory na Ukae-sponzar. V praxi to znamend, Ze Oddbins
nabizi Bhem trvani olympiady slevu vSem, #teiijdou do jejich obchaoi v botdch Nike, nebo
ukéliou15 kléky od auta zn&y Vauxhall, budou mit iPhone, nebo tiggad ukdZou Gtenku

z KFC:

15 Tomas Jaim, Dostupné z www: http://www.sportbiz.cz
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3. Reklama
3.1 Sportovni reklama

Postupemcasu a pirozenym vyvojem technologickych iaeni se jednim z nejtezZit¢jSich
nastropi ve sportovni komunikaci stala reklama. Faktickynm@da mysli pouze odwi reklamy,

v dnesni dob nazyvané jako sportovni reklama.

.Pojem sportovni reklama je vztahovan jednak kaekl se sportovnimi motivy, jednak jde o
reklamu, kter& vyuziva specifickych médii komunikacoblasti sportu®®

Terminem sportovni reklama zpravidla czmjame ti typy reklamniho sélenf'":

1) reklama umigovana na sportovnich gebach, vybaveni, dini, ve sportovnim prosdi

2) reklama obecna, kterd vyuziva zejména charismalanost Usgsného sportovce

3) reklama na sportovni zboZi klasického charaktgrte(lrukavicegepice a ostatni sportovni
obleteni, nebo sportovni vyZivu)

Velice oblibenym prvkem je reklama umdsand ve sportovnim prdetli. Zejména velké
spolenosti s dostatkem kapitélu jiadu let vyuZivaji sportovni praetli jako reklamni médium.
Vezmeme-li v ivahu modernizaci starych hal, vystaviovych multifunknich arén a kulturni
boom ve s¥té sportu vCeské republice, dojdeme k nepopiratelnémuwzavPodstat# se rozgila
nabidka reklamniclinnosti, a navic se rapiézvySila atraktivnost reklamnich ploch v této olilas
Napriklad uplatgni jména sponzora do hlavniho nazvu arény (02 at€Waaréna, Zlatopramen
aréna,Cez aréna, Generali aréna, Synottip aréna aj.) gs di(znou, av3ak nakladnou aktivitou.
V nékterych gipadech znamen& prosazeni do nazvu arény také ifigekeralniho sponzora
mateaského klubul, ktery ma pravo k pouziti tituloficidlni sponzoma inzeratech, plakatech, v
televiznim vysilani, aniz by byl reklamovany prestek blize pedstaven. Do oficialniho nazvu
multifunkeni haly miZze byt také prosazen sponzor, ktery se vyzriapudili na jeji vystaul ¢i
béZném provozu. Do ndzvu arén s&Sinou prosazuji zejména velké spwlesti, které se touto
formou snazi vybudovat j&Ssiln¢jSi powdomi o svych sluzbéach, a tim i sijii postaveni na trhu.
.V navaznosti na fehled jednotlivych drulhsportovni reklamy Ize rAmcé&whnodnotit jejich funkci,
zpisob znéazoreni, pisobeni na potencionalniho zakaznikaisob objevovani a koney efekt*®
Reklama na ledové ploSe ma rfad funkci, ktera ma za cil zvySit ptomi o firng, tedy
upominaci charakter. dZe téZ informovat o z#m¢ image spolénosti. Zndzoréna miZze byt
nagiklad pouze textem, motivem ale t&5€ji byva zobrazeno logo spdleosti ve spojeni s
textem. Rsobeni a &nnost na klienta viista gimym prenosem sportovni akce nebo jejim
zaznamem, délkou prdsta ¢ Ghlu televizniho zawu. Usgch je zavisly na velikosti loga a
umisgni na ledové ploSe, ale také nnlasu znaky.

.Zakladni gedpoklad firem i vyuZziti sportovce k marketingovym¢élum, je fakt, Ze lidé tyto
sportovce miluji, takZze sergdpoklada, Ze si zamiluji i jimi propagovany produ&hcete-li mit
novy nevsedni vyrobek? Kupte mu akelji“°

16 DURDQVA, Irena. Zakladni aspekty sportovniho marigu. Ostrava : VSB, 2005. Sportovni marketingis.

" DVORAKOVA, S. Sportovni marketing., Brno : Masarykowaiverzita v Brig, 2005. Sportovec a reklamniggehi,
s. 15

18 DVORAKOVA, S. Sportovni marketingrno : Masarykova univerzita v Bfn2005. Sportovec a reklamnigeht,
s. 16.

19 DVORAKOVA, Séarka.Sportovni marketingdrno : Masarykova univerzita v Bfn2005. Sportovec a reklamni
sckleni, s. 20.
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4, Digitalni marketing

Digitalni marketing vs. Manchestr City?°

City

Official You Tube Channel

layers  citylv  Shop  Tickets & Membership  The Club

Pokud jde o digitalni marketing, tak je Manche&#y jednoznané nejlepSim fotbalovym klubem
na s¥été. Jeho internetové aktivity pake setove Spéce v komunikaci s fanousky. Nejkreatéysi.
NejinovativrejSi. NejsystematiéjSi. Tato slova sé€asto objevuji i hodnoceni digitalnich aktivit
Citizens. Tajemstvi jejich ugphu vSak sptiva v ricem jiném. V City maji sprd¥nnastavenou
digitalni strategii a fesre veédi, pra to dlaji.

U ceskych forbalovych klub negasgji asi uslySite odpayd’, Ze tam davaji odkazy na zajimavy
obsah ze svych webovych stranek. Ti odé@npriznaji réjakou soutZ a ti nejprogresiw)si se
pochlubi zaloZzkou s#tujici do svého internetového fanshopu.

Kvalita vs. kvantita

Klicové je jejich pochopeni role a moznosti socialmoddii. Ty nabizi jedingou Filezitost
soustavné prace s komunitou svych fandudKeni to primaré o paitu fanousk stranky, o
mnozstvi ,lajki“, nebo sdilenych odk&z Socialni média také nejsou o kvantikonverzaci
s fanousky, ale o jejich kvadit

Hodre sportovnich klub povazuje socidlni média za podobné médium jakel@vize, tisk, nebo
radio. Cilem aktivit v socialnich médiich vSak neméximalizovat reach v dané cilové skupin
nybrz navazat co négnsjSi vztah s fanousky a tento vztah konting&lozvijet.

KdyZ nedavno vydala PR agentura Lewis PR zpravundidc praci s digitalnimi médii v Premier
League, Manchester City skihaZ na ¢tvrtém mist za Chelsea, Liverpoolem a Arsenalem.
Zehiicek a metodika vypau v3ak preferuji pravkvantitu nad kvalitou.

Zcela jiny pohled totiz nabizi rychla analyza eifdkt facebookové komunikace vybranych
swtovych velkokluli. Z nasledujici tabulky jeregjmé, Ze v City maji suveréeimejnizsi pdoet
fanouSki na Facebooku. Zcela jiny pohled vSakn@Si jiny ukazatel — Fanpage Score podle
metodiky Social Bakers. Ten mnohensrngji popisuje, jak sportovni ziky buduji vztahy se
svymi fanousky.

2 Tomas Ja¥m, Dostupné z www: http://www.sportbiz.cz
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Swij videokanal si v City zaloZili sice az v 2009, ale hneddhem prvniho rssice na # nahrali
skoro padesatiwodnich videi. V sotasné dob zde v rdmci cityTV dokonce v foméru zverejiuji
zhruba sto videi #sicné. Negastji se jedna o videa ze zakulisi fungovani klubwtpze to je to,
co fanouSky zajima nejvice. Vysledky a statistiky fanouSci mohou najit na velkych
zpravodajskych serverech. Pohled za oponu nikoliv.

Citizens hraji skute¢ otewenou hru. Jediny obsah, ktery progrataezveejiuji, jsou kvali
vysilacim praum samotné zapasy.

Citizens byli zarovi# prvnim anglickym klubem, jenz uzal s YouTube partnerstvi. To v praxi
znamend, Ze klub si drzi kontrolu nad publikovargimsahem a fG¥e si kolem 8 administrovat
svou vlastni reklamu.

Manchester City teprve nedavnocaka pracovat s geolokai sluzbouFoursquare. FanousSci se
mohou progednictvim stazené aplikace virtuélregistrovat Bhem zpa$s na stadionu a vyhrat
nagiklad klubové dresy. V s@asné dob je na kanale City registrovano skoro 1300 lidiltg 20
fanousk na stadionu Etihad.

Strategii klubu je vyuzit kreativniho potencidlyslr fanousk a umoznit jim sdilet své fotografie
na klubovém &tu. Ty nejlepSi fotografie od fanouskklub dokonce vyuZiva ve své vlastni
komunikaci a PR.

Atraktivni obsah

Jak jiz bylo nazngno, svou digitalni strategii nagoiji v City tim, Ze fanoudkm nabizi non-stop
oteené dvée a umo#uji jim pohled za oponu fungovani jejich oblibendbitbalového klubu.

Cilem Citizens je co nejvice snizit rozdil mezi tioo proZivaji fanouSci v den zapasu, a jejich
zazitky v nezgpasovych dnechlteBrE to by nelo byt cilem kazdého klubu, protoZe to ve findleéta
minimalizuje zavislost ekonomiky klubu na momenidénvysledcich.

AskPlayer (Twitter, YouTube)
Dotazy fanousk hr&am nejsou niim neobvyklym. V City vSak proévyuzivaji més casté
platformy, nikoliv jen tradini chat. FanouSci své dotazy pokladaji pexbtictvim svého

Twitterového dtu a specialniho hashtagu. Odpdivhr&e pak klub nat&i na videocimz ziskava
velmi levny videoobsah na&vkanal na YouTube.
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Inside The Injury (web)

FanouSci se nemusi obracet pouze naehfélohou také napsat email klubovému fékadotazovat
se nejen jeho préci, aléasit s nim své vlastni problémy souvisejici setepor

Tunel Cam (YouTube)

Tradiéni videorubrikou kanalu City jetpdzapasovy pohled do tunelu stadionu, kde Citiheag.
FanouSci tak mohou pravidelsledovat dni uvnit stadionu a nastup ht@éna plochu.

Advent Calendar (Facebook)

Spojit klubovou komunikaci s aktudlni je vzdy efeif, obzvlas& pokud se jednd o Vanoce.
Manchester City vytvidl na své facebookové strance adventni kalerfeEnousci kazdy dercbem
adventu odpovidaji na jednu otazku a mohou vyhréjrazre¢jSi fotbalovy i nefotbalovy
merchandising (dresy, CD, apod.)

Open Training (Facebook)

Tésns pred z&atkem letoSni sezény nabidnul Manchester City pfejnos ze svého tréninku na své
vlastni facebookové strance. Klub tak ziskal zajiomaplatformu pro prezentaci svych novych
posil, novych dresa no¢ ztizené rodinné sekce na trildustadionu.

Lift FA Cup App (Facebook, web)

Manchester City byl &ec prvnim klubem Premier League, ktery nabidnyginsfanousSkm
aplikaci na bazi rozEBné reality. FanouSci se tak ptesinictvim webkamery mohli virtu&in
zveenit s poharem pro wWize FA Cupu ktery Citizens ziskali vileké sezoth Se svou fotkou se
pochopiteld mohli pochlubit svym facebookovyntgietim.

Twitter Screen (Twitter)

FanouSci mohou vyuZzit twitterového hashtagu (#b&weyk posilani vzkat piimo na speciélni
obrazovku na stadiatf*

SPORTOVNI MERCHANDISING

Za sportovni merchandising lze povaZovat propagpoirtovni organizace spol& s partnery ve
stylu prodeje upominkovychi@dmeti. Mohou jimi byt nap.:??

Repliky dres, minidresi

Saly, vlajky

Cepice, ksiltovkygelenky
Odznaky, buttony, ifivésky na klée
Maskoty

PolSt&e, sedaky

VVVVYVYY

21 Tomas3 Jarm, dostupné www: http://www.sportbiz.cz/categorgieilni-marketing/10-nejlepsich/
22 DVORAKOVA, Séarka. Sportovni marketing. Brno : Masarykawniverzita v Bry, 2005. Sportovec a reklamni
sckleni, s. 49



Rwniky, deky z materiélu fleece

Textilni vyrobky — ponozky, tasky

Mikiny, tricka

Hracky, karty

Knizky, psaci pdatby

Sportovni vybaveni — néiglad hokejky, puky
Samolepky, zapalove

Pro fanousky — fandici rukavice, barvy na &dglitrumpety
Baby textil

VVVVVVVVY

.Reklamni gedn®ty se sportovni tématikou maji potencial proniknoumezi klasické reklamni
prednity jako jsou propisky, hriky, stojanky, igelitky, deStniky atp. Reklamni pismyvatkou
v38ak dnes jiz nikoho neohromime. Pokud chceme vtzlzéagem lidi, je nutné jim nabidnoutco,
co potebuji nebo #co, co je pobavi a prévtady spauji potencial sportovnich reklamnich
predntta. Napgiklad Gambrinus méa pro své partnerppavené 3D pednety jako antistresovy
micek, dres fotbalové reprezentace, fotbalovy, rkiltovku fotbalové ligy nebo piglky.“?®
Merchandisingem se snaZime podporovat identifikadogy sportovnich kluly pripadre
generélnich partnér Logo je ve své podstatvizitkou sportovni organizace, kterd se jeho
prostednictvi opticky prezentuje. Cilem loga je jehojspdspolu innosti spolénosti. Logo by
se ntlo stat firemnim symbolem pouZivanym jedriotn uspdaddark. Zejména je nutnoipdejit
¢astym zndnam loga, zrndm jeho barevnych kombinaci, jiného ugpi@ni atd. Logo by vSak
mélo mit vytiibeny design, #lo by byt snadno zapamatovatelné a odliSné odrdstatNavic by
mélo mit vztah k poslani sportovni organizace.

Jednotna propagai ¢innost speiva v nasazeni logotypu od miniaturnich od&da az po
gigantické vlajkyci znaky u vstup na stadion. Logo by &b byt obsaZzeno na vSech propagah
materialech klubu.

Idealnim pipadem pro sponzora je, pokud se jeho jméno dodlaneazvu klubu a jeho loga.
V médiich je uva&o celé jméno sportovniho tymu, coZ je pro sporjidrsubjekt velice
piihodné.

Richard Love (Hewlett-Packard) — ,Tempo @mje tak rychlé, Ze schopnosizpasobit se, zrnit

viN s

5. Komunikace s fanousky

PEijmy ze vstupného jsou nejvyzna#pim zdrojem pijma pochazejicim fmo od fanousk Je
tedy Zadouci, aby jejich podfm kluby \novaly maximum pozornosti a & Vzhledem
k mozZnostem internetu se sarmgmg jevi jako nejvice Zadouci prace se samotnou zéddean
databazi, kter4 skyta nejvyssi marketingovy poténci

Pravidel aktualizovana a ddb strukturovand databaze by totizélan patit ke zcela
nezbytnému zakladu marketingu jakékoliv firmy, tedylobre fungujiciho fotbalového klubu.
Zaroveh plati, Ze¢im vic toho vime o sa@asnych a potencialnich zakaznicich (i ti jsoucésti
databaze), tim lépe iheme strukturovati segmentovat nabidku a zvySit tak Sance na tdatbe
nabidka bude vyslySena a Zadouci transakce seetiskut

Praci s databazi a jeji wieni prostednictvim emailingu, telemarketingu a direct maak nelze
posoudit bez dodataych analytickych dat z kldb Predmétem této rychlé analyzy tedy budou
pouze viditelné aktivity, jeZ se odehravaji v oaliprostedi, a zahrnujvlastni média (klubovy

2 DVORAKOVA, Séarka. Sportovni marketing. Brno : Masarykawniverzita v Brs, 2005. Merchandising, s. 50
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web), vypijéena média(facebookové stranky a jind socialni média) — vkoz placena média
(bannery, PPC, PR).

NejvyrazrEjSi komunikaci permanentnich vstupenek &marta Praha, ktera se opira také o velmi
silné medialni partnerstvi se serverem iDnes. 8pagtsvé kampani vyuziva t&vou celebrit —
Vojtécha Dyka a satasnou Miss Terezu Chlebovskou. €Othvé celebrity Sparta rotuje na své
~Splash page” (vstupni stranka klubového webu).

Jejich pouziti je prawpodobr omezeno jen na grafické vizualy. Chybi tak jejzdpojeni do
néjaké souwtZeci alespa online videa. Na rozdil odkolika jinych kluhi, Sparta pekvapiv vibec
nenabizi moZnost kodppermanentek online. Pro néf§i klub vzemi by to wrla byt
samozejmost®*

"EREZA CHLEBOVSKA
oska Miss 2012

Fandim Sparts pe mé. Co ty? Pofid si sezonni vstupeniu
2012/2013 a ziski hod. Permaglentky na novou sezonu
zakoupi’ v Zdkaz A

Zavér

Vzhledem ke stale se &€ujicimu tlaku na ekonomickou WSmost sportovnich kluba stéle se
zhorSujicim ekonomickym podminkanekterych skupin obyvatel jefgjmé, Ze bez dokonalé
marketingové komunikace se Zadny sportovni klubbegl® a pokud si bude chtit zvySit svoji
ekonomickou usfEnost z prodeje vstupenek a dalSiaitivsouvisejici s klubem, bude muset
sahnout v prvéac hluboko do kapsy, aby zakaznika k takovému jeddanitil.

Na druhé stranh je mozné vidt, Ze firmy ve snaze zaujmout zakaznika, budou edéwat
jakoukoliv moznost, jak zdkaznika oslovit. Nielka se tak stava v kontextu se sportovnim klubem,
protoZe sport a sportovni aftvi obecr je misto, kdeflovék zapomina na starosti a spojuje si tak
klub, jméno sportovce 8im prijemnym a proto se d&ekavat, Ze i diky tomu bude ochoten vice
utracet, bez ohledddba i na zhorSeny ekonomicky vyhled.
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PRISTUPNOST WEBOVYCH STRANOK AKO VYZNAMNY FAKTOR
ZVYSOVANIA KONKURENCIESCHOPNOSTI

Websites Accessibility as an Important Factor
of Increasing the Competitiveness

Miroslav Koprla

Abstrakt:

Prispevok prindSa analyticky g@d na pristupndswebovych strdnok, na priklade vykonanej
analyzy pristupnosti webovych strdnok Univerzity Gyrila a Metoda v Trnave a jej fakult, gwm
sa snazi identifikomamoZzné nedostatky a deficity, ktoré by mohli v bemigsti zniZzovéa kvalitu
webovy stranok. Pristupnopritom vnima ako vyznamny faktor zvySovania komaieschopnosti
nielen v oblasti univerzitnej, ale predovSetkym mdmickej. V analytickejcasti prispevku
prezentujeme podrobnd analyzu pristupnosti webetgnky Univerzity sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, ako aj analyzu pristupnosti webovych metk4 Filozofickej fakulty UCM v Trnave,
Fakulty masmediélnej komunikdcie UCM v Trnave, Hgkwprirodnych vied UCM v Trnave,
Fakulty socidlnych vied UCM v Trnave a Institatuziyterapie, balneoldgie a debnej rehabilitacie
UCM v Trnave.Dalej uvadzame moznosti uplatnenia testovania gmiststi webovych stranok
v oblasti vyuZitia novych foriem marketingovej konikécie. Ci€om prispevku je oboznamenie
Citatefa s mozZnagami testovania pristupnosti webovych stranok, akos aavrhom opatreni
smerujucich k optimalizacii pristupnosti webovyttarok.

Kracové slova:

pristupnos, webové stranky, Univerzita sv. Cyrila a Metod@rmave, Filozoficka fakulta UCM
v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie UCM maMe, Fakulta prirodnych vied UCM
v Trnave, Fakulta socialnych vied UCM v Trnave, titd§ fyzioterapie, balneoldgie a tiebnej
rehabilithcie UCM v Trnave, analyza

Abstract:

The paper brings an analytical view of accessjbibt the websites on the example of a realized
analyze of accessibility of the websites of thewdmsity of Ss. Cyril and Methodius in Trnava and
its faculties. It tries to identify possible shamgings and deficits those could lead to the lowgrin
the quality of the websites in the future. The asddality is therefore perceived as an important
factor of increasing the competitiveness in thé&d&ewith not only academic background, but with
above all economic background. In the analytical pathe paper we present a detailed analysis of
the websites of UCM in Trnava as well as of the sitels of the Faculty of Arts of UCM in Trnava,
of the Faculty of Mass Media Communication of UCM Trnava, of the Faculty of Natural
Sciences of UCM in Trnava, of the Faculty of Soctaliences of UCM in Trnava and of the
Institute of Physiotherapy, Balneology and TheraigelRehabilitation of UCM in Trnava. Further
we explain the potentialities of applying the tegtthe accessibility of the websites in the fietd o
using new forms of marketing communication. The afrthe paper is to familiarize the reader with
potentialities of testing the accessibility of thebsites as well as with the draft measures airhed a
optimizing the accessibility of the websites

Key words:
accessibility, websites, University of Ss. CyrildalMethodius in Trnava, Faculty of Arts UCM in
Trnava, Faculty of Mass Media Communication UCM mava, Faculty of Natural Sciences UCM



in Trnava, Faculty of Social Sciences UCM in Trnawestitute the Physiotherapy, Balneology and
Therapeutic Rehabilitation UCM in Trnava, analysis

1 Uvod

Narastajuci péet pouzivatbov internetu so sebou prinaSa vyzvu pre podnikéite subjekty
prezentové svoje produkty a sluzby pomocou grafickytpidlivych webovych stranok. Mnohokréat
sa vSak pri webovych prezentaciach zablda na rammsércharakteristik pouZzivatev, ako aj
rozmanitog vo vybere internetového prehliagda Pod touto rozmanitésu mézeme chipa
obmedzenia telesné, zrakové, sluchové na strangivadé'a, ako aj réznorodé druhy a verzie
pouzivanych internetovych prehliaga. Nairtnutd problematiku mézeme subsumyed pojem
pristupnos webovych stranok. Pristupnosebovych stranok zaiia v sebe nielen socialny rozmer,
ale aj ekonomicky, ptom vychadzame z predpokladu, Ze webové strankyé ldd pouZzivatisky
priated’'ské k potencialnym zédkaznikom, su prate aj k internetovym wyjladavaom. Cidom
prispevku je poskytnluceleny pobad na problematiku pristupnosti webovych stranegtovanie
ich pristupnosti, ako aj navrh optimakrgch opatreni pre lepSiu pristuptiosebovych stranok.
V prispevku sa zameriame predov3etkym na legisiati@mec uvedenej problematiky, na moznosti
relevantného merania a testovania pristupnosti wathostranok. Ziskané poznatky aplikujeme na
vybranych webovych strdnkach a pokusime sa sfovatlladkladné pravidla tvorby webovych
strAdnok reSpektujuce potreby pristupnosti webowstcéinok. Aplikovanim ziskanych poznatkov je
v plnej miere mozné prisgie ku zvySeniu konkurencieschopnosti, ako aj spaiske]
zodpovednosti podnikatsekych subjektov.

2 Standardy pre pristupnog’ a funkénost’ webovych stranok

Hoci pristupnog webovych strdnok vysokych $kél a univerzit dnes jai v Slovenskej republike
povinna, rozhodli sme sa analyzéveeh pripravenos pre tato skuténog’ na zaklade Vynosu
Ministerstva financii Slovenskej republiky 312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotm@ systémy
verejnej spravy z 9. juna 2010, ktory upravuje fati@vpre informé&né systémy verejnej spravy.
Vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infoémé
systémy verejnej spravy z 9. juna 2010 pozostawastedujlcictéasti*

. Zakladné ustanovenia (88 1 a 2);

. Technické Standardy,

. Standardy pre prepojenie (88§ 3 az 8);

. Standardy pre pristup k elektronickym sluzbam (8§19);

. Standardy pre webové sluzby (§ 11);

. Standardy pre integraciu dat (88§ 12 a 13);

. Standardy pre pristupnasa funkénos’ webovych stranok (88 14 az 17)
. Standardy pouZitia suborov (§§ 18 aZ 24):;

. Standardy nazvoslovia elektronickych sluZieb (§§2%27);

. Bezpe&nostné Standardy

. Standardy pre architektdru riadenia (8§ 28 aZ 31);

. Standardy minimalneho technického zabéep@ (8§ 32 aZ 42);
. Datové Standardy (8 43);

. Standardy elektronickych sluZieb verejnej spra§/48 az 45);

1 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o tandardoch pre infoimésystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010.



2.1

Standardy projektového riadenia (§ 46);
Zavereéné, prechodné a zruSovacie ustanovenia (8§ 47).

8§ 14 Pristupno# webovych stranok

Standardom pre pristupniosebovych stranok jé:

2.2

dodrZiavanie pravidiel pdd prilohy¢. 1 bodov 1.1, 1.2, 1.3, 1.4, 2.1, 2.2, 3.4, 3.6, 3.3,
5.1, 5.2, 6.1, 6.2, 63,71, 74, 82,83,941110.4, 11.4, 12.1, 12.4, 12.5, 13.1, 13.3
pism. a), 13.6, 13.11, 13.14, 13.15, 14.1, 14ak g funknog dblezitd a zarovenie je
prezentovana ako pristupné rieSenie aj na nejakom mieste, aj dodrziavanie bodu 8.1.

8 15 Obsah webového sidla

Standardom pre obsah webového sidfa je:

a)

b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

uvedenie vyhlasenia o splneni pravidiel pristugnesbového sidla alebo jeliasti poda
prilohy ¢. 1; nesplnenie konkrétnych bodov alebo pravidiel jadnoznéne uvedie vo
vyhlaseni,

identifikacia spravcu obsahu a technického prevadaida,

zverejnenie kontaktnych informacii spravcu obsahtechnického prevadzkovdise
dostupnych zo vSetkych stranok webového sidla, eaginvSak dostupnych alebo priamo
uvedenych na Gvodnej webovej stranke,

uvedenie informécii, tykajucich sa kompetencii akytovanych sluzieb spravcu obsahu,
ktoré vyplyvaju z osobitnych predpisov, a to nangidvebovej stranke webového sidla,
zverejnenie Uradnych hodin spravcu obsahu, ak pageksgluzby verejnosti na vyhradenych
pracoviskach,

poskytnutie obsahu webového sidla v anglickom jazgkto najmenej v rozsahu informacii
uvedenych v pismenach b) az e) a v prilkahk bode 14.4,

nekombinovanie anglického obsahu a slovenského hobsaanglickej verzii webového
sidla, a to vratane navigga/ch odkazov,

zverejnenie najmenej jedného verejnéhtick pre chraneny prenos elektronickych
poStovych sprav, ak povinna osoba takyto prenokypae; verejny Kiu¢ pre chraneny
prenos elektronickych poStovych sprav sa zwelej spolu s kontaktnymi informaciami
spravcu obsahu péa pismena c),

zverejnenie kontaktnej informécie, na ktorej moziska kontrolny ré’azec znakov na
overenie pravosti certifikatov a verejnycH’Ukov pouzivanych povinnou osobou pre
elektronické sluzby verejnej spravy a elektronipk&tové spravy.

2 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 500.

% vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 500-2 501.



2.3 816 Komponenty a funkcionality webovych sidel

Standardom pre komponenty a funkcionality webowidel je*

a) poskytnutie Really Simple Sindication (RSS) kanétk je obsah webového sidla
aktualizovanytastejSie ako jedenkrat za ty#de

b) poskytnutie vyliadavania Ricovych vyrazov, ak webové sidlo obsahuje kumulativiae
ako 100 publikovanych inforntaych webovych stranok.

2.4. 817 Vizualne rozloZenie webovych stranok

Standardom pre vizuélne rozloZenie webovych strgeok

a) umiestnenie navigmého odkazu ,kontakt* alebo jeho ekvivalentu n&iaiku alebo na
konci hlavného navigamého menu, ak je navigay odkaz jeho stag’ou,

b) jednozné&né odliSenie navigaého odkazu ,kontakt* alebo jeho ekvivalentu odatetho
obsahu, ak nie je 8ag’ou hlavného navigamého menu,
C) jednozné&né odliSenie kontaktnych informéacii od ostatnéhsabln, ak su priamo uvedené

na Uvodnej webovej stranke,
d) umiestnenie kontaktnych informéacii spravcu obsahechnického prevadzkovdte alebo
odkazu na kontaktné informacie aj osobitne v sppékmgti webovej stranky.

3 Analyza pristupnosti webovych strdnok Univerzitysv. Cyrila a Metoda v Trnave

Pre potreby naSej analyzy sme pracovali s dostupmghovymi strankami Univerzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave (k 04. 11. 2012),garin sme ich hodnotili pomocou validatora konzorcid@W
(http://validator.w3.org/), validdtora WCAG (usmenie Web Content Accessibility Guidelines,
http://www.contentquality.com/) a pomocou vizualkeptroly. Vychadzali sme zo 14 pravidiel.

3.1  Pravidlo 1. Poskytovanie ekvivalentnych alterriés k zvukovému a vizualnemu obsahu

Poskytovanie obsahu, ktory méa pouZiVaté prezentovaé tu istd funkciu alebo del ako sluchovo
alebo zrakovo vnimany obséh:

. 1.1 Ku v8etkym ,netextovym“ prvkom sa poskytujettasy ekvivalent. ,Netextové" prvky
sU najméa obrazky, grafické nahrady textu vratanmbsjov, oblasti klikattnej mapy,
animécie, ako animované GIF-subory a podobne, yamgtrogramové objekty, ASCII
obrazky, rdmy (frames), skripty, obrazky pouZiva® list bullets, tabulatory, grafické
tlacidla, zvuky prehravané so zasahom alebo bez zgsalntivatéa, samostatné zvukové
subory, zvukové stopy videa a video.

. 1.2 Pre kazdu aktivhu obtaglikatelnej mapy na strane servera sa poskytuju doplnkové
textové odkazy.

* Vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 501.

® Vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 501.

® vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 510-2 511.
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. 1.3 Ak dokaze agent pouziviteautomatickyitat’ nahlas textovy ekvivalent vizualneho
zaznamu, poskytuje sa zvukovy popis dbélezitych rimficii vizualneho zéznamu
multimedialnej prezentaci€vukovy popis sa so zvukovou stopou synchronizuggilade
s bodom 1.4.

. 1.4 Alternativy ekvivalentné s multimedialnou pnetZeiou, ako titulky alebo zvukové
popisy vizualneho zdznamu, zaloZenoucaae, napriklad film alebo animécia, saos
synchronizuju.

Analyzou HTML kédu webovych stranok UCM ajej jedingych fakult pomocou WCAG
validatora sme identifikovali nasledujuce skirtosti v2’'ahujice sa k vyuZivaniu atribdtu ,alt*:

UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
0 obrazkov 0 obrazkov
s chybajucim/ s chybajucim/
« prdzdnym prazdnym
atribatom ,alt" atribdatom ,alt*

19 obrazkov 15 obrdzkov 51 obrazkov 7 obrazkov
s prazdnym s prazdnym s chybajucim s prdzdnym
atribdtom ,alt‘ atribdtom ,alt* atribdtom ,alt“ atribdtom ,alt

3.2  Pravidlo 2. Nespoliehanie sa len na farbu

Texty a grafika si zachovavaju zrozuniites’, aj ke’ sa zobrazia bez pouZitia farby:

. 2.1 Zabezp#&uje sa, aby boli vSetky informéacie prezentované quoun farieb pristupné
a zrozumiténé aj bez farieb, a to z kontextu alebo pomocouazryenia a podobne.

. 2.2 Zabezp&uje sa, aby farebné kombinacie pozadia a popredskypovali dostatény
kontrast.

ol
A

Kalendr

November 2012 >

| e e

Obréazok 1 Webové stranka Univerzity sv. Cyrila a Méoda v Trnave a Filozofickej fakulty UCM v Trnave
Pramei: Webova stranka Univerzity sv. Cyrila a Metodamdave. [online]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné na:
http://lwww.ucm.sk/sk/hlavna-stranka/ a webova $adRilozofickej fakulty UCM v Trnave. [online]. [£i2012-11-
04].

"Vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 511-2 512.
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Obréazok 2 Webové stranka Fakulty masmedialnej komuikacie UCM v Trnave a Fakulty prirodnych vied UCM
v Trnave

Prameé: Webova stranka Fakulty masmedialnej komunik&d@MJs Trnave. [online]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné:
http://fmk.ucm.sk/ a webova strdnka Fakulty pringeinvied UCM v Trnave. [online]. [cit. 2012-11-04].

Mauer anke,
3 panovat e fanks,

otarn Vigaog Gosthe
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STUDENTI 2 5 UCHANZACI

Obrazok 3 Webové stranka Fakulty socialnych vied U® v Trnave a In§
a lietebnej rehabilitacie UCM v Trnave

Pramé: Webova stranka Fakulty socialnych vied UCM v agonline]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné na:
http://lwww.fsvucm.sk/uvod a webova stranka Institfyizioterapie, balneoldgie a iebnej rehabiliticie UCM
v Trnave. [online]. [cit. 2012-11-04].

, balneoldgie

3.3  Pravidlo 3. PouZivanie zvyratovania a Stylov a ich spravne pouzivanie

Dokumenty sa zvyraji pomocou vhodnych Strukturalnych prvkov. Predeiat sa ovlada najma
pomocou Stylov ako pomocou prezemigch prvkov a atribtto$:

. 3.4 Pri uvadzani hodnét atribdtov v 2kavacom jazyku alebo vo vlastnostiach Stylov sa
namiesto absolatnych jednotiek pouZivaju relatijednotky. Vé&kos' textu mozno
zvasSova' a zmenSouvaprostrednictvom Standardnych funkcii prehliseda

. 3.5 Na vyjadrenie Struktiry dokumentu sa pouziyajky hlavicky a pouzivaju sa vhodne
pod’a ich Specifikacie.
. 3.6 Zoznamy a ich jednotlivé poloZky sa osua spravne.

8 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 512-2 513.
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Analyzou HTML kédu webovych stranok UCM a jej jeding/ch fakalt pomocou W3C validatora
sme identifikovali nasledujlce skdtwsti vz’ahujace sa k validite CSS kodu:

UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
30 chyb, 26 chyb, 10 chyb, 1 chyba, 6 chyb, 3 chyhy,
273 varovani 207 varovani 18 varovani 2 varovania 1 varovanie 5 varovani
Analyzou HTML kodu webovych stranok UCM a jej jedling/ch fakult pomocou vizuélnej
kontroly sme odhalili nasledujuce skébmsti v2’ahujuce sa k vyuZivaniu relativnych jednotiek:
UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
VyuZivanie VyuZivanie VyuZivanie Spravne Spravne Spravne
nepovolenych nepovolenych nepovolenych vyuZivanie vyuZivanie vyuZivanie
jednotiek ,px“ jednotiek ,px“ jednotiek ,px“ jednotiek ,em"“ jednotiek ,em" jednotiek ,em*
Analyzou HTML kédu webovych strdnok UCM a jej jedlinych fakult pomocou W3C validatora
sme identifikovali nasledujuce skdtwsti v2’ahujuce sa k vyuZivaniu ztiek nadpisov:

UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
Nadpisy su Nadpisy su Nadpisy Nadpisy su Nadpisy Nadpisy
chybne chybne su spravne chybne su spravne su spravne

Strukturované Strukturované Strukturované Strukturované StruktUrované StruktGrované
3.4  Pravidlo 4. Objasiovanie pouZitia pévodného jazyka

Oznaenie pévodného jazyka pripadne jeho zmikathtuje vyslovnos alebo interpretaciu skratiek
¢i cudzieho textu najm& pre pomocné technolégie.ovr vSak zjednoduSuje vyadavanie
a identifikaciu dokumentov v poZzadovanom jazyku poou automatov a zlepSujgtate’nod’
obsahu pre v&etkych pouzivide:’

. 4.3 Identifikuje sa poévodny primarny jazyk webosgjanky. V zdrojovom kbéde sa definuje
hlavny jazyk obsahu webovej stranky.

Analyzou HTML kédu webovych stranok UCM a jej jedingych fakalt pomocou vizuélnej
kontroly sme identifikovali nasledujuce skéosti va'ahujice sa k vyuZivaniu atribltu jazyka:

UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
Spravne Spravne Chybg atn? ut Spravne Spravne Spravne
~Xml:lang

3.5 Pravidlo 5. Tvorenie tabuliek, ktoré sd’ahko transformuju
Preveri sagi tabuky su dostaténe zvyraznené nacél ich transformacie pomocou pristupnych
prehliad&ov alebo inych agentov pouZivéae®

. 5.1 V datovych tabikach sa identifikuji hlagky riadkov a dpcov. Obsahy buniek sa
Strukturalne zhoduja s vyznamom.

. 5.2 Pre datové taliky, ktoré maju dve alebo viac logickych Grovni htaek riadkov alebo
stipcov, sa pouziva zvyraznenietahov medzi datovymi bunkami a bunkami héiyi.

° vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o Standardoch pre infotngasystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 514.
%vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 514.
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3.6  Pravidlo 6. Zabezpéenie, aby sa webové stranky vyuzivajuce nové techHagie Pahko
transformovali

Zabezpéenie, aby boli webové stranky pristupné, aj’ kee su novsie technol6gie podporované
alebo st vypnuté&"

12 3 Metods v NR SR £201/1997 Z 2. ktor? 1. augusta 1997. Poslanim UCM  Trmave je v ducks

Usiveczitasv. Cyrila  Metods s Kladie 2 ciel byt ;. 8 . B vo flozoficksj o
= . 5 7 i

Zikladné informacie

Universita sv. Cyrila a Metoda v Traave

Cyrilaa Metods v Tenave

Obréazok 4 Upravena webové stranka Univerzity sv. Cﬁla a Metoda v Trnave a Filozofickej fakulty UCM

v Trnave

Pramei: Webova stranka Univerzity sv. Cyrila a Metodamdave. [online]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné na:
http://lwww.ucm.sk/sk/hlavna-stranka/ a webova $tedRilozofickej fakulty UCM v Trnave. [online]. [£i2012-11-
04].

Aktuilne informicie

31102012

V piatok 2. 11. 2012 ~ vem

30102012
o UCM v Teuave.

210202
i FPV UCM + Tenave v 201322014,

24102012
Rektorsk:

toda v Traave a dekani fakilt UCM udefujis Srudentom dekanske volno dia 31102012 a

ks rok 20112012 ziadame i aby si do 26102012

vied UCM v Trnave
Pramei: Webova stranka Fakulty masmedialnej komunikagMdv Trnave. [online]. [cit. 2012-11-04].
http://fmk.ucm.sk/ a webova stranka Fakulty pringcinvied UCM v Trnave. [online]. [cit. 2012-11-04].

1 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 515-2 516.
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Fakulta socidlnych vied - Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

Menu

..............

Aktuality

- 05. November 2012 Deii otvorenych dveri FSV UCM

j casti AS FSV UCM

« 05. November 2012 PhD. Stadium

Obréazok 6 Upravena webové stranka Fakulty socialnylt vied UCM v Trnave a Institdtu fyzioterapie,
balneoldgie a li€ebnej rehabilithcie UCM v Trnave

Pramei: Webova stranka Fakulty socialnych vied UCM v adonline]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné na:
http://lwww.fsvucm.sk/uvod a webova stranka Institfyizioterapie, balneoldgie a iebnej rehabiliticie UCM
v Trnave. [online]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné hép://ifblr.ucm.sk/.

. 6.1 Webové stranky sa organizuju tak, aby sadiali aj bez pouzitia Stylov.

. 6.2 V pripade zmeny dynamického obsahu sa zabeapaktualizacia ekvivalentov tohto
obsahu.

. 6.3 Zabezp#uje sa, aby sa webové stranky dali péudj kel” su aktivne prvky, ktorymi su

skripty, aplety a iné programové objekty, vypnuligba nie su podporované. Ak to nie je mozné,
poskytuju sa ekvivalentné informécie na alternaj\oristupnej webovej stranke.

3.7  Pravidlo 7. Zabezpé&enie riadenia zmien¢asovo citlivého obsahu pouZivai®mm

Zabezpéenie toho, aby mohli bypohyblivé, blikajice, rolujucé samoobnovovacie objekty alebo
webové stranky zastavené alebo vypraté:

. 7.1 Ak agent pouZivafa neumoituje pouzivatkovi kontrolu nastaveni kmitania, vyhyba sa
pouzitiu kmitania.
. 7.4 Ak agent pouzivafa neposkytuje moznfszastaw obnovovanie, nie je vhodné

vytvara’ webové stranky, ktoré sa pravidelne samy obnov@fpisah sa meni len vtedy, ak
pouZivat& aktivuje nejaky prvok.

Analyzou HTML kédu webovych stranok UCM ajej jedingych fakult pomocou WCAG
validatora sme odhalili skutaosti va'ahujice sa k vyuZivaniu hodnoty atributu ,refresh®:

UCM FF FMK FPV FSVv IFBLR
Stranki Strank Stranki Stranki Stranki: Strank:
neobsahuje = neobsahuje  neobsahuje  neobsahuje  neobsahuje  neobsahuje
hodnotu hodnotu hodnotu hodnotu hodnotu hodnotu
Jrefresh” Jrefresh” Jrefresh” Jrefresh” Jrefresh” Jrefresh”

12yyynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 516.
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3.8  Pravidlo 8. Zabezpéenie priamej pristupnosti vsadenych rozhrani pouZiatela

Zabezpéenie toho, aby pouzivd®ké rozhrania dpali principy dizajnu pristupnosti — pristup
k funkenosti nezavisly od zariadenia, poufites’ klavesnice, hlasovy vystup a podobfie:

. 8.1 Programové prvky, ako su skripty a applety, rehia priamo pristupné alebo
kompatibilné s pomocnymi technolégiami. Nie je vhéd aby obsah ani kod webovej
stranky predpokladal, pripadne vyZadoval konkrégp@sob pouZitia ani konkrétne vstupné
alebo vystupné zariadenie. Ak to nie je mozné, piogi sa pristupné alternativne rieSenie.

. 8.2 Poskytuje sa jednotny a jednozmamechanizmus ovladania z klavesnice.

. 8.3 Poskytuje sa vidifteé zameranie kurzora.

3.9 Pravidlo 9. Dizajnovanie nezavisle od zariadeni

Pouzivanie vlastnosti, ktoré pdwupl aktivaciu prvkov webovej strAdnky pt® mozZno najvéSie
mnozstvo vstupnych zariadeni. Znamena to, Ze pat&@imbze komunikovaso svojim agentom
alebo dokumentom pomocou réznych zariadeni, akagt] klavesnica, hlas a podobne. Textové
ekvivalenty k obrazkom umaaju interakciu bez pouZitia zariadenia na ukazowafmys)

a zarové webové stranky, ktoré polgiu interakciu pomocou klavesnice, umail pristupnos aj
cez hlasové ovladanie alebo pomocou prikazovéhoaom®*

. 9.1 Namiesto klikathych map na strane servera sa poskytuju kifketenapy na strane
klienta okrem pripadov, k& sa oblasti nedaju definotyapomocou dostupného
geometrického tvaru.

Analyzou HTML kodu webovych stranok UCM ajej jedingych fakalt pomocou vizualnej
kontroly sme identifikovali nasledujuce sk&mosti va'ahujlce sa k vyuZivaniu klikdteych map:

UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
Strank Stranki Strank Strank Stranki Stranki
neobsahuje = neobsahuje  neobsahuje  neobsahuje  neobsahuje  neobsahuje
Klikatel'né klikatel'né klikatel'né klikatel'né klikatel'né klikatel'né
mapy mapy mapy mapy mapy mapy

3.10 Pravidlo 10. Pouzivanie ,déasného“ rieSenia

PouZivanie déasnych rieSeni pristupnosti tak, aby mohli techgielé& starSie prehliada fungova
. 5
spravne

. 10.1 Ak agent pouZivate nedovéuje pouZivatéovi vypnt’ vytvaranie podradenych okien,
nepouziva sa zjavovanie ,pop-ug@ inych podobnych okien a aktualne otvorené okno sa
nevymiaia bez toho, aby bol pouzivéte tom informovany.

13 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 517.

14 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
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. 10.4 Ak agent pouzivafa nedokaze spravne spracfivarazdne ovladacie prvky,
v editovaténych polékach a textovych oblastiach sa uvadzaju prednastavenaky, ktoré
vymedzuju miesto.

3.11 Pravidlo 11. PouZivanie technolégii a smern3C

Vhodné pouzivanie W3C technoldgii a dodrziavaniersic pristupnosti je délezitym zakladom
pristupnosti. Tam, kde nemozno pautachnologiu W3C alebo jej pouZitie mdZethza nasledok
netransformovaty material, poskytuje sa alternativna verzia pgisého obsahtf:

. 11.4 Ak nemozno vytvoti webovl strdnku, ktora je pristupna peadychto pravidiel,
poskytuje sa odkaz na alternativhu webovu strakltara je pristupna, ma ekvivalentné
informacie alebo funknog’ a je aktualizovana takasto ako pévodna nepristupna webova
stranka. To isté plati v pripade celého webovétia.si

Analyzou HTML kédu webovych strdnok UCM a jej jeding/ch fakult pomocou W3C validatora
sme identifikovali nasledujuce skdtwsti v2’ahujdce sa k validite HTML kodu:

UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
8 chyb 2 chyby 151 chyb 9chyb 28 chyb 5 chyb
1 varovanie 1 varovanie 1 varovanie 0 varovani 20 varovani 0 varovani

3.12 Pravidlo 12. Poskytovanie kontextovych a ongaénych informacii

Poskytnutie kontextovych a oriettgych informécii tak, aby pomohli pouZivében pochopi
komplexné webové stranky a jej prvky:

. 12.1 Na umoZnenie identifikacie ramovahsej navigacie sa pre kazdy rdm pouZiva nadpis.

. 12.4 Menovky sa jasne spajaju s ovidda Kazdy formuldrovy prvok ma priradeny
vystizny nazov.

. 12.5 Pri manualnom vypani formularovych prvkov sa overuje sprauwhobsahu.

Analyzou HTML kédu webovych stranok UCM a jej jedigych fakalt pomocou vizuélnej
kontroly sme identifikovali nasledujuce sk&éosti va'ahujice sa k popisnému textu formuléra:

uUcM™M FF FMK FPV FSV IFBLR
. L s s s .. Je uvedeny
Chyba popisny Chyba popisny Chyba popisny Chyba popisny Chyba popisny onisnY text
text formulara text formulara text formulara text formulara text formulara pop y,
« ; « « « formulara
Jlabel Jabel Jabel Jlabel Jabel label”

18 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 520.

"vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
spravy z 9. juna 2010, s. 2 520-2 521.



3.13 Pravidlo 13. Poskytovanie prePadného mechanizmu navigacie

Poskytnutie prefadného a Uplného mechanizmu navigacie (oré@étainformécie, navigmé
panely, mapa webového sidla a podobne) je zamarajné&d na zvySenie pravdepodobnosti, Ze
kazdy na danom webovom sidle najdestotam adal*®

. 13.1 Ci¢ kazdého odkazu sa jasne identifikuje. Gemée kazdého odkazu vystizne
popisuje jeho cienezavisle od okolitého kontextu. Odkazy su jastiéSené od ostatného

textu.
. 13.3 a) Poskytuju sa informacie o celkovom rozldZegbovej stranky.
. 13.6 Pribuzné odkazy sa spajaju do skupin atiktpisy sa pre agentov pouZivide

identifikuju. Ak to agenti pouzivafa umo#uju, uvedie sa aj spbsob, akym sa da dana
skupina preskiit. Bloky obsahu, ktoré sa opakuju na viacerych wgbbvstrankach,
mozno preskdét’.

. 13.11 Pouzivatgje vopred upozorneny na odkaz, ktory smeruje rsaloliného typu, ako je
webové stranka. Taky odkaz je doplneny informadidype a vékosti cid'ového suboru.

. 13.14 Webova stranka vo vSeobecnosti nemanipulggZipaté#skym prostredim bez
priameho prikazu pouzivdte

. 13.15 Webova stranka mé zmysluplny nazov, ktoryilyge jej obsah adel.

Analyzou HTML koédu webovych stranok UCM ajej jedlinych fakult pomocou WCAG
validatora sme identifikovali nasledujuce skimosti va'ahujluce sa k vyuzivaniu atribtu ,title®:

UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
20 x chyba, 4 x chyba, 0 x chyba, 9 x chyba, 2 X chyba, 0 x chyba,

4 x chybne 0 x chybne 0 x chybne 1 x chybne 0 x chybne 4 x chybne
pouzity pouzity pouzity pouzity pouzity pouzity
Analyzou HTML kodu webovych stranok UCM ajej jedingych fakalt pomocou vizualnej

kontroly sme identifikovali nasledujuce sk&mosti va'ahujlce sa k mape webového sidla:
UCM FF FMK FPV FSV IFBLR
Je mapa Je mapa Nie je mapa Nie je mapa Je mapa Nie je mapa
webového sidlavebového sidlavebového sidlavebového sidlavebového sidlavebového sidla

3.14 Pravidlo 14. Ubezpéenie sa, Ze dokumenty su jasné a zrozumiteé

Zabezpéenie tohto pravidla je zamerané riahké pochopenie elektronickych dokumentov
a informacii (obsahu) v elektronickej podobe predénocitatera:'®

. 14.1 Webové stranky prezentuja informacie jednogiochjazykom a zrozumit@ou
formou. PouZiva s& mozno najjasnejSi a najjednoduchsi jazyk zodpajued obsahu
webovej stranky.

. 14.4 Uvodna webova stranka jednogma popisuje zmysel aél webového sidla.

18 vynos Ministerstva financii Slovenskej republiky312/2010 Z.z. o $tandardoch pre infoémésystémy verejnej
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5 VyuZitie testovania pristupnosti webovych stranok v oblasti novych foriem
marketingovej komunikacie

Pri testovani pristupnosti webovych stranok, akimgih analyzach treba hir@h'ad na to: ,,..., Ze
metodika ich wvyis’ovania sa vyvijala vase a v jednotlivych obdobiach zavisela vézman
rozsahu najma od aktualne platnej legislativy?®. ¥yuZitie testovania pristupnosti webovych
stranok je mnohostranné, moézeme ho priblikia problematike vnimania novych foriem
marketingovej komunikécie, ktoru v kratkosti mézeawisSt’ od tradénych foriem marketingovej
komunikacie nasledujuco:

. Tradicné formy marketingovej komunikacieosobny predaj:reklama prostrednictvom
odpor&ania predajcupodpora predaja;, Tovar v akcii je vZzdy zaujimavy, Va vSak zavisi
od jeho umiestnenia v predajrii“reklama: ,Televizne $oty medzinarodnych ziek sa
zva&a prispésobia domacim divakont.

. Nové formy marketingovej komunikacibuzz marketingreklama, o ktorej sa dozviete od
znamych, niéo, o¢om sa hovori a zaujmejrect marketing:,V suc¢asnej dobe je uz nakup
prostrednictvom telefébnu na Ustupe, ale aj naprigku je stale dblezité udrziavdlto
mMoZnos.

Ovela vyznamnej$im sa stava nakup prostrednictvom nieter> event marketing:,...

v spolanych viacznakovych autosalonoclim sa podporovala snaha deklandbgixrokli moznos
vyberu pre potencialneho zékaznikaguerilla marketing:vtipna, napadita a originalna reklama;
product placementreklama na produkt vo filme alebo vgi@acovych hrachyvirdlny marketing:
posielanie a Sirenie inform&cii prostrednictvomerinétu s cibom oslovi® velké mnoZstvo
spotrebitéov s relativne nizkymi vstupnymi ndkladmi.

Mnohé z nastrojov marketingovej komunikacie v oalprostredi je mozné vyuZvd’aka analdgii

aj pri inych formach marketingovej komunikécie ,, nakd’ko pomocou analogického usudzovania
su jednotlivci schopni vyrieSinové, nezndme problémoveé situacie na zéklade vestdnktoré
ziskali pri analogickych problémoch™ V ostatnom obdobi sa stal azda najpreferovanej§im
nastrojom novych foriem marketingovej komunikéacigéve vysSie uvedeny internet. M6Zeme
uvieg, Ze: ,Za posledné dedacie sa na Slovensku mimoriadne 'dbenym a zérove
najrychlejSie sa rozSirujucim sociokultrnym fenomé tvoriacim integradlnu €8s’ Zivota
dietara stal internet? Internet je séasne nevyhnutnou platformou pre existenciu vy3diensnej
problematiky pristupnosti webovych stranok.
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2L KOPRLOVA, J.:Medzinarodny marketing: teéria v praxi. vyd. Bratislava : Daniel NETRI, 2007, s. 38BN 978-
80-969567-4-6.
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ISBN 978-80-969567-9-1.
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6 Zaver

V naSom prispevku sme sa venovali problematiketypi®sti webovych stranok z teoretického,
ako aj aplikovanéholhdiska. V prvegasti prispevku sme sa venovali legislativnym vydsiatim
pristupnosti webovych stranok, v druhej analytickegti sme prezentovali analyzu pristupnosti
webovych strdnok Univerzity sv. Cyrila a Metodamdve, ako aj analyzu pristupnosti webovych
stranok Filozofickej fakulty UCM v Trnave, Fakultpasmedialnej komunikacie UCM v Trnave,
Fakulty prirodnych vied UCM v Trnave, Fakulty sdoych vied UCM v Trnave a Institatu
fyzioterapie, balneoldgie a tiebnej rehabilitacie UCM v Trnave. V tretéasti prispevku sme
uviedli mozné vyuZitie testovania pristupnosti wehh stranok v praxi.

Pri analyze webovych stranok sme identifikovaliledsjuce deficity:

. Chybné vyuZzivanie atribatu ,alt* pri netextovychvgoch;

. Chyby vyskytujuce sa v CSS kode;

. Chyby vo vyuZivani relativnych jednotiek priani ve’kosti pisma;
. Chybné Struktarovanie nadpisov webovej stranky;

. Chyby vz'ahujlce sa k deniu hlavného jazyka webovej stranky;
. Chyby pri vyuZivani atribatu ,refresh;

. Chyby v HTML kode webovej stranky;

. Chyby v popisnych textoch formularov;

. Chyby vo vyuZzivani atributu ,title®;

. Absencia map webovych sidiel.

Z uvedenych zisteni a deficitov mozno konStatovae pre pristupnéswebovych stranok je
dblezitou podmienkou bezchybny HTML kéd webovegslty, ako aj bezchybny CSS kod webovej
stranky. Z liadiska koncepcie rozloZzenia webovej strAnky je heuyné dodrziava spravnu
Struktdru nadpisov webovej stranky, spravne vyudvaelativnych jednotiek pri deni ve’kosti
pisma, spravne ozéenie hlavného jazyka webovej stranky, a tieZ vyaadh atribatu ,refresh”.

Z poltadu pristupnosti zohrava dolezitd ulokialej bezchybné vyuZivanie atribatu ,alt* pri
netextovych prvkoch, bezchybné vyuZivanie atribfiitie” v odkazoch a bezchybné ozremie
popisnych textov formularov. V neposlednom radeemtdciu na webovej strankelaliuje
zobrazenie mapy webového sidla. Verime, Ze ziskaazéatky prispeju k zlepSeniu pristupnosti
webovych stranok nielen na pdode Skolstva, aleSajokej kome&nej praxi.
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ROZVOJ VEDOMOSTNEJ SPOLO CNOSTI NA PRIKLADE
MEDZINARODNEHO VEDECKEHO INTERNETOVEHO ~ CASOPISU

Developing the Knowledge-Based Society by the Exatep
of International Scientific Online Journal

Jana Koprlova

Abstrakt:

Ciel'om prispevku je objashizakladni myslienku, podstatu i vyznam jednéhojdastupnejSich,

a zarova najefektivnejSich medialnych nastrojov zasadneppvajucich k rozvoju vedomostnej
spolainosti na Urovni presahujiacej narodnu dimenziu. pgevku bude objasnena myslienka
vytvorenia, ako aj Kicové marketingové piliere udrziavania konkuheych prednosti na priklade
medzinarodného, vedecky zameranéh@asopisu podporujuceho rozvoj avymenu
Sirokospektralnych, aktuélnych, vedecky a odboiadanych teoretickych vedomosti i praktickych
poznatkov utenych predovSetkym pre akademick( sféru, subjelerejmej spravy, a sasne
podnikatdské subjekty v ich vzajomnej interakcii.

KPucéové slova:
vedomostna spolmog’, marketing, medzindrodny vedecky internetodgsopis, konkuremé
prednosti, informacie, akademicka sféra, verejmaap

Abstract:

The aim of the paper is to explain the basic idahstance and essence of the meaning of one of the
most available as well as the most effective méalids those are significantly contributing to the
development of the knowledge-based society excgetiia national dimension. The paper will
clarify the idea of creation as well as the key kating pillars of maintaining the competitive
advantages on the example of an international,nsfi@lly oriented journal supporting the
development and exchange of broad-based, curremntdically and professionally requested
theoretical knowledge and practical experience isgnprimarily for academic sphere, public
administration entities as well as business estitigheir mutual interaction.

Key words:
knowledge-based society, marketing, internatiooi@rgific online journal, competitive advantages,
information, academic sphere, public administration

1 Charakteristika medzindrodného vedeckého internetvého ¢asopisu ,Societas et res
publica“ z hradiska jeho prinosu k rozvoju vedomostnej spokmosti

Ku zakladnym, a siasne utujucim nositéom rozvoja vedomostnej spélwosti v kazdej vyspelej
krajine patria akademické pracoviska, ktory¢hdovym poslanim je nielen vedomosti odovzdava
ale ich tiez zarouvev podobe informécii zhromdbva’ a archivovad. Ur¢ujucu, a pritom finaéne
actasovo neobmedzenu platformu, ktora utupé uvedené funkcie nét, ponika prostredie
internetu. Prirodzen& otazka, ako vyudoménu a server akademického pracoviska, tujésdo
myslienky zaloZi a vies medzinarodny vedecky internetovgisopis. Zakladna myslienku, ako aj
podstatu a vyznam jedného z najdostupnejSich¢asaé najefektivnejSich medialnych néstrojov
zasadne prispievajucich k rozvoju vedomostnej spalsti na Urovni presahujicej ndrodny rozmer
objasnime na priklade ,Societas et res publidai€j ,SERP*), mnohojaziného medzindrodného



vedeckého internetovéhtasopisu zameraného na problematiku verejnej spvékgntexte jej
interdisciplinarnych spol@enskych savislosti.

SERP vychadza pod zastitou Fakulty socialnych \ieiverzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave
a tematicky sa zameriava na sgelosky vyznamné prierezoveé suvislosti inStitltu yesjespravy,
prelinajice sa @aziskovymi oblagami spol@ensko-vednych disciplin v najSirSom zmysle,
osobitne verejnej politiky, politoldgie, sociolégidemografie, eurépskeho prava, medzinarodného
prava, medzinarodnych fahov, manazmentu a marketingu, ako aj medzinarddalonomickych
vztahov, svetovej ekonomiky, nadnarodnych ekonomilirodnych ekonomikCasopis prijima

a publikuje vyhradne pévodné, dopdsimda nepublikované prispevky v slovenskaraskom,
anglickom, nemeckom, ruskom, ukrajinskomgi@m, slovinskom, francuzskom, Spanielskom,
talianskom a japonskom jazyku, perzskom jazyku jdad a po vzajomnej dohode pdad
aktualnych moznosti redakcie aj v inych svetovyatykoch.Casopis vychadza v elektronickej on-
line podobe pravidelne Styrikratdme, a to v terminoch 31. januar, 30. april, 31a)d1. oktdber,
pricom ponuka priestor pre publikaciu prispevkov v gmsamostatnych vedeckych Studii, ako aj
cyklov vedeckych Studii, eseji zantigficich sa nad aktudlnou sp&mskou témou alebo dianim,
recenzii publikacii wahujucich sa na hlavné zameratiasopisu, a taktieZ informacii savisiacich
so zakladnym poslanirasopisu. Poslanimiasopisu SERP je poskythipodnetnd a inSpirativnu
platformu pre komunikaciu na arovni odbornej afiabskej verejnosti, a rovnako aj pre vedecké
a celospoldensky prinosné rieSenia aktualnych otazok probliésnatrejnej spravy v kontexte jej
a medzinarodnej urovni. Webova strardesopisu SERP ponukidtatel'skej verejnosti informécie
v beZznom grafickom rozhrani, a subezZne aj v grafitkozhrani Blind Friendly pre slabozrakych
Citatelov paralelne v slovenskom, anglickom a nemeckorykjazV uvedenych jazykoch zdige
redakciacasopisu tieZz spatni komunikaciu. V priebehu prvédi@ svojej existencie baasopis
SERP Uspesne zaregistrovany v medzinarodnych datelfbdroQuest, EBSCO a IndexCopernicus
International, piom ponukol prostrednictvom Styrog¢fsiel, a to v podobe zimnej, jarnej, letnej
897 stran textu prindSajuceho 32 samostatnych wgdecStudii, 9 vedeckych eseji na aktualnu
problematiku, 13 recenzii na knizné publikécie teokg suvisiace s poslanigasopisu, a taktiez
9 zodpovedajucich prispevkov informativneho chamaktelkovo v Siestich jazykoch: slovenskom,
¢eskom, anglickom, nemeckom a japonskom jazyku,agkoperzskom jazyku datipa. Pravidelni

¢i opakovane prichadzajuci navstevnidali casopis SERP v obdobi poslednéhot¥bka prvého
ro¢nika v 27 krajinach sveta; v poradi pacaetnosti navstev sa jednalo o 1. Slovenskd@;exku
republiku, 3. USA, 4. LotySsko, 5. Slovinsko, 6I'8fm, 7. Rumunsko, 8. Nemecko, 9. Maltu,
10. Litvu, 11. Ma’arsko, 12. Svdjarsko, 13. Spojené Krévstvo, 14. Rakisko, 15. Kanadu,
16. Ukrajinu, 17. Japonsko, 18. Rusko, 19. Tureck®, Afganistan, 21. Belgicko, 22. Dansko,
23. Finsko, 24. Franctzsko, 25. Chorvatsko, 26afisko a 27. Svédsko, pom sa navstevnici
SERP pripdjali z 89 uzlovych miest prostrednictvaisdmich druhov prehliadav (v poradi poth
pocetnosti zastapenia iSlo o Chrome, Internet Exploféefox, Safari, Operu, Android Browser,
Phantom.js bot) pracujlcich v prostredi piatichaprd identifikovaténych operanych systémov
(Windows s 93,20 % podielom, Macintosh, Linux, iO8\droid) a v dvoch pripadoch sa jednalo
o technicky neidentifikovat@é operané systémy.

2 Charakteristika kPu¢ovych marketingovych pilierov medzinarodného vedecakho
internetového ¢asopisu ,Societas et res publica“ zlPadiska vytvorenia a udrZiavania jeho
konkurenénych prednosti

Na samom z#atku bola poZiadavka vytvarikoncept nového internetového vedeckéheopisu
zameraného na problematiku verejnej spravy. Jengefe hlavné marketingové piliere vytvorenia
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a udrziavania konkurenych prednosttasopisu SERP boli vymedzené prave na zaklade aktdvn
pozorovania prednosti inych vedeckyeasopisov i pasivnych skisenosti jeho tvorcov nastest

- . 788
Obrazok 7 PrehPad krajin navstev webovej stranky Societas et resublica
Prameé: Webova strank&oogle Analytics[online]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné rattp://www.google.com/analytics/

5281% 1. M Chrome 5281 %
2. W Internet Explorer 2138 %
3. M Firefox 2089 %
4, Safari 276 %
0,20 % —=
?:‘Ef - 5 W Opera 167 %
276 %
. Android Browser 0,49 %
o1 age | f. B Phantom js bot 0,20 %

20,69 %

Obréazok 8 Preh’ad webovych prehliad&ov
Prame: Webova strank&oogle Analytics[online]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné na: httpaiw.google.com/analytics/.
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2.1  Né&zowasopisu

Nakd’ko mal ma& ¢asopis medzinarodny charakter, siahli tvorcotésopisu po medzindrodne
vSeobecne zrozumiteej podobe vyrazu ,verejna sprava“ v latinskom fagy¢im vznikol nazov
.Societas et res publica®, v ktorom pojem ,sociétasamena ,spolénog™ a ,res publica” okrem
viacerych inych vSeobecne znamych vyznamov moztergretovd aj v podobe prekladu pojmu
.verejna sprava"“.

2.2  Logoéasopisu

Logo casopisu sa graficky odvijalo od vyberu grafickékart pisma akronymu — pouZzity bol
geometricky tvar kruznice s diem predig pripadnej podobnosti s pravne chranenymi logotypmi
V akronyme sa uplatnili malé &atotné pismena nazwasopisu, ktoré po ich ploSnom usporiadani
do tvaru Stvorca vytvorili postavy Zeny a muza,wselarne podlarkujuce zameranie a poslanie
¢asopisu. Pre zvyraznenie podobizne postav bolaitdop#e doplnenie tvarovyctasti oranzova
farba ako korporatna farba vydaviateeho pracoviska.

s SOCIETAS ET
D RES PUBLIC

Obrazok 9 Logo medzinarodného internetového vedecké ¢asopisu Societas et res publica
Prame: Logo vo vlastnom autorstve.
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2.3 Farby¢asopisu

Vzhfadom na psychologicky osuvehé vnimanie kombinacie zelenej a modrej farbyha ic
vhodnosti prec¢asopis vedeckého zameraniaginos’, konzervativnad sa prave tmavomodra
a tmavozelend farba stali nosnymi farbaasopisu, ktoré vhodne a osviezujuco doplnila ok@jo
zastlpena oranzova farba ako korporatna farba eydakého pracoviska. Farb§asopisu sa
symbolicky uplatnili aj pri vizualizacii a jednoziteej charakteristike obalky kazdého jednotlivého
¢islal, 2, 3 a4, ptom ¢islo 1 (zimna edicia) je charakteristické bielymdfawbenim farebne
modifikovanej dolnegasti obélky gislo 2 (jarna edicia) tmavozelenym podfarbenifslo 3 (letha
edicia) tmavomodrym podfarbenintialo 4 (jesenn& edicia) oranZzovym podfarbenim. Bodsa
farby ¢asopisu uplaiuju aj pri vymedzeni a odliSeni zakladnych ruhbtéisopisu — tmavozelena
farba identifikuje Stadie, oranZzova farba naprothti eseje, tmavomodra farba recenzie, a napokon
zodpovedajuco k bielej vidited Seda farba zase informécie.

SOCIETAS E7 F SOCIETAS ET E SOCIETAS ET F SOCIETAS ET
RES PUBLICA RES PUBLICA RES PUBLICA RES PUBLICA

Obrézok 10 Obalky prvého raénika ¢asopisu Societas et res publica
Pramé:: Webové stranka medzinarodného internetového kéthecasopisuSocietas et res publicfonline].
[cit. 2012-11-04]. Dostupné na: http://serp.fsv.ugkh
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[ serp.fav.ucm.ak

RES PUBLICA

"s SOCIETAS F'1 SOCIETAS ET RES PUBLICA

Medzindrodny internetovy vedecky asopis zamerany na problematiku verejnej spravy v kontexte

ISSN 1338-6530 interdisciplindrnych spoloenskych stivislosti Blind Friendly verzia

0 Easopise (0] CASOP'SE

Redakéna rada
Cteni Eitatelia, vaZeni priatelia,

Statut Easopisu
vitame vis na webovej stranke SOCIETAS ET RES PUBLICA, medzinarodného internetového vedeckého éasopisu zameraného na

problematiku verejnej spravy v kontexte jej interdisciplinarnych spoloéenskych stivislosti.
Kontakt na Easopis
Casopis SOCIETAS CT RES PUBLICA vychadza pod zdstitou Fakulty socidlnych vied Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave a tematicky sa
zameriava na spoloéensky vyznamné prierezové sivislosti ingtitutu verejnej sprivy, prelinajiice sa s t'aZiskovymi oblast'ami spolocensko-
Kontakty na autorov. vednych disciplin v naj§irSom zmysle, osobitne:

Informacie pre autorov

* verejnej politiky;
Vyhladavanie 4+ politoldgi

Archiv €asopisu + sacioldgie;

*- demografie:

+ eurdpskeho prava;

4+ medzindrodného prava;

+ medzinarodnych vztahov;

= manazmentu a marketingu;
+ medzinarodnych ekonomickych vztahov;

SOCIETAS ET > 3 < -

RES PUBLICA 4+ svetovej ekonomiky, nadnarodnych el

Aktudlne €islo

ik a narodnych el

Casopis SOCIETAS ET RES PUBLICA pontka priestor pre publikdciu prispevkov v podobe:

* samostatnych vedeckych $tiidii, ako aj cyklov vedeckych Stiidii;

* eseji zamyElajiicich sa nad aktudlnou spoloenskou témou €i dianim;
# recenzii publikacii vztahujiicich sa na hlavné zameranie casopisu;
“ informacii sivisiacich so zakladnym poslanim Easopisu.

Casopis SOCIETAS I'T RES PUBLICA vychadza v elektronickej on-line podobe pravidelne §tyrikrat roéne, a to v terminoch:

+ 31. januar - zimna edic
<+ 30. april - jarna edicia;
4 31. juil - letnd edicia;

=% 31. okidber - jesennd edicia.

Casopis SOCIETAS [T RES PUBLICA prijima a publikuje vyhradne iba pavodné, doposial’ nepublikované prispevky v jazykoch:

“* slovensky jazyk;

4 Zesky jazyk;

+ anglicky jazyk;

+ nemecky jazyk;

“+ rusky jazyk;

* ukrajinsky jazyk;

+ polsky jazyk;
3.25'55355 * slovinsky jazyk:

* franciizsky jazyk;

+* §panielsky jazyk:

+ taliansky jazyk;

+ japonsky jazyk;

+ perzsky jazyk darijcina:

po vzdjomnej dohode podla aktudlnych moZnosti redakcie aj v inych svetovych jazykoch.

Webova stranka Easopisu SOCIETAS £T RES PUBLICA pontika éitatelskej verejnosti informdcie v beZnom grafickom rozhrani, a subeZne aj
v grafickom rozhrani Blind Friendly pre slabozrakych citatel'ov paralelne v sl kom, lickom a | jazyku. V uvedenych

jazykoch zabezpecuje redakcia Easopisu aj spatni komunikdciu.

S tctou,

tim SOCIETAS ET RES PUBLICA

2011 - 2012 Jana Koprlova, Miroslav Koprla, societasetrespublicaggmail.com, Fakulta socidinych vied,
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Slovenska republika

Obrazok 11 Hlavna webova strdnkatasopisu Societas et res publica
Pramé: Webové stranka medzinarodného internetového kéthecasopisuSocietas et res publicfonline].
[cit. 2012-11-04]. Dostupné na: http://serp.fsv.ugkh
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2.4  Link na webovu strankuéasopisu

Link na webovu stranku SERP http://serp.fsv.ucmbsikivytvoreny v striktnej logickej postupnosti
skratkacasopisu — skratka fakulty — skratka univerzity +odaad doména sk, ktor4 vyznamne
urahtuje jeho pamataniéi vybavenie si v pamati vyskladanim uz uvedenejckog nadvazujucej
postupnosti skratiek, respektive akronymov.

2.5 Webova strankafasopisu a jej sidasti

Webova strankaasopisu SERP a jej &isti boli pbvodne vytvorené na platforme textovéddora
MS WORD, prtom bola cela webova stranka pred vydanim treti¢lsta kompletne nanovo
naprogramovanda prostrednictvom HTML kodwoon informuje aj ikonka a preklik v dolnépsti
ravého modrého panela.

Samotna webova strdnka bola vytvorena s pouZitimelf&asopisu — tmavomodrej (v pozadi aj
pisme), tmavozelenej (v pozadi aj pisme), oranZzg¢vejisme) a bielej (v pozadi aj pisme ako
sivej). Na vyph pozadia sa uplatnil dlaZzdicovy spbésob vykReemnia plochy. Samotny priestor
kaZzdej jednotlivej stranky je rozdeleny na hornlvrpe oblag uréend pre nadpis a zakladné
informécie, prekliky na jazykové alternativy webpwaranky a rubriku ,vybBiadavanie, lavy
modry panel so zabudovanymi rubrikami sliZiacing jednotlivé sekcie, a napokon hlavna stredna
¢ag’ sluzi pre text v rdmci jednotlivych, aktualne vghych rubrik. Doln&ag’ 'avého modrého
panela informuje o z&kladnych technickych charadti@ach, vratane medzinarodnych databaz
indexujucich¢asopis SERP. Dolné&ag’ obrazovky ako plynuly prechod modréhathého panela
informuje o tvorcoch webovej stranky a vydavatem pracovisku.

Z hradiska koncepcie webovej stranégsopisu SERP moZzno zd6razigj kompletnu a identicku
trojjazy¢nu podobu vo verziach slovensky jazyk — anglickgyka— nemecky jazyk, vratane ich
Uplnych a identickych podéb vo verziaclkemych pretitacie zariadenia zrakovo hendikepovanych
Citatelov. Pripominame, Ze v tychto verzidch webovej &yaobrazky ,chybaju“ z pochopitaych
dévodov zdmerne. V3etky grafické verzie vo vSetkjgaykoch, a rovnako aj ich ,Blind Friendly*
alternativy st dostupné prostrednictvom jednoduchgreklikov, ktorych linky si umiestnené
priamo v hornefasti obrazovky vpravo, spolu s rubrikou ,Mgdéavanie.

2.6  Typ pisma a Struktura textu

Typ pisma a Struktlra textu sa zachovava indiviteiah stasne jednotne vZhdom na webovu
strankuc¢asopisu, ako aj samotigsopis v podobe kompletnébisla i jednotlivych separéatov.

2.7  Casopis a jeho jednotlivé skasti

Casopis SERP zladiska svojej Struktdry prisne dodrZiava jednotwelent koncepciu. V3etky
technické Gvodné (obéalka, predsadkagedlirada, editoridl, obsatisla), ako aj zavetmé casti
(informécie pre autorov, tiraz a obalka) su pridmejjazyéné slovensko-anglické, podobne ako aj
jednotné zahlavie a zapatie kazdej strany. Zahlgrie ktoré je charakteristické umiestnenie loga
casopisu, presne Specifikuje vSetky bibliografickiajé daného prispevku alebo textu, respektive
konkrétnej strany; zapatie okrem zékladnych infafamych funkcii vymedzuje taktieZ farebne aj
slovne rubriku, v ktorej sa konkrétny prispevok madza.



2.8  Vymedzenie zakladného zameranigasopisu

Vymedzenie zakladného zamerad#sopisu je zaloZzené na myslienke prierezovej medtnimve]

a medziodvetvovej platformy, gom sa tu vychadza zo spéémsky pribuznych tém, ktoré sa
bezprostredne s tematikou verejnej spravy spa&fajiac alebo menej prelinaji. Uzke previazanie
medzi tedriou a praxou a otvoreriaskruhov pre ichd’alSie, vedeckym a spalenskym potrebam
zodpovedajlce pruzné dapnie je podmienkou vymedzenia zamera®@isopisu ,sine qua non*.

2.9  Okruh redakénej rady ¢asopisu

Redaknu radu tvoriallenovia bu’ v postaveni predovSetkym vedeckych a odbornycangav pre
prislusné prierezové otazkytechnické otazky, alebo zase v postaveni najmgk@aych garantov
¢i v réznej kombinécii kumulovanych funkcii. Rtasopis SERP plati zasada absolutnej vedeéckej
jazykovej fundovanostélenov redaknej rady, priom oblasti, ktoré sa v prispevkoch vyskytuju
najéastejSie, vZdy zaffsiji nezavisle aspgodvaja garanti spomedgienov redaknej rady.

2.10 Pristupnos publikovanych prispevkov

Pristupnog publikovanych prispevkov sa zabegpe s&asne v podobe publikacie jednotlivych
Cisiel SERP v celosti, ako i v podobe vydavania livych separatov, a to hdeviacndsobne a na
platforme vdnej dostupnosti prostrednictvom rubrik ,Aktuélfielo®, ,Archiv* a ,Vyhladavanie“.
V38etky stiahnuttné dokumenty su Voe pristupné vo formate pdf, dlelné, avSak chranené proti
svojva’nému kopirovaniu z dévodu primarnej ochrany authskprava autorov prispevkov.

2.11 Jazykyéasopisu

Vzhradom na vedecké, a&sne spokenské poslaniéasopisu SERP zvolili tvorcovigasopisu
cestu experimentu v podobe jeho viaciamj platformy. Paleta ponukanych jazykov sa priebez
rozSiruje, prfom sa vSak dodrZiava pravidlo zaistenia odborn@hbadiu nad jazykovou, a zarave
vedeckou Urofou cudzojazimych prispevkov priamo zo strany zodpovedaju¢iehov redaknej
rady, ktori s v pripade jazykovych garantov zétioapodbornikmi na vybrané prierezové otazky
dotykajuce sa problematiky verejnej spravy. Priatqni mimoeurdpskych jazykov a ich fontov
pisma sa dodrZiava podmienka dvojjamysti publikovaného textu, a to v kombin4cii sooldecne
zrozumiténym jazykom — slovenskym alebo anglickym; uvedenripguly sa veahuju na japoginu

a perzsky jazyk datijnu. Nevyhnutnou stag’ou vSetkych prispevkov je uvadzanie ich anglickych
nazvov, abstraktov a’id¢ovych slov v pripade, ak je text prispevku napisamom ako anglickom
jazyku. Na podklade anglickych nadzvov prispevkdsteaktov a ich Kicovych slov bude vzdy po
vydani poslednéhdgisla ranika vydany a ako pkakovanie distribuovany tiez anglicky zbornik
abstraktov vSetkych prispevkov ako suborny zboraikSetky prispevky v danomérdku.

2. 12 Komunikacia prostrednictvom e-mailu

Na zabezp&nie spatnej vazby alebo jednostrantigjzajomnej komunikacie méasopis zriadenu
vlastnu e-mailovu adresu societasetrespublica@gruosil t.j. nazov@gmail.com, prostrednictvom
ktorej prebieha akakKeek komunikaciagi uz s prispievatémi, zaujemcami o publikacigjtate’mi,
¢lenmi redaknej rady, akademickymi aj neakademickymi pracoviskeniZznicami, inStitdciami
verejnej spravy a podobne. Osobilms procesu pripravy jednotlivych prispevkov na kédiu je
tieZ informativne zasielanie nadov prispevkov v ich kogaej podobe, t.j. vloZzenych v Sabléne



SERP a bezprostredne pripravenych na publikacafalbez uvedenia stran), ich autorom eSte pred
vydanim samotnéhéislacasopisu.

3 Zaver

Na zéklade vSetkych objasnenydhidovych marketingovych pilierov udrziavania konkuneych
prednosti na priklade medzinarodného, vedecky zamdbocasopisu ,Societas et res publica”,
podporujuceho rozvoj a vymenu Sirokospektralnycktu@nych, vedecky a odborne Ziadanych
teoretickych vedomosti aj praktickych poznatko¢emych predovSetkym pre subjekty verejnej
spravy, a stasne podnikatské subjekty v ich vzajomnej interakcii méZzeme awaex zdbérazni, ze
ide o jedinény experiment, ktorého vSetky jednotlivésasti a prvky boli vopred detailne, a pritom
strategicky premyslené, tak, aby zotrvavali vo syapkladnej linii charakteristickych poznévacich
¢it stabilné a nemenné, ale pritom aby boli vo syojiadstavbovych gastiach pruzné a otvorené
rychlo sa meniacim vedeckym a spmaoskym dakavaniam, potrebat poziadavkam.
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o INOVACIE VEREJINYCH SLUZIEB o
S VYUZITIM INFORMA CNO-KOMUNIKA CNYCH TECHNOLOGII

Public service innovation
based on information and communication technology

Tomas Mikus - Beata MikuSova M&mwova

Abstrakt:

Procesy inovacii moZzno skarha z polfadu viacerych ekonomickych subdisciplin —
makroekondémia, behavioradlna ekondmia, manazmentetiag. Zarové sa otvara novy rozmer
skimania inovacii v teorii verejnych financii v pdié¢ inovativnych konceptov verejnych sluzieb.
Specifika fungovania politického trhu, na ktorom feamuji rozhodnutia o rozsahu, charaktere
a spbsobe poskytovania verejnych sluzieb do istéperym limitujd inovany potencial
poskytovatéov verejnych sluzieb. Chyba motivacia inovowaerejna sluzbu s cfem zvySova
efektivnog poskytovania verejnych sluzieb adekvatnejSieliapcich potreby okanov. Cigom
prispevku je konfrontova teoreticky poliad na inovaciu verejnej sluzby dany Specifikami
fungovania politického trhu, na ktorom sa formupzhrodnutia o rozsahu a spdsobe poskytovania
verejnych sluzieb s praktickymi prikladmi inovaeirejnych sluzieb s vyuzitim IT technolégii.
Jednym z nich je inovativny koncept sociélnej sjuBtektronického straZzcu seniorov realizovany
samospravou mesta Martin s partnermi zo sukromeékiora.

KPucové slova:
inovécia, verejna sluzba, infordre-komunik&né technoldgie, politicky trh, elektronicky strdZca
seniorov, partnerstvo verejného a sukromného sektor

Abstract:

Innovation is a broad topic, and a variety of ¢iines address various aspects of innovation,
including marketing, management, organizational abeur, and economics. There is | new
concept of innovation research in the public firmtleeory focused on public service innovation.
The innovation potential of public bodies as théluservices providers is limited by particular
character of politic market, where the public sexsiare provided. The is no motivation for public
services innovation aimed at public service deliveffectiveness increasing and better meeting
citizen’s needs. The main goal of this paper icaafront the theoretical background of public
service innovation stated by politic market patacities with practices of public service innovativ
concepts based on telecommunication technology. @fnsuch innovative concept of social
services is the senior security GPS tracker in mipality Martin realised in public private
partnership.

Key words:
innovation, public service, information and comnuation technology, political market, senior
security GPS tracker, public private partnership

1 Uvod
V svetovej ekonomike suU inforraé a telekomunikmé technoldgie vyznamnynginitelom

ekonomického rastu krajin a zvySovania Zivotnejvdeoich obyvatBov. Inovacie produktov¢i
procesov vyroby a riadenia s vyuZitim tychto tedbgid prispievaju k zvySovaniu efektivnosti



a kvality produkcie adekvéatnejSie riagjlicej potreby spotrebitev. V sikromnom sektore sa stali
tieto inovacie nevyhnutndésu vzi’adom na potrebu adekvatne reagoma turbulencie vo vyvoji
ekonomiky a jej globaliziciu. Svoje miesto si ppstel nachddzaju aj vo verejnom sektore
v suvislosti so silnejucim tlakom na hospodathoefektivnog a (Einnog” vynakladania
limitovanych verejnych zdrojov.

Ciel'om prispevku je konfrontovaeoreticky poliad na inovaciu verejnej sluzby dany Specifikami
fungovania politického trhu, na ktorom sa formupzirodnutia o rozsahu a spésobe poskytovania
verejnych sluzieb s praktickymi prikladmi inovaegrejnych sluzieb s vyuzitim IT technoldgii.

2 Teoreticko-metodologicky rAmec skimania inovaciverejnych sluzieb

Samostatny mysSlienkovy smer v ramci ekonomickejritgezaoberajucimi sa ekonomickou
podstatou inovacii je postaveny na pracach a Resgah(1976, 1994\venovanych ekonomickym
dopadom technologickych zmien, na evolej tedrie rastu a na Peronsenovej tedrii rashoyfir
Podnetom pre vnimanie inovacie z pathu ekonomickej vedy su vSak skdr publikované
Schumpeterove prace (1937, 1943, 18513jma jeho Teéria hospodarskeho vyvoja, ktor&ares
vyrazne ovplyvnila predstavitev teérii endogénneho rastu (nové rastové te&eenetha Arrowa
(1962) a Paula Romera (1986)ysvetujice ekonomicky rast ako dosledok technického @akr
a radajuce ekonomické dévody, peefirmy inovuju. Zo spominanych teérii vychadza phibie
inovacii v sw@asnej ekonomickej tedrii ako vytvorenie nového, preszdokonaleného
produktu/sluzby lepSie reflektujucej potreby spbite’a, alebo zavedenie novej produokj,
riadiacej alebo marketingovej metody zvySefektivnog a &innog’ vyroby produktu, ¢i
poskytovania sluzby. UZ toto samotné vymedzeni@dni® poukazuje na skutoog’, Ze procesy
inovacii mozno skumé z poladu viacerych ekonomickych subdisciplir makroekonémia
(Arthur, 2009; Barro, 199{') Baker, 2007 Helpman, 200% Langlois, 2002 Nelson, 2005
Verspagen, 1992 behavioralna ekonémia (Simonson 1993 haler 198%%, manaZment (Allen,
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1986* Burns, Stalker, 196% Damanpour, 199% Garnsey, Wright, 1990 Strangfeldova,
Hronec, 2008), marketing (Manning, Bearden, Madden, 1993idgeley, Dowling, 197%
Roehrich, 200%4, Téthotova, Vidlikova,200%?, Vatova, 2006%. Predmetom tohto vyskumu
moéZu by viaceré typy inovécii: inovécia produktu (inovacigrobku alebo sluzby), inovacia
procesu (inovacia v oblasti metdéd produkcie alep@movania produktu, metdd logistiky alebo
distriblcie a podpornychkinnosti), organizéna inovacia (inovacia systému riadenia v ramci
podniku, organizacie prace, tahu k obchodny partnerom) a marketingova inovaaiavécia
dizajnu sluzby, predaja alebo distriblcie sluZE@rover sa otvara novy rozmer skiimania inovacii
v tedrii verejnych financii (Bommert, 20¥9 Borins, 2008 Fuglsang, 2008; Kamarck, 200%’;
Light, 1998°% McLoughlin a Cornford, 2038 Mulgan a Albury, 200%) v podobeinovativnych
konceptov verejnych sluzieb
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verejné sluzby ako statky kolektivnej spotreby gsatkami so Specifickymi ekonomickymi
vlastnogami (nekonkuretnog’ spotreby a/alebo nevyitelnos’ zo spotreby, pripadne statkami
spojenymi s externymi efektméo determinuje ich netrhovy alebo polotrhovy sposedlizacie
prostrednictvom politického trhu. Principy fungovania politického trhu kalektivheho
rozhodovania o verejnych sluzbachopisuju vo svojich pracach predstavitelia tedrarejnej
volby (James Buchandh Gordon Tullock’, Anthony Down&). Vysvetlenie fungovania
ekonomického trhu a motivov konania jeho subjekm\postavené na metodologickom zéklade
individualizmu (Smith, 2009, rovnako vysvduje teéria verejnej My konanie Kicovych
hr&ov na politickom trhu (politici, zAujmové skupinygli¢i, viada). Hr&mi na politickych trhoch
su jednotlivci, ktory sleduja svoj vlastny zaujeRokid’ nie je mozné rozhodnutie na politickom
trhu realizovaé priamou demokraciou, potom v nepriamej demokiacpotrebné, aby rozhodujuci
jednotlivei - zastupcovia/politicko najviac reprezentovali zaujmy vSetkych jednotivc To
predpoklada, Ze:

—vSetci jednotlivci maju pravo zvalisvojho zastupcu (su veini s aktivnym volebné pravom),
—vSetci jednotlivei maju moZznéssta’ sa volenym zastupcom (pasivne volebné pravo),
—jednotlivci, ktori boli ukitym systémom vtby vybrani, vytvoria zastupifsky organ (stanu sa
politikmi).

Pokid’ vychadzame z faktu, Ze politici ako jednotlivcisazZia o0 maximalizaciu svojho GZitku, t.|.
udrza’ si politickl moc a zotrwa vo svojom Urade, snaZzia sa maximalizbvevoje Sance na
znovuzvolenie uspokojenim¢o najv@&Sieho pétu volicov. Je to sice Veni zjednoduSené
vysvetlenie principu fungovania politického trhadlita so systémom politickych strdn, pomernym,
¢i v&e¢Sinovym volebnym systémom je komplikovanejSia), zdehytava jeho podstatu a nepriamo
vyvolava dojem, Ze na politickom trhu by maltliyresadzovany zaujem vadiv. Ale nie je tomu
tak. Je tu teda otazka, poepolitici zle reprezentuju zaujmy svojich v a politicky trh zlyhava.
Podobnos systému realizacie multilateralnych vymen (pokiébo trhu) so systémom bilateralnych
vymen (ekonomickym trhom) je popisana v pracachhényho Downsa (1957An Economic
Theory of Democracy — Ekonomicka teéria demokjatieNa zéklade tejto podobnosti sl
odvodené tri zakladné dévodyyhania politickych trhoyGwartney a Wagner, 1988) racionalna
ignorancia vokov, kratkodoby horizont, byrokracia.

Racionalna ignorancia valbv je dana faktom, Ze v@&lom sa racionalne neoplati tbylokonale
informovani o vSetkych volebnych programoch a pdaith, pretoZze néklady takejto
informovanosti su vysSie ako jej prinosy, ktoréig@vod tohogi hlas volta bude rozhodujaci pre
zvolenie vybraného politika. Mueller (198®ylefinuje prinosy individualneho v z vdby nim
vybraného kandidata ako & pravdepodobnosti, Ze jeho hlas bude rozhoduprei vd’bu
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kandidata a&mkdvaného zvySenia 0zZitku wdi ¢innog’'ou zvoleného kandidata. Kée
pravdepodobna’s Ze hlas volia bude rozhodujlci pre zvolenie vybraného kandigé&gma vo
velkych kolektivoch) je mala az Ziadna, nakladylbxo prevySia jej prinosy a pre v&di je
racionalne nevofi Napriek tom volti volia, moZnych vysvetlenim je viacero: a) woticakava, Zze
ostatni volf nepdjdu — vaha jeho hlasu rastie, b) ¥okSpektuje uité etické normy, ide vati
pretoZe je to ,potrebné”, c) vdliznizuje naklady viby tym, Ze ignoruje potrebu tydokonale
informovany. Vysledkom je, Ze racionalny Woka rozhoduje na zaklade neuplnych informacii,
v tomto zmysle je teda politicky trh opakom ekonokého trhu, kde predpokladom racionality
rozhodovania st informaciddaldim problémom politického trhu je jeHaéatkodoby horizont
veduci k preferencii aktivit s kratkodobymi désledk, ktorych prinosy su vd@lini vnimaténé
najma pred vibami. Kratkodoby horizont politického trhu spolu ssnahou politikov

0 znovuzvolenie vedie k prijimani ,nepopularnychpatreni kladucich na vaéov naklady v prvej
polovici volebného cyklua opatreni s pozitivnym kratkodobym dopadom nacweel v druhej
polovici volebného cyklu (&. Downsov model politického cykit) Poslednym najuim
problémom fungovania politického trhuljgrokracia Napriek tomu, Ze rozhodnutia na politickych
trhoch prijimajua politici ako voleni zéstupcoviae#®ych ¢lenov kolektivu/spolénosti, do praxe
tieto rozhodnutia zavadzaju nevolené organy bytakedho aparatu. ZjednoduSene mozZno
povedd, Ze zlyhanie politického trhu z ptddu jednotlivca v pripade byrokracie 8p@ v tom, Ze
zvySuje externé naklady Statnych intervencii, ktondsi jednotlivec znagaVoli¢i do istej miery
kontrolujucinnog’ politikov, obmedzuju tym vznik externych naklad@imnosti politikov, ktoré im
zniZuja azitok. Politici by mali kontroloabyrokratov, miera tejto kontroly je vSak deeniZSia
ako vo vrahu volg — politik. PIné pochopenie zlyhani politického urkiSak predpoklada ich
vnimanie ceproblém zaujmovych skupiktorych fungovanie vysvetlil Olson vo svojej pradie
Logic of Collective Actiof1971)". Organizované skupiny dokazwasni organizaciu Statu vytiZi
vo svoj vlastny prospech na Ukor ostatnyténov spolgnosti (Sebo, 20083 Politici kladd na
svojich voliéov, olanov nadmerné externé naklady, pretoZze podliet@jimnovym skupinam. Vo
vztahu k inovaciam verejnych sluZieb z titulu popisanylyhani politického trhu, na ktorom su
poskytované, chyba motivacia inovowa verejnd sluzbu s cidlom zvySové efektivnos
poskytovania verejnych sluzieb adekvatnejSielifgjficich potreby okanov. Napriek pozitivnym
financnym a nefinatnym prinosom IT inovacii v oblasti verejnych slu¥iektoré popisuje
nasledujuci text, su inovacie v prostredi verejnéle&tora z vySSie popisanych dévodov lave
zriedkavejSie ako v sukromnom sektore. RieSeninblgrou méZu by op& inovécie — inovécie
sposobu kolektivneho rozhodovania. Hlavné doévodyhartia politického trhu, sgévaju

v kolektivnom rozhodovani nepriamou demokraciowspednictvom volenych zastupcov. Tedria
verejnej vdiby pript¥a, Ze rozhodnutia v rAmci kolektivneho rozhodoaamiprezentuju verejny
zaujem v pripade jeho realizicie priamou demokrd®azhodovanie priamou demokraciou je vSak
organiz&ne a finaine omnoho nakmejSie ako rozhodovanie nepriamou demokraciu, k&bk v
existuje viacero hore popisanych dévodov nereSpakia verejného zaujmu. Vychodiskom moze
byt vyuZzitie informa*no-komunikacnych technolégii v priamej demokracii,éi vysledkov
elektronickych prieskumov verejnej mienky v nepriepdemokracii

3 Inovacie verejnych sluzieb s vyuzitim inform#&no-komunikaénych technologii
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Inovacie verejnych sluZieb prostrednictvom zavagzarformano-komunik&nych technoldgii su
vo verejnom sektore niggstejSimi v sluzbach administrativneho charaktsogjalnych sluzbéch,
zdravotnickych sluzbach. Do roku 2020 sa naprikhaebjom a zavadzanim inovécii socialnych
sluZieb zaloZenych na telekomunikgch technolégii podporujucich deinstitucionalizésbcialnej
pomoci najma pre seniorov udetri v USA aZ 15 bdidmlolarov réne (Litan, 2005Y. Uspora

v sektore zdravotnictva prostrednictvom vyuZitia tethnologii, ktoré skracuju pobyt pacienta
v zdravotnickych zariadeniach je v USA odhadovahd @ biliénov dolarov réne (Girosi, Meli,

a Scoville, 2005f. AvSak moznosti uplatnenia telekomunikgich technolégii vo verejnych
sluzbach sd’aleko SirSie.

V slovenskych podmienkach je poskytovanie verejngtiizieb s vyuzitim IT technologiapriek
potencialnym prinosoradhavym procesoméo len dokumentuje problém chybajiceho tlaku na
efektivnos vo verejnom sektore a zlyhani politického trhugtrednictvom, ktorého sa rozhoduje
o spbsobe poskytovania verejnych sluzieb. Naprshut aj v podmienkach Slovenskej republiky
v sttasnosti existuje niek&o viac,¢i menej Uspesnych pilotnych projektov v tejto obl§srojekty

v rdmci koncepcie informatizacie zdravotnictva, kelenizacie verejnej spravygi vyuZitia
telekomunik&nych technolégii v socialnych sluzbach).é8ia projektov vSak ostava tak povediac
.na papieri“. Verejny sektor v mnohych pripadochm@e dostaténé kapitalové a personalne
kapacity pre ich realizaciu. Nevyhnutnou v tomtoesen je spolupraca verejného sektora so
sukromnym sektoromVysledkom takejto spoluprace je projeEiektronicky straZzca seniorov*
(http://www.ymsgroup.com/sk/riesenia/lokalizaciasbielektronicky-strazca-seniorov/) — pilotny
projekt poskytovania socialnej sluzby s vyuzitimt&Ehnologii prebiehajlci v meste Martin.
Produkt Elektronicky stréZca seniorov mozno cliapko inovativny koncept socialnej sluzby
poskytovanej samospravami ffadzakonac¢.448/2008 Z. z o socialnych sluzbach zalozeny na
vyuZiti telekomunikanych technoldgii. Obsahom sluzby je monitorovanisigmalizicia potreby
pomoci prostrednictvom telekomunéeych technologii a zabezfnie poskytnutia krizovej
pomaoci.

Socialna sluzba v tejto forme je poskytovana os&tma ma nepriaznivy zdravotny stav, sl'oi@
zabranf vzniku krizovej sociélnej situacie alebo zabempgej rieSenie. Ide o poskytovanie
nepretrzitej, diStamej, hlasovej komunikacie s osobou, ktora méa neping zdravotny stav,
prostrednictvom signalizaého zariadenia s telekomunik@u funkcionalitou napojeného na
centralny disp&ng, ktory zabezp# potrebni pomoc na z&klade vyslaného signalu ppfpemoci.
Sluzba funguje na z&klade GPS monitoringu a v pgeppotreby umatuje zisk& informécie o
presnej polohe afana a pripadne aj jeho stave. Skoré upozornenpeaidém a zameranie polohy
umoziuje presnejSie a rychlejSie realizéaoskytnutie krizovej pomoci. Tato forma poskytagan
socialnej sluzby méze v pripadoch, kde to doye zdravotny stav @ana/klienta alternova
poskytovanie socialnych sluzieb na rieSenie nepivaf socialnej situacie z dévodu zdravotného
postihnutia, nepriaznivého zdravotného stavu alebdbévodu doiSenia ddéchodkového veku
Ustavnou formou v zariadeniach socialnych sluiefmrmou terénnych socialnych sluzieb.
Terénne socialne sluzby na Slovensku dasftosti poskytuji samospravy prostrednictvom
necelych 7 tisicov vlastnych zamestnancov a ickefppa@ dévodu obmedzenych verejnych
rozpaitov samosprav neustale klesa (suma vynaloZendppitox samosprav na zabezpeanie
terénnych socialnych sluzieb¢re sa pohybuje okolo 23 mil. €) aj napriek tomu,ubeady od
klientov za poskytovanie sluzieb nie st zanedingtéviac ako 3 mil. € kme). Mesto Martin malo

v roku 2011 celkové naklady (ndklady zaljtice mzdy, platy, sluzobné prijmy a ostatné osobné
vyrovnania, poistné a prispevky do paeni, tovary a sluzby) na poskytovanie socialnyictzieb

“9LITAN, R. E. Great Expectations: Potential Economic Benefitsrfraccelerated Broadband Deployment to Older
Americans and Americans with Disabilitiééew Millennium Research Council Dec. 2005.

0 GIROSI, F., MELI, R., SCOVILLE, RExtrapolating Evidence of Health Information Teology Savings and Costs.
RAND Corporation, MG-410-HDostupné nawww.rand.org/pubs/monographs/2005/RAND_MG410.suifn.pd
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v zariadeniach socialnej starostlivosti vo vySke 038 eur. Naklady poskytovania terénnych
socidlnych sluzieb vtom istom roku dosahovali 858 eur. Priemerné meseg naklady na
jedného klienta v zariadeniach socialnej starasslivsa v Zilinskom kraji pohybuji na Grovni od
cca 472 eur do 1044 eur v zavislosti od personalngteridlnej a technickej vybavenosti
zariadenia. Pokiaje okEan nateny financovasi sukromnu opatrovatsku sluzby, nakiko rozsah
terénnych sociédlnych sluzieb je limitovany, zapl&0 — 900 eur/me&ae v zavislosti od
poZzadovanej Urovne poskytnutej sluzby. Pre samogpig poskytovanie socialnych sluzieb s
pouzitim telekomunikénych technolégii ndkladovo vyhodnejSou alternatjvkiora je zarovie
cenovo dostupnejSia aj samotnymcatom, klientom, samozrejme o tejto alternative mozn
uvazova& len v pripadoch, kedy to dokge zdravotny stav klienta. Cena sluzby Elektropick
straZzca seniorov pre &na je kalkulovana na urovni 9,90 € pri viazan@dtimesiacov alebo na
arovni 12,90 € viazanosti 24 mesiacov.

Systém funguje pomocou elektronického déspgu — webovej aplikidcie a zariadenia na strane
oh¢ana. Samotné monitorovacie zariadenie financujeosprava s dotaciou spdélwosti Orange
a.s., cez ktorej telekomunikal si¢’ st informéacie odosielané a prijimané. Zariadempjgositava
svoju polohu pomocou GPS, resp. v budovach a natatile bez dostupnosti GPS aj pomocou
technolégie GSM, potom odoSli svoju polohu prostfeidom datovych prenosov GPRS
a telekomunikénej siete mobilného operatora na server aplikdd@a zobrazuje ich polohu na
elektronickej mape v dispiegu (obrazok 1)

Axtuaing pozicta Histdna

ettt L

= Vbledat,

2, szapuovd Mienacis

Fugmaduet

%
Zobrazenie afarmu
na dispecingu

Obrazok 1 Signalizacia potreby pomoci obanovi v krizovej situacii
Zdroj: WWW.YMSGROUP.COM

Dispeting mestskej policie monitoruje krizové hlasenia ai@lanov, telefonicky ich kontaktuje
a ziguje povahu hlaseného problému, na zaklade ktord méslednl formu pomoci ohnovi
(vyjazd mestskej policie, vyjazd rychlej zdravotpemoci alebo kontaktovanéenov rodiny, ktori
zabezp&ia dalSiu starostlivo§. Systém monitorovania a signalizacie potreby pdmo
prostrednictvom telekomunikaych technolégii a zabezfmnia poskytnutia krizovej pomoci
znazotiuje obrazok 2.
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Satelitny
vysielac
Vysielac o g signalu GPS
mobilného
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} o 4 l.
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aplikaciou ylLocator
: a telefonom
B

@

UzZivatel f
s Mobilnym Schéma
strazcom fungovania systému
Obréazok 2 Systém monitorovania, signalizacie potrgbpomoci a zabezpé&enia poskytnutia krizovej pomoci

Zdroj: WWW.YMSGROUP.COM

Samosprava mesta Martin ma ambiciu implementd¥atechnolégie nielen do poskytovania
verejnych sluZieb, ale aj do rozhodovaniatychto sluzbach na drovni miestnej samospra®@d
roku 2013 je pripravené spustenie projektu elektigrch prieskumov verejnej mienky apa
v spolupréaci s partnermi zo sukromného sektora.

4 Zaver

Potencial telekomunikaych technoldgii vo verejnych sluzbach v podobevaitvnych konceptov
verejnych sluzieb ostava dialej nevyuzity vzliadom na nafnog’ procesov zavadzania inovacii
verejnych sluzieb Specifickych z pg@du ekonomickych sudvislosti tvorby dopytu a ponuky
verejnych sluZieb ako kolektivnych statkov na paiibm trhu. Specifika fungovania politického
trhu, na ktorom sa formuju rozhodnutia o rozsatharaktere a spésobe poskytovania verejnych
sluZieb do istej miery limituju inoway potenciél poskytovafev verejnych sluzieb (subjektov
verejnej spravy so zadkonom definovanymi kompetenciaich poskytovaniu). Chyba motivacia
inovova’® verejnu sluzbu s cfem zvySové efektivnog poskytovania verejnych sluzieb
adekvatnejSie najajicich potreby okanov. To vedie k celému radu praktickych problémov
v procese zavadzania inovativnych konceptov veobingluZieb. Ide o problémy pravneho,
ekonomického, ale aj organtzeéého charakteru, ktoré ,brzdia“ zavadzanie novyabSeni
zvySujucich efektivnas a kvalitu sluzieb poskytovanych @&mom do existujiceho systému
poskytovanych verejnych sluzieb. Napriek uvedenyroblémom na Slovensku v&snosti
existuje viacero pripravovanych projektov v rdmkéronizacie zdravotnictva, verejnej spravy
a zavadzania telekomunikaych technolégii do poskytovania socialnych sluzigdginym z nich je
projekt Elektronického straZzcu seniorov realizovaamospravou mesta Martin s parthermi zo
sukromného sektora. Spolupraca verejného sektosilsmmnym sektorom je nevyhnutnou pre
UspesSnu realizaciu projektov poskytovania verejnsicizieb s vyuzitim IT technoldgii vEadom

na chybajlce kapitalové a personélne kapacity néhgj sektora v tejto oblasti. Samosprava mesta
Martin je prikladom takej Uspesnej spoluprace, djtaysledkom je nielen projekt poskytovania
socialnych sluzieb s vyuZzitim telekomunikgch technoldgii, ale aj pripravovany projekt
elektronickych prieskumov verejnej mienkycalmov mesta.

Tato praca bola podporovana v ramci ProjektWGA 1-11-001-02 Ekonomika sluZieb verejnej
spotreby Statu.
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PODPORA ONLINE KOMUNITY A JEJ VPLYVY
NA USPESNOY ZNACKY

Online Community Support and Its Positive Impacts
On Branding And Goodwiill

Peter Murar

Abstrakt:

Prostredie informé&nych technolégii a internetového biznisu vytvarammiiadne priaznivé
podmienky pre podporu komunity. Aj s minimalnymkiadmi je mozné poskytovavel’ki pomoc.
NeziStna podpora projektov mdéze vyznamne patw§budova dobré meno zriky, ale aj priniet
realne peniaze. Tento prispevok je pripadovou @tlei popisuje pozitivny vplyv udlevania
sponzorovaného hostingu na Uspegniisny Websupport a vybudovanie jej lojalnej komiyni
fanusSikov.

KPucéové slova:
online komunita, sponzorovany hosting, budovanieckyy podpora komunity, web stranka,
neziskové organizacie

Abstract:

The environment of information technologies andirenlbusiness creates extremlely favourable
conditions for community support. The selfless suppf projects can significantly facilitate to
build a reputation of brand but it also brings al money. This paper is a case study: It describes
the positive impacts of sponsored hosting grantmgousiness, branding and goodwill of the
WebSupport hosting company.

Key words:
online community, sponsored hosting, branding, autgusupport, web site, non-government
organizations

1 Podpora v online prostredi

Hoci to tak na prvy pdlad nevyzera, prostredie webovych technologii vgwémi vel'ky priestor
pre podporu komunity. Vyplyva to hlavne z masivegpanzie online sluzieb v poslednych rokoch,
ktoré si zakaznici predplacaju nalité casové obdobie a neustale ich obnovuju. Tieto sluiby
seba totiZ neviazu Ziadne, alebo len minimalneatkko sa o klasickych tovaroch pove'daeda.
Vela firiem si to dobre uvedomuje a cielene vyvijan@zaktivity na podporu online komunity,
presne v duchu podnikania, takym spdsoborie,.firma dosiahne alebo prekoné etické, pravne,
komerné a verejné éakavania, ktoré od nej ma spetms’.“[1] Jednym z projektov, ktory naim

do bodky nafha tato definiciu je aj Freeweb. Prostrednictvom ondtostingova spotmos’
WebSupport vracia online komunite moralny dih tyenpbskytuje hosting neziskovym projektom.



2 Co je Freeweb

Od roku 2005 poskytuje Freeweb hosting pre webyiskezych organizacii. Zakladna
charakteristika by sa dala zhthdo vety ,Plnohodnotny komémy hosting za cenu domény*.
Hlavnym prinosom pre organizécie je prave plnohtmss poskytovaného rieseni€asto sa totiz
mozno stretntls bezplatnym poskytovanim hostingu, ktoré je vigjakym spésobom obmedzené
— napr. neumatilje prevadzku vlastnej domény, ma obmedzeny tfaffilebo nezatia databazu.
Hodnota jedného takéhoto hostingu je priemerne 36¢8e, takZze pri takmer 400 podporenych
projektoch sa hodnota takejto podpory Splha k 121 r@ne.

3 Reciprocita partnerstva

Okrem zaplatenia administrativneho poplatku, ktaerginej vySke smeruje spravcovi narodnej
domény .sk (spolmosti SK-NIC, a. s. — teda nie WebSupportu) sa odpprenej web stranky
ocakava umiestnenie niektorého z reklamnych bannedegistuju v roznych vikostiach, vratane
textovej verzie, takze vo vyslednej grafike webunnsia vobec posobiruSivo. Potla neustale
rasticeho zaujmu o sluzbu Freeweb mézeme konStatbetakito formu reciprocity povazuja
Pudia za prirodzend abez problémov ju akceptuju Prave ona najvyraznejSie prispela
k zhodnoteniu takejto podpornej iniciativy.

4 Reélne prinosy

Na jednej strane hovorime o potrebe splacania moméldlhu, na druhej strane musime pripisti
Ze aj takéto aktivity maju svoj realny prinos a takonite vyvstava otdzka neziStnosti. Preto je
meranie podobnych projektov krei oSemetna zalezitds Jednako sadakava, Ze tieto aktivity
nejaky pozitivny dopad budd marrnkova (2005) uvadza, Ze prinosy zodpovednéhnévapia, o
ktorych panuje pomerne Sirok& zhoda je mozné vgsi@thajma v nasledujucich oblastiach:

. firemna reputécia - ochrana a budovanie reputazig;Sovanie hodnoty zéigy,

. odliSenie od konkurencie - konkutea vyhoda,

. posilnenie firemnej kultary,

. zlepSenie vahov s okolim (so stakeholdermi)

. tvorba zazemia pre dlhodobé fungovanie firmy v migg pésobenia (licence to operate),

. prildkanie a udrZanie kvalitnych zamestnancov,

. znizenie nédkladov na risk management a jeho skealg - zlepSenie predvidania rizik,
schopnosvyhnit sa rizikovym faktorom,

. vacSia prirazlivog’ pre investorov,

. posilnenie lojality zakaznikov,

. prilezitog’ pre inovécie,

. ucenie sa, kontinualne zlepSovanie firmy,

! Prevadzka kaZdej web stranky #ighnaklady na prenajom servera a kazdoyadministrativny poplatok za doménu
(www.nie¢o.sK. WebSupport v ramci projektu garantuje bezpl@tngkytnutie servera, no neuhradza administrativny
poplatok, ktory musi odvadeapravcovi narodnej domén .sk (na jeho odpustestiedrkompetenciu). Tento poplatok
tvori asi 13 % z nakladov nadgrll prevadzku webu (12,30 € vratane DPH). Tento rjedeoblasti hostingovych
sluzieb Standardom.

2 Traffic = prenos dat medzi webom a navstevnikobm@dzenie trafficu znamena, Zelkeavstevnosdosiahne

urgitd hranénd hodnotu, web prestane fungde& do zéiatku nového mesiaca. Pre objektiviiteba poved3 ze



. priame Uspory spojené s "ekologizaciou" firmy, préa Uspory plynuce z kvalitnejSieho
riadenia firmy[2]

V pripade Freewebu ide najma o tieto oblasti:

. vyuZzite’nog’ v kampaniach

. narast pétu domén

. pozitivny vplyv na objednavky
. zvySenie povedomia o ztke

. zvySenie oblbenosti znéky
. pozitivny vplyv na SEO

4.1  Vyuzited’nost’ v kampaniach

Reklamny banner umiestneny na web strankach vypdeator na kampane firmy. Hodi sa hlavne
v situaciach, ké chce firma oslovi nové ci€ové skupiny udi, ktori ju nesleduju na Facebooku
ani nepatria do komunity web developerov, kde janza. Treba vSak povetjaze s ofiadom na
nezistnos celého Freewebu sa WebSupport snazi tento priegtdiiva’ 0 mozno najmenej — za
celt dobu fungovania projektu ho na distribuovaeldamnych bannerov vyuZzil asi tri krét.

4.2  Narast p@&tu domén

Jednym z KPlI WebSupportu je stavcépo registrovanych domén. Kée WebSupport sa stava
automaticky registratorom kazdej domény objednaneho web stranky, kazdy podporeny projekt
zvySuje pget registrovanych domén. Ako zdroj domén bol vyen# najméa v rokoch 2010-2011,
ked WebSupport iba Zénal expandova registroval menej ako 5000 domén. Ajaka Freewebu
sa p@as tychto dvoch rokov prebojoval najskér do pregidtky a na konci roku 2011 dokonca na
druha prigku najva&sich registratorov .sk domén. Véadnosti, ke registruje takmer 50 000 .sk
domeén, je ako zdroj novych domén zanedbigte no aj tak sa neustéle poiiena zvySovani

podielu firmy na trhu.
4.3  Pozitivny vplyv na objednavky

Statisticky méalo vyznamny, ale rozhodne zaujimanigigs Freewebu je prisun novych objednéavok.
Pravidelné analyzy navstevnosti webu websuppod.sieranie konverzii ukazuje, Ze akhkek
linka v akomkdvek prostredi modZze prinigésealne zisky. Mesae tak Websupport ziska cca 55 €,
o je priblizne hodnota jednéhodr@ého hostingd.Inymi slovami, v jeden #udi, ktori Klikli na
logo WebSupport na webe Freeweb.sk wuiamavstevu web stranky WebSupport.sk objednavkou
hostingu. Z pohadu celkovych prijmov firmy je to zanedbété mnoZstvo, ale treba si uveddémi
Ze len maldludi, ktori prichadzaju na web z inej web strankkumauje hne’ pri prvej navsteve.
Existuje skupinaludi, ktoré objednavku uskutoia dodatoéne, tych vSak zatfanedokaZzeme
zmera.

A netreba zabudaani na fakt, Zze&ag’ klientov, ktori sa k WebSupportu dostali prostiietirom
Freewebu si neskér objedna normalny hosting prgeswalSie web stranky. Pdéd internych
Statistik predaja, az 190 zo 430 podporenych proyek najvasim trafficom (44 %) ma objednanu
aj nejakudalSiu sluzbu. Vé&Sina z nich (136) viac ako jednu. Dokonca evidujaperipady (asi
20), kedy podporeny projekt prerastol do takychemv, Ze jeho autor sasom preSiel na plateny

3 zatid’ rekordny prijem z odklikov z Freewebu bol 570fébruar 2012



hosting pre narmych klientov — virtualny server (radovo najmenéy® % drahsi, ako hosting,

ktory dostal vo forme podpory).
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Obrazok 1: Prijmy WebSupportu z odkazov umiestnema Freeweb.sk v okdbri 2012
Zdroj: Google Analytics

w

4.4  ZvySenie povedomia o zréke

Individualne rozhovory s klientmi (komunikécia s lpdeskom, alebo rozhovory zréznych
komunitnych akcii) dlhodobo poukazuju, &’ klientov sa o znge WebSupport dozvedela prave
prostrednictvom projektu Freeweb. R& Freeweb je od Zmtkov projekt pro-bono, WebSupport
nikdy nemal motivaciu tito velinu systematicky meta no vedenie firmy si tento rozmerlvei
dobre uvedomuje. Ako sme uz spomenuli vySSigaka Sirokému spektru webov je Freeweb je
vybornym spésobom ako z#tas WebSupport odkomunikovanovym ci€ovym skupinam, mimo
okruhu web developerskej komunity.

4.5  ZvySenie oBubenosti znaky

Dlhodoba praca s online komunitotydsky pristup a projekt Freeweb sa tiefmievyznamne
podpisali na prudko rastlcej popularite WebSuppof@p& sa mbzeme oprie o osobnu
komunikaciu s klientmi ptas komunitnych akcii, kde ma WebSupport dlhodobimvedobrui
poves a zarové je vnimany ako aj ako zakladétprojektu Freeweb. Okrem rozhovorov tomu
nasveduju aj dlhodobé pozorovania aktivity pouziviate na Facebooku a Twitteri.

4.6  Pozitivny vplyv na SEO

Vyznamny je aj prinos Freewebu pre SEO. Takmers$typodporenych projektov znamena v praxi
takmer Styristo spatnych odkazov smerujicich na s\pport.sk. Kto sa trochu rozumie tejto
problematike optimalizicie pre Wéddav&e, ten vie, Ze prave pet spatnych odkazov sa
vyznamne podi& na tom, aku délezitdvyhladavaée webu prisudzuju.
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Obrazok 2: Nenapadny banner vidiitg¢ hnel’ po n&itani webu (bez scrollovania) vytvara cenny

spatny odkaz zvySujuci hodnotenie webu Websupporosryh’adava&och
Zdroj: Cineville.sk

5 Formovanie kultary podnikania

Azda najlepSim dbékazom spravnosti rozhodnutia podg@mmunity je fakt, Ze od spustenia
projektu v roku 2005 rovnaku formu podpory zopakoweh tri dalSie konkure#éné spol@nosti:
Kongo, Exohosting a Inet. Jedna z nich zaSla dakdakdaleko, Ze takmer doslova skopirovala
webovy dokument s pravidlami uie/ania hostingov. Nechceme to na tomto mieste hdtir&kor
poukazd na fakt, Ze zo vzajomnéhotiiovania sa profituje najviac zéakaznik. Po siednrg&bch
fungovania Freewebu je jeho VajSi efekt posunutie Standardov slovenskych hostinch
spolainosti. Kym pred desiatimi rokmi nebolo mozné tigse web s vlastnou doménou hosting
zadarmo, dnes je na trhu ni€ko spol@nosti, ktoré to umaiju. Nie preto, Ze by za tym videli
¢isty marketing, ale preto, Ze funguju v prostreditorom je celkom normélne podporaevdobré
veci.
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iToday

Martin Solik
Abstrakt:
Inovaciu mozno definovaaj ako spbsob, ktory sa zda, Ze nie je mozny. &f@acubjekty sa boja
nadstaw si novd komunikaciu. V prispevku sa zaoberame hméom vedeckéhaiasopisu
Communication Today na iPad aiPhone. Rozhodli saekomunikové toto periodikum s
Citatelom paralelne dvoma spdsobmi: klasicky, t.j. priatavdigitalne, t.j. prechodom na iPad.
Fakulta masmedialnej komunikacie urobila tymto athutim progresivny krokio dokumentuje
ifalit, Ze sme jedinym vedeckydasopisom na Slovensku a&echach, ktory ma aplikaciu pre
i0S'.

Kracové slova:
aplikacia, Communication Today, inovacie, iPadlggliechnoldgie, vedeckiasopis

Abstract:

Innovation might be defined as a way which doesseam impossible. Several subjects are afraid
of setting new communication. In the paper we deih the transformation of the scientific
magazine Communication Today into iPad and iPhammg. We have decided to communicate
this periodical to the readers in two ways: thesgilzal one, i.e. in print form, and the digitalrfor

i.e. iPad transition. The Faculty of Mass Media @mmication took by this decision a progressive
step. This can be proved by the fact that we ageotily one scientific magazine in Slovakia and
Czech Republic with the application for iOS.

Key words:
application, Communication Today, innovations, iPatlet, technologies, scientific magazine

Uvod: Pre¢o sme sa rozhodli publikov& aj na iPade?

V januari 2010 predstavil Steve Jobs celému svéRad, a ohlasil z&atok tzv. ,post-PC éry"“.
Napriek tomu, Ze \W&inaludi z technologickej brandZe zareagovala vtedy atizp od marca
2010 (kedy bol spusteny predaj iPadu) si dnes naviani predstavi aky by bol svet atrh
mobilnych zariadeni bez tabletov. Je pochdpiée Ze tablet je v principe umelou potrebou. No od
aprila 2012 do juna 2012 sa predalo 17 milionod@aa celkovo sa od predstavenia iPadu v roku
2010 do septembra 2012 predalo viac ako 100 miidRadov,co je zardZajuce, ak si uvedomime,
e pred dva a pol rokom neexistovala produktovédéia tabletoy.

Napriek tomu, Ze momentalne je na trhu viacerctiehkatabletov, v nasledujucom prispevku sa
budeme venovavyhradne iPadu od spdaloosti Apple Inc. Dovod je nasledovny:

! Aplikéciu pre Android zatinepripravujeme. Nevytwjeme ale jej nasadenie v neskorSom obdobi
2 Tablety pozname niekko desdroci, aviak i$lo iba dazkopadne podoby, ktoré nezaznamenai§ivéspech a ich
prostredie a ovladateos’ sa neda poroviiaso séasnou formou.
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Worldwide tablet market share Worldwide tablet market share

April-June 201 April-June 2012

Obr. ¢. 1: Podiel iPadu natrhu tabletov
Zdroj: http.//www.busme35|nS|der.com/chart-of-kﬂm—ipad-market-share-2012-9, [cit. 01.11.2012]

Ako je vidie, podiel iPadu na trhu vyrazne dominuje. K tompgérebné pripéitat’ aj fakt, Ze iPad
momentalne disponuje iba dvoma typmi rozliSenja,2048x1536 a 1024x768,¢pho vyplyva
jednoduchospri ,nasadzovani“ aplikacii, resp. iPad ma vzdynaky pomer stran a nie je potrebné
zaoberd sa neprebernym mnoZstvom rozlideni

Aby sme si ukazali, Ze tablet nie je iba moédnymtrglkom, uvadzame nasledujicu infografiku,
ktord zachytava¢o si praju deti v USA na Vianoce 2012. Je potrebmédomti’ si, Ze stiasna
generdcia deti ma uplne odlisné navyky, ako mateigeia stasnych tridsiatnikov (a starsich)
v detskych¢asoch. DnesSné deti nemaja najmensi problém s akeekontuitivnou technolégiou.
TaktieZ si musime uvedothiZe periodicka tk&a bude¢elit’ tlaku distribuové obsahcéoraz viac

v digitalnej podobe. Nie je mozné predpokigdee sdasna mlada generacia budit’ casopisy vo
vyhradne printovej podobe, tato podoba pre nichudetiaka priazliva.

TABLET FAMILIES
. . . . 7 out of 10 children are using tablets.

Obr. &. 2: Co chect dosta deti pod stroméek na Vianoce 2012
Zdroj: http llcontently.com/blog/2012/09/1 1/tablejmin-ground-with-students-and-kids-infographicit.[01.11.2012]

% Problémom platformy Android je jeho roztriestefiqwreto vysledna aplikacia vyzeré na roznych taclebdlisne.
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Periodicka tla¢ a tablet

Za posledné roky vynosy z predajasopisov markantne klesli. Prestali griadia ¢itat™? — Nie,
naopak! Tablet meni situaciu rovnako pre novinyagaziny, aj ké digitalny néklad celosvetovo
stale reprezentuje iba 1% celkového nakladu. Ettlo porastie. Napriklad The New York Times
alebo Wall Street Journal UspeSriujl svojim ¢itatelom pristup k printovému, digitalnemu, ale
aj webovému vydaniu. Pre magaziny to zname&ma&tkovy tok vynosov, ako aj zaber SirSich
cielovych skupin s rozlhou konzuméciou médii a réznym Zivotnym Stylom.

Server guardian.co.uk zverejnil vysledky prieskurkigry na 1 034 majifech iPadov zifoval
hlavny (el vyuZivania tychto zariadeni vo Kkej Britanii. Nedavno realizovana analyza ukazala,
Ze zngkové tablety su popularne hlavneitate’ov on-line spravodajstva, ako ajldgibencov hier
na internete. Prieskund’alej monitoroval, aku technologickd platformu uiéla nagastejSie
vyuZzivaja, ke si chcu préitat’ svoje olfubene noviny alebo magazin. AZ 31 % respondentov
vyhlradava spravodajské informacie na svojom iPade, 2&&@n-line spravodajstvo primarne na
svojom paitaci a 24 % je vernych printovej podobe novirtasopisov. Peet uZivatéov, ktori
preferujucitanie knih vo forme iPad iBook tiez rastie (41 %)ihy v tradénej podobe si kupuje 36
% Britov.’

Trh sa meni a vydavateligelia faktu, Ze biznis sreklamou jazSi. Vydavky na reklamu
v tlaéenych médiach v celosvetovom meradle poklesli 0.AN%internete dokaze len mélo novin
naj¥’ model, ako si nectiazaplati’ za svoje spravy.Celkovy digitalny reklamny trh vzrastol od
roku 2007 do 2011 zo 42 na 76 miliard americkyctéiw. No iba 2,2 % celkovych trZzieb
z reklamy v novinach (v roku 2011) pochadza z digitch platforient.

Ludia neradi platia za tép boli zvyknuti dostauacelé roky zadarmo. Platia ale za rozne aplikacie,
vratane tych, ktoré prindSaju informécie a pouZivagh vo svojich tabletoch a mobilnych
telefonoch. Slovenské printové média nasledujudyea produkuju tabletové verzie magazinov
s cid'om byt poruke svojim¢itate’lom 24 hodin denne a 7 dni v tyZzdni* tym najjedndiim
sposobom.

V Ceskej republike je lidrom v pte predanych elektronickych vytkov dennik Hospodéarske
noviny, ktory si kupuje denne v priemere viac aR0Q¢itatelov. Uspesny je aj titul Respekt, ktory
preda v priemere 1434 iPadovych vydani tyzdénne.

Na Slovensku je mozn@tat’ obsah novin &asopisov na tablete dvoma spésobmi:

1. cez brandovan( aplikaciu — zadarmo — NG@\&s, TV Noviny, Hospodéarske Noviny (SME,
Pluska — iba na teleféne)

2. prostrednictvom aplikacie umidjucej predaj jednotlivych vydani, pripadne stiaieu
celych vydani zadarmo (Stratégie, .tygd&lIAU, Ringier ma cely iStanok)

Paradoxom je, Ze noviny dneéffa ové’a viacludi ako kedyktvek predtym! — préo? PretoZe
tablety siludia v zapadnej Eur6pe so sebou nosia vSade. Tgbleinohodnotnym zastupcom
novin, okrem toho nie je problégita’ niekd’ko dennikov alebo spravodajskych serverov za
sebou, pripadne sa mettrsom zahmé hru, zistf’ informacie o pdasi, vybauw pracovné emaily,
alebo diskutové so znamymi prostrednictvom socialnych sieti textdebo videom. To vSetko na
jednom zariadeni, ktoré je pohodine prenosné.

“ Vid http://strategie.hnonline.sk/spravy/briti-novingsopisy, [cit. 01.11.2012]

® Jednym z Gspesnych projektov spoplatnenia intemééib obsahu je slovensky projekt Piano.

® KLEMPOVA, M.: Citanos novin globalne rastie, digitalne vynosy zaostavijiStratégie, 9/2012, Bratislava:
Ecopress, ISSN 1335-2016. s. 50-51.

" Dostupné na: http://strategie.hnonline.sk/blogpprve-media-zajtrajskov, [cit. 05.11.2012]
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Obr. ¢&. 3: Tablet s nami méze by v3ade, rovnako ako ranné noviny

Pod’a Svetovej asociacie novin a vydavate(WAN-IFRA)®, viac ako polovica svetovej dospelej
populaciec¢ita noviny, z toho 2,5 miliardyudi printové a 600 milibnovudi noviny v digitalnej
forme. Larry Kilman (namestnik generalneho ridiit&VAN-IFRA) uvadza, Ze noviny sa musia
ment’ ak chcu pokréova’, vyzva teda nie je WitatePoch, ale na strane vydavat#ov, t.j. aj na
nas!

Communication Today na iPade — inovacia v komunikac

Communication Today je vedeckymiasopisom z oblasti masmedialnej a marketingovej
komunikacie zaoberajuci sa odbornou vedeckou reflemédii, medialnych kompetencii, diskurzu
hranic reality, myslenia médii, novych médii, méirkgu a vzZahov s médiami, novych trendov v
marketingu, Specifik jednotlivych druhov marketingesychol6gie a sociolégie marketingovej
komunikacie a nasledne i Struktirovania komunikatoarketingovych stratégii a komunéke/ch
vied. Ponuka odbornej verejnosti interdisciplinareemeranu diskusiu. Communication Today
vychadza s periodicitou dvakrat ¢ree a je recenzovanym periodikom. Recenzny proces je
obojstranne anonymnyjm sa usilujeme skvatiova’ obsah¢asopisu a rovnako je naSim lzen

byt sttag’ou medzinarodnych databaz. \€a@nosti jeasopis indexovany v databazach: Ulrich's
Periodicals Directory, CEJSH, Cabell's Directori&BSCO a ProQuest, pam prebieha proces
jeho zaradenia do databaz Scopus, Index Coperaidilmson Reuter§.asopis vydava Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave v spoluprédvysokou Skolou finami a spravni

v Prahe. Momentalne vychadza treti rok a mdéZzemepaehvali faktom, Ze sme sa stali
reSpektovanym a etablovanym periodikom, ktorégéesta vzostupe.

TakZe, ¢o by ste s VaSingasopisom spravili vy ¥ase, kedy printové vydanie nie je jedinym
spbsobom distriblcie? My sme ten nas preniesliPadl.i

8 Viac 0 WAN-IFRA na http://www.wan-ifra.org/
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Obr. & 4 a 5: Takto vyzera Communication Today 1/
Zdroj: vlastné fotografie

gl
2012 ndPade

Vyuzivame pritom publikény softvér CoverPage, ktory je vhodny nielen piestiylovécasopisy,
ale aj pre periodika edu&aého charakteru.

CoverPage™- your digital
publishing platform tool.

You can easily provide your readers with content for new
platforms using the CoverPage™ digital publishing tools.

vg or weblinks and turn your
Page™ enables you to
1 thus create a digital

tent

Enhance your magazines with photo galleries, vic
content into interactive and multimecdia reading. Cov
rmanage articles, enrich them with multimedia content
issue within a few minutes. Thanks to a cloud server, your pu

Available on the 5
D AppStore |§

[2a] Create > &% Publish > ke Scll

Obr. ¢&. 6: Letak firmy Monogram Interactive
Zdroj: http://www.coverpageapp.com/en/product, 1052012]

V krajindch ako Nemecko, k4 Britania, Francizsko, Belgicko, Staty Skandipaet!. je bezné,
Ze si iPad kupujliudia po 50-tke. My sice myslime na tzv. ,budlceegéaie” (tak ako uvadzame
v (vode), ale naSa dieva skupina je starSia, t.. ide o Studentov, vkgele pracovnikov,ludi

z médii a marketingu.

Sme prvym vedeckyntasopisom na Slovensku aechéach, ktory je digitdlne publikovany na
JLablete ako takom. Hn# v prvy dei umiestnenia do App Store sme dosiahli presne iafrsiti.
NaSe dakavania boli ovia skromnejSie, pretoZze si uvedomujeme, Ze ako kgd&sopis mame
ovela menSiu cibovu skupinu, ako ktoryKkwek lifestylovycéasopis.
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Ak chceme s obsahom Communication Today expantayvaimo Slovenska(iech a Péska, tak
prirodzene potrebujeme viac Stadii v anglickom fagypretoze tzv. ,core biznis* marketingu
a médii sa odohrava v antine.
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Communication Today 1/2012

Description

Communication Today je vedeckjm Gasopisom z oblasti sa odbornou vedeckou reflexiou médii, medialnych
kompetencil, diskurzu hranic reality, myslenia medil, novych medil, markeungu & vztanov s médiami, novyeh trendov v marketingu, Specifik jednotiivych drunov...

Mare

Communication Today 1/2012 Support »

iphone | iPag

Screenshots

Mediage GOLDMAN

Communication Today 1/2012

(' communication too.

MONOGRAM Interactive Developer Page >

\\ Communication Today 1/2012 Tell A Friend >
Dascription
it s
More v

Customer Ratings

et Taptorate 77 7 #r 71 7

Obr. €. 7 a 8: Communication Today 1/2012 v iTunes na pta¢i a v iTunes priamo na iPade
Zdroj: vlastné fotografie

Nasadenie prvej aplikacie pre Communication Tod2912 priSlo aZz mesiac po oficialnom vydani
a predstaveni printovej verzéasopisu. Pri druhoniisle v roku 2012 sme nasadenie publikacie v
iTunes skratili iba na 2 dni po predstavéasopisu. Nepodaril sa nam totiz celkom nas pbévodny
zamer — predstaisitasne printova aj digitalnu verziu, pretoze v rammchvdovania aplikacii
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v Apple Inc. bola sice naSa aplikacia schvélenaldodni, ale predpokladali sme jej skorSie
schvélenie zo strany Apple.

Tabukaé.1: paset stiahnuti aplikdcie Communication Today 1/201Punes

poaet stiahnuti Communication Today 1/2012

mesiac v roku 2012 z iTunes
jun 31
jal 7
augus 9
septembe 12
oktébe 19
spolu 78

Zaver

Publikovanie na tablete nie je liekom. \Wadnom obdobi je publikovanie na tablete iba tzv.
doplnkovou formou. V pripade, Ze ste mali iba mwuit podobu a neuZivila vas, tablet vas
nezachrani. Jednym z prikladovgesky lifestylovyc¢asopis EGO, ktory bol zamerany prevazne na
muzov a mal podobnu dievi skupinu ako slovensky lifestylowasopis GOLDMAN. Casopis
EGO sa ocitol na iPade v decembri 2011 za uvadzamiu 0,79 €, pkbm bol promovany iba na
internetovych férach pre fanasikov AppleCechach ato formou platenej mzerc(é‘asopls po
piatich mesiacoch zanikol kvéli existerym problém. Jeho obsah bol pritom poroviiafes inymi
lifestylovymi ¢asopismi a jeho grafické spracovanie bolo na sejidmovni. Casopis taktiez
priniesol interaktivitu, ktora bola na vySSej Urowako je to v pripade€asopisu GOLDMAN na
iPade. Problémorsasopisu EGO bolo, Ze sa usiloval ,ufiviba z inzercie a predaja necelych 100
stiahnuti jednéhgisla z App Store (cena bola neskdr zvySena na €,98omentalne su vsetky
starécislacasopisu stale dostupné za zniZzenu cenu 0,79 €).

Vel'a ¢asopisov na Slovensku robi to, Ze ich iPadova agezdrahSia ako printova, pom naklady
na vytvorenie a prevadzkovanie iPadovej aplikacMEWSSTANDe su ov@a nizSie. Napriklad
casopis Stratégie stoji v printovej forme 4,80 &adovej 5,49 €.

My sme sa rozhodli, Ze n&%asopis Communication Today budeme publikova na iPade
zadarmo, uzivat€ si ho moéze kudne stiahnti aj do svojho iPhone a vyuZitvarovnaku
funkcionalitu ako na iPade, avSak na menSom disptegmensuje uzivaksky zazitok.

® Udaj bol aktualizovany 05.11.2012.
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Obr. ¢&. 9, 10, 11, 12: Communication Today 2/2012 priamua iPade
Zdroj: vlastné fotografie

Rozhodnutie publikowa na iPade zadarmo bolo motivované myslienkou Sreredeckych

an e

cielom popularizacia vedy, gom filozofiou Communication Today je prin&Sprelomové texty
a Studie, ktoré obohatia vzdelanostnl sfroba’ a Winia ju kvalitnejSou
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Naskenovanim tychto QR kddov si mdzete stizhDammunication Today 1/2012 a 2/2012 priamo dotsv@dPadu
alebo iPhonu.

Pod’akovanie:

Prispevok bol vypracovany v rdmci rieSenia projeWfiGA 1/0900/12 s nizvom "ZvySovanie
inovatnej vykonnosti a inovativnosti podnikés&ych subjektov prostrednictvom systému
otvorenych inovacii za podpory integrovanej markgivej komunikacie".
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MEDZISEKTOROVE I?AF}TNERSTVA A SPOLUPRAQA
— PODPORA INOVACIi A TRANSFERU ZNALOSTI

The partnership and cooperation cross-sector
— promoting of innovation and of knowledge transfer

Kristina Stefarikova

Abstrakt:

Internacionalizacia ekonomickych proceso¥lenstvo v Eurépskej Gnii (EU) prinasa rad zmien,
ktoré vyZaduju zmenu v spravani podnikov verejnajagy a d’alSich subjektov, pdsobiacich
v ekonomike, a nové stratégie smerujuce kSiginu posilneniu koordinacie a spoluprace.
Prispevok je zamerany na partnerstvd medzi sektdaoié znamenaju dobrokod spolupracu
medzi organizaciami verejného, podnikate€ého a neziskového sektora, sl'eia vzajomného
zvySenia kapacity pri dosahovani sgwiypch cigov a zdi€anych zdrojov, zodpovednosti, vynosov
a rizik.

KPucéové slova:
partnerstvo, spolupraca, sektor, verejny, podnilsiie neziskovy, inovacie, transfer znalosti

Abstract:

The globalisation of the economic processes andEtiemembership has carried a lot of changes,
calling for the changeover in the behavior of théegorises, public government and all actors wagkin
in the economy. Following changes require new egias oriented to increase the partnership and
cooperation. The article is aimed at the crossesexboperation as a collaboration between public,
business and non-profit sectam, order to increase mutual capacities to achieramon goals and
shared resources, responsibilities, returns aRd.ris

Key words:
partnership, cooperation, sector, public, business;profit, innovation, transfer of knowledge

1 Podstata a princip partnerstiev troch sektorov

Medzi nové formy organizacie podnikania mozno zaragoodnikanie zaloZzené na principe
partnerstva, spoluprace at&gania (networking). Princip partnerstva v orgam&d podnikania
vyrazne akcentuje aj Europska unia (E¥pho dbékazom je jeho upfaivanie v regionalnej
politike.

Partnerstvomsa chape horizontalny tah dvoch alebo viacerych subjektov, ktorymi mézd by
podnikaté&ské subjekty, organy Statnej spravy a samospraglp&enské, kultirne, vzdelavacie,
vyskumné a iné neziskové organizacie, profesijnéizahia, ako agalSie pravnické a fyzické
osoby, zdastujuce sa na realizacii podnikania. Partnerom jgestibktory suhlasil so vstupom do
Specifického vZahu s inymi subjektmi. Subjekty si formou dohodylefnuju rozsah spolupréce,
rizika i vyhody, préom obe strany maju v tomto tahu svoje prava a povinnosti. Maju rovnaku
snahu dosiahnuspola@ny cid’ a pri zadefinovani zodpovednosti a prdvomoci gpabtuju ako
partneri.

Partnerstvo ako nastroj k prehlbovania spoluprézaych sektorov spodoosti vyhlasila Eurépska
komisia napriklad v oblasti vyuZivania fondov Ewskg Gnie. Narodné viaddylenskych Statov
Eurdpskej Unie zaviedli principartnerstva verejného a sukromného sektazna&ovany ,Public



Private Partnership (PPP), ako Standardny nastroj pri zab&ppani verejnych zékaziek a verejnej
infrastruktdary® Tento princip bol potom preneseny a prisposobeky princip partnerstva
verejného, podnikatekého a mimovladneho neziskového sektora.

Medzisektorové partnerstvo ma prigpik vysSej efektivite vyuZivania zdrojov, lepSej kiea
vykonavanych¢innosti a poskytovaniu sluzieb, jednoduchSiemiatagiemu prilivu investicii, k
vzajomnému prenosu skusenosti a o&gagich postupov, ¥dej systémovosti realizacie
spolainych, resp. vzajomne koordinovanych projektov, getirchSej dahSej moznostierpania z
fondov EU a inych projektovych zdrojov, vyhodnejie rozloZeniu rizik a prig¢ladnejSiemu
nakladaniu s vlioZzenymi prostriedkami.

1.1  Spol@enské sektory

Tradiine sa k odliSeniu verejného a sukromného sektastupuje z poliadu subjektov, ktoré ho
reprezentujuVerejny sektor reprezentuju vyléne subjekty, ktoré vznikli na zaklade pravneho
predpisu, kymsukromny sektor je tvoreny fyzickymi osobami a tymi pravnickymiammi, ktoré
spravidla vznikli na zaklade sukromnopravnej irtiia Tieto subjekty sa rozdleju z Hadiska
zasadného obsahového zamerania s¥¢ojepsti na:

1) podnikatd’ské (obchodné spotmosti, druzstva a Zivnostnici) a

2) neziskové(oktianske zdruZenia a im podobné inStiticie dowané na zaklade zakowra
83/1990 Zzb., nadéacie, politické strany a politickAutia, naboZenské spohwsti, neziskové
organizacie poskytujdce vSeobecne prospesné shupoyobne).

V rdmci spol@nosti je oblag spoluprace rozdelena do troch sektorov. Prvymoseft je sektor
verejny, ktory predstavuje Statna sprava a sameapdruhym sektorom je podnik#isky sektor
(podnikatéské subjekty) a tretim sektorom je neziskovy sektimovladne neziskové organizacie
- MNO).

=) Verejny sektor

Verejny sektor reprezentuje Stat, kraje a obce f@eRartnerom na strane Statu mozd bglené
zastupitéské organy, vldda SR alebo organy Statnej sprauyigtarstvad’alSie organizéné zlozky
Statu a nimi zridované Statne prispevkové organizacie).

Partnerom na arovni samospravnych krajov mézivmjené zastupitiské organy (zastupitstvo
kraja, rada kraja) alebo organy krajskej spravyajdiy Urad, organizaé zlozky kraja, krajské
prispevkové organizacie). Partherom na uUrovni sprdesych obci (miest) mézu byolené
zastupitéské organy (zastupitstvo obceti mesta, obecna rada) alebo organy obecnej (mgstske
spravy (obecnyé¢i mestsky Grad, organizaé zlozky obce, obecnéi mestské prispevkové
organizacie). Partnerom moZetbyapr. aj ZdruZzenie miest a obci Slovenska (ZMO&)ré
zastupuje a obhajuje ich zaujmy svojidénov.

< Podnikatd’sky sektor

Partnerom na strane podnikiaie m6zu by podnikatelia — fyzické osoby podnikajuce na za&lad
Zivnostenského opravnenia, podnikajuce druzstvédchadné spoknosti (spolénog’ s ruitenim
obmedzenym, akciova spdélwg’, komanditna spotmod’, verejna obchodna spdlmwg’) alebo
zdruZenia a zvazy, ktoré ich zastupuju a presadehjaaujmy. Podnikatelia v niektorych odboroch
podnikania vytvorili dobroviné zaujmové podnikatské zdruzenia, zvazy, klastre a rola tychto
podnikaté&skych sieti je vSeobecne uznavanéa a reSpektovana.

! EUROPSKA KOMISIA:Zelena kniha o Verejno-stkromnych partnerstvaéiPP COM (2004) 327, 2004.
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=) Ob¢iansky sektor

Z hradiska vytvarania partnerstva nie je sice pravmendododlezita, ale je potrebné uviege
mimovlddne neziskové organizdcie (MNO) @aji predovSetkym afianske zdruZenia a ich
zvazy, zaujmové zdruZenie pravnickych osob, cirkeprdvnické osoby a ich zvazy, vSeobecne
prospesSné spataosti, nadacie a natiaé fondy. Neziskovy charakter vS8ak moézZzutrapiné pravne
formy. Tieto typy MNO mézu vstupovado partnerstva s ostatnymi sp@@askymi sektormi.
Strwena charakteristiku a Glohy jednotlivych sektoraysiruje tabitka Tab.1.

Tab. 1 Charakteristiki a l]|0hi verejného, iodnikaté’ského a neziskového sektora

Charakteristika: Ulohy:

+ autorita, respekt . nagnat

* mandét, moc, legitimita verejny zaujem

» expertiza, odbornds . tvorit’

+ byrokracia, administrativna kapacita pravny systém, pravidla

* nizka flexibilita . zabezpéit

« zdroje sluzby pre verejna's

« politické vplyvy . riesic
problémy olBanov, komunity
. spaja
partnerov v regiéne
. vytvara’
synergie

Charakteristika: Ulohy:

» profesionalita « naghat individualny zaujem

* know-how, manaZérske skusenosti e tvorit’ zisk

e inovativnos * dosahovézamestnanas

» flexibilita »  budova ekonomicky a socialny rozvoj

» zdroje »  prispieva k rozvoju komunity

Charakteristika: Ulohy:

» dobrovdnicke « naghat poslanie, misiu

« iniciativnog’, aktivita « uspokojovd individualne alebo spotenské potreby

e motivacia, presvegtnie (verejna alebo vzajomna prospeshos

* inovativnos e ponuka modelové rieSenia

» flexibilita *  budova socialny kapital

» expertiza, odbornds e podporovd komunitny rozvoj

Zdroj: vlastné spracovanie

Presné vymedzenie hranic medzi verejnym sektoramdnipatéskym sektorom a neziskovym
(tretim) sektorom nie je celkom mozné minimalnevaah dévodov, a to preto, Ze mnohé orgéiny
organizacie nie je mozné jednoZne zaradi do niektorého sektora, resp. fatiska obsahu
¢innosti je zloZzité utit, ¢i ide o¢innog’ verejnu alebo sukromnu. NavySe dochadza k perntagjen
¢innosti vzajomnych presahov jednotlivych sektordo vztahu verejného a podnikdgkého
sektora dochadza napriklad na jednej strane k priampodnikaniu subjektov verejného sektora a
na druhej strane k monopoliz4cii niektoryghnosti vo verejnom zaujme.

Treti sektor ako partner verejného a podniksitého sektora dotvara svojimi aktivitami komplexny
ramec sluzieb @innosti, ktoré sa vykonavaju, respektive ktoryckonévanie je stag’ou Zivota
spolanosti.
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1.2  Charakteristiky medzisektorovych partnerstiev

Poltady na medzisektorové partnerstva su rozmanité alyka nich zdoramje niektory

z aspektov, ktoré su v medzisektorovej spolupré$$) pritomné. Medzisektorové partnerstvo
pojem uzSi ako MSS.

< KPucéové aspekty medzisektorovych partnerstiev

1. Spol@ny ciel 3. Konstruktivne vystupovanie

« Jasne definované ciele zamerané viac na DOvera a vzajomny reSpekt partnerov

skuta@né potreby a pridand hodnotu ako ne Riesenie konfliktov prostrednictvom otvoreného
financovanie dialogu a dohody

* Realne a dosiahnutee ciele

e [JJasné planovanie za spotasti vSetkych 4. Komunikacia

partnerov, pochopenie svojich tloh » Adekvatna, otvoreni, trvald a pravidelni
+ Jasné dohody o rozdeleni Uloh komunikacia medzi partnermi

zodpovednosti » Jasné a cielené informécie

2. Angazovanads 5. Schopnosti

» NefalSovany spokny zaujem pracovaspolu < Ziskanie novych technickych a manazérskych
« Partnerstvo nielen o pridanej hodnote, amucnosti

v8etci by mali mépocit, Ze dosiahli svoj cfe * Rozvoj transparentnych mechanizmov a Struktar
» Schopnos partnerov investovasvoje vlastné partnerskej spoluprace

zdroje » Praca s jednotlivcami nalécovych poziciach,

* Spolané nesenie rizik a ziskov ktori sU schopni strategického a medzirezortného

planovania a programovar

2 Fazy v partnerstvach

1. Identifikacia potrieb , ktoré potrebuji medzisektorovy pristup a Pdiee zdrojov.

2. Definovanie spol@nych zamerov a ci€ov, ktoré prekréuju vlastny sektor — kazdy
z partnerov je ochotny akceptaveiele a pracovné postupy toho druhého + uznaeidldvna sila
partnerstva je vo vzajomnonteni sa jeden od druhého.

3. Identifikacia potencionalnych partnerov, definovanie postavenia kazdého z nich.

4, Definovanie Ulohykazdého z partnerov a vystupu partnerstva.

5. Budovaniemechanizmov komunikaciemedzi partnermi.

6. Vytvorenie formalnych Struktar - zakladné otdzky spravovania a riadenia partverst
konzultacii &itate’nosti.

7. Realizacia programu

8. Kontrola a hodnotenie

9. Ur éenie sposobov ukotenia partnerstva alebo jeho udrZitesti.
< Procesy v partnerstvaéh
+ Negociacia, vyjednavanie
. RieSenie konfliktov
¢+ Facilitacia

¢+ Networking a zdiBanie informacii

¢+ Spolané wenie sa — vymena Zfnosti a skusenosti

Medzi vSeobecné principy medzisektorovych partierspatria: spolond dévera, spotmé
rozhodovanie, informacie a komunikacia, principymigbementarity, zlepSovanie schopnosti a

2 FORRESTER, Ch. - BAILEY, R. - WESTLAND, FBuilding Cross-Sectoral Partnershipa Study for the Charles
Stewart Mott Foundation. Report. London : Charitdés$ Foundation Consultants, 2008, s. 24
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spola@né zaujmy. Princip partnerstva je legislativne upraveny @kanom¢. 503/2001 Z. z.
o podpore regionalneho rozvdja.

1.2  Medzisektorovéa spolupraca

Medzisektorova spolupracdMSS) je dobroviné, strategické spojenectvo, spoluprdca medzi
organizaciami verejného, podnikkgkého a neziskového sektoréi (en niektorych z nich),

s cidlom vzajomného zvySenia kapacity pri dosahovaniogpgth cidov a zdi€ani zdrojov,
zodpovednosti, vynosov a rizik.. Schéma na Obr.rdzemtuje MSS dvoch alebo viacerych
subjektov, pochadzajucich z rdbznych sektorov.

Qne Rozne
teresované zaintereso
subjekty . subjekty
v komunite : Vereiny sektor v komunite

Poskytuje sluzby
a zastupuje zaujmy
SirSej verejnosti

Vladna podpora

(Verejna podpora) e Verejno-
So 7Zam(_er§n|g. . -~ stkromné
~ Verejny zaujem y
~ partnerstva

”

y

Neziskovy sektor
Naplha potreby a tizby
nezabezp#vané verejnym
&i podnikat&skym sektorom
ZameranieZaujem ob¢ana
alebo mensir

Vyraba a dodava sluzby,
tvori bohatstvo
Zameranie:

Individualny zaujem

.

Rozne subjekty >
prinos do verejn.

politiky v oblasti- " Rézne
onomiky- Ziv. oo ) - zainteresované
e - 5 Poctinlk%vz?) fllar?htfotpla - ood. subjekty
! (Darcovstvo, dobrovmictvo ¢ pod.’ v komumt.

Je to SirSi pojem ako medzisektorové partnerstvedfsektorova spolupraca je o rdznych
podobach wahov, partnerstvo je skoér dlhodoba, istym spOsolfpapr. zmluvne) podchytena
spolupraca. Kde sa stretavaju zaujmy verejnéhonigodého a neziskového sektora pre vzajomnu
spolupracu prezentuje Obr. 2.

¥ MINISTERSTVO HOSPODARSTVA SRYavrh Inovane;j stratégie SR na roky 2007 — 20$8hvalené viadou
uznesening. 265/2007 14. marca 2007. [online] 2007 [cit. 20D218] Dostupné na:
<http://www.economy.gov.sk/files/investicie/if/matd.doc>

4 ZAKON 503/2001 Z.z. o podpore regionalneho rozwoje8. oktébra 2001

® FORRESTER, Ch. - BAILEY, R. - WESTLAND, FBuilding Cross-Sectoral Partnershipa Study for the Charles
Stewart Mott Foundation. Report. London : Charitdés$ Foundation Consultants, 2008, s. 24

103



NOVE TRENDY V MARKETINGU
Zodpovednosv podnikani

”Eatel’sky’ sektor (PS) obhajuje
zaujmy:

* majite’ov/investorov
zamestnancov

 zakaznikov
» obchodnych partnerov ‘

J sektor (VP) obhajuje N\
ujmy: NS Neziskovy sekto (NS) obhajuje
 vlastného aparéatu zaujmy:

 svojich darcov
 vlastnej udrzatnosti
» svojej si¢ovej skupiny

* politickych stran
* volicov
 réznych skupin spotmosti

pod’a sily lobbingu
a spoléenskej dohody ‘

Obr. 2 Stret zaujmov verejného, podnikového a nezi®vého sektora pre vzajomni spolupracti

[
Potreby:
» znevyhodnenych skupin
=« ochrany Ziv.. prostredia
 social.-ekonom. rozvoja.

2 Vztahy v medzisektorovych partnerstvach

Vo verejno-sukromnych partnerstvach je potrebwZajomna dbévera medzi partnerma
transparentnos’ ich vzdjomnych wahov, aby sa zabezpi slobodny a neobmedzeny rozvoj v
sulade so zékladnymi zdsadami eurdopskych zmllvjeakasada rovnosti prileZitosti, vzdjomného
uznania a proporcionality, gom zékladné podmienkyre sulad verejno-sukromnych partnerstiev
s tymitozasadamsu:

¢+ musi existova stabilny systém miestnych a regionalnych samosprav

* musi existové dévera zo strany fingnych trhov a kazdého z partnerov,

+ verejni a sukromni partneri musia tmaiaznivé finakné pomery,

. podmienky zmluvy musia bytransparentné a konkrétne a musi&oua’ mechanizmus na
prepracovanie a pravidla v pripade pdsobenia vyasej,

+ musi existové dékladny finakny odhad projektu,

. pre oboch partnerov musitbgavedend pravna ochrana.

2.1 Vztahy verejného sektora a mimovladnej neziskovej orgazacie

Schéma uvedena na Obr. 3 komplexnejSigtaaa vzahy mimovladnej neziskovej organizacie a
organov verejnej spravy.

® PARTNERSTVA.SK:PreVad vzahov MNO vs. verejny sektor a MNO vs. podnilski sektor[online] 2009 [cit.
2012-10-18]. Dostupné na: <http://www.partnerstudigxus/docs/PANET_vztahy ns-vs_ns-ps.pdf >
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VLASTNA
NEZISKOVA
ORGANIZACIA

oliticka participacia
(+ Gcag’ na rozhodovan
kontrolnac¢innog))

Zmluvna
dodavka sluzieb

Spolatné projekty

akcie, stretnutia,

rieSenie spoknych
roblémoy

Finanéna
podpora

_KOMUNIKACIA,
DOVERA, BUDOVANIE

i UDRZIh

VZT
Z hradiska MSS je niekedy komplikované postidiedy ide o hlbSiu spolupracu dvoch sektorov
(napr. na spolinych projektoch zabezpegjacich verejné sluzby alebo sliZiace verejnémyraal
a aku ma tato spolupraca podobu a kedy ide ibasiddy kometny vztah (napr. dodavka sluzieb
za Uhradu na zaklade kontraktu). Uvedeng@kiyg su pritomné a v rbznych podobach sa prejavuju v
spolupraci neziskového a verejného sektora, kt@rzenmadobudatakéto priklady:
< Nastroje spoluprace verejného a neziskového sektora

Prinos neziskove| \efinanéna podpora
organizacie (prenajom, sluzby, kno
dobrovd’nicka praca ow, dobrovdnicka prac

POVEDNOS T
Obr. 3. Vzt'ahy mimovladnej neziskovej organizacie a verejnéhsektora’

. priama a nepriama podpora (figaa a nefinatna);

. okcianska participacia;

. verejné obstaravanie;

. partnerstva pri regionalnom a komunitnom rozvoji.

Zakladnym ekonomickym nastrojom finanénej politiky Statu je Statny rozget, ktorym sa
zabezpeéuje rozdéovanie jeho finatnych prostriedkov. Prave prostrednictvom dotad@vpickym

a fyzickym osobam verejny sektoréufe mieru spoluprace s pravnickymi osobami pésaiiae
trefom sektore. Zakon 523/2004 Z.z. o ro#peych pravidlach verejnej sprdvy a o zmene a
doplneni niektorych zkonov &isne utuje, Ze prislusné ministerstvo alebo spravca rétppgch
prostriedkov sU povinni tit’ také podmienky, ktorymi sa zabeZpenaximalna hospodarnds
efektivnos ich pouzitia® Pokid’ ide o prostriedky vySSieho uzemného celku alebmephe mdzu

z0o svojich rozpétov poskytovéd dotacie pravnickym osobam, ktoré maju sidlo aletaly pobyt

na spravovanom Uzemi len z vlastnych prijmov a odppru vSeobecne prospesSnych sluZieb,
podnikania a zamestnanosti.

" FORRESTER, Ch. - BAILEY, R. - WESTLAND, FBuilding Cross-Sectoral Partnershipa Study for the Charles
Stewart Mott Foundation. Report. London : Charifiés Foundation Consultants, 2008, s. 26
8 ZAKON 523/2004 Z.z. o roz@tovych pravidlach verejnej spravy a o zmene a dapilniektorych zakonov
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2.2  Vaahy podnikate’ského sektora a mimovladnej neziskovej organizacie

Partnerska spolupraca medzi tretim sektorom a gatHiskym sektorom je zaloZzena na arovni tzv.
zékonnej vyhodnosti a na urovni dobréwej pomoci. Urovi tzv. zakonnej vyhodnosti vyuZiva:
(a) daiové instituty pre podnikatev vo vzahu k mimovliddnym organizaciam (&) pravne
moznosti majetkovo sa spdélee podi€at’ na zaloZeni pravnickych osobj uz komet&ného
charakteru na strane mimovladnych organizacii alelekometného charakteru na strane
podnikat&ov. Schéma uvedena na Obr. 4 komplexnejSteténea vZahy mimovladnej neziskovej
organizacie a podnikdigkého subjektu. Zlladiska MSS je niekedy komplikované postidiedy
ide o hlbSiu spolupracu dvoch sektorov a aki nmasablupraca podobu a kedy ide iba o klasicky
komegny vztah (napr. dodavka sluzieb za Uhradu na zakladedédn).

=
f VLASTNA
P NEZISKOVA .
oliticky aktivizmu ORGANIZACIA / Zmluvna
+ kontroln&innog) / dodavka sluzieb

Spolatné projekty
akcie, stretnutia,

Prinos neziskove
organizécie(zlepSenie
image, goodwill,..

_KOMUNIKACIA,
DOVERA, BUDOVANIE

i UDRzI-

VZT
Kazdy z horeuvedenych fahov sa da realizovgrostrednictvom nasledujucich nastrojov MSS.
2 Nastroje spoluprace neziskového a podnikatkého sektora
+ darcovstvo, filantropia (finaméa a nefinaénd),
¢ sponzoring,
+ 2% dane z prijmu pravnickej osoby,
+ dedenie kampani,
+ dobraiinny (cause-related) marketing,
3
S

, CIELE, HODNOTY, ZODPOVED i
Obr. 4. Vzt'ahy mimovladnej neziskovej organizécie a podnikateského sektord

partnerstva pri regionalnom a komunitnom rozvoji.
chéma na Obr. 5 pr&dne uvadza aké zdroje poskytuja firmy na verejospesSné dely.

® FORRESTER, Ch. - BAILEY, R. - WESTLAND, FBuilding Cross-Sectoral Partnershipa Study for the Charles
Stewart Mott Foundation. Report. London : Charitdés Foundation Consultants, 2008, s. 28
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uvnd protihodnotu
pr. vo forme
ditelnenia), forma
covskej zmlu

IE FINAN CNYCH A NEFINAN CNYCH ZD

blému, dosahova =ktoch, vlastnej darcov.

ejnoprospesSnéha osti a aktivitach spote
bovednosti smerom k

skovych organizacii

Obr. 5 Druhy zdrojov poskytnutych firmami na verejnoprospesné dely'®
3 Vyznam partnerstiev pri rozvoji inovaénych stratégii v regione

Regionélna inowéna stratégia dava do pozornosti inovacie, ako jlawmvojovy faktor ekonomiky
regionu. Inovacie su vyznamnym nastrojom na zvysevkonkurencieschopnosti firiem. NajvysSia
pridana hodnota sa skryva v produktoch, ktoré guorgné na baze vyuzitia vysledkov vyskumu a
vyvoja, novsimi, modernejSimi technolégiaiipostupmi. Nemusi nutneti® inovaciu produktov,
ale aj procesov a marketingovych postupoVacSina regionalnych firiem si nutnbsnovacie
svojich produktov, procesov alebo marketingovychktppov uvedomuje, vo ¥mi vel'a pripadoch
vSak nardZa na problémy pri ziskavani zdrojov, sed@&nu ponuku zo strany vedecko -
vyskumnych institdcii¢i zIu kvalifika¢ni Struktaru’udskych zdrojov v regiong.

Tieto nedostatky ma neutralizavkomplexna regionalna ino¥aa stratégia, ktorej diem je
vytvorit’ zasady inovénej politiky a vytvort’ funkénud regionalnu podpornu inoad infraStrukturu.
Vychadza z predpokladu, Ze riadeny rozvoj inovacigione musi kyformovany zhora na Grovni
regionalnej samospravy. Uvedeny proces a vazbyézarnené na Obr. 6.

> ARTNERSTVA.SK Legal Aspects of Cooperation Between Sectorsimofie [online] 2009 [cit. 2012-10-18]
Dostupné na :<http://www.partnerstva.sk/buxus/dd&$_Presentation_Bullain_Legal_Aspects_Of_Coopangidf>
1 SALGOVICOVA, J. - STEFANCIKOVA, A.: Marketing processeisodz : KSIEZY MEYN Dom Wydawniczy
Michat Kolinski, 2011. - 194 s. - ISBN 978-83-7729-119-1, s. 28

12 STEFANCIKOVA, A.: Procesné pristupy v marketingu podnikate]j organizacie. IQUAERE 2012Vol. II. -
Hradec Kralové : Magnanimitas, 2012, s. 268-278N®78-80-905243-0-9, s. 271
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REGIONALNA INOVA CNA STRATEGIA

Efektivna podporna inovatna Struktira

y ojekty zakladného vysk
ojekty aplikovaného

0ZV0j procesov - skumu
O ie /\ .

Postupné zvySoanie konkurencieschopnos

Pozitivny dopad na ekonomiku podnikt

s . A , .

zitivny dopad na ekonomicku Struktdru reaic
Dlhodoba
zamestnanog

Vznik novych
odvetvi ovativnych firie

Obr.6 Implementécia regionalnej inovanej stratégie a jej dopad

Regionalna inowna stratégia by mala tykonsenzualnym pldnom pre zabesmrge zakladnych

predpokladov a podmienok pre rozvoj znalostnej apuisti. (Eelom tychto stratégii nie je

podporovd iba ciastkové inované projekty komemného charakteru, ale celkovo prigpi&

odstraneniu prekazok hospodarskeho rastu a romrggione. Ciéom je vytvorenie regionalneho

inovatného systému, ktorého podstatou bude podriikkée prostredie orientované na podporu

vyskumu a vyvoja a na neho nadvéazujiuce idoegpodnikanié?

Regionélny inovany systém (RIS) zaha niekdko odvetvi regionélnej ekonomiky, v ktorych

spolupracuju firmy a znalostné organizacie. Ro@iSie dva zékladné typy regionalnych

inovatnych systémov:

1. InStituciondlne RIS- dynamika je odvodena zo systémovyclialwv medzi vyrobnymi,

znalostnymi a vladnymi StruktUrami v regiéne a malgory institucionalneho rdmca na narodnej

arovni a vladnych institdcii.

2. Podnikatéské RIS — dynamika je odvodend od lokalneho rizikového itiédyp

podnikatéskej sféry, vedcov, trhového dopytu, inkubatorgod.

Inovacie vo verejnom sektore, tak ako v sukromnopgmahaju celkovej vykonnosti,

transparentnosti a efektivnosti a tak ovplyp i ekonomickd vykonnaskrajiny. Aj samotna

Lisabonska zmluva hovori, Ze Uspedhbespodarstva zavisi od pochopenia a vyuZitia pidén

tak sukromného, ako i verejného sektora, ich vzagm prepojenia a od inovacii v tychto

sektoroch.

13 SABADKA, D.: Vyznam a podpora inovacii v regione: Transfer inovacii¢. 16/2010, 2010, s. 41
1 LINCZENI, A. - NOVAKOVA, R.: Potreba vedeckovyskumch klastrov. InNadregionalna spolupraca Trnavska
Sladkovtovo : Vysoka Skola v Sladkasave, 2008, s. 164-171. ISBN 978-80-89267-14-966. 1
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4 Prinosy a rizikd medzisektorovej spoluprace a panerstiev

< Prinosy medzisektorovych partnerstiev pre komunitrozvoj - partnerstva v komunitnom a
regiondlnom rozvoji napomahaja:

* zlepSeniu technickej infrastruktiry komunity, regi}

¢+ miestnemu ekonomickému rozvoju,

¢+ zlepSeniu podmienok pre cestovny ruch,

1 zlepSeniu stavu Zivotného prostredia,

+ zlepSeniu informovanosti,

1 budovaniu komunitnej, regionalnej identity,

+ budovaniu miestnej @mnskej spolénosti,

¢+ zvySeniu sudrznosti komunity - rozvoju socialnelapikélu.

< Pozitivne dopady medzisektorovych partnerstiev lastbregionalneho rozvoja
¢+ zvySenie efektivnosti pri programovani a monitorovazvojovych planov,
+ zvySenie efektivnosti pri vybere projektov reagighma konkrétne potreby,
¢+ zvySenie legitimnosti a pré&dnosti v rozhodovacom procese,

* lepSie vyuZivanie dostupnych zdrojov (figasich,udskych), know-how,

* posilnenie inStitucionalnych, sektoralnych a Uzeamgnoznosti.

< Rizikd medzisektorovych partnerstiev

Vyplyvaju z:

+ réznych hodnotovych systémov a kultir sektorov;

* konfliktu poslania a aktivit jednotlivych subjektov

* nedostatku dévery, kredibility a vzajomného pochope

* nedostatku informécii a komunikacie,

+ nedostatku strategického pristuptasu,

¢+ amaterizmu a nedostatku profesionality,

1 nerovnovazneho postavenia — rézndjkesti, kapacity a skisenosti partnerov,
+ manipuléacie a zneuZzivania slabSieho silnejSim,

+ nedostatku predchadzajucich modelov a precedensov,

¢ ohrozenia dobrého mena a imidzu,

1 nesplnenia dohodnutych €@, nedodrzanial’'sbov,

. obmedzenia spoluprace s inymi partnermi,

+ znizenia efektivnosti, konkurencieschopnosti aaisk

2 Konflikty v medzisektorovych partnerstvach

NajcastejSie vznikaju pri:
. rozdielnosti ciéov,

+ konflikte zaujmov,

+ supereni medzi partnermi,

+ réznej Urovni poznania,

¢ rozdielnej vzdelanosti, skisenostiach,

* zle definovanych zmluvach a pravidlach fungovania,

+ nejasnom rozdeleni Uloh partnerév.

V tabu’ke 2 su prefadne uvedené prinosy a rizika partnerstiev z agge#thotlivych sektorov.

15 VADKERTIOVA, A.: Cooperation of universities andisiness sector in knowledge transfer linernational
Conference Applied Natural Scienc@l1, s. 415.



Tab. 2 Prinosy a rizika partnerstiev z aspektu jedotlivych sektorov
Zdroj: vlastné spracovanie

VEREJNY SEKTOR

Prinosy z partnerstiev Rizika z partnerstiev

« Uspora verejnych prostriedkov » Znizenie kvality verejnych sluzieb

» Zapojenie verejnosti a jej spokojiios » Zbavovanie sa vs. preberanie zodpovednosti za
» ProfesionalnejSie rieSenia, inovacie rieSenia inych

« Flexibilita pri zabezp#ovani verejnych sluzieb < Budlca zavislas na inych
 Va&gSia transparentnés kontrola partneroch/dodavaiech

» V&sSia legitimita rozhodnuti » Nedostatona Statna regulécia — rozpad koncepcii
 Verejné/politicka podpora * Pokles dbvery k verejnym institiciam ZniZenie

kvality verejnych sluzieb

» Zbavovanie sa vs. preberanie zodpovednosti za

rieSenia inych

* Budulca zavislas na inych

partneroch/dodavatech

» Nedostatona Statna regulécia — rozpad koncepcii

» Pokles dbévery k verejnym institiciam
PODNIKATE ISKY SEKTOR

Prinosy z partnerstiev Rizika z partnerstiev

* Konkurertnd vyhoda -  odliSenie sa VySSie naklady

prostrednictvom spotenskej angazovanosti « Navratnos investicie do partnerstva

 Podpora image ziky a dbveryhodnostie [1ZniZzend ekonomicka efektivrtos

podniku; pozitivny véah a lojalita zdkaznikov « Znizena konkurencieschoprios

+ Podpora predaja, rozsirenie odbytu na nove trhy -Zzmena partnerov, cykly na strane verejnej spravy
nové produkty novym zakaznikom « Politické vplyvy

« ZvySena motivacia existujucich i

potencionélnych pracovnikov a ich udrzanie
» LepSie predpoklady pre riadenie rizika a krizovu

komunikaciu

NEZISKOVY SEKTOR

Prinosy z partnerstiev Rizika z partnerstiev

» Strategicka orientacia misie » Odklonenie sa od poslania, hodnot

« ZvySena pozornd@'s  venovana istétmue Manipulacia silnejSimi, zneuZzivanie
spolaenskéemu problému a praci neziskovej Nedostatony reSpekt a legitimita

organizacie » Dlhodoba préaZzenos > dosahovanie ciev,
» Oslovenie novych skupin a networking kvality realizacie a vystupov

» ZvySena kredibilita organizacie » Nedostatoné kapacity, profesionalita

* Nové skisenosti a zfnosti, nové know-how ae« Nedostatona udrzattnog’, chybajlice zdroje
technolégie

» VA&cSia profesionalita neziskovych organizacii

* Nové a stabilnejSie zdroje

Najv&simi vyzvami a potrebami pre budovanie medzisekigmb partnerstiev je potreba
strategickejSieho pristupu zo strany Statnej spr@podnikatéov a neziskového sektora, rozvoj
konceptu a praktik zodpovednosti, podpéitate’nosti a je rozvoj dévery a déveryhodnosti, ktoré
napoméhaju vzniku takychto partnerstiev a foriemligprace.Na Slovensku treba vyuZinovainy
systém, ktory by mali tvofi inStitlcie, politiky, programy a nastroje vytvare¢ podmienky pre
podporu inovacia rozvojznalostnej spoknosti. Proces budovania medzisektorového partreesstv
vyZzaduje svojcas a odhodlanie, gom k'Uu¢ovym pri nom je odburavanie predsudkov a
sektorovych stereotypov, ktoré vychadzaju z odhgnéhapania hodnotovych systémov daie
Dalej je nevyhnutné, aby nastal posun vo vzajomnamahu zainteresovanych subjektov



jednotlivych sektorov smerom k partnerskej spolapgarozvijali sa Specialne zmosti pre rozvoj
partnerstiev a vzajomrigestnos a reciprocita partnerov.
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MANAZMENT ZMIEN VERZUS MANAZMENT INOVACII
Change Management versus Innovation Management

Andrea Sujova

Abstrakt:

Podnikat&ské prostredie sa dnes vyZog rasticou dynamikou zmien a nepredvikiadg’ou
budiceho vyvoja. Schoprtbgmeny, ako ajinowma schopnassa stavaju jednou z vlastnosti,
ktoré podnikom zabezpe Uspech na s@asnom globalizovanom trhu. Prispevok je zamerany na
identifikaciu podstaty a vyznamu manaZzmentu zmiemaaaZmentu inovacii. Pozortioge
venovana poukazaniu na spiié znaky, rozdiely avzdjomné suavislosti pri rigidemeny

a inovacie v podniku.

Kracové slova:
manazZment zmeny, inovacia, inéag projekt, podnik

Abstract:

Present enterprising environment is characterizgd gbowing dynamics of changes and
unpredictability of future development. Change amtbvation ability has become one of features
guarantying success on the globalized market. Hpeipis focused on identification of substance
and importance of change management and innovatianagement. The attention is paid to
common features, differences and connections byagement of change and innovation in
enterprises.

Key words:
change management, innovation, innovation progeaerprise

1 Uvod

Konkurencieschopn@ésv trhovom prostredi vyvolava trvaly tlak na zlepdoie a uskut@iovanie
zmien v podniku. Kto nebude schopny a ochotny saninsi v najblizSej buddcnosti imi tazko
zachova svoju existenciu. Zmena je preto jedinyrchegiskom pri predchadzani zaniku. Riadenie
zmien je v modernom podniku zakladnym predpoklagoeZitia v konkuretnom prostredi. Kazda
zmena musi vSak By predvidanou a efektivne uskétovanou. Dlhodoblu a udrzdtel
konkurencieschopnége mozné dosahovaba ak zmeny v podniku predchadzaju zmeny v okoli
a reakcie konkurentov. Zakladnou podmienkou je azigk konkurencieschopnychl'kovych
spbsobilosti (kompetencii), ktoré je mozné char&éadga’ ako subor poznatkov a zmosti, ktoré
podniku zabezp®iju prvenstvo v oblasti vytvarania pridanej hodna§kaznikovi a sirazko
napodobiténé konkurenciou. Spdsobom umaficim podniku ziské tieto kompetencie je
realizicia pozitivne orientovanych zmien — inovékiiorych zakladom je invencidize napad pre
inovaciu ako vysledok tvorivého procesu. Podnikyor& podnecuju u svojich zamestnancov
tvorivos’, dosahuju ova vysSiu vykonnas a s schopné ziskeonkurencieschopnulicova
spOsobilos a by’ na trhu Uspesné.



2 Podstata manazmentu zmien

Pojmom manaZment zmien sa zaobera viacero autbmcKer, Burnes, Kotter, Palan, Borovsky,
Drdla, Rais), preto existuje viac vysvetleni topmmu. Podla ndSho ndzoru mozno manaZzment
zmien definové ako smer manazmentu sjeajaci v pripravenosti reakcii na vonkajSie a \oraé
prostredie a zamerany nalbo predmetu zmeny, jej pruznu pripravu, realiz&civyuZzitie. Je
zaloZzeny na predvidani buducej vyzvy v podnikanim@ziuje was sa na ne pripraviPodstatou
manazmentu zmien je planovanie arealizacia zmian zéklade neustadleho monitorovania
vonkajSich alebo vnatornych dévodov zmeny $are zabezp#t' neustéle zvySovanie vnutorného
potencialu podniku.

2.1  Predmet manazmentu zmien v podniku

Predmetom manazmentu zmien su také zmeny, ktorstagogtm spésobom menia vystup a jeho
GZitkovl hodnotu, resp.¢innog’ transformacie vstupov na vystupy. Zmeny, ktorépsanik
rozhodne uskutmit mézu by rozne z kiadiska fibky, casového horizontu, vplyvu na vnatorné
a vonkajSie prostredie podniku. V zasade ma podnikka’ko moznosti a spbsobov ako
postupovd, a preto je mozné Specifikavadkladné typy zmien v podniku:

Pod’a rozsahu:

- kontinualne zmengredstavujineustéle prebiehajuce zmeny vyplyvajlice z potraniku,

- postupné zmersi zamerané na postupné zlepSovanie procesovk&iggrpodniku a na proces
adaptéacie podniku na meniace sa okolie,

- transforma@né zmenyu zdsadné zmeny, ktoré znamenaju opustenie poelodiigfivit podniku

a zavedenie novych.

Pod’a obsahu:

- zmeny technick&meny technoldgii, produktov, technickych paramet

- zmeny organiz&né (zmeny v débe a organizacii prace, v kompetenciach, zodpo&dah, v
informatnych tokoch),

- zmeny socialndzmena zranosti, kvalifika&nej drovne, motivacie, myslenia a spravania sa
pracovnikov, komunikécie, podnikovej kultary),

- zmeny metodick§zmena systému riadenia, spésobov a zasad praaepvoych postupov,
rozhodovacich a kontrolnych mechanizmov).

Pod’a charakteru:

- planované zmensu predvidaté a dakavané zmeny,

- neplanované zmengu nepredvidafeé, vyplyvaju z nepredpovedéitgych zmien v trhovom
prostredi.

Manazment by sa mal trvale usilov@ odstréaovanie alebo zniZovaniéasov aktivit, ktoré
neprindSaju pridand hodnotu ako aj o nahradzovarib nosit€ov nakladov, ktoré je mozné
uskut@nova’ lacnejSie

1 SUJOVA, A.:ManaZment restrukturalizAcie podniku na procesnoistype Zvolen: TU vo Zvolene, 2010. s. 6, 8



2.2 Modely manaZzmentu zmien

Najc¢astejSimi formami zmien su zasadné, transfénéalebo pomalé, taktické zmeny. Manazment
zmenyzAavisi od typu realizovanej zmeny. Padypu zmeny je moZné charakterizoveasledovné
modely manaZmentu zmién:

Inkrementalny (kontinualny) model zmena je chdpana ako proces nepretrzitych maiggan, v
ktorom jednotlivécasti firmy rieSia oddelene vzdy jeden problém aumagden ci€. ManaZzéri sa
postupnou realizaciou drobnych zmien snazia dosiakzékladny ci€ zmeny a reagovatak na
meniace sa vonkajSie a vnutorné prostredie firmydskata tychto modelov vychadza z metod
kontinualneho zlepSovania, predovSetkym z filozkfizen a TQM.

ReinZinieringovy modelvychadza z nazoru, Ze stabilita firmy, ktora ppsja poda svojich
zabehnutych postupov, je naruSena redmjmi zmenami, kedy je potrebna zasadna a radikalna
zmena procesov tak, aby bolo dosiahnuté dramatizk@Senie v kritickych ukazovdtech
vykonnosti, a aby tak doSlo k vytvoreniu zakladne gbdobie novej rovnovahy. [2, 3]

Emergentny modesa orientuje na prilezitosti a hrozby externéhsipealia, ktoré na podnik denne
pbsobia a zmeny sa stavajiéafou Zivota a kultdry podniku. P8d tohto modelu moézu firmy
dlhodobo preii iba v pripade, Ze su schopné nepretrZitych a ngshdzmien. Tento model sa
opiera o fakt, Ze prostredie, v ktorom firma péssdbobude metiirychlo a nepredvidattae a podnik
musi drzd krok s rychlo meniacim sa prostredim, aby prefitastredi silnej konkurencie.

Pod’a dévodov vyvolavajucich zmenu je mozné Specifilkada modely zmeny:

Krizovy modeluplatiovany z dbévodu krizy a problémov podniku. Je zameraa rieSenie
krizovych situacii, citom je zvratenie Upadku a nedspechu podniku k Uspech

Rozvojovy modeje zamerany na zlepSenie existujuceho stavu, pribgpe rozvoja podniku.
Realizuje sa z dovodov vyuZitia prileZitosti nautrhizie o budicom vyvoji, prevencie.

Pod’a rozsahu realizovanych zmien rozoznavanmlel strategickej zmengreStrukturalizané a
reinzinieringové modely) mmodel operativnej zmenfinkrementalny model, emergentny model).

2.3 Proces manazmentu zmeny a jeho fazy
Na zaklade viacerych Studii domécich a zalrandh autorov bola Specifikované zakladné filozofia

procesu zmeny. Model manaZzmentu zmeny je mozn#eraz do zakladnych faz, ako ukazuje
nasledovny obrazok1:

Pochopenie o Analyza . Vytvorenie modelu
potreby zmeny “| vychodiskovej situacie g Zmeny
v i
Vypracovanie : Implementicia : Monitoring efektu
projektu zmeny zmeny zmeny

Obr.1 Fazy procesu manazmentu zmeny

Pochopenie potreby zmeny uvedomovanie si potreby zmeny a definovanie daviad zmene.
Zakladom pri uskut@ovani akychktvek zmien v podniku je vytvorenie pocitu naliehavos
zmeny, pretoze v opaom pripade vznikaju sily, ktoré vytvaraju mnozsprekazok pri realizacii
zmien, ¢o mbéze prinies negativne dbésledky. Vtomto kroku je dolezité afskpodporu

2 SUJOVA, A.:Role of change management in business managemefiheory of Management 4: zbornik vedeckych
prac: Zilina: Ingtitat manazmentu, ZU, 2011, s. 228

*SUJOVA, A.: Procesne orientovany manaZzment zmien v podhikuModelovani, simulace a optimalizace
podnikovych procesv praxi: zbornik z MVK, UTB ZlinCeska republika, 2011, s. 429



rozhodujdcich vlastnikov podniku a vrcholového nmianantu, aby bolo mozné ur@liozhodnutie

o realiz&cii zmien.

Analyza vychodiskovej situcie analytick&¢ad’ pozostava z dvoch analyz:

Strategickd analyzaa sklada z troctasti:analyza externého makroprostredanalyza externého
mikroprostredia (Porterova analyza) a analyza stiegav podniku.Vysledkom je identifikacia
prednosti podniku a kritickych faktorov.

Analyza silového pba predstavuje analyzu situacie vyZzadujlcej zmenusfabol je identifikacia
faktorov podporujucich zmenu a faktorov blokujuciphoces zmeny. Aby bolo mozné zmeny
uskuta@nit’, je potrebné dosiahriwsituaciu, kedy podporujice faktory prevazuju némkiyacimi

a pre stabilizaciu zmeny po jej realizacii je pbtré vytvor’ rovnovazny stav medzi tymito
faktormi.

Vytvorenie zakladného modelu zmenypredstavuje spracovanie vizie a stratégie zneemal by
obsahové nasledovné informacie: digprojektu zmeny, identifikdcia potrebnych zmienzsah

a obsah zmien, zhodnotenie fidan-ekonomickej efektivnosti navrhovanych zmi&ias’ou
vytvoreného zakladného modelu zmeny by mali lbbyoZzné varianty modelu, ktoré su reélne
z hradiska cigov aj obmedzujicich podmienok.¢ldnou a odporéanou metédou na vytvorenie
modelu zmeny jéogicky rdmec projektu, tzv. logframe.

Vypracovanie projektu zmeny je pripravnou fazou, t.j. fazou planovania zmenwavifovany
projekt je zaloZeny na procesnych principoch a g@x@ z nasledovnych krokov:éenie agenta
zmeny, analyza procesov z ffadu nékladov aich vykonnosti, stanoveniel@igch hodnét
vykonnosti procesov, identifikdcia potrebnych zmiarkonkrétnych opatreni v procesoch
vyZadujacich zmenu, identifikdcia zdrojov projektmeny fasovy harmonogram, personalne,
finanéné zdroje, poZiadavky na inforr@ technoldgie) a tenie dopadov zmien (radikalrtos
cielovych nakladov)

Implementacia zmenyje realiz&nou fazou modelu manazmentu zmeny a pozostavaiz a@p:
rozmrazenie (pripravdudi na zmenu, komunikacia, vzdelavanie a tréningyco zrwnosti,
zabezpeenie finagnych zdrojov), realizdcia zmeny (implementacia teckej a organizénej
zloZky zmeny) a zmrazenie (up®wvanie a stabilizacia realizovanej zmeny)

Monitoring efektu zmeny znamena zavedenie systému monitoringu a kontralinnasti
zavedenych zmien na zéklade dosahovanych vysledkowslom tejto fazy je overenie si
dosiahnutia stanovenych e modelu zmeny. Hodnotenie dosiahnutiankov zmien a uplatnenie
tychto poznatkov v riadeni je znakowiacej sa organizacie.

3 Podstata inovacii a ich riadenia

Pojem inovacia sa pouziva na ozsaie noviniek, zlepSeni, zdokonaleni pévodnéhoustavkov

na novu arove. Autor tohto pojmu, J. A. Schumpeter (1911) zavawu povazoval kazdu
pozitivnhu zmenu vo vyrobnom organizme a jej uplatees praktickej¢innosti firmy. V si&asnej
ekonomickej literatire nema inovacia jednagmnavyznam, preto existuje viac definicii tohto
pojmu. Na zaklade sumarizacie viacerych teoretibkgi@azorov A. ZausSkova (2008) vymedzuje
pojem inovacia ako kvantitativhu alebo kvalitativitelovi zmenu vo fungovani podnikového
systému veahujica sa na aklkeek oblag jeho &innosti, ktora prinesie uZitok. Zakon

o inovaciach definuje inovacie vtroch oblastiactovy alebo vyrazne zdokonaleny produkt
zavedeny na trh, novy alebo vyrazne zdokonalenggzr@aloZzeny na vysledkoch technologického
vyskumu a vyvoja, nova na trhu realizovana pridandnota dosiahnuté uplatnenim saboru novych
poznatkov.

* ZAUSKOVA, A., LOUCANOVA, E.: Inovacny manaZmengZvolen: TU Zvolen, 2008. s. 52, 53



ManaZzéri firiem za inovaciami vidia zmeny uZit@ pre firmu a spotmog’, t.j. zmeny prindSajuce
firme 0Zitok v podobe lepSieho odbytu vyrobkov &3gj efektivnosti vyroby. Inovacie sa preto
tykaju produktov, technoldgii, vyrobnych prostriedk kvalifikacie zamestnancov, organizécie,
pricom sa zdbramje nevyhnutnaspraktickej realizacie zmeny.

3.1 Klasifikacia inovacii

Zakladné kategérie inovacii sa ozogl ako 4P inovacie, ktorymi $u:

- inovacie produktu: zmena ponukanych produktov aumddenie na trh,

- inovacie procesu: zmena spdsobu vyroby a dodaoiduftov, t.j. zmena procesov vyroby
a distribucie,

- inovacie pozicie (marketingovej): zmena vnimanizipe zavedeného produktu alebo
procesu v ufitom uzivat&skom kontexte,

- inovacie paradigmy: zmena ramca, spésobu myslemi@é spdsoby rieSenia situacie
a polfadu na vec.

NajprepracovanejSou sustavou klasifikacie inovaoidl’a intenzity inovanej zmeny predstavuje
Valentovo inované spektrum ktoré obsahuje nasledovné inéwé stupné:

I (inovacia minus prvého stii@): samovbna degenetma zmena: deStrukcia pdévodnych
vlastnosti, objekt straca futikog’,

1° (inovécia nultého stufm): regenera zmena, t.j. jednoducha obnova pévodnych vlastnos

I* (inovécia prvého stum): kvantitativna zmena, t.j. rozsirenie zakladngolkov objektu,

12 (inovécia druhého stiip): organizana zmena, tj. reorganizéciatehov medzi zékladnymi
prvkami objektu,

I (inovécia tretieho stufa): adapténa kvantitativna/kvalitativna zmena — prispésobemigtého
prvku objektu k arovni ostatnych prvkov,

I* (inovAcia Stvrtého stuia): variantnd zmena, t.j. modernizacia existujugetoaiuktu,

I° (inovécia piateho stija): generdna zmena, t.j. zmena vsetkych zékladnych funkciblviu
okrem povodnej konstrékej koncepcie,

1° (inovécia Siesteho stitp): druhova zmena, t.j. Gplne nova kondtni koncepcia produktu pri
zachovani pévodného principu,

I” (inovécia siedmeho stiip): rodova zmena, tj. vyuZitie Gplne nového ppuocfungovania
produktu.

Z Valentovho inovéného spektra je zrejmé, Ze inovacie nultého aietretstupa sa tykaju
procesov a inovacie Stvrtého az siedmehorstiga tykaju produktov.

3.2  Inovany proces a jeho fazy

Inovatny proces je priprava a postupné uskiwbwanie inovanych zmien. Inovény proces je
ucelenym procesom od tvorby invencii (novych myglie napadov), a inovacii, az po realizaciu
inovacie v podniku a jej komé&mé vyuZitie v praxi. Zatia tedatinnosti od vyskumu, cez aplikaciu
jeho vysledkov az po komaré vyuZzitie. Vysledkom inowmého procesu je inovacia ako
realizovand, vyuZivana zmena v praxi.

V&eobecne mozno inoiay proces rozdelido troch zakladnych f&%:

Tvorba invencie: invencia je popud, idea, navrh mozného rieSen@yksa po posudeni zmeni na
inovatnu prilezitos a po spracovani vyusti do inovécie. Pozostavectzttykrokov: generovanie
idei, ¢ize invencii prostrednictvom tvorivého, kreativnghmcesu, prieskum a tvorba variantov
inovacii a podnikatiska analyza — vyber optiméalneho variantu.

5 ZAUSKOVA, A.: Riadenie inoyéciinoIen: Bratia Sabovci, Zvolen, 2002. S. 47-48
® ZAUSKOVA, A., LOUCANOVA, E.: Inovacny manazmenZvolen: TU Zvolen, 2008. s. 29



Tvorba inovacie predstavuje vedecku, vyskumno-vyvojovd, experidknt alebo organizau
¢innog’, cielom ktorej je z&at inovatny proces. Tato faza zata nasledovné€innosti: priprava
inovatného programu (projektu), vyskum a vyvoj inovaa@ereticky a experimentélny a vyroba
inovacie.

Prenikanie (difizia) inovacie znamena rozSirovanie inovacie v novych podmienkaahnovych
miestach. Zatiha tieto cinnosti: prognézovanie a analyzovanie vyvoja indvadvo’ba
marketingovej stratégie inovacie, podnikatéd analyza, testovanie inovacie na trhu),
komercializacia inovacie, vyuZzitie, t.j. pouzitigovacie na trhu.

Inovatny proces nie je ndhodny, je riadeny konkrétnynjgktom, resp. programom prepojenym
vertikalne aj horizontalne v realiasej sfére. Inovéné procesy vyzaduju komplexny systémovy
pristup od zdroja inovacie aZz po jej realizaciuraqy ako aj vyhodnotenie efektov realizovanej
inovacie.

4 Podobnosti, rozdiely a suvislosti medzi riadenirmmeny a inovécie

Podstata pojmov zmena ako objektu riadenia a inajagoda ndzorov stasnych autorov Jeni
podobnd. Zmena aj inovacia su spéjané so zmentku(ie firmy resp. spotmog’. Rozdiely su
v tom, Ze pri inovacii ide o zmeny, ktoré prind$aijj zvySuju UZitok a su realizované na trhu.
Doévody pre zmenu a pre inovaciu k rozhodnutiu realizowa zmenu vedie podnik nieRko
dévodov vyvolavajucich potrebu zmeny.

Doévody zmierje mozné klasifikovddvoma spésobmi:

» Externé a interné dévody

Externymi (vonkajSimi) dévodnsa prilezitosti trhu, hrozby trhu, benchmarkingnkorencie,
zmeny v poziadavkach zakaznikov, legislativne zmeny

Internymi (vnatornymi) dévodmsu kriza a problémy podniku, prevencia, vizia rdamentu,
poZiadavku zahra&mého investora (zahramy vlastnik presadzuje zmeny v sulade so svojou
stratégiou a skusentzmi v materskom podniku).

* Negativne a pozitivhe dévody

Negativnymi dévodmsu kriza a problémy podniku, hrozby trhu a benaking konkurencie.
Pozitivnymi dévodsu prevencia, vizia manazmentu, prilezitosti atpoZiadavky zakaznikov.
Ddvodom pre realizaciu inovécig existencia inovej prilezitosti na trhu, Zoho mozno usudj
Ze ide prevaZne o pozitivne externé aj interné dpvo

Oblasti zmien a inovacii:

Oblasti podniku, v ktorygch mézu by zmeny realizované mézeme pokh nasho nazoru
Specifikova nasledovne:

Zakladné zameranie a poslanie podniblas’ podnikania, predmet a rozs&mnosti podniku,
stratégia a ciele podniku.

Koncepcia manazmentu podnilaystém a metody riadenia podniku, Styl riadenia.

Organizacia podniku— pravna forma, organigzaa Strukt(ra, vnutorny organigay poriadok,
organiz&né postupy, podnikové procesy.

Financie a investicie- finantna, majetkova a vlastnicka Struktlra, investic¢innos’ podniku,
prevadzkové &tovnictvo, kalkulacie a rozgty.

Vyrobny program- Struktira vyrobného programu, objem vyroby, kagbroduktov, produktové
inovacie.

Vyroba — vyuZivané materialy, energie, technologie, vyelrariadenia, organizacia procesu
vyroby.



Logistika— systém obstaravania, nakupu, skladovania a prepnaterialov, surovin a vyrobkov,
riadenie zasob.

Obchod a marketing- Struktdra zakaznikov a t@vych trhov, metddy distriblcie a predaja
produktov, marketingova komunikécia.

Informatika — informané systémy, pristup k informaciam, systém datoviramsakcii Ludské
zdroje— objem, Struktira a kvalitaudskych zdrojov, ich kompetencie, zodpovedheykonnos v
praci, zasady a systém prace, vzdelavanie a maipéacovnikov.

Podnikova kultura hodnoty, tradicie, neformalne tahy, pracovna atmosféra, spésob myslenia,
spravania sa a jednania.

Oblasti inovacii su len niektoré z oblasti moznych zmien v podni&uto vyrobny program
(produkty), organizacia podniku (podnikové procesjjchod a marketing a podnikova kultira. Za
inovaciu nemozno povazovazmeny Vv oblasti financii a investicii, zmenu pm&vrformy,
majetkovej a vlastnickej Struktary, nevyhnutné zgngpojené so zmenou legislativy a zakonov.

Proces riadenia zmeny a inovacie:

Rovnakym, t.j. spokinym znakom procesu riadenia zmeny a inovécie je jelinaka forma, a to
forma projektuKazdy proces manazmentu zmeny a aj inovacie ma akiaristickéérty projekty,
preto je vhodné uplathiprincipy, prvky a metody projektového manazmerriugh riadeni. Cely
projekt by tak mal by planovity, koordinovany, a najmé kontroloviatg, pokid’ ide o pouZzité
zdroje a dodrziavanie terminov. NasStartovanie pttajezmeny je vyvolané existenciou impulzu
(ddévodu) k zmene. Tieto impulzy vznikaju vo vnipadniku, alebo v externom prostredi a ich
odhalenie je tlohou manazéra zmien v podniku.

Vychodisk& projektov su vSak rozdielnBri manaZzmente zmeny stanovenie vychodisk projekt
zmeny umo#uju analyzy vychodiskovej situécie: analyza extamé interného prostredia, ktoré
umoznia ukit rozsah a oblasti potrebnych zmien v podniku ayaaalsilového pba, ktora
umo#iuje zistt’ stav prostredia, v ktorom sa maju zmeny vykobmaugit potrebné zmeny na
dosiahnutie priaznivej situacie. Vychodiska in&ivého projektu su zaloZzené na tvorbe invencii,
Cize ndpadov pre mozneé inovacie, ktoré je moznézeat’ na trhu.

Obsah projektuzmeny mé owvéa SirSi zaber ako inovay projekt. Zalna rozpracovanie vSetkych
potrebnych zmien vo vSetkych oblastiach podnikw$etkych suvislostiach a vazbach. Inawa
projekt obsahuje postup pripravy a realizicie kétmaj inovacie v produkte alebo v procese
podniku.

Implementacia navrhovanych zmien a inovaaibsahuje rovnaké kroky: rozmrazenie (priprava
prostredia na realizaciu), samotna realizacia azemie (stabilizacia zmenenych podmienok).
Model manaZzmentu zmeny na rozdiel od irmé&ho projektu obsahuje poslednu fazu: monitoring
dosiahnutia &énkov zmien. Zmyslom monitoringu je overenie si idbsutia stanovenych diev
zmeny, a zaroveodhad vyvoja konkure&mého prostredia. Je prilezZitos pre formulaciu novych
cielov anavrhy novych zmien. Ino¥ay projekt obsahuje len proces zhodnotenia efektu
realizovanej inovacie, prevazne fikaého.

Zaver

ManaZzment zmien je pdid nadSho nazoru koncepciou zaloZenou na nepretrZgmdovani
prilezitosti a dévodov pre realizaciu zmeny $ame zvyst’ vykonnos podniku. Vznik dévodu je
impulzom pre naStartovanie projektu zmeny. Riadeimievainych projektov je vyznamnou
sifag’ou manazmentu zmiero znamend, Ze &az’'ou komplexného projektu navrhovanych
potrebnych zmien su parcidlne projekty konkrétnyavacii. Inovacia je pd@ nadSho nazoru len
pozitivhou zmenou vo ¥ahu k podniku a predovSetkym votahu k zékaznikovi, a taktiez iba



takd zmena, ktord je realizovitéd na trhu. Zmena ako objekt riadenia malaveirsi zaber

a oblasti realizacie ako inovacia. Projekt riademaeny je preto nasoejSi a komplexnejSi ako
inovatny projekt. Z uvedenych poznatkov aich analyzymtb prispevku vyplyva jeden zaver:
kaZzd& inovécia je zmenou, avSak nie kazda zmene mgpovaZzovana za inovaciu.
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, KOMPETEN CNi MODEL ,
JAKO NASTROJ UPLATN ENI ABSOLVENT U NA TRHU PRACE

Competency Model
As A Tool Of Application Of Graduates In The Labour Market

Lucie Kimarska - Michal Vagk - David Jarkulis

Abstrakt:

Ziskani a zejména udrZzeni konkufehvyhody podniku je ovlivéno fadou faktoli. Nesporg mezi

ty vyznamné pét znalosti a dovednosti, jimiZz disponuji jeho zstnanci. Je vSak otadzkou, jaké
znalosti a dovednosti, ozt@/ané soudobou teorii i praxi jako kompetence, jsaupracovniky
klicové. Tato znalost neniulbzita pouze pro managementy podnilkale také i pro vzdavaci
instituce, které nabizi prdstinictvim trhu prace své absolventy. Proto se tqutdblematikou
zabyvali i autdi prispivku, jehoz cilem je i@dstaveni kompeténiho modelu zagtujiciho se na
studenty a absolventy Hornicko-geologické fakulyB/TO Ostrava.

Kli ¢ova slova:
kompetence, kompetemi model, trh prace¢zebni ptimysl, ptizkum

Abstract:

Obtaining and namely maintaining of the competitadvantage of the enterprise is influenced by
many factors. It is indisputable that the knowledge skills of the employees belong to important
factors. The question is which of these knowledgd skills termed by the current theory and
practice as competences are crucial for employ€ks knowledge is not only important for
managers of enterprises but also for educatiorstitutions that offer their graduates via job
market. For that reason the authors of the artict®yse objective is the presentation of competence
model that is focused on students and graduateBaofilty of Mining and Geology VSB —
Technical University of Ostrava, deal with thesaiess.

Key words:
competence, competence mode, job market, miningsingl research

1. Uvod

Kompeterni modely se v saiasné dob stavaji vyznamnym nastrojetiizeni lidskych zdrdi.
Uplatiuji se v oblasti vyéru, hodnoceni i rozvoje zafstnandé. Jsou vytvéeny na zaklag potreby
podniku tak, aby odrazely poZadavky daného pratmvmhista na za#éstnance. Kompeteéni
modely maji vSak také své misto u dt&bacich instituci. Takové kompetar modely by nily
odrdZet znalosti a dovednosti, tedy kompetencegkstudenti ziskaji v ramci svého studia a
sowasré by msly odrazet i pozadavky trhu prac€lanek se zabyva posouzenim kompetenci
z pohledu studefitkombinované formy studia HGF VSB — TU Ostrava ke gédsouzenim Gron
kompetenci z pohledué¢zebnich podnik. Cilem je vytvéeni kompetedniho modelu pro
absolventy HGF VSB — TU Ostrava.
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2. Kompetence

Hovaotime-li o vyznamu zavaai kompetetinich model v praxi, je nutné alespiove strinosti
objasnit pojem kompetence.

Pojem kompetence lze pouzit ve dvoiippdech. Jednak tento pojem znamena pravomoc,
opravréni wtSinou udlené réjakou autoritou nebo pati néjaké autorié. Takto pojaty vyznam
slova kompetence ma svéikay v rimciné nebo francouzstin Napiklad v imeckoéeském
slovniku najdeme feklad slovadie Kompetenzako pravomoc, opravmi, rozsah fisobnosti.
Francouzské slovo compétence ma podobny vyzn#isiugnost, povolanost, pravomaoc.

Druhy vyznam pojmu kompetence vychazi z anglosaskgiostedi. V anglickém vykladovém
slovniku najdeme pod hesbompetence a competenfznam byt schopenéno udilat. Britsky
psychologicky slovnik pak uvadi, Zempetencg schopnost provétnéjakoucinnost. [2]

V ¢lanku se budeme zabyvat kompetencemi ve smyslysoisti vykonavat &akou ¢innost, undt

ji vykonavat.

Pristup k ¢lenéni kompetenci existuje cetada, a proto nelze danou problematiku zahrnoutés ce
Sii.

Jako zakladnélenéni miZzeme uvéstlenéni na kompetence obecné a specifické n#boini na
kognitivni, socialni, kifové a¢innostni kompetence. [3]

P41

Na obrazku 1 je vigt ,tradi¢ni” ptehled klEovych kompetenci v oblasti véldvani.

Prehled klicovych kompetenci

komunikace
&
speluprace

schopnost nést
odpovednost

kreativita
&
schopnost fesit problémy

schopnost ucit se
&
schopnost myslet

oddvodnéni
&
hodnoceni

samosiatnost
&
wykonnost

Obr. 1 Tradiéni piehled kli¢covych kompetenci
Zdroj: [4]

Clenéni kompetenci, které je zaloZzeno na typu pracevazamych pdebnych dovednostech, pouZil
ve sve praci Tyron a zahrnuje tyto kategorie: marsk& kompetence, interpersonalni kompetence
a technické kompetence. Carrol a McCrackin pdkldmpetence na: Kové, tymové, funéni a
vadcovské a manaZerské. [2]

Znamé je takélenéni kompetenci vytviené Armstrongem na:

. Soft skills (mékké dovednosti)
. Hard skills (tvrdé dovednosti)
. Druhové, zakladni a specifické kompetence. [3]
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K ¢leréni kompetenci Ize tedyftigtupovat ziéiznych pohled a tak se vyt jejich Siroké
spektrum.

3. Kompetertni model

Souhrn kompetenci vytyidkompetetini model, ktery popisuje kombinacédomosti dovednosti a
dalSich osobnostnich charakteristik, které mustqnaik mit, aby mohl efektivn plnit Ukoly
zadané organizaci. Stava se tak jednimilezitych nastraj rizeni lidi.

Tvorbu kompetetniho modelu organizace ouiuvje celarada faktod. Je nutné si wdomit,
k cemu bude kompeténi model vyuZivan. V ramci personalni¢imnosti se jednarpdevsim o
problematiku vybru zangstnand, nebo navrh vadavacich prograiin MiZe byt i vychodiskemip
hodnoceni pracovnika planovani kariéry.

Kompeterni model niize zahrnovat kompetence spwié a nutné pro vSechny zé&stnance
organizace, tzv. tsdni kompetence (core competencies). Jiny typ ktenfreiho modelu mze
byt zangten na kompetence konkrétniho pracovniho mista kriéomi firms. [2]

Jako piklad Ize uvést kompeténi model pro obchodniky (obr. 2), tedy model proés)
kompetenci. Tento kompet&ri model byl vytvéen ve spolénosti Agentura Motiv P.

iladani namitek

Prezentace sebe sama

Identifikace

’ Tah nabranu

Budovani vztahu

Odolnost

Obr. 2 Model prodejnich kompetenci dle Hronika

Zdroj: [1]

Nekteré kompetedni modely byvaji i graficky zpracovany, aby vizu&lnavazovaly na firemni
logo. Rikladem je kompetemi model Le& Slovenské republiky (obr. 3), kde jsou uptaty mekéi
a tvrdSi kompetence. [1]
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Transparentnost

Podnikatelské /l ‘\\ Identifikace pfilezitosti
mysleni a Y a potreb zdkaznika

Produktoveé
viadcovstvi

Orientace Vliv

na vysledky
Organizatni chovani

Zakaznicka
orientace

Provozni
dokonalost

Orientace na kvalitu Budovani davéry

Rizenf infm"/maci Spoluprace

Korektnost i Efektivita
Obr. 3 Kompetenéni model Ledi Slovenské republiky
Zdroj: [1]

Kompeterni modely si niZze firma vytvdiet sama, nebo si e nechat vytwit kompeterni
model ,na miru“. DalSi moznosti je vyuZittkterych obecnych kompeté&mich modei.

Vyznam kompetetnich modei Ize vidkt predevsim v odpasdi na otazku, jak by #ta vypadat
zpasobilost jednotlivych zagstnand, aby firma byla schopna obstat v podminkach
konkurenceschopnosti. Kompetein model niize byt vSak vyuZzit i § hodnoceni dosazené Ur@vn
schopnosti a dovednosti u studesitoly.

4 Hodnoceni vyznamu kompetenci z pohledu studeintkkombinované formy studia HGF
VSB — TU Ostrava a €Zebnich podniki

Autori ¢lanku si stanovili za cil nalézt takové kompeterideré by néli oviadat absolventi HGF
VSB — TU Ostrava, kié hledaji praci v oblastégebniho pimyslu. Pfizkum byl rozdlen na d¢
zakladni etapy. V rdmci obou etap se respondejatigvali k #mto kompetencim:

Odborné kompetence: zakladni znalosti z oblastisttey a finartni analyzy podniku, ptacova
gramotnost, znalost praeti podniki, funkce modernich stibja znalost Sgkové techniky.

Jazykové kompetence: znalost cizich jazyk rAmci druhé etapy byla tato kompetence zkoumana
podrobrji), spravné pouZzivartieského jazyka: gramatika, slovni zasoba.

Osobnostni kompetence:

. Intrapersonalni: sebédra, sebekontrola aizeni ¢asu, zvladnuti stresu, flexibilita
V procesu zrén, orientace na cil, iniciativa, samostatnost.

. Kognitivni: koncepni mysleni, analytické mysleni.

. Interpersonalni: zadavani ukolmotivace lidi, vedeni porad, vedeni dialoge§eni sporu

mezi lidmi, stimulace so#keni, porozumni druhym — empatie, manaZerska etiketa a
spole&enské vystupovani, preze&itéd schopnosti.
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Vybér kompetenci byl proveden tak, aby co nejlépe dtiarzoval specifika manazerské prace na
stredni Urovnitizeni v ptimyslovych podnicich.

Vrdmci prvni etapyifeSeného problému bylo provedenitgkumu mezi studenty HGF
v kombinované forré studia, kté jizZ maji zkuSenosti z praxe a jsou tedy schomsiqudit vyznam
vybranych kompetenci v praxi.

Bylo osloveno celkem 157 studéntVzhledem k tomu, Ze dotaznikovéigel probihalo v ramci
vyuky, bylo dosazeno navratnosti 100 %.

Ukolem respondeftbylo posoudit vyznamnost vybranych kompetenci yykon funkce a dale
vyznamnost zdenéni rozvoje kompetenci do studijnich proga'S.

Aby mohl byt vytvden kompetetni model pro studenty a absolventy HGF VSB — TUr@st,
ktery by odrazel fedevsim poZzadavkgiebnich podnik, byl proveden dalSi fekum. Pro ziskani
potrebnych informaci byly osloveny vyznamn&ebni podniky VCR. S&Zejnim cilem pizkumu
bylo zjistit, jaka drové vybranych kompetencitpvybéru novych zansstnand z fad absolverit VS
je atekavana a jaka je skute Uroveé jednotlivych kompetenci uchaZeo zangstnani.

Hodnoceni vybranych kompetenci obouziumi je v tabulkach 1 — 3

Tab. 1 Hodnoceni odbornych kompetenci
Zdroj: vlastni zpracovani

Kompetenc funkce | studijni Oc¢ekavané | Skut&na
programy | Urovei arovei

Odborné kompetence 3,1¢ 3,3¢ 3,4z 2,5C
Zakladni znalosti z oblasti statistiky a 2,62 3,16 2,67 2,00
finaneni analyzy podniku

Paiitatova gramotnost 4,00 3,99 4,00 3,33
Znalost prosedi podnik 3,20 3,29 3,33 2,22
Funkce modernich stiinj znalost Sgikové 2,83 3,13 3,67 2,44
techniky

Tab. 2 Hodnoceni jazykovych kompetenci
Zdroj: vlastni zpracovani

Kompetenc funkce studijni Ocekavané Skute&na urove
programy drovei

Jazykové 3,72 3,8t 3,8¢ 2,61
kompetence

Znalost cizict 3,22 3,8¢ 5,0C 1,0C
jazyki

Gramatika 3,98 3,85 3,78 2,56
(Cesky jazyk)

Slovni zasoba 3,97 3,87 4,00 2,67
(Cesky jazyk)

U hodnoceni &ekavané a skuwieé arove znalosti cizich jazyk byl posuzovan anglicky a
némecky jazyk na drovni aktivni komunikace a odbomeéminologie. U hodnot uvedenych
v tabulce 6 se jedn&d o posouzeni znalosti odb@méinologie anglického jazyka, kde byl rozdil
posuzované Urownnejvyssi.
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Tab. 3 Hodnoceni osobnostnich kompetenci
Zdroj: vlastni zpracovani

Kompetenc funkce studijni Ocekavané Skute&na Grove
programy arovei

Osobnostni 3,7¢ 3,6¢€ 3,4C 2,52

kompetence

Intrapersonalni 4,0t 3,7¢ 3,82 3,0¢

Sebedvéra 3,8¢ 3,61 3,3¢ 3,3¢

Sebekontrola a 4,10 3,73 3,69 2,77

fizenicasu

Zvladani stresu 4,11 3,79 3,69 3,08

Flexibilita 4,08 3,70 4,15 3,00

V procesu zrin

Orientace na cil 3,92 3,83 3,85 3,08

Iniciativa 3,97 3,68 415 3,08

samostatnost 4,36 4,09 3,85 2,85

Kognitivni: 3,8t 3,9¢ 3,6¢ 2,65

Koncegni 3,8( 3,9¢ 3,71 2,62

mysleni

Analytické 3,7¢ 3,97 3,62 2,6¢

mysleni

Interpersondlni: 3,50 3,46 3,38 2,40

Zadavani ukal 3,41 3,30 3,23 2,38

Motivace lidi 3,32 3,46 3,62 2,46

Vedeni porad 3,02 3,29 3,08 2,31

Vedeni dialogu 3,71 3,64 3,54 2,38

ReSeni spdr 3,7C 3,2t 3,4¢ 2,31

mezi lidmi

Stimulace 2,8¢€ 3,01 3,2 2,4¢€

sougzeni

Porozundni 3,7¢ 3,45 3,1t 2,3¢

druhym,

empatie

ManaZzerski 3,82 3,7¢ 3,54 2,3¢

etiketa,

spol&enské

vystupovani

Prezentani 3,87 4,03 3,62 2,54

schopnosti

Z obou provedenych pizkumi vyplynulo nasledujici:

Hodnoceni jednotlivych kompetenci z hlediska vyzanaro vykon funkce i pro zazeni do
vyukovych program na VS bylo vzdy vy3si neZ hodnota 2,5.

Pfi porovnani ¢ekavané a skuteé Urové hodnocenych kompetenci byla&ekavana
arover vzdy vySSi nez Uroveskut&nd. Pouze osobnostni kompetence ,Séb&d” byla
hodnocena z obou pohliedtejre.

Vzhledem k vyznamnosti jednotlivych kompetenci acasré vzhledem ke skut@é Urovni
je nutné tyto kompetenceiaalit a dale rozvijet v rdmci vyukovych prognam
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5 Vytvoreni kompetetniho modelu

Na zaklad uvedenych vysledkbyl vytvoren kompetetni model zahrnujici odborné, jazykové a
osobnostni kompetence (obr. 4).

INICIATIVA

FLEXIBILITAV
PROCESU ZMEN

SAMOSTATNOST

ORIENTACE NA CiL

SEBEKONTROLA A RIZEN{ CASU

ZVLADANI STRESU

SEBEDUVERA

KONCEPCNI MYSLENI

ANALYTICKE MYSLENI

PREZENTACN{
SCHOPNOSTI

MAN.ETIKETA,
SPOL. VYSTUPOVANI

RESEN{ SPORU MEZI LIDMI
MOTIVACE LIDf

VEDENI DIALOGU
POROZUMENI DRUHYM, EMPATIE

STIMULACE SOUTEZENI
ZADAVAN{ UKOLU

VEDENI PORAD

/ INTRAPERSONALN] KOMPETENCE KOGNITIVNI KOMPETENCE INTERPERSONALNI KOMPETENCE \
/ 0SOBNOSTNI KOMPETENCE AN
ZAKLADY STATISTIKY A [ZNALOST PROSTRED] ~ [ZNALOST STROJU A POCITACOVA CIZIJAZYK - ODBORNA |CIZIJAZYK - AKTIVNI | CESKY JAZYK - CESKY JAZYK - SLOVNI
FINANCNIANALYZY | PODNIKU TECHNIKY GRAMOTNOST TERMINOLOGIE KOMUNIKACE GRAMATIKA ZASOBA
ODBORNE KOMPETENCE JTAZYKOVE KOMPETENCE

Obr. 4 Kompetenéni model pro studenty HGF VSB-TU Ostrava
Zdroj: vlastni zpracovani

Z4akladem pro studenty jsou odborné a jazykové keemme. Ty by rdly byt rozvijeny v ramci
jednotlivych odbornych figdneti. Sowasre je nutné zé&lenit do odbornych i@dméta i vyuku
v cizim jazyce (pedevSim v anglickém jazyce). Cizi jazyk by tedy debyt vyucovan pouze jako
samostatny fednet.

Vzhledem k porérné nizké drovni znalostieského jazyka (z hlediska gramatiky a slovni zdsoby
je nutné tuto kompetenci rozvijet pomoci semindrr@ginych praci a to jak v podélpisemné tak
astni.

Do vyuky jednotlivych odbornychipdneta by pak nél byt wlenén nenasilnou formou rozvoj
osobnostnich kompetenci.

Toto propojeni odbornych, jazykovych i osobnostnicbmpetenci je patrné z vytkeného
kompetetiniho modelu. Podle tohoto modelu byglmabsolvent HGF VSB — TU zvladnout
poZadované odborné znalosti a et jazykového vybaveni. Séasré by nel ale také unit
myslet koncepn¢ a analyticky, ovladat zakladni principy pracedsni a planovat.

6 Zaver

Uspssnost absolvent3kol na trhu prace zavisi na mnoha faktorech. idednnich je i dosazena
urover schopnosti a dovednosti, tedy kompetenci. Rozedpqtlivych kompetenci se stava



duleZitou soudasti celého vztlavaciho procesu. Z vysledkprovedenych pizkumi vyplynula
jednak vyznamnost jednotlivych kompetenci v pre&owasre prizkum poukazal na rozdily
v ofekavané a skuteé drovni uchaz& o praci zrad absolverit Kompetetini model vytvéeny
na zaklad nazofi studeni HGF a &Zebnich podnik by mél nejen usnadnit absolvemh Skoly
vstup do pracovniho procesu, ale na druhé &ttanse mdl rozvoj vybranych kompetenci stat
souasti jednotlivych vytovanych pedntti. Studenti by mdli zvladnout poZadavky nejen
jednotlivych odbornychigdntta, ale néli by umét problematiku jednotlivychiedneta propojit a

s vyuzitim ziskanych jazykovych i osobnostnich ketepci aplikovat v praxi.
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