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Vézeni pani rektori, vaZené kolegyne, kolegovia, mili Studenti,

srde¢ne vas vitam na medzindrodnej vedeckej konferencii Nové trendy v marketingu, ktord tento
rok nesie podtitul Zodpovednost’ v podnikani. Ti, ktori navStevujete nase smolenické konferencie
pravidelne viete, Ze sa pri vybere nosnych tém usilujeme reflektovat’ aktudlne dianie a problémy
doby. Po téme krizy, hl'adani vychodisk z nej, po téme zvySovania konkurencieschopnosti sme
tento rok zvolili tému, ktord zvyraznuje eSte jeden dolezity rozmer — l'udsky.

Vel'mi ma tesi, Ze nielen téma konferencie je o pozitivhom l'udskom pristupe a hodnotach. Svedc¢i
o nich aj konanie naSich organizétorov a icastnikov. Dovol'te, aby som medzi nami privitala rektora
Trnavskej univerzity profesora Smida, ktory sa historicky prvykrét zicastiiuje nasej konferencie. Aj
to je dokazom zbliZovania a hl'adania porozumenia oboch rektorov trnavskych univerzit.

K téme konferencie sa viaze d’alSia vynimocnd udalost. Dovol'te mi, aby som v mene Fakulty
masmedidlnej komunikdcie UCM vyhlasila Cenu spolocenskej zodpovednosti s ndzvom Granatt.
Pri tvorbe ceny sme sa nechali inSpirovat’ tispeSnymi osobnostami neddvnej doby. Jan Antonin
Bata v roku 1941 vyhlasil, Ze ciefom jeho Skoly price je: ,.... vychova priamych, samostatnych
ludi, ktori vedia uz vo svojich mladych rokoch zodpovedat za seba a im zverené iilohy. Sicasne dat
kazdému Ziakovi prileZitost, aby plne vyuZil svoje schopnosti a dosiahol odborné vzdelanie podla
stupna vlastného nadania a zdujmu.“ Granitt je zrkadlom naSich dvah o zodpovednosti voci
jednotlivcom 1 spolo¢nosti. Hlavnou mysSlienkou sutaze je podpora a Sirenie myslienok
spolo¢enskej zodpovednosti v podmienkach vzdeldvacich institicii. Nasim cielom je prezenticia
projektov zameranych na implementiciu modernych metéd spolocenskej zodpovednosti vo
vzdeldvacich inStitdcidch, ich vyvoj, trendy a vyznam pre spolo¢nost. Vd’aka stit'azi budeme moct’
informovat’, motivovat,, podporit' aj ocenit’ jedinecné aktivity, ktoré sa zaoberajui spolocenskou
zodpovednostou, a tym prispievaji k jej skvalithovaniu. SditaZz budeme odteraz pravidelne
vyhlasovat’ kazdy rok na medzinarodnej vedeckej konferencii Nové trendy v marketingu. Zicastnit’
sa mdzu vsetky typy $kol, ktoré posobia na Slovensku. Podmienkou tcasti v stutaZi je projekt
z oblasti spolocenskej zodpovednosti, ktory Skoly realizovali v predchddzajicom roku. Cenu
vyhlasujeme v dvoch kategéridch — v prvej pre zakladné Skoly spolu so strednymi a v druhej
pre vysoké skoly. Prihlasky posudi hodnotiaca komisia zlozend z piatich ¢lenov, ktorych menuje
dekan fakulty. Hodnotit' bude predovSetkym inovativnost, originalitu, prinos, komunikdciu,
hospodarnost’, kontinuitu a droven spracovania projektu. Okrem hlavnych kategérii méze komisia

udelit’ Specidlne ocenenie vynimo¢nému projektu.
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Nézov sutaze je provokativny a 'ahko zapamétatel'ny zdroven. Odvodili sme ho od ndzvu kamena
grandt, ktorému l'udia odpraddvna pripisovali moc konat' dobré skutky. Nadvdzuje na ocenenie
Granétové jablko Maridna Matyéasa. Zdvojené “tt” v ndzve sa viaze jednak na sidlo univerzity -
Trnavu, jednak je charakteristickym znakom produktov a médii nasej fakulty. Vitazi si odnesu aj
trojrozmerné ocenenie, ktoré bude tvorit’ drevené srdce s osadenym granatom uprostred.

Mili dcastnici konferencie, prave ste sa stali svedkami vyhldsenia Ceny spolo¢enskej zodpovednosti
Granatt. Dakujem za va$u pozornost’ aj dlhodobu priazefi a podporu. V tejto chvili vim Zeldm
nerusené rokovanie v sekcidch, prinosné prednasky, obohacujice stretnutia a prijemni pracovnu
atmosféru. Spolu s vami sa uZ teraz teSim na budicoro¢nu konferenciu, rovnako ako na vitazné
projekty sit’aze Granatt. MoZno tito cenu ziska prave niekto z vis.

TakZe sa nezabudnite prihlasit’. VSetky informacie ndjdete na http://fmk.ucm.sk.

Dakujem!

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

GRANATT
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ENVIRONMENTALNE ZODPOVEDNY CESTOVNY RUCH?
Environmentally responsible tourism?

Lucia Abdrabou — Ivana Gubrickd

Abstrakt:

V tomto prispevku sa pokisime ndjst odpoved’ na to, ¢i a do akej miery sa aktivity cestovného
ruchu snazia fungovat’ environmentdlne spolocensky zodpovedne. Zaroven sa pozrieme na
prepojenia cestovného ruchu so zivotnym prostredim, jeho zdsahov, ale aj prinosov, ak nejaké
existuju.

KPuacové slova:
spolo¢ensky zodpovedné podnikanie, environmentédlna spolo¢enskd zodpovednost’, cestovny ruch.

Abstract :

In this paper, we try to find an answer whether and to what extent the activities of tourism are
seeking socially responsible work to the environment. I tis also looking at linking tourism with the
environment, its interventions, but also the benefits, if any.

Key words:
corporate social responsibility, environmental social responsibility, tourism.

Uvod

V dobe kedy sa prelina konkuren¢ny boj s bojom s financnou krizou a nedostatkom podpornych
prostriedkov pre akukol'vek sféru, nesmu podniky zanevriet na jednu jedind oblast. Ide
o spolo¢enskud zodpovednost, pretoZe jediny boj, ktory by mal kazdy podnik vyhrat, je boj
o zdkaznikov. Spokojné spolo¢nost’ produkuje spokojnych zdkaznikov, s ¢im je spojeny narastajuci
dopyt. Trendom, ¢i nutnostou je orientdcia celej spolocnosti k problematike Zivotného prostredia.
Napriek faktu, Ze sa verejnost’ tejto problematike venuje iba pasivne, podniky zich zaujmu
prosperuji. Cestovny ruch nie je vynimkou. KaZzdé podnikanie vSak so sebou prindSa nielen
pozitiva a zazitky, ale taha za sebou aj tien spojeny s negativami ako je produkcia emisii, odpadu,
erdzia, narusSenie zivotného prostredia. Neexistuje podnikanie, ktoré by sa svojou cinnostou
nemuselo zodpovedat’ verejnosti z oblasti zivotného prostredia.

1 Spolocensky zodpovedné podnikanie

Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie je podnikanim, ktoré sa nevenuje iba svojej primarne;j
¢innosti, ale dba na svoje okolie, ¢iZe na spolocnost’. Jednd sa o aktivity podnikov, ktorych priebeh
ma byt sprevddzany zodpovednym pristupom tak, aby sa vysledky stali verejne prospeSnymi.
wZdroven sa tu prezentuju sily, ktoré majii prekvapivo prvopldnovo charakter nekomercnych aktivit,
aj ked’ vo svojich dosledkoch si samozrejme komercne vyuZivané. Mdm na mysli etické principy,
vedomie reSpektu k ndrodnym kultiiram, prvky jasného vedomia nadradenosti vSeobecnych
ludskych principov humanity, solidarity, vSeobecnej prospesnosti globdlnych ludskych hodnot,
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preverenych storociami vyvoja spolocnosti, nad cisto utilitarnymi komercnymi faktormi, “ uvadza
Pavlt.

Spolocenska zodpovednost’ sa orientuje na tri zakladné oblasti tzv. 3P :
¢ profit — ekonomicka,
% planet — environmentélna,
*»+ people — socidlna.

Oblasti spolocenskej zodpovednosti

PROEIT

PEOPLE PLANET

Obrazok 1: Tri zakladné oblasti spolo¢enskej zodpovednosti
Zdroj : vlastné spracovanie

Medzi aktivity ekonomickej spolocenskej zodpovednosti zarad'ujeme snahu o vytvorenie
kvalitného a bezpe¢ného produktu, odmietanie korupcie, marketingovu a reklamn etiku, ¢i ochranu
duSevného vlastnictva.

Environmentalna spolocenska zodpovednost’ zahina, vo vizbe na Zivotné prostredie, striktné
dodrZiavanie zdkonov, noriem a smernic v oblasti ochrany Zivotného prostredia, ako aj kontrolu
a zniZzovanie negativneho dopadu na Zivotné prostredie.

Socialna spolofenska zodpovednost’ rozliSuje dva aspekty, pricom jeden je zamerany na
zamestnancov, kde sa svoje poslanie vymedzuje ako starostlivost’ o zamestnancov, o ich rodiny,
poskytovanie finanénych a nefinan¢nych benefitov a dodrZiavanie rovnopravnosti na pracovisku.
Druhy aspekt je zamerany na okolitii spolocnost, kde svoje aktivity ststred’uje na verejnoprospesnu
oblast’, i charitativne projekty. Do tejto oblasti zahffia podporu vzdeldvania, podporu kvality Zivota
ob&anov, odmietanie detskej prace a firemné darcovstvo.>

2 Environmentalna spolo¢enska zodpovednost’

Vysvetlenie pojmu environmentdlna spoloCenskd zodpovednost’ v predchddzajicej Kkapitole
naznacuje, Ze aktivity, ktorymi podnik zasahuje do Zivotného prostredia sa maji podriad’ovat’ istym
obmedzeniam. V tomto kontexte tieto obmedzenia nazyvame néstroje spoloCensky zodpovedného
podnikania. Environmentdlna spolo¢enskd zodpovednost’ vyuZiva aktivne vicSinu tychto ndstrojov.
O ktoré ide? Predovsetkym ide o manaZment a riadenie kvality, eticky kédex, normy a zdkony.

" PAVLU, D.: Corporate social responsibility — nova informaéni a vécnd realita, nebo virtudlni informaéni realita
businessu? In: Nové trendy v marketingu — Zbornik z medzindrodnej konferencie FMK UCM. Trnava : Fakulta
masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave, 2005, s. 92.

> CABYOVA, L.: Zékladné oblasti a problémy spolo¢ensky zodpovedného podnikania. In: Nové trendy v marketingu.
Trnava : Fakulta masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave, 2008, s.101-102.
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ManaZment a riadenie kvality

Pre zabezpecenie kvality a bezpecnosti produktov firmy vyuZzivaji manazment a riadenie kvality.
Tento néstroj zahfna manazZment kvality v oblasti trhu, konstrukcie, ndkupu, vyroby a spotrebitel’ov.
KaZzd4 tito oblast’ musi byt dokladne zabezpecend, podriadend kontrole a preto okrem manaZzmentu
kvality musi v podniku fungovat’ aj manazment spolahlivosti, manazment bezpecnosti a Statistické
metody pre ndslednu kontrolu , odstrdnenie chyb a prevenciu.

Eticky kodex

Eticky kdédex je ndstroj, ktory poméha zabezpecovat kazdodenné fungovanie podniku tak, aby jeho
aktivity a jednanie vSetkych jeho zamestnancov a ¢lenov zodpovedalo stanovenym zasaddam. Ide
o stibor konkrétnych pravidiel vychddzajicich zhodndt a principov organizdcie. Ziroven
vymedzuje Standard pre profesionalne jednanie. Ustanovenie etického kodexu slizi k presadzovaniu
etického spravania arozhodovania a poméha tak vylepSovat vnitorné a vonkajSie prostredie
subjektu. Podpisom alebo prihldsenim k etickému kdédexu sa jednotlivec ¢i firma zavizuje
k dodrziavaniu konkrétnych pravidiel a postupov. Kédex nemd pravnu platnost’, ale jeho porusenie
sa mdze rieSit’ postihom, ktory je ustanoveny v kédexe (napriklad odraz v osobnom hodnotent,
negativna publicita firiem, vylicenie z profesijnej asocidcie). Deklarované etické principy by mali
byt v organizicii Sirené adobrovolne wuzndvané. Zavizok vyjadreny kodexom zvysuje
doveryhodnost’ organiziacie. Kone¢nym efektom je skvalitnenie internej komunikacie, kvality
vzt'ahov so zdkaznikmi, obchodnymi partnermi a rdznymi zadujmovymi skupinami. 3

Normy

Podniky a organizdcie su posudzované Coraz prisnejsie, nielen zo strany inSpekcii v kazdej moZnej
oblasti ich podnikania, ale predovSetkym zo strany verejnosti. Dokonca aj podniky, ktorych
podnikanie nemé Ziadny problém, sa rozhodli ukdzat' verejnosti, Ze sui kvalitnou sicastou trhu
a prezentuji  svoju zodpovednost’  prostrednictvom informdcii o oceneniach ziskanych
zodpovednym pristupom pre dand oblast. Aby tieto ocenenia mohli ziskat musia dodrziavat
normy, ktoré st uznavané globalne a tym zvysujd imidZ organizicie.

Normy, ktoré majui vztah k environmentalnej spolo¢enskej zodpovednosti:

« IS0 26000 — Spolo¢enska zodpovednost’ firiem

Medzinarodnd organizdcia pre normaliziciu ISO vydala novi medzindrodni normu pod ndzvom
ISO 26000, ktord predstavuje sprievodcu spoloc¢enskou zodpovednostou pre spolocnosti
a organizdcie zo sukromného a verejného sektoru. Norma predstavuje principy spolocenskej
zodpovednosti, ktoré rozobera v siedmych zakladnych tematickych okruhoch:

1) organizdcia a manaZment,

2) T'udské préva,

3) pracovné podmienky,

4) zivotné prostredie,

5) korektné podnikanie,

6) starostlivost’ o spotrebitel’a,

7) zapojenie a rozvoj miestnych komunit.
Tato norma nie je ur¢end k certifikacii.

’ HESKOVA, M.: Eticky kodex. In: Spolecenskd odpovédnost firem. [online].2008.[cit. 2012-11-04]. Dostupné na :
http://www.csr-online.cz/Page.aspx Tkodex



« AA 1000 — AccountAbility

Tato norma vytvdra Struktiru pre politiku spolocenskej zodpovednosti, dialég medzi
zainteresovanymi stranami, socidlne, etické a environmentdlne uctovnictvo, audit , reporting
a profesiondlny vycvik. Prispieva k posiliiovaniu doveryhodnosti organizacii.

« ISO 14001 — Systém environmentalneho manazmentu

Zahtiia Siroko vyuZivané postupy pre environmentdlne riadenie, kladie velky doraz na postoj
organizécie k Zivotnému prostrediu. Subjekt, ktory spiiia podmienky normy ISO 14001 podporuje
ochranu  Zivotného prostredia a prevenciu zneCistovania vrovnovdhe so socidlnymi
a ekonomickymi potrebami. Organizacia sa musi zaviazat’ k neustdlemu zlepSovaniu svojho vplyvu
na zivotné prostredie. Organizdcia urcuje vychodiskovd uroven svojho vplyvu na ZzZivotné
prostredie, aby bolo moZné nastavit’ riadenie environmentdlnych aspektov. VSetky tieto aspekty, ¢i
uz s kladnym alebo zdpornym dopadom na Zivotné prostredie, musia byt’ 'ahko identifikovateI'né
a organizdcia ich musi vyhodnocovat’ a zniZovat’ ich vplyv na Zivotné prostredie.

Dalej musia organizicie vytvorit' zoznam ekologickych havirif, ktoré moZu potencidlne vzniknit
pri cinnostiach organizdcie a musia byt vypracované aoverované havarijné pliny. Norma je
certifikovand a certifikdciu mozu realizovat’ iba akreditované certifikacné orgény.

% EMAS - Systém environmentalneho riadenia a auditu

Tento systém je uréeny pre organizdcie na dzemi $titov Eurépskej Unie. Ide o dobrovolny systém
schémy environmentdlneho manaZzmentu a auditu podnikov, ktoré sa rozhodli hodnotit
a vylepSovat’ svoj environmentdlny profil. Organizacia, ktord sa pre tito schému rozhodne, sa tiez
zavizuje k poskytovaniu relevantnych informdcii voci verejnosti. Environmentédlne prehldsenie
spolo¢nosti musi byt overené akreditovanou tretou stranou.

Zdkony

Jednym zo zdkladnych néstrojov zodpovedného pristupu a podnikania je samozrejmost
v dodrziavani predpisov a zdkonov. Najvy$§im zdkonom je Ustava Slovenskej republiky, ktord je
nositel'om najvyssej pravnej moci. S ohl'adom na oblasti spolocensky zodpovedného podnikania sa
podniky musia zamerat’ predovSetkym na dodrZiavanie a disciplinu v zdkonoch priamo stvisiacich
s vykonom ich cinnosti, napriklad dodrziavanie l'udskych prav ako je aj pridvo na dusevné
vlastnictvo, ¢i rovnopravnost na pracovisku. Nemenej dolezité su aj prdava tykajice sa
pracovnopravnych vztahov, zodpovedného pristupu voc¢i kultirnym pamiatkam a Zivotnému
norméch, ale mnohé z nich doposial’ figuruji zo zdkladu v zikonoch av Ustave Slovenskej
republiky na nérodnej drovni a v Listine prav a slobdod ob¢anov ¢i inych dokumentoch Eurdpske;j
Unie na medzindrodnej trovni.

Vsetky tieto ndstroje nachadzaju prostrednictvom ich vzdjomnej spoluprace uplatnenie pri ¢leneni
problematiky indikdtorov. Je ale otdzne do akej miery su tieto ndstroje doleZité pre spotrebitela
v turistickom priemysle apre samotného prevadzkovatela turistickych zariadeni. Na zdaver
nasledujicej kapitoly si uvedieme konkrétny priklad nevyuzitého nastroja v ramci indikatora
environmentélnej certifikdcie pre konkrétnu normu, ktord sme si vys$sie spomenuli.

3 Indikatory Zivotného prostredia v podmienkach Slovenska
Indikatory zivotného prostredia su faktory, ktoré odzrkadl'uji komplexni problematiku Zivotného
prostredia rozclenenti na sucasti, na zdklade ktorych vznikd podklad pre vypracovanie
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indikatorovych sprav zivotného prostredia. Indikatory pre podmienky Slovenska vznikli na zdklade
analyzy, ktori spoloCne vypracovali azhodnotili Eurépska environmentdlna agentira (EEA),
Organizdcia pre ekonomicky rozvoj ahospoddrsku spolupricu (OECD) a Statisticky trad
Eurépskeho spolocenstva (EUROSTAT). Za usporiadanie vybranych indikdtorov do vztahov je
zodpovedny DPSIR model:

D = driving force : ide o takzvané spustacie mechanizmy vyvoldvajuice tlak,

P = pressure : tlak na Zivotné prostredie, Ci pozitivny alebo negativny, no vysledne

vyvolédvajici zmenu stavu,

s S = state : stav Zivotného prostredia, pozitivny alebo negativny, ndsledne rovnakym
spOsobom vytvéra podobny vplyv,

« I = impact : vplyv, na zdravie Cloveka, na fungovanie ekosystémov, ¢o méd za nasledok
odozvu,

« R =response : odozva, napriklad tvorba opatreni na elimindciu vzniknutych §kéd v dosledku

zlého stavu Zivotného prostredia. 4

Pre kazdy sektor existuji agregované indikatory. Nds bude zaujimat sektor cestovného ruchu.

V rdmci tohto sektora si ukdzeme prostrednictvom jednotlivych indikatorov jeho moZnosti, ktoré sa
mu ponukaji, aktoré moZe vyuzivat bez poskodenia ¢i negativneho zdsahu do Zivotného
prostredia.

Hnacia sila
Hnaciu silu v cestovnom ruchu s ohl'adom na environmentélne prostredie tvoria socio-ekonomické
trendy a zdroven aj charakteristiky dopytu a ponuky v tomto sektore. Vhodnym prikladom vyuzitia
environmentélnej sféry podnikania su:

% Chrdnené iizemia

*» Kultiirne a historické dedicstvo

% Prirodné liecivé zdroje a klimatické podmienky vhodné na liecenie

Tlak
Tlakom v tomto sektore je redlny dopad cestovného ruchu na Zivotné prostredie, pozorovanie
vzajomného pdsobenia aktivit cestovného ruchu v spolocensko — environmentalnych podmienkach.
Sem sa predovsetkym zarad'uju individuélne indikatory ako :

% Produkcia odpadov vplyvom aktivit cestovného ruchu
«» Intenzita turistickej dopravy na iizemi ndrodnych parkov
» Pocet lokalit pre aktivne Sporty vykondvané mimo zastavaného tizemia to jest na uzemiach
ndrodnych parkov
Environmentdlna efektivita cestovného ruchu vzhladom na pocet zdsahov do prirody
a krajiny
Environmentdlna efektivita cestovného ruchu vzhladom na produkciu odpadov sektorom
Hotely a restaurdcie

L)

D

X/
°

X/
°

Stay
Zmena stavu je zdvisld na tlaku, kedy sa stav meni vplyvom tohto pdsobenia a prejavuje sa
konkrétnymi vystupmi. V praxi to znamend, Ze ak sa narusi istd prirodnd oblast’ opakovanym

* www1.enviroportal.sk Indikdtory ZP [cit. 4.11.2012]. Dostupné na:
http://www1.enviroportal.sk/indikatory/schema.php?schema=32
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vyuzivanim, moze dojst’ k vdcsej retazovej reakcii ato vplyvu na zmenu doméceho prostredia
okolo zijucich zvierat.
*» Kvalita vod v jazerdch a vodnych nddrZiach vyuZivanych pre cestovny ruch
s Erdzia pody na turisticky znacenych chodnikoch a znacenych cyklotrasdch na iizemi
ndrodnych parkov

Doésledok
Dosledkom je priame ohrozenie vyplyvajuce zo zmeny stavu ako napriklad pri zmene domdceho
prostredia okolo Zijdcich zvierat a ich nasledné priame ohrozenie.
% Pocet ohrozenych MCHU vplyvom aktivit cestovného ruchu na vizemi ndrodnych parkov
a chrdnenych krajinnych oblasti

Odozva
Odozva je reakciou na dosledky, pricom modZe byt formulovand pradvnymi, ekonomickymi,
informacnymi a spolo¢enskymi ndstrojmi a mdze vystupovat ako strategicky, ¢i konceptny
dokument v procese rozvoja sektora cestovného ruchu.
«» Environmentdlna certifikdcia spolocnosti podnikajiicich v cestovnom ruchu a ekoznacky pre
turistické ciele
s Pocet zdsahov do prirody a krajiny a pocet zdmerov posudzovanych z hladiska vplyvu na
Zivomé prostredie”

Ako konkrétne priklady negativnych menovatel'ov v sektore cestovného ruchu moéZeme uviest’ fakt,
Ze do roku 2009 sa podrobili Norme ISO 14001 iba dve turistické jednotky a to Termdlne Kupalisko
Podhdjska, s.r.o a Termal s.r.o, Vel'ky Meder.

Dalsim prikladom st zdsahy aktivit cestovného ruchu do Zivotného prostredia do roku 2011
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Graf 1: Poet zasahov do prirody a krajiny z hadiska vplyvu na Zivotné prostredie
Zdroj : www1.enviroportal.sk Indikdtory ZP [cit. 4.11.2012]. Dostupné na:
http://www1.enviroportal.sk/indikatory/detail.php?kategoria=123&id_indikator=837

> wwwl .enviroportal.sk Indikdtory ZP [cit. 4.11.2012]. Dostupné na:
http://www1.enviroportal.sk/indikatory/schema.php?schema=32
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Tato schéma ukazuje problematiku zamerania aktivit cestovného ruchu. Namiesto vyuZzitia vol'nej
krajiny sa aktivity situuji do oblasti ndrodnych parkov a ochrannych pasiem. Najviac sa zat'azuju
prave najviac hodnotné oblasti, vzacne prirodné oblasti a kultirne dediCstva. Alarmujuci je ale
stupeni vyuZivania a smerovania do oblasti s vy$§im ochrannym stupiiom.

DalSia schéma poukazuje na smerovanie zdmerov, ktoré sa posudzuji ako budice aktivity tohto
sektora.
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Graf 2: Pocet zamerov suvisiacich s aktivitami cestovného ruchu a posudzovanych z hP’adiska vplyvu na Zivotné
prostredie
Zdroj : www]1 .enviroportal.sk Indikdtory ZP [cit. 4.11.2012]. Dostupné na:
http://www1.enviroportal.sk/indikatory/detail.php?kategoria=123&id_indikator=837

Rovnako sa zvySuje pocet zamerov, Cize vysielania a pldnovania aktivit do oblasti narodnych
parkov, aktivizuje sa rozpocet do oblasti s najhodnotnejSim obsahom, do chranenych oblasti.

Aj napriek indikdtorom, ktoré hodnotia vplyv cestovného ruchu, a samozrejme nie vel'mi pozitivne
s ohl'adom na Zivotné prostredie, nie je to len o jednej strane mince. Cestovny ruch v kontexte
environmentdlneho pdsobenia zachovava isté tendencie zveladovania oblasti, v ktorej podnika,
alebo do tejto oblasti nalieva finan¢né prostriedky pre udrzbu takejto oblasti, pripadne pre
renovovanie, ¢i opravy takychto uzemi a pamiatok. V podstate nejde o predkladanie vizii
environmentdlneho pdsobenia, ide o snahy udrzat’ oblasti, ktoré si chranené, dostupné verejnosti
a turistom s ddvkou obranyschopnosti voci tomuto faktu. Znamena to, Ze krajinu, ktord je verejna,
nemdzeme uzavriet pred verejnostou, mdzeme ju len istymi opatreniami spristupnovat’
v znesitel'nej intenzite pre takito oblast. Nikdy vSak nedokdZeme spomalit’ opotrebovavanie, ¢i
zmeny vyplyvajice aj z turizmu, ¢i inych vonkajSich vplyvov. Je teda namieste si priznat, Ze sa
prizerame prirodzenému ubytku alebo opotrebeniu chranenych oblasti, no nie len na ukor turizmu.
Cestovny ruch prindsa financie aj na miesta, ktoré by bez opravy a zvel'adenia poskodili krajinni
sféru ovela viac. Ak sa napriklad vytvori vhodnd dopravna siet’ pre vybrané oblasti, na ktord treba
viac dotécii, mdze sa tymto spdsobom ochrénit’ istd ¢ast’ vzacnej krajiny pred vyberom nevhodne;j
a lacnej dopravnej siete.

Pre ochranu oblasti, ktoré vyuziva cestovny ruch, existuje Globdlny eticky kédex cestovného ruchu
(GCET). ,,GCET je uceleny siuibor zdkladnych principov, ktorého cielom je usmernit vsetkych
aktérov zainteresovanych na rozvoji cestovného ruchu, napr. vlddy, miestne komunity, podnikatelov
a odbornikov v cestovnom ruchu, zahranicnych a domdcich ndvstevnikov, rozvijat cestovny ruch
udrZatelnym a zodpovednym sposobom. GCET suivisi s celosvetovymi globdlnymi problémami
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akymi su: Cestny obchod, bezpecnost, socidlny pokrok a humanitdrne problémy, ktoré ovplyviiujii
roznym sposobom tak krajiny generujiice cestovny ruch, ako aj prijimacie krajiny. 0

Tento kdédex je dobrovol'ny a pre vSetkych zainteresovanych v cestovnom ruchu, to znamend aj pre
neclenov Svetovej organizécie cestovného ruchu (WTO). Hlavnym ciel'om je vyzva voci
zainteresovanym upravit’ svoje spravanie podl'a kodexu a v dobrej viere. SnaZi sa o zvySenie
informovanosti vSetkych suvisiacich subjektov v oblasti minimalizovania akychkol'vek negativnych
dopadov aktivit a ¢innosti cestovného ruchu na Zivotné prostredie a krajinné stéry.

Zaver

Na zdver je ddlezité zodpovedat’ otazku, ¢i je cestovny ruch environmentalne zodpovednou sférou.
Je vsak tiez potrebné vziat’ do Gvahy, do akej miery sa da tato zodpovednost’ v danej oblasti
objektivne charakterizovat a redlne ju aj uskutocnovat’. Samozrejme, Ze sa dd povedat’, Ze cestovny
ruch nie je aZ takym naruSitel'om Zivotného prostredia, ako priemyselnd a vyrobna sféra. No
hlavnym otdznikom je fakt, Ze na Slovensku cestovny ruch funguje oblastne a nie komplexne.
Niektoré asti krajiny st nevyuZité, iné zat'azené, niektoré az pretazené. Ci sa s roz§irenim
cestovného ruchu rozsiria aj negativne zasahy do Zivotného prostredia, alebo dojde

k rovnomernému zat'azeniu, ktoré ulavi pretaZenym oblastiam a tym sa spomali opotrebenie
krajiny a nechd sa priestor pre regenerdciu tychto oblasti je otdzne. MdZeme povedat’, Ze sa
cestovny ruch chova environmentédlne zodpovedne, no nevieme povedat’ do akej miery.
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INTEGRA CIA PERSONALNEHO MANAZMENTU
DO PROCESOV BUDOVANIA CORPORATE IDENTITY
FIRMY.

Integration of human resources management in the company's corporate
identity building process.

Bernardina Borsikovad

Abstrakt:

Prispevok sa venuje potrebe synergickych pristupov k procesnému riadeniu firiem s dérazom na
persondlny manazment ako akceleratora ostatnych zdrojov. Jednou z moznosti je vyuzitie CI firmy,
ale aj prispevok persondlneho manaZmentu k jej budovaniu. Pozornost’ je pritom zamerand na
vyuzitie interdisciplindrneho pristupu k organizatnému riadeniu, korporatné dokumenty, pristup
k vyberu persondlu a jeho vedeniu, participicia na zmendch a kontrolné mechanizmy v odhal'ovani
problémov budovania CI firmy.

Kricové slova:
corporate identity, organizacné riadenie, persondlny manazment, marketingovd komunik4cia,
riadenie zmien, firemnd kultdra, imidz, synergicky pristup.

Abctract:

The article deals with the need for synergistic approaches to business process management with
emphasis on HR management as an accelerator for other sources. One possibility is the use of
companies CI, but also the contribution of HR management to build it. Attention is focused on the
use of an interdisciplinary approach to organizational management, corporate documents, access to
personnel selection and management, participation in the changes and control mechanisms in
detecting problems of building companies CI.

Keywords:
corporate identity, organizational management, HR management, marketing communication,
change management, corporate culture, image, synergistic approach.

1. Uvod

Sucasnost’ je pre mnoho firiem charakterizovand ako ,,zI€ Casy* VyuZitie vSetkého, Co mdze
prispiet’ k zlepSeniu ich postavenia na trhu, v zdpase o zdkaznika a k zdchrane pred kolapsom je
Htémou dna“. VicSie Sance na zdchranu maji firmy, ktoré permanentne mysleli na budovanie
pevnych zdkladov v podobe silnej Corporate Identity. Tento oporny bod mdzu mat’ len tie firmy,
v ktorych je zrejme, Ze ide o vysledok usilia vSetkych sicasti manaZmentu, ale tiez celého
persondlu. Nezastupitelnd je udloha persondlneho manazmentu (postupy, ¢innosti v oblasti vedenia
I'udi vo firmach), vzh'adom na nevyhnutnost’ zainteresovania vSetkych l'udi vo firme.

Tato premisa plati aj opacne: persondlny manazment nesplni svoje ulohy uspesne, ak jeho pristup
nebude integrovany s celofiremnou viziou a tsilim o budovanie silnej Corporate Identity. Pre



persondlny manaZzment to znamend ,,vidiet' problémy l'udskych zdrojov a persondlnej prace ako
2y . . . . e 1
sti¢ast’ podnikovej rovnice konkurencieschopnosti

Vdaka vyznamnym zmendm na trhu prechddza chédpanie kompetencii jednotlivych sicasti
manazmentu zdsadnymi zmenami v tom, Ze v sti¢asnosti uz nie su ostro vymedzené.
Marketingovy manazér sice vykondva Specificky marketingovo orientované Cinnosti, vidi vSak
predovSetkym vonkajsi  efekt, smeruje akoordinuje vSetky firemné cCinnosti k vyslednému
synergickému efektu — je nim tspech v predaji produktov firmy, je nim dspesnost’ firmy na trhu.
Ostatni manazéri usiluji inymi nastrojmi a prostriedkami o to isté — usiluji o plnenie strategickych
cielov firmy, ktorymi je konkurencieschopnost’ firmy.
Persondlny manazment ma v tychto procesoch v rukdch najcennej$i a zdroven najefektivnejsi
zdroj, ktory je akcelerdtorom ostatnych zdrojov a procesov vo firme — tymto zdrojom su l'udia,
persondl firmy.

Pochopenie ulohy persondlneho manazmentu pri budovani Corporate Identity, a zdroven
vyuzitie CI v persondlnom manaZzmente je zrejmé z cielov internej marketingovej komunikacie,
ktoré tiez nie si a nemoZu byt’ len zélezitost'ou ttvaru marketingu vo firme.

Marketingovd komunikécia vo svojich jednotlivych sucastiach ma za dlohu

- zabezpecCit' nasmerovanie socidlno-psychologickych motivov budicich zdkaznikov, teda

ich pozornost, zdujem, tizby na konkrétne produkty a nakoniec na realizdciu ich ndkupu
- ma informovat verejnost v konkrétnom (uZSom aSirSom) spoloCenskom priestore
o existencii firmy

- ma budovat’ korektné komunika¢né vztahy s doddvateI'mi, obchodnymi partnermi, ale aj
s konkurenciou, v su€asnosti sa Coraz viac vyZaduje vtomto kontexte aj budovanie
korektnych vzt'ahov s vnitornym prostredim firmy, teda so zamestnancami

- pretransformovat jednorazového zdkaznika na staleho (kontinudlneho) spotrebitel’a

- vyuzitim komunika¢ného marketingového mixu tspesne oslovit’ trh

Sucasné abudice vyzvy manaZzmentu sa tykaji komplexnej zmeny v pristupe k tomu, ako

nielen zaistit' konkurencieschopnost’ firmy a jej dspech na trhu, ale najmad ako sa odliSit od
konkurencie a vytvorit’ takd organiziciu, ktord bude stustavne, t.j. dlhodobo vyrabat’ (poskytovat
sluzby) lepsie ako jej konkurencia.
Znamend to zmenu samotne] definicie pojmu ,konkurencia®“. Teda uZ nielen ako ,,jedine¢né
spOsoby priddvania hodnoty pre zdkaznikov*, ale zameranie sa na jedine¢nost’, originalitu samotnej
organizdcie. V tejto origindlnej organizdcii konkurencia neznamend len uroven nékladov,
technoldgii, distribticie, vyroby a vlastnosti produktov, ale doraz je kladeny na d’alSie schopnosti,
ktoré zdkaznici ocenuju. Jednd sa o také organiza¢né schopnosti ako je rychlost, vnimavost' a
schopnost’ reagovat, budovanie arozvoj vztahov, bystrost, vzdeldvanie sa a schopnosti
zamestnancov.

Znamend to zmenu pristupov v persondlnom manaZmente — od riadenia l'udskych zdrojov
k organizacnému riadeniu. Tento proces vyZaduje zdsadné zmeny v strategickom manaZzmente
firiem, kde nie su dolezité procesy, ale ich vysledky. Néaplnou takého pristupu st poZiadavky praxe,
ktoré st smerované do oblasti uspeSného vedenia persondlu, usiluji o Co najlepSie vyuZivanie
I'udského potencidlu, venuji sa preto efektivnej organizicii prace, motivacii zamestnancov, ale aj
rieSeniu krizovych situdcii na pracoviskdch. Je zrejme, Ze tento pristup vyZaduje prelinanie sa
viacerych vednych disciplin (manaZment, tedria riadenia, socioldgia prace, psycholdgia prace) a ich
integrované vyuzitie vSetkymi prvkami manazmentu firmy.

' ULRICH , D.: Mistrovské fizeni lidskych zdroju, Praha: Grada 2009
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Vyvoj v oblasti persondlneho manazmentu sa v poslednych rokoch suistred’uje na prechod od
administrativnej Cinnosti cez transak¢éni ulohu az po transformacnd. Znamend to nad’alej plnenie
vSetkych tloh stuvisiacich sriadenim persondlu, t.j. ¢innosti administrativne a transak¢né, ale
naliehavo vznikd novd potreba takych cinnosti akrokov, ktoré prindsaji pridand hodnotu
a konkrétny prispevok k rozvoju a tspechu firmy — teda ¢innosti, ktoré majui transformac¢nd povahu.
,Personalisti, §pecialisti na ludské zdroje, sa musia stat’ partnermi, hraémi a priekopnikmi.*

Persondlny manazment uz nemoze byt orientovany len na procesy smerujice do vnitra firmy,
ked’Ze zamestnanci a manaZment sa stali sicastou hodnotového retazca v ktorom rozhodujicim
prvkom je zdkaznik a jeho Zelania.

Tato skutocnost’ spdsobuje, Ze vSetky aktivity v oblasti riadenia l'udskych zdrojov su prisne
predefinovdavané podla kritérii zdkaznikov.

Ak sa persondlny manazment bude cielavedome podielat na budovani CI firmy, ako
jedného z najdolezitejSich vychodisk pre jej existenciu , bude to vSestranny prinos.

2. Corporate Identity firmy

Tento angloamericky vyraz (corporate identity(CI) sa vicSinou prekladd ako ,,0sobnost
podniku‘“ a obsahovo sa chdpe ako filozofia firmy, jej hodnoty, etika, vnitorné postoje a histdria.
Ini ho zamienaju s pojmom imidz, kultira, komunikacia, dizajn. V naSich podmienkach sa
najcastejsie pouziva povodny vyraz — Corporate Identity a jeho skratka CI. Okrem toho sa v praxi
pouzivaju aj pojmy obsahujice sucasti CI, alebo ekvivalenty CI:

CI — corporate identity

CP — corporate personality

CD - corporate design

CCul — corporate culture

CCom — corporate communications
Cim — corporate image

Ako ekvivalent CP pouzivajui niektoré zdroje pojem ,.corporate mission* . Niekedy sa ako
samostatnd zloZzka CI uddva ,,corporate behaviour (spravanie); Casto je vSak chdpand ako sucast
bud’ CCul alebo CCom.
ktoré su podporené komunikéciou. Rozdiel je tieZ v chdpani CI odbornikmi z oblasti marketingove;j
komunikacie, alebo dizajnu od toho, ¢o uvadza ekonomicka literatura.
V nasom chépani je CI snaha firmy o vytvorenie individudlneho, pre danu firmu typického obrazu,
ktory zodpovedd jej filozofii acielom. CI je streSny pojem, ktorého atribity su: corporate
personality, corporate dizajn, corporate culture a corporate communications. Imidz je zrkadlom CI,
abstrakcia CI v oCiach verejnosti.

V tomto zmysle CI vnimame ako pojem zastreSujuci Styri zdkladné oblasti — ideologicku,
symbolicku (resp. graficki), behaviordlnu a komunikacnu:

ideologicka - corporate personality - CP
symbolicka - corporate design - CD
behaviordlna - corporate culture - CC

* ULRICH, D.: Mistrovské izeni lidskych zdroju. Praha : Grada 2009
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Zodpovednost’ v podnikan{

komunika¢na - corporate communications - CCom

Corporate personality vyjadruje filozofiu podniku ajeho ciele. Zahfa produkt (vyrobky
a sluzby), s nimi sdvisiace stratégie a taktiky, ako aj stanovenie vSetkych podmienok, ktoré sa
vztahuju na trh.

Corporate design sa dotyka vizudlneho stvarnenia firmy a jej vizudlnej prezentacie na vSetkych
urovniach (logotyp, firemné farby, architektira a i.).

Corporate culture obsahuje subor hodndt, symbolov, postojov, etickych vychodisk,
predpokladov a perspektiv, ktoré vplyvaju na firemné spravanie (corporate behaviour).

Corporate communications zastreSuje externu iinterni komunikéciu ajej jednotlivé druhy

Jednotlivé zlozky CI sa navzdjom dopliaji a prelinajd, ich spolupdsobenim vznikd synergicky
efekt, ktory zndsobuje pdsobenie CI na cielové skupiny avo vyraznejSej miere prispieva
k budovaniu imidZu firmy.

Existujtice odli§nosti v interpretdcii pojmu firemnej identity pondkaji 4 zdkladné pristupy:’

- pristup orientovany na dizajn, ktory preferuje vizudlnu prezenticiu firmy ajej vizudlny Styl,
preferuje formdlny prejav firmy (obchodnu znacku, logo, firemné farby, dizajn vyrobkov, firemnu
architektiru)

- pristup orientovany na vedenie, ktory sa zameriava na riadenie celej firmy v zmysle orient4cie
na identitu, v zdujme tvorby a dosiahnutia konsenzu v zmysle cielového sprdvania sa persondlu
firmy, ktorym je identifikdcia sa s firmou.

- pristup orientovany na stratégiu, povazuje firemnu identitu za zaklad firemnej politiky a za zaklad
stratégie firemnej komunikécie

- pristup orientovany na planovanie povazuje firemnu identitu za pldnovaci proces (analyzu
sucasnej CI, projekt pozadovanej CI, implementiciu nového projektu, kontrolu vhodnosti CI)

Vyznam CI je nepopieratelny. Jej najddleZitejSou ulohou je diferencidcia firmy v rdmci jej
konkurencného prostredia, priCom sa musi firma zameriavat' na dva strategické ciele:

* optimdlnu vnutornu identifikaciu s CI firmy zo strany zamestnancov a

* Co najvicsiu vonkajsiu identifikovatel'nost’ firmy.

CI poskytuje vytvorenim zdkladnej platformy pre komunikacné aktivity podstatne $irSi rdmec
pre komunikdciu navonok, ale aj dovnutra firmy. Okrem jednotlivych komunikacnych sprév,
tvrdeni reklamy a argumentov public relations, CI poskytuje 'udom vo vztahu ku konkuren¢nym
aktivitdm moznost’ identifikovat’ Specificky obsah rychlejSie a l'ahsie.
Informacnéd a komunika¢nd funkcia CI sa tak stdva prostriedkom na sprostredkovanie informécii
o firme smerom navonok, teda externym skupindm, ajsmerom dnu, t. j. manaZmentu a
zamestnancom.

S komunika¢nou funkciou CI je uzko spitd funkcia vytvarania imidzu firmy, ktord prispieva
k tvorbe sympatii voci firme a stabilite jej vztahov s relevantnou verejnostou. Pozitivny imidz,
sympatie a ddvera pdsobia ako stabilizdtor vztahov s cielovymi skupinami a zniZuji ucinky
negativnych vplyvov na firemny imidZz. NajdoleZitejSim strategickym cielom je v tejto suvislosti
vybudovanie goodwillu — pozitivnej povesti vo verejnosti.

? Spracované podl'a MEFFERT, H.: Marketing management. Praha : Grada 1996

18



CI je zaroven zakladiiou pre ovplyviiovanie vztahov (vo vnitri firmy arovnako aj v externom
prostredi), tieZ plni integracnud funkciu, pretoZe jej synergickym efektom moZno vplyvat' aj na
integraciu ostatnych procesov vo firme.

Preto je CI aj integrujicou sucastou procesov vo firme, nevynimajic procesy persondlneho
manazmentu.

3. Personalny manaZzment

Rovnako ako stdle narastajica intenzita problémov a vyziev globalizdcie znamend nové trhy,
nové produkty, novy sposob myslenia a nové pohlady na podnikanie, rovnako s este vacSou
naliehavostou vyZaduje novy pristup, novy spdsob chdpania dloh persondlneho manaZmentu.
Logickym postojom persondlneho manazmentu pre jeho vklad do konkurencieschopnosti firmy je
prozdkaznicky pristup. Vybudovanie ariadenie firmy, ktord je schopnd permanentne vnimat
potreby a poziadavky zdkaznika, znamend vybudovanie kompletného hodnotového retazca:
doddvatelia, zamestnanci, zdkaznici. Nie je to uz vyzva pre budicnost, ale aktudlna sticasnd
nevyhnutnost’.

Vsetky doterajSie pristupy persondlneho manaZzmentu zdoraziovali budovanie a realiziciu
persondlnych postupov vo vnitri firmy. Jednozna¢ny posun firiem k orient4cii na zdkaznika meni
tito premisu na sustredenie pozornosti vo¢i vSetkym zainteresovanym v tomto novom hodnotovom
ret'azci. VyZaduje si to prehodnotenie doterajsich pristupov. Vyber a umiestiiovanie zamestnancov
nadobudol novd dimenziu, ktorej zdkladiiou je do akej miery persondlny manaZment zohladiiuje
pri vybere novych l'udi poziadavky zdkaznikov firmy, d’alej si to poziadavky na uchddzacCov
korelujuice s viziou a stratégiou firmy, osobnostné predpoklady budidcich zamestnancov zarucuju
stotoZznenie sa s CI firmy, ale aj to. ¢i je unich predpoklad a potencidl rozvoja v stlade
s poziadavkami celého hodnotového ret'azca, a mnoho dalSich, ktoré sa v Standardnych postupoch
nevyskytujud.

Programy odmenovania zamestnancov sa z pohladu hodnotovych retazcov zakladaji na
posudzovani prinosu zamestnanca (ale aj manaZérov firmy) z pohl'adu zdkaznikov. A to nielen u
,koncovych® zamestnancov, teda tych, ktori si so zdkaznikmi v priamom kontakte. Svoj podiel
amieru prinosu k uspokojovaniu potrieb zdkaznikov, k budovaniu povesti a hodnoty firmy vo
verejnosti a na trhu maju totiz vSetci.

Vel'mi vyrazne sa v tomto novom chdpani meni tloha persondlneho manaZmentu v oblasti rozvoja
a vzdelavania persondlu. Jednorazové Skolenia nestacia pre uspech firmy, nereaguji na nové
vyzvy takého charakteru, ktory meni od zdkladu hodnotu firmy. Znamen4d to posun od vzdelavania
k zdiel'aniu znalosti, od u¢enia k chdpaniu a podpore vzt'ahov, spolupriace alebo konkurencie.
Tendencia firiem v Case recesie urobit’ viac s menSimi ndkladmi je smerovand na zniZovanie
nakladov, ale vyskumy® potvrdili, Ze bez orienticie na rast nemdéZu manaZmenty formulovat
presvedCivu viziu do budicnosti. Vyskum realizovany Gertzom a Baptistom na vzorke 180
generdlnych riaditelov americkych firiem ukdzal, Ze 94 % z nich povaZovalo rast firmy za svoj
dominantny program. Podnikatel'ské subjekty aj v sucasnosti hladaji kompromis medzi
maximalizaciou zisku (a rastom) a spolo¢ensky zodpovednym spravanim sa.

Ktordkol'vek alternativa smerujica krastu firmy md dosledky v oblasti T'udskych zdrojov:
zamestnanci musia byt vysoko motivovani ak maji byt ,najlepsi* zpohladu klicovych
zékaznikov., zamestnancov treba permanentne pripravovat a podporovat’ ak maji byt timom
schopnym pripravit’ a uviest’ na trh nové produkty., v pripade fizie alebo akvizicie su opat’ I'udia
tym najdoleZitejSim o umoZni nielen strategickd a finanéni fuziu, ale aj zlucitel'nost’ kultur.

* GERTZ, D. L.; BAPTISTA, J.: Grow to Bee Great: Breaking the Downsizing Cycle. New York : The Free Press 1995



Organizécia a néstroje persondlneho manazmentu sa stavaju zarukou, aby sa dosiahli ktoroukol'vek
cestou aSpirdcie tykajice sa rastu firmy.

Velmi Casto pripominand stratégia znalostnej ekonomiky nie je chimérou, ak si uvedomime, Ze
schopnosti organizicie, intelektudlny potencidl firmy, je zdkladom konkurencieschopnosti. St to
jednak hard schopnosti (technolégie, finan¢né postupy), ale aj soft schopnosti (organizacné
schopnosti, komplexné riadenie kvality, reengieneering, ). Prdve soft schopnosti su tie, ktoré
najcastejSie rozhodnd o osude firmy v konkurenénom prostredi. Preto sa firmy orientuji na
budovanie silnej CI, na budovanie otvorenej organizacie v ktorej sa vol'ne §iria ndpady a informdcie
naprie¢ organizac¢nou Struktdrou, ale aj mimo firmy v jej celom hodnotovom ret'azci. Rovnako je
dolezita podpora usilia o pripravenost’ firmy a jej 'udi na zmenu a flexibilnost’ prindSajicu inovicie.
Vsetky tieto schopnosti, znalosti a osobnostné predpoklady sui vyuziteIné len v jednotnej,
kompletne chédpanej sustave organizacnych schopnosti.

Podiel persondlneho manaZzmentu na transformadcii firiem nespoc¢iva v zmene o 180 stupiiov v tom,
7e dojde k zostihleniu, modernizicii, zniZzeniu ndkladov, ale v zmene podoby firmy smerujicej
k spolo¢nému a zdiel'anému videniu problémov a uspechov na strane zamestnancov a zdkaznikov.
Vplyv novej CI firmy na zdkaznikov azamestnancov znamend v dlhodobom horizonte
fundamentdlnu a trvald zmenu, znamend to ovela viac ako ktorykol'vek novy produkt alebo
jednotlivy uspech na trhu.

Celd mnohorako Struktirovand siet’ problémov a vyziev persondlneho manazmentu znamend vo
svojej podstate najmai: orientovat’ sa na prinos, nie na procesy.

4. Personalny manazment v budovani Corporate Identity firmy
4.1. Vyuzitie interdisciplinarneho pristupu v organiza¢nom riadeni firmy

Stupiiujice sa globdlne problémy sveta prinaSaji nepredvidatelné situdcie, nutia firmy
k rozhodnutiam, ktoré neboli definované v strategickych planoch ani v kratkodobych tlohéch.
Nové, zlozité situdcie vznikaju vo firmach pre ich manaZzmenty, ale aj zamestnancov. Stabilné
prostredie, v ktorom c¢lovek nie je vystaveny rizikdm, alebo aspon rizikd poznd a moze ich
ovplyvnit' je minulostou. Turbulentné prostredie prindSa kaZdodenne mnoZstvo novych tloh,
novych Zivotnych situdcii, vyZadujicich nové rieSenia.

Krizovy manazment, ako aj riadenie zmien je teoreticky dostatocne prepracovand manazérska
metodika, ale jej aplikdcia v zloZitom, komplikovanom svete prudkych, neoCakdvanych zmien nie
je odskuSana a vyzaduje tieZ korekcie. V tomto pripade je zo vSetkych manazérskych postupov
a pristupov  najdodlezitejSia  efektivna komunikdcia, pohotovy, dostato¢ny prisun informécii.
Zahmlievanie, falo$ny optimizmus, o¢akdvania neuskuto¢niteného su cestou, na konci ktorej je
katastrofa. Prax potvrdzuje, Ze l'udia pochopia aj neprijemnu realitu, ak maji dostatok relevantnych
informécii, ak sa dozvedia ako mdZu sami prispiet’ k zniZeniu dopadov, ale aj ¢o budu pripravované
zmeny znamenat pre kazdého osobne a celkovo pre firmu. Vo firmach sa stdva strategicky
nenahradite'nou komunikdcia, a vzhl'adom na zloZitosti trhu najméd marketingovd komunikdcia. Aj
v tejto Casti manazmentu su vSak nevyhnutné zmeny, nové pristupy a predovSetkym integrované
rieSenia prindSajuce synergicky efekt v podobe vyssej tcinnosti .

Marketing ako vednd disciplina a najmé jeho pevna sicast — marketingovd komunikécia - si
postupne nachddza miesto vo vsetkych sticastiach I'udskej Cinnosti. Stdle intenzivnejSie vstupuje do
oblasti rieSenia problémov suvisiacich s nedostatkom l'udskej komunikdcie — paradoxne v Case
boomu informa¢nych a komunikac¢nych technolégii. Prejavuje sa to aj na trhu price, ktory je
rovnako poznamenany problémami v oblasti komunikéicie, chidpania dloh a priorit, krizou hodnot
a ndsledne ekonomickymi a socidlnymi problémami. V hl'adani vychodisk siaha tedria, a Coraz viac



aj firemnd prax, na nastroje marketingu, predovSetkym na marketingovd komunikiciu ako novy
ndstroj na rieSenie problémov doteraz rieSenych inymi pristupmi. Prax firiem potvrdzuje, Ze firemné
procesy bez vzdjomnej podpory a zladenia nemdzu byt dspesné. Teoretici manaZzmentu poukazuji
na nevyhnutnost’ synergie vSetkych zloziek firmy: manaZzmentu, zamestnancov, ale aj akciondrov
a zdkaznikov. Tento novy pristup je vhodnou platformou a zaroven aj nevyhnutnostou na vyuZitie
nastrojov marketingu nielen v tradicnych procesoch smerovanych kexternému prostrediu
(zdkaznikov), ale v celom priereze firmy vrdtane interného prostredia s dorazom na pristup
k zamestnancom ako tvorcom firemnych hodnot.

Corporate Identity firmy sa stiva zdkladiiou aj cielom pre vytvdranie pridanej hodnoty
persondlneho manazmentu. Teoretické vychodiska, firemnd vizia a stratégia, konkrétna CI firmy st
nevyuzitymi moznostami pre persondlny manazment na ceste k vlastnej dspesSnosti pre prospech
vSetkych zainteresovanych.

4.2. Participacia na budovani CI prostrednictvom korporatnych dokumentov

Na posiliiovani firemnej kultiry moZe persondlny manaZment vyznamne participovat
prostrednictvom korporatnych dokumentov, a to najmi na tych, ktoré si manudlmi firemnej kulttry
a komunikacie:

- Eticky kédex

Napriek tomu, Ze Corporate Identity je abstraktnej povahy, vytvorenej vo vedomi l'udi, hlavné
érty tejto ,,osobnosti“ firmy byvaji kodifikované v dokumente nazyvanom CI — manudl.
Sekundarne sa zdkladné vychodiskd tohto manudlu premietaji do ostatnych vnitornych
dokumentov, v najvyznamnejSej miere do Etického kédexu firmy. Tento dokument nadvézuje na
Mission statement (definovanu viziu firmy), vyjadruje ambicie firmy, hodnoty a normy spravania
pre vSetkych zamestnancov a v niektorych pripadoch aj zdkladné know — how produktu, alebo
sluzby. Sucastou Kédexu je definovanie jeho zdviznosti, zdsad spravania, dovernosti informadcii,
konfliktu sprdvania, prijimania a poskytovania darov, ochrany dusSevného vlastnictva, zdkazu
diskrimindcie, problematiky sexudlneho obt'aZovania, alkoholu a drog na pracoviskdch, otdzky
dress code, poradenstva a vysvetl'ovania jeho obsahu, ale aj rozsahu pdsobnosti.

- Komunikaény kédex

V niektorych pripadoch nesta¢i rozvinit obsah CI — manudlu len v Etickom kédexe. Ak
uspeSnost’ firmy zdvisi od urovne akvality vnitornej a vonkajSej komunikécie, pripadne
komunikdcia patri medzi produktové portfélio firmy, potom je potrebné tieto skuto¢nosti ,,uchopit™
v dokumente nazvanom Komunika¢ny kédex. Jeho obsahom je systém odporucani, ktoré maji
zékladnd ambiciu: ako sa najlepSie dorozumiet. Odporicania si smerované pre internd
komunikéciu (oslovenie, pozdrav, telefonickd komunikdcia, elektronickd komunikdcia vratane
tvorby e-mailov, pisomné komunikécia, stretnutia, porady, mitingy), komunikdciu mimo pracoviska
a vo vol'nom Case, komunikaciu s verejnost'ou, a krizovi komunikéciu. Cely dokument si kladie za
ciel' prispiet dodrZiavanim dohodnutych pravidiel k budovaniu firemnej kultiry atym aj ku
Corporate Identity firmy

4.3. Vyber a vedenie I'udi v siilade so strategickymi ciel’mi firmy - posiliiovanie CI firmy

Ani tie najprofesiondlnejSie sformulované dokumenty nemo6Zu nahradit’ redlne spravanie sa
Pudi vo firme. A to musi byt kompatibilné s tym co obsahuji dokumenty, aZ potom moze redlne
byt vyslednym zrkadlom Corporate Identity. Nasledne aZz dlhodobo stabilne vnimany imidz
u vSetkych komunika¢nych partnerov dd odpoved na otiazku, do akej miery sa podarilo



vyprofilovat’ Corporate Identity v stlade s poziadavkami vizie a strategickych ciel'ov firmy. Toto sa
moZe podarit’ len s 'ud'mi, ktori spiiiaji naro¢né poZziadavky na jednotlivé pracovné pozicie — a to
nielen pokial' ide oich odbornost, ale aj poziadavky osobnostné arozvojovy potencidl.
Kompetentnost’ persondlneho manazmentu v tomto ohlade je strategickou veli¢inou — od jej
splnenia zavisi sticasnost’ aj budicnost’ firmy.

Profesiondlne zvladnuty vyber najlepSieho, ¢o trh price pontka, eSte nemusi byt zdrukou
»spravnych Tudi na sprdvnych miestach®. Osud firmy je dnes viac ako kedykol'vek predtym
v rukdch ,8éfov“, ktori metédou vedenia ludi, charizmou, vodcovstvom, prikladom dokdzu
z pracovnych timov vybudovat’ zdklad originality firmy, kreativitou zabezpecia unikatne produkty
pre trh, duchom firmy zabezpecia lojalitu a spolahlivost’ pracovnych timov aj v tazkych ¢asoch.

4.4. Participacia personialneho manazmentu na zmenach

Persondlny manaZment musi byt nositelom zmeny z celkom pragmatického déovodu — kym
zmeny vo finanénom manazmente, vyrobe, alebo obchode sa m6zu zrealizovat’ v kratkych ¢asovych
usekoch, zmena v persondlnom manazmente je vZdy ndrocné na Cas. To je dovod, preco personalny
manazment musi byt citlivym barometrom toho ,, o sa vo firme chystd”“ a vediet ako prvy
reagovat’. Najlepsia alternativa je, ak persondlny manazment navrhuje zmenu.

Ked’Zze kazda zmena je zo strany I'udi vnimana ako isty druh ohrozenia a intenzivne sa podpisuje
na spravani, komunikdcii, vykonnosti a kvalite prace 'udi, jej dosledkom je odhalenie sily, alebo
slabosti ,,0sobnosti‘, teda Corporate Identity firmy. Persondlny manazment zapojeny do krizového
manaZzmentu firmy je preto silnym ohnivkom v ret'azi zabezpecenia stabilného prostredia firmy, ako
predpokladu permanentnej doveryhodnosti.

4.5. Personalny manazment ako ,,Jakmusovy papierik* chybovosti v budovani CI firmy

Firmy uZ pochopili, Ze budovanie Corporate Identity nie je len Cinnostou, ktord vedie
k zlepSeniu prezentdcie firmy voci svojim klientom. Pochopili, Ze ide ojeden zo zédkladnych
a nenahradite'nych ndstrojov riadenia firmy. Napriek tomu, Ze svoju Corporate Identity s tymto
vedomim buduju cielene a dlhodobo, dopustajui sa chyb.

V tomto smere mdze byt’ persondlny manazment (so svojimi ndstrojmi riadenia a predovsetkym
intuiciou nevyhnutnou v oblasti vedenia l'udi) tym citlivym ,,]Jakmusovym papierikom*, ktory vcas
zachyti signdl chyby v procesoch budovania Corporate Identity (aj preto, ze CI ,,buduju vsetci®, ale
nikto nie je bezprostredne kompetentny a teda aj zodpovedny za vysledok).

NajcastejSie chyby su :

- v stotoznovani Corporate Identity s Corporate Design (firemny dizajn), ktory je najviditel'nejsi
komunikacny kanal identity firmy, nie je vSak jej podstatnou zloZkou. Ak vizudlny Styl firmy
nevychddza dosledne zo zdkladnych hodndt firmy moZe skor Ci neskor poskodit’ vysledok —
goodwil firmy atym aj doveryhodnost’ v ociach zdkaznikov ( v prvom rade v oc¢iach vlastnych
zamestnancov)

- v automatickom preberani Corporate Identity materskej firmy zo zahranicia, ¢im su oslabené
(alebo uplne likvidované) lokédlne faktory budovania firemnej kultdry. Tieto prirodzené tendencie
majoritného zahrani¢ného vlastnika treba ¢o najskor korigovat’ a zostuladit’” s budovanim identity
firmy poOsobiacej na Slovensku. Persondlnemu manaZmentu sa tento postup vrati v podobe
akceptacie systémov riadenia I'udskych zdrojov v podmienkach slovenského kultirneho prostredia.

- v tom, ze Corporate Identity nie je vnimand ako dlhodoby strategicky koncept. Vyplyva to
z prirodzene] manaZérskej netrpezlivosti, ktord pozaduje a oCakdva rychle vysledky — Corporate
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Zodpovednost’ v podnikan{

Identity je vSak nikdy nekonciaca ¢innost’ (podobne ako prica s 'ud'mi), nie je to ani reklamna
kampati, ani imidZotvornd kampaii. Cim skor sa v§ak za¢ne s profildciou identity firmy, tym skor sa
daji ocakdvat prvé Ciastkové vysledky. Identifikdciu tychto vysledkov najskdr postrehne
persondlny manazment (prejavia sa napr. v postojoch, spravani, fluktucii,.. zamestnancov) a moze
tak motivovat’ k d’alSiemu cielenému budovaniu CI firmy.

5. Zaver

Persondlny manazment md aj v Case krizy (alebo prave v Case krizy?) mnoho mozZnosti, ako
prezentovat’ strategické partnerstvo, ako byt uzitocny pre firmu na najdoleZzitejSich miestach — t. j.
tam, kde sa rozhoduje o byti alebo nebyti firmy. ViditeI'ny podiel na budovani Corporate Identity
firmy je jednou z tychto moznosti.

Vyznamni teoretici zaoberajuci sa stratégiami (v oblasti persondlneho manazmentu napr. C.K.
Prahalad) tvrdia, Ze najcCastejSim problémom manazérov, ktori maji problém stat’ sa kl'icovymi
partnermi, je nedostatok teoretickych znalosti. Je tak preto, Ze prave tedria objasiiuje preco sa nieco
deje, vysvetl'uje suvislosti a spdja udalosti do zovSeobectiujucich vzorcov. Ak je predpokladom
uspechu synergia firemnych procesov, nemdZe Ziadna ich Cast’ zostat osamotend. O to viac, Ze
pokial’ ide o vedenie l'udi, v kazdej firme su tieto procesy origindlne, a v tomto zmysle si aj
akceleratorom originality a vynimoc¢nosti ostatnych procesov a tym aj firmy ako celku.
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NAVRH SPOLUPRACE NEZISKOVEHO A VEREJNEHO SEKTORA
V RAMCI KOMUNIKACNE]J KAMPANE SUKROMNE]J SKOLY

Proposal of Public and Non-Profit Sector Cooperation within the
Communication Policy of Private School

Ivana Butoracovd Sindleryovd

Abstrakt:

Vo svojej analyticko-vyskumnej Stidii autorka prezentuje problematiku integracie sikromného,
verejného a neziskového sektora na priklade redlne existujicej inStiticie, sukromnej vzdeldvace;j
organizicie, ktorej zriadovatelom je neziskovd organizdcia a priamo spolupracuje s
podnikatel'skym prostredim regiénu s vyraznou snahou o ziskanie podpory verejného sektora,
najmd miestnej samospravy. Do popredia analyzy autorka stavia situa¢nu analyzu na priklade
pripravy a realizdcie aktudlnej marketingovej komunikac¢nej kampane Skoly vyzdvihujic
nevyhnutnost’ prepojenia na verejny sektor.

KPacové slova:
sukromna Skola, verejny sektor, vzdeldvanie, komunikdcia, marketing, kampai, spolupraca, znacka.

Abstract:

In the analytical-research study the author presents the topic of possible integration of private,
public and non-profit sector on the example of private education organization founded by non-profit
organization. The education organization directly cooperates with the business units in the region
and is making the best efforts to gain the support of public sector, especially the regional and local
authorities. The complete situation analysis would be described by the author on the example of the
proposal and implementation of the marketing communication policy of the school.

Key words:
private school, public sector, education, communication, marketing, campaign, cooperation, brand.

1 Teoretické vychodiska realizacie marketingovej politiky

Podl'a odbornej verejnosti ,,... marketing je nielen jednou zo zdkladnych funkcii podniku, ale aj
siicastou Zivotného ndzoru cloveka tretieho tisicrocia ... Sudasné marketingové prostredie
Slovenskej republiky, ktoré vzniklo v ddsledku spojenia otvoreného postkomunistického
a dynamicky napredujiceho ekonomického prostredia s moZnostami informacnych a
komunika¢nych technol6gii, prekonalo tradi¢né podnikatel'ské hranice a zmenilo tvar ekonomiky
krajiny 21. storocia. Niet Ziadnych pochybnosti o tom, Ze sme v poslednych rokoch svedkami
impozantného ndstupu marketingu v tedrii i praxi. Realita nesporne dokazuje, Ze prave v tych
organizéciach, v ktorych je riadenie v silade s marketingovou stratégiou a zdroven z nej vychadza
a v ktorych ju vrcholovy manaZment permanentne uplatiiuje, si dosahované vyrazné uspechy
atento pristup je zdrojom ich nepopieratenej konkurenénej vyhody. ,.Zdkladnym atribiitom

! KITA, J. akol.: Marketing. Bratislava : [IURA Edition, 2005.



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikan{

a sposobom existencie organizdcii v trhovo orientovanych, teda demokratickych ekonomikdch je
marketingovd koncepcia riadenia a stibor cinnosti, ktoré su zndme pod ndzvom marketing. Jeho
sucasnd forma prezentuje najmodernejsi sposob riadenia, podnikatelského myslenia a konania
v konkurencnom  prostredi.“? Marketing v ponati marketingového ,,miga* Ph. Kotlera je
,,Spolocensky a riadiaci proces v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavajii prostrednictvom vytvdrania
a vymeny tovarov a hodnét to, co potrebuji a chci, jednd sa o ucelenii metédu postupu uvddzania
ndpadu na trh, ktorej jedinecnou a primdrnou podmienkou je existencia trhovej ekonomiky
s fungujiicim trhom ako priestorom stretnutia ponuky a dopytu a zdroven priestorom realizdcie
ndpadu. >

Marketingovd stratégiu moZzno vSeobecne definovat' ako ,,vymedzenie zdkladnych dlhodobych
cielov podniku a prijatie smerov rozvoja, ako aj alokdciu zdrojov nevyhnutnych na dosiahnutie
tychto cielov. Marketingové stratégie sa zameriavaju na cielové trhy aich zasiahnutie
najicinnejsim spésobom.“* Cielovym trhom chépeme relativne homogénnu skupinu zakaznikov,
ktord sa podnik rozhodne uspokojit, pricom priave spravne definovany cielovy trh prindsa
efektivnost’ do marketingovej politiky. KI'i¢om k strategickému manazérskemu uvaZovaniu v dobre
trhovo orientovanych organizacii su prave nastroje marketingového mixu, uz odddvna zname ako
klasicky model 4P sjeho potencidlnymi varidciami a rozSirenim vplyvom historického vyvoja
podnikatel'skej Cinnosti a vznikom diverzifikdcii ekonomickych odvetvi. K tymto ndstrojom sa
vztahuje celd marketingova stratégia organizicie a prdve s tymito ndstrojmi organizicia pracuje
v zaujme cielovej skupiny zdkaznikov. Podstatou marketingovej koncepcie su jednozna¢ne potreby,
teda objektivne stavy pocitovania akéhokol'vek nedostatku rovnako ako aj Zelania zdkaznika, Cize
jeho subjektivne a individudlne tizby formované osobnou skusenostou, kultirou, vychovou ¢i
individudlnymi vlastnostami. ,,Marketingovy mix je podstatou koncepcie moderného marketingu.
Je to pomerne jednoduchd koncepcia a tak sa Casto stdva, Ze mu je prisudzovany statiit akademickej
poucky, ktorii sice moino pochopit, ale prakticky je nepouZitelnd.> Marketingovy mix je vak
prostriedkom, pomocou ktorého moZno uspokojit rozlicné potreby zdkaznikov v plnom
ekonomickom rozsahu. ,,Komunikacny mix je vidy sucastou marketingového mixu a ciele
komunikacnej kampane musia zodpovedat' marketingovej stratégii. Marketingovd komunikacnd
politika md viacero zloZiek, z ktorych kazdd plni urciti funkciu a vzdjomne sa dopliiaji.° Pre
informacny vek je typickd dostupnost’ informécii a aktivny pristup prijimatela k informaciam
apreto celosvetovy trend informatizdcie anovodobej komunikécie priniesol zmeny 1 v ramci
jednotlivych foriem marketingovej komunikacie.

Komunikdcia je sicastou a dolezitym predpokladom uskutociiovania mnohych l'udskych ¢innosti,
teda aj podnikatel'skej aktivity, kde jej efektivne uplatiovanie patri k rozhodujicim faktorom
uspesSnosti podniku na trhu. Povod slova ,,promotion* pochddza z anglického jazyka a v zdkladnom
vyzname znamend proces podporovania nieCoho, niekoho, motivovanie, inSpirovanie,
aktivizovanie, stimulovanie, povzbudzovanie, resp. ziskanie urcitej vyhody. Z uvedeného
jednoznacne vyplyva, Zze marketing sa tak stal disciplinou, ktord ma vyznamny vplyv na celkové
riadenie podniku a s tymto ndzorom sa v sucasnosti stotoZnuje takmer kazdd organizicia. Orientdcia
na zdkaznika nie je moznd bez komunikdcie s tymto zdkaznikom. S rozvojom informacnych

* STEFKO, R.: Akademické marketingové instrumentdrium marketingu vysokej skoly. Bratislava : Royal Service, 2003.
> KOTLER, Ph. ARMSTRONG, G.: Principles of marketing. NY : Prentice Hall, 2007. s.217.

* BUTORACOVA SINDLERYOVA, 1.: Podpora inovécii v sektore vzdeldvania v nadviznosti na implementdciu
nastrojov komunikac¢nej politiky v zavislosti od ciel'ovej skupiny. In: Communication Today, ro€.1, ¢. 2/2010, str. 94-
119.

> BUTORACOVA SINDLERYOVA, I.: Marketingové intrumentirium pri akcepticii novych projektov. In
Proceedings International Conference Increasing competitiveness or Regional, National and International Markets.
Ostrava : Ekonomickd fakulta VSB-TUO, 2007.

® DURKOVA, K. - CABYOVA, I’. - MATUS, J. - KOLLAROVA, D.: Marketing vzdeldvacich institicii. Trnava :
FMK UCM, 2007.
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technoldgii priamo suvisi nastup novych foriem a spdsobov komunikdacie so zdkaznikom. Taktiez sa
zmenili aj poziadavky zdkaznika, silne sa diferencuju, kvantitativne ale najméd kvalitativne sa
komunikdcie sa stdva Coraz viac iminnym. K tradi¢nym cielom marketingovej komunikacie patri
poskytnutie informadcii, vytvorenie a stimuldcia dopytu predovSetkym prostrednictvom stimulov
kratkodobej posobnosti, diferencovanie ponuky, resp. celej firmy od konkurencie, kldst déraz na
uzitok ahodnotu produktu. Zyman priddva k zdkladnym cielom komunikicie ciel’ smerujici
k ziskaniu a udrZaniu si lojality zdkaznika voci znacke firmy.

4.1 Spektrum nastrojov marketingovej komunikacnej politiky

Vo vSeobecnosti mézeme konstatovat’, Ze éra globalizicie priniesla novy pohlad na marketingovi
komunikdciu. Zmenilo sa vSetko — od charakteru trhu, cez spravanie spotrebitel'ov, vyrobné procesy
az po technologické moZnosti a charakter komunikacie. Dnes$nd doba je charakteristickd stieranim
hranic (z pohodlia domova si mdZeme objednat’ tovar z opacného konca zemegule), narastajicou
individualizdciou (nechceme byt suCastou vicsej spotrebitel'skej skupiny, ale vyzadujeme
origindlne, na mieru Sit€é produkty asnimi spojend komunikiciu), zvySovanim vzdelanosti
obyvatel'ov v oblasti marketingu (I'udia verejne odmietaji marketingovi komunikéciu, vyhlasujd,
Ze ich reklama nezaujima), existenciou vel'’kého mnozZstva porovnatelnych produktov (velky pocet
znaciek a ich napodobenin ohrozuje vnimanie kvality), skracovanim doby Zivotnosti produktov (ich
rychlejSim nahradzovanim inovovanymi verziami), roztrieStenostou medidlnej scény (existuje
vel’ké mnoZzstvo réznych medidlnych titulov), rasticou vdhou verejnej mienky (vSeobecné vnimanie
organizicie spoloénostou vyrazne ovplyviluje jej uspech a postavenie na trhu).” V takomto
prostredi je naozaj velmi naro¢né cielene zasiahnut vybrand cielovd skupinu, efektivne
komunikovat’ s jej ¢lenmi. Ako G¢inné rieSenie sa ponuka integrovany marketing a integrovana
marketingovd komunikécia, ktord ddva do siladu: strategicki koordiniciu vSetkych firemnych
posolstiev, zladené a optimalizované uplatiovanie komunika¢nych néstrojov, komunikéciu so
vietkymi relevantnymi cielovymi a zdujmovymi skupinami.®

Koordindciou komunika¢nych aktivit sa predchddza duplicite a roztrieStenosti posolstiev a
vyuzivaju sa silné stranky jednotlivych komunika¢nych ndstrojov, podporuje sa obojsmerna
komunikdécia. ,,Vyskumy preukdzali, Ze vhodnd kombindcia jednotlivych komunikacnych ndstrojov
pre urciti cielovii skupinu dosahuje lepsie vysledky ako siucet ich samostatného posobenia.
VyuZitim roznych ndstrojov je moZné upevnit pozitivne vnimanie danej znacky, oslovit' aj tych, ktori
nepatria priamo do cielovej skupiny spotrebitelov, ale nejakym sposobom moZu ovplyvnit jej
iispech.*’ Za zékladné prvky vyuZiteIné v rdmci komunikacného mixu si povazované néstroje:
osobny predaj (face to face), reklama (advertising) vritane B2B (business-to-business)
komunikdcie, podpora predaja (sales promotion), prica s verejnostou (PR, teda public relations),
pricom za isti formu PR modZeme povazovat ilobbing, priamy marketing (direct marketing),
sponzorstvo (sponzoring), internet, komunikdcia v mieste predaja — POP (point of purchase, point of
sale). Doraz v ramci komunikdcie v sektore sluZieb je nutné podla Stefka kldst’ predovietkym na
ustne podanie, osobny kontakt, zainteresovanost' priamo zucastnenych, prezenticiu atmosféry
miesta poskytovanej sluzby, imidZz poskytovatela teda vzdeldvacej organizdcie a podobne.
Motiviciou internej skupiny zamestnancov vzdeldvacej institicie je mozné navodit atmosféru
podporujicu pozitivnu propagiciu vzdeldvacich aktivit smerom k vonkaj$im, priamo i nepriamo

"CABYOVA, L.: Medidlny marketing. Trnava : FMK UCM, 2010.

¥ BUTORACOVA SINDLERYOVA, I.: Marketingové intrumentirium pri akcepticii novych projektov. In
Proceedings International Conference Increasing competitiveness or Regional, National and International Markets.
Ostrava: Ekonomicka fakulta VgB-TUO, 2007.

® HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003. s. 36-44.



zucastnenym a ovplyvnenym cielovym publikdm. MoZno konStatovat, Ze pre uspech
komunika¢ného mixu ma vel’ky vyznam vhodny vyber jeho ndstrojov a zhodnotenie ich pdsobenia
na ciel'ovi skupinu.'

4.2 Deklaracia poslania vzdelavacej organizacie a jej viazby s okolim

Vysledkom teoretickych debat prvej polovice devitdesiatych rokov minulého storocia bola zhoda
v tom, Ze ,,zdrojom konkurencnej schopnosti na konci dvadsiateho storocia su vedomosti, schopnost
ucit sa a vytvdrat kultirnu klimu podporujiicu inovacné trendy a smery.«" Konkurencieschopnost’
je potom chédpand nie ako konkurencia cenovd, ale ako konkurencia zalozend na neustdlych
inovécidch. Znalosti si povazované za najstrategickejSiu ,,surovinu* a ucenie za rozhodujuci proces
z hl'adiska trvalo udrzatel'nej konkurencnej sily a pozicie. ,,Poslanie podniku je predstava podniku o
tom, aky je sticasny a budiici zmysel jeho existencie, aké funkcie sa snaZi plnit. “I2 Cielom &innosti
akejkol'vek vzdeldvacej organizacie vo vztahu k neustdle sa rozvijajicemu okolitému prostrediu by
nesporne mala byt neustdla, efektivha a podnetnd snaha o rozvoj vzdeldvania vo vsetkych
oblastiach.

Vzdeldvacia organizicia v koncepte regiondlneho rozvoja splia viacero tloh, definovanych ¢&i uz
flou samotnou, alebo jej prirodzenym okolim, teda verejnym sektorom. Rozumieme nim ta oblast’
spoloCenskej reality, respektive podsystém jednotlivych sfér spoloCenského Zivota, ktord sa
nachddza vo verejnom vlastnictve, v ktorej sa z politického hl'adiska rozhoduje verejnou vol'bou a
uplatiiuje sa v nej verejnad kontrola, pricom tcelom fungovania verejného sektora je naplhovanie
verejného zdujmu a spravovanie veci verejnych. Je nutné si uvedomit, Ze ,,verejny sektor je
produktom verejnej politiky Stdtu, pricom je nim regulovany a spadd do jeho kompetencie
a zodpovednosti.“"> Tento fakt v znatnej miere definuje hranice vlastnych aktivit v porovnani
sukromného a verejného sektora, teda aj vzdeldvacich organizicii verejného a sikromného typu.
Sucastou kazdej vyspelej ekonomiky je aj treti, neziskovy sektor. Svojim sposobom vyrovniava
prevahu ekonomickych zdujmov najsilnejSich hrdcov na vSetkych typoch trhov. Neziskové
organizdcie st nezdavislé od Statu a svoje usilie zameriavajui na pomoc vSetkym oblastiam l'udského
Zivota, pricom zdkladnym poslanim ich ¢innosti nie je ndvratnost investicie, ale dobrd vola
aochota pomdhat. V tomto koncepte pripadny zisk vyplyvajici zich aktivit je opétovne
investovany do ¢innosti organizicie. Tento typ organizicii posobi v mnohych verejnoprospesnych
oblastiach, napriklad socidlnych sluzbéach, starostlivosti o zdravotne postihnutych, ochrane
kultdrnych pamiatok, rozvoji komunit, oblasti Sportu a kultiry, ako aj vzdelavania.

Je nutné si uvedomit’, ze sikromnda Skola zabezpecuje vlastné aktivity z troch klIi¢ovych zdrojov:
dotdcia Ministerstva Skolstva SR vo védzbe na pocet Ziakov/Studentov, dotany prijem od
zriad’'ovatel'ského subjektu, teda neziskovej organizacie a individudlne prispevky na rozvoj Skoly,
organizicie zriadovatela aStidium od cielovej skupiny. V tomto koncepte je existencia
vzajomného prepojenia a silnej zavislosti od tejto integracie vSetkych troch sektorov nesporna.

2 Analyza postavenia sikromnej skoly v regione vychodného Slovenska

V predmetnej Stidii sme pre zobrazenie praktického prikladu pouzili (s ich sihlasom) Sukromnu
zékladnu skolu PreSov a Sukromné gymnazium v PreSove. Obe inStiticie si zriadené Eurdpskou
vzdeldvacou agentdrou, neziskovou organizdciou. Skoly svoju ¢innost’ realizuji ako dva vzdjomne

1" STEFKO, R. :Akademické marketingové instrumentdrium marketingu vysokej Skoly. Bratislava: Royal Service, 2003.
1 BLAZEK, J. - UHLIR, D.: Teorie regiondlniho rozvoje. Ndstin, kritika, klasifikace. Praha: Kalibrum, 2002.

2 http://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-a-strategia/ciele/

" TEJ, I.: Region a sprdva. PreSov: FHPV PU, 2002.



samostatné, nezavislé subjekty sprimarnym pdsobenim v PreSovskom samospravnom kraji.
Partnerskou a metodicky zastreSujicou organiziciou je zriad’'ovatel'skd inStiticia EEA, n.o.
a neziskova organizdcia Comenius, n.o. pokryvajica oblast’ kultirnych, Sportovych a inych aktivit
realizovanych v rdmci §kol. Obe Skoly disponuju pravnou subjektivitou.

Informécie o oboch inStitdcidch si Cerpané primarne zich web strdnok, ktoré su v autorskej
kompetencii autorky prispevku, z toho dovodu je suméarny odkaz na literdrne zdroje v zavere Stidie,
nie pri kazdej podkapitole. Autorka pri deskripcii a analyze sucasného stavu v porovnani so stavom
minulym ako aj pri predikcii budiceho vyvoja a moznych suvislosti vychddza z vlastnych
skusenosti ako aj kompardcie moZznych alternativ vyvoja.

2.1 Deskriptivna charakteristika Sikromnej zakladnej Skoly

SZS Presov je modernou $kolou so slovenskymi tradiciami v eurépskom priestore s celoslovenskou
posobnostou, kde vychova a vzdeldvanie prebieha v prostredi, v ktorom kvalita komunikicie
vytvéra droven dobrych medzil'udskych vztahov, kde sa ddva doraz na vyvaZenost’, harmonickost,
integritu vychovy osobnosti, jej intelektudlny, citovy, charakterovy a mravny rozmer, kde sa chape
osobnost’ Ziaka ako bytost’ slobodnd, ¢innd, tvorivad a zodpovednd, kde vychovné prostredie nie je
chdpané iba ako priestor ziskavania novych poznatkov, ale je prostredim, v ktorom mlady ¢lovek
dokdze chéapat’ a rozumiet’ svojmu postaveniu v spolo¢nosti a svetu prirody, poznava seba samého.
Skola je progresivna, snaZi sa kazdému Ziakovi poskytnit' dobré podmienky pre ziskanie
zékladnych kompetencii vo vzdeldvani a vychovédvat’ Ziakov ako harmonicky rozvinuté osobnosti,
schopné uplatnit’ sa v rozvijajicej sa spolo¢nosti, podporovat zdravy Zivotny Styl, dosledne
realizovat’ program prevencie proti negativnym javom a civilizanym chorobdm a vytvarat' ¢o
najlepSie podmienky pre realiziciu edukac¢ného procesu a mimosSkolskych aktivit. V rdmci
regiondlneho posobenia sa jednd o jedind bilingvalnu zdkladnd Skolu s bilingvalnym vyucovanim
v anglickom jazyku. Ziroven Skola podporuje rozvoj kltdcovych kompetencii cez zdZitkové
a projektové vyuCovanie arozvoj digitdlnych zruc¢nosti. Jednou z prioritnych poZiadaviek pri
uplatneni sa jedinca v dneSnej spolocnosti je znalost’ cudzich jazykov, ¢o sa zddraznilo aj vstupom
Slovenska do Eurépskej unie. Medzi jej zdkladné poZiadavky patri cudzojazynd gramotnost, ¢o
znamend ovladdat’ dva cudzie jazyky okrem materinského. Viacjazy¢nost’ md pozitivny vplyv na
intelektovy vyvin a obohacuje mentdlny rozvoj dietat’a, co dokazuju viaceré vedecké vyskumy na
Slovensku a v zahrani¢i. Dieta je vyrazne v predstihu, o sa tyka jazykovych poziadaviek na
strednej Skole. sa cudziemu jazyku umoziuje detom lepSie spozndvat’ iné narody a kultiry. Ucia sa
reSpektovat’ kultirne a fyzické odliSnosti a podobnosti. Zakladnou filozofiou reforiem v oblasti
jazykovej politiky je podporovat’ vznik multikultirnej eurdpskej spolo¢nosti, ¢o predpoklada
dosiahnutie komunikacnych kompetencii minimélne v dvoch cudzich jazykoch. Z funkcie jazyka,
jazyk ako ndstroj myslenia a dorozumenia, vznikd potreba zavedenia novych foriem a metéd
vyucovania cudzieho jazyka v zdkladnej Skole. Jednou z foriem je pouzivanie metédy CLIL, ktoru
predpokladdme zaviest v prvom az Stvrtom ro¢niku zdkladnej Skoly a dvojjazy¢né vyucovanie
vybranych predmetov na druhom stupni zékladnej Skoly. Skola vyraznou mierou podporuje
spolupracu Skoly s rodinou, angazovanost rodiCov, je zdarovenl spoluautorom nového obsahu
vychovy avzdeldvania na zdkladnej Skole, ktorej vyuCovacim jazykom je jazyk slovensky
a anglicky. Skola je situovand v blizkosti centra mesta, v mestskej asti PreSov — Solivar,
v sucasnosti ju navstevuje 93 Ziakov.



2.2 Deskriptivna charakteristika Sikromného gymnéazia v PreSove

Jednd sa o modernu Skolu so slovenskymi tradiciami v eur6pskom priestore, ktord svojim Ziakom
poskytuje bilingvalne vzdeldvanie v anglickom jazyku uz od 1. ro¢nika Stidia s povinnym
vyuCovacim jazykom slovenskym a anglickym. V sucasnosti, ako jedind Skola na Slovensku,
ponika moZnost’ Stidia v pilotnom programe Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR
zaloZzenom na zaujme Ziaka, ktory podporuje rozvoj kompetencii a umoziuje Studium predmetov
podrla vlastného zdujmu uZ po skon&eni prvych troch rokov $tddia. Stddium na kole je pitroéné a
prebiecha v moderne vybavenych multimedidlnych a interaktivnych ucebniach a jazykovych
laboratéridch s dataprojektormi, poc¢itaCmi, pristupom na internet pod vedenim kvalifikovanych
domdcich aj zahrani¢nych ucitelov. Vychova a vzdeldvanie prebieha v prostredi, v ktorom kvalita
komunikicie vytvdra turoven medziludskych vztahov, kde sa diva doéraz na vyvézenost,
harmonickost’, integritu vychovy osobnosti, jej intelektudlny, citovy, charakterovy a mravny
rozmer, kde sa chdpe osobnost’ Ziaka ako bytost” slobodnd, ¢innd, tvorivd a zodpovednd, kde
vychovné prostredie nie je chdpané iba ako priestor ziskavania novych poznatkov, ale je prostredim
kde dospievajuci mlady ¢lovek dokaze chapat’ a rozumiet’ svojmu postaveniu v spolo¢nosti a svetu
prirody, pozndva seba samého. Skola ja vysoko progresivna, kazdému Ziakovi poskytuje dobré
podmienky pre ziskanie zdkladnych kompetencii vo vzdeldvani, snazime sa vychovavat’ zZiakov ako
harmonicky rozvinuté osobnosti schopné uplatnit’ sa v rozvijajicej sa spoloCnosti, pestovat u
ziakov zdravy zivotny Styl, dosledne realizovat’ protidrogové opatrenia, prostrednictvom rozvoja
zdravotnej, telesnej vychovy bojovat’ proti civilizatnym chorobdm a vytvdrat ¢o najlepSie
podmienky pre realizaciu edukacného procesu a mimoskolskych aktivit s dorazom na informatiku a
rozvoj cudzich jazykov, prehlbovat’ spolupracu rodiny a §koly formou angaZovanosti a zapojenosti
rodicov do diania v triede. Absolventi Skoly Studuji na domécich aj zahrani¢nych univerzitich po
celom svete. Ziakom poniika §kola moZnost’ absolvovat’ dvojiroviiové moderné vzdeldvanie podla
novej Skolskej koncepcie rozvijajicej kompetencie Ziaka, jeho tvorivost’ a kreativnost’, nemusiet’ sa
povinne ucit’ vSetci vSetko a predsa byt vzdelany, vyskidSat’ si novy model vzdeldvania, ktory Ziaka
pripravuje pre redlny zZivot, motivuje pre d’alSie vzdeldvanie, nepretaZzuje ho a umoZiuje mu
kvalitnej$iu pripravu na maturitu a $tidium na VS, spoznat’ netradi¢né vyu¢ovanie v modernej §kole
s eurépskym rozmerom plnej prilezitosti, vzdelanych a tvorivych ucitelov, profesiondlnych
zahrani¢nych lektorov, ktorym na Ziakoch zdlezi, kontinudlnej vychovy a vzdeldvania aj
prostrednictvom mimoskolskych aktivit, spolupracovat na domdcich aj medzindrodnych
projektoch, realizovat’ stdzZe, Studijné pobyty v zahrani¢i, aktivne komunikovat’ a nebat’ sa vyjadrit
svoj ndzor, prezit’ defl v prijemnom prostredi.

Vedenie Skoly svojimi manaZérskymi spoOsobilostami vytvdra predpoklady pre fungujice,
motivované spolupracujice spolocenstvo v s§kole s naro¢nou profesiondlnou klimou a podporujicim
prostredim, vytvaraji podmienky pre svoj odborny a osobnostny rast ako aj rast vSetkych clenov
kolektivu vzhl'adom na ich osobny zdujem a potreby Skoly. Predpokladom vykonu pedagogickej
profesie a odbornych ¢innosti na Skole su: odbornd a pedagogicka sposobilost’, bezihonnost’, dobry
zdravotny stav, ovlddanie Stitneho a anglického jazyka. V Skole pdsobia kvalifikovani ucitelia,
vyucbu cudzich jazykov zabezpecujeme v sucinnosti so zahranicnymi lektormi. Systém d’alSieho
vzdeldvania pedagogickych pracovnikov Skoly realizuje s dorazom na kariérny rast, vytvara priestor
pre d’alSie vzdeldvanie v uzkej spolupraci s MPC v PreSove a inymi akreditovanymi inStitdciami.
pokrocilej urovne, eurdpskych pocitatovych pasov, roznych diplomov, vysvedceni a osvedceni.
Pedagogicki pracovnici spifiaji kvalifikaéné poZiadavky stanovené zdkonom, preukazuji vyborné
odborné a pedagogicko - psychologické spdsobilosti, ktoré vyuZivaju pri pedagogickej komunikacii,
motivacii ziakov, ich diagnostikovani, hodnoteni, pri pozitivnom riadeni triedy a udrZiavani
neformdlnej discipliny. Riadia svoj sebarozvoj a celoZivotné ucenie v odbornej oblasti a



osobnostnom raste, st schopni vzdjomnej, efektivnej a l'udsky podporujicej komunikicie,
spoluprice, prace v time a kooperativneho rieSenia problémov. Pedagogickym principom Skoly je
demokratické a humanne vzdeldvanie a vychova Ziaka.

2.3 Konkuren¢né postavenie siikromnej skoly vo vizbe na jej poslanie

Sukromnd Skola, ¢i uZ v koncepte primarneho alebo vysSieho sekundédrneho vzdelania, deklaruje
jasne svoje hodnoty a strategické ciele v zmysle svojej podnikatel'skej koncepcie. Je v prvom rade
vzdeldvacou inStitdciou prioritne orientovanou na svojich zdkaznikov — Ziakov, u ktorych rozvija
poznavacie funkcie, emociondlnu inteligenciu, mordlku, prosocidlne spravanie, komunikéciu,
autoreguldciu, schopnost’ ucit’ sa, byt’ tvorivym a schopnost’ spolurozhodovat’. Zabezpecuje plnenie
povinnej $kolskej dochddzky, vychovu a vzdeldvanie realizujeme podla Skolského vzdeldvacieho
programu v sdlade so Stitnym vzdeldvacim programom. Podporuje vychovu k demokratickému
obcianstvu, humanite, reSpektovaniu vSeludskych etickych hodndt, uzndvaniu l'udskych prav a
slobdd. Skola vyznéva viaceré hodnoty, ku ktorym sa verejne hlési a deklaruje ich aj vo vlastnom
poslani:  profesionalita, zodpovednost, spolahlivost, tucta, slobodné rozhodovanie a
spolurozhodovanie, sebarealizdcia, timovd praca, spoluprica a pomoc, cielend komunikécia,
reSpektovanie pravidiel, reflexia a sebareflexia, osobny rast, pristupnost” a tolerantnost’, dovera,
ludskost, otvorenost’, objektivnost, tvorivost, kreativnost’, asertivita.

Konkuren¢nd pozicia stikromnej Skoly je relativne stabilnd. V rdmci priamej konkurencie do
popredia vstupuje dve dominantné gymnézia so znacne silnou historickou zdkladiiou aimage
v regione. V rdmci jedného z nich doSlo k vytvoreniu cudzojazycnej bilingvélnej sekcie, avSak
v podstatne nizSej kvalitativnej drovni ¢o do programu vzdeldvania, persondlu a rozsahu
vzdeldvania v anglickom jazyku. Podiel na trhu je vSak primarne ovplyvneny dvomi faktormi:
image stkromnej Skoly vregidone (ovplyvneny aj postojom regiondlnych autorit ku Skole)
a kipyschopnost’ regiondlneho obyvatel'stva (ochota zaplatit' vzdeldvanie svojim potomkom).
Zohl'adiiujic vSetky kritérid bol stanoveny ndvrh komunikac¢nej kampane, ktory vzhl'adom na
obmedzeny rozsah Stidie bude prezentovany v klIicovych bodoch.

3 Navrh komunika¢nej kampane sikromnej Skoly

Komunikacnd kampan Sukromnej zédkladnej Skoly a Stukromného gymnazia na Solivarskej ulici
v PreSove vychddza z troch ideologickych konceptov:
1. Sukromn4 Skola je v svojej ponuke Sirokospektrdlna a s tym priamo suvisi rozsah jej aktivit
a moznosti, priCom kvalitné bilingvdlne vzdeldvanie je dominantnym prvkom ziskania
konkurenc¢nej vyhody (nielen v regiéne) a teda jej strategickou podnikatel'skou jednotkou.
2. Sukromnd Skola md priamu podporu dvoch neziskovych organizicii, ato inStititu
zriad'ovatela (ktory je primdrne aktivny v oblasti vzdeldvania a kontinudlneho ucenia)
a neziskovej organizicie Comenius, n.o. zameranej na oblast’ Sportu a kultdry, s ¢im savisi
aj vyrazné napredovanie Skoly v tychto oblastiach (interiér, multifunkéné Sportovisko,
angazovanie sa v kultirnom Zivote regionu — vystavy, vernisaze, zber tidajov o histérii, ...).
3. SZS aSG si sice samostatné subjekty, avSak cielom kampane je prezentovat ich
v myslienke ,,0d prvej triedy aZ k maturite v anglickom jazyku®, z toho doévodu je koncept
kampane oboch $kol kompatibilny a vzdjomne na seba nadvizuje, avsak s cielom zachovat
jedinecnost’ kazdej z nich.
Komunikacnd kampan je postavena z viacerych krokov vychadzajucich z tvodnych, situacnych
zmien, ktoré vytvoria zdklad pre efektivne zasiahnutie ciel'ovej skupiny — bliz§i popis vychodisk
v nasledujicej tabul’ke. Komunika¢nd kampan vychddza zo zadanych kritérii a koncepcie Skoly.



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikan{

Konkrétny popis predlozenej kampane autorka prezentuje v prednidske na vedeckom semindri
a zérovenl je k dispozicii v rdmci osobnej konzulticie s autorkou vzhl'adom na autorské pravo
autorky k predmetnej kampani a limitovanému rozsahu tejto Stidie.

Vychodiskové kritérium SZS Presov SG PreSov

cielovéa skupina rodi¢ — matka dieta + rodic¢

vek ciel'ovej skupiny zena 30 — 50 rokov 8.a9. roénik ZS

teritoridlne uzemie Presov a blizke okolie dzemie PSK

Zivotnd uroven* priemernd a vysoka priemernd a vysoka

ciel kampane

informovat’, pripomenut’

informovat’, pripomenut’

nutné zmeny

novy brand, zmena loga,
vizualizacie web stranky,
zjednotenie a formalizéacia

novy brand, zmena loga,
vizualizacie web stranky,
zjednotenie a formalizéacia

corporate identity corporate identity

atributy Skoly ako znacky jedinecnost’, kvalita,
vybavenost’, nadStandard

v znalosti jazyka

jedinecnost’, kvalita,
vybavenost’, uplatnenie
absolventov, znalost’ jazyka

prvky komunikacnej politiky | VOM, event, billboard, web,
tlacoviny v skélkach, rozhlas,

print, PR

event, PR, billboard, web,
rozhlas, print

Tabulka 1: Vychodiskové kritéria navrhu komunikaé¢nej politiky
vlastné spracovanie (*pozndmka: Stidium na stikromnej Skole pokryva s€asti dotdcia Stdtu a s€asti prispevok
rodic¢a na rozvoj $koly)

Zdroj:

Vo vztahu k predmetnej komunikac¢nej kampani sikromnej Skoly pre rok 2012/2013 je nutné
zohladnit’ nielen prinos sektora neziskového, ale aj verejného. Analyzou mienkotvornosti
samospravy adopadu ndzoru poprednych osobnosti verejného Zivota (17% mienkotvornych
verejnych Cinitelov v regiéne PSK tvori vedenie dzemnospravneho celku a osobnosti vystupujice
v mene regionu, 54% tvoria osobnosti okresného mesta — umelci, politici, spisovatelia, historici
apod. aaz 29% verejnej mienky vytvdraji lobistické skupiny, silné podnikatel'ské jednotky
v regione). Vzhl'adom k tejto analyze a jej vysledkom je zrejmé, Ze prioritnou sférou pre spolupracu
Skoly je stkromny aneziskovy sektor (aj z pohladu institdtu zriadovatela). V sticasnosti Skola
spolupracuje s malymi a strednymi podnikmi v regiéne v zmysle organizovania exkurzii, podujati
rozneho charakteru, vystav (napr. NeAnonymni, NeZabudnuti, Projekt Zdravy tsmeyv, ...). I napriek
pomerne nizkemu vplyvu verejného sektora na tvorbu verejnej mienky v regione je nutné nadviazat
a plne podporit’ akikol'vek moZni spolupricu, a to z viacerych nespornych dovodov:

e verejny sektor, verejné materské a zakladné Skoly v regione, st takmer stopercentnym
zdrojom potencidlnych Studentov na sikromnej Skole, z toho dévodu mienka vedenia
danej statnej Skoly a ochota nadviazat’ spolupracu vyrazne ovplyvni perspektivu d’alsej
¢innosti sukromne;j Skoly,

e verejny sektor, doticia zriad'ovatela aostatné prijmy
zabezpecenia oboch Skol,

e verejny sektor v zmysle miestnych orgénov Stitnej spravy do istej miery mé pravo
zasiahnut’ do dennej Cinnosti sikromnej Skoly a limitovat’, resp. podnecovat’ jej aktivity
(vo vézbe na platnu, avSak pomerne ¢asto sa meniacu Skolsku legislativu),

e aktéri verejného Zivota v regiéne su neraz prirodzenymi vodcami istej regionalnej
skupiny (napr. v pripade PSK lokdlna autorita predstavuje pre seniorov Zijicich

siu zdrojom financného
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v regione a Cast’ podnikatel'ského sektora primdrnu ndzorovi Struktiru, ¢o v nemalej
miere ovplyvni ¢innost’ sukromnej §koly v danom regiéne),

e aktivity verejného sektora podla Statistik priamo zasiahnu viac neZ 80% populécie
v regione, domdacnosti i podnikatel'skych subjektov, v pripade spoluprace so sikromnou
Skolou této ziskava obrovsky priestor pre vlastné, a nielen komunikacné, aktivity.

4 Zaver

Vzhl'adom k dlhoro¢nej praxi a cennym skiisenostiam ziskanym pocas pdsobenia v top manazmente
vysokych, strednych i1 zédkladnych $kdl verejného i sikromného charakteru sa autorka naplno venuje
tematike potencidlnej spoluprdce aintegricie sektora verejného, siukromného a neziskového.
AngaZzovanost'ou v ramci viacerych projektov (zahrani¢nd spoluprica, ,.,europrojekty, PPP, a pod.)
autorka ziskala isty ndhl'ad do problematiky a priméarne sa v poslednych piatich rokoch orientuje na
jej vel'mi blizku oblast’ $kolstva. Je naozaj zvlastne, Ze prave tato oblast’ je principidlne postvand do
uzadia a nie je deklarovand ako prioritnd i napriek tomu, Ze v koncepte moderne mysliacej Eurépy
je prave vzdelanie a ¢lovek ako nositel” tejto myslienky jedinym zdrojom perspektivnej budicnosti
sukromnych firiem, neziskovych organizicii, ale aj verejného sektora.
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SPECIFIKA TRHU ,,STRIEBORNEJ EKONOMIKY*
Market specifics of ,,silver economics*¢

Katarina Durkovad

Abstrakt:

Téma zvysSovania priemerného veku obyvatel'ov je Coraz aktudlnejSia i v naSich podmienkach. Ved’
Slovensko patri ku krajindm s najniZ$im prirastkom. Z ekonomického hladiska biji ekonémovia
a sociolégovia na poplach, pre mnohé oblasti podnikania vSak mdzZe byt narastajici vek cielovej
skupiny chdpany ako Sanca. Cudia nad 50 rokov tvoria tretinu obyvatel'stva, si vel'mi réznorodi
a nemozno ich chipat’ ako jeden masovy trh. Napriek tomu, Ze si tieto skutocnosti uvedomujeme,
na Slovensku neexistuje Ziadny relevantny vyskum zaoberajici sa zmenami Zivotného Stylu a
ndkupnym spravanim generdcie 50+. V predkladanom ¢lanku sumarizujem dostupné informécie
tykajice sa zmien v Struktire obyvatel'stva a uvediem Specifika tejto generdcie v nadviznosti na ich
spotrebitel'ské spravanie.

Kriacové slova:
zmeny v demografickom vyvoji, generdcia 50+, ndrast kipnej sily generdcie 50+, produkty vs.
generacia 50+.

Abstract:

The topic of increasing average age of the population is more and more relevant in our country.
After all, Slovakia is among the countries with the lowest increase. From an economical
perspective, the economists and sociologists are beating for alarm, although the increasing age of
the target group may be seen as a chance for many areas of business. People over 50 make up a
third of the population, they are very diverse and can not be seen as a single mass market. Despite
the fact that we are aware of these facts, there is no relevant research dealing with the changes in
lifestyle and purchasing behaviour of the 50+ generation in Slovakia. The submitted article
summarizes the available information regarding the changes in the population structure and and
brings the specifics of this generation in relation to their consumer behaviour.

Key words:
changes in demographic trends, 50+ generation, increase of purchasing power of the 50+
generation, product vs. 50+ generation.

Uvod

Uz niekol’ko rokov rezonuje v zahranici téma ,,starnutia® vyspelych ekonomik. Podmienky a pokrok
v 20. storoéi predizili priemerny vek l'udi o niekolko rokov, o meni Struktiru spolo¢nosti a so
sebou nesie ekonomické, socidlne i politické désledky. Demograficky vyvoj je vysledkom
niektorych tendencii v spolo¢nosti:

- Priemerny pocet deti na Zenu je v eurdpskych krajindch nizsi, nezZ je miera nevyhnutna na
reprodukciu. Slovensko dokonca patri medzi krajiny s najnizSou pdrodnost'ou na svete.
- Pokles porodnosti nasledoval po povojnovom ,baby boome®, silnd je genericia 40-60

Vv

ro¢nych l'udi, ktord v najblizsich rokoch zvysi podiel starSich I'udi v populécii.



- Tudia zijui dlhsie. Od roku 1960 priemerna dizka Zivota ludi nardstla o 8 rokov. 80 aZ 90
ro¢ni 'udia uz nie su raritou (Pastor, 2008).

K demografickym zmendm existuju dva rdzne pristupy:
- Starnutie ako zat’aZ (tzv. striebornd cunami), ktoré je typické pre uhol pohl'adu zdravotnictva
a socidlneho zabezpecenia.
- Starnutie ako prilezitost’ (starnica populédcia ako prileZitost’ k rastu najmi u spotrebného
priemyslu).

Tieto rozdiely spdsobuju i neistotu v mysli obchodnikov, ktorych predstava o tejto cielovej skupine
doneddvna vyzerala: sivd generdcia Zijuca v spotrebitel’skej abstinencii a v dstrani. V skuto¢nosti to
bolo spridvanie medzivojnovej generdcie. Cudia narodeni v obdobi hospodarskeho zdzraku maju iné
zaujmy, potreby a priania. Dnes st si generdcie mentdlne ovel'a bliZSie.

LCudia nad 50 rokov tvoria priblizne tretinu slovenskej populdcie. VicSina marketingovych planov
sa vSak stdle stustred’'uje na vekové skupiny mladsich spotrebitel'ov. Podl'a medzinarodnej asociécie
seniorov (Senior Agency International — SAI) vlastnia spotrebitelia nad 50 rokov 75% nédrodného
bohatstva a reprezentuju viac ako 50% vydavkov do ndkupu tovaru dlhodobej spotreby. Generacia
50-80 ro¢nych Tudi je iv Nemecku najbohatSou skupinou ludi. A hoci sa uvedené tdaje
v slovenskych redlidch mdzu 1iSit’, i u nds bude, vzhl'adom na demograficky vyvoj, onedlho platit,
Ze ,,spotrebné spravanie generdcie nad 50 rokov rozhodne o budicnosti mnohych firiem* (Reidl,
2012)

Segmenticia generacie 50+

Poznanie demografickych trendov umoZiiuje podnikatel'skym subjektom zachytit zmeny
v spoloCnosti a rozvinut' prilezitosti z nich vyplyvajice. V oblasti marketingu to znamena
prispdsobenie sa novému rozvrstveniu spolo¢nosti, definovanie novych ciel'ovych skupin, h'adanie
spOsobu ich uspokojenia, hl'adanie komunika¢nych kandlov a prostriedkov na ich ziskanie
a udrzanie. Takisto to vSak znamend prispdsobenie sa napr. novému vekovému zloZeniu
zamestnancov. Na pracovnom trhu bude stile menej mladych zamestnancov, v obchodnych
a zdbavnych priestoroch bude menej mladych l'udi a rodin s det'mi.

KIi¢om k pochopeniu cielovej skupiny, je jeho segmentidcia. NajCastejSie vyuzivanym delenim
generécie 50+ je rozdelenie I'udi na:

- Preddochodkovy vek (I'udia 50-62): skupina stdle zapojend do pracovného procesu.
S vysokou pravdepodobnostou ma zabezpecené byvanie a uspokojené zdkladné potreby.
Odrastenim deti mo6Zu viac casu venovat svojim zdlubdm. Z hladiska marketingu
predstavuje zaujimavu cielovi skupinu — Zije aktivnejSie ako jej predkovia, méd vyssSie
zivotné ndroky, fyzicky je ,,mladSia“ v porovnani s rovnakou generdciou pred niekolkymi
rokmi. Citi sa na vrchole svojho Zivota a oCakdva, Ze im tento stav vydrzi Co najdlhSie.
Mnoho l'udi z tejto vekovej kategérie nabehlo na éru pocitacov a jej vyuZivanie si budu
i nad’alej udrziavat’ a rozvijat’.

- Aktivny dochodca (63-74 rokov): v dobe odchodu do dochodku sa u tejto vekovej skupiny
stretdvaji dva rozne svety. Na jednej strane je to zmena denného programu a ziroven
spolo¢enského statusu, na druhej strane je to chut’ a zvyk pokracovat’ dovtedaj$Sim spdsobom
zivota. Pravidelné dochdadzanie do prace meni za iné aktivity.

' Hoci mnohi aktivni pitdesiatnici odmietaji zaradenie do vy$Sej vekovej kategérie a upozoriuji na odlignosti

ekonomického ¢lenenia s medicinskym, je prezentované delenie vhodnejSie pre potreby vysvetlenia spotrebitel'ského
spravania v nadvéznosti na Zivotny cyklus ¢loveka, resp. rodiny a zmeny v prioritich a hodnotach.
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- Skuto¢ny senior (nad 75 rokov): hoci je jeho prioritou starostlivost’ o zdravie a rodinné
vztahy, ak to okolnosti dovolia, i nad’alej zostiva spotrebitel'sky a zdZitkovo aktivny.
(Dvorédkova, 2007)

Uvedené vekové rozdelenie je ale nepostacujice, segment 50+ je velmi rozsiahly a potreby
zékaznikov tejto generdcie rdznorodé, preto st rovnako dolezitymi kritériami segmentécie
i pohlavie, rodinny stav, miesto a spdsob byvania, charakter a vySka prijmov a u starSej vekove;j
kategérie aj ich mobilita. Vel'ké regiondlne rozdiely z pohl'adu ekonomickej sily sa na Slovensku
premietaju i do rozdielov v Zivotnom S$tyle a ndkupnom spravani tejto vekovej kategérie. Dolezité je
i postavenie Zien v rodine, sd zdravsSie, Ziju dlhSie, si informovanejSie, stivaji sa kldicovymi
rozhodovateI'mi v mnohych oblastiach (financie, zdravie, vol'ny ¢as).

Generécia 50+ predstavuje znacnd kipnu silu ochotni pouZivat’ Uspory na spotrebu vo vySSom
veku. Jej spotrebitel'ské spravanie je vSak odlisSné od sprdvania inych kategérii. Zdkladnou
charakteristikou uvedenej cielovej skupiny je, na rozdiel od inych, nizky, ale stabilny prijem.
Namiesto pred€asného odchodu do dochodku sa tento Cas predlZuje, priCom tzv. zdroven vznika
idopyt po Specifickych pracovnych podmienkach azdujem o celoZivotné vzdeldvanie. Hoci
generdcia 50+ disponuje vySSou mierou uspor, neZ iné generdcie, tendenciou sucasného
spotrebitel'ského spravania je vyssi sklon k spotrebe, nez sklon k zhromaZzd'ovaniu dspor. Kritici
marketingu zameraného na tito generdciu poukazuji prdve na stimulovanie utrdcania penazi
starSimi 'ud’mi.

LCudia prichddzajici do seniorského veku vidc¢Sinou nehladaji nové produkty, ale skdr nové
skdsenosti a vndtorny rast. Poznajd nielen cenu, ale i hodnotu tovaru. Vedia ¢o chci a od koho.
Reaguji na nové produkty, ale nevyhl'addvaju kazdy vystrelok. Ak s nimi firma dobre zaobchddza,
neprebiehaji kvoli mimoriadnej akcii ku konkurencii. Kontakty a vztah sd pre ne ddleZitejSie ako
produkty (Reidl, 2012)

Reflexie marketingu

Starnutie je nezvratitelny proces ahoci je moZné r6znymi prostriedkami oddialit’ jeho ndstup
a zmiernit' zmeny, ktorymi je sprevddzané, nemozno ho ,zru$it.* Marketing zamerany na
generdciu 50+ by mal reflektovat’ na zmeny, ktoré starnutie sprevadzaju:

) (

smobhilita
+flexibilita
+sila

+fivotnéulohy
szZmena
Zivotného itylu

BIOLOGICKE SPOLOCENSKE

PSYCHOLOGICKE

spamat
sspracovavanie
informacii

«zmeny prijmov
srealokovanie
zdrojov

Obrazok 1: Kricové dimenzie zmien spotrebitel’a 50+
Zdroj: Sikula, M.: Ekonomické a socidlne stvislosti demografického vyvoja. Dostupné na http:/nuczv.sk/wp-
content/uploads/Ekonomick%C3% A9-a-soci%C3%Allne-s%C3%B Avislosti-demografick% C3 % A9ho-
v%C3%BDvoja-v-SR.pdf

36



V Nemecku boli pred niekol’kymi rokmi prezentované vysledky rozsiahleho 25 ro¢ného vyskumu,
ktory rozdelil zdkaznikov podla Zivotného S$tylu do viacerych sinus sociologickych tried. Sinus
triedy su ,,Cervenou nitou, spojivom‘ pre produktovy rozvoj, nastavenia stratégie a komunikicie,
pre vyber vhodnych médii a spdsob riadenia vztahov so zdkaznikmi. Podl'a zdkladnej orientdcie na
tradicné hodnoty, moderniziciu, novi orientdciu v zdvislosti od socidlneho postavenia, boli
zostavené strategické mapy jednotlivych tried. Rozdielne skupiny seniorov tvoria podla uvedenej
mapy silné spotrebitel'ské kategorie (Kalka, Allgayer 2008):
Konzervativni — staré vzdelané mestianstvo, ktoré pocituje zodpovednost’ za zvySok
spolo€nosti. Zaujima ich tradi¢né umenie a hodnoty, diStancuji sa od ducha ,,zdbavnej*
spolo¢nosti stcasnosti. V ich rodinach si rodové role tradicne rozdelené. Patria sem napr.
vyznamni akademici, lekdri, umelci. Medzi ich vol'no¢asové aktivity patri napr. divadlo,
prechddzky, praca v spolkoch, zdhradniCenie. Tvoria len mald skupinu populécie, preto pri
snahe oslovit’ ich firmy spdjaji s inymi cielovymi skupinami. St zasiahnutelni najmi tlacou
— odbornymi a spravodajskymi titulmi. Sledujui i verejnopravne médid, filmovu klasiku,
detektivne seridly, vedomostné relacie. Ich skepsa vo€i aktudlnej modnej estetike
predstavuje bariéru vyuzivania modernych technoldgii, neodmietaji ich vSak tplne.
Potrebuju vSak individudlny pristup. V komunikécii znaciek je dolezity obsah a spdsob
komunikécie viac, nez u inych cielovych skupin.

- Etablovani — sebavedoma vladnuca vrstva s vyhranenymi narokmi na exkluzivitu. Pracovne
na dobrej Urovni, €asto krit nadpriemerne vzdelani. Disponuji vysokym prijmom, preto su
ziadanou cielovou skupinou. Radi sa nechaji ,zldkat*, nie je vSak l'ahké ich ziskat.
Komunikdcia musi byt inteligentnd, Stylova, na vysokej estetickej drovni. Téato cielova
skupina sa aktivne zaujima o inovécie, ktoré ju mozu posunut’ d’alej podla hesla: ,,svet sa
meni, musim drzat’ krok®. Mnohokrat patria k ,,early adopters®, teda k prvo konzumentom
produktov. Su aktivnymi on-line uZivateI'mi, neoslovuje ich ale zdbava Sirend touto formou.
Osobny status neddvaju na obdiv, ich devizou je tichd zdrzanlivost. Pri medidlnom
planovani oslovenia tejto cielovej skupiny je dolezitd tla¢ — ekonomické, informacne
aobrazovo hodnotné tituly. V televizii sledujd najmd dokumentdrne programy
verejnopravneho média a rozhlasu.

- Tradicionalisti — typicky predstavitel medzivojnovej generdcie (najlepSie sa citia vo
svojom dome, vyhybaji sa konzumu a usetrené peniaze ddvaji detom). Cely Zivot
pracovali, a tak si chci vychutnat’ odpoc¢inok. Nemali vysoké ambicie, naucili sa uskromnit’
sa a prispdsobit’ situdcii. Sice snivaji o krdsnej dovolenke, luxusnom aute, ale mélokedy
tento sen i uskutocnia. Vel'korysi su k svojim detom a vnuicatdm v zmysle ,,aby sa naSe deti
mali lepSie ako my*. Pocet tejto sinus skupiny ma klesajicu tendenciu. Z médii u tejto
cielovej skupiny vedie tla¢ a rozhlas. Takisto vSak maji radi zdbavné reldcie a seridly
v televizii. Tvoria zaujimavy segment pre farmaceuticky priemysel. Vzhl'adom na ich
spotrebitel'ské spravanie nie su atraktivnou cielovou skupinou, firmy sa ale usiluji nestratit’
ju.

- Nostalgici — rezignovana cielova skupina, ktord nema ani kipnu silu ani nie je naklonend
konzumu. V mysli mé stdle predstavu o spravodlivosti a solidarite socialistickych Struktr.
Vedd jednoduchy Zivot, stretdvaji sa srovnako zmyslajicimi priateI'mi, angazuji sa
v remeselnictve, zdhradkarstve, regiondlnom spolku. Téato skupina je najvytrvalejSim
uzivatelom televizie (sleduji napr. programy s l'udovou hudbou, magaziny o zvieratich,
sutazno-zdbavné reldcie), kupuji itlaCoviny (noviny, casopisy). Pri komunikdcii ich
oslovuji informativne spravy o prednosti produktov, vyhodnom pomere ceny a vykonu.
Imidzova reklama so zndmymi osobnost’ami ich neoslovuje. Kupuji najmi rokmi overené
produkty.
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VysSie spomenutd charakteristika sinusovych tried bola vypracovand na nemecky trh, a preto
nemusia vSetky uvedené charakteristiky platit’ i pre ten slovensky. Prave Stidium uvedenych
materidlov vSak vyvoldva potrebu rozanalyzovat’ dany segment i pre potreby naSho doméceho trhu.
LCudstvo generuje zmeny rychlejSie, neZ sa im staci prispdsobovat’. Generédcia 50+ vnima zdkladné
potreby v inom kontexte, neZ tie mladSie. No aj pyramida potrieb starSej generécie pontka priestor
na inovacie. Medicinsky vyskum a nové postupy priniesli do zdravotnictva revolu¢né moZznosti.
Prave tito generdcia domho investuje niekol’kondsobne viac, neZ je to u inych generdcii (stvisi to
samozrejme s biologickym procesom starnutia). Na druhom mieste st potreby bezpe€nosti. Mnohi
ludia tejto generdcie prestavuji svoje domovy, menia vybavenie domdcnosti. Chcd i nadalej
rozvijat’ svoje spolocenské kontakty.

kreativne meédia

dedicstvo

potreba uznania vzdelavanie, praca, zabava

socialne pot reby komunikacia, volhy cas, doprava

inteligentné domy, robotika

manazment ochoreni, nositelné IT
zariadenia

bezpecnost

zdravie

POTREBY STARSICH INOVACIE

Obrazok 2: Potreby starsich a prilezitosti pre inovacie
Zdroj: Sikula, M.: Ekonomické a socidlne stvislosti demografického vyvoja. Dostupné na http:/nuczv.sk/wp-
content/uploads/Ekonomick%C3% A9-a-soci%C3%A1lne-s%C3%B Avislosti-demografick%C3 % A9ho-
v%C3%BDvoja-v-SR.pdf

Zaver

Pocit vecnej mladosti bude trvale formovat' Zivot generdcie nad 50. Z demografickej zmeny
profitujd napr. turizmus, byvanie, financie, mobilita, vzdeldvanie, kultira, Sport, stravovanie,
skraslovacie arelaxa¢né sluzby. Mohli by sme uviest mnoZstvo prikladov dspeSnych produktov
vytvorenych alebo prisposobenych tejto generdcii. Medzi rozhodujice faktory uspeSnosti
konkrétnych produktov u tejto kategérie I'udi je jednoduchost. Dnes je ponuka vyrobkov vo
vSetkych kategéridch velmi rozmanitd, niekedy je velmi tazké postrehnit’ rozdiely v ponuke
vyrobkov rovnakej kategorie. Prili§ velkd ponuka prindSa tomuto spotrebitelovi frustraciu. To, ¢o
sa mohlo v minulosti zdat'" ako utdpia (zjednoduSovanie ponuky), je dnes pre uspech firmy
nevyhnutnost’. Najmé ak ide o produkty uréené uvedenej cielovej skupine.

Generécia l'udi nad 50+ uz nie je pre podnikatel'ské subjekty len okrajovou skupinou. ZvySovanie
poctu 'udi nad 50 rokov znamend pre podniky to, Ze stdle menej mladych I'udi bude potrebovat ich
produkty. Preto je dolezité vcas sa prisposobit’ zmene. R. Wildner, konatel’ skupiny GfK, v jednom
rozhovore povedal, Ze v€as znamend najneskor dnes.
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REGIONALNE DISPARITY, ICH PRICINY A VYVOJ V SLOVENSKE]J
REPUBLIKE

Regional Disparities, Their Reasons and Development
in the Slovak Republic

Eva Koisovd

Abstrakt:
Rozvoj regiénov je mozné chipat’ a ndsledne skiimat’ z viacerych pohl'adov. Z pohladu verejného
sektora sa pozornost’ venuje hlavne socidlnej a ekonomickej ¢innosti a vykonnosti regiéonu. Cielom
prispevku je definovat’ regiondlne disparity, ich priiny a prostrednictvom siboru vybranych
socidlnych a ekonomickych indikatorov analyzovat’ ich vyvoj v jednotlivych regiénoch (krajoch)
Slovenska.

Kricové slova:
regiondlny rozvoj, indikétory regionédlneho rozvoja, disparity regiondlneho rozvoja.

Abstract:

The regional development can be understood and successively searched from various points of
view. From the public sector point of view, the attention is given to social and economic activities,
as well as to regional effectiveness. The aim of paper is to define regional disparities, their reasons
and to analyse their development in particular Slovak regions using set of selected social and
economic indicators.

Key words:
regional development, regional development indicators, regional development disparities.

Uvod

Rozvoj regiénov je mozné chipat a ndsledne skumat’ z viacerych pohladov. Z pohladu
verejného sektora sa pozornost venuje hlavne socidlnej aekonomickej ¢innosti a vykonnosti
regionu. ViditeI'né rozdiely v rozvoji regiénov Slovenska si podmienené viacerymi faktormi. Ide
hlavne o ekonomické, socidlne a Struktirne zmeny, ale aj o rozdielnu infraStruktirnu vybavenost'.
Ciel'om prispevku je definovat’ regiondlne disparity, ich pri¢iny a na zdklade komparacie vybranych
socidlnych a ekonomickych indikatorov pri vyuZiti viackriteridlnej metdédy analyzovat’ ich vyvoj v
jednotlivych regiénoch (krajoch) Slovenska. Ako indikdtory boli vybrané ukazovatele: miera
nezamestnanosti, priemernd mzda, pocet MSP a pocet Zivnostnikov prepocitanych na 1000
obyvatel'ov, hustota cestnej siete, hustota dial'nic a rychlostnych ciest. Cielom komparicie je zistit’
ako sa vyvija podobnost’ medzi krajmi SR v kontexte vybranych ukazovatel'ov v rokoch 2002,2006
a2011.

1. Regionalny rozvoj a jeho disparity

Regiondlna politika sa uplatiiuje ako zdkladny fundamentilny faktor v jednotlivych regiénoch
s cielom vyraznejSie podporovat’ regiondlny rozvoj az pohladu hospodéarskych funkcii Statu



avlady zmiernit medziregiondlne disparity v kontexte ardmcoch socidlnehoa ekonomického
rozvoja. Definicii regionalneho rozvoja je v odborne;j literatire a ¢lankoch mnoho napriklad Benco
ho definuje ako systematicky proces pozitivnych zmien, ktory sa odvija od individudlnej schopnosti
regiéonov p{odukovat’ komparativne vyhody a vyuzivat’ zdroje, ktorymi dany regién disponuje a je
vybaveny.

V silade s upravou slovenského jazyka pojem disparita je ekvivalentom pojmu rozdiel.
,Regionalne disparity chipeme ako nerovnosti alebo kvantitativne rozdiely najmé v ekonomicke;j
vykonnosti, nizsie vyuzitie produkénych moZznosti, disponibilnych zdrojov a vnitorného potencidlu
medzi Uzemno-spravnymi jednotkalmi...“2 Vplyvom globélnych aregiondlnych zmien v spojeni
s procesmi decentralizicie, posilnenia kompetencii izemnej samospravy a fiSkdlnej decentralizcie
sa rozdiely medzi regiénmi stdvaji viac viditeI'né aj z pohladu verejnosti. Tieto si podmienené
ekonomickymi, socidlnymi a Struktirnymi zmenami, infrastruktirnou vybavenost'ou. Rovnako tiez
si ovplyviiované geografiou a potencidlom regiéonu. Na zdklade tychto podmienok ziskavaji
regiony postavenie margindlnych regiénov alebo rozvojovych regiénov, ktoré sa vyznacuju nizkym
stupiom vybavenia dopravnou, technickou a socidlnou infraStruktdrou, rychlej$im starnutim
obyvatel’stva, no na druhej strane mozu disponovat’ prirodnym bohatstvom.

2. Metbéda vyskumu

Na vymedzenie homogenity regiénov sme vyuzili zhlukovi analyzu ide o Statisticku
metodu, ktord vytvara zhluky zaloZené na podobnosti v rdmci zhluku a ¢o najvicsej rozdielnosti
medzi zhlukmi. ,,Zhlukovd analyza je vSeobecny logicky postup formulovany ako procedura,
pomocou ktorej sa zoskupuji objekty do skupin na zédklade ich podobnosti a rozdielnosti.*’.
Zhlukova analyza zatried'uje objekty do skupin tak, aby bola ¢o najvidcSia podobnost’ medzi
objektmi vo vnutri skupiny a aby sa ¢o najviac liSili od objektov v inych skupindch. Skupiny
vytvorené postupom zhlukovej analyzy sa nazyvaju zhluky. V nasom pripade sa vytvéraju zhluky
regionov. ,,.Dolezité je si stanovit’ ciel regionalizdcie a urcit' ukazovatele na vymedzenie regiénu.
Tieto ukazovatele by mali byt’ vyvdZené, pricom treba brat’ do dvahy, ze ¢im viac vahy sa prisudi
jednému ukazovatel'u, tym viac ovplyvni regionalizdciu.«*

3. Analyza vybranych indikatorov

Vybrané socidlne a ekonomické indikatory sme zaclenili do troch oblasti— oblasti trhu préce,
oblasti podnikatel'skej aktivity a oblasti vybavenosti regiénu cestnou infrastruktirou.Udaje sme
cerpali zo Statistického dradu SR (SU SR) a Cestnej databanky Slovenskej spravy ciest.

3.1Analyza trhu prace

Doélezitym indikdtorom z oblasti trhu price je nezamestnanost’. Ide o takd situiciu na trhu
prace, kedy osoby schopné a ochotné pracovat’ si nemdzu ndjst zamestnanie. Je prejavom
nerovnovahy na trhu price. Vyvoj nezamestnanosti sledujeme na zaklade Vyberového zistovania
pracovnych sil (VZPS), ktoré uskuto¢tiuje SU SR. Je to priame dotaznikové zistovanie na

'BENCO, J. : Tedria a prax regiondlneho rozvoja. Prievidza : Afa Print, 2005, s. 110.

*HABANIK, J.- KOISOVA, E.: Regiondlna ekonomika a politika. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 84.
*LUKASOVA — SARMANOV A: Metody shlukové analyzy. Praha : SNTL, 1985.

4VYROSTOVA, E.: Regiondlna ekonomika a rozvoj. Bratislava: [IURA Edition. 2010, s.142.



NOVE TRENDY V MARKETINGU
Zodpovednost’ v podnikani

reprezentativnej vzorke domdcnosti. Za nezamestnanych podl'a VZPS sa povazuji osoby vo veku
od 15 rokov, ktoré v sledovanom tyZdni nemaju pracu, ktoré si v poslednych Styroch tyzdnoch
aktivne hl'adaju pracu a ktoré su schopné nastipit do prace najneskdr do dvoch tyzdiov. Tieto
osoby moZu ale nemusia byt evidované na uradoch price, socidlnych veci a rodiny ako
nezamestnané. Za nezamestnané sa povazuji aj nepracujice osoby, ktoré si pricu nasli a do
zamestnania nastipia v priebehu troch mesiacov. Miera nezamestnanosti podla VZPS sa
vypocitaako podiel poctu nezamestnanych zistenych z VZPS apoctu ekonomicky aktivneho
obyvatel'stva podl'a VZPS, vyjadreny v percentach.

Graf ¢. 1 ndm naznacuje, Ze na zaciatku sledovaného obdobia (od roku 2002 do roku 2005) sa
nezamestnanost’ udrZiavala na pomerne vysokej urovni (v Banskobystrickom kraji v roku 2004 az
26,6%). Nasledne v dosledku priaznivého ekonomického rastu nezamestnanost’ klesala az do roku
2008 vo vsSetkych krajoch SR. V dosledku hospodarskej recesie, ktord sa v hodnotich
nezamestnanosti prejavila v roku 2009 a 2010, nezamestnanost’ opét’ rastla vo vSetkych krajoch SR.
V celom sledovanom obdobfi je vyrazne najniZSia nezamestnanost’ v Bratislavskom kraji, nasleduje
Trenciansky a Trnavsky kraj. Naopak najvySSiu droven nezamestnanosti takmer v celom
sledovanom obdobi vykazoval Banskobystricky kraj, ktory si vSak v poslednych rokoch zlepsil
svoje postavenie, horSie udaje boli zistené v KoSickom a PreSovskom kraji.
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Graf 1: Miera nezamestnanosti v krajoch SR (%)
Zdroj: vlastné spracovanie

Mzda je odmenou vlastnika 'udského kapitdlu za vykonant pricu, je vyjadrenim hodnoty préce.
Pod pojmom mzda sa chédpu vSetky druhy miezd a platov a r6zne formy odmien a kompenzicii za
pracu. Vyska mzdy zdvisi od mnoZstva a kvality vykonanej price, od profesie, zodpovednosti
a spoloc¢enského vyznamu konkrétnej prace.

Priemernd hrubd nomindlna mesa¢nd mzda (Stvrtro¢né rezortné vykaznictvo SU SR) zahfiia
¢iastku mzdovych nédkladov, vypldcand vlastnym zamestnancom ako odmenu za pricu alebo jej
ndhradu na zdklade prdvneho vztahu (pracovného, sluZzobného, Stitnozamestnaneckého alebo
Clenského pomeru) k zamestndvatelovi. Je to hrubd mzda, neznizend o zdkonné alebo so
zamestnancom dohodnuté zrdzky (ddaje s prepocitané na fyzické osoby a su bez podnikatel'skych
prijmov). Vyvoj priemernej mzdy v jednotlivych krajoch SR uvddzame v grafe €. 2.
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Graf 2: Vyvoj priemernej mzdy v krajoch SR (EUR)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka vyvoja v rokoch 2002-2011, priemernd mzda sa vo vietkych krajoch kaZdoro&ne
zvySovala. NajrychlejSie mzdy rastli v roku 2004 (priemerne o 9,79%) a 2008 (8,19%). Naopak
k vyraznému spomaleniu rastu miezd doslo po prepuknuti hospodarskej recesie, a to 0 2,31% v roku
2009. Najvyssi rast miezd bol zaznamenany v Bratislavskom kraji v roku 2004 (11,32%), najmene;j

mzdy réstli v Tren¢ianskom kraji v roku 2009 (0,79%). Celkovo najvyssi rast miezd v rokoch 2002-
2011 bol v Trnavskom kraji (77,54%).

3.2Ukazovatele podnikatel’skej aktivity

Mikro a malé podniky predstavuju rozhodujici rozvojovy faktor v regiéonoch V Slovenskej
republike sa Zivnost’ chdpe ako stdstavna ¢innost’ prevddzkovand samostatne, vo vlastnom mene, na
vlastni zodpovednost’, za ucelom dosiahnutia zisku a za podmienok ustanovenych zdkonom.
Problematika Zivnostenského podnikania je upravend v zakone ¢. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom
podnikani v zneni neskorSich predpisov. Konkuren¢nd pozicia malého podniku na trhu byva slaba,
nemo6zu konkurovat’ cenovym lidrom — velkym podnikom, ale skor sa flexibilne prisposobuji
konkurencii.

V grafe €. 3 je zobrazeny vyvoj poctu Zivnostnikov v krajoch SR v rokoch 2002-2011.

Najvicsi pocet Zivnostnikov bol v Bratislavskom kraji, od roku 2009 tu vSak bol zaznamenany
mierny pokles. Podobne aj v ostatnych krajoch SR bol trend vyvoja poctu Zivnostnikov podobny.
Vynimkou je iba Zilinsky kraj, ktory vroku 2011 predbehol aj Bratislavsky kraj ateda pocet
Zivnostnikov je tu najvyssi. Na 3. mieste (resp. na 2. mieste v rokoch 2008-2010) bol PreSovsky
kraj. Najmenej Zivnostnikov je v KoSickom kraji.
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Graf 3: Vyvoj poétu Zivnostnikov v krajoch SR
Zdroj: Vlastné spracovanie

Regiondlna databdza SU SR poskytuje ddaje o poéte podnikov podla podtu zamestnancov
v Cleneni: 0-19 zamestnancov, 20-49, 50-249, 250 a viac zamestnancov a nezistené. Skimali sme
pocet podnikov s 0-249 zamestnancami. Tieto podniky pre potreby ndsho prispevku povazujeme za
malé a stredné podniky.

Vyrazne najviac malych a strednych podnikov sa nachddza v Bratislavskom kraji. Ich pocet sa
kaZzdoro¢ne zvysoval a od roku 2002 do roku 2011 sa zvysil az 2,71-ndsobne. V roku 2002 bolo
najmenej malych a strednych podnikov v Trnavskom a Nitrianskom kraji, avSak v roku 2011 ich
bolo najmenej v Trenc¢ianskom kraji.

Zaujimavé je sledovat vyvoj poctu malych a strednych podnikov v predkrizovych rokoch
a pocas krizy. V roku 2008 doslo vo vSetkych krajoch k zvySeniu poctu MSP o viac ako 10%,
pricom v Nitrianskom kraji bol zaznamenany ndrast o viac ako 20%. Naopak v roku 2009 doslo
k spomaleniu rastu poctu MSP, v Trencianskom kraji az na 1,11%.

Celkovo sa v sledovanom obdobi najviac zvySil pocet MSP v Nitrianskom kraji, d’alej
v Bratislavskom a PreSovskom kraji. Najmen$i rast — o0118% bol v sledovanom obdobi
zaznamenany v KoSickom kraji.
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Graf 4: Vyvoj po¢tu malych a strednych podnikov v krajoch SR
Zdroj: vlastné spracovanie
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3.3 Ukazovatele cestnej infrastruktary

Osobitny vyznam v ramci cestnej infrastruktiry maju dial’nice a rychlostné cesty. Zarad’'ujeme
ich do tzv. nadradenej cestnej infraStruktiry. Dial’nice st ur¢ené na dopravné spojenie rozvinutych
hospodarskych oblasti a velkych miest a na napojenie na dialni¢ni siet’ susednych Statov. Su
budované ako komunikdcie sdvoma oddelenymi protismernymi jazdnymi pdsmi najmene;j
dvojpruhovymi a s mimoudroviiovym krizenim alebo s mimouroviovymi krizovatkami. Rychlostné
cesty su cesty s obmedzenym pripojenim a pristupom vyhradené na premavku motorovych vozidiel
s konStrukénou rychlostou urenou platnymi pravidlami cestnej premdvky, s mimoudroviiovymi,
vynimo¢ne urovilovymi kriZovaniami a krizovatkami. Z hladiska kapacit si dialnice a
Stvorpruhové rychlostné cesty prakticky rovnocenné cestné komunikdcie. Vyvoj dizky dialnic
(vratane dial'ni¢nych privddzacov) a rychlostnych ciest v krajoch SR ndm zndzortiuje graf 5.

Najvicsia dizka ciest najvy$Sej drovne je v celom sledovanom obdobi v Bratislavskom kraji
napriek tomu, 7e sa tu nachddzaji iba dialnice, nie rychlostné cesty. Ich diZka sa vsak zvy3uje len
mierne, ato z 103,082 km v roku 2002 na 113,565 km v roku 2011. V roku 2002 bol na 2. mieste
Trnavsky kraj, avSak v roku 2011 ho predstihol Banskobystricky kraj, ktory zaznamenal najvySsi
narast dizky tychto ciest (o 87,698 km — o0794%), pretoze boli dobudované viaceré tseky
rychlostnej cesty R1. Na rozdiel od Bratislavského kraja, v Banskobystrickom kraji sa nenachddzaju
dial'nice.
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Graf 5: Vyvoj siete diaPnic a rychlostnych ciest v krajoch SR (km)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu 5 dalej vyplyva, Ze za tymito krajmi nasleduji Tren&iansky, PreSovsky a Zilinsky kraj.
V Presovskom kraji sa tiez dizka nadradenej cestnej infra§truktiry dost vyrazne zvysila, ato
z 18,768 km na 88,271 km, do uzZivania boli odovzdané viaceré tuseky dialnice D1. V roku 2011 sa
vyrazne zvysila dizka dialnic a rychlostnych ciest v Nitrianskom kraji (o 45,277 km), pretoZe boli
odovzdané do uZivania tri dseky R1 na trase Nitra — Tekovské Nemce. NajkratSie dseky dial'nic
a rychlostnych ciest st zatial’ v KoSickom kraji.

V stvislosti s rozloZzenim cestnej siete v jednotlivych regiénoch (krajoch) SR, moZno
konstatovat’, e na diZku cestnej siete a jej hustotu v kraji vplyva viacero faktorov, ako sd napr.
poloha regioénu, Clenitost’ izemia, rozloha, pocet obyvatelov a iné. Z dovodu rbéznej velkosti
jednotlivych krajov nesledujeme dizku celkovej cestnej siete, ale jej hustotu v km na km?. Hustota
cestnej siete je pomerny ukazovatel' vyjadrujici mieru nasytenia dopravnymi komunikdciami,
pri¢om sa berie do Gvahy rozloha prisluiného izemia. Udaje sd v tabulke 1.
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kraj/rok | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
BA 0,388| 0,388| 0,389| 0,390, 0,390| 0,392| 0,392| 0,392| 0,392| 0,394
TT 0,470 0,470 0470| 0471| 0470| 0470 0471| 0471 0471| 0,471
TN 0,413| 0,414| 0414| 0416, 0416| 0417 0417| 0417 0420| 0,420
NR 0,403| 0,403| 0,403| 0,403| 0403| 0,403| 0403| 0403 0403| 0410
7ZA 0,290| 0,290| 0,291| 0,292| 0,293| 0,298| 0,299| 0,299 0,301| 0,300
BB 0,334| 0,335| 0,335| 0,335| 0,337| 0,337| 0,337| 0,338| 0,338| 0,339
PO 0,343| 0,345| 0,345| 0,344| 0,344| 0,345| 0,348| 0,350| 0,351| 0,352
KE 0,353| 0,352| 0,352| 0,352 0,352| 0,352| 0,352| 0,352| 0,352| 0,352

Tabulka 1: Hustota cestnej siete v krajoch SR (km/km2)
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Cestnej databanky Slovenskej spravy ciest

Hustota cestnej siete je v jednotlivych krajoch rozdielna, co do znacCnej miery zdvisi aj od
prirodnych faktorov. Najvicsia hustota ciest je v Trnavskom kraji (0,471 km/ km? v roku 2011),
nasleduje Tren¢iansky a Nitriansky kraj. Naopak najniZ$ia hustota cestnej siete je v Zilinskom kraji
(0,300 km/ km?v roku 2011). Uvedené ukazovatele sa v sledovanom obdobi vyraznejsie nezmenili,
mierny narast bol zaznamenany iba v PreSovskom, Zilinskom a Nitrianskom kraji, o stvisi najmi
s vystavbou novych dsekov dial’nic a rychlostnych ciest, ako bolo uvedené vyssie.

4. Zhlukova analyza vybranych indikatorov regionalneho rozvoja

V Casti 3 sme podrobne skimali vyvoj vybranych indikdtorov regiondlneho rozvoja
Slovenskej republiky za sledované obdobie 2002 az 2011. V tejto Casti budeme skiimat’ podobnost’
indikatorov v jednotlivych krajoch pomocou zhlukovej analyzy v troch rokoch 2002, 2006 a 2011.
Rok 2002 je vychodiskovym rokom sledovaného obdobia. Rok 2006 je predkrizovy rok, v ktorom
ekonomika SR vykazovala priaznivé tempo ekonomického rastu aaj ostatné ekonomické
ukazovatele sa vyvijali pozitivne. Poslednym rokom sledovaného obdobia je rok 2011.

Miera Pocet

Kraj | nezamestnanosti Priemerna mzda | Pocet MSP na ivnostnikov na Hustota ciesg Hustota D a 12{
(%) (EUR) 1000 obyv. 1000 obyv. km/1000 km km/1000 km

BA 8,6 585 25,94 77,04 388 50,19
TT 16,1 414 8,74 55,59 470 21,70
TN 11,3 404 8,46 50,27 413 14,69
NR 23,8 379 6,93 47,93 403 2,95
7ZA 17,3 400 8,82 56,10 290 6,73
BB 25,2 386 8,21 42,99 334 1,17
PO 20,1 359 6,79 44,04 343 2,09
KE 24,1 433 8,75 38,94 353 0,82

Vysvetlivky skratiek v tabul’kdch a grafoch:

BA — Bratislavsky kraj TT — Trnavsky kraj TN — Trenciansky kraj NR — Nitriansky kraj

ZA - Zilinsky kraj BB - Banskobystricky kraj PO — Presovsky kraj KE - Kosicky kraj

Tabulka 2: Hodnoty vybranych indikatorovv roku 2002
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zdklade idajov uvedenych v tabul’ke 2 sme spracovali zhlukovi analyzu za rok 2002 (graf 6).
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Zhlukova analyza vybranych indikatorov za rok 2002
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Graf 6: Zhlukova analyza vybranych indikatorov regionalneho rozvoja za rok 2002
Zdroj: vlastné spracovanie v programe Statistica

Z dendogramu zhlukovej analyzy je vidiet' vytvorenie dvoch hlavnych zhlukov. Samostatny
zhluk tvori Bratislavsky kraj, ktorého skoro vsetky sledované indikatory nevykazovali podobnost’
s ostatnymi krajmi. V druhom zhluku sa nachddzajui ostatné kraje Slovenska, najvac¢Siu podobnost’
medzi krajmi vykazuje zhluk PreSovského, Nitrianskeho, Trenc¢ianskeho a Trnavského kraja.

Krai Miira " Priemerna Pocet MSP na .. Pofetk Hustota ciest | Hustota D a R
raj “ezamf,s% ')'a“"s 'l mzda (EUR) 1000 obyv. rf;vlr‘(;’(;)“;b;’z km/1000 km2 | km/1000 km2
BA 43 825 43,83 97,76 390 52,14
TT 8,8 584 13,92 72,44 470 22,45
TN 7,1 544 14,76 70,23 416 17,43
NR 13,2 511 11,69 63,53 403 3,41
ZA 11,8 546 13,22 75,60 293 7,22
BB 21,1 520 13,27 59,72 337 8,21
PO 18,1 468 11,56 61,24 344 3,40
KE 20,3 595 13,27 47,66 352 4,35

Tabul’ka 3: Hodnoty vybranych indikatorov v roku 2006
Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujicom grafe 7 je zndzornena zhlukova analyza vybranych ukazovatelov rozvoja
regiénov za rok 2006.
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Zhlukova analyza vybranych indikatorov za rok 2006
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Graf 7: Zhlukova analyza vybranych indikatorov regionalneho rozvoja za rok 2006
Zdroj: Vlastné spracovanie v programe Statistica

Z dendogramu zhlukovej analyzy je vidiet’, Ze dva zdkladné zhluky ndm ostali zachované, tzn. ze
samostatny zhluk tvori Bratislavsky kraj a ostatné kraje tvoria druhy zhluk. V samotnom druhom
zhluku sd vytvorené opit dva zhluky - samostatne stojaci Zilinsky kraj a v druhom zhluku
najvacsiu podobnost’ zaznamenali kraje Trnavsky, Trenciansky a Nitriansky. Z dendogramu
vyplyva, Ze stdle pretrvdva vyraznd diferencia medzi Bratislavskym krajom a ostatnymi krajmi
Slovenska.

Miera Priemerna Pocet MSP na Potet Hustota ciest Hustota D
Kraj nezamflsyzl)lanostl mzda (EUR) 1000 obyy. zwﬁ;)&t)n(:l;;: na | 000 kme | 2R tIILIIZIOOO
BA 5,8 1001 69,52 93,29 394 55,33
TT 10,6 735 21,24 72,41 471 22,55
TN 8,7 687 19,16 70,94 420 20,79
NR 12,5 662 20,11 66,88 410 10,72
ZA 14,3 707 19,93 84,99 300 12,82
BB 17,5 652 18,76 60,07 339 10,44
PO 17,8 608 17,31 67,58 352 9,84
KE 19,6 726 18,49 46,97 352 4,38

TabuPka 4: Hodnoty vybranych indikatorov v roku 2011
Zdroj: Vlastné spracovanie

Grafické znazornenie podobnosti jednotlivych krajov v uvedenych ukazovateloch zndzoriuje
dendogram v grafe 8.
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Zhlukova analyza vybranych indikitorov za rok2011
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Graf 8: Zhlukova analyza vybranych indikatorov regionalneho rozvoja za rok 2011
Zdroj: vlastné spracovanie v programe Statistica

V roku 2011 doslo k vytvoreniu dvoch zdkladnych zhlukov, ale kym v predchadzajicich dvoch
sledovanych obdobiach Bratislavsky kraj tvoril izolovany zhluk, v roku 2011sa v tomto zhluku
nachddza po prvy krét aj Zilinsky kraj. K tomuto priaznivému vyvoju prispeli zrejme ukazovatele
pocet Zivnostnikov na 1000 obyv., hustota dial'nic a rychlostnych ciest a poc¢et malych a strednych
podnikov. Druhy zhluk tvoria ostatné kraje SR. V ramci tohto zhluku je samostatne stojaci zhluk
vytvoreny dvoma krajmi s najnepriaznivejSimi hodnotami KoSickym a Banskobystrickym.
V druhom zhluku sa nachéddzaju kraje PreSovsky, Nitriansky, Trenc¢iansky a Trnavsky. Najvacsiu
podobnost’ vykazuju kraje Nitriansky a Trenciansky.

Zaver

Pre kazdu krajinu su klI'i¢ovymi iné faktory rozvoja, resp. iné indikatory, ¢o vplyva aj na vyber
kritérii, na zdklade ktorych sa budd v danej krajine regiondlne disparity hodnotit. V naSom
prispevku sme porovnavali ahodnotili regiondlne disparity na zdklade vyvoja vybranych
indikdtorov, ktoré sme si zacClenili do troch oblasti — oblasti trhu prace, oblasti podnikatel'skej
aktivity a oblasti vybavenosti regiénu cestnou infrastruktirou. Zaverom mdzeme konstatovat’, ze vo
vSetkych vybranych indikdtoroch za celé sledované obdobie najlepSie hodnoty zaznamenal
Bratislavsky kraj, okrem poétu Zivnostnikov, ktory v roku 2011 predbehol Zilinsky kraj. V oblasti
trhu priace si mzdy najnizSie v PreSovskom kraji as nezamestnanostou sa boria hlavne
Banskobystricky a KoSicky kraj. NajhorSie sa vyvijal pocet malych a strednych podnikov v roku
2011 v Tren¢ianskom kraji. Z pohl'adu vybavenosti kraja dial'nicami a rychlostnymi cestami sme
opat’ najlepSie hodnoty zaznamenali v Bratislavskom kraji, avSak v hustote cestnej siete ma
najlepS$iu bilanciu Trnavsky kraj. Zo zhlukovej analyzy vybranych indikatorov za roky 2002 a 2006
zobrazenych v grafoch 6 a7 ndm vyplynulo, Ze dva zdkladné zhluky sa nezmenili a diferencia
medzi Bratislavskym krajom a ostatnymi krajmi pretrvavala. Iny vyvoj bol vroku 2011, kde
k izolovanému zhluku Bratislavského kraja sa priradil aj Zilinsky kraj, z &oho vyplyva, Ze
medzi tymito dvoma krajmi sa znizili. Kraje KoSicky, Banskobystricky, PreSovsky, Nitriansky,
Trenciansky a Trnavsky tvoria stdle jeden velky zhluk a svojimi hodnotami sa zatial nedokazali
priblizit’ k Bratislavskému kraju.
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Clanok je st¢astou vystupu Interného grantu IGS 3/2012 , Faktory socidlneho a ekonomického
rozvoja regionov v SR*.
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OCENOVANIE SPOLOCENSKEJ ZODPOVEDNOSTI NA SLOVENSKU
Evaluating social responsibility in Slovakia

Daniela Kolldarova

Abstrakt:

V prispevku definujeme spolocenskid zodpovednost' ako moderny koncept podnikania, ktorého
integracii do kazdodennych podnikovych ¢innosti vS§ak mdzu bréanit’ rozne prekazky. Uvadzame tu
tiez oblasti spoloCenskej zodpovednosti odvodené od koncepcie trojitej zodpovednosti a prinosy
implementdcie tohto konceptu podnikania. Nédsledne sa venujeme predstaveniu ocenenia Via Bona
Slovakia, ktorym Nadicia Pontis, jedna z najviacSich grantovych a operanych nadicii na
Slovensku, odmenuje firmy, ktorym nie je l'ahostajné prostredie, v ktorom vykondvaji svoje
kazdodenné firemné Cinnosti. Nezabuidame tieZ spomenuit Business Leaders Forum, ktoré
inStituciondlne zastreSuje firmy ktoré sa zavdzuji byt lidrami v presadzovani principov
zodpovedného podnikania na Slovensku.

KPuicové slova:
spoloCenskd zodpovednost’ podnikania, Via Bona Slovakia, Business Laeders Forum, prinos
ocenenie.

Abstract:

In the study we define social responsibility as a modern concept of doing business, whose
integration into every-day corporate activities may be hindered by manifold obstacles. We also
describe areas of social responsibility based on the conception of triple responsibility and benefits
of implementation of this business concept. Further on, we devote to the presentation of the award
Via Bona Slovakia, by which Foundation Pontis, one of the biggest grant and operation foundations
in Slovakia awards firms that are not indifferent to the environment, in which they perform their
every-day corporate activities. Nevertheless, we do not forget to mention Business Leaders Forum,
which institutionally covers in firms that commit to be leaders in asserting principles of responsible
business in Slovakia.

Keywords:
corporate social responsibility, Via Bona Slovakia, Business Leaders Forum, benefit, evaluating.

Spolocenska zodpovednost’
Spoloc¢enskt zodpovednost’ chrakterizujeme ako moderny koncept podnikania, pri ktorom podniky
dobrovol'ne integruji ekonomické, socidlne a enviromentdlne zdujmy do kazdodennych
podnikovych ¢innosti. Podniky tieto aktivity nevykondvaji na zdklade povinnosti, ale na zdklade
vlastného presvedCenia robit’ prospe$né veci. Medzi kltdcové hodnoty, ktoré spolocensky
zodpovedné podnikanie uznédva patria ucta k 'udom, vlastnym zamestnancom, Zivotnému prostrediu
a trvalo udrzate'nému rozvoju. Podnik si napriklad dobrovolne stanovuje vysoké etické Standardy,
je poctivym partnerom na trhu, pestuje dobré vzt'ahy so svojimi zamestnancami, podporuje region,
v ktorom podnikd, vyvija aktivity, ktoré chrdnia Zivotné prostredie. Integricii spolocensky
zodpovedného podnikania do kazdodennych podnikovych ¢innosti v§ak mézu brénit’:

= financie (tento koncept podnikania je ¢asovo a finanéne ndro¢ny a ndvratnost investicii

prakticky nemeratel'nd),



= vlada ainStiticie (rozvoju spoloc¢ensky zodpovedného podnikania brani absencia institucif,
ktoré by toto podnikanie zastreSovali, zastupovali a v ich mene edukovali Sirokd verejnost’;
pravna uprava nereflektuje spolocensky zodpovedné podnikanie),

» [udské zdroje (najvys$si manaZment nechdpe alebo nema dostato¢né znalosti z tejto oblasti
atym brani prijat novy koncept podnikania; ked’Ze Sirokd verejnost’ nie je dostatocne
informovana o zodpovednom podnikani, nevyvija tlak na firmy, aby zodpovedne podnikali)
(Matdg, Cabyovd, Durkovd, 2008, s. 190-191).

Spolocensky zodpovedné podnikanie je zaloZené na aplikovani konceptu ,triple-bottom-line.
Tento koncept poukazuje na to, Ze ekonomické zaujmy nemusia byt’ v protiklade so socidlnymi a
environmentdlnymi zdujmami, ale moézZu tvorit synergicky efekt. Podla koncepcie trojitej
zodpovednosti mdZeme aktivity rozdelit’ na tri oblasti:
= Ekonomickid. Medzi zdujmy ekonomickej spolocenskej zodpovednosti patria napr. vyvoj
kvalitnych abezpec¢nych produktov, vCasné platenie faktir, prijatie etického kodexu
spravania sa firmy a principv dobrej spravy firmy, boj proti korupcii a podpldcaniu,
korektné vztahy so zdkaznikmi, dodovdateI'mi a investormi, ochrana dusevného vlastnictva.
= Enviromentdlnu. Medzi zdujmy ekologickej spolocenskej zodpovednosti patria napr.
minimalizdcia enviromentalnych vplyvov, zniZovanie materidlovej a energetickej ndroc¢nosti
procesov, predchddzanie a obmedzovanie vzniku odpadov a zniZovanie ich nebezpecnosti
pre Zivotné prostredie, ochrana prirodnych zdrojov.
= Socidlnu. RozliSujeme socidlnu zodpovednost zamerand na vlastnych zamestnancov
asocidlnu zodpovednost’” zamerani na celd spolocnost. Spolocenskd zodpovednost
zamerand na vlastnych zamestnancov zastreSuje stubor finan¢nych a nefinanénych benefitov
orientovanych na zamestnancov aich rodiny (vyvazenost' pracovného a osobného Zivota
zamestnancov, zdravie a bezpecnost zamestnancov, ochrana Specidlnych skupin
zamestnancov, rovnost’ prileZitosti a zdkaz diskrimindcie). Spolocenskd zodpovednost
zamerand na celd spolo¢nost’ zastreSuje napriklad verejnoprospesné projekty, podporu
vzdeldvania, podporu kvality Zivota obcCanov, rozvoj zamestnanosti, rozvoj miestnej
infrastruktury. (Gresko, http://www.ekologika.sk/spolocenska-zodpovednost-firmy.html )

Prinosy implementacie spolo¢enskej zodpovednosti
Prinosy implementacie spolocenskej zodpovednosti firiem pre podniky rozdel'ujeme na morélne a
ekonomické. Mordlne prinosy st nefinan¢ného charakteru, no v dlhodobejSom horizonte mdzu
prinaSat’ pozitivny vplyv aj na hospodarenie a finan¢né zdroje organizdcie. Medzi takéto prinosy
zarad’'ujeme zvySovanie hodnoty znacky, zlepSovanie reputicie, zachovanie prirodnych zdrojov,
skvalitiovanie l'udského kapitdlu alebo budovanie ddveryhodnejSich vztahov s doddvateImi a
odberateI'mi. Medzi ekonomické prinosy zaradujeme lepsi pristup ku kapitdlu cez spoloCensky
zodpovedné investovanie, zniZovanie ndkladov v suvislosti s dobrou ekologickou praxou alebo
zvySovanie produktivity zamestnancov pomocou zvySovania ich spokojnosti a kvalifikdcie.
(Gresko, http://www.ekologika.sk/spolocenska-zodpovednost-firmy.html). Bunc¢dk (2005), na
rozdiel od Greska prinosy implementacie rozoberd v nasledujicich bodoch.
= Implementicia spolocenskej zodpovednosti podniku umoziluje riadit’ rizika t.j. zodpovedny
pristup ku kontrole kvality produktov a enviromentdlnych Standardov pdsobi ako prevencia
pred krizovymi situdciami.
= Implementdcia spolocenskej zodpovednosti pomdha zvySovat zisky, nakolko zdkaznici
maju tendenciu podporovat’ podniky, o ktorych si myslia, Ze konaji zodpovedne.
= Implementdcia spolocenskej zodpovednosti pomdha znizovat’ ndkaldy , nakolko zvysuje
tlak na efektivne vyuZzivanie zdorjov, ¢im podporuje dsporu energii a materidlov.



= Implementdcia spolocenskej zodpovednosti podporuje inovicie t.j. zavddzanie novych
produktov alebo povodnych produktov s novymi vlastnostami, pouZivanie novej vyrobnej
techniky ¢i vyrobnych procesov, otvaranie novych trhov, pouzivanie novych surovin, zmeny
v organizicii vyroby a pod. (http://podnikanieainovacie.euin.org/)

= Implementdcia spoloCenskej zodpovednosti pomédha podniku udrzat’ si legitimitu t.j. podnik
vyvija aktivity ako Clen spolocnosti, ktord sa skladd z mnozZstva cielovych skupin (napr.
zamestnanci, zdkaznici, miestna verejnost, dodavatelia, médid). S kazdou cielovou
skupinou by mal podnik viest’ dialég, aby ziskal alebo si udrzal ziskané opravnenie pdosobit
vo zvolenom segmente trhu.

= Implementidcia spoloCenskej zodpovednosti pomdha pri budovani dovery aznacky t.j.
podiel'a sa na budovani dobrého mena podniku, ¢im prispieva k hodnote znacky a vernosti
zékaznikov.

= Implementdcia spoloCenskej zodpovednosti umoZiuje lepSie riadenie l'udskych zdrojov,
nakolko ovplyviiuje pristup k odmenovaniu, zostladenie pracovného a stikromného Casu,
vzdeldvanie zamestnancov a pod. TaktieZ zlepsuje firemnu kultiru, napoméha jej rozvoju
a naslednej identifikacii zamestnancov s kultdrou.

= Implementdcia spoloCenskej zodpovednosti zvysSuje pritazlivost investorov. Napomdha
najmi pri ziskani takych investorov, ktori ofakadvaju od svojich partnerov zodpovedné
podnikanie, nakol’ko oni sami zodpovedné podnikanie realizuju.

Via Bona Slovakia

Naddcia Pontis, jedna z najvacSich grantovych a operac¢nych nadécii na Slovensku, odmeiiuje firmy,
ktorym nie je lahostajné prostredie, v ktorom vykondvaji svoje kaZzdodenné firemné Cinnosti.
KaZzdorocne vyjadruje uznanie firmdm, ktoré vytvaraji zdravé podnikatel'ské prostredie na
Slovensku, véZia si etické pravidl4, prispievaju k udrzatenému ekonomickému rozvoju spolo¢nosti
a dbaju tiez o zivotné prostredie, svojich zamestnancov a okolitd komunitu, v ktorej posobia. Od
roku 1998 udeluje ocenenie za zodpovedné podnikanie a firemnd filantropiu Via Bona Slovakia.
,, Poslanim ocenenia je sirit myslienku zodpovedného podnikania a siicasne vyjadrit podakovanie a
verejné uznanie firmdm a podnikatelom, ktori si na Slovensku lidrami v roznych oblastiach tejto
témy “( http://www.viabona.sk/statut).

V priebehu rokov sa menila Struktdra kategérii, oceneni, hodnotiaci systém, pocet porotcov
v hodnotiacej komisii i po¢ty nomindcii. Prvy rocnik ocenenia Via Bona Slovakia vyhlasila Nad4cia
Pontis eSte ako Naddcia pre obciansku spoloc¢nost’ v roku 1999. Vyberovd komisia zloZzend zo
zéastupcov sponzorov, podnikatelov, médii a neziskovych organizdcii vybrala z 38 nomindcii
z celého Slovenska jednu hlavni a dve Cestné uznania za rozvoj a Sirenie mySlienky filantropie a
darcovstva prostrednictvom podpory verejnoprospesnych aktivit v mieste svojho pdsobenia v roku
1998. V tretom ro¢niku Via Bona Slovakia za rok 2002 hodnotiaca komisia hodnotila 65 nomindcif,
pricom ocenenia udelila v piatich kategéridch. NajdolezitejSim kritériom vyberu nebola vyska
prispevku, ale jeho prospesnost’ pre komunitu, obec, mesto alebo regién. V piatom ro¢niku Via
Bona Slovakia za rok 2004 Naddacia Pontis a hodnotiaca komisia prvykrat udelili zvlaStne ocenenie
za spolocensko-zodpovedny projekt spoluprdce stikromného a verejného sektora. Pri hodnoteni
nomindcii za rok 2005 sa zaviedlo dvojkolové hodnotenie. NajlepSie tri nominécie v kazdej
z piatich kategorii postupili do druhého kola. Za rok 2006 hodnotiaca komisia udelila ocenenie Via
Bona Slovakia v Siestich kategéridch. V tomto roku obdrzala Nadacia Pontis zatial’ najvyssi pocet
nomindcii: 106 nomina¢nych hirkov. Nomindcie za rok 2007 posudzovala 15 ¢lennd komisia, ktora
vyhlasila vitazov v piatich kategéridch. O vitazovi v Siestej kategérii Cestné uznanie za medidlny
prinos rozhodla Nadicia Pontis. Deviaty rocnik Via Bona Slovakia sa niesol v znameni d’al§ich



zmien. Hodnotiaca komisia sa rozrastla, 20 ¢lenna komisia rozhlodla o vitazoch v deviatich
kategéridch. O drZitelovi Cestného uznania za medialny prinos opit’ rozhodla Naddcia Pontis.

Do 10. ro¢nika ocenenia za aktivity realizované v roku 2009 obdrzala Nadécia Pontis rekordny
pocet nomindcii: 113. Na hodnotenie postupilo 111 nomindcii. Popri dvoch hlavnych cenéch, firmy
a podnikatelia sit’azili v d’alSich 6smich kategéridch. Média a Zurnalisti mali moznost’ uchddzat’ sa
o Cestné uznanie za medidlny prinos, ktoré udelila Nadécia Pontis. Do uZsiecho vyberu hodnotenia
11. ro¢nika ocenenia za aktivity realizované v roku 2010 postipilo 75 nominécii. Popri dvoch
hlavnych cendch, firmy a podnikatelia sutazili v d’alSich kategdridch. Nadacia Pontis sa niektorym
firmam rozhodla udelit’ aj Cestné uznanie. Aj to sved&i o tom, Ze zodpovedné podnikanie a firemnd
filantropia na Slovensku dostdvaji novy rozmer. Niektoré projekty zaujali natolko, Ze svojim
pribehom inspirovali aj ostatnych.

V kazdom ro¢niku ocenenia Via Bona Slovakia organizdtor udeluje ceny vo vyhldsenych
kategoridch, ktorymi reflektuje rozvoj v oblasti zodpovedného podnikania a firemnej filantropie na
Slovensku. Ocenenia za rok 2011 boli vyhldsené v nasledujucich kategériach:
= Hlavné ceny. V tejto kategérii si odovzddvané Hlavnd cena pre velké podniky za
komplexny pristup k zodpovednému podnikaniu a Hlavnéd cena pre malé a stredné podniky
za uplatnovanie principov zodpovedného podnikania.
=  Oblast’ zodpovedné podnikanie. V tejto kategdrii si odovzdidvané Zelend cena za projekt
v oblasti Zivotného prostredia, Etickd cena za transparentnost’ a odstrafiovanie korupcie,
Cena za zodpovedny pristup k zamestnancom a Cena za zodpovedné pdsobenie na trhu.
= Oblast’ firemnd filantropia. V tejto kategérii si odovzddvané Cena za dlhodoby pozitivny
vplyv podniku na spolo¢nost” a okoliti komunitu, Cena za odvahu podporit’ naro¢nd tému a
Cena za zapdjanie zamestnancov do dobrovolnictva.
= Oblast’ $pecidlne ocenenie. V tejto kategérii je odovzdavané Cestné uznanie za medidlny
prinos vrozvoji zodpovedného podnikania a firemnej filantropie na Slovensku.
(http://www.viabona.sk/kategorie)

Hlavnd cena pre velké podniky je urend firmam s viac ako 250 zamestnancami. Podniky
v nomina¢nom hdrku charakterizuji nielen svoju stratégiu, ale najmid uskuto¢nené opatrenia v
jednotlivych  oblastiach zodpovedného podnikania: ekonomickej (pOsobenie na trhu
a implementécia etickych principov), environmentdlnej a socidlnej (starostlivost’ o zamestnancov,
vplyv na komunitu) a samotného manaZzmentu zodpovedného podnikania a ich prinos. V pripade, Ze
je nominovany subjekt sicastou nadnarodnej materskej spolocnosti, od ktorej preberd stratégiu
zodpovedného podnikania, hodnotenie zohladfiuje prispdsobenie tejto stratégie lokdlnym
podmienkam (http://www.viabona.sk/12729).

O Hlavnd cenu pre malé astredné podniky sa mdézu uchddzat' podniky do 250 zamestnancov.
Ked7e na malu alebo stredni firmu nemoZno mat rovnaké ocakavania ako na velkd firmu,
nevyzaduje Nadicia Pontis komplexné pokrytie vSetkych oblasti zodpovedného podnikania ako pri
vel’kych firmach. Podniky v nomina¢nom harku uvadzaja svoj pristup k zodpovednému podnikaniu
a uskutonené opatrenia v aspoil dvoch oblastiach z nasledovnych: zodpovednost voci
zamestnancom, komunite, Zivotnému prostrediu, zodpovednost na trhu alebo etika
(http://www.viabona.sk/12733).

Zelend cena za projekt v oblasti Zivotného prostredia ocefiuje podniky dokazujuice pozitivny a
zodpovedny vztah firmy k Zivotnému prostrediu. Hodnotiaca komisia v tejto kategdrii hodnoti:
= Redukovanie negativnych dopadov podnikania, vyrobnych procesov, vyrobkov a sluzieb
prostrednictvom zavedenia a zlepSovania environmentdlnych manazérskych systémov a
implementdcie environmentdlnych programov nad ramec vyZadovany zdkonom.



Vytvaranie projektov a aktivit zameranych na usporné a efektivne vyuZivanie energii
a materidlov.

Realizaciu projektov a aktivit zameranych na elimindciu vplyvov na klimatickd zmenu ako
napr. CO, management, fleet management.

Realizaciu projektov a aktivit zameranych na efektivnejSie vyuzivanie prvotnych a
druhotnych surovin; napr. separdcia a recykldcia odpadov.

Realizaciu projektov a aktivit zameranych na ochranu biodiverzity, chranenych oblasti,
ohrozenej fauny a flory.

Zapdajanie zainteresovanych strdn (zdkaznikov, dodavatelov, komunity a verejnosti) do
tychto projektov a aktivit. (http://www.viabona.sk/12721)

Etickd cena sa udeluje podnikom za aktivity podporujice transparentnost podnikania a
odstraniovanie korupcie nad ramec legislativnych a regulacnych poZiadaviek alebo za vyznamny
prinos v tejto oblasti za uplynuly rok. Hodnotiaca komisia v tejto kategoérii hodnoti:

Rozvijanie néstrojov prispievajicich k doslednému dodrziavaniu zdsad etického podnikania
ako aj monitorovanie a reportovanie ich plnenia (napr. Eticky kdédex, proces reportovania
poruseni a konflikt zdujmov, tréningy zamestnancov a zavedenie etickej poradne, projekty
manazovania napravnych rieSeni).

Rozvijanie a doslednd implementécia etickych principov podnikania v internych i externych
procesoch firmy (napr. transparentny proces vyberu a hodnotenia doddvatel'ov, zavedenie
etickych pravidiel do nakupného procesu, ochranu osobnych tudajov a zaobchddzanie s
dévernymi informéciami, neobmedzovanie hospodarskej stut'aze).

Deklarovanie zdsad a principov prispievajicich k zvySovaniu transparentnosti
podnikatel'ského prostredia a k zniZovaniu miery korupcie (napr. verejné stanovisko alebo
vyhlasenie CEO, podpis Etického kédexu manazérmi firmy) a systematické zapdjanie
zainteresovanych stran (zamestnancov, zdkaznikov, doddvatel'ov, konkurentov, komunitu a
verejnosti) do tychto aktivit. (http://www.viabona.sk/12719)

Cena za zodpovedny pristup k zamestnancom vyzdvihuje najlepsie projekty podporujuce pozitivny
a zodpovedny vzt'ah firmy voci zamestnancom. Hodnotiaca komisia v tejto kategdrii hodnoti:

Vytvéranie a zlepSovanie podmienok na ochranu zdravia a bezpec€nosti pri praci pre svojich
zamestnancov, permanentné a inovativne vzdeldvanie v oblasti bezpeCnosti a ochrany
zdravia nad rdmec zdkona. Napr. projekty zvySovania povedomia, poskytovanie ochrannych
pomdcok; tvorbu projektov a implementiciu procesov a opatreni zabezpecujicich
transparentnost’ vyberu arovnost' prileZitosti pre rozne skupiny zamestnancov; napr.
projekty zamestndvania marginalizovanych skupin, ktoré sa pohybuji na hranici chudoby,
projekty na zvySovanie rozmanitosti a zniZovanie diskrimindcie.

Nastavovanie transparentnych spdsobov hodnotenia a oceflovania zamestnancov.
ZabezpeCovanie neustdleho rozvoja a vzdeldvania zamestnancov, ktoré podporuje
zamestnanost’; napr. tréningy umoZziiujice ich osobny rozvoj podl'a ich vyberu.
Implementéciu projektov umoziujicich zabezpecenie potreby rovnovihy prace a osobného
Zivota zamestnancov; napr. well-being programy, programy zdravotnej starostlivosti.
Projekty prezentujice postoj spolocnosti k zamestnancom v ¢asoch vyziev; napr.
transparentnd komunikdcia k zamestnancom, vytvaranie prostredia znizujiceho mieru
stresu, podpora psycholégov, spoluprdca pri hladani nového uplatnenia, ponuka
rekvalifikaénych kurzov. (http://www.viabona.sk/12741)



Hodnotiaca komisia v kategdrii Cena za zodpovedné poOsobenie na trhu ocefiuje projekty firiem
zamerané na:
= Zavadzanie principov zodpovednosti a transparentnosti do procesov komunikdcie, reklamy
a marketingu; napr. posiliiovanie principov pravdivého a etického komunikovania produktov
a sluzieb, zavedenie nastrojov chrdniacich ohrozené skupiny uZivatelov, transparentné
reportovanie a komunikovanie internych informacii.
= Zavadzanie inovativnych produktov a sluzieb, ktoré prispievaji k udrzatel'nosti v oblasti
socidlnej aenvironmentdlnej; napr. uvddzanie produktov a sluzieb pre znevyhodnené
skupiny zdkaznikov, produktov a sluzieb s mimoriadnou kvalitou alebo zarukou nad rdmec
zékona, produktov a sluzieb s nizZSou spotrebou energii, produktov a sluzieb z materidlov
menej zat'azujicich Zivotné prostredie.
= [Implementiciu procesov podporujicich zodpovedné podsobenie na trhu v oblasti
ekonomickej, etickej a environmentdlnej; napr. zodpovedné zaobchddzanie s dodavatel'mi,
zodpovedny vyber doddvatelov, eko technoldgie, zodpovedny pristup k produktom
a sluzbam pocas ich celého Zivotného cyklu (eko dizajn, zodpovedny packaging).
= Zapdjanie zainteresovanych stran (zdkaznikov, doddvatelov, konkurencie, komunity
a verejnosti) do tychto projektov a aktivit. ( http://www.viabona.sk/12737)

Specidlnym ocenenim Via Bona Slovakia je Cestné uznanie za medidlny prinos v rozvoji
zodpovedného podnikania a firemnej filantropie, ktoré udeluje Naddcia Pontis konkrétnemu
Zurnalistovi alebo médiu. Nominovat’ mozno prispevky alebo sériu prispevkov o zodpovednom
podnikani a firemnej filantropii, ktoré zvysuji povedomie verejnosti o asponl jednej z tychto tém,
alebo verejnost’ informuji o konkrétnych aktivitach a rieSeniach v oblasti zodpovedného podnikania
a firemnej filantropie. Nominovat do tejto kategérie moze ktokol'vek, vratane konkrétneho novindra
alebo celého média, ktoré sa tymto témam venovalo v roku 2011. (http://www.viabona.sk/11755)

Prinos ocenenia

Ocenenie je odplatou za pracu mimoriadneho vyznamu a prejavom vierohodnosti a spol'ahlivosti.
Verejnosti jednoduchou vizudlnou formou signalizuje kvalitu, ktord odborne overila a potvrdila
nezavisld porota. Ziskanie akéhokol'vek ocenenia pre oceneny podnik predstavuje konkure¢nénu
vyhodu, zvySuje zdujem o oceneny subjekt a zarucCuje jeho stdlu kvalitu, oznaceny produkt ako
symbol nadStandardu je konkurencieschopny na domacom trhu aj v zahrani¢i, ocenenia sa teSia
zaujmu médii, najmi elektronickych. Pre zdkaznika ocenenie znamend prekonanie bariéry strachu
(rizika) spojeného so spotrebou produktu.

Business Leaders Forum

Nad4cia Pontis bola aj jednym z hlavnych inicidtorov myslienky Business Leaders Forum a od
vzniku féra v roku 2004 p6sobi ako jeho admnistrator. Business Leaders Forum je neformalnym
zdruzenim firiem, ktoré sa zavizuji byt lidrami v presadzovani principov zodpovedného
podnikania na Slovensku. Jeho poslanim je kultivovat’® spolo¢nost’ vytvaranim a zavadzanim
Standardov zodpovedného podnikania. Viziou féra je zodpovednym podnikanim dosiahnut’ trvalo
udrzatel'ny rozvoj a prosperitu Slovenska.Svoj zdujem dobrovol'ne integrovat’ do svojej podnikove;j
stratégie subor zdsad zohladnujicich socidlne, etické a environmentdlne aspekty podnikania,
a zdroven inspirovat’ d’alSie firmy pdsobiace na Slovensku k zodpovednému podnikaniu deklarovali
podpisanim Memoranda o spolocenskej zodpovednosti firiem. V si€asnosti 23 ¢lenov Business
Laeders Fora sa zaviazalo:



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikan{

= dobrovolne integrovat do Zivota firiem subor zdsad zohladiujicich socidlne, etické
a environmentalne aspekty podnikania,

= budovat vztah k svojim zamestnancom, zdkaznikom, obchodnym partnerom a inym
subjektom na zédklade tychto postupov,

= inSpirovat’ d’alSie firmy posobiace na Slovensku k spolo¢ensky zodpovednému podnikaniu,

= zotrvdvat’ vo svojej pozicii lidra v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti firiem,

= intenzivne S$irit povedomie o vyhodich vyplyvajicich zo spolocensky zodpovedného
riadenia firiem,

= napomdhat’ vytvdraniu partnerstiev medzi podnikatel'skym neziskovym a vlddnym
sektorom, s cielom prispiet k trvaloudrzatelnému rozvoju a zlepSeniu socidlneho a
zivotného prostredia,

= spolupracovat’ s organizdciami zdruzujicimi firmy na narodnej a celosvetovej Grovni a viest
dialog 0 benefitoch spoloCensky zodpovedného podnikania
(http://www blf.sk/tmp/asset_cache/link/0000016246/Memorandum_BLF.pdf).
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UVAHY NAD TRESTNOU ZODPOVEDNOSTOU PRAVNICKYCH OSOB
Thoughts on Corporate Criminal Liability
Daniel Kroslak

Abstrakt:

Clanok rozobera jednu z najkontroverznej$ich otdzok trestnopravnej tedrie - trestni zodpovednost’
pravnickych osdb. V Stiatoch anglo-amerického pravneho systému sa jednd o tradicny institiat. V
poslednych dvadsiatich rokoch bol tento inStitut postupne zavedeny do pravnych poriadkov v
mnohych eurépskych Statoch patriacich ku kontinentdlnemu typu pravnej kultdiry. V roku 2010 sa
k tejto skupine na zdklade novelizdcie Trestného zdkona (a inych zdkonov) pripojila aj Slovenska
republika a predstavila vlastnd pravnu reguléciu trestnej zodpovednosti pravnickych osob.

Kricové slova:
trestnd zodpovednost,, pravnické osoby, Slovenska republika.

Abstract:

The article discusses one of the most disputable questions in the theory of criminal law — the
corporate criminal liability (CCL). In countries of the Anglo-American legal system, this is a
traditional institute. In the past twenty years, this institute has been gradually introduced in the legal
systems of many European countries belonging to the continental type of legal culture. In 2010 the
Slovak Republic joined this group of states and introduced the legal regulation of the CCL by
amending the Criminal Code (and other laws).

Key words:
corporate criminal liability, Slovak republic.

Uvod

Trestnd zodpovednost’ pravnickych osob patrila doneddvna k jednej z najdiskutovanejSich
otdzok aj v ramci slovenskej pravnej vedy.' Tento diskurz vyplynul z &isto praktickych potrieb:
zavedenie trestnej zodpovednosti pravnickych osob bolo predmetom mnohych medzindrodnych
zavizkov Slovenskej republiky na urovni OECD, OSN, Rady Eurépy a Eurdpskej unie. Pre
naplnenie tychto zavizkov bolo potrebné, aby Slovenskd republika urobila prislusné legislativne
zmeny, ktoré mali trestat’ a zabranit’ rastu trestnej ¢innosti pravnickych osob.

"Pozri napr. CECOT, V. - SEGEg, L.: Trestnd zodpovednost prdavnickych osob? In: Justi¢na revue, Ro¢. 53, ¢. 1
(2001), s. 19-26; CENTES, J. - PALKOVIC, J. - STOFFOVA, Z.: Trestnd zodpovednost prdvnickych osob. In:
Justi¢na revue, Ro€. 53, €. 4 (2001), s. 416-423; MEDELSKY, J. Trestnd zodpovednost prdvnickych osob v slovenskom
prdvnom poriadku. In: Cofola 2011: Sbornik piispévkt z mezindrodni konference potddané Pravnickou fakultou
Masarykovy univerzity 29.4. - 1.5. 2011 v Brné, Brno: Masaryk University, 2011. [cit. 2012-11-05]. MIHALIK, M.:
Implementdcia zdvdzkov Slovenskej republiky v oblasti zodpovednosti pravnickych osob za trestné ciny fyzickych osob.
In: Dny vetejného prava: Sbornik pfispévki z mezinarodni konference, Brno: Masarykova Univerzita, 2007, s. 784-796.
ISBN 978-80-210-4430-2; SEGES, L.: Koncepcia trestnej zodpovednosti pravnickych osob v slovenskom trestom
prdve. In: Pradvny obzor, Ro¢€. 85, ¢. 4 (2002), s. 321-333; ZAHORA, J.; KERT, R.(ed.) Trestnd zodpovednost
prdvnickych osob. Bratislava : Eurokédex, 2010. 258 s. ISBN 978-80-8944-715-2.
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Samotnd forma, akou je trestnd zodpovednost’ implementovand do pravneho poriadku Stétu,
je vo vicsine pripadov na rozhodnuti daného Statu. V ramci ¢lenskych Statov Eurépskej tinie mozno
hovorit’ o troch modeloch trestnej zodpovednosti pravnickych osob:

1. model priamej trestnej zodpovednosti pravnickych osob — pri tomto spdsobe vyvodzovania
trestnej zodpovednosti voci pravnickym osobdm sa uplatiiujd priame tresty. V tomto pripade
sa voCi pravnickym osobdm vyvodzuju Standardné (priame) tresty, pricom tieto nie su
podmienované trestnym stthanim fyzickej osoby (povod mé v anglosaskom pravnom
systéme, v ramci EU sa uplatiiuje v Holandsku, Francizsku a Portugalsku).

2. model nepriamej (resp. nepravej) trestnopravnej zodpovednosti — v tomto pripade sice nie je
trestnopravna zodpovednost’ pravnickych o0sob vyjadrend formdlno-priavne a trestne
zodpovedné su len fyzické osoby (konajice v mene pravnickej osoby), ale zdkon stiCasne
umoziiuje pravnickym osobdm v trestnom konani uloZit’ niektoré trestnopravne sankcie,
ktoré nie st definované ako tresty (napr. Spanielsko).

3. model administrativnopravnej zodpovednosti, ktord je vo svojej podstate zodpovednost'ou
vychddzajicou zo spravneho prava (napr. Nemecko).

Sicasna platna dprava na Slovensku

Néazory na formu zavedenia trestnej zodpovednosti pravnickych oséb na Slovensku sa
podstatne 1iSili, pre ndzorovu rozdielnost’ na tito tému bolo vypracovanych postupne niekol’ko
ndvrhov tejto pravnej tpravy: prvym bol vladny ndvrh zédkona z roku 2004, nasledoval vladny ndvrh
zroku 2005, nasledne v roku 2006 boli predlozené dva ndvrhy (poslanecky a vladny),
predposlednym bol vladny navrh z roku 2008 a napokon vladny navrh z roku 2010, ktory nakoniec
Nérodna rada Slovenskej republiky (ako jediny) aj schvalila.?

V rdmci prijatého navrhu z roku 2010 sa uplatnil model nepriamej trestnej zodpovednosti
pravnickych oséb, ¢o bolo zddvodnované tym, Ze slovenské trestné pravo je zaloZené na
individudlnej subjektivnej zodpovednosti fyzickych osdb a nepripista trestnopravnu zodpovednost’
pravnickych osdb, ¢o je sposobené objektivnou neschopnostou pravnickych osdb niest” deliktudlnu
zodpovednost’ v zmysle zodpovednosti za vinu resp. zavinenie (tieto su totiZ viazané na psychicky
vzt'ah ku konaniu resp. nekonaniu).

Prijaty ndvrh bol publikovany ako zdkon &. 224/2010 Z.z., ktorym sa men{ a dopliiia zdkon ¢&.
300/2005 Z. z. Trestny zdkon v zneni neskorSich predpisov a o zmene a doplneni niektorych
zékonov, s uc¢innostou od 1. septembra 2010. Tymto zdkonom bol okrem Trestného zdkona (zdkon
¢. 300/2005 Z.z.) novelizovany aj Trestny poriadok (zdkon ¢. 301/2005 Z.z.) a d’alSie tri zédkony,
konkrétne zakon ¢. 65/2001 Z. z. o sprave a vyméhani sudnych pohl'addavok, zdkon ¢. 7/2005 Z. z.
o konkurze a reStrukturalizicii a zdkon €. 330/2007 Z. z. o registri trestov.

Hlavnym tucelom takto zavedenej pravnej zodpovednosti pravnickych os6b ma byt podla
dovodovej spravy k navrhu zdkona ,,vyhnit sa stavu, Ze nikto nebude postihnuty, ak neddjde k

? Blizsie k obsahu jednotlivych névrhov pozri napr. MEDELSKY, J. Trestnd zodpovednost prdvnickych osob

v slovenskom prdavnom poriadku. In: Cofola 2011: Sbornik pfispévkil z mezindrodni konference pofaddané Pravnickou
fakultou Masarykovy univerzity 29.4. - 1.5. 2011 v Brn¢, Brno : Masaryk University, 2011. [cit. 2012-11-05]. ISBN
978-80-210-5582-7. Dostupné na:

http://www.law.muni.cz/sborniky/cofola201 1/files/odpovednost/Medelsky_Jozef 5728.pdf
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postihnutiu pachatel’a, ak ho nie je mozné v dosledku zloZzitych Struktir riadenia v obchodnych
spolo¢nostiach zistit’.“ Dalej dovodova sprava uvadza: ,, Trestnoprdvna zodpovednost pravnickych
0s0b je rieSenim neschopnosti alebo nemoznosti odhalit’” pachatela trestného ¢inu spachaného v
rdmci pravnickej osoby. Samozrejme, na druhej strane pdchatelia v rdmci pravnickej osoby
pouzivaju stéle zlozitejSie metddy, ako sa vyhnit’ naplneniu skutkovych podstét trestnych zakonov
Statov.” A d’alej: ,,V skutoc¢nosti teda ani nemoZno konstatovat, Ze by sa poZzadoval zdvizok zaviest
zodpovednost’ za pachanie trestnych ¢inov pravnickou osobou do Trestného zdkona. Pravnicka
osoba md niest’ zodpovednost’ za fyzicku osobu, za jej trestné Ciny. Tato zodpovednost’ nesmie byt
podmienend odsidenim fyzickej osoby. Zodpovednost pravnickych os6b musi byt teda
nepodmienend akymkol'vek napojenim na zistovanie zodpovednosti fyzickej osoby.*

Zéklady uvedenej pravnej Upravy trestnej zodpovednosti pravnickych osdb st postavené na
tzv. kvazisankciach, ktoré maji podobu ochrannych opatreni. Tieto kvazisankcie si ukladané
pravnickym osobdm popri treste, ktorym su postihované fyzické osoby. Jedn4 sa o tieto:

a) zhabanie urcenej vysky finan¢nych prostriedkov,
b) zhabanie majetku.

Zhabanie penaznej ¢iastky moze sud ulozit’ pravnickej osobe, ak bol spachany trestny Cin,
hoci aj v Stddiu pokusu, alebo ak doslo k tc¢asti na trestnom ¢ine v suvislosti

s vykonom oprdvnenia zastupovat’ tito pravnickd osobu,

s vykonom opravnenia prijimat’ rozhodnutia v mene tejto pravnickej osoby,

s vykonom oprdvnenia vykondvat’ kontrolu v rdmci tejto pravnickej osoby, alebo
so zanedbanim dohl’adu alebo ndleZitej starostlivosti v tejto pravnickej osobe.

Tito sankciu je moZné pouZit’ pri poruseni povinnosti 0sdb opravnenych konat’ za pravnicku
osobu v ¢oho dosledku doslo k spachaniu ¢inu hoci aj v Stadiu pokusu alebo k tcasti na trestnom
Cine. Zakon taktieZ urCuje za akych podmienok je mozné dané opatrenie uloZit' a negativne
vymedzuje okruh pravnickych osdb, ktorych sa opatrenie nemdze tykat,” ako aj minimdlnu
a maximdlnu vySku finan¢ného trestu.’ Zaplatena alebo vymoZend peniaznd Ciastka pripada Statu, ak
sud nerozhodne inak na zdklade vyhldsenej medzinidrodnej zmluvy, ktorou je Slovenska republika
viazana.

Oproti tomu, zhabanie majetku uvedené v tomto zdkone je sidom ukladané obligatérne, tato
sankcia sa viaZe iba na trestné ¢iny taxativne vymenované v Trestnom zédkone.’ DalSou podmienkou

3 § 83a ods. 2 TZ: ,,Ochranné opatrenie podl'a odseku 1 nemozno uloZit’ pravnickej osobe, ktorej majetkové pomery ako
dlznika nemoZzno usporiadat’ podl'a osobitného predpisu upravujiceho konkurzné konanie, alebo ak by vykonom
ochranného opatrenia bol postihnuty majetok Statu alebo Eurdpskej tnie, orgdnom cudzieho Stitu a medzindrodnym
organizaciam verejného prava. Nemozno ho uloZit’ ani vtedy, ak doslo k zaniku trestnosti ¢inu uvedeného v odseku 1
premlc¢anim trestného stthania alebo na zdklade t¢innej Iitosti.*

*§ 83a ods. 3 TZ: ,.Zhabanie pefiaznej &iastky moze sid uloZit' od 800 eur do 1 660 000 eur. Pri uréeni vysky zhabania
penaznej Ciastky sud prihliadne na zdvaznost' spachaného trestného €inu, rozsah Cinu, ziskany prospech, spdsobent
Skodu, okolnosti spachania trestného ¢inu a nasledky pre pravnickd osobu. Zhabanie peniaznej Ciastky sud neulozi, ak
uklada pravnickej osobe ochranné opatrenie zhabania majetku podl'a § 83b.

> Konkrétne sa jednd o trestné &iny vymenované v § 58 ods. 2 TZ, ktory znie: ,,Trest prepadnutia majetku siid uloZi bez
splnenia podmienok uvedenych v odseku 1, ak odsudzuje pachatela za spachanie trestného ¢inu nedovolenej vyroby
omamnych a psychotropnych latok, jedov alebo prekurzorov, ich drzanie a obchodovanie s nimi podla § 173 ods. 3,
trestného ¢inu obchodovania s 'ud'mi podl'a § 179, trestného ¢inu obchodovania s detmi podla § 180 ods. 2 alebo 3
alebo § 181, trestného ¢inu vydierania podla § 189 ods. 2 pism. ¢), trestného ¢inu hrubého natlaku podla § 190 ods. 1,
3, 4 alebo 5 alebo § 191 ods. 3 alebo 4, trestného ¢inu nétlaku podla § 192 ods. 3 alebo 4, trestného ¢inu podielnictva
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je, ze pravnickd osoba nadobudla majetok alebo jeho Cast’ trestnou Cinnostou alebo z prijmov
pochédzajucich z trestnej ¢innosti, v stvislosti

a) s vykonom oprdvnenia zastupovat’ tito pravnicku osobu,

b) s vykonom oprdvnenia prijimat’ rozhodnutia v mene tejto pravnickej osoby,

¢) s vykonom oprdavnenia vykonavat’ kontrolu v ramci tejto pravnickej osoby, alebo

d) so zanedbanim dohl'adu alebo ndlezitej starostlivosti v tejto pravnickej osobe.

Zakon v § 83b ods. 2 negativne vypocitava pravnické osoby, voci ktorym moze byt dana
sankcia uplatnend, pricom tiez riesi pripady, kedy sa dand sankcia vo verejnom zdujme neuplatni,
pricom v tychto pripadoch sa uprednostni ochranné opatrenie zhabanie penaznej Ciastky: ,,Ochranné
opatrenie podl'a odseku 1 nemozno uloZit' pravnickej osobe, ktorej majetkové pomery ako dlznika
nemozno usporiadat’ podla osobitného predpisu upravujiceho konkurzné konanie, alebo ak by
vykonom ochranného opatrenia bol postihnuty majetok Stitu alebo Eurdpskej tnie, organom
cudzieho Stitu a medzindrodnym organizicidm verejného prava. Nemozno ho uloZit’ ani vtedy, ak
doslo k zéaniku trestnosti ¢inu uvedeného v odseku 1 preml¢anim trestného stihania alebo na zdklade
ucinnej Iitosti.*

Zhabanie majetku sid neuloZi, ak vzhladom na zdvaZnost' spachaného trestného cinu,
rozsah ¢inu, ziskany prospech, spdsobend Skodu, okolnosti spachania trestného ¢inu, néasledky pre
pravnickid osobu alebo doleZity verejny zdujem je moZzné ochranu spolo¢nosti zabezpelit' aj bez
zhabania majetku pravnickej osoby. Ak suid neulozi zhabanie majetku, ulozi pravnickej osobe
ochranné opatrenie zhabania petiaznej Ciastky podla § 83a Trestného zdkona.

Zhabanie majetku postihuje v rozsahu, ktory patri pravnickej osobe pri vykone ochranného
opatrenia zhabania majetku po ukonceni konkurzného konania

a) vytazok zo spefiaZenia majetku,

b) majetok vyliceny zo supisu majetku podstat,

¢) majetok podliehajici konkurzu, ak nedoslo k spenazeniu majetku.

Vlastnikom zhabaného majetku sa stava Stat, ak sid nerozhodne inak na zdklade vyhldsene]
medzinarodnej zmluvy, ktorou je Slovenska republika viazand.

Zaver

Pokial’ sa jednd o prezentovanu upravu, stdle redlnejSim sa stdva ndzor, podl'a ktorého sudy
tento druh zodpovednosti nebudi aplikovat’ a tak neddjde k naplneniu tGcelu analyzovanej pravnej

podla § 231 ods. 2, 3 alebo 4 alebo § 232 ods. 3 alebo 4, trestného ¢inu legalizacie prijmu z trestnej Cinnosti podla §
233 ods. 1 alebo 2 alebo § 234, trestného ¢inu falSovania, pozmefiovania a neoprdvnenej vyroby peflazi a cennych
papierov podla § 270, trestného ¢inu uvadzania falSovanych, pozmenenych a neoprdvnene vyrobenych penazi a
cennych papierov podla § 271 ods. 1, trestného ¢inu vyroby a drzby falSovatel'ského nacinia podla § 272 ods. 2,
trestného Cinu skratenia dane a poistného podla § 276 ods. 2, 3 alebo ods. 4, trestného Cinu neodvedenia dane a
poistného podla § 277 ods. 2, 3 alebo ods. 4, trestného ¢inu danového podvodu podla § 277a ods. 2 alebo ods. 3,
trestného ¢inu nezaplatenia dane a poistného podla § 278 ods. 2 alebo 3, trestného ¢inu porusenia predpisov o Statnych
technickych opatreniach na oznacenie tovaru podla § 279 ods. 2 alebo 3, trestného ¢inu teroru podla § 313 alebo § 314,
trestného Cinu prijimania tplatku podla § 328 ods. 2, trestného ¢inu falSovania a pozmefovania verejnej listiny, dradnej
pecate, dradnej uzavery, dradného znaku a uradnej znacky podla § 352 ods. 6, trestného €inu prevadzacstva podla §
355 alebo § 356, trestného ¢inu kupliarstva podla § 367 ods. 3, trestného ¢inu vyroby detskej pornografie podla § 368,
trestného Cinu rozSirovania detskej pornografie podla § 369, trestného ¢inu ohrozovania mravnosti podla § 372 ods. 2
alebo 3 alebo trestného ¢inu terorizmu a niektorych foriem ucasti na terorizme podla § 419 a pachatel’ nadobudol
majetok aspon v zna¢nom rozsahu trestnou ¢innost'ou alebo z prijmov pochadzajicich z trestnej ¢innosti.*
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upravy. Hoci presli dva roky od zavedenia trestnej zodpovednosti pravnickych osdb, podl'a nasich
vedomosti nebol tento institit v praxi zatial’ vyuZzity.

Viaceri autori upozoriiovali v stvislosti s takto koncipovanou dpravou na jej rizikd eSte pred
jej prijatim. Domnievame sa, Ze ak sa md inStitit trestnej zodpovednosti pravnickych osob stat’
efektivnou sucast'ou regulativneho rdmca konania pravnickych osdb, bude potrebné pravnu tpravu
revidovat’ a prijat’ spravne nastaveny model zodpovednosti priamej, resp. pravej.
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UPLATNOVANI A PODPORA CSR V CR
Applying and Developing CSR in CZE
Viléem Kunz

Abstrakt:

V poslednich letech Zijeme ve svété rostouciho zdjmu o problematiku spolecenské odpovédnosti (
CSR), kterd je podporovdna nejen ze strany nadnarodnich a mezindrodnich organizaci, Evropské
unie, fady vldd, ale i firem samotnych. Nejinak je tomu i v Ceské republice, kde je zejména
v poslednich letech spolecenské odpovédnosti firem vénovana stile vétSi pozornost, véetné hledani
cest k jejimu dalSimu rozsitovani. Pfispévek se snazi pfibliZit nejen to, jak na nové vyzvy v oblasti
CSR, reaguji podnikatelské subjekty v CR, ale také jakymi zptisoby je podporovano dalsi
rozsifovan{ CSR v CR.

Kricové slova:
spolecenskd odpovédnost firem, Tomas Bata, CSR reporting, ocenéni pro CSR organizace, byznys
pro spole¢nost, vyzkumy k CSR, malé a sttedni podniky.

Abstract:

In recent years we have lived in a world of rising interest in the isssues of social responsibility, that
is supported not only by the multinational and international organizations, the European Union and
the governments but also by the firms themselves. Corporate responibility has not only a social
benefit but also brings large ammount of advantages to the corporations themselves. Even in the
Czech Republic awareness of this issue is permanently increasing, including searching for ways to
its development. The aim of this text is to find out whether business entities in CZE react to this
challenge and how they are supported.

Key words:
corporate social resposnibility, Tomas Bat'a, CSR reporting, awards, business for community, CSR
research, small and medium enterprises.

1 Uvod

Od 2. poloviny 20. stoleti dochédzelo postupné ke zméné v nazirdni spoleCnosti na chovani
podnikatelskych subjekti. Od podnika se oCekava, Ze pfijmou aktivni roli a vyuZziji svlj vliv a své
finan¢ni prostredky také k tomu, aby ovlivnily Zivot kolem sebe, zejména jeho kvalitu.
Také podniky samotné by mély rovnéz pocitovat urcity zdvazek k angaZzovéani se ve prospéch
spolecnosti, ve které pisobi, nebot’ i firemni sektor je soucdsti obcanské spolecnosti a ostatni jeji
¢leny (a jejich dlouhodobou néklonnost) ke svému zdarnému fungovani bezpodmine¢né potiebuje.

Spolecensky odpovédné firmy pii svém fungovini usiluji nejen o naplnéni tradi¢nich
ekonomickych cilt, ale zaroven i o naplnéni socidlnich a environmentdlnich aspektii své Cinnosti,
COZ se v praxi projevuje napf. tim, Ze:

. dobrovolné¢ si stanovuji vysoké etické standardy,

. vyhybaji se korupci,

. snazi se minimalizovat negativni dopady svého podnikani na Zivotni prostiedi,

. usiluji o to byt dobrym zaméstnavatelem.
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Snazi se tak dlouhodobé a co nejpevnéji stat na tfech zdkladnich pilitich, kterymi jsou:
ekonomick4 efektivnost, environmentédlni zodpovédnost a spolecenskd angaZzovanost.

V poslednich letech Zzijeme ve svété rostouciho zajmu o problematiku spolecenské
odpovédnosti, kterd je podporovdna nejen ze strany nadndrodnich a mezindrodnich organizaci,
Evropské unie, nckterych vlad, ale i firem samotnych. CSR je totiZz modernim konceptem
podnikani, ktery vyjadfuje orientaci podniku na dlouhodobé cile a zasahuje do vSech oblasti
pusobeni firmy. Zplisob, jakym se firma chova k okolnimu prostfedi, mize mit také vyznamny vliv
na jeji trzni postaveni a finan¢ni vysledky.

Uspé&né firmy ve svété na za¢dtku 21. stoleti nepochybuji o nutnosti byt spoledensky
odpovédnymi a pfi své kazdodenni €innosti vyvijeji celou fadu velmi rozmanitych aktivit, kterymi
se podileji na feseni celé fady spolecenskych problému a zlepSeni stavu spoleCnosti. Zaroven si
také uvédomuji, Ze svym aktivitdim v oblasti spolecenské odpovédnosti je tfeba dat dlouhodobg jisty
fad a fidit je v souladu s principy udrzitelného rozvoje, pfi maximalnim zohlednéni potieb svého
vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi.

Vzhledem k tomu, Ze spoleCenskd odpovédnost firem se stdvd i v dneSnim podnikatelském
svét¢ vyznamnym faktorem firemni konkurenceschopnosti je potiebné, aby také podnikatelské
subjekty v Ceské republice usilovaly o trvalé zvySovani jejich standardu CSR. Proto nejen
v souvislosti se vstupem CR do Evropské unie, kterd povaZuje za zdsadni myslenky tohoto
konceptu co nejvice prosazovat, nabyvaji otdzky spojené s Sirokou implementaci principii CSR také
v ¢eském podnikatelském prostiedi na dileZitosti.

2 Koncept CSR

Koncept CSR se vyviji velmi dynamicky a Ziveln¢ jiZ n¢kolik desetileti. Jiz v padesatych letech
20. stoleti Howard R. Bowen, ktery je povaZovan za jednoho z prvnich vyznamnych teoretiki
v oblasti spolec¢nosti, ve své knize Social Responsibilities of the Businessman interpretoval CSR
nasledujicim zplsobem: ,,Jednd se o zdvazky podnikatele uskutecniovat takové postupy, prijimat
takovd rozhodnuti, nebo ndsledovat takovy smér jedndni, ktery je Zddouci z hlediska cilit a hodnot
nasi spolecnosti.“!

I kdyz toto vymezeni CSR , jak ostatné i samotny nazev Bowenovi knihy napovida,
zdlraziuje zejména angazovany a piikladny piistup podnikatele, stalo se pro dal$i rozvoj konceptu
CSR velmi vyznamné a zdsadni.

Za stézejni z hlediska geneze konceptu spolecenské odpovédnosti firem, 1ze zcela nepochybné
povazovat i rok 1979, ve kterém Archie B. Carroll navrhl definici CSR, jeZ se soustfedila na Ctyfi
zékladni oblasti, které byly do té doby vétSinou povazovany za vzdjemn¢ se vylucitelné oblasti a to
sice”:

¢ Ekonomickou odpovédnost.

e Zakonnou (legélni) odpovédnost.

¢ Etickou odpovédnost.

e (Odpovédnost dobrovolnou, kterou pozdéji piejmenoval na filantropickou odpovédnost.

Zejména v poslednich letech se problematika spoleCenské odpovédnosti firem bouflivé a
exponencialné rozvijela a bez nadsazky se da fici, Ze zaziva skuteCnou konjunkturu.

! Carroll, A. B. Corporate Social Responsibility — Evolution of a Definitional Construct. In Business and Society,
September 1999. Vol. 38. No. 3. 5.270.

* Carroll, A. B. Corporate Social Responsibility — Evolution of a Definitional Construct. In Business and Society,
September 1999. Vol. 38. No. 3.
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3 Vymezeni a charakteristické znaky CSR

oA

Zivelny vyvoj, stejné jako pomé&mé zna¢na iffe tohoto konceptu, ktery souvisi prifezové s celou
fadou raznych disciplin, zatim zptsobuji velmi vysokou terminologickou nejednotnost.

Také pro pojem "Corporate social responsibility" neexistuje v soucasné dobé zadna
jednotna celosvétova definice a jak se zdd, zména v tomto sméru je v nedohlednu.

Je to zplsobeno zejména tim, Ze spolecenskd odpovédnost firem je zaloZena na dobrovolnosti,
nemad striktné¢ vymezené hranice a tim dava prostor jak k Siroké diskusi, tak i k velmi Sirokému
chapéni a interpretaci tohoto komplexniho konceptu jednotlivymi zdjmovymi skupinami.

V dusledku tohoto chdpéni existuje celd fada definic a pfistupii k vymezeni spolecenské
odpovédnosti firem, které jsou ovSem velmi Casto dosti vagni, ¢imZz davaji znaCny prostor
k pomérné Sirokému uplatnéni. Pfes tento fakt je mozné vymezit urcité zakladni charakteristické
znaky konceptu CSR.

Zduaraziovéan je predevsim:

® Princip dobrovolnosti

e Aktivni spoluprice a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami
® Angazovanost firem

¢ Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont

e Duvéryhodnost
e Fungovani firmy s ohledem na tzv. , triple-bottom-line business

DalSim charakteristickym rysem téchto definic je v naprosté vétSin€ to, Ze jsou univerzdlni,
¢imZ vymezuji rdmec a zdkladni principy pro vSechny typy podniki, bez ohledu na jejich predmét
podnikani.

K zajimavych poznatkiim ohledn¢ vymezeni CSR dospél Alexandr Dahlsrud ve své praci ,, How
Corporate Social Responisibility is definded: an Analysis of 37 definitions*’. Na zdklad analyzy
desitek definic CSR Dahlsrud vymezil pét zdkladnich aspektii (oblasti), které se v definicich CSR
vyskytovaly nejCastéji, jedna se o:

e oblast environmentalni,
oblast socialni,
oblast eknomickou,
stakeholders,
dobrovolnost.

Dahlsrud zjistil, Ze Ctyfi z téchto péti oblasti se vyskytuji minimalné¢ v 80 % definic a navic
alespon tfi z péti oblasti se objevuji dokonce v 97 % definic. Dahlsrud se proto domniv4, Ze 1 kdyz
jsou existujici definice CSR formulovany verbdlné rozdiln€, jsou souladné, resp. kongruentni.

3 DAHLSRUD, A.: How Corporate Social Responsibility is Defined: An Analysis of 37 Definitions, Corporate
Social Responsibility and Environmental Management, 2008, ro¢. XV, €. 1. str. 1-13
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4 Uplatiiovani CSR v CR

4.1 Koreny CSR a filantropie

V souvislosti s uplatiovanim principti spoleCensky odpovédného podnikani byvd z Ceskych
podnikatelti ¢asto zminovdna zejména osobnost TomdSe Bati (1876 — 1932) , ktery byl
zakladatelem slavného obuvnického podniku.

Tom4s Bat'a nejen svymi podnikatelskymi aktivitami pfispel k v€éhlasu Zlina, ktery se
zmalé obce stal modernim meéstem, ale také k rozvoji celého regionu. Principy spoleCensky
odpovédného podnikani byly u firmy Bata integrovany do jadra firemnich procesii a staly se
nedilnou soucdsti jeji vize a odraZely se také v zdkladnich hodnotich firmy. Mezi hlavni firemni
hodnoty firmy Bat’a patfily:

e Ucta k zaméstnanctim

e Respektovani obchodniho partnera

e Dodrzovani pravnich a etickych norem
® Ochrana Zivotniho prostiedi

e Véiznost k ufadim

¢ Podnikani jako vefejna sluzba

Spolecensky odpovédny piistup firmy Bat'a byl postaven na tfech zdkladnich pilifich a to sice,
na pilifi ekonomickém, socidlnim a environmentalnim.

Mezi nejdilezitéjsi CSR aktivity firmy Bat’a, které firma postupné rozvinula v obdobi od svého
vzniku ( 1894) az do 40. let 20. stoleti, je mozné zatadit 4.

Ekonomicky pilir
e Uplatnovani ptistupu ,, N4§ zdkaznik, n4s pan!“ v kaZzdodennf firemni praxi.
¢ Diiraz na budovani a fizeni vztaht se zdkazniky
® Vytvoreni vlastniho bankovniho systému - tzv. vnitrofiremni banky.
e Jedndni s dodavateli - splatnost faktur do jednoho tydne, transparentnost
e Soustiedéni na vyzkum, vyvoj a inovace

e Boj proti korupci, jez byla v jeho firm¢ tvrdé odsuzovana

Socialni pili¥
e Podpora vychovy a vzdélavani spolupracovniki.
e Podporovana byla vysokd provdzanost mezi pracovhim a osobnim Zivotem spolupracovnik.

e Pracovni tyden ve firm¢ Cinil jen 40 hodin ( jinak bylo béZné 48 hodin), vikendy byly
volné.

e Vytvoieni tzv. Batova podpiirného fondu

e Podpora a feSeni bytové otazky spolupracovniki

*KUNZ, V.: Spolecenskd odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012.
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e Prostiedi a prostory firmy byly vysoce kultivované a kulturni

e Velkd pozornost byla vénovéna bezpecnosti prace

e Vybudovani zavodni kuchyné¢ a jidelny.

¢ Fungovéni zdvodni matetské Skolky (od r. 1918).

e Zdravotnictvi — zfizeni Batovy nemocnice ( r. 1927), Socidln¢ zdravotnického dstavu.

¢ Podpora regionu

Environmentalni piliF
e Tovarny byly vystavény tak, aby pracovnici byly co nejméné vystaveni Skodlivindm
vznikajicim béhem vyrobniho procesu.

e Ziizeni biologické laboratoie — zkoumani nezdvadnosti pouzitych materialt.
e Setrné hospodafeni s materidlem — hmotnd zainteresovanost na usporeném materialu.

e Z/pracovani odpadu materidlu.

Cekota’ (2004) se domnivd, Ze spoleCenskd odpovédnost se fadi za Zivota TomdSe Bati (spolu
s vysokou vykonnosti, orientaci na zdkaznika <¢i neustidlym zlepSovanim) k hlavnim
charakteristickym znakiim jeho firmy.

4.2 Organizace na poli CSR v CR

Velmi vyznamnd je té7 role instituci zamé&fenych v Ceské republice na CSR, filantropii &
podnikatelskou etiku. Vyzkum, ktery provedla Transparency International — Ceskd republika v 1ét&
2006 mezi zéastupci podnikatelského sektoru v CR ukdzal, 7e povédomi zdstupcti podnikii o
institucich vénujicich se CSR a podnikatelské etice je velmi nizké. Pokud takové povédomi u nich
pfeci jen existuje, pak se tykd spiSe jen vnimani existence dané instituce, ovSem povédomi o jejich
aktivitich zcela chybi. Jistou znalost prokdzaly subjekty, které spolupracuji ¢i jsou ¢leny nckteré
z organizaci vénujicich se CSR a podnikatelské etice. Tito respondenti méli 1 ur€ité povédomi o
aktivitich partnerské organizace. NejCastéji byly uvadény organizace Transparency International
CR, Business Leaders Forum a Klub firemnich dérca’.

Mezi nejvyznamnéjsi organizace podporujici prosazovani a rozsifovani principit CSR v CR je
mozné zaradit:

¢ Foérum dérch

e Business Leaders Forum (BLF)
® Gender studies

® Byznys pro spolecnost

e Transparency International - Cesk4 republika

5 Qekota, A. 2904. Genidlni podnikatel Tomds Bata. Zlin : Univerzita TomdaSe Bati ve Zling, 2004.
® Canik, P., Canikova, P. 2006 Aplikace metod a ndstrojii podnikatelské etiky v eském podnikatelském prostiedi
[online].
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e Ceskou spoleénost pro jakost

4.3 CSR a vzdélavani

CSR zaéii byt v CR stile vice za¢lefiovdna do vzdélavani budoucich manaZeri a podnikateli
v oblasti spolecenské odpovédnosti.

Vyzkum, ktery byl uskute¢nén vlednu 2008 rdmci Vyzkumného zdméru Fakulty
mezindrodnich vztahti Vysoké $koly ekonomické v Praze mezi 236 studenty VSE, se snaZil u
studentl mimo jiné zjistit jejich obecnou znalost pojmu spole¢enskd odpovédnost firem, ¢i jak
ziskali piivodni informace o tomto pojmu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze o spolecenské odpoveédnosti
slySelo 73% dotazovanych studentd, a to vét§inou z novin ¢i diky svému studiu na $kole’.

Vedle toho zaéinaji byt v Ceské republice, a to nejen samotnymi vzdéldvacimi institucemi,
podporovdny a ocenovany odborné prace studentli stfednich i vysokych S$kol, vénujici se
problematice spolecensky odpovédného podnikdni.Vyznamnou roli v této oblasti sehrdvaji i
celostiatni ¢i mezindrodni soutéZe studentskych odbornych praci, které poskytuji moZnost
zviditelnit nejlepsi prace studentt.

Cesti studenti maji kazdoroéné moznost piihlasit své odborné prace napt. do soutéze o Cenu
profesora Frantiska Egermayera. Tuto cenu udéluje od roku 2005 Ceské spole¢nost pro jakost za
nejlepsi studentské prace v oblasti systémi managementu kvality v systémech ochrany Zivotniho
prostiedi, bezpeCnosti a ochrany zdravi pii praci i v oblasti péCe o kvalitu Zivota obcand, vcetné
ochrany jejich zajmu. Této vefejné soutéZe se mohou kazdoro¢né zicastnit studenti stiednich Skol a
udilist, vyssich odbornych i vysokych $kol v Ceské republice se svymi studentskymi pracemi
z vySe uvedenych oblasti.

4.4 CSR malych a stiednich podniki

I kdyz za rozmachem CSR a zejména uvadénim myslenek a principi tohoto moderniho konceptu
do kazdodenni podnikové praxe stoji zejména velké a nadndrodni firmy, je naprosto ziejmé, Ze ma-
li byt potencidl spolecCenské odpovédnosti pln¢ vyuZit, nesmi se stit pouze ,,vysadou* velkych
firem, ale musi se stat zaleZitosti celého podnikatelského sektoru.

K Sir§imu piijeti spoleCenské odpovédnosti mezi zastupci podnikatelského sektoru pfispcje
zcela nepochybné i snaha sezndmit co nejvétsi pocet podniki se zdkladnimi piistupy Ci ndstroji
tohoto konceptu.

Mnoho malych a stfednich podnikii podnikajicich v Ceské republice se chova spole¢ensky
odpovédné, i kdyz uplatiiuji casto méné formdlni piistup nez velké podniky. Velkd ¢ast zastupct
téchto firem nemd vzdy dostatecné znalosti o problematice spolecenské odpovédnosti a jejich
jedndni vychazi spiSe z intuice, ale i presto jsou velmi casto bliZze komunitdm, ve kterych pisobi a
také 1épe znaji problémy svych zameéstnanct a zdkaznikti. Na konci roku 2006 byl realizovan
sdruzenim Business Leaders Forum Ceskd republika vyzkum na téma ,,VyuZiti spoledenské
odpov&dnosti malymi a stiednimi podniky* ®. Cilovou skupinou tohoto vyzkumu byly malé a
sttedni podniky se sidlem na uzemi Prahy. Hlavnimi cily tohoto vyzkumu, ktery probihal
prostiednictvim dotaznikového Setfeni s vice neZ sto  zdastupci malych a stfednich podniki, bylo
identifikovat miru povédomi malych a stfednich podnikli o CSR a zjistit jejich schopnost vyuzivat
nastroje CSR.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze oblast CSR je znamd 44% dotazanych firem, pficemZz znalosti

v v,

konkrétnéjSich dokumenti o CSR md méné¢ neZz jedna pétina oslovenych zdastupcti malych a

"PRUSA, P.: Social Responsibility of Companies - Student Awareness Survey. 27/2008. Praha : Oeconomica, 2008.
¥ Business Leaders Forum. Spolecenskd odpovédnost firem [online]. c2006. [cit. 2012-09-17].
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sttednich podnikii. Dvé tfetiny oslovenych firem uvedlo, Ze ma zdjem o informace z oblasti CSR.
Vyzkum také ukdzal, Ze vice nez 85 % oslovenych MSP realizuje néjakou z aktivit v oblasti CSR a
plynouci z CSR spatiovali osloveni zdstupci MSP hlavné v podpofe motivace a vykonnosti jejich
zaméstnancl, pficemz se domnivaji, Ze nejvice ovlivnéni jejich CSR chovdnim jsou zaméstnanci,
zékaznici a dodavatelé.

Z dalsiho vyzkumu Business Leaders Fora ,,Spolecenskd odpovédnost novy faktor firemni
konkurenceschopnosti, ktery byl realizovan v roce 2008 téZ vyplynulo, Ze znalost konceptu CSR
je vétsinou u zastupcti malych a stiednich podnikti v Ceské republice niZ§i neZ u podniki velkych.
Vysledky ukdzaly, Ze v piipadé¢ malych podnikli se s konceptem CSR se setkalo pouhych 37 %
z nich, u stfednich podnikii se s CSR setkalo jiz 61% oslovenych a u velkych podnikli se jednalo
dokonce 0 97%°.

4.5 Media a CSR

K povzbuzeni zdjmu o problematiku spoleenské odpovédnosti v CR i k prezentaci pozitivnich
piikladi firem, které se jiz aktivné angazuji na poli CSR, mohou velkou mérou pfispét i zastupci
médii. Jejich z4jem o aktivity firem v této oblasti i o tuto problematiku jako takovou, je zatim v CR
stdle bohuzel velmi nizky, coz také nepiispiva k rychlé a pozitivni zméné ve vnimani role firem
v Ceské spolecnosti.

Profesor DuSan Pavli se domnivd, Ze ,pro pracovniky médii je CSR terminem pomérné
novym a ne vZdy vsichni chdpou jeho vyznam ci souvislosti v této oblasti.* 1o
O tom, Ze téma ,,CSR a média“ zaCind byt stile vice diskutovano, svédci i seminat porddany PR
Klubem v bfeznu 2011. Odbornici se zde shodli na tom, Ze pro uspéSnou komunikaci CSR témat
do médii, je potiebné nejen vytvoreni dlouhodobé komunikacni strategie, ale také generovani
zajimavych CSR témat s pfesahem, kdy nebudou pouze pojmenovavany problémy. DileZitou roli
mohou sehrdvat i divéryhodni ambasadofi CSR projektu ¢i tématu, kterymi mohou byt jak lidé
z firmy, tak, napf. znamé osobnosti.

V Ceské republice mohou jiZ nyni zdjemci pravideln& nachizet informace ze svéta CSR a
firemni filantropie, vcetn¢ zajimavych trendt i zkuSenosti z domova i ze svéta napi. v magazinu
CSR f6érum, ktery vydava Férum darci s agenturou PubliCon.

4.6 Vyzkumy v oblasti CSR

V Ceské republice byla zejména v poslednich letech realizovana celd fada vyzkumt dotykajicich se
problematiky CSR. Prostfednictvim téchto vyzkumi byly zjiStovany ndzory ¢i chovani rtiznych
cilovych skupin. Vyzkumy byly realizoviny nejCastéji mezi:

a) Zastupci podnikatelského sektoru v Ceské republice
b) Obyvatelstvem (Sirokou vetejnosti)

c) DalSimi ,,zainteresovanymi* subjekty v CSR(védecké a akademické instituce, masova
média, nevladni sektor)

Pomérné znacné rozdilnd byla i velikost vzorkt, na kterych byly vyzkumy realizovany.
Vyzkumy probihaly nejcastéji formou dotaznikového Setfeni. I kdyZ byly vyzkumy zamétreny na
ruzné cilové skupiny, dotykaly se z Casti nekterych shodnych oblasti jako napf.:

? Business Leaders Forum. Priizkumy [online]. c2009. [cit. 2012-09-09].
" PAVLU D. a kol.: Marketingovd komunikace a konkurence. Univerzita Tomase Bati ve Zliné : Professional
Publishing, 2007.
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e Znalosti a povédomi o CSR
® Prioritizace oblasti CSR
e Zjistovani podpory spolecensky odpovédného modelu podnikani (viz vyzkumy

e Zaijem o dalsi informace z CSR

Vyzkumy realizované mezi piedstaviteli podnikatelského sektoru v Ceské republice v oblasti CSR
se dotykaly i1 dal$ich témat jako:

e 'V jakych oblastech CSR vyvijeji firmy své aktivity.
®  Vnimani zainteresovanych stran.

e Vvyhody pro firmy z CSR.

e (Céstend i motivy k implementaci ¢ bariéry CSR.

Vyzkumy uskutednéné mezi obyvatelstvem Ceské republiky v oblasti CSR se dotykaly nékterych
dalSich témat jako napft.:

e Vnimani podnikatelského sektoru v Ceské republice a jeho CSR

e Vliv CSR na spottebitelské chovani.

4.7 Propagovani CSR v CR

Pii propagovani konceptu CSR v CR je dle mého ndzoru, stéZejni pozornost vénovdna nejen
informovanosti o zdkladnich principech, ndstrojich a pfistupech k problematice CSR, ale také
zdtraziiovani napf. i hlavnich vyhod, které mtze pro firmy implementace principti CSR znamenat.
Tyto snahy jsou inspirovdny hlavn¢ zkuSenostmi ze svéta (napt. Velka Britdnie), kde je zvySovani
povédomi o tomto konceptu a jeho principech resp. snaha vzbudit zdjem o né&j, vedeno na vSech
frontdich. Informace o CSR jsou proto v téchto vyspélych trznich ekonomikdach dostupné vsem
zainteresovanym stranadm (tedy nejen predstaviteliim podnikatelského sektoru).

Myslim si, Ze také v CR je v poslednich letech systematicky propagovéna transparentnost i
inovativnost konceptu spoleenské odpovédnosti firem a soucasné s tim se také rozvinula koncepéni
celospolecenskou diskusi o roli CSR. Domnivam se, Ze tyto skuteCnosti piispivaji k rstu
povédomi o CSR v Ceské republice, coZ potvrzuje i celd fada vyzkumi k CSR uskuteénénych, jak
mezi zéastupci podnikatelského sektoru v CR , tak i mezi vefejnosti.

Také v Ceském prostiedi dochdzi postupné k prezentovani piikladi rozmanitych aktivit
spole¢ensky odpovédnych firem v ramci Ceské republiky, a to nejen z fad velkych &i nadnarodnich
firem puasobicich u nés. Cilem téchto aktivit je poukdzat na konkrétni piinosy CSR a pomoci tak
presvédcit nejen firmy, ale i vSechny ostatni zainteresované strany o nutnosti jejich veétsi
angazovanosti v této oblasti.

4.8 Uznani a ocenéni CSR organizaci
Firmy, které se vyznamnym zptsobem angaZuji v Ceské republice v oblasti CSR, si za své po&iny
zaslouZi i vefejné ocenéni.

V Ceské republice se, zejména v poslednich letech, objevuji prvni pifklady ocenéni v této
oblasti jako:

. Nérodni cena CR za spole¢enskou odpovédnost
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Socidln¢ prospésny podnikatel roku

Top Filantrop

Ethnic friendly

Cena zdravi a bezpec¢ného zivotniho prostiedi

Cena VIA Bona

Sodexo Zamé&stnavatel roku

Soutéz Firma roku: Rovné prilezitosti

CSR Award

Nejlepsi zaméstnavatel Ceské republiky (Best Employers Ceské Republiky)
Nejlepsi zprava o spolecenské odpoveédnosti firem.

Domnivam se, ze je tieba hledat dal$i cesty k tomu, aby spolecensky odpovédné firmy v
Ceské republice, respektive jejich chovani, byly odpovidajicim zptisobem ocenény. Kromé
vefejnych ocenéni muze stat podporovat spolecensky odpoveédné firmy a jejich vyrobky také napf.
povolenim umisténi etiket na vyrobcich, zohlediiovanim CSR pfi zaddvani vefejnych zakédzek.

5 Zavér

Spolecenské odpoveédnosti firem je zejména v poslednim obdobi vénovdna pomérné znacnd
pozornost a to , jak ve svété , tak i v Ceské republice, v€etné hledani cest k dal§imu rozSifovani
CSR.

V CR zatim chybi jednotné strategie pfi prosazovéni principti CSR. Inspiraci v tomto sméru
ndm mohou byt i nékteré sousedni zemé, kde napi. v Polsku byla CSR zahrnuta do jeho strategie
ndrodniho rozvoje 2006 — 2013. Jednim z hlavnich tkolli naddle ziistivd nejen informovat o
zékladnich principech, ndstrojich a pfistupech k problematice CSR, ale také zdiraznit hlavni
vyhody, které mtze pro firmy implementace principit CSR znamenat.

Zvysovani povédomi o tomto konceptu a jeho principech resp. vzbudit zdjem o né&j, stejné
jako o jeho prosazovani do praxe, je tieba vést na vSech frontich. Informace o CSR musi byt
dostupné vSem zainteresovanym strandm (tedy nejen piedstavitelim podnikatelského sektoru
v CR), véetné zaméstnancl, zdkaznikili, dodavateld, investord i Siroké vefejnosti. Proto je nutné
v CR i nadéle propagovat transparentnost i inovativnost konceptu spole¢enské odpovédnosti firem a
soucasné s tim rozvinout v ¢eském prostiedi koncepcni celospolecenskou diskusi o roli CSR.

Me¢lo by dochdzet ke shromazd’ovéni a ndsledné i prezentovani piikladli rozmanitych aktivit
spoledensky odpovédnych firem v ramci Ceské republiky, a to nejen z fad velkych & nadnarodnich
firem ptisobicich u nds. Cilem téchto aktivit by mélo byt poukdzani na konkrétni piinosy CSR a
pomoci tak presvédcit nejen firmy, ale 1 vSechny ostatni zainteresované strany o nutnosti jejich vétsi
angazovanosti v této oblasti.

Zapominat by se nemélo ani na odkaz vyznamnych Ceskych podnikatelskych osobnosti na

poli CSR ¢i filantropie, se kterym by m¢ly byt seznamovéany i nové generace.
Velmi vyznamnd je téZ role instituci zamé&fenych v Ceské republice na CSR a podnikatelskou etiku.
K povzbuzeni zdjmu o problematiku spole¢enské odpovédnosti v CR i k prezentaci pozitivnich
ptikladt firem, které se jiz aktivné angaZuji na poli CSR, mohou velkou mérou pfispét i zdstupci
médi.

Miniméln¢ stejnd pozornost, ale musi byt také systematicky vénovdna uvadéni hlavnich
principii tohoto koncept do kazdodenni podnikatelské praxe. Vlastni zavedeni principii spoleCenské
odpovédnosti do firmy, znamend nutnost zahrnout je i do firemnich hodnot, podnikatelské
strategie a procesi na vSech udrovnich organizace. Je ziejmé, Ze tspéch se miize dostavit
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v dlouhodobém horizontu pouze tehdy, je-li tato implementace trvald a cely systém obsahuje
jasnou vnitini logiku.

V soucasné dobé¢, kdy celime ndsledkiim ekonomické krize a obavame se dalsi krize dal, je
Siroce rozSitend podpora CSR znovu ovéfovédna. Nejen, Ze se silnéji zainaji objevovat kritické
hlasy odpiirci CSR, ale také nékteii vyznamni piedstavitelé podnikatelského sektoru, jejichz firmy
vénovaly v minulych letech CSR velkou pozornost, zacinaji zvazovat své CSR strategie.

CSR politika ¢eskych firem by proto mé¢la byt robustni, realistickd, relevantni a méla by se
stat dlouhodobé nedilnou soucasti strategického planovani, pribéZzné kontroly a hodnoceni firem.
Neméla by byt v Zddném piipadé povaZovana za nepotiebny piiveések, od kterého je nutné upoustét
v ,, téZkych* ¢asech.
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MOZNOSTI PODPORY ZOSULADOVANIA PRACOVNEHO A
RODINNEHO ZIVOTA ZAMESTNANYCH RODICOV MALOLETYCH
DETI A ZAUJEM O NU ZO STRANY ADRESATOV

Support options of reconciling work and family life for working parents of small
children and interesting in it from the recipients

Erika Lapinovd

Abstrakt :

Vo svojom prispevku venujeme pozornost’ podpore zostlad’'ovania pracovného a rodinného Zivota
(PZPaRZ) zamestnancov ako jednému z ndstrojov spoloensky zodpovedného spravania (SZS, resp.
SZP) podnikov/organizéacii voci svojim zamestnancom. Prispevok je venovany zamestnanom ako
cielovej skupine/adresatovi SZP, pretoze podla ndsho ndzoru je im v porovnani s ostatnymi
adresatmi SZS Castokrat venovana mensia pozornost’, resp. si opominani. SZP pritom nemozno
podl’a uplatiiovat’ izolovane, iba voci jednej skupine stakeholderov. Ked’Ze medzi ¢asto uvddzanymi
pri¢inami nedostato¢nej PZPaRZ figuruje problém nedostatoénych informécii o problematike,
nedostatocnej motivdcie zo strany zamestndvatelov, cielom prispevku je prostrednictvom
poukdzania na ddlezitost’ problematiky nielen pre zamestnavatel'ov, ale aj pre spolocnost’ ako takd,
presvedcit’ a motivovat’ zamestndvatelov, a to nielen ekonomickymi argumentmi. Zaroven je naSim
cielom poskytnit’ zamestnavatelom odporicania, informacie a metodicki podporu pre potreby
pripravy stratégie PZPaRZ zamestnancov a pre potreby jej aplikdcie do podnikovej praxe.

KPacové slova:
spoloCensky zodpovedné sprdavanie podnikov/organizécii, podpora zosiladovania pracovného
a rodinného Zivota.

Abstract :

In this paper we pay attention to promotion of reconciliation of work and family life of employees
as a tool for socially responsible behaviour by companies/organizations to their employees.
Employees are one of the key recipients of socially responsible behaviour, but compared with other
recipients of socially responsible behaviour of companies, they are often neglected respectively
there is paid less attention to them. Socially responsible behaviour can not be applied in isolation to
only one group of stakeholders. Often called reasons for the lack of support for the reconciliation of
work and family are problems of insufficient information and the lack of motivation on the part of
employers. Aim of this paper is primarily to persuade and motivate employers - and not only using
economic arguments. It is our goal to provide to employers recommendations, advices, information
and methodological support for preparing strategy to promote the reconciliation of work and family
life of employees and for supporting its application in business/organizational practices.

Key words:
socially responsible behaviour of companies/organizations, reconciliation of work and family life
support.
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1 Uvod

V prispevku hovorime o SZS firiem/organizacii v oblasti podpory zostladovania pracovného a
rodinnéhol, resp. mimopracovného (rodinného, osobného, obcianskeho) Zivota. Problematika sa v
zahrani¢nej literatire oznaCuje aj ako work-life balance, resp. work-life spillover
(vyvéazenost/spojenie/harmonizdcia pracovného a rodinného Zivota)’. PZPaRZ nepredstavuje
jednostranne prospesné spravanie firiem v prospech zamestnanca. Ako sicast” konceptu SZP ma
eticki dimenziu (na drovni podnikovej 1 spolocenskej), makroekonomickd dimenziu,
mikroekonomickd dimenziu (pre podnik samotny aj pre zamestnanca), makrosocidlnu i
mikrosocidlnu dimenziu (opit pre podnik aj pre zamestnanca). O prospeSnosti podpory preto
mdZeme argumentovat’ prinosmi vo vSetkych tychto sférach. Okrem zamestnavatel'ov preto na nej
musia participovat’ vSetci aktéri. Podpora mé vSak jednoznacne ekonomické i mimoekonomické
dopady na zamestndvatel'skd organizéciu, osobitne v dlhodobom horizonte. S cielom presvedcit’ a
motivovat’ zamestnavatelov budeme v tomto prispevku argumentovat prevazne z ohl'adom na
vyznam na podnikovej/organizacnej mikroekonomickej a mikrosocidlnej drovni, a to nielen
ekonomickymi argumentmi. Medzi &asto uvddzanymi pri¢inami nedostatoénej PZPaRZ figuruje
problém nedostatocnych informdcii o problematike, nedostatocnej motivacie zamestnavatelov, a ti
zamestnavatelia, ktorym je filozofia podpory blizka, ktori sa s fiou stotoznuji, maji nedostatok
skiisenosti pri priprave stratégii a pri implementécii podpory v praxi. Dal§im cielom prispevku je
poskytnit’ odkaz (vzh'adom na rozsah prispevku nie je mozné zaoberat’ sa nimi podrobnejSie) na
komplexne spracované koncepcné aj metodické/procesné postupy, ktoré priprava a realizdcia
podpory u zamestnavatel'ov vyzaduje (od zistovania potrieb, cez pripravy stratégii, cez planovanie,
implementdciu, hodnotenie a revidovanie).

Opatrenia PZPaRZ st najéastejsie spdjané s rodi¢mi maloletych deti, nickedy dokonca vyluéne s
matkami, ¢o je nesprdvne a vel'mi nedostatocné ponimanie problematiky. Potreba vyvdZenia
pracovného a sikromného Zivota sa tyka kazdého zamestnanca bez rozdielu veku (Studenti,
zamestnanci v produktivnom veku, star§i zamestnanci v preddéchodkovom alebo v dochodkovom
veku), vratane samozamestnivatelov, zamestnancov oboch pohlavi, zamestnancov r6zneho
zdravotného stavu, rodinného stavu ¢i d’alSich charakteristik. Okrem potreby zladit’ svoje pracovné
a mimopracovné (osobné, rodinné povinnosti) existuje skupina zamestnancov, ktori si popri praci a
rodine zvySuju vzdelanie, kvalifikdciu, pripadne sa venuji charitativnej Cinnosti, aktivitdim v
neziskovom sektore a pod. DalSia skupina zamestnancov vyuZiva moznosti flexibilizicie prace na
skibenie viacerych pracovnych tvizkov, s cielom vysSieho z4robku a rieSenia svojej nepriaznivej
financnej situdcie. Aj zdanlivo identicki zamestnanci — z hl'adiska vykondvanej profesie, rodinného
stavu a pod. — sa liSia svojimi potrebami a predstavami o zladeni pracovného a mimopracovného
Zivota. Tieto potreby sa vyvijaju aj v €ase (v jednotlivych etapéach Zivota zamestnanca).

' Oznagenie ,rodinny Zivot“ sa v spojeni ,,work-life balance* mysli skér mimopracovny Zivot, t. j. nielen &as straveny
pri neformélnej praci v domdcnosti, starostlivost o deti a d’alSich zavislych clenov, ale aj osobny Zivot, travenie
vol'ného Casu a pod.

* Definicia zosiiladenia pracovného a rodinného Zivota: ,, Zavddzanie takych opatreni a postupov na celospolocenskej
tirovni alebo na tirovni zamestndvatel'skej organizdcie, ktoré umoZnujii plnenie pracovnych a rodinnych ¢i domdcich
povinnosti Zien a muZov. MoZu to byt opatrenia zavddzajiice rozne druhy pracovného volna, ako napr. rodicovské
dovolenky, volno pri starostlivosti o deti a staré ¢i choré osoby a pod., pripadne opatrenia na rozvoj Struktiiry a
organizdcie pracovného prostredia (prdca doma, teleworking, flexibilny pracovny cas a pod.). V niektorych krajindch
sa v tejto suvislosti zacal pouZivat pojem politika tistretovd k rodine. “ (Gloséar rodovej terminolégie [on line]. Dostupné
na: http://glosar.aspekt.sk/default.aspx?smi=1&ami=1&vid=78. Primarny zdroj: Alcock, P. - Erskine, A. - May, M.
(ed.): The Blackwell Dictionary of Social Policy. Blackwell Publishers Ltd., Oxford 2002, s. 35 — 37)
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Nedocefiuje sa vyznam PZPaRZ pre spolo¢nost’ a ekonomiku ako celok (vyuZivanie Pudského
potencidlu Zenskej pracovnej sily, rieSenie nepriaznivého demografického vyvoja, rieSenie
problému nezamestnanosti matiek maloletych deti, rieSenie problému ekonomickej vykonnosti
a udrzate'ného ekonomického rozvoja, rieSenie problému udrZatelnosti systémov verejnych
financii) a nedoceiiuje sa ani vyznam podpory pre zamestnavatel’a, ale problematika sa skér vnima
ako osobnd, patriaca do sféry stikromného a rodinného Zivota. Z toho dovodu jej nie je venovana
dostatocnd pozornost na udrovni inStituciondlneho usporiadania a systémovych rieSeni.
Rozhodovanie o harmonizécii prace a rodiny je ponechané na osobnu vol'bu Zien, bez adekvatneho
inStituciondlneho ,,zdzemia“, bez adekvatnych alternativ vyberu. Dalsim vaznym nedostatkom vo
vnimani problematiky v naSej spolo¢nosti je fakt, ¢ PZPaRZ je vnimani ako vylu¢ne ,Zenski“
otdzka. Pod tlakom tohto stereotypného prijimania problematiky chapu aj Zeny samy zosulad’ovanie
prace a rodiny ako svoj ,,osobny problém®, s ktorym sa musia vysporiadat’ samy — v rovine osobnej
motivacie, vlastnosti, schopnosti, aSpiracii (Maiikova, 2004).

Starostlivost’ o zamestnancov a vytvaranie vhodnych pracovnych podmienok je ddlezitou sucastou
tzv. socidlneho piliera konceptu SZS firiem. Podl'a Thurzovej (2009, s. 101 — 103) zodpovedny
pristup a korektné spravanie sa zamestnavatela (firemného manazmentu) k vlastnym
zamestnancom, dodrZiavanie noriem pracovnoprdvnej ochrany zamestnancov, reSpektovanie ich
sukromného rodinného Zivota a integrovanie socidlnych faktorov do podnikania nad rdmec zdkona
je zdkladnym prejavom firemnej kultdry, ako imanentnej sicasti firemnej socidlnej zodpovednosti.
Zamestnanci patria medzi vyznamnych stakeholderov (t. j. zainteresované strany, resp. skupiny),
ktori maji vplyv na chod firmy, a zdroven su ich ¢innost'ami ovplyviiovani (Kuldové, 2010, s. 25).
Od zamestnavatel'a oCakdvaju: 1. primerani mzdu a nefinan¢né benefity za odvedenu préacu, 2.
dobré pracovné podmienky, 3. profesijny rast a moznost’ vzdeldvania, 4. zostladenie osobného a
profesijného Zivota (Kuldové, 2010, s. 28). V ramci aktivit SZP uvadza aj Kunz (2012, s. 22, 23) na
poprednom mieste vytvdranie podmienok pre zladenie pracovného a osobného Zivota. Kunz (2012,
s. 114) hovori o nasledujicich ocakdvaniach zamestnancov vo¢i zamestndvatelom: 1.
zodpovedajice pracovné zaradenie a spravodlivd odmena za pricu, 2. vytvorenie pracovnych
podmienok, chriniacich bezpecnost’ a zdravie zamestnancov, 3. reSpektovanie dostojnosti kazdého
zamestnanca, 4. priatel'ské a prijemné podnikové prostredie, v ktorom mdze kazdy zamestnanec
vyjadrit’ svoj ndzor, uplatiovat’ zodpovedajice ndvrhy a poziadavky.

Sirovitka a kol. (2006, s. 20) hovori o dolezitosti problematiky rovnovdhy pracovného a
mimopracovného Zivota, a o stdle rasticom vyzname, ktory jej 'udia prikladaji. Disharménia medzi
rodinnym ¢i mimopracovnym Zivotom vObec a pracovnou angazovanostou sa chdpe ako prekdzka

.....

.....

kladud na kvalitu svojho mimopracovného Zivota. Pristup zamestnavatel'ov k zamestnancom sa meni
pod vplyvom tohto sprdvania zamestnancov. Sirovitka a kol. (2006, s. 42) konstatuje posun v
ponimani problematiky PZPaRZ u zamestnavatelov — od jej chdpania ako sudasti neplatovych
socidlnych vyhod pre zamestnancov v minulosti — smerom k jej chdpaniu ako legitimnej sucasti
manazmentu l'udskych zdrojov (pozri aj Kossek, Dass aDeMarr, 1994). Rodine ustretové politiky
zamestnavatel'ov si chdpané ako prostriedok ndboru a stabilizacie zamestnancov, ako prostriedok
motivacie k lojalite, k pracovnému vykonu a kvalite prace, ako ndstroj zniZovania stresovych
situdcii na pracovisku, ako ndstroj zvySovania spokojnosti pracovnikov. Firmy v dneSnej dobe
usilujui zvySovat’ efektivitu 'udského kapitdlu, priCom si uvedomujd, Ze tento ciel’ nie je mozZné
dosiahnut’ bez prihliadnutia na podmienky Zivota, hodnoty a preferencie svojich zamestnancov.
Zhoduju sa v nazore o prepojenosti rodinného a pracovného Zivota, priCom kvalita price sa
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podpisuje na kvalitu rodinného Zivota a opacne. Disharménia medzi rodinou a zamestnanim je
pritom podla mnohych firiem povaZovand za limitujici faktor ziskovosti firiem, konStatuje
Sirovatka a kol. (2006, s. 20).

Rodine tstretovd zamestnavatel'skd organizécia, resp. rodine ustretové pracovné prostredie je podla
Strachana a Burgessa (pozri Sirovdtka a kol., 2006, s. 43) pracovnym prostredim, v ktorom je
persondlna politika zamerand na podporu zamestnancov pri sibeZnom plneni pracovnych i
rodinnych povinnosti. Lobel a Kossek (pozri Sirovatka a kol., 2006, s. 43) hovoria o vzdjomne
prepojenych oblastiach rodine dstretovej politiky, ktorymi su:

1. koncipovanie vyrobnych procesov a organizdcie price tak, aby bolo moZné usilovat’ o
rovnovéhu ich prinosu pre firmu i pre rodiny jej zamestnancov,

2. vytvdranie medziludskych vztahov na konkrétnych pracoviskach, ktoré reSpektuju
zodpovednost’” zamestnancov voci ich rodindm (najmé potrebu starostlivosti o deti, o starnicich
rodicov a o inak zavislych ¢lenov rodiny),

3. vytvdranie organizacnej kultiry a klimy na pracovisku, ktoré reSpektuji rodinny Zivot
zamestnancov a ich rodinné a zamestnanecké preferencie a stratégie,

4. financné prispevky na sluzby, ktoré maji zvySovat kvalitu Zivota a rovnovdhu medzi
pracovnou a mimopracovnou sférou Zivota zamestnancov, napriklad podporujice starostlivost’ o
deti ¢i rodi¢ov zamestnancov a pod.

Vzhladom na fakt, Ze PZPaRZ zamestnancov je prinosnd nielen pre zamestnancov, ale prindsa
prospech pre samotného zamestndvatela a pre spolocnost’ a ekonomiku krajiny ako celok, moZeme
hovorit' o SZS firmy smerom dovnitra aj navonok. Sirokospektralny dosah SZS firiem v oblasti
PZPaRZ mézeme dokumentovat’ ,,prierezovym* charakterom tejto problematiky, rezonujicej ako
koncepcie/ndstroja realizdcie rodovej rovnosti, resp. rovnosti prileZitosti na trhu prace, podpory
diverzity na pracovisku (okrem iného a diverzity z hladiska rodinnej situdcie, rodinnej
zodpovednosti, diverzity z hladiska socidlnych a osobnych charakteristik zamestnancov), ako
ndstroja socidlnej inklizie (vratane formovania novych a prehodnocovania doterajSich vzorcov
sprdvania, hodnotovych orientécii, boja proti predsudkom, stereotypom) a boja proti chudobe’, ako
rieSenia problému nezamestnanosti, demografickych zmien (starnutie populécie, pokles populacie v
produktivnom veku, problém klesajicej porodnosti), ako ndstroja zvySovania kvality nielen
pracovného Zivota (zlepSovania pracovnych podmienok, modernizacie foriem a organizacie prace”),
ale kvality Zivota vobec, ako ndstroja zvySovania produktivity prace, efektivity prace, budovania
I'udského kapitdlu a rozvoja (profesijného) zamestnancov ¢i ndstroja rieSenia (resp. zmiernovania)
problému neziaducej horizontdlnej ¢i vertikalnej rodovej segregacie povolani.

? Zavadéni pracovni flexibility ma mnoho uZite¢nych dopadii: zejména napomahd zvySeni zaméstnanosti a rozsituje
moznosti pracovniho uplatnéni i pro skupiny lidi, pro které by standardni zaméstnani bylo obtizné, popf. nebylo viibec
mozné.“ (Gilarova, 2004, s. 3)

* Flexibilizace trhu price je povazovdna za nedilnou sou¢dst modernizace trhu préce a také za efektivni FeSeni
soucasnych problémt trhu prace (vzriistajici nezaméstnanost, snizujici se pocet pracovnich mist, potfeba celoZivotniho
vzdelavani a rozvoje kvalifikace). Jednd se v podstaté o proces rostouci adaptability trhu prace vzhledem k probihajicim
zméndm v ekonomice, které jednak souvisi s globalizac{ a védecko-technickym pokrokem vyZadujicim rychle se ménic{
pracovni dovednosti a obecné stdle rostouci kvalifikaci (rostouci poptavka po dovednostech a kvalifikaci, kterd se tyka
zejména manazert a vysoce vzdélanych odbornikd, technickych a administrativnich pracovnikli a kvalifikovanych
manudlnich pracovnikll) v§ech aktért trhu prace.” (Gilarova, 2004, s. 2)



2 Vyznam inStituciondlnych a $trukturalnych faktorov PZPaRZ. Rola zamestnavatelov
v tomto systéme a realita podpory vo firemnej/organiza¢nej praxi

O vyzname vplyvu Strukturdlnych (napr. rodovych nerovnosti) a instituciondlnych faktorov (najmi
v oblasti pracovnej a socidlnej legislativy a praxe zamestndvania, trhu prace a sluzieb pre rodinu),
na preferencie rodiCov maloletych deti pri zosiladovani pracovného arodinného Zivota a o ich
priemete do rodinnej a osobnej Zivotnej situdcie jednotlivca hovoria viaceri odbornici (pozri
Kuchatova (2008, s. 8, 13), Sirovatka (2006)) a d’alsi. Konfliktnost’ vztahu medzi rodinnymi rolami
a poziadavkami zamestnania su aj podl'a Sirovatku a KiiZzkovej podmienené kulttirne i Strukturdlne
a instituciondlne. Pomerne rigidné instituciondlne prostredie (ponuka flexibilnych foriem prace,
principy odmenovania, dostupnost zariadeni dennej starostlivosti o deti apod.) obmedzuji
moznosti individudlnych volieb pri zladovani pracovnych povinnosti srodinnym Zivotom
a osobitne rodicovskymi povinnostami. Linkovd vtejto suvislosti zdoraziiuje vyznam
zamestnavatel'ov, konkrétne pristup vedicich zamestnancov, ale aj kolegov v zamestnani, ako
vyznamného subjektu v procese PZPaRZ (Kuchaiov4, 2008, s. 8).

Zamestndvatelia nie su jedini aktéri procesu PZPaRZ. Medzi d’alsich kIi¢ovych patri vlada, resp.
Stat a jeho opatrenia rodinnej, socidlnej politiky ¢i politiky zamestnanosti a trhu prace. Vlada SR
prijala 21. juna 2006 uznesenim Ndvrh opatreni na zosiladenie rodinného a pracovného Zivota na
rok 2006 s vyhladom do roku 2010. Cielom tychto opatreni bolo ,, podporit zvysenie
zamestnatelnosti a zamestnanosti osob s rodinnymi povinnostami a zniZenie rizika, Ze tieto osoby
budii vystavené dileme prdca verzus rodina alebo sa stani objektom diskrimindcie na trhu prdce a v
zamestnani 7 dovodu starostlivosti o rodinu a rozsirit podporné*. ,,Jednym z relevantnych dévodov
pre realizdciu zdmeru je aj skutocnost, Ze doterajsia prax poukdzala na fakt, Ze osoby starajiice sa
o deti, ktoré su zamestnané, alebo si hladajii zamestnanie sii v roznej miere diskriminované na trhu
prdce prdve z dovodu starostlivosti o deti“, piSe sa v Navrhu. Vo vychodiskdch tohto dokumentu
(2006, s. 2) sa hovori aj o vyzname prorodinnej politiky zamestnavatelov, ktord ,,je v siicasnosti na
irovni skor intuitivneho prijimania opatreni ako na iirovni systematickych strategickych cielov a
zdmerov. Zamestndvatelia si nedostatocne uvedomujii priamy prinos prorodinnych opatreni
(ekonomicky efekt vyplyvajiici zo zniZenia fluktudcie, chorobnosti, zniZenie poctu vyberovych
konani, ziskanie lojdlnych a kvalitnych zamestnancov), ktory sa odrdZa na ekonomickych
vysledkoch podniku. “ ,, Cielom uvedenych ndvrhov nie je len uspokojenie potrieb zamestnancov, ale
aj pozitivny efekt pre zamestndvatelov. Prinos a vyhody uplatiovania netradicnych a inovativnych
foriem zamestndvania je nevyhnutné neustdle propagovat’ a zvySovat povedomie zamestndvatelov a
zamestnancov formou napr. vymeny dobrej praxe. Prioritne navrhujeme aplikovat' uvedené
opatrenia vo verejnej sprave (2000, s. 14).“

V Suhrnnej spridve o stave rodovej rovnosti na Slovensku za rok 2011 sa konStatuje, Ze na
Slovensku neexistuju systematické a iplné tdaje o zavedenych opatreniach na zosilad’ovanie prace
a rodiny a o ich vyuZivani (2012, s. 23, 24). Pravidelné vyberové zistovanie pracovnych sil
poskytuje ddaje o niektorych atypickych forméch prace, nie vSak o dovodoch ich vyuZivania (tie
mdZu byt okrem starostlivosti o zdvislych ¢lenov a iné). Rovnako ani Eurostat nesleduje ddaje v
takej hibke a komplexnosti, ktoré by boli potrebné pre téely poznania a zlepSovania PZPaRZ.
Podla ddajov z Informac¢ného systému o pracovnych podmienkach a ndkladoch na podnikov
socidlnu politiku, ¢i podla vysledkov auditu Zamestnavatel’ Ustretovy rodine, rodovej rovnosti a
rovnosti prileZitosti za rok 2011 je najéastej$im zavedenym a vyuZivanym opatrenim na PZPaRZ
pruzny pracovny cas. Podl'a vysledkov auditu Zamestnavatel’ dstretovy rodine, rodovej rovnosti a
rovnosti prileZitosti za rok 2011 d’alej viaceré prihldsené organizacie poskytujui sluzby podnikovych



jasli ¢i Skolky. Konto pracovného casu ¢i zdielané pracovné miesto z rodinnych dovodov su
vyuzivané vel'mi mdlo. V odporucaniach Spravy (2012, s. 30) sa objavuje aj odporticanie prijat’
komplexnd stratégiu zosuiladovania price a rodiny, zohladiiujicu okrem iného nerovnovazne
zat'aZenie Zien neplatenou pracou

.....

verejnost a slovenské podniky vsak pojem SZP zostdva nadalej nezndmy. Neznamend to ale, Ze
slovenské firmy nekonaji zodpovedne; na Slovensku toti7 existuje tradicia firemnej socidlnej
angaZovanosti. Mnohé firmy financne podporujii dobrocinnost alebo projekty komunity;
komunikujii s verejnostou a siuicastou ich politiky je ochrana zamestnanca. Vsetky spomenuté prvky
spadajii pod pojem SZP,*“ piSe sa vo Vychodiskovej sStidii o uplatnovani SZP na Slovensku
(Gallova Kriglerova, 2007, s. 12). SZS je podl'a autorov $tidie casto zamienané s filantropiou alebo
charitou, a to aj preto, Ze tieto koncepty maju dlhSiu tradiciu a si menej komplexné a roznorodé. Su
zéroven ,,viditeI'nejSie* pre verejnost’.

Expertny tim realizoval v rdmci vyS$Sie uvedenej Stidie prieskum nielen trovne SZS na Slovensku,
ale tiez identifikoval faktory, ktoré formujui sposoby uplatiiovania tohto spravania. Podnikatel’sky
sektor zohrdva aktudlne na Slovensku podla vysledkov tohto a d’alSich prieskumov rozhodujicu
ulohu v rozvoji a zlepSovani SZP (spolu s mimovlddnymi organizdciami), ¢o vSak nie je
postacujice, najmd ak o SZS usiluju iba niektoré podniky (prieskum identifikoval vic¢Sinou aktivity
velkych nadndrodnych korporacii). Uvedomuji si to, resp. mali by si to uvedomit’ subjekty na
vietkych trovniach, ktoré zmiefiujem, na ktorych ma PZPaRZ dosah. Bez vzdjomnej spoluprice
vSetkych aktérov nie je mozné zmysluplny a ucinny systém podpory docielit’. Pokial’ ide o formu,
resp. o uroven zapojenia a implementédcie SZP, podl'a vysledkov prieskumu menej ako polovica
podnikov dosahuje iba prvu troven (tvorbu etického kédexu alebo internych stanov podporujicich
SZP), iba zlomok podnikov vytvoril a implementuje akény pldn a evalvuje ho (to su druhd a tretia
uroven SZP). Poslednou — najvy$Sou troviiou je integriacia SZP do Zivota podniku v rdmci
plnohodnotného riadiaceho systému. Aj tito turoven implementicie SZP bola v slovenskych
podnikoch identifikovand (Gallova Kriglerovd, 2007, s. 7, 8). Priin sticasnej urovne SZP je
niekol’ko. Patria medzi ne chybajice stratégie (aktivity SZP su Zivelné, sporadické, vznikaji pod
tlakom aktudlnych potrieb alebo vplyvov zvonku). Malé firmy a zadlZené Statne podniky sa
odvoldvajui na nedostatok financnych prostriedkov, priCom su presvedcené, zZe dostatok financii je
zékladnym a dostacujucim predpokladom SZP. Firmy, ktoré sa stotoziuji s filozofiou SZP
uvadzaju problémy so stratégiou SZP a s jej implementdciou (nedostatocné skusenosti) (Gallova
Kriglerova, 2007, s. 15).

3 Vyznam, niklady a prinosy PZPaRZ zamestnancov z pohladu zamestnavatel’ov

Pre zamestnancov plyni zo PZPaRZ (osobitne podpory prostrednictvom ndstrojov pozitivnej
flexibilizdcie price) nasledovné vyhody (Sipikal a kol., 2007, s. 7, 8): vyssia humanizicia sveta
prace, zvySovanie kvality Zivota (nielen pracovného), moZnost’ tvorby novych pracovnych miest a
zniZovanie nezamestnanosti, vytvaranie a podpora rovnych prilezitosti na trhu, zlad'ovanie zaujmov
zamestnancov a zamestndvatelov v oblasti pracovného ¢asu, pracovnych podmienok, vytvdranie
pracovnych miest, inovacia pracovnych rezimov, zvysenie zmysluplnosti prace a lepSie podmienky
pre sebauplatnenie zamestnancov, zlepSovanie pracovnych a Zivotnych podmienok zamestnancov,
reSpektovanie a vysSie uspokojovanie individudlnych potrieb zamestnancov, vyraznd motivacia a
stimuldcia zamestnancov (existujicich i potencidlnych) a pod. VysSie uvedené rodinne ustretové
spravanie & PZPaRZ zamestnancov, by som neoznaéila ako filantropické a uvedené vyhody nie si
vylu¢ne vyhodami pre zamestnancov. Ide o obojstranne prospes$né, obojstranne vyhodné sprivanie,



¢i dokonca spravanie s vysokou pozitivnou spolocenskou pridanou hodnotou. Rodic¢ia maloletych
deti predstavuji osobitnd kategériu zamestnancov - vel'mi cennt, kvalitnd, motivovand a vysoko
lojalnu pracovnu silu, Specifickii z hladiska veku, vzdelania, zdujmov, potrieb, ale aj z hladiska
poznatkov, skiisenosti a 'udského potencidlu a kapitdlu. Napriek tomu ¢asto byvaji znevyhodneni
na trhu prace, osobitne to plati pre matky. Vytvorenim vhodnych podmienok pre zamestndvanie
tychto pracovnikov sa podniku vritia vSetky investicie a vSetko usilie — ¢i uZ financné alebo
nefinan¢né (v podobe tsilia o zmenu kultdry, o systematizaciu podpory, o formovanie stratégii) — v
kvalite pracovného vykonu, v podobe kvality 'udského kapitdlu jeho zamestnancov. Zamestnavatel
si udrzi, motivuje kvalitnych a perspektivnych zamestnancov, podporuje ich profesiondlny rozvoj,
vytvéra optimélne podmienky pre vykon price, a tym vSetkym podporuje ich pracovny vykon.

Pohnitky zamestndvatelov k SZS moZu byt rézne. Hoci navonok deklaruji zamestndvatelia
prospech tohto svojho konania pre zdujmové skupiny vo vnitri podniku alebo navonok, v
skuto¢nosti mézu byt pohniitky podniku k SZS ¢isto ekonomicky raciondlne, egoistické. Bateman
rozliSuje dve r6zne zdovodnenia podpory samotnym zamestnavatelom, konkrétne 1. tzv. zakladné,
viac kalkulativne (na vlastné zdujmy firmy orientované) a 2. rozSirujice ,konanie dobra v
podnikani*“ v duchu etickych principov (Bateman, 2003, s. 6). OdliSnosti medzi tymito dvoma
pohl'admi na SZS a posun vo filozofii SZS medzi nimi vel'mi dobre a prehl'adne poskytuje tabul'ka
nizsie.

Zakladné ekonomické zdovodnenie SZP RozSirené ekonomické zdévodnenie SZP

Kalkul4cia Presvedcenie akultira

Manazment rizik Vizionérske, strategické planovanie

Snaha neskodit’ Podpora komunity

ZniZenie nakladov Investovanie

Hrladanie ziskov Hrladanie kvalitnych prijmov (stability) a kvality Zivota
Kratkodoby planovaci horizont Dlhodoby pldnovaci horizont

DrZanie sa mimo publicity Angazovanost’ d’al§ich spolocenskych ¢initel'ov do dialégu

Tabul’ka 1: Dva uhly pohPadu na dévody SZP z pohl’adu zamestnavatelov podla Batemana
Zdroj: BATEMAN, T. 2003. Zamyslenie sa nad spolocenskou zodpovednostou podnikov. [online]. Ed. Daniela
Olejarova, prelozil Tomas Bartik. 2003. s. 6. [cit. 2012-10-12]. Dostupné na:
http://www.partnerstva.sk/buxus/docs/INTEGRA_Zamyslenie_nad_SZP.pdf

Pristup zamestndvatelov k PZPaRZ by som oznadila ako podmieneny nasledovnymi faktormi
(Capinové — Jakab, 2008, s. 16):

- presvedCenie o principoch rodovej rovnosti, rovnosti prilezitosti, o potrebe harmonického
prepojenia pracovného a rodinného Zivota (osobitne rodicovskych povinnosti),

- podnety (zvonka i z vnitra organizdcie) a motivdcia pre konanie zamestndvatela v tejto
oblasti a jeho dosledky a dopady pre zamestndvatel’a, pre zamestnanca aj pre spolo¢nost’ ako takd,

- akcieschopnost’” podniku — dostatok informdcii, strategické vychodiskd podpory a ich
praktickd implementicia,

- dostatok zdrojov — nielen finan¢nych, ale aj persondlnych zdrojov (odborne zdatnych l'udi v
problematike s praktickymi skisenost’ami),

- podpora tymto iniciativam z vonkajSieho prostredia a podpora prichddzajica z vnitra
podniku (od jednotlivych stakeholderov).

Sipikal (2007, s. 6) sumarizuje vyhody PZPaRZ zamestnancov plyntice pre zamestndvatel'a a pre
zamestnanca (niekedy sa prospech oboch stran neda striktne oddelit, ked’Ze reSpektovanie potrieb —



pracovnych aj mimopracovnych — zamestnancov sa odrdZa aj na ich pracovnom vykone, na ich
motivdcii a v d’al$ich sférach pracovného Zivota):

- zvySovanie efektivity pracovného procesu, pruzné organizovanie pracovného procesu a
prisposobovanie prevadzkovym potrebdm a dalSim potrebdm zamestndvatela, a zdroven
prispdsobovanie pracovnym a mimopracovnym potrebdm zamestnancov,

- vySSia produktivita prace a kvalita pracovnych vykonov,

- skvalitnenie podmienok vykonu price, redukcia stresu, vysSia spokojnost zamestnancov,
zvySenie kvality osobného Zivota zamestnancov,

- zvySovanie kvality pracovnej sily (jej vykonnosti, spolahlivosti, zodpovednosti pri plneni
pracovnych tloh, lojdlnosti, pracovnej motivéicie a ambicii),

- vytvdranie podmienok pre pracovny a kariérny rast zamestnancov,

- budovanie kvalitnej persondlnej zédkladne, zvySenie atraktivity pracovného miesta pre
- podpora diverzity pracovnych timov,

- propagacia, zviditeI'nenie v o¢iach verejnosti,

- pozitivne priklady pre konanie ostatnych zamestnavatelov.

Mnohé z vyhod, ktoré uvadzam vyssie ako vychody pre zamestndvatel’a, si zaroveit vyhodami pre
zamestnanca. A vyhody poskytnuté zamestnancom sa zamestnavatel'ovi vratia. Ja sa priklanam k
argumentdcii prostrednictvom ekonomickych prinosov na drovni podniku/organizacie. Chdpem ich
ako najpresvedcivejSie pre zamestndvatela.

PrindSam eSte niekolko d’alSich ndzorov na vyhody SZS organizicii, nielen financnej, ale aj
nefinancnej povahy. Aj nefinanéné benefity v koneCnom dosledku stimuluju ndsledne rast
ziskovosti, pretoZze zodpovedna firma sa moZe stat’ pre zdkaznikov aj investorov ldkavejSou, pretoze
zvySenie predaja a lepSie investicné pozicie vedd v kone¢nom dosledku k ziskom 1 financnej
povahy. Teoretici i vyskumnici sa podla Skécelika zvdcsa zhoduji na nasledovnych vyhodéch,
ktoré SCR prinaSa podnikom (Skacelik, 2010, s. 11, 12):

1. Zvysenie zisku — tito vyhoda je najviac diskutabilnou. Castokrat je vysvetlovand tak, Ze
aktivity spolocensky zodpovedného spravania prispievaji k zvySeniu zisku ¢asto nepriamo.
2. Pristup k dodatocnému kapitdlu — investicie do spoloc¢ensky zodpovednych firiem si mene;]

rizikové a schopné nadpriemerného zhodnotenia. Spolocensky zodpovedne sa spravajice podniky
maju podl'a Skdcelika (2010, s. 12) i do budicnosti véac¢Siu Sancu ziskat’ dodato¢ny kapital.

3. ZniZenie nédkladov, resp. zvySenie hospoddrnosti — aktivity SZS vedd casto k inovacidm,
ktoré ndsledne moZu prispievat’ k znizovaniu ndkladov, resp. k zvySeniu hospodarnosti. Ide o
explicitné ndklady. Aktivity SZS vsak Castokrat vedu aj k zniZzovaniu tzv. implicitnych nékladov,
ktoré suvisia, resp. iba v budicnosti budud sivisiet’ s podnikanim konkrétneho podniku, hoci ich
podnik momentdlne nepocituje (napr. ndklady na budice odstraiovanie vzniknutych $kod, na
budice sudne spory a pod.). Znizovanie ndkladov, resp. zvySovanie hospodarnosti je teda
zélezitostou skor dlhodobého horizontu, naopak z kratkodobého hladiska moze toto zodpovedné
spravanie ndklady zvySovat.

4. ZlepSenie image

5. Zvysenie obchodného obratu a lojality zdkaznikov — aktivity SZS sud chdpané ako urcity
prvok odliSenia sa od konkurencie, ddvaji moZnost’ oslovit’ potencidlne zaujimavi skupinu ludi,
ktord tieto aktivity oceni a je ochotnd za vyrobok ,,s takouto pridanou hodnotou‘ zaplatit’ viac.
Takito zdkaznici st podstatne lojalnejsi, pretoze ich ndkupné spravanie nie je zaloZené na cenovom,
ale na ideovom zdklade.

6. Zvysenie produktivity a kvality prace — aktivity SZS zvySuji motiviciu zamestnancov a ich
tvorivé schopnosti, ¢im sa spolu s inovdciami podielaji na zvySované produktivity price, na



zlepSeni organizacie prace, na zniZzovani pracovného stresu, na znizovani prestojov v praci, pri¢om
toto vSetko sa odrdza vo zvySené kvality vyrobkov a sluZieb.

7. Zvysenie schopnosti ziskat' a udrzat’ si kvalitnych zamestnancov. Ked su aktivity SZS
zamestnancom dobre vysvetlené a ked’ sa zamestnanci s nimi stotoZiiuji, vedd k zvySeniu dovery
zamestnancov v podnik, k zvySeniu hrdosti na prisluSnost’ k podniku a podporuji pozitivny
vnudtorny image podniku, ktory sa niasledne premieta aj do externého image.

8. MozZné zniZenie zdkonného dohladu a zdkonnych opatreni — aktivity SZS casto presahuju
zdkonné poziadavky. Casto zakladaji samoregulaéné organy, ktoré dodrZiavanie stanovenych
pravidiel kontrolujd, ktoré sice nemajui pravomoci postihovat’ (penalizovat’) v pravom slova zmysle,
maju prostriedky postihovat’ porusitelov prostrednictvom negativnej reklamy, vylic¢enia a pod.
Tieto aktivity tak zniZuju potrebu zdkonnej reguldcie danej oblasti.

9. ZniZenie rizika, zniZzenie ndkladov na risk management — SZS vedie podniky k
proaktivnemu spravaniu, t. j. podnik sa usiluje rizikdm predchddzat’, vyhl'adavat’ potencidlne miesta
ich vzniku a realizovat’ preventivne opatrenia. Argumentuje sa pritom tym, Ze prevencia je ¢astokrat
menej ndkladnd, nez odstraiiovanie dosledkov krizy, ktord mdze poskodit’ image podniku, produktu,
zapriCinit’ stratu lojality zdkaznikov, zniZenie objemu predaja, resp. zniZenie hodnoty akcii a
odchod investorov, pripadne mdze vzniknuty problém viest’ k pokutdm a sidnym sporom, ktorym
moZzno preventivnymi opatreniami predist’.

10.  UdrZanie kroku s konkurentmi a s poZiadavkami trhu — tdto vyhoda vyplyva z proaktivneho
spravania, s ktorym suvisi aj intenzivna komunikacia so vSetkymi stakeholdermi. Tato komunikacia
moze viest k objaveniu novych potrieb, k r6znym inovacidm, ktoré moézu podniku zabezpecit
udrZatel'nost’ a rozvoj.

Pre kazdého zo zainteresovanych plynd z SZS prinosy ale aj ndklady — tak explicitné, implicitné,
skuto¢né ndklady aj ndklady obetovanych prileZitosti a znaSanie podnikatel'ského rizika. Prinosy
vSak, osobitne v dlhodobom horizonte, prevazuji nad ndkladmi (BliZSie k prinosom a ndkladom
SZS pozri Kosta, 2010, s. 53, 54. Pozri tieZ Analyzy ndkladl a ziski: vliv prorodinnych opatfeni na
podnikovou ekonomiku. 2003, s. 33, 34. Alebo Duskovd, 2007, s. 45 — 48.). Zavedenie
prorodinnych opatreni pre zamestndvatel'a znamend ekonomicky prinos v podobe:

- potencidlnych dspor nédkladov spojenych s fluktuidciou zamestnancov a uspor ndkladov
spojenych so ziskanim ndhradnej pracovnej sily (vritane ndkladov na jej vzdeldvanie, zaskolenie a
ndkladov nizsieho vykonu v dobe zapracovania),

- uspor ndkladov spojenych s opidtovhym ndstupom zamestnanca do zamestnania po
materskej/rodicovskej dovolenke, ndkladov spojenych s prechodnym rieSenim nepritomnosti
zamestnanca poc€as materskej/rodiCovskej dovolenky, ndkladov spojenych so zvySenou mierou
absencie rodicov.

Tieto prinosy boli dokdzané a vycCislené porovnanim situdcie podnikov bez prorodinnych opatreni s
podnikmi, ktoré takéto opatrenia praktizuju.

Problematika PZPaRZ je aj su¢astou agendy podpory nediskrimindcie, rovnosti prileZitosti a
diverzity na pracovisku. V publikécii, ktoré je vystupom projektu s touto tematikou, sa okrem iného
hovori aj o ekonomickych a mimoekonomickych prinosoch tejto podpory (blizsie pozri Kosta,
2010, s. 18). Kosta identifikuje mozné pozitivne vplyvy, ktoré diverzita prindSa na financné
hospodarenie podnikov: 1. Na strane vynosov: - dodatocné vynosy z vysokého stupfia motivacie
pracovne vyuZitej osoby z ohrozenej skupiny, dodato¢né vynosy z vyuZitia potencidlu osob, ktoré
by patrili do znevyhodnenej skupiny, dodato¢né vynosy z lepSieho image podniku, zo sympatii
verejnosti aj obchodnych partnerov. 2. Na strane ndkladov: zniZenie ndkladov na vyhladdvanie a
nabor zamestnancov, znizenie ndkladov spojenych s fluktuaciou (lepSie Sance na lojalitu a stabilitu
zamestnaneckého kolektivu), absencia ndkladov na pravne a stidne ukony €i na sankcie suvisiace s



diskrimindaciou, nizsie tzv. transakéné ndklady pri pravdepodobnej vyssej vzdjomnej dovere medzi
zamestnancami a zamestndvatel'mi.

Faktory diverzity pracovnych sil zoradené zostupne podl'a ekonomickych efektov pre podnik podla
Stadii The Costs and Benefits of Diversity (pozri Kosta, 2010, s. 104). Ide o nasledovné faktory —
posilnenie kultirnych hodnét v rdmci organizicie, zlepSenie firemnej reputédcie, podpora ziskavania
a udrzania talentovanych pracovnikov, zvySenie motivicie a efektivnosti existujiceho persondlu,
skvalitnenie novatorstva a kreativity medzi zamestnancami, zlepSenie trovne sluzieb a spokojnosti
zékaznikov, lahSie prekondvanie nedostatku pracovnych sil, redukcia fluktuicie pracovnikov,
zniZenie miery absencie pracovnikov, zlepSenie pristupu na nové segmenty trhu, vidcSie Sance
vyhnut' sa sidnym sporom.

Kuldova (2010, s. 36) hovori o neexistencii jednoznacnej preukdzatelnosti vztahu medzi SZS a
podnikovou vykonnost'ou. Kuldova (bliZSie pozri Preston a O’Bannon (1997) a Blowfield a Murray
(2008)) hovori o tychto moznych reakciach:

- SZS suvisi s finanénou vykonnostou,

- finan¢na vykonnost’ stvisi so SZS,

- SZS vo vztahu k finan¢nej vykonnosti je synergicka.

Vo vsetkych troch pripadoch mo6zZe byt koreldcia pozitivna, negativna alebo neutrdlna (Kuldova,
2010, s. 36). Milton Friedman, zndmy kritik konceptu SZS (d’alsimi su Peter Drucker (1992),
Wartick a Cochran (1985) ¢i Robert Reich (2007)), je presvedCeny o negativnom vztahu medzi
SZS a finan¢nou vykonnostou, pretoze podl'a neho SZS iba zniZuje vynosy akciondrov a odvadza
pozornost’ o plnenia primarnych cielov podnikania. Podl'a d’alSich kritikov SZS triesti sily podniku
rieSenim problémov nad ramec jeho pOsobenia, resp. d’alsi kritici spochybnuji skutoéné pohniitky
podniku konajiceho SZP (podnik iba ,,manipuluje Sirokou verejnou mienkou, resp. sleduje touto
¢innostou osobny prospech), resp. kritici spochybiiuji formu a obsahové zameranie SZS.

Opacné spektrum ndzorov zastupuje nazor o pozitivnom vztahu a synergii, ktord prindsa prepojenie
SZS a finan¢nej vykonnosti podniku (bliZSie pozri Cornell a Shapiro (1987)). Finan¢nd vykonnost’
je iba jednym z aspektov merania vykonnosti. V zahrani¢nej literatire sa stretneme s pojmom
corporate social performance, €o je spojenie SZS a finan¢nej vykonnosti. Kuldova (2010, s. 35, 36)
hovori o parametroch ekonomickej vykonnosti, s ktorymi sa stretdvame v tedrii SZS, a ktoré su
tazko meratel'né: napr. udrzanie dobrého mena, zlepSenie image firmy, inovacie a pod. Nemozno
podrla nej 'ahko identifikovat’, ktoré z tychto nemeratel'nych ukazovatel'ov maju najsilnejsi a ktoré
najslabsi vplyv na vykonnost’ organizicie.

Ustretové prostredie na pracovisku méd pre zamestnavatel’a ale aj pre organizaciu ako takd (chod,
organizdcia, klima) nielen ekonomické i mimoekonomické dosahy. Medzi mimoekonomické
dosahy by som zaradila najmi podporu rozvoja 'udského kapitdlu zamestnancov a podporu rovnosti
prilezitosti zamestnancov (nielen zamestnancov rézneho pohlavia, rodinného stavu, ale aj d’alSich
skupin zamestnancov, ktoré maji obvykle staZené podmienky uplatnenia na trhu préace).
Formovanim rodicom a rodine priatel'ského/ustretového prostredia zamestndvatel napomdha
utvdranie priaznivej podnikovej kultdry, vytvdranie a upeviovanie socidlnych kontaktov na
pracovisku, podporuje rdznorodost (diverzitu) na pracovisku, vzdjomnu toleranciu a dobré
medzil'udské vztahy.

Medzi mikroekonomické a najmi mikrosocidlne dopady PZPaRZ na zamestnancov a ich rodiny by
som zaradila kvalitu ich nielen pracovného Zivota, ale Zivota vdbec, moZnost’ zvolit’ pre ten-ktory
par, resp. pre ti-ktort rodinu, optimélny spdsob prepojenia rodinného Zivota s participaciou na trhu
préce.



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikan{

4 Konkrétne formy/podoby/nastroje PZPaRZ u zamestnivatelov a koncepéna a metodicka
podpora pre ich implementaciu do podnikovej praxe

V tejto kapitole prindSame prehlad néstrojov pozitivnej flexibilizdcie prace a d’alSich nastrojov
PZPaRZ okrem organizécie price. Nezanedbatelnym prvkom rodine dstretovych politik je ponuka
Upravy pracovnej doby arezimu price, ale aj miesta vykonu price podla potrieb zamestnanca
(Sirovatka a kol., 2006, s. 43), tzv. pozitivna flexibilita pracovného casu (v podobe flexibilného
poctu pracovnych hodin, variability zaciatku a konca pracovnej doby, v podobe réznych schém
pracovnej doby). Medzi néstroje pozitivnej flexibilizacie organizécie prace patria:

- Flexibilny (kizavy, pruzny) pracovny ¢as — par. 88 Zakonnika price,

- Stlateny (zhusteny) pracovny tyZdefi - par. 87 Zakonnika prace™

- Domaicka praca a telepraca — par. 52 Zakonnika préce6,

- Zdielanie pracovného miesta (delené pracovné miesto) — par. 49a Zakonnika praca’”

- Konto pracovného Casu — par. 8§7a Zdkonnika préceg'

Toto su ndstroje pozitivnej (ak st vyhodné pre zamestnanca, a umoznuji mu zosuladit’ pracovny
a mimopracovny Zivot) flexibilizacie, konkrétne flexibilného organizovania pracovného €asu — jeho
dizky, rozvrhnutia v priebehu dna, tyZdiia, alebo dlh$ieho obdobia aich legislativna dprava
v slovenskom Zdkonniku prace. Prispievaju k optimalizicii podmienok prace.

Dal§fmi nastrojmi flexibilizacie price (ak hovorime o flexibilizacii prospesnej pre zamestnancov,
oznacujeme ju ako pozitivna) su flexibilné formy pracovno-pravneho usporiadania, resp. flexibilné
formy zamestndvania (prdca na dobu neurcitd, praca na dobu urcitd, praca na dohodu o vykonani
prace, projektové zamestndvanie a iné).

V Zikonniku price je upravené ako dal§i z ndstrojov PZPaRZ zamestnancov platené alebo
neplatené vol'no z rodinnych dévodov nad ramec zdkonnych - par. 141, ods. 2 Zakonnika prace.

Ostatnymi nastrojmi PZPaRZ si:

poskytovanie péZiciek a financnej pomoci rodicom a rodindm,
- poskytovanie benefitov pre zamestnancov a ich rodiny v naturdlnej podobe,
poskytovanie benefitov formou cafeteria systému °,

“ v . . % 10 s+ 1z 2 .z
- poradenstvo pre rodiCov a rodiny, mentoring, koucing , alebo nezdvislé privne a iné
odborné poradenstvo pre rodiny a rodicov (socidlne davky, dane, zariadenia socidlnych sluZieb),

> Nerovnomerné rozvrhnutie pracovného &asu, priom vyrovnavacim obdobim st §tyri mesiace (v pripade préc,

u ktorych sa v priebehu roka prejavuje rozdielna potreba prace je mozZnost rozvrhnit’ pracovny ¢as na obdobie dlhsie
ako Styri — najviac na 12 mesiacov). V priebehu 24 hodin nesmie presiahnut’ pracovny ¢as 12 hodin.

% Ide o pracu vykondvanii doma alebo na inom dohodnutom mieste (v druhom pripade s pouZitim informac¢nych
technoldgif) v pracovnom ¢ase, ktory si sdm rozvrhuje.

7 Ide o pracovné miesto, na ktorom si zamestnanci v pracovnom pomere na krati pracovny ¢as sami medzi sebou
rozvrhni pracovny ¢as a pracovnu ndpli pripadajicu na toto pracovné miesto.

¥ Konto pracovného ¢asu je spdsob nerovnomerného rozvrhnutia pracovného Gasu. Pri uplatiiovani konta pracovného
casu mdZe zamestndvatel’ rozvrhnit’ pracovny Cas tak, Ze v pripade vicsej potreby prace zamestnanec odpracuje viac
hodin, ako je jeho ustanoveny tyZdenny pracovny Cas a v pripade mensej potreby prace zamestnanec odpracuje menej
hodin, ako je jeho ustanoveny tyZdenny pracovny cas alebo pracu nebude vykondvat' vobec. Priemerny tyzdenny
pracovny ¢as nesmie v dobe najviac 12 mesiacov po sebe nasledujicich presiahnut’ ustanoveny tyZdenny pracovny ¢as.
? Ide o vel'mi populdrny systém volitelnych zamestnaneckych benefitov (vyhod). Zamestnanec zbiera body ¢&i kredity,
ktoré mdZe pouzit na l'ubovolny zamestnanecky benefit, ktory zamestnavatel' ponika (kazdy benefit ma pritom
stanovenu hodnotu v podobe poctu bodov/kreditov).



- opatrenia ulahCujice ndvrat do zamestnania po skonceni materskej a rodicovskej

dovolenky
a) kontakt po¢as MD, vzdeldvanie,
b) prileZitostna praca alebo praca pocas MD,
c) poskytnutie vhodnych pracovnych podmienok po névrate,
d) pomoc pri umiestneni diet'at’a v zariadent,
e) finan€nd pomoc na uhradu ndkladov na predSkolské zariadenia, resp. finan¢na

podpora pri ich zakladani a na ich prevadzku,
- programy vzdeldvania, zvysovania kvalifikdcie,

- budovanie firemnych zariadent starostlivosti o deti (detsky kiitik, podnikovad skolka) alebo
podpora vzniku mestskych ¢i siikromnych zariadenti starostlivosti o deti,

- programy pre rodiny s det’mi,

- zariadenia na vol’nocasovi a rekreacnu cinnost’ — firemné, ale finan¢né prispievanie na
mestské/verejné zariadenia,

- iné programy — zdravotnd a rehabilitatnd starostlivost’, stravovanie, rekredcia, kultira a
Sport,

- rodiCom ustretova atmosféra na pracovisku - nediskriminac¢ny pristup k rodi¢om,

- zohladnovanie poZiadaviek rodicov pri kolektivnom vyjedndvani — Cinnost’ odborov,
zamestnaneckych rad a d’alSich orgdnov zamestnancov v podnikoch,

- podpora obcianskej aktivizdcie a participdcie zo strany zamestndvatel’a (umoZnenie a
ocenenie dobrovolnickej prace, podpora ob¢ianskej iniciativy zamestnancov vo vlastnych alebo v
inych neziskovych organizdcidch, podpora neziskovych organizdcii v meste/obci, zaloZenie a
financovanie vlastnej neziskovej organizacie pre rodiCov a rodiny).

Do pozornosti odpordéame odborni monografiu kolektivu autorov pod vedenim M. Sipikala pod
nazvom Zosuladovanie pracovného a rodinného Zivota v krajindch Eurdpskej tinie. Osvedcené
priklady z praxe (2007), ktora objasfiuje podstatu pozitivnej flexibilizacie prace a podrobne
popisuje podstatu a moZnosti vyuZitia jednotlivych ndstrojov PZPaRZ zamestnancov — tykajtcich
sa tak organizdcie pracovného casu, foriem pracovnopravnych vztahov, ako aj ostatnych
finanénych a nefinanénych benefitov, programov a sluzieb pre rodicov arodiny, ktorym je
venovand pozornost v tejto kapitole. V prvej kapitole publikdcie sa venujeme teoretickému
vymedzeniu a objasneniu jednotlivych opatreni na zostladenie pracovného a rodinného/osobného
Zivota na drovni zamestnavatel'skej organizacie. S cielom poskytnit’ zamestndvatelom komplexny
pohl'ad na problematiku obsahuje monografia aj poznatky v oblasti harmonizicie rodinného a
pracovného zivota, ktoré vyplynuli z vyskumov v eurépskych krajindch. Druhd kapitola publikacie
je venovand vysledkom prieskumov zameranych na analyzu opatreni zosuladenia pracovného a
rodinného Zivota. Oboznamuje zamestnavatelov so sticasnym stavom uplatiiovania rovnosti

' Mentoring — proces, v ramci ktorého mentor (star3ia, skiisenejiia a v odbore skiisend osoba) poskytuje podporu a rady
tykajuce sa kariérneho rozvoja menteeho mimo rdmec beznych vztahov medzi podriadenym a nadriadenym. Mentoring
zahfnia niekol’ko aspektov: Koucovanie, poradenstvo, pomoc a vytvdranie sieti. Mentoring umoziluje vzdjomné
odovzddvanie skidsenosti a znalosti a prispieva k podpore profesijného rozvoja ivzdjomnej solidarity medzi
zamestnancami. Prekondvanie prekazok a rieSenie obdobnych problémov je potom l'ahSie.



prilezitosti vo vybranych krajindich Eurépskej tunie, s globdlnym pohladom na sucasné aktivity
podnikov v tejto oblasti. Tretia ast’ publikécie je zamerand na priklady dobrej praxe konkrétnych
organizacii v Eurépskej tnii. S cielom poskytnit” komplexnejsi pohl'ad na poskytovani podporu a
pomoc mozno ndjst’ v rdmci konkrétnych prikladov z praxe opatrenia aj z d’alSich zmienenych
oblasti PZPaRZ.

Toto boli konkrétne priklady konkrétnych foriem podpory. Nasledujica monografia sa zaobera
komplexnou metodoldgiou implementacie podpory v praxi podnikov/organizicii. Bola vytvorend v
ramci projektu ,,Posilnenie principu rovnosti prilezitosti u zamestndvatelov v podmienkach
banskobystrického regiénu®“ ¢. 2005/2.2/01/065, ktory je realizovany s finan¢nou pomocou
Eurépskeho spolocenstva. Odbornd monografia Lapinovej a Jakab nesie ndzov Zosiiladovanie
pracovného a rodinného Zivota v zamestndvatel’skej organizdcii. Metodické a koncepcné vychodiskd
(2008). Prindsa komplexny, holisticky pohlad na proces podnikovej PZPaRZ zamestnancov,
vratane funkcii a vzdjomnych vztahov jednotlivych zloZiek mechanizmu podpory a sprostredkuje
zamestnavatel'skym organizacidm informacie, komplexni metodiku a konkrétne metddy procesu
PZPaRZ, s dérazom na predpoklady a podmienky pre praktickd implementaciu. V prvej kapitole sa
venujeme podstate zosulad’ovania pracovného a rodinného Zivota, objasniujeme vyznam podpory
tejto problematiky v spolo¢nosti vobec (na trovni narodnej alebo na urovni subjektov verejného
sektora). Primarne sa ststred’'ujeme na decentralizovany proces podpory, t. j. podpory na drovni
jednotlivého zamestndvatela vo vztahu k svojim zamestnancom. Identifikujeme podstatu a
principy/zéasady podnikovej podpory, a zdroveil principy jej uc¢innej implementacie, ktorymi by sa
mal podnik riadit. Vyznam podnikovej kultiry, noriem sprdvania, vyzndvanych podnikovych
hodndt, vratane etickych, je pre uspech tohto procesu kli¢ovy. V druhej kapitole prezentujeme
ucelend podnikovi koncepciu PZPaRZ a strategické i operativne plany realizicie tejto podpory, ako
subor jednotlivych Cinnosti (krokov/opatreni), ich aktérov a vztahov medzi nimi. Realizaciou
opatreni v podnikovej praxi mozno dosiahnut’ stanovené ciele. Kapitola poskytuje ndvod, ako
problematiku inkorporovat’ do podnikovych stratégii, politik a programov, vychddzajic pritom z
aktudlnych podmienok a moZnosti kazdého zamestndvatel'a. Zaroven prindSa odporucania, ako
podporu systematicky riadit’, planovat, kontrolovat, hodnotit. Nezabidame v nej ani na vyznam
pozitivneho vnimania a prijimania rodovej problematiky jednotlivymi zlozkami v podniku, vritane
samotnych zamestnancov. Vytvorit na pracovisku podobni atmosféru vyZaduje urcity Cas a
dbsledne pripravenu stratégiu. Dostatocné poznatky o problematike a jej prinosoch pre vSetkych
stakeholderov najucinnejSie zabezpecia pozitivne prijatie rodovej problematiky, vritane
problematiky PZPaRZ zo strany podniku, vietkymi kompetentnymi i zainteresovanymi. Prakticky
prinos ma tretia kapitola prinaSajica komplexny metodologicky aparit PZPaRZ, ktory pozostdva zo
suboru  diagnostickych, analytickych, konzultativnych, participativnych, vzdeldvacich,
implementa¢nych, monitorovacich, hodnotiacich technik a néstrojov uplathovanych v pripravnej,
realizac¢nej, kontrolnej a hodnotiacej faze podnikovej podpory zostladovania. Od charakteru
faktorov vplyvu a spdsobu realizdcie podpory zostlad’ovania na drovni podniku zdvisia vysledky a
ucinky procesu podpory a ich dlhodoba udrzatel'nost’.

5 Zaver

Prispevok sme venovali jednej z foriem spoloCensky zodpovedného spravania firiem/organizacii, a
to podpore zostlad’ovania pracovného a rodinného Zivota zamestnancov. Tato podpora by sa vSak
mala stat’ nielen sicastou SZS, ale zaroven aj jednou z prierezovych tém, resp. priorit naprie¢
spektrom podnikovych politik — ¢i uz persondlnej, socidlnej, kultirnej, etickej, politik na podporu
rodovej rovnosti, rovnosti prileZitosti a nediskrimindcie. Zasahuje fakticky vSetky urovne
podnikovej hierarchie a vSetky sféry podnikovej Cinnosti. VyZaduje si iniciativu zhora nadol aj



opacnym smerom — od samotnych adresitov smerom ku kompetentnym. Zamestndvatelia su
jednym z kI'i¢ovych aktérov podpory — nie vSak jedinym, s vyznamnym potencidlnom vplyvat’ tak
na ziaduce Strukturdlne ako aj inStituciondlne zmeny v prospech zlepSenia drovne podpory
zostilad’'ovania pracovného a rodinného Zivota zamestnancov.

Podpora zostlad’ovania pracovného a rodinného Zivota teda nie je len jednou z dimenzii SZS.
Systematicky a komplexne ponatd, teoreticky, politicky i prakticky pripravend a dosledne
realizovand podpora ma tieZ potencidl byt ndstrojom zvritenia nepriaznivych demografickych
trendov, nepriaznivého vyvoja zamestnanosti (resp. vysokej miery nezamestnanosti) na jednej
strane, a zdrovenl ma tieZ potencidl stat’ sa v sucasnej dobe poklesu zastipenia populdcie v
produktivnom veku, v sicasnej dobe usilia o zvySovanie efektivity vyuZivania 'udského potencidlu,
usilia nielen o kvantitu ale aj kvalitu ekonomického rozvoja a o jeho udrzateI'nost’, v sicasnej dobe
snah o udrZatel'nost’ socidlnych systémov a vyrovnanost’ verejnych rozpoctov.

Rodic¢ia maloletych deti predstavuji osobitni kategériu zamestnancov - vel'mi cennt, kvalitnd,
motivovani a vysoko lojdlnu pracovnu silu, Specificki z hl'adiska veku, vzdelania, zadujmov,
potrieb, ale aj z hl'adiska poznatkov, skiisenosti a I'udského potencidlu a kapitdlu. Napriek tomu
Casto byvaju znevyhodneni na trhu préice, osobitne to plati pre matky. StotoZiujem sa s takou
formou opatreni v oblasti ¢i uz u zamestnavatel'ov alebo opatreni socidlneho Statu, ktoré posiliiuji
moznost’ slobodnej vol'by pre rodicov, resp. pre zamestnancov ako takych, pri formovanu svojich
Zivotnych i pracovnych stratégii. Bez ohl'adu na to, ¢i preferuji rodinny Zivot, pracovnu kariéru,
alebo €i sa snaZia o rovnovahu oboch. Vytvorenim vhodnych podmienok pre zamestndvanie tychto
pracovnikov sa podniku vrétia vSetky investicie a vSetko udsilie — ¢i uz finan¢né alebo nefinancné (v
podobe usilia o zmenu kultiry, o systematizdciu podpory, o formovanie stratégii) — v kvalite
pracovného vykonu, v podobe kvality l'udského kapitdlu jeho zamestnancov.

VSeobecna uroven povedomia o problematike harmonizédcie pracovného a rodinného Zivota ako
sucasti spolocensky zodpovedného podnikania a schopnost’ aplikovat’ ju do praxe je na Slovensku
vel'mi nizka, nedostatocnd. Chyba systematicky a komplexny pristup k tejto podpore u
zamestnavatelov, ale aj na ostatnych drovniach konStituovania politik v tejto oblasti a ich
implementacie do praxe. Zamestndvatelia si pritom jednym z kI'i¢ovych aktérov v tomto procese.
Slovenskd realita uplatiiovania prorodinného spravania zamestnavatelov voci zamestnancom,
zohl'adnovanie ich mimopracovného Zivota a potrieb, ma vsak obycajne charakter Ciastkovych, ex-
post pristupov a rieSeni, ktoré Casto v individudlnych jednotlivych pripadoch iniciuji samotni
zamestnanci. Zamestndvatelom chybaji informdcie, pozitivne priklady z praxe, praktické
,havody*, ako podporu realizovat. V prvom rade je z ich strany potrebné zmenit’ ponimanie tejto
problematiky. Verim, Ze tento prispevok k tomu aspoil nepatrnou mierou prispeje.

Prispevok je jednym z &iastkovych vystupov projektu Vedeckej grantovej agentiry MSVVa$
SR 1/0991/12 Determinanty vyuZivania flexibilizacie prace v SR z pohl’adu rodiny a ich
implementacia do socidlneho systému.

Vyskumni ¢innost’ autorky v akademickom roku 2012/2013 finan¢ne podporuje Vzdélavaci
nadace Jana Husa v Brne prostrednictvom Stipendia Husovy nadace.
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FAKTOR STRACHU V REKLAMNYQH KAMPANIACH
POISTOVACICH SPOLOCNOSTI

The fear factor in insurance companies advertising campaigns

Zuzana Littvovd

Abstrakt:

Obchodné prostredie poistovacej spolocnosti poskytuje moZnosti rdznej propagéicie a prindsa so
sebou najmai flexibilitu v oblasti reklamy. Reklama poistovacej spolo¢nosti a s fiou spojené sluzby
dokdZze potencidlne zabezpecit nové prileZitosti, udrZatelny obchodny rast, zvySit
konkurencieschopnost’ a zlepSit' systém procesov a cinnosti. Cielom prispevku je analyza
reklamnych procesov poistovacej spolocnosti, ktoré sd ovplyviiované rizikami, ndhodami
a nebezpecenstvom ako hlavnymi predmetmi poistovacej ¢innosti.

Krudcové slova:
poist'ovacia spolo¢nost’, reklama, riziko.

Abstract:

The insurance company trade background provides opportunities for promotion activities and brings
flexibility in the advertising. The insurance company advertising together with connected services
can potentially provide new opportunities, sustainable trade growth, increase competitiveness
and improve systems and processes. The target of this paper is to analyze insurance company
processes in the advertising, what are constantly influenced by risks, coincidences and dangers as
the main insurance business object.

Key words:
insurance company, advertisement, risk.

1 Vymedzenie poistenia

Poistovnictvo je mimoriadne dolezité odvetvie kazdej ekonomiky a jeho funkcia je v Stéte
s trhovym mechanizmom nezastupitelnd. Samotny poistovaci priemysel je priamotimernym
odrazom hospodarstva krajiny. S rozvojom hospodarstva sa rozvija aj poistenost’ ekonomickych
subjektov v nom pdsobiacich. Vyroba vyrobkov a poskytovanie sluZieb aich progres spOsobuje
v trhovej ekonomike rozvoj poistenia priemyselnych celkov, technoldgii a rizik vyplyvajicich
z poskytovanych sluZieb. Samotny poistovaci priemysel moZno preto spdjat’ s vyspelostou
ekonomiky'.

V podmienkach trhovej ekonomiky plni poist'ovnictvo, so svojou poistovacou ¢innost'ou, v pripade
neoCakdvanej (nahodnej) udalosti dlohu stabilizatora ekonomickej tdrovne podniku a Zivotnej
trovne obyvatel'stva. Uloha poistovnictva spoéiva predovietkym v tom, aby sa podnikatelom a
hospodarskym organizdcidm (pravnické osoby) stabilizovala ich ekonomicka situdcia v pripade
neocakdvanych udalosti a u obCanov (fyzické osoby) sa podporovala stabilizdcia ich Zivotnej

' Ako ekonomicky ukazovatel sa zvii¢Sa rozumie predpisané poistné (technické poistné) na velkosti hrubého domaceho
produktu, ¢i uz v jeho redlnom vyjadreni (konkrétny rok) alebo nomindlnom vyjadreni (fixovany rok), pozn. autora.



NOVE TRENDY V MARKETINGU

Zodpovednost’ v podnikan{

urovne, resp. zmiernoval dopad finanénych nasledkov nastania rizika na ich prijmovu alebo
vydavkovi stranku’.

Poistovacie spolo¢nosti pdsobiace na poistnom trhu okrem ich primarnej poistovacej ¢innosti
vykonavaji aj investicné aktivity. MozZno ich preto zaradit' k vyraznym inStitucionalnym
investorom. Instituciondlny investor disponuje vel’kym finanénym majetkom a ma profesiondlnych
spravcov majetku, ktorych tdlohou je najmi efektivne investovanie zverenych financii’. Samotné
investovanie sa uskutoCiiuje cez nastroje financného trhu. V pripade poistovacich spolocnosti sa
moZe jednat o vlastny kapitdl alebo o technické rezervy ako cudzi zdroj krytia zdvidzkov
vyplyvajicich z poistovacej Cinnosti. V jednoduchosti uvedené, poistovacie spolo¢nosti obozretne
investuji vlastné finan¢né prostriedky a financné prostriedky od svojich poistenych platiacich
poistné, najma pri rezervotvornych poistnych produktoch Zivotného poistenia.

2 Vymedzenie predmetu poistenia pri fyzickych osobach

Jednou z foriem ochrany pred dosledkami nepredvidatel'nych ndhodnych udalosti je poistenie. Jeho
ucelom je odstrdnenie alebo aspon zmiernenie nepriaznivych financnych dosledkov ndhodnych
udalosti. Poistenie nemdze podstatne ovplyvnit’ vyskyt tychto ndhodnych udalosti a s nimi sdvisiaci
vznik $kod a strat, ale méZze finanéne nahradit alebo zmiernit' straty vzniknuté realizdciou
poistenych rizik®.

Zékladnou charakteristickou ¢rtou poistenia je prenos rizika zo subjektov (strana dopytu) na
komer¢né poistovacie spolo¢nosti (strana ponuky). Spolo¢nym zdkladom je chdpanie rizika ako
neistoty spojenej s moznym vznikom financnej straty vplyvajicej na Zivot a zdravie, na majetok
ana vSeobecnd alebo pracovni zodpovednost’ osoby. Neistota vyplyva zo skutocnosti, ze vzdy
existuje moznost’ negativnej odchylky skutocného stavu od predpokladaného.

—

_ majetok )
‘e Zivot | - | * vSeobecne |
e zdravie * byvanie ® V praci
e doprava |
osoba zodpovednost
=
Obrazok 1: Schematické vymedzenie predmetu poistenia

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade delenia rizik Ob¢ianskeho zdkonnika 40/1964 Zb.

2 Spracované podrla: MAJTANOVA, A. a kol. 2009. Poistovnictvo. Bratislava : Iura Edition, 2009. 327 s. ISBN 978-
80-8078-260-3.

* VLACHYNSKY, K. a kol. 2012. Financny slovnik vykladovy. Bratislava : Tura Edition, 2012. 502 s. ISBN 978-80-
8078-469-0.

* MAJTANOVA, A. akol. 2009. Poistovnictvo. Bratislava : Tura Edition, 2009. 327 s. ISBN 978-80-8078-260-3.
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Tak ako zndzoriiuje schéma 1, fyzické osoby si pocas svojej existencie ovplyviiované Sirokou
Skdlou rizik. Rizikd ovplyviiuji ich cinnost ale taktiez moZu tieto osoby svojou c¢innostou
ovplyvnit’ ostatnych spotrebitelov, ¢ize rizikd sdi spojené aj priamo s ¢innostou resp. neinnostou
fyzickej osoby.

Poistné rizika os6b su delené na rizika suvisiace so Zivotom a zdravim fyzickej osoby. Riziko
umrtia a riziko dozitia si zdkladné rizikd spojené so zZivotom jedinca. K rizikdm spojenych so
zdravim jedinca moZzno priradit’ rizikd drazu, choroby a invalidity a z toho vyplyvajice financné
rizikd, ktoré sa odzrkadl'ujd bud’ na prijmovej stranke (nemoZnost’ alebo obmedzenie zarobkove;j
¢innosti) alebo na vydavkovej strdnke jedinca (vznik vydavkov spojenych s lie€enim alebo
invaliditou).

Poistné rizika fyzickych osob sivisiace s majetkom predstavuju rizika §kod na predmetoch, ktoré
fyzickd osoba vlastni. M6Ze sa jednat’ o rizikd suvisiace s byvanim, ¢i uzZ samotnej nehnutelnosti
alebo hnutenych veci v nej sa nachddzajicich. Druhou skupinou su rizikd na dopravnom
prostriedku alebo prepravovanych veciach. Uvedené rizikd sa dotykaji $kod spdsobenych
Zivelnymi udalostami, 'ud'mi alebo aj neimyselne samotnym majitelom.

Poistné rizika fyzickych osob suvisiace s ich zodpovednost'ou. Kazdy spotrebitel’ zodpoveda za
to, ¢o sa umyselne rozhodol urobit, za to ¢o vlastni, za to o o sa stard ale zodpoveda aj za to o
sposobil neimyselne. Zodpovednost’ je akousi mordlnou povinnostou spotrebitel’a vo¢i spolo¢nosti,
ktord moze byt urcend zdkonom, zmluvou alebo spolocenskymi normami’. Zarad’uji sa sem preto
rizikd vyplyvajice z bezného obc¢ianskeho Zivota jedinca, z vlastnictva veci, zo starostlivosti o deti,
o domdce a hospodarske zvieratd a taktiez rizikd spojené s postavenim jedinca ako zamestnanca.

_ _ majetok _
‘e poistenie oséb g . e poistenie
(Zivotné a e poistenie zodpovednosti
neZivotné) majetku (nezivotneé) \
(nezivotné)
osoba zodpovednost
Obrazok 2: Schematické vymedzenie poistnych produktov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade delenia rizik Ob¢ianskeho zdkonnika 40/1964 Zb.

Prirodzenou snahou kazdého raciondlne uvazujiceho spotrebitel’a je zabranenie vzniku rizika. Bytie
a samotnd existencia so sebou vSak prindSa mnohé situécie, kedy je mozné len zniZovanie rizika a
finanénych strat z neho vyplyvajicich®. Na uvedend situdciu a snahu spotrebitelov eliminovat

> Spracované podla: SIBL, D. a ko. 1996. Velkd ekonomickd encyklopédia. Bratislava : SPRINT vfra, 1996. 614 s.
ISBN 80-88848-02-4.

% Spracované podla: LITTVOVA, Z., MARKO, P., VACHALKOVA, 1. 2012. Riziko v poistovnictve. Bratislava :
Vydavatel'stvo EKONOM, 2012. 120 s. ISBN 978-80-225-3385-0.
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nasledky $kod reaguju poistovacie spolo¢nosti pestrym portféliom poistnych produktov Clenenych
podla schémy 2.

3 Reklamné kampane a dopad na fyzické osoby ako spotrebitel’ov poistenia

Spotrebitelia sa svojim rozhodovanim snaZia zniZit' mieru rizika a jeho finan¢nych nésledkov,
pricom sa rozhoduju na zdklade ziskanych informécii a svojho individudlneho hodnotenia. Maji
moznost’ si vybrat zo Sirokej palety poistnych produktov réznych komerénych poistovni.
Rozhodnutie spotrebitela je vSak vysoko individudlne.

KaZzdy spotrebite] ma svoj osobny postoj, kazdy spotrebitel vyhodnoti dopad uvedenych rizik
odliSne a kazdy spotrebitel ma vlastné spotrebitel'ské spravanie a vlastny zdujem pri spravovani
rizik. Spotrebitel'sky zdujem vychddza z poznania a hodnotenia potrieb a vyustuje do formulacie
urcitej volby produktov na uspokojenie krytia rizika. Toto individudlne rozhodovanie je
vSak mozné za urCitych podmienok formovat’ prostrednictvom hromadnych oznamovacich
prostriedkov.

Poistny produkt nie je sluzba, ktord kryje elementdrne fyziologické potreby, preto spotrebitel
mnohokrat s jej ndkupom védha. Nakupny proces poistenia sa zacina ddvno pred samotnym
nidkupom (uvedomenie si potreby krytia rizika) a pokracuje po nom (hodnotenie uZzitocnosti
finan¢nej sluzby vzhl'adom na rizikové oCakdvania spotrebitel’a). Nakup poistenia je komplexna
¢innost’, ktord ovplyviiuje mnozstvo ekonomickych, fyziologickych, psychologickych a socidlnych
aspektov vlastnych kazdému jedincovi. Kazdy jedinec individudlne chdpe riziko, ndhodu
a nebezpecenstvo, ktoré st hlavnymi psychologickymi aspektmi v reklamnych kampaniach
poistovacich spolo¢nosti.

Nebezpeéenstvo

Riziko

Reklamna kampan

Obrazok 3: Aspekty vstupujiice do reklamnych kampani poist'ovacich spolo¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pod reklamnou kampatou poistovacich spolocnosti mozno rozumiet” odovzdavanie informdcii zo
strany poistovne ako zaddvatela reklamy na jej prijimatela, ktorym je spotrebitel. Formy
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prijimania a spracovania informécii, jej subjektivneho pretavenia areagovania na nu sd vel'mi
mnohotvirne arozdielne’. Systém kladenia poZiadaviek na reklamné kampane poistovacich
spolo¢nosti suvisi s predmetom poistenia, ktorym je riziko redlne prepojené s nebezpecenstvom
anahodou. Cielenym zdmerom reklamnych kampani je najmi podnietenie kipneho konania zo
strany spotrebitel’a uvedomenim si ,,strachu‘ a snahou prekonat’ ho pocitom ,,bezpecia“.

3.1 Nebezpecenstvo a vytvaranie ,,katastrofickych** predstav, Ze sa moze stat’ nieco zlé

Nebezpecenstvo sa obvykle chidpe ako redlna hrozba poSkodenia, priCom mozno rozliSit zndme
a nezndme nebezpecenstvo. Mozné Skody v dosledku nezndmych nebezpeCenstiev mdézu byt v
niektorych pripadoch vicsie, neZ mozné Skody v dosledku tych znélmych8 pretoZe spotrebitel’ s nimi
neuvazuje.

Poistovacie spolo¢nosti nebezpecenstvo v reklamnych kampaniach transformuji do situécii, Ze sa
moze stat’ nieco zlé. Fyzické osoby, ktoré si vrdznych pozicidch zdkaznikov, klientov,
spotrebitelov alebo samotnych poistenych postvaji po uvedomeni si moznych nebezpecenstiev
hodnotovy rebricek vlastného bezpecia alebo bezpecia o svojich blizkych pripadne majetok.

3.3 Riziko a poukazovanie na to, za akych okolnosti méze nastat’

Fyzické osoby mozu byt vystavené jednému riziku ale aj celému suboru rizik, ktoré navySe mozu
spolu suvisiet a navzdjom sa ovplyviiovat. Zavislost moZe niekedy viest k velmi tazko
odhadnutelnym Skoddm v pripade realizdcie rizik, kedZe rizikd sa navzdjom ovplyviiuju a
kumuluju sa aj nimi spdsobené §kody9.

Poist'ovacie spolo¢nosti sa cielene vo svojich reklaméach zameriavaju na rizikd, ktoré mozu nastat’
za Specifickych okolnosti. Pripominajui spotrebitelom, Ze uvedené riziko resp. rizikd ohrozuji aj
ich, pricom vyuzivaja redlne a Casté zZivotné situdcie. Dotykaju sa jedinca v beZnej Zivotnej situdcii
vo velkej miere aplikovatel'nej na kazdého z nds. A vystihuji najmi tie momenty, ktoré tieZ uz
zazil kazdy z nés.

3.3 Nahoda a predaj pod tlakom, kedy sa tak moze stat’

Nahoda je neocakdvand udalost’, priCom spotrebitel nemohol predist’ jej vzniku, pretoZe nevedel
odhadnit’ kedy nastane'”.

Vdaka ndhode je bytie jedinca krajSie. Ale vd’aka ndhode mo6Zu vznikat aj zdvazné Zivotné situdcie.
Néhoda'' je nie¢o skutoéne existujice, ¢o vSak médZe byt aj nebyt. Poistovacie spolo¢nosti
v reklamnych kampaniach apeluji na to, Ze zhoda r6znych okolnosti a momentov o ktorych
spotrebitel’ dopredu nevie, moze spdsobit’ nastanie urCitého javu. Ide o neistotu toho, ako sa vyvinie
redlna situdcia. Niekedy zapric¢inia Skodovi udalost’ podstatné drobnosti a tito skuto¢nost’
uvedomenia si prendSaju aj na spotrebitel’a.

7SIBL, D. akol. 1996. Velkd ekonomickd encyklopédia. Bratislava : SPRINT vfra, 1996. 614 s. ISBN 80-88848-02-4.

8 TICHY, M. 2006. Ovldddni rizika: Analyza a management. Praha : C. H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-415-5.
’LITTVOVA, Z., MARKO, P., VACHALKOVA, L. 2012. Riziko v poistovnictve. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2012. 120 s. ISBN 978-80-225-3385-0.

" VLACHYNSKY, K. a kol. 2012. Financny slovnik vykladovy. Bratislava : Iura Edition, 2012. 502 s. ISBN 978-80-
8078-469-0.

"'V doésledku pdsobenia neznamych Einitefov mdzu byt rozne vysledky sledovaného javu aj pri opakovanych
realizdcidch zdkladnych podmienok. Potom sa ndm tieto javy javia ako ndhodné (hod hracou kockou, zhotovenie
vyrobku, zavedenie nového vyrobku na trh, ¢i nastane poistnd udalost’ a pod.). Ndhodnost’ je zdkladnou podmienkou
poistitelnosti rizika. V poistovnictve sa pod nahodou rozumie pravdepodobnost’. Spracované podl'a: MAJTANOVA, A.
a kol. 2009. Poistovnictvo. Bratislava : Iura Edition, 2009. 327 s. ISBN 978-80-8078-260-3.
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Spotrebitelia odovodnene pripistaji, Ze predmet poistenia — riziko, ktoré sa vo vSeobecnosti
vyskytuje a ktoré citlivo vnimajd, sa mdze prejavit' aj u nich samych. Aj ked’ existenciu rizika a
jeho dopad poznaju, ich spotrebitel’ské postoje si priamotimerné s ich konkrétnymi potrebami a ich
skdsenost’ami, niekedy mu neprikladaji takmer Ziadnu véhu.

Poist'ovacie spolo¢nosti majui na strane druhej zdujem o obozretného spotrebitel’a (obchodny efekt
reklamnych kampani), ktory poistni ochranu riesi preventivne (psychologicky efekt reklamnych
kampani). Aj preto, aby bola realizovand zdkladna podmienka spokojnosti z poistného vztahu, mat’
poistenie vtedy, kedy ho spotrebitel’ potrebuje a byt ochotny za tento ,,pocit bezpecia® platit’.

Prezentovany prispevok je vystupom vyskumného projektu VEGA ¢. 1/0681/12 "Ekonomické
prostredie a dynamika zmien v sektore poistovnictva" rieSeného na Katedre poistovnictva NHF EU
v Bratislave.
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MODEL MERANIA EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
V MUZEACH = NEKONECNY PRIBEH?

Model of marketing communication effectiveness measuring in museums = the
never ending story?

Michal Lukac

Abstrakt:

Pomenovania marketingova efektivnost’ a efektivnost’ marketingovej komunikécie si v kultdrnej
sfére vel'mi Casto pouZivané za icelom ,,dbleZitosti®, avSak ich prinos pre prax nie je Ziadny. Dovod
je velmi jednoduchy. Moderna teéria muzejného marketingu neposkytuje praktické metddy
vyrieSenia tohto problému. AvSak i v tejto oblasti sndd’ svitd na lepSie Casy, a to vd’aka modelu —
Index 3 K. Stane sa tento model konecne praktickym voditkom na meranie efektivity marketingove;j
komunikdcie v muzedch? Alebo bude iba d’alSou vasnivo diskutovanou témou bez praktického
prinosu?

KPuacové slova:
efektivnost, kultiirna institdcia, marketingova komunikécia, mizeum.

Abstract:

Nominations of marketing effectiveness and effectiveness of marketing communication are in the
culture sphere very often used with aim of “importance” but there is no contribution. The reason is
very simple. The modern theory of museum marketing does not provide practical methods of
solving this problem. However, some light might be found in this sphere thanks to model of 3K
Index. Will this model finally become the practical instruction for marketing communication
measuring in museums? Or will it be just the other passionately discussed topic without any
practical contribution?

Key words:
effectiveness, cultural institution, marketing communication, museum.

Efektivnost’ a pristupy Kk jej vymedzovaniu

Slova efektivny, efektivita, efektivnost predovSetkym stvisia s anglickymi vyrazmi
effectiveness, economy. V anglickej terminoldgii je vymedzovanie obsahu tychto pojmov relativne
ujednotené. Napr. slovo efektivnost’ je chdpané ako ,,schopnost produkovat’ poZadované vysledky
pri minimdlnom vynaloZeni zdrojov. “' Efektivnost je teda chdpana ako uréitd optimalna kombinacia
ucinnosti (effectiveness) a hospodarnosti (economy). Podobné urcenie obsahu slova efektivnost’ je
mozné ndjst’ i v Macmillan English Dictionary, kde tento pojem je chdpany ako ,,schopnost’ dobre
pracovat” a produkovat’ prospesné vysledky s co mozno najicinnejsim vyuZitim dostupného casu,
financit, doddvok a pod.“* V globdle teda mozno povedat’, Ze v anglické definicie vyraz efektivnost’
vymedzuji ako efectiveness, t. j. ucinnost’, Cize schopnost’ produkovat’ pozadované vysledky,
efekty. V slovenskej terminoldgii nie je obsah tohto slova jednotny, najCastejSie sa vSak anglicky
termin effectiveness do nasho jazyka vol'ne prekladd ako efektivnost’ alebo t¢innost’.

" napr. Webster “s Colegiate Thesaurus alebo the world Book Dictionary (vlastny preklad).
2 RUNDELL, Michael: Macmillan English Dictionary. London : Macmillan Education, 2002,
S. 445 (vlastny preklad).
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Takisto jednym z vel'mi cCasto pouZivanych pojmov je tieZ slovo efektivita. V anglickom
vyjadreni sa tento vyraz oznacuje ako efficiency, €ize ,, pomer medzi hodnotou vystupov a hodnotou
vstupov*.® Prekladové slovniky toto slovo vymedzuji ako d¢innost. KedZe vyznamovy preklad
pojmov efektivnost’ (effectiveness) a efektivita (efficiency) je v slovenskom jazyku rovnaky, mozno
teda povedat’ o ich synonymickom oznacovani. I v takomto duchu budi pouzité v tomto prispevku.

Pre spresnenie vyznamu slov efektivnost’ i efektivita a dplnost’ terminoldgie uvddzame viaceré
pohlady autorov na tieto pojmy. Drucker definuje efektivnost’ ,,robenie sprdavnych veci.“* Masa
vymedzuje efektivnost’ nasledovne: ,, Akiikolvek cinnost moZno povaZovat za efektivnu, ak zaistuje
maximdlne plnenie iiloh pri minimdlnom vyuZiti prostriedkov (ndkladov).“ Streckova hovori, Ze:
. Efektivnost’ kaZdého javu alebo procesu je vidy vysledkom vztahu medzi velkostou vstupov
vkladanych do realizdcie tohto javu alebo procesu a velkostou vystupov, ktoré z realizdcie tohto
javu vychddzajii.“® Podl'a Hendrycha je vyznam slova efektivnost’ takyto: ,Iked sa nadalej
efektivnost’ casto spdja s ekonomickou strdankou hodnotenia urcitého javu, a tieZ s kvantifikdciou,
strdca svoj vylucne ekonomicky obsah a predstavuje kategoriu, do nej urcity obsah vkladdame tym,
Ze definujeme hodnoteny objekt a zamer, ktory hodnotenie toho objektu vymedzuje, predovsetkym
pokial ide o vstup a vystup.“’ Z vyssie uvedenych pristupov moZno kongtatovat, 7e efektivnost’ je
rozdielna svojim obsahom. Teda podla toho, ¢i sa vztahuje na oblast’ ekonomicku, pravnu alebo
socidlnu. Takisto pouZivanie terminu efektivnost' zdleZi predovSetkym na kritériu, ktoré si
jednotlivy autor zvoli, t.j. akd prakticki prioritu Cinnosti alebo iného javu sleduje. Ked'Ze
problematika tohto pojmu je rozpracovand vo viacerych vednych odboroch, z hl'adiska vymedzenia
témy tohto prispevku nds bude zaujimat pohlad =zacieleny na marketingovi efektivnost’
a efektivnost’ marketingovej komunikécie.

Definicia marketingovej efektivnosti a jej aspekty

Marketingova efektivnost’ bola analyzovanéd viacerymi vedcami, a teda ma niekol’ko definicii.
Podla Webstera ,,si efektivny marketing vyZaduje, aby manaZéri mali adekvdtne informdcie
a vhodne rozvrhnuté zdroje na trhoch pre pldnovanie produktov.“® Jeden z prvych autorov
marketingovej efektivnosti tvrdi, Ze ,,prvd poZiadavka efektivneho marketingu je, aby kliicovi
manaZéri rozpoznali prvenstvo poznania trhu, rozoznali vela moznosti, selektovali najlepsie sekcie
trhu, ktoré mozZu posliZit' a pripravit sa, poniiknut spotrebitelom kvalitnejsiu hodnotu z hladiska
ich potrieb a poZiadaviek.*’

Stidie marketingovej efektivnosti v roznych krajinich ukézali, Ze spolo¢nosti, ktoré maju
vysoku marketingova efektivnost’ funguji lepSie v porovnani s tymi, ktoré ju nemajui. Efektivny
marketing je teda jednym z determinantnych faktorov v aktivite inStitucie.

? napr. Webster “s Colegiate Thesaurus alebo the world Book Dictionary (vlastny preklad).
* DRUCKER, Peter: The Effective Executive. New York : HarperCollins, 2009, s. 11 (vlastny preklad).
> MASA, Miloslav: Sprdvni véda. Brno : Masarykova univerzita - ESF, 1994, s. 97 (vlastny preklad).
6 STRECKOVA, Yvonne: Teorie verejného sektoru. Brno : Masarykova univerzita - ESF, 1998,
s. 99 (vlastny preklad).
"HENDRYCH, Dusan: Sprdvni véda — Teorie veiejné sprdvy. Praha : ASPI Publishing, 2003,
s. 144 (vlastny preklad).
8 WEBSTER, C.: Marketing culture and marketing effectiveness in service firms. Journal of service
marketing. 1995, s. 6-21 (vlastny preklad).
® KOTLER, Philip: From sales obession to marketing effectiveness. Harvard Business Review, 1977,
s. 55-75 (vlastny preklad).
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V organizaciach, ktoré poskytuju sluzby, kam patria i kultirne inStitdcie, existuju Styri zdkladné
aspekty marketingovej efektivnosti:'?

1.

Spolo¢nost’. Kazd4 inStiticia funguje v rdmci urcitych medzi. Tie su urcené jej velkostou,
rozpoctom a jej schopnost'ou organizanej zmeny.

Konkurencieschopnost’. V idedlnom svete by mali mat’ ,,kultirne trhy* perfektné informécie
otom, ako sa sprdva konkurencia. AvsSak dostat’ sa k informacidm konkuren¢ného
marketingu je vel'mi t'azké.

Kultirni spotrebitelia. Pochopenie, ako kultirni divaci robia ,,ndkupné rozhodnutia®, mdze
pomdct muzedm zlepsit' ich marketingovu efektivnost. Podla viacerych Stidii ma kazda
skupina kultdrnych spotrebitel'ov iné navyky, ¢o vedie k ich segmenticii. Kazdy segment
robi iné rozhodnutia, napr. ako ndvstevnici hodnotia atribit kultirneho produktu alebo
uréitd znacku. N4vStevnici si buduji hodnotu znacky prostrednictvom informadcii, ktoré
mozu byt prijimané z viacerych zdrojov, ako napr. z reklamy alebo z odporticania znamych
alebo priatel'ov.

Exogénne faktory, Cize Cinitele, ktoré su nad bezprostrednou kontrolou muzea, napriklad
pocasie, vladne predpisy a pod. I tie majd vplyv na efektivnost’ marketingovych aktivit.

Vsetky Styri vySSie uvedené aspekty maju urcity dosah na marketingové aktivity miuzed,
prostrednictvom ktorych sa realizuji rézne komunika¢né kampane. Podl'a Nwokaha a Ahiauzua
existuje d’al§ich pit’ faktorov, ktoré riadia drovefi marketingovej efektivnosti:''

1.

Marketingova stratégia. Priaznivy vyvoj marketingovej efektivnosti moze byt dosiahnuty
zapojenim prepracovane] marketingovej stratégie. Spravnym umiestnenim kultirneho
produktu mdze byt tento produkt na trhu vol'ného ¢asu tspesnejsi ako konkuren¢na znacka.

Kreativny marketing. Aj bez zmeny stratégie moZze lepsi kreativny ndvrh zlepsit' vysledky
a mizeum moZe dosiahnut’ zvySenie tempa rastu.

Vykonny marketing. Malymi zmenami v niektorom alebo vo vSetkych Styroch P m6Zu celni
predstavitelia kultdrnych inStitdcii zlepsit’ efektivnost a splnit’ zvySeny prijem.

Marketingova infraStruktdra. Zastipenie motivicie a premyslenejSia  koordinicia
marketingovych c¢innosti mdZe viest ku zlepSenej konkurencieschopnosti a kvalitnej$im
vysledkom.

Exogénne faktory — majui vplyv na sezénnost’.

O koncepte marketingovej efektivnosti sa znaCne diskutuje kvoli jej silnému spojeniu
s mnohymi vysledkami organizicie, ako je napr. dlhodoby rast, zvySend spokojnost’ kultirnych
spotrebitel'ov a silnd marketingova orientdcia. Podl'a Webstera ,,prinos marketingovej efektivnosti
je ipre miized znacny, napriklad: ndvrh rozpoctu potencidlneho predaja kultirnych produktov,
monitorovanie spokojnosti kultiirneho divika prostrednictvom dotaznikov, hodnotenie cenovej

" NWOKAH, Gladson; AHIAUZU, A. L.: Managerial competency and marketing effectiveness in corporate
organizations in Nigeria. Journal of Management Development, Vol. 27, No. 8, 2007, s. 858 - 878
(vlastny preklad).

1 NWOKAH, Gladson; AHIAUZU, A. 1.: Emotional intelligence and marketing effectiveness. Marketing
Intelligence & Planning, 2009, s. 27 (vlastny preklad).
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efektivnosti rozlicnych vydavkov. “'* Vysledkom marketingovej efektivnosti v muzedlnom prostredi
je spokojnost’ kultirneho spotrebitel'a, pricom prave spokojnost’ vedie k opakovanym ndvstevam
muzea, teda k pravidelnému , kupovaniu® kultirneho produktu. To zase prindSa inStiticidm zisk
a rast, ako aj vplyv na dosiahnutie marketingovych a komunika¢nych ciel'ov.

Stcasné pristupy k definovaniu efektivnosti marketingovej komunikacie

Na definicie efektivnosti marketingovej komunikécie existuje niekol’ko nazorov. Casto sa mozno
stretntit’ s vysvetlovanim jedného pojmu prostrednictvom druhého, €iZe ucinnost’ marketingovej
komunikécie = efektivita marketingovej komunikécie.

Zo Sirokého nazorového spektra slovenskych a zahrani¢énych marketingovych teoretikov
a praktikov mozno vybrat najvystiznejSie definicie efektivity marketingovej komunikdcie. Ich
prehlad je uvedeny v nasledujtcich tabul’kach.

Autor Definicia

Za ucinnd marketingovi komunikdciu moZno povazovat takd,
ktord dosiahla vSetky stanovené ciele, teda dosiahla komplexny
ucinok  pdsobenia  vSetkych jej  jednotlivych  ndstrojov
uplatiiovanych v rdmci marketingovej komunikacie.

Ucinnostou reklamy rozumieme jej dopad na kiipne sprivanie
spotrebitel'ov.

Efekt reklamy vyjadruje vztah (pomer) reklamnych vysledkov a
ndkladov vynaloZenych na ich dosiahnutie. U¢inok reklamy
Majtdn Stefan vyjadruje vztah medzi vyty¢enym reklamnym cielom v
ekonomickej oblasti a jeho splnenim, teda ho mozno vyjadrit’ ako
pomer dosiahnutého ciel'a reklamy a planovaného ciel'a reklamy.
Uc¢inok reklamy vyjadruje vo vSeobecnosti vzt'ah medzi vytyCenym
reklamnym cielom a jeho splnenim. Pri merani u¢inku reklamne;j
Prachdr Juraj kampane sa skima, ¢i kampail splnila vytycéené ciele — zlepSenie
znacky, dobré umiestnenie vyrobku na trhu, zapamitatel'nost
znacky, postoj k vyrobku.

Marketingovd komunikdcia moZe byt ucinnd iba ako sucast’
kvalitného marketingového mixu. Ak je totiz produkt nekvalitny
alebo neatraktivny, cena privysokd a distribicia nedostatocna,
ziadna komunikdcia nemoZe zaruCit uUspech. Efektivna
marketingovd komunikdcia spolu s atraktivnostou produktu
predstavuji  najddlezitejSie  ndstroje  marketingového mixu
kultirnych organizicii v snahe o dspeSné fungovanie v prostredi
trhového mechanizmu.

Frianovd Viera

Bdrtovd Hilda

Tajtakovd Mdria

Tabul’ka 1: Definicie efektivnosti marketingovej komunikacie v domacej literatire
Zdroj: vlastné spracovanie

"> WEBSTER, C.: Marketing culture and marketing effectiveness in service firms. Journal of service
marketing. 1995, s. 6 - 21 (vlastny preklad).
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Autor Definicia
Efektivna reklama mus{ spliiat’ cely rad kritérif, ich vyznam sa I{§i
podla primdrneho ciel'a danej reklamy. NajvyznamnejSie obecné
kritéria efektivnej reklamy sd silny branding a jasné presvedCivé
posolstvo, originalita a putavost.
Uc¢innd reklama je zaloZend na principe SM:

= poslanie (mission) — ciel’ predaja, dlohy reklamy a image;

= spréava, posolstvo (message) — reklama ma za ciel”:
informovat’ (vyvolat’ prvotny dopyt),
presviedcat’ (selektivny dopyt),
pripominat’ (pri zrelosti produktu),
utvrdzovat’ (spokojnost’ s kipou).

* peniaze (money) — zostavenie rozpoctu;

» médid (umiestnenie a nacasovanie reklamy) ;

* meratelnost’ (measurement) — meranie U¢innosti reklamy.
Reklama je ucinna:

= ak prijemca je vystaveny jej pdsobeniu,

= ak zanechd stopu v pamiti prijemcu,

= ak spOsobi zmenu postoja v poZadovanom smere,
Vysekalova Jitka = ak vytvori v mysli prijemcu pozitivhu emociondlnu stopu,

* ak vyvoldva zmenu v sprdvani cielovej  skupiny

v poZadovanom smere,
* prindSa informéacie, ktoré su dolezit¢é pre raciondlne
rozhodovanie spotrebitel’a.

Efektivita marketingovej komunikdcie vyjadruje pomer medzi

Karlicek Miroslav;
Krdl Peter

Kotler Philip

Vysekalova Jitka; usilim vynalozenym na tvorbu komer¢nej komunikicie a
Herzmann Jan; »doruCenia“ prislusnych ozndmeni cielovej skupine na jednej
Cir Jaroslav strane a zmenou postojov a ndkupného spravania ciel'ovej skupiny

na druhej strane.

Uc¢innd marketingovd komunikdcia nastane, ak prebehne
odovzdanie jasnej a zretel'nej spravy (informécie) od odosielatel’a k
prijemcovi, pricom prijemca pochopi zmysel danej spravy a
zareaguje na nu urcitym spdsobom (kipou, zapamitanim znacky).
Kliacova sprdva musi prejst vSetkymi krokmi spomenutymi v
modeli komunika¢ného procesu bez zmeny hlavnej mySlienky
pomocou nejakého komunikacného kandlu. Ak takato komunikéacia
prebehne, nazyvame ju efektivnou komunikéciou, pretoZe posobila
ucinne.

Alsbury Alison; Ros
Jay

Tabul’ka 2: Definicie efektivnosti marketingovej komunikacie v zahrani¢nej literatire
Zdroj: vlastné spracovanie

Sitcasny stav merania marketingovej komunikacie v mazeach
Problematika merania efektivnosti ndstrojov marketingovej komunikécie v kultirnej sfére je
v dneSnej dobe vel'mi rozSirend, avSak iba v rovine ,.,teoretickych uvah®. Z praktickej stranky nie je
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tento proces rieSeny vobec. Medzi najcastejSie dovody ,,zanedbdvania“ merania G¢innosti nastrojov
marketingovej komunikdcie mozno zaradit’:

1. neznalost pojmu efektivita u zamestnancov muzei. Tato problematika vychddza z trovne
spoloCensko-humédnneho alebo prirodovedného vzdelania zamestnancov, ¢oho dosledkom je
absentovanie marketingovych vedomosti a zru¢nosti v persondlnej skladbe organizécie.

2. vysoky vek riadiacich zamestnancov. Prave tento Cinitel sa podpisuje na skutoCnosti, Ze
vd’aka skostnatelym principom veducich predstavitelov muzei sa do praxe tychto organizacii
tazko aplikujd moderné marketingové postupy.

3. iniciativa zamestnancov. Tento bod bezprostredne suvisi s nastavenim financovania muzef,
ktoré sa odrdZa na nedostatocnom ohodnoteni zamestnancov. Aj vd’aka tomuto faktoru l'udia
pracujici v kultirnej sfére v sebe nenachdadzaji vlastni zaangaZovanost v prospech svojho
,chlebodarcu®. Jednoducho povedané: suma na vyplatnej paske ich neiniciuje hl'adat’ d’alSie
spOsoby ako priblizit’ mizeum blizsie k navstevnikovi.

4. neexistencia zrozumiteI'ného modelu a absentujiica metodika hodnotenia. Tento faktor moZno
ozna¢it za najzdvaznej$i dovod ,blokovania“ posudzovania ndstrojov marketingovej
komunikdcie v prostredi kultirnych inStitucii. Problematika komunikac¢nych indikatorov je
pre muzed doposial’ nepreskimand, v stvislosti s fiou sa objavuje mnozstvo otdzok, na ktoré
treba ndjst’ spravne odpovede. Tie sa v§ak miizedm doposial’ nepodarilo zistit’.

V globédle teda moZzno povedat, Ze v slovenskom muzedlnom prostredi sa o merani efektivnosti
marketingovej komunikécie zatial’ iba ,,vaSnivo*™ diskutuje, avSak bez konkrétnych praktickych
vystupov.

V zahrani¢nom muzedlnom prostredi je otdzka metodiky merania efektivity komunikécie
v Stadiu rozvoja a spracovania. Tato otdzka je Zivo diskutovand nielen na akademickych pddach, ale
i v reklamnych agenttrach. Prvymi ,,lastovickami‘ systémového merania efektivity marketingove;j
komunikdcie pre muizea si navrhované modely od Kotlera — Scheffovej a Zenkiira — Dolya. Prave
tie sa mozZu stat’ odrazovym mostikom alebo jemnou inSpirdciou aj pre slovenské kulttirne institticie
a aspon z Casti by tak mohli zlepsit’ doterajsi nepriaznivy stav.

Philip Kotler a Joanne Scheffova'® navrhuji merat’ d¢innost’ marketingovej komunikécie podla
postupov, ktoré sa vyuZzivaji v ziskovom sektore, s prihliadnutim na umelecké Specifikd kultirnych
inStitdcii. Meranie by sa malo realizovat’ v troch drovniach:

= pravidelné hodnotenie, t.j. hodnotenie efektivity na dennej, tyZdennej, mesacnej alebo
StvrtroCnej baze,

= priebezné hodnotenie spravidla kazdy rok,

= dlhodobé hodnotenie, ktoré by sa realizovalo kazdych tri aZ pét’ rokov.

K pravidelnému a priebeZznému hodnoteniu navrhuji pouZzit metédu tzv. management by
objectives, ktord spociva v uréeni komunikacnych cielov, ktoré chce mizeum dosiahnut’ v danom
obdobi. Mdze ist napr. o pritiahnutie nového odborného publika, zvySenie ndvStevnosti ¢i
posilnenie stupfia zndmosti zna¢ky muzea. Na tomto procese by sa mal podielat’ predovSetkym
Hodnotenia sa nemdzu realizovat’ ,,suchym‘ konS$tatovanim, Ze stanovené ciele boli dosiahnuté.
Predovsetkym je potrebné urcCit’ ako budi vysledky merané. Hodnotenie by malo byt obsiahlejSie

"> KOTLER, Philip; SCHEFF, Joanne: Standing Room Only - Strategies for marketing the Performing Arts.
Boston: Harvard Business School Press, s. 456 (vlastny preklad).
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a malo by zahriiovat’ i spdtné posudenie pouzitych metdd, taktik a stratégii, vplyvu a prostriedkov,
ktoré boli pri plneni definovanych ciel'ov zuZitkované.

Denis Zenkiir a Alexey Dolya z Moscow-based marketing agency tvrdia, Ze ,, miized trpia najmd
kvoli tomu, Ze modernd teoria neposkytuje praktické metody vyrieSenia problému merania
efektivnosti marketingovej komunikdcie. “** Vo svojej Studii navrhuji novy model — Index 3K, ktory
je vhodny na meranie efektivnosti marketingovej komunikacie v rdmci vztahov s verejnost'ou a ma
dobré vyhliadky, ktoré by sa mohli rozsirit’ na reklamu.

Index 3K

Index 3K je odvodeny od hlavnych cielov marketingovej komunikédcie — prenos informécii
o sluzbach k cielovému publiku za tcelom priamej kipnej kapacity voc¢i marketingovych planom
kultdrnej institdcie. Index 3K je sprevadzany ,,Bodmi Vplyvu* (d’alej iba BV) - troviiou vplyvu na
cielové publikum. Tento novy ,model“ merania efektivnosti marketingovej komunikicie je
zalozeny na: datach medidlnych vystupov a datach Cinnosti spolo¢nosti vo vztahu k medidlnych
vystupom.

Ddta medidlneho vystupu

Odhal’uju svoje publikum a dovol'uju tak kultirnej institicii pochopit’, ¢i koreSponduje so svojim
vlastnym cielovym publikom. Telo informdcie zahfna cirkuldciu (on-line névStevy) vystupu,
zemepisné miesto publika, oblast’ povolania, rod/vek a droven doleZitosti vystupu v komunikécii
s cielovym publikom (ddleZitost’ média).

Ddta cinnosti spolocnosti

Obsahujui analyzu a hodnotenie prace s kazdym samostatnym vystupom, pouZitim Specifickej
technolégie — ,,Body Publicity* (d’alej iba BP). Systematické pouZitie tychto dvoch skupin dét
nielen odhal'uje kvantitu spojeni medzi inStiticiou a vystupom, ale tiez odhaluje kvalitu tychto
spojeni. Tato kombindcia uddva BV hodnotu, o dokazuje, ako Cinnosti kultirnej inStitdcie
ovplyviiuji svoju cielovi skupinu. BV st ,produktom® matematickej kombinicie BP
a charakteristik vystupu.

Index 3K dovol'uje, aby boli ¢lanky hodnotené pomocou BP a aby bolo meranie sihrnu BV
zaloZené na cirkuldcii a Struktire Citatel'skej verejnosti novin, casopisov. Teda, manaZment muzea
obdrzi detailnd spravu cinnosti kultirnej inStitdcie ohl'adne vplyvu na cielové publikum, ako aj
porovnanie s kvantitativnymi meraniami pre skorSie obdobia.

Prvym stupfiom realizovania Indexu 3K je vytvorenie databazy medidlnych vystupov, ktoré sa
modzu vel'mi odliSovat. Napriklad mdézu to byt vystavy, konferencie, noviny, magaziny alebo on-
line zdroje. VSetky tieto vystupy maju Statistické data o svojich €lankoch: popularita, zemepisna
poloha a koeficient medidlnej ddlezitosti. Tieto data si prave to, ¢o ukazuje, ako vel'mi prica
vystupov ovplyviiuje cielové publikum institdcie ako celku.

Pri vytvdrani databdz je podstatné Standardizovat informdcie. Toto mdze ulahcit’ odhalenie
vplyvu marketingovej komunikdcie na cielové publikum. Metédy TNS-Gallup" sd prospesné, ako
kompromis, ked’ sa snazime zjednotit’ rozne tipy informdcii. Skoro kazdé medidlne vystupy su
sprevadzané modelom alebo obsahuji data vyskumu TNS-Gallup.

14 ZENKIN, Denis; DOLYA, Alexey: Measuring the effectiveness of marketing communications with index
3K. Innovative Marketing, Vol. 3, Issue 3, 2007, s. 47 (vlastny preklad).
!> TNS-Gallup - celosvetové agenttira na poskytovanie informdcif z trhu sluZieb a voného &asu.
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Pri formovani databdz medidlnych vystupov sa mdzu vyskytnut’ urcité komplikacie. Napriklad
ak je publikovanych ¢lankov velké mnoZstvo, vSetky ich sledovat a analyzovat’ by znamenalo
zozbierat’ prili§ vela zdrojov. Za tychto okolnosti moze byt Index 3K neekonomicky. V tomto
pripade je potrebné obmedzit' monitorovanie na limitovand skupinu ddleZitejSich vystupov alen
spocitat’ ostatné. Je to ako indexy burzy cennych papierov, kde sa spomina len ¢innost’ najlepSich
spolo¢nosti. Takto upraveny model poskytuje realisticky obraz vplyvu na cielové publikum.

Urcitd pozornost’ si zasliZi i ddlezitost’ médii. Napriek tomu, Ze rovnaky ,,proces™ ¢itanosti ma
naraz niekol’ko r6znych vystupov (napr. magaziny), vyznam marketingovej komunikacie muizea pre
publikum sa mdZe 1i8it". Napriklad, jeden ¢lovek mdZe ¢itat’ niekol’ko magazinov na urcitd tematiku,
ale jeho reakcia na d’alSie materidly s tou istou problematikou sa mdZze 1iSit. Vo vSeobecnosti sa toto
tyka vplyvu na vSetky rozhodnutia urobené v suvislosti s kipou produktu (sluzby) kultirnej
inStitdcie. Z tohto dovodu, ak skladdme databazu, kazdy vystup musi ziskat’ Specidlny koeficient,
ktory ukazuje stupeni jeho ddlezitosti pre komunikovanie s cielovym publikom a toto sa pouziva pri
vypocitavani merania BP (bodov dbleZitosti).

Koeficient medidlnej doleZitosti sa vypocita pouZzitim formuly vzorca:

MI=TG*T/10000
Kde T je popularita vystupu (cirkuldcia) a TG je podiel ciel'ovej skupiny a ¢itanosti vystupu.

Tiez je dolezité podotknit, Ze koeficient pre rozdielne medidlne vystupy je moZno
najsubjektivnejSim aspektom Indexu 3K. ManaZéri zodpovedni za marketingovi komunikéciu ho
musia sami definovat’ tak, aby sa zakladal na pozZiadavkach kultirnej institicie a analyze ¢itanosti
Specifického medidlneho vystupu.

Koeficient medidlnej doleZitosti definuje dynamiku — mdZe sa menit’ v zdvislosti na prioritich
muzea alebo presunom na cielové publikum. Medidlna ddlezitost' taktiez moZe byt vypocitana
s referenciou na rdzne znaky ciel'ového publika, ako napriklad povolanie, lokalita, atd’.

Vypocitavanie bodov publicity

BP su jednym z kl'iovych prvkov Indexu 3K. Charakterizuji kazdd operdciu marketingove;j
komunikécie a sprdvaju sa, ako zdklady vypocitavania BV. Metdda vypocitavania BP sa lisi
v zavislosti na vybranu oblast: vzt'ahy s verejnost’ou alebo reklama. Kazd4 z tychto komunikacnych
charakteristik ma svoje zvlastnosti. Ale zdkladny pristup ostdva rovnaky: orientovany na cielové
publikum. Pravdepodobne najvicsi problém merania kvality marketingovej komunikécie sa spdja
s médiami. Jednoducho pocitat’ pocet Clankov je jednostrannym pohl'adom zalozenym na analyze.
Logicky, aj ked’ nedostatocny postup toho pristupu, je pocitat’ kvalitu negativ, pozitiv a neutralnosti
tychto ¢lankov. Aby vsSak bol predstaveny kompletnej$i obraz, bolo by potrebné realizovat
obsiahlejSiu Stadiu ¢lankov.

Kalkulovanie bodov vplyvu
Na zédkladoch databdz marketingovych vystupov a skére BP pre kazdé Specifické marketingové
¢innosti s vystupmi je mozné merat’ ich BV. Index 3K pouZiva rdzne ¢isla na dosiahnutie tohto
ciel’a.
Urovenr vplyvu na cielovii skupinu sa v zavislosti na médidch vypoéitava pouZitim
nasledujiceho vzorca:
BV=BP*DM*(V/1000)*L

Kde BP znamena body publicity interakcie s danym vystupom, DM je koeficient mediélne]
dodlezitosti, V je uzitocnd hodnota ¢lanku (1 celok je ekvivalentom k 1000 symbolom), L je



uprednostnenie alebo lojalita ohodnotenia publikovaného materidlu (2 = pozitivne, 1 = neutrdlne, -1
= negativne).

TaktieZ je potrebné spomendt parameter ,uZitocnd hodnota“. Je to velmi nepatrnd
charakteristika odzrkadl'ujica ako vel’a publikovaného materidlu je strane kultirnej institicie. Ak su
Casti textu venované konkurencii alebo inym organizdcidam, uZito¢ny obsah sa zmenSuje. So
vSetkymi d’alSimi ¢lankami kultirnej inStitdcie sa v stanovenom Case zaobchddza rovnako,
s vysledkami BV doplnenymi tak, aby podavali celkovy obraz o efektivnosti marketingove;j
komunikdcie vo vztahu k médidm. Cisla sa moZu porovnat’ so skor$imi vysledkami a mozu tieZ
pomdct’ vytvorit’ konkrétne plany pre buddcnost.

ZuZitkovanie indexu 3K

Ulohou Indexu 3K je uskutoéiiovat’ automatizdciu systému. Proces vyzaduje ddast’ tych
muzejnych manazérov, ktori si zodpovedni za public relations a reklamu. Z hl'adiska ndkladov,
komfortu a efektivnosti je idedlnym priestorom pre opera¢ny systém merania efektivnosti Microsoft
Access.

Hlavnym prinosom Indexu 3K je, Ze umoZiuje kultirnym inStiticidm merat’ skuto¢né, platné
Cisla anie nejaké abstraktné data zahalené v hmle. Index ponika moZnost urobit pldny pre
budicnost’” marketingovej komunikdcie, vybrat optimdlne cesty vyvoja. Taktiez poskytuje
»~municiu“ pre boj proti takym verbdlnym napadnutiam inych neprajnikov, ktori povazuju l'udi
pracujicich v marketingovej komunikécii za oby¢ajnych prizivnikov.

Index 3K nie je jedinym kritériom merania vplyvu na cielové publikum. Samozrejme, dokladné
interview s typickym predstavitelom cielového publika by mohlo ponudknut presnejSie data.
Navrhnutd metdéda je viac osystéme merania a predpovedania ovplyviiujicich schopnosti
marketingovej komunikdcie.

V zévere teda mozno skonstatovat’, Ze aj ked’ Index 3 K nie je eSte ,,;okmi overeny* v praxi, tak
ho moZno povazovat’ za tvz. ,,metodologicky prevrat* vo sfére kultirneho marketingu. Vd’aka nemu
sa zacina rucat niekolkoro¢ny mytds, Ze meranie marketingovej komunikdcie v muzedch je
nekonecnym pribehom.

Tento prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu Vega, reg. ¢. 1/1059/11 ,Bariéry
distribu¢nych ciest znalosti z univerzit do podnikatel’ského prostredia“.
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ZODPOVEDNE PODNIKANIE SPOLOCNOSTI VOCI SVOJIM
ZAMESTNANCOM

Responsible business corporations to its employees

Iveta Mdlikova

Abstrakt :

V poslednom case sa vyznam spolocensky zodpovedného podnikania stal fenoménom doby.
Spoloc¢nosti sa snazia byt vnimané lepSie ako konkurencia, a preto vtomto boji vyuZivaji
mnozstvo  ndstrojov, ktorymi by prispeli nielen k ekonomickému, spolo¢enskému a
environmentdlnemu prospechu, ale aj k zlepSovaniu kvality Zivota zamestnancov, ich rodin,
rovnako ako lokdlnej komunity a spolo¢nosti ako celku. Vzhl'adom na to, Ze l'udské zdroje su tym
najcennejSim kapitdlom, aky spolo¢nosti vlastnia, prispevok je zamerany na zodpovedné podnikanie
spolo¢nosti vo¢i svojim zamestnancom.

KPuacové slova:
spolo¢ensky zodpovedné podnikanie, zamestnanci, komunikdacia, pracovné prostredie, vzdeldvanie.

Abstract

Recently, the importance of corporate social responsibility has become a phenomenon time.
Companies seek to be perceived better than the competition, so in this fight using a variety of tools
that would not only contribute to the economic, social and environmental benefits, but also to
improve the quality of life for employees and their families, as well as local communities and
society as a whole. Given that human resources are the most valuable capital of the company which
owned contribution is focused on corporate responsibility of companies to their employees.

Key words:
corporate social responsibility, personnel, communications, work environment, training.

1. Charakteristika spolo¢ensky zodpovedného podnikania

Prvé definicie spolocenskej zodpovednosti firmy (SZF) ( v anglictine Corporate social
responsibility) sa objavovali uz v pidtdesiatych rokoch minulého storocia v anglo-americkej
odbornej literatire, no na Slovensku je pojem SZF relativne novym, ktory zatial' nema ustélend,
jednotne pouzivani definiciu. Je to preto, lebo tito oblast’ spolocenskej zodpovednosti firiem je
stale vo vyvoji, €i uz z teoretickej alebo praktickej stranky jej uplatiiovania.

Ako uZ bolo vysSie spomenuté, existuje viacero definicii spoloc¢enskej zodpovednosti firmy (SZF).
Jednou z najvystiznejSich je definicia Eurdpskej komisie, podla ktorej je SZF ,,dobrovol’né
integrovanie socidlnych a ekologickych zdujmov do kaZdodennych firemnych Cdcinnosti a
interakcii s firemnymi stakeholdermi* (Eurépska unia, Zelend kniha, 2001).

Dal$imi, ¢asto pouzivanymi definiciami su napriklad:
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SZF je kontinudlny zdvizok podnikov sprdavat’ sa eticky, prispievat’ k trvalo udriatel’nému
ekonomickému rozvoju, a zdrover prispievat’ k zlepSovaniu kvality Zivota zamestnancov, ich
rodin, rovnako ako lokdlnej komunity a spolocnosti ako celku‘ (World Business Council for
Sustainable Developpment).

Podnikat’ takym sposobom, Ze firma dosiahne alebo prekond etické, pravne, komercné a verejné
ocakdvania, ktoré od nej md spolocnost™ (Business for Social Responsibility).

,Integracia firemnych praktik a hodnot takym sposobom, Ze si do nich zahrnuté zaujmy
vSetkych zainteresovanych subjektov vratane spotrebitel’ov, zamestnancov, investorov a
zZivotného prostredia“ (The Corporate Social Responsibility Newswire Service).[1]

Taktiez definicia A.B. Carrola uz z roku 1979: ,Spolocensky zodpovedné podnikanie zahriia
ekonomické, prdvne, etické a iné Pubovol’né ocakdvania, ktoré md v danom case spolocnost’ na
organizdciu.“[2]

Urc¢it’ jednotnud definiciu je takmer nemozné, no aj napriek tomu mdzeme na zdklade urcitych
spolo¢nych myslienok, vyplyvajicich z definicii, urcit zdkladné principy CSR, ktorymi su
dobrovol'nost, iniciativa nad rdmec vyzadovany legislativou, zlepSovanie kvality Zivota, trvalo
udrZatel'ny rozvoj, komunikdcia so vSetkymi osobami, inStiticiami a organizdciami, ktoré moZu
ovplyvnit' Cinnost’ organizicie, alebo su organizdciou ovplyviiované, integridcia socidlnych a
ekologickych hodnét do kazdodennej firemnej praxe.

1.2 Oblasti spolocenskej zodpovednosti firmy

SZF sa orientuje na niekolko oblasti, kde realizuje svoje aktivity. Podla koncepcie ,.trojitej
zodpovednosti‘ sem patri:
Ekonomicka oblast’
- predstavuje hlavne sprdvu ariadenie spoloCnosti, kde ide o maximdlnu efektivnost’ pri
riadeni podniku. V tejto oblasti SZF zahfna:

e koédex podnikatel'ského spravania sa firmy,

e eticky kddex a transparentnost’,

e principy dobrej spravy firmy,

e boj proti korupcii a podplacaniu, vztahy s akciondrmi,

e spravanie sa voci zdkaznikom, doddvatel'om a investorom, ochrana duSevného vlastnictva,
e inovativnost’ a udrzatel'nost’ rastu a pod.

Vyhody, na ktoré sa SZF zameriava: tspora nakladov, tvorba zisku, ekonomické vyhody pre podnik
a ekonomicky blahobyt verejnosti a stakeholderov (vSetky osoby, inStiticie alebo organizécie, ktoré
maju vplyv na chod firmy, alebo st chodom firmy istym spdsobom ovplyviiované).

Environmentalna oblast’
- pre podnik znamend konat' nad rdmec platnej legislativy ochrany zivotného prostredia

a zavadzat’ rdzne environmentdlne programy vo vnttri podniku:

e vytvorenie environmentalnej politiky firmy,
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¢ minimaliziciu environmentalnych vplyvov,

e zniZovanie materidlovej a energetickej naro€nosti procesov,
e odpadové hospodarstvo,

e environmentdlne manazérske systémy riadenia procesov,

e ochrana prirodnych zdrojov,

e pracovné prostredie a pod.

V tejto oblasti sa SZF zameriava na ochranu Zivotného prostredia, zachovanie zdrojov v miestnom,
regiondlnom a globdlnom meradle.

Socialna oblast’
tato oblast’ je vnimana ako firemna filantropia, ktora je zamerand na:

e zdravie a bezpe¢nost’ zamestnancov,

e komunikécia,

e firemna filantropia,

e riadenie a rozvoj l'udskych zdrojov,

e ochrana Specidlnych skupin zamestnancov,

e starostlivost’ o vyvazenost’ pracovného a osobného Zivota zamestnancov,
e rovnost prilezitosti a zdkaz diskriminécie,

e dodrziavanie 'udskych prav na pracovisku,

e pomoc prepustenym zamestnancom a pod.[6]

V tejto oblasti ide SZF hlavne o zlepsSenie kvality zamestnancov a spolo¢nosti ako celku.

Okrem tohto delenia existuje i delenie, podla ktorého je socidlna oblast’ rozdelend na dve oblasti
orientujice sa na miestne komunity a na internd verejnost’ v podobe zamestnancov. Ekonomicku
oblast’ reprezentuje trh a environmentalnu oblast’ Zivotné prostredie.

Trh — etika v podnikani, spoluprdca na CSR projektoch, pravdivé informdcie o produktoch, dobré
vztahy so zainteresovanymi skupinami.

Zivotné prostredie — ochrana Zivotného prostredia, ekologickd vyroba a produkty, dodrZiavanie
ISO noriem, prezentovanie ekologickych projektov a poskytovanie inform4cii.

Miestna komunita - dobrovolnictvo, podpora miestnych komunit, obchodnd spoluprica
s miestnymi organizdciami, spolupréaca so Skolami.

Pracovné prostredie — vzdeldvanie rozvoj zamestnancov, bezpe¢nost' a zdravie zamestnancov,
zapojenie zamestnancov do procesu rozhodovania, rozmanitost’ skupin 'udi na pracovisku.[5]

Podl'a Eurépskej komisie mozno z pohladu organizacie SZF rozdelit’ na interni dimenziu, ktora
zahfia manazment [ludskych zdrojov, bezpeCnost' a zdravie pri praci, adapticiu na zmeny,
manazment prirodnych zdrojov a environmentalnych vplyvov a na externd dimenziu, ktora zahina
lokdlne komunity, obchodnych partnerov, doddvatel'ov a zdkaznikov, l'udské prava a globdlne
environmentédlne zaujmy.

Vzhl'adom na to, Ze prispevok je zamerany na SZF voci svojim zamestnancom, v d’alSej Casti sa
budeme venovat’ internej dimenzii SZF.
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1.2 Spolocensky zodpovedné aktivity orientované na zamestnancov

Zakladom kazdej spolocnosti si l'udské zdroje, ktoré svojou cinnostou prispievaju k rozvoju
a prosperite podniku. Z toho doévodu je potrebné, aby kazdy zamestndvate] mal na pamiti
skuto¢nost’, Ze jeho zamestnanci, okrem toho, Ze do pracovnej ¢innosti vkladaji svoj kapital, su aj
Zivite'mi rodin, a teda, zodpovednost’ v podnikani by mala byt orientovand nielen na dosahovanie
zisku a na ochranu zivotného prostredia, ale aj na samotnych zamestnancov podniku.

Zamestnanci predstavuji pre kazdid organiziciu konkurencni vyhodu, pretoZze su nositelmi
pozadovanych vedomosti, zru¢nosti a schopnosti, ktoré vyuzivaji na vykondvanie poZzadovanych
tkonov vedicich k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov. Preto by snahou SZF malo byt formovanie
kvalitnych a kvalifikovanych zamestnancov, vytvdranie inovativneho prostredia a zniZenie
fluktudcie zamestnancov. Vzhl'adom na to, Ze zamestnanie vo vel'kej miere vplyva na Zivot kazdého
jednotlivca, poskytovanie socidlnych programov pre zamestnancov by malo byt zdkladom pre
d’alSie aktivity v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti firmy voci zainteresovanym subjektom.

Interna dimenziu spolo¢enskej zodpovednosti firmy zahina:

Zodpovedny manazment Pudskych zdrojov, v ktorom je zahrnuty v prvom rade persondlny
marketing, ktory sa zameriava na vyhladdvanie a ziskanie tych spridvnych zamestnancov, ¢ize
zamestnancov, ktori budd mat’ poZadované vedomosti azrucnosti potrebné na vykondvanie
pozadovanych ukonov. Vzhl'adom na to, Ze organizicie Casto nedokdzu obsadit’ vol'né pracovné
miesta z radov vlastnych zamestnancov, je potrebné, aby vhodnych uchddzafov o zamestnanie
ziskali z externého prostredia. Z toho dovodu je doblezité, aby sa podniky zamerali najmid na
spolupricu s dradmi prace a zriadovatelmi §kol, pretoZe trh price sa vyznacuje nedostatkom
kvalifikovanych zamestnancov, po ktorych je dopyt. Ziskanie a udrzanie si takychto zamestnancov
je pre kazdu firmu plusom, pretoZe ich vedomosti, schopnosti a zru¢nosti vyuZité v pracovnom
procese, vedu k pozadovanym vysledkom a teda i k napredovaniu firmy.

Spoluprica s tradmi préice

Podniky, ktoré majui vypracovani viziu aciele na dlhSie obdobie, dokdzu lepSie identifikovat
kolko, kedy aakych zamestnancov budid potrebovat’ v budicnosti. Preto by mala spolupraca
podnikov z dradmi prace spocivat’ vo v€asnom informovani spolo¢nosti o volnych pracovnych
miestach, na obdobie aspon jedného az dvoch nasledujicich rokov. Tato povinnost’ by mala platit’
nielen pre vel'ké a stredné podniky, ale aj pre malé podniky. Treba vSak, podotknit, Ze navrhovana
spoluprdca moze byt efektivna len vtedy, ak budu aj drady priace spolupracovat’ s ministerstvami
prace aSkolstva, atiez so zriadovateI'mi $kol na priprave poZzadovanych profesii tym, ze budu
redukovat’ pocty Studentov v uéebnych odboroch, o ktoré nie je taky zdujem a naopak, zriad'ovat’
ucebné odbory, po ktorych je na trhu prace dopyt.

Spoluprica so zriad'ovateI'mi §kol

Spoluprdca podnikov so zriadovatel'mi $k&l by mala byt zamerand najmid na pripravu
pozadovanych profesii. Podniky by mali zriadovatelom $kol predkladat’ svoje poziadavky na
uchddzacov o zamestnanie, zamerané na ich odbornd zruc¢nost. Na zdklade tychto poziadaviek
mozu Skoly prispdsobit’ u¢ebné osnovy potrebdm trhu, ¢im pomdzu absolventom kol rychlejSie
zapojenie do pracovného procesu. Zdarovenn by mala tito spoluprdca spocivat aj v umoZneni
prevadzkovania odbornej a absolventskej praxe v danych podnikoch, s ktorymi Skoly uzatvoria
dohodu. Absolventi moZu takto nadobudnuté vedomosti, schopnosti a zru¢nosti aplikovat’ v praxi a
zéaroven ziskat’® nové odborné a praktické skisenosti. Vyhodou absolventskej praxe je okrem toho,
Ze si absolvent vyskusSa svoje schopnosti v praxi aj to, Ze prostrednictvom absolventskej praxe moze




podnik objavit’ spomedzi absolventov vhodnych kandidatov, ktorym predlozi, po skonceni Stidia,
svoju ponuku na obsadenie konkrétnych pracovnych pozicii v podniku.

Absolventska a odbornd prax by mala byt povinna nielen pre absolventov odbornych $kol, ale aj
absolventov gymndzii, aby si na zdklade praxe mohli vytvorit’ predstavu o tom, ¢o obnasa prica
v jednotlivych odvetviach, aké su poziadavky na zamestnancov, aby si Studenti mohli zhodnotit’
svoje moznosti a schopnosti a samozrejme, utvorit’ si obraz o tom, ktorym smerom sa budd uberat’
po ukondeni 3tddia. DalSia spoluprdca podnikov so $kolami by mohla spoéivat v organizovani
odbornych prednaSok, v ramci ktorych sa odbornici z rdznych odvetvi podelia o svoje skdsenosti
z praxe, obozndmia Studentov z novymi technikami, technolégiami vyuzivanymi v praxi. Tato
spoluprdca s odbornikmi by mohla pokracovat’ v zaskoleni absolventov s novymi technolégiami,
v umozneni podielat’ sa na realiz4cii niektorych zdkaziek podnikov pod dohl'adom odbornika a pod.

Ziskavanie vhodnych zamestnancov je doleZitou sucastou obsadzovania novych pripadne
uvol'nenych pracovnych miest, a preto by malo byt orientované strategicky, pretoZe v jeho podstate
nemd ist’ len o vyrieSenie momentélnej situdcie, ale o obsadzovanie pracovnych miest, ktoré
charakterizuji vymedzené ulohy aich plnenim sa dosiahnu ciele organizdcie aj na nasledujice
obdobie. Tym, Ze budd podniky spolupracovat’ s iradmi prace a zriadovateI'mi $kol na priprave
vhodnych uchddzacov o zamestnanie, mdZu si zabezpecit' na budice obdobie vhodnu pracovnd silu.

(4]

Okrem toho manazment l'udskych zdrojov d’alej zahfnia:

- starostlivost o pracovné prostredie, snaha odstrdnenia rizikovosti pracovnej cinnosti,
zavadzanie individudlnej pracovnej doby, ktord okrem flexibility a Ciasto¢ného uvizku,
znamend i moznost’ vykondvat’ pracu z domova,

- starostlivost o socidlne a hygienické podmienky prdce - moznost’ zabezpecenia stravovania
pre zamestnancov, zabezpecenie a udrziavanie hygienickych zariadeni, zvySovanie pohodlia
zamestnancov pomocou udrZiavania poriadku na pracovisku, zriadenie miestnosti
sliziacich na oddych, vymedzenie parkovacich miest pre zamestnancov a iné,

- starostlivost’ o socidlny rozvoj zamestnancov - patri sem poskytovanie zamestnaneckych
vyhod nad rdmec zédkladnych legislativnych povinnosti, moznost’ osobného rozvoja, pomoc
pri rieSeni problémov sbyvanim, istota zamestnania, moZnost dalSieho vzdeldvania,
Sportové a kultirne aktivity, pdzicky, bonusové dni dovolenky, zdravotnd starostlivost
a pod.,

- vzdjomnd komunikdcia - spoluprdca nielen medzi zamestnancami, ale aj medzi vedenim a
zamestnancami atieZ priatel'skd atmosféra na pracovisku si zdkladom zlepsovania
medziludskych vztahov a socidlnej klimy v spolocnosti. Riadenie 'udi by sa preto nemalo
uskutocnovat’ na direktivnom principe, ale na principe vzdjomnej spoluprice, kolegiality
a sluSnosti,

- starostlivost’ o kariérny rozvoj zamestnancov - doraz na pldnovanie a riadenie kariéry a na
vytvéranie prilezitosti a vhodnych podmienok pre naplnenie perspektivy zamestnancov,

- starostlivost’ o vzdeldvanie zamestnancov - moznosti d’alSieho vzdeldvania a rekvalifikdcie
zamestnancov mozno povazovat za ndstroj, prostrednictvom ktorého si podnik zvysuje
atraktivitu zamestndvatel'a a zdroveil za ndstroj, prostrednictvom ktorého podnik ziskava
kvalitnd pracovni silu, pretoze dobre nastaveny proces vzdeldvania poskytuje
zamestnancom moznost’ stat’ sa profesijne zdatnejS$imi a sebavedomej$imi odbornikmi vo
svojej profesii. Tym, Ze spolo¢nost’ umoziiuje zamestnancovi rozsirovat’ si svoje vedomosti,
schopnosti a zru¢nosti prostrednictvom d’alSieho vzdeldvania, ddva mu zaroven najavo, Ze
s nim pocita i v pripade, ak zanikne jeho povodné pracovné miesto a pontikne mu tak nové
moznosti v podobe rekvalifikécie a zaradenia na novd pracovnu poziciu.[3]



Bezpecnost’ a ochrana zdravia pri praci — povinnostou kazdého zamestnavatel'a je zabezpecit
ochranu zdravia abezpeCnost’ pri praci svojich zamestnancov. Tieto povinnosti smerujice
k bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci obsahuje Zdkonnik préace, v ktorom sui uvedené nielen
povinnosti zamestndvatela, ale iprdva apovinnosti zamestnanca. Pod vplyvom uplatiiovania
humdénnejSej zamestnaneckej politiky, poskytuji zamestndvatelia svojim zamestnancom aj
nadstandardni starostlivost’ vo forme programov, ktoré dopiiaji legislativu a idd nad rdamec §titom
kontrolovanych aktivit. ZvySujtce sa kritéria na bezpecnost’ a zdravie potom mdzu viest’ k zvySenej
kvalite produktov a sluZieb (stanovenie percenta tirazovosti — nasledné opatrenia).

Adaptacia na zmeny — tito oblast mozno chdpat’ ako reStrukturaliziciu organizicie socidlne
zodpovednym spdsobom. Ide tu hlavne o to, zZe kazda ekonomicka kriza je sprevddzand zatvaranim
alebo obmedzovanim vyroby, ¢o samozrejme prindsa aj prepuiStanie zamestnancov. K zniZovaniu
poctu zamestnancov dochddzaj aj pri fuzidch a akviziciach, ktoré sleduji okrem inych cielov aj
znizovanie ndkladov. Restrukturalizcia socidlne zodpovednym spdsobom znamend, brat’ v dvahu
zaujmy vsetkych, ktori si zmenou dotknuti. V rdmci reStrukturalizdcie musia byt identifikované
hlavné rizikd, priame a nepriame ndklady, alternativne stratégie a do jej pripravy by mali byt
zapojené dotknuté skupiny. Na zachovanie prdv zamestnancov ako aj ich motivécie, lojality
a produktivity, by malo sldZit' zapdjanie zdstupcov zamestnancov do procesu reStrukturalizicie,
umoznenie podstipit’ dodato¢ny tréning alebo rekvalifikéciu.

Zapojenie zamestnancov do rozhodovania — podniky su pri svojej podnikatel'skej ¢innosti
vystavené neustalym zmenam, ktoré ovplyviiujui nielen chod podniku, ale aj pracu zamestnancov,
ich pohodu a pocit bezpecia. Aby boli tieto zmeny zvladnuté bez viacsej ujmy, je potrebné, aby
jednotlivé dovody a dosledky zmien, ako aj navrhnuté opatrenia boli oznamené vSetkym, ktorych sa
tykaju a to takym sposobom, aby boli pre vSetkych zrozumitelné a akceptovatelné. Toto mozno
docielit’ prostrednictvom kontinudlnej a otvorenej komunikacie, pomocou ktorej mozno ziskat’ I'udi
pre realizdciu zmeny, aj ked’ ju Casto sprevadzajui neprijemné opatrenia, nepohoda, zniZovanie
zamestnanosti, ¢i iné zmeny organizacnej Struktiry, pretoZe podla vysledkov prieskumu az 68,9%
podnikov neinformuje svojich zamestnancoch o stanovenych ciel'och a ulohach pravidelne, ale len
podl’a potreby, ¢o sved¢i o povrchnom pristupe zo strany vedenia, pretoZe zamestnanci nedostdvaju
informdcie ucelené, ale len Cciastkové, o moZe taktiez viest kroznym nedorozumeniam
a naruSeniam vztahov v podniku. Ztoho ddvodu je doleZité, aby boli zamestnanci o tychto
skutoCnostiach obozndmeni a zaroven, aby sa mohli podiel’at’ na urcitych rozhodnutiach dolezitych
pre organizdciu, pretoZe ich participicia v rozhodovacom procese mdze spoloc¢nosti pomdct’
v napredovani a zarovei u nich vyvolat’ pocit zodpovednosti a spolupatri¢nosti s firmou.

ManazZment prirodnych zdrojov a environmentalnych vplyvov je manazment uplatihovany
v podnikoch, v ktorych je zavedeny systém environmentidlneho manazérstva. Hlavnou tlohou
environmentdlneho riadenia je zabezpecCit' ochranu Zivotného prostredia prostrednictvom rdznych
opatreni, ktoré maju viest’ k Setreniu vody, energie ¢i separdcii odpadu, a tym eliminovat’ negativne
vplyvy na prirodné zdroje. Zaroven tieto kroky moézu viest k zniZeniu ndkladov pomocou
zniZovania ceny vstupov andkladov na odstranenie zneCistenia a naruSenia prostredia, CiZe su
prospesné nielen pre organizacie, ale aj pre Zivotné prostredie. Je ddlezité, aby do tohto procesu boli
zapojeni nielen manaZéri podniku, ale aj vSetci zamestnanci, ktori by mali prostrednictvom réznych
predndsok a Skoleni pochopit, aky vplyv na Zzivotné prostredie maji cinnosti realizované
v spolo¢nosti a na zdklade tychto poznatkov by mali dostat’ moZnost’ participdcie na rozhodovani,
a tak spolo¢ne s manazmentom vytvorit' adekvatny systém environmentalnej politiky, ktord budud
samozrejme uplatiiovat’ aj v praxi.
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Zaver

Prispevok poukazuje na fakt, Ze ak podnik sa hldsi ku konceptu spolocensky zodpovedného
podnikania, vykondva spoloCensky zodpovedné podnikanie — a preferuje aktivity, ktoré su
oznacované ako spolocensky zodpovedné, a ak zamestnanci vnimaji svoj podnik ako spolocensky
zodpovedny, vyrazne to zvySuje ich motivovanost, tieZ lojalitu a pracovny vykon. Plati to len
vtedy, ak je systém starostlivosti podniku dobre prepracovany, funkény a dobre komunikovany.
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CSR - ZISK SO SVEDOMIM
CSR - profit with conscience

Mdria Mestdnkovd

Abstrakt:

Corporate Social Responsibility predstavuje dobrovolny zavdzok firmy sprdavat sa v ramci
podnikania zodpovedne voci celej spolo€nosti a prostrediu, v ktorom poOsobia. Postavend je na
troch vzdjomne previazanych pilieroch- ekonomickom, socidlnom a environmentdlnom. Aby bola
firma dlhodobo dspesnd, je potrebné uplatiovat’ principy CSR vo vSetkych troch pilieroch.

KPacové slova:
CSR, eticky kodex, piliere CSR, stakeholders, H&M, spoloc¢enskd zodpovednost’ firiem.

Abstract:

Corporate Social Responsibility represents a voluntary commitment of the company to behave
responsibly in the business to the whole society and the environment in which they operate. It is
based on three interrelated pillars - economic, social and environmental. In order to be successful in
long-term period, it is necessary for company to apply the principles of CSR in all three pillars.

Key words:
CSR, a code of ethics, the pillars of CSR, stakeholders, H&M, sustainable development.

Zaciatky Corporate Social Responsibility spadaji do obdobia pitdesiatych rokov minulého
storo¢ia. V roku 1953 Howard R. Bowen, ktory je povaZzovany za prvého teoretika CSR, napisal
v knihe Social Responsibilities of the Businessman: ,,Spolocenskd zodpovednost predstavuje
zdvdzok podnikatelov usilovat’ sa o také stratégie, robit’ také rozhodnutia alebo vykondvat také
aktivity, ktoré sii Ziaduce 7 pohladu cielov a hodnét nasej spolocnosti.

Snaha o udrZanie pozicie na trhu, rast obratu a tvorba zisku spdsobila, Ze sa niektoré firmy
zacali chovat' bezohladne voc¢i Zivotnému prostrediu a spolocnosti, ato s jedinym cielom -
maximalizovat’ zisk a zvySit’ trhovi hodnotu firmy. ,,V désledku recesnych tlakov sa stdva tdto
imperativna vyzva este dolezitejsou.*> Coraz CastejSie sa preto do popredia dostdvala otdzka ako
podnikat’ tak, aby kone¢nym vysledkom nebol len prospech firiem ale aj SirSi zdujem spolo¢nosti.
Vyznamnu tdlohu pri definovani CSR zohrali na prelome tisicro¢ia okrem dobrovol'nych asociécii
zdruzujucich zodpovedne podnikajice firmy a mimovlddnych organizicii, aj Eurépska tunia
nakol'’ko CSR sa stal jeden z hlavnych néstrojov Lisabonskej stratégie.

Eurdpska komisia v roku 2001 publikovala Zelenu knihu o CSR, kde definuje spolo¢ensku
zodpovednost’” ako: ,dobrovolné integrovanie socidlnych a ekonomickych zdujmov do
kaZdodennych firemnych cinnosti a interakcii s firemnymi stakeholdermi. «

Medzi kldcovi udalost’ tohto obdobia patri vytvorenie Globdlnej dohody OSN (UN Global
Compact), ktord bola navrhnutd v jdli roku 2000. Ide o medzindrodnd siet zdruZujicu agentiry

! BUSSARD, A. akol.: Spolocensky zodpovedné podnikanie prehlad zdkladnych principov a prikladov. 2005, str.5.
*JANOSOVA, D.: Uplatiiovanie marketingovych aktivit v prospech regiondlneho rozvoja. 2012, str. 102
P BUSSARD, A.: Spolocensky zodpovedné podnikanie. str. 6
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OSN, neziskové organizicie, zastupcov viac ako tisicky firiem a d’alSich medzindrodnych
organizaicii 4

typy podnikania, zdoraziiuji dobrovolnost firiem chovat sa spolocensky zodpovedne
k zamestnancom, zdkaznikom, doddvatel'om, miestnym komunitim ak zZivotnému prostrediu.
Zakladnou podmienkou udspechu je pochopenie. Ochotne vnimat rozdielnost’ kultir je jednou
z podmienok pre ziskanie objektivnych nezaujatych poznatkov a znalosti o odlisnych kultdrach.*

Pomendvaju v zdsade tri piliere, v ktorych sa zodpovedné podnikanie prejavuje
a zdoraznuju nielen ekonomicky rast ale aj rozvoj firmy a ostatnych Cinitelov.

Snahou spolo¢nosti vyuZzivajicich koncept CSR je integrovat, resp. spdjat’ ekonomickd,
socidlnu a environmentdlnu oblast’ pomocou zainteresovanych subjektov (stakeholderov). Tieto tri
oblasti tvoria zdroven zdkladné piliere, na ktorych stoji cely koncept spoloCensky zodpovedného
spravania.

Elementy, z ktorych pozostdva CSR, sa daji ilustrativne zndzornit’ na nasledujiicej schéme.

dodavmeno

f s /-\ m&

/ \‘"*o
Kvalita

o \- AR
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Ak chce firma skuto¢ne zlepsit’ svoj imidZ prostrednictvom CSR, musi dbat’ na dodrZiavanie istych
principov v jednotlivych oblastiach. Pre objasnenie toho, ¢o znamend CSR v praxi uvedieme
niektoré konkrétne prejavy toho, ako sa chovat zodpovedne v rovinidch urCenych spominanym
trojity zakladom podnikania — triple- bottom — line:
V ekonomickej rovine ide o vylepSovanie procesov, ktorymi firma prispieva k rozvoju
ekonomického prostredia, a to:

— princip dobrého riadenia firmy (corporate governance)

— vypracovanie etického kédexu, resp. kédex podnikatel'ského spravania firmy

— transparentnost’

— kvalitné bezpecné sluzby a produkty

— odmietnutie korupcie

— marketingovd a reklamna etika

— fair trade

— dodévatel'sko- odberatel’ské vztahy

— vztahy s investormi a vzt'ahy so zdkaznikmi atd’.

*ZADRAZILOVA D. a kol.: Spolecenskd odpovédnost podniku. str. 4

3 PRUBCOVA,J.: Interkulturdlna komunikacia In : Masmedidlna komunikdcia v interdisciplindrnom kontexte: Trnava :
FMK v UCM v Trnave, 2010 str..182-189

6 BAKER, M.: Corporate Social Responsibility — What does it mean?
http://www.mallenbaker.net/csr/CSRfiles/definition.html.
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V socidlnej rovine je potrebné, aby firma minimalizovala negativne dosledky jej aktivit na socidlny
systém v ktorom pdsobi. Musi dbat’ predovsetkym na:

— zdravie a bezpe¢nost’ svojich zamestnancov

— vzdeldvanie a rozvoj zamestnancov

— vyvazenost osobného a pracovného Zivota

— odmietnutie detskej prace

— dodrziavanie rovnakych prilezitosti — rovnost’ muzov a Zien

— dodrZiavanie l'udskych prav

— firemna filantropia a firemné darcovstvo atd’.
V environmentdlnej oblasti ide najmi o:

— zniZovanie negativnych vplyvov spolo¢nosti na Zivotné prostredie:

— Ochrana prirodnych zdrojov

— DodrZziavanie Standardov ISO 14000 a EMAS ( ekologicka vyroba)

— Pouzivanie alternativnych energetickych zdrojov

— Investicia do &istych technoldgii atd’.’
Firma nemusi uskutoCiovat v zdsade vSetky uvedené aktivity, aby bola skutoéne dobrou
a zodpovednou firmou. Zélezi len na jej stratégii, aké principy si stanovi za primérny ciel’ a na ktoré

Vv

bude klést’ najvacsi doraz.

Zainteresované subjekty — stakeholders

W

Stakeholders predstavuje klItdcovy pojem v suvislosti so spoloCensky zodpovednym
podnikanim. Vyraz stakeholders sa do slovenciny vicSinou neprekladd, ekvivalentom ktory
vystihuje tento termin su ,zainteresované subjekty”, o vyplyva aj zo zdkladnej definicie
stakeholders. Pomenuvajui sa nim vSetky organizdcie, skupiny l'udi alebo jednotlivci, ktorf nejakym
spdsobom ovplyviiuju aktivity firmy a podielaji sa na jej sprdvnom fungovani. Stakeholders je
mozné rozdelit do niekolkych skupin, ktoré viac alebo menej ovplyviiuji podnikanie firmy.8
NajcastejSie zainteresované subjekty znazorfiuje obrazok ¢. 2.

akcionari média @ zamestnanci

zZaujmové \ obchodni
skupiny D » FIRMA |« ™ partneri

Obrizok 2: Zainteresované subjekty’

V sucasnosti je pre podnik dolezité vyselektovat z takého mnoZstva zainteresovanych subjektov
prave tie, ktoré sd uréené pre napiianie cielov zodpovedného podnikania.

Spolocensky zodpovednd firma by mala ndjst’ spdsob, ako uspokojit’ potreby a vyhoviet
ocCakdvaniam svojich kl'i¢ovych stakeholderov, pricom pre kazda firmu su prioritni rozni klI'd¢ovi
stakeholderi. Pre efektivne fungovanie stratégie podniku a dlhodobych vynosov je potrebné poznat
a identifikovat’ ocakdvania, prostrednictvom vedenia dialégu s nimi. Firma by mala prejavit’ zaujem

"PAVLIK, M. a kol. : Spolocenskd odpovednost organizace. CSR v praxi a jak s nim ddl. 2010. str. 25
¥ TRNKOVA, J. Spolecenskd odpovédnost firem. Business Leaders Forum, 2004, s. 9.
® TRNKOVA, I. Spolecenskd odpovédnost firem. 2004, s. 10.
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o nazory a postoje stakeholderov, nielen v internom, ale aj externom prostredi. Vzdjomny dialég
mdzZe byt ndpomocny pre dosiahnutie sty¢nych bodov, posilnenia dovery a pochopenia.lo

Analyza CSR aktivit vo firme H&M

Koncept spolocensky zodpovedného podnikania presadzuje aj firma Hennes and Mauritz
(H&M), ktoru sme si zvolili za predmet skimania.

Na zaciatku analyzy aktivit skimaného objektu sme stanovili dve vyskumné tlohy.
Splnenim prvej vyskumnej ulohy sme dospeli k analyze aktivit v oblasti spolocensky
zodpovedného podnikania.

Druha slizila k uréeniu postojov skiimaného objektu ku klI'i¢ovym stakeholderom.

Pri tvorbe stratégie spoloc¢ensky zodpovedného podnikania firma H&M vychddza najmi
z vlastnej obchodnej stratégie, firemnych hodndt a vizie. Tieto prvky firemnej identity tvoria zdklad
pre tvorbu akéhokol'vek CSR konceptu.

Viziou H&M je ,,umoznit’ l'ud'om obliekat’ sa individudlne.* Preto firma vytvorila niekol'ko
zékaznikov v kazdom veku a uspokojovat’ ich potreby doddvanim mdédnych, kvalitnych a pomerne
lacnych vyrobkov.

Vysledky analyzy CSR aktivit vo firme H&M,

ktorej cielom bolo na zdklade pouzitych metéd zhodnotit’ aktudlny stav uplatiiovania konceptu
spolo¢ensky zodpovedného podnikania vo firme H&M.

Vyskumna iloha ¢.1: Analyza spoloc¢ensky zodpovednych aktivit v skiimanom objekte
Vyskumnd otdzka: Je koncept spolocensky zodpovedného podnikania siicastou obchodnej
stratégie skuumaného objektu?

1A: Realizuje aspon jednu spolocensky zodpovednii aktivitu?-

1B: Informuje zamestnancov a zdkaznikov o aktivitach v oblasti CSR?

1C: Uplatiuje spolocensky zodpovedné sprdavanie vo vsetkych troch pilieroch CSR?

Vyskumnu otdzku sme polozili s cielom zistit’ do akej miery uplatiiuje skimany objekt koncept
CSR vo svojej stratégii a aké komunikacné prostriedky vyuziva priamo v mieste predaja za icelom
informovanosti zamestnancov a zakaznikov o tychto aktivitach.

Zaroven sme urobili prehl'ad oich CSR stratégii a vysledky o vykondvanych aktivitich sme
rozdelili do troch oblasti, ktoré tvoria zdkladny pilier konceptu CSR, a to : ekonomickd, socidlna
a environmentdlna oblast’.

Pocas osobného rozhovoru s hlavnou manazérkou predajne H&M v ndkupnom stredisku Polus
City Center, sme sa snazili zistit’, ¢i sa firma angazuje v oblasti CSR. Na tito otdzku sme dostali
jednoznacne kladni odpoved’. Chceli sme teda vediet, v akych konkrétnych oblastiach firma
uskutociiuje spolocensky zodpovedné podnikanie. Ako prvi uviedla vedica predajne zodpovednost’
firmy voc¢i svojim zamestnancom a zdkaznikom. Podotkla zaroven, Ze firma dbé aj na to, aky dopad
m4 jej ¢innost’ na Zivotné prostredie. Dalej nds zaujimalo, &i a aké komunikaéné néstroje vyuZiva
firma v mieste predaja, aby informovala nielen svojich zamestnancov, ale aj zdkaznikov
o jednotlivych aktivitich v danej oblasti. Na tdto otdzku odpovedala vedica predajne kladne
a formy komunikicie definovala nasledovne: ,,Firma svojich zdkaznikov o CSR aktivitdch
informuje hlavne prostrednictvom kampani, ktoré sa vyznacuji predajom oblecenia z ekologickych
materidlov.

Konkrétne priklady kampani:

» Garden Collection

'Y TRNKOVA, I. Spolecenskd odpovédnost firem. 2004, s. 9.



Hlavnym cielom kampane bolo ukdzat zdkaznikom, Ze aj modely vyrobené z materidlov, ako
organickd bavlna a recyklovany polyester mdZu vyzerat’ Stylovo a médne.

» Colours of HXM
Ucelom kampane je ukdzat’ zdkaznikom, Ze otdzka ochrany Zivotného prostredia a udrzZatel'nosti
prirodnych zdrojov nie je firme H&M T'ahostajna.

» Conscious Collection
Ciel'om kampane bolo priblizit' zdkaznikom spdsob, akym H&M pracuje v oblasti trvalej
udrZatel'nosti. Ako ndstroj podpory predaja pouZila firma oznacenie odevov Specidlnymi etiketami
obsahujice informécie o Setrnych materidloch, z ktorych boli vyrobené. !

Co sa tyka komunikovania posolstva konceptu CSR zamestnancom, firma uskutoéiiuje podla slov
hlavnej manazérky pravidelné meetingy a Skolenia novych zamestnancov, ktoré sa venuju osobitne
téme spolodensky zodpovedného podnikania. Skolenie je moZné vymenit aj za premietanie
dokumentu CSR, ktoré méi vedenie firmy k dispozicii. Dal§imi Informaénymi ndstrojmi pre
zamestnancov su interné publikécie:
» Shop info: tyzdenny bulletin, ktory informuje o prioritich v konkrétnom tyZdni,
nadchddzajicich kampaniach, koordinuje aktudlne tlohy pre zamestnancov i manaZérov,

a pod.

» H&M Wallpaper: interny nastenny spravodajca, obsahuje kratke ¢lanky s informdciami
tykajicimi sa prdce H&M v roéznych oblastiach, do ktorych patri aj oblast CSR.

V sicasnosti vychddzaju kazdoro¢ne Styri Cisla.

» H&M Magazine: obsahuje reportdze o médnych trendoch a zaujimavé ¢lanky o tom, ¢o sa
deje v H&M. Distribuuje sa dvakrit za rok aje urCeny ako zamestnancom, tak
zékaznikom.

Pri odpovedi na tretiu otdzku, ¢i firma H&M uplatiiuje spolocensky zodpovedné spravanie
vo vSetkych troch pilieroch CSR, sme navstivili webovu stranku firmy, kde sa nachddza samostatna
sekcia o spolo¢enskej zodpovednosti, sicastou ktorej je vyrocnd sprava za rok 2010. Na zdklade
obsahovej analyzy spravy a internych dokumentov firmy sme identifikovali stratégiu spoloCensky
zodpovedného podnikania firmy, ciele a angazovanost’ firmy v jednotlivych oblastiach CSR.

EKONOMICKY PILIER
Prostriedky, ktoré firma H&M vyuZziva, aby prispela k ekonomickému rozvoju st nasledovné:
» ma vypracovany eticky kodex
Eticky kédex tvori zdklad celej obchodnej filozofie spolo¢nosti, v ktorom sa zavizuje, Ze sa bude
spravat’ korektne, profesiondlne a zodpovedne voci druhym stranam.
» podporuje desat’ zasad Globalnej dohody OSN (Global Compact OSN).
Globdlna dohoda je zalozend na spolupriaci medzi OSN a hospodarskou sférou. H&M zaroven
dodrziava smernice Organizicie pre ekonomicku spoluprdcu arozvoj (OECD) urcené pre
nadndrodné podniky.
» je ¢lenom organizacii pre trvalo udrzatel’ny rozvoj
Je ¢lenom organizécii:
Amnesty Business Group
Sustainable apparel coalition
Business for Social Responsibility (BSR).
Asocidcie veltrhu prace (FLA) "

" interné materidly firmy department book+rozhovor



» ma zadefinované principy obchodnej etiky

— neposkytuje priame finan¢né prispevky politikom ani politickym strandm.

— plati dane v urenych terminoch.

— zapdja sa do dialégu so zainteresovanymi stranami na dosiahnutie dovery, pretoZe v tom vidi
dlhodoby uspech.

— riadi sa pravidlom konat’ ¢estne za kazdych okolnosti:

— ma zadefinované vztahy k zdkaznikom, investorom a doddvatelom a inym zainteresovanym
skupindm v etickom kddexe firmy.

— dodrziava zmluvy, ktoré uzavrie a to isté ocakdva od obchodnych partnerov.

— presadzuje transparentnost’ vo svojej obchodnej ¢innosti — transparentné schémy odmien,
pricom maximdlne odmeny si vopred obmedzené vo vopred urCenej vyske, ktord je
stCastou vyrocnej spravy.

» ma vytvorenu vlastni reklamni politiku

H&M komunikuje so svojimi zdkaznikmi prostrednictvom reklamnych kampani. Su navrhnuté tak,
aby boli jasné a jednoduché a maju za ciel’ informovat’ o tom, ¢o je nové a ukdzat’ ¢o firma H&M
predstavuje a za ¢im si stoja. Spolo¢nost’ sa zdmerne diStancuje od uzivania drog a alkoholu, a preto
nepouziva modely, ktoré by akymkol'vek spdsobom prezentovali trend podvéhy.

> uplatiiuje principy spravneho riadenia (Corporate governence).

Firma podpisala Svédsky kodex spravneho riadenia a kaZzdoroCne vyddva sprdavu o riadeni

v stlade s ro¢nou tctovnou uzdvierkou, kde opisuje proces samotného riadenia a spravy firmy, ako
aj systém vnutornej kontroly nad finanénym vykaznictvom.

SOCIALNY PILIER

H&M chce byt lidrom v socidlnej zodpovednosti, tym zZe bude zodpovednym a
preferovanym zamestnavatel'om pre existujicich a potencidlnych zamestnancov.

Dal§im cielom v tejto oblasti je pontkat zdkaznikom bezpeéné vyrobky a bezpetné
nakupovanie s ohl'adom na Zivotné prostredie, prispievat’ k rozvoju komunit, v ktorych pdsobi a
konat’ eticky a uctivo voc¢i osobdm, ktorych sa ¢innost’ firmy dotyka.

Aktivity H&M v oblasti socidlnej zodpovednosti:

» dodrziava zikladné Pudské prava na pracovisku:

— pri vyrobe tovaru alebo poskytovani sluzieb odmieta akikol'vek formu nitenej prace.

— zamestnavatel’ nesmie pozadovat’, aby zamestnanec predkladal preukaz totoznosti.

— pracovnici tovarni, ktori sa pristahovali za pricou maju uplne rovnaké prava ako miestni

zamestnanci apod.

» ma vypracované striktné pravidla odmien
Kazdy, kto pracuje, mé narok na spravodlivu a uspokojivd odmenu, ktord zaisti jemu samému i jeho
rodine Zivobytie odpovedajice l'udskej dostojnosti

» zdoraziiuje vyvazenost’ osobného a pracovného zZivota zamestnancov
Ziadna pracovnd doba nesmie prekroéit’ zdkonny limit. Praca nadéas musi byt dobrovoln a musia
sa odmenovat’ v silade so zdkonom. Zamestnancom musi byt poskytnuté riadne hradené pracovné
vol'no, na ktoré maji podl'a zdkona pravo.

» povol'uje zamestnancom zdruzovanie v odboroch
Zamestnanci maju pravo zakladat’ spolky a slobodne sa v nich zdruZovat’ a maji pravo na
kolektivne vyjedndvanie.

> nepripusta diskriminaciu akéhokol’vek druhu
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Ziadny zamestnanec nesmie byt diskriminovany v zamestnani na zdklade pohlavia, rasy, farby
pleti, veku, gravidity, sexudlnej orientdcie, ndboZenskej viery, politického nédzoru, narodnosti,
etnickej prislusnosti, choroby alebo postihnutia.

> ma presne zadefinovani bezpec¢nostnu politiku
H&M dohliada na zdravie a bezpecnost’ zamestnancov

> netoleruje detska pracu
Firma H&M berie problém detskej prace nesmierne vazne. Kddex spravania vel'mi jasne uvadza, ze
praca deti v tovariiach naSich doddvatel'ov nie je dovolend. Zdkladné pravidlo je, Ze v tovdrnach
naSich doddvatel'ov nemoze byt zamestnany nikto mladsi ako 15 rokov.

> snaZi sa zlepsit’ situaciu deti v rozvojovych krajinach
H&M si uvedomuje, Ze sa deti v mnohych castiach sveta nachddzaju v tazkej situécii. Preto aktivne
spolupracuje s doddvatemi, aj miestnymi organiziciami na zlepSovani vyhliadok deti do
budicnosti. H&M podporuje napriklad projekt UNICEF zamerany na vzdeldvanie dievcat.

ENVIRONMENTALNY PILIER
Firma H&M vo svojich aktivitich dobrovolne zohladiuje spoloc¢enské aenvironmentdlne
problémy, aby prispievala k trvalo udrzatel'nému rozvoju. Environmentilne normy H&M su
opisané v etickom kddexe. Aktivity H&M v environmentalnej oblasti:
» dodrziava ekologické a chemické obmedzenia
» presadzuje Setrné zaobchadzanie s vodou a spracovanie odpadovych vod
» pouziva ekologické materialy
Zapdja sa do projektov na ochranu Zivotného prostredia
Projekt ,.Cistejsia vyroba“
Projekt ..Cistejsia doprava“
Projekt ., ZniZzenie CO2*
> je ¢lenom iniciativ na ochranu Zivotného prostredia
Better Cotton Initiative
Organic Exchange.
European Retail Round Table (ERRT)
AFIRM

Vyskumna iloha ¢.2: Urcenie postojov skiimaného objektu k zainteresovanym subjektom
Vyskumna otazka:

Sprava sa skumany objekt zodpovedne voci zainteresovanym subjektom (obchodni partneri,
doddvatelia, zamestnanci, zdkaznici, atd’.) ?

2A: Ma4 firma zadefinované skupiny stakeholderov, ku ktorym sa snazi pristupovat’ podl'a zésad
konceptu CSR?

2B: Uskutociuje pravidelny dialdg, aby prispela k vzdjomnej dovere medzi nimi?

Myslime si, Ze zodpovedny pristup firmy vo¢i zainteresovanym subjektom by mal byt
sucastou socidlnej a ekonomickej oblasti CSR. Cielom bolo vymedzit' skupiny stakeholderov a
zistit’ akym spdsobom a ¢i vobec firma udrziava dialég so vSetkymi aktérmi, ktori firmu a jej imidz
priamo, ¢i nepriamo ovplyviuja.

Medzi zékladné zaujmové skupiny:
ZAKAZNICI

Zodpovednost’ voCi zdkaznikom je z pohladu firmy velmi dolezitd, pretoZe spokojny
zékaznik mé najvacsiu pravdepodobnost’ stat’ sa stabilnym zdkaznikom. Vo vzt'ahu k zdkaznikom
pozitivne vnimame aj reklamnud politiku firmy H&M, hlavne v smere k mlad$im spotrebitel'om,
ktor{ st reklamou I'ahko ovplyvnitel'ni. Vo svojich kampaniach sa firma snaZi presadzovat’ zdravy
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zivotny Styl, ktory je v stlade s jej dobrou povestou a zdsadami. Ich cielom nie je prezentovat
dokonald krasu modeliek, ale kvalitné produkty za prijatelné ceny. 13

Dalsie pozitivum voéi zodpovednosti k zdkaznikom vidime v tom, Ze firma kladie doraz na
osobity pristup. PovaZuje to za jednoduchy spdsob, ako zdkaznikovi vytvorit’ zdzitok pri
nakupovani, ¢im sa zvySuje Sanca ziskat si d’alSieho staleho klienta.

ZAMESTNANCI
Firma H&M povazuje zamestnancov za svoje najvicSie aktivum, nakolko sd jednym

z hlavnych dovodov dlhodobo uspeSného rastu s vysokou ziskovostou. Na budovanie
zodpovedného pristupu k zamestnancom firmy vyuZziva rdzne néstroje.

» Dodrziavanie zakladnych prav zamestnancov
PoZiadavky, ktoré firma vyZaduje od svojich doddvatel'ov a obchodnych partnerov su zakotvené
v etickom kédexe firmy. H&M je od roku 2006 ¢lenom asocidcie Fair Labor Association (FLA).

» Ochrana a bezpecnost’
Firma chce poskytovat bezpecné azdravé pracovné prostredie. Jej cielom je pomocou
bezpecnostnych auditorov odhalit vSetky rizikd, ktoré sa moZu vyskytovat na pracovisku
a podniknit’ preventivne opatrenia na zarucenie bezpecnosti a zdravia zamestnancov.

» Kariérny rast
H&M prijima na vysSie pozicie predovSetkym svojich aktudlnych zamestnancov. Tento pristup
ddva zamestnancom prileZitost’ stdle sa rozvijat. Vynimkou si nové trhy, kde je potrebné prijat
novych l'udi.

» Zamestnanecka zlava
Kazdy zamestnanec ma po odpracovani Styroch tyZdinov ndrok na zl'avu 20 % pri ndkupe odevov
v predajniach H&M. Zamestnaneckd zl'ava plati vo vSetkych krajindch, v ktorych H&M realizuje
predaj. Zamestnanec sa pri takomto nakupe preukazuje kartou, ktord mu bola vydand a preukazom
totoZnosti.

DODAVATELIA

Udrziavat’® dobré obchodné vztahy s dodédvatel'mi, ktoré si zaloZené na korektnosti,
partnerstve, dovere a zavéaznosti je pre H&M prioritou. Je to najmé z dovodu, ze dodavatelia sd pre
firmu kI'i¢ovymi stakeholdermi, nakol’ko firma nevlastni ani nespravuje Ziadne tovarne a vSetky
odevy sa vyrabaji v priblizne 700 doddvatel'skych tovériach, predovietkym v Azii a Eurépe.

H&M taktiez kladie doraz na transparentnost vyberu doddvatelov a obchodnych
partnerov. Dba na to, aby boli certifikovani, dodrziavali predpisy a normy platné v Eurépskej unii
a aby ich podnikanie bolo etické v sulade s platnymi zakonmi.

MIESTNE KOMUNITY

Podpora miestnych komunit je podl'a ich ndzoru doleZitou sicastou zodpovednosti firmy
H&M. Verdi, Ze investicie prave do tejto oblasti jej mdZu pomoct’ stat’ sa zodpovednejSou a budovat’
tak svoju stratégiu trvalo udrzate'ného rozvoja. Aktivity, ktoré firma v rimci pomoci miestnym
komunitdm vykondva a kde kaZdorocne investuje nemalé peniaze su nasledovné:
.All for CHILDREN* - VSetko pre deti
Snahou projektu, v ktorom firma tzko spolupracuje s detskym fondom UNICEF je boj proti
zneuzivaniu deti na pracu VO vyrobnych tovariach.
Prevencia HIV / AIDS v KambodZzi
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Firma H&M vyuzila opit’ spoluprdcu s UNICEF, aby oslovili mladé Zeny pracujice v tovariiach.
Do programu boli zapojeni aj samotni dodavatelia, aby zvySovali povedomie medzi zamestnancami
v zaujme ich ochrany a bezpecnosti.

Projekt Fashion Against AIDS

Od roku 2008 prebieha kazdorocne v predajniach H&M kampan Fashion Against AIDS. Tato
kampan je Specifickd tym, Ze sa na ndvrhoch jednotlivych modelov podielaji zndme celebrity —
modni navrhéri, hudobnici a umelci, ktori spdjaju svoje sily s cielom zvysit' povedomie o AIDS
medzi mladeZou. 25% z celkového predaja odevov z kampane je uréenych na preventivne projekty
proti virusu HIV a AIDS.

Projekt WaterAid

WaterAid je britskd humanitdrna organizdcia, ktord sa snazi zlepsit’ dostupnost’ vody a jej kvalitu
pre obyvatelov Azie a Afriky. H&M od roku 2002 prispieva k &innosti WaterAid realizéciou
kampane srovnomennym nazvom, vramci ktorej putuje 10% z predaja vybranych plaviek
oznacenych Specidlnym Stitkom prdve na pomoc obyvatelom rozvojovych krajin, ktori majd
obmedzeny pristup k pitnej vode.

Financ¢né prispevky, dobrovolné darcovstvo

V pripade velkych katastrof, ako st vojny, zemetrasenia a povodne H&M poskytuje priame
finan¢né prispevky postihnutym krajindm. V janudri 2010, kedy postihlo Haiti ni¢ivé zemetrasenie,
venovala firma prostrednictvom UNICEF 100 tisic americkych doldrov. Rovnakou sumou prispela
v auguste 2010 aj 'udom postihnutych zéplavami v Pakistane.

H&M sa okrem finan¢nej pomoci angazuje aj v oblasti dobrovol'ného darcovstva. V kazdej
krajine, kde preddva svoje vyrobky spolupracuje s uzndvanymi humanitdrnymi organizaciami.
V pripade prirodnych katastrof alebo inych zdvaznych udalosti im daruje oblecenie, ktoré z
najroznejsich pri¢in nevyhovuje poziadavkdm H&M na kvalitu a nedostane sa do predajni.

Vyskumna dloha ¢.3 : Vplyv konceptu CSR na imidZ firmy H&M
Vyskumna otazka: Je pre zdkaznikov dolezita angaZovanost’ firiem v oblasti CSR?
Stanovenie hypotéz:
Hypotéza ¢.1: Firma, ktord sa angaZuje v oblasti CSR je pre zdkaznika pritazlivejsia.
Hypotéza ¢.2: Zakaznici poznaju aktivity firmy H&M v oblasti spoloc¢ensky zodpovedného
podnikania.
Hypotéza ¢.3: Komunikac¢né prostriedky firmy H&M za tucelom informovanosti zdkaznikov o jej
¢innosti v oblasti CSR st na nepostacujicej trovni.
Dant otazku sme poloZili preto, aby sme overili pravdivost’ tvrdeni odbornych publikdcii o tom, Ze
koncept CSR prispieva k budovaniu pozitivneho imidZzu firmy. Zaroven sa domnievame, Ze firmy
sice realizuju spoloCensky zodpovedné aktivity, no ich zdkaznici nie sui o tychto aktivitich
dostatoCne informovani alebo ani netusia, Ze sa takyto koncept vo firme vobec uplatituje. Nasim
cielom bolo teda zistit, do akej miery poznaju zdkaznici angazovanost skimaného subjektu
v oblasti CSR.
Zhrnutie vysledkov vyskumu — overovanie hypotéz

Prioritou vyskumnej tulohy bolo podla ndzoru respondentov zistit, aky vplyv ma
angazovanost’ firiem v oblasti CSR na imidz skimaného objektu a akd je efektivnost’ vyuzivanych
komunikacnych prostriedkov o danom koncepte v mieste predaja.

Hypotéza ¢.1: Firma, ktord sa angaZuje v oblasti CSR je pre zdkaznika pritaZlivejsia.
Na zdklade vysledkov vyskumu sme zistili, Ze s pojmom spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie sa
vicSina respondentov (70%) uz niekedy stretla a takmer vSetci opytani oakdvaju od firiem, okrem
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plnenia hlavného predmetu podnikania, aj zainteresovanost’ v oblastiach, ktoré zabezpecuju trvalo
udrzatelny rozvoj. Aj napriek tomuto zisteniu, najdolezitejSim faktorom, ktory ovplyviluje imidz
firmy je pre skupinu opytanych pristup zamestnancov predajne - ich spravanie, vyzor atd’. Iniciativa
firlem v ochrane Zivotného prostredia, charitativnych projektoch av pomoci komunitdim v
oblastiach, kde sa tovar vyrdba prekvapivo neziskala tol’ko priaznivcov, ako sme ocakavali.
Skonc¢ila az na Stvrtom mieste, zo Siestich pontikanych moZnosti. Tito odpoved’ oznacilo 35 (14%)
z celkového poctu 250 opytanych. Z toho vyvodzujeme zaver, Ze aj ked zdkaznici vitaji u firiem
angazovanost’ v oblasti CSR, na imidZ firmy to podl’a nich nema prili§ vel’ky dopad. V popredi totiz
aj nad’alej zostdva kvalita poskytovanych sluzieb a prijemné vystupovanie zamestnancov firmy. Na
zaklade tohto tvrdenia mozeme hypotézu ¢.1 vyvratit, resp. potvrdit’ len Ciasto¢ne. Aby sa tento
stav zmenil azdkaznici uprednostiiovali firmy, ktoré fungujui v silade s konceptom CSR,
navrhujeme stavat’ najmd na osobitom pristupe zamestnancov k svojim zdkaznikom, s cielom
upozoriovat’ na pozitiva, ktoré im ¢innost’ v oblasti spolo¢ensky zodpovedného podnikania prinasa.

Hypotéza ¢&.2: Zdkaznici poznajui aktivity firmy H&M v oblasti spolocensky zodpovedného
podnikania.

Zakladnym predpokladom na overenie hypotézy €.2 bolo zistit’, ako Casto a ¢i vObec respondenti
nakupuju v predajniach H&M. Viac ako 70% opytanych z celkového poctu 250 su pravidelnymi
zékaznikmi, o znamen4, Ze by teoreticky mohli poznat’ ¢innost’ firmy i jednotlivé kampane, ktoré
v priebehu roka realizuje. Na zdklade vyhodnotenia sme vSak zistili, Ze takmer 60% opytanych
vyrobok kiupila, aby mohla prispiet’ na dobrti vec. Naopak 58% respondentov na otdzku, ¢i vedia, Ze
firma Cast’ svojich vyrobkov vyrdba z ekologickych materidlov odpovedala kladne. V tomto pripade
sa hypotéza ¢. 2 potvrdila iba Ciasto¢ne. Vysledok totiz ukdzal, Ze pomer informovanosti
o aktivitach v oblasti CSR je priblizne 50:50.

Hypotéza ¢.3: Komunikacné prostriedky firmy H&M za ticelom informovanosti zdkaznikov o jej
¢innosti v oblasti CSR su na nepostacujiicej tirovni.

Komunikacné prostriedky (plagéty, farebné Stitky, putace na stoloch..), ktoré firma vyuziva v rdmci
predajne, aby upriamila pozornost’ na jednotlivé CSR aktivity, si podla vysledkov prieskumu
nedostatocne viditeI'né a zdkaznik si ich za beznych okolnosti malokedy vSimne. Pritom prave
predajné miesto povazuji respondenti za najddlezitejSi komunikany kandl medzi zdkaznikmi
a ¢innost'ou firmy. Za najdodleZitejSie oblasti v rdmci konceptu CSR, ktorym by mala firma venovat
najviacsiu  pozornost, povazuju respondenti ochranu Zivotného prostredia a organizdciu
charitativnych projektov.

Na zdklade vysledkov prieskumu mdZzeme hypotézu €.3 potvrdit’ a v ramci zlepSenia navrhujeme
firme kl4st' vicsi doraz na realizdciu andslednd propagiciu tych aktivit, ktoré maji podla
respondentov najvacsi prinos pre spolo¢nost’.

Zaver

Primarnou dlohou podnikania je vytvarat' zisk a akumulovat’ ho v ¢o najvdcsej miere. AvSak
po Case vyvstdvaju otdzky, ¢i je skutoCne najpodstatnej$i? Nemala by firma ndhodou pomdhat
subjektom, 'ud'om a prostrediu, na ktoré jej podnikanie vplyva a pdsobi nan?
Urcite dno. Ako dokazuje aj subjekt, ktory sme podrobili analyze a odevny priemysel rozhodne
patri ku segmentu, ktory si skor spdjame s pracou v neludskych podmienkach, s pracou deti,
ilegdlnou pracou aso zneCistovanim Zivotného prostredia. Ak dokdzu uplatinovat’ zdsady CSR
v tomto odvetvi, urcite to ide vSade.
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SENIOR - ZAKAZNIK CESTOVNEHO RUCHU
Senior - customer of tourism

Renata Miklencicova

Abstrakt:
Cielom prispevku je priblizit problematiku ndrastu starSej populdcii v spolo¢nosti. Vyvoj na
Slovensku je charakterizovany starnutim populdcie. Pocet starSich I'udi sa v priebehu prvej polovici
21. storoc¢ia zdvojnasobi. Ciel'om prispevku je poukdzat na aktivity seniorov v oblasti cestovného
ruchu — kupelnictva. Zaoberd sa analyzou produktov kipelov na Slovensku zameranych na
seniorov.

Krudcové slova:
senior, zdkaznik, marketing, reklama, produkt, sluzba, komunikdcia, direct marketing, podpora
predaja, cestovny ruch, destindcia, kipel'ny cestovny ruch.

Abstract :

Main goal of the paper is approaching the issue of older population rising in society. Development
in Slovakia is characterized by aging of population. The number of older people is about to double
in the first half of 21st century. The aim of paper is pointing out some senior activities in tourism
— spa. It deals with the analysis of spa products, focusing on seniors in Slovakia.

Key words:
senior, customer, marketing, advertising, product, service, communications, direct marketing, sales
promotion, tourism, destination, spa tourism.

1. Uvod

Existuje mnozZstvo tedrii o starnuti. Je rozdiel medzi vekom kalendirnym a vekom
biologickym. Starnutie nie je choroba, zafina sa prejavovat’ v obdobi zrelosti. Zmeny starnutia sa
nemusia objavit’ u kazdého ¢loveka rovnakym spdsobom a v rovnakom case. Tak ako kazdy z nds
je Specificky, ma iné schopnosti a danosti, aj v procese starnutia existuju vel'ké rozdiely medzi
jednotlivcami, ¢o znacne ovplyviiuje ich schopnost’ viest’ aktivny Zivot.

Aktivne starnutie umoziuje 'ud'om realizovat’ svoj potencidl telesnej, spolocenskej a dusevne;j
pohody pocas celého Zivota a zapdjat’ sa do spolo¢enského Zivota pri zabezpeceni primeranej
ochrany, bezpe&nosti a starostlivosti vtedy, ked’ to potrebuji. Uspech aktivneho starnutia z4visi od
poznania Urovne starnutia populdcie, jeho tempa a socio-ekonomického stavu spolocnosti, k comu
vyznamnou mierou prispieva aj Statisticky drad SR.

2 Seniori — trh buducnosti a Generacia 50 +

Obdobie zivota a predovsSetkych spotrebitel'ské obdobie, sa stdle predlzuje. V priebehu
desatroCia starne mnoho l'udi. Detstvo a mladost’ sa stdle skracuje a prave preto by mali podniky
vedomosti a marketingové schopnosti prave na tiito cielovi skupinu starSich I'udi, aby rozpoznavali
zvlastnosti Specifikd pre tito ciel'ovi skupinu.



Zakaznik 50+ Ide o beZného zdkaznika, ktory mé viac ako 50 rokov. Zdkaznik je spotrebitel’,
ktory nakupuje tovar alebo sluzby, ale nemusi ju spotrebovat’ prave on, ale moZze ist’ napr. o ¢lenov
rodiny a pod. V stcasnosti Slovensky ndrod starne, I'udia 50+ tvoria tretinu obyvatel'stva a preto
treba venovat’ pozornost’ tejto kategoérii zdkaznikov, ktory su citlivi na zmeny ¢i uz v predaji tovaru,
jeho typu, ale hlavne na zmeny ceny. Zdkaznikom kupelnictva je osoba, ktord nakupuje, resp.
spotrebtiva sluzby kipelnictva.

3 Cestovny ruch a seniori

Pristupy k definovaniu cestovného ruchu vyvojom menili aj vzhladom k tomu, Ze
predstavuje multiodborovi ekonomicki ¢innost’. Cestovny ruch je rovnako vyznamny spolocensky
fenomén, ako z pohl'adu jednotlivca, tak aj spolo¢nosti. Tvori stcast’ spotreby a spdsobu Zivota
najmi ekonomicky vyspelych krajin.

Cestovny ruch funguje ako systém, ktory ma svoje prvky previazané vztahmi. MoZno ich popisat
a definovat’ ako vzt'ahy medzi:

= subjektmi a objektmi (ponuka a dopyt),

= objektmi navzdjom (konkurencia a spoluprica),

= subjektmi navzdjom (vztahy medzi acastnikmi).

Autorka Zauskova a Kkol., 2011, s. 12 uvadza zZe cestovny ruch sa oznacuje ¢ ako subor
¢innosti zameranych na uspokojovanie potrieb suvisiacich s cestovanim a pobytom os6b mimo
miesta trvalého bydliska, zvyCajne vo vol'nom case. Ich cielom je odpocinok, poznavanie,
zdravie, rozptylenie, zdbava, kultirne a Sportové vyZitie, sluZobné cesty, t. j. ziskanie
komplexného zazitku. Ide pritom vZidy o formu spotreby, pre ktord je charakteristické
uspokojovanie Specifickych potrieb pocas cestovania a pobytu mimo trvalého bydliska, o
ucelné vyuZivanie volného ¢asu (s vynimkou sluzZobnych ciest). Tato definicia umozZiuje
zahrnutie vSetkych druhov a foriem cestovného ruchu, tzv. ,,typolégiu cestovného ruchu‘.

Formy cestovného ruchu vyjadruji rozlicné pri¢iny a ich doésledky, suvisiace s
cestovanim a pobytom na cudzom mieste. Foriem cestovného ruchu existuje vel'a a mozno ich
delit’ podl'a réznych kritérii. RozliSujeme formy cestovného ruchu podla:
= geografického hladiska (vnitorny, ndrodny, domadci, zahrani¢ny, medzinarodny,

regionalny),
= poctu ucastnikov (individudlny, kolektivny, masovy, ekologicky),
= veku navStevnikov (mladeZnicky, rodinny, seniorsky),
= prevazujiuceho miesta pobytu (mestsky, primestsky, vidiecky, horsky, primorsky),
= rocného obdobia (sezonny, mimosezonny, celoro¢ny),
= sposobu organizovania (individudlny, organizovany),
= pouzitého dopravného prostriedku (Zelezni¢ny, lodny, letecky, mototuristika),
= dynamiky (pobytovy, putovny),
= sociologického hl'adiska (ndvstevy pribuznych a priatel'ov, socidlny, etnicky) a pod.

VysSie uvedené rozdelenie ma svoj vyznam, ktory umoziuje vhodne pripravit produkty
a sluzby cestovného ruchu, pontkat’ ich tej spravnej cielovej skupine na trhu cestovného ruchu.
(Zauskova a kol., 2011, s. 12).
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V suvislosti s danou krajinou a Statistikou cestovného ruchu aj z pohladu ekonomiky

rozliSujeme tri zdkladné formy cestovného ruchu:

= domadci cestovny ruch - predstavuje aktivity obCanov s trvalym pobytom v danej krajine, ktori
cestuju do miest a zdrZiavaju sa na miestach len v rdmci danej (svojej) krajiny, ale mimo svojho
zvyc¢ajného prostredia (trvalého bydliska),

= aktivny cestovny ruch - znamend aktivity ob¢anov, ktori nemaju trvaly pobyt v danej krajine,
cestuji do miest azdrziavaji sa na miestach v tejto krajine a mimo svojho zvyc¢ajného
prostredia, napr. zahrani¢ni turisti, ktori prichadzaju na Slovensko,

= pasivny cestovny ruch - predstavuje aktivity obCanov s trvalym pobytom v danej krajine, ktori
cestuji do miest azdrZiavaju sa na miestach mimo tejto (svojej) krajiny a mimo svojho
zvyc¢ajného prostredia, tzn. napriklad Slovéaci dovolenkujici v zahrani¢i. (Zauskova a kol., 2011,
s. 13).

V cestovnom ruchu existuju védzby nielen v rdmci neho a jeho subsystémami, ale aj inymi
systémami, ktoré tvoria jeho vonkajSie okolie. Najmid ekonomické, politické, socidlne,
technologické a ekologické prostredie, ktoré ovplyviiuja jeho rozvoj, ale i zénik.

Kupel'ny cestovny ruch dnes patri k najoblibenejSim formdm cestovného ruchu. Po
tradi¢nych lieCebnych pobytoch sa viac dostavaju do popredia kratkodobé rekondi¢né a regeneracné
pobyty. Sucastou pobytovych produktov cestovného ruchu si samozrejme aj balicky wellness
pobytov. Do slovenskych kipelov by mohlo v budicom roku prist ovela viac klientov ako v
minulosti.

3.1 Kuapel'ny cestovny ruch

Bohatstvo v podobe podzemnych lie€ivych pramenov postiva Slovensko na stupienkoch
obl'ibenosti ako cestovatel'skej destinacie. Aj také krajiny, kde je kipel'nd starostlivost’ na vysokej
urovni zaznamendvaju zaujem svojich obyvatel'ov o slovenské kipelnictvo. Starostlivost’ o zdravie
je na Slovensku postavené na profesiondlnej zdravotnickej starostlivosti.

Vznik a zanik kipelnych miest sdvisel s moZnostami daného regiénu a historickym
obdobim, pretoZe v cestovnom ruchu sa dynamika vyvoja prejavuje tak, ako v kazdej sfére Zivota.
Navyse cestovny ruch je vel'mi hdklivy na zmeny v mysleni l'udi, ktori cestuji, a samozrejme
celospolocenské trendy, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie. Pokial’ pred par rokmi boli v
kurze ,,megahotely s all inclusive, dnes to mdZe byt ndvrat k tradicnym hodnotdm,
koreSpondujicim s myslienkou trvalo udrzateI'ného rozvoja, teda vsetkého, ¢o stvisi s nasou
zodpovednost'ou ku krajine ako take;j.

Kipelnictvo patri do oblasti zdravotnictva a hlavnym produktom sud sluzby. Vyuziva liecivé
zdroje zo zeme, mora alebo klimy. PIni medicinsku, ekonomicku a socidlnu funkciu:
= medicinska — uspokojuje 'udské potreby byt zdravim,
= ekonomickd — poskytovanie kipel'nych sluZieb na trhu,
= gsocidlna — Cast’ hradi zdravotnd poistovia.
Produktom kupelnictva sd sluzby. Tieto sluzby rozdel'ujeme na zdkladné a na tie nadvizuji
doplnkové. Zakladné :
= Jekdrske vySetrenia,
= lieCené procedury,
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= ubytovanie, stravovacie a kultdrno-spolocenské sluzby.
Doplnkové:

lieCebna kozmetika,

obchodné a zmendrenské sluzby

3.1.1 Analyza a porovnanie produktov kdpel’ov na Slovensku

Hlavnym produktom je pobyt v kipelnom =zariadeni, ktory zahfila vysSie uvedené
ndleZitosti. Asociécia slovenskych kipel'ov ma na zozname v sicasnosti 25 kupel'nych zariadeni.
Vsetky tieto kupele poskytuji svoje produkty, procediry a pobyty, ur¢ené zdkaznikom. Ciel'ova
skupina kupelov je Sirokd, patria tu deti, mlddez, dospeli, dochodcovia, jednotlivci, rodiny ¢i
skupiny l'udi, dochodcovia z klubu seniorov. Kipele sa vSak hlavne zameriavaji na zdravotne
postihnutych pacientov, na l'udi, ktori maji r6zne zdravotné problémy. Sposob liecby jednotlivych
ochoreni zdvisi od danych kipelov, od jeho minerdlnych pramenov resp. od klimatickych
podmienok.

Mnoho kipel'ov poskytuje Specidlne produkty urc¢ené pre zdkaznikov 50+, avSak ich ciel'ova
skupina sd uz spominani zdkaznici, ktorf si chcu v kiipel'nom zariadeni oddychnut’, zregenerovat’ sa,
nacerpat’ nové sily a vylieCit' zdravotné problémy. Kipele zdkaznikom 50+ poskytuji r6zne zl'avy
z cien, napr. pre dochodcov, drzitelov preukazu TZP, skupinové zlavy, rozne procediry a podobne.

V tomto odvetvi rovnako ako v cestovnom ruchu zdkaznik si musi prist priamo po produkt
alebo sluzbu. Zakaznik sa rozhoduje pre dané kupele najmd na zdklade moZnosti poskytnutia
roznych proceddr, pretoze kazdd proceddra slizi na ozdravenie iného ustrojenstva, inych
pohybovych ¢i svalovych ozdraveni. Na zdklade potreby si tento spotrebitel vyberie ¢o
najvhodnejSie kupele tak, aby vykonanim danych procedur prospeli jeho zdraviu. Dané kupele si
zékaznik vybera sdm alebo na zdklade odporicania lekara. Vyber procediry zavisi od ochorenia..

V mojom prispevku som porovnala seniorské programy v roznych kipel'nych destindcidch. Na
seniorské programy su najviac nastavené kupele PieStany a Kipele Trencianske Teplice. Oboje
ponukaji na vyber 5 programov Specifikovanych priamo na seniorov. Obsahovo sa dané programy
diametrdlne od seba neliSia, ale poskytuji iné doplnkové procediry (napr. TrencCianske Teplice —
pobyt ,,vecne mladi** diadynamické pridy a ultrazvuk, Trencianske Teplice pobyt ,,Ako za mlada‘ —
Kneipperova vodolieCba, ale ich zdklad je spolo¢ny atym st masdze a perlickovy kupel
s raSelinovymi zdbalmi.)

Dalej nasleduji Kipele Novy Smokovec a Ciz, ktoré taktieZ zaradili do svojej ponuky na vyber
z dvoch seniorskych programov. Iné kipele (Bardejov, Brusno, Dudince, Licky, Nimnica, Rajecké
Teplice, Sklené Teplice, Slia¢, Tur¢ianske Teplice a Vy$Sné Ruzbachy) maji vo svojom portféliu po
jednom seniorskom programe. Kupele Bardejov Druzba, Dudince-Diamant, Horny Smokovec,
Kovacova-Marina, Wellness Kovacova, Liptovsky Jan-Bystra.

3.1.2 Marketingova komunikacia

Produktom kupelnictva si sluzby, ktoré maji v porovnani z vyrobkami urcité
charakteristické vlastnosti ako nehmotnost’, neskladovatenost a podobne. Priave z dévodu
nemateridlneho charakteru produktu kvoli ktorému zdkaznici nemaji moznost' ho vyskusat,
zohrava v oblasti sluzieb marketingova komunikécia vyznamnu tlohu.

Kipelnictvo vyuziva vSetky klasické ndstroje komunika¢ného mixu — reklamu, podporu
predaja, osobny predaj, vztahy s verejnostou a priamy marketing.



Marketingova komunikécia pre cielovi skupinu seniorov, ktori sd aj kvoli zhorSujicemu sa
zdraviu a CastejSiemu vyskytu choréb roézneho typu Castymi ndvStevnikmi kidpelnych zariadeni,
komunikécia Specidlne zamerand prave na tito vekovu kategériu sa Specializuje najmi na formu
podpory predaja — poskytovanie zliav pre seniorov.

Ulohou reklamy, ktord patri medzi najpouZivanejSic a najoblibenejsie nastroje
komunika¢ného mixu, je informovat, presviedcat, pripominat ateda samozrejme ovplyvnit
spravanie spotrebitel’a, aby si produkt zakipil. Komunikdcia kdpelov formou reklamy nebola
primarne zamierend len pre vysSiu vekovd kategériu seniorov, ale vdaka vyberu médii
areklamnych formdtov sa aj prostrednictvom reklamy modZe posolstvo dostat’ aj k seniorskému
zékaznikovi.

Specifikd marketingovej komunikacie v oblasti kiipelnictva vyplyvaji aj z existencie dvoch
zékladnych typov zdkaznika. Jednym z nich su takzvani samoplati¢i, teda spotrebitelia, ktori si
poskytované sluzby hradia sami. Ziskat’ si takychto zdkaznikov je ndrocnejSie, pretoZe je potrebné
presvedcit’ ich, aby sluzby vyuzili a poskytnit’ im benefit, ktory je hodny vynaloZenych finan¢nych
prostriedkov.

Druhy typ zdkaznika tvoria zdkaznici, ktorych pobyty a vyuZivanie sluzieb kupelov su
hradené zdravotnou poistoviiou. Takymto spotrebitel'om kipelnu liecbu navrhuje a predpisuje ich
lekar, a teda su o sluzbach a moZnostiach vyuzit’ kipel'né sluzby informovani nie priamo kipel'mi,
ale prostrednictvom sprostredkovatela — lekara.

Dalsfim ndstrojom marketingovej komunikdcie je podpora predaja, ktorou sa jednotlivé

kuipelné zariadenia uz viac zameriavajui na jednotlivé cielové skupiny, medzi inymi aj na skupinu
SEniorov.
Kipele distribuuju svoje sluzby aj prostrednictvom cestovnych kanceldrii a agentur, ktoré ponukaji
spotrebitelom pobyty v réznych kipelnych zariadeniach. Aj vtomto pripade byvaji casto
vyuzivané rozlicné zlavy poskytované réznym cielovym skupindm - rodindm, alebo seniorom.
Cestovnd kanceldria OLTA zamerand na kudpelné a wellness pobyty ponidka seniorskému
spotrebitel'ovi moZnost’ vyberu z mnohych seniorskych pobytov v kipel'och na celom Slovensku.

V rdamci podpory predaja byvaji vyuzivané aj daréeky ardzne predmety, ktoré st
spotrebitel'om rozddvané.

Dal$fm nédstrojom komunikécie, ktord kdpelné zariadenia vyuZivaji aaj ked’ to nie je ich
prioritou, zasahuji nim icielovid skupinu seniorskych zdkaznikov, si vztahy s verejnostou.
Budovanie pozitivnych dlhodobych vztahov so zdkaznikom a moZnost komunikdcie aj
v nepriaznive;j situdcie st hlavnymi dovodmi vyuZivania ndstroja public relations. VyuZivaji najmi
tlaCové spravy, verejné vystupenia, PR ¢lanky v Casopisoch, brozury, vyro¢né spravy, sponzoring a
Event marketing.

Charakteristickou ¢rtou sluzieb je ich neoddeliteInost’ od poskytovatela. V oblasti sluZieb,
zdravotnictva ateda ikudpelnictva zohrdva osobny kontakt vyznamnu tdlohu apreto sa velkd
dodlezitost pripisuje i osobnému predaju.

V oblasti priameho marketingu vyuZzivaju kupele v stucasnosti, najmd novodobé médium
internet, ktory predstavuje lahky a finanéne menej ndro¢ny spdsob priameho kontaktu so
zékaznikom. Cielova skupina seniorov eSte nie je na takuito formu komunikécie zvyknutd a preto
v jej pripade vyuzivaja skor klasické adresné zasielky.
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Zaver

Jednym zo sucasnych svetovych fenoménov, ktory neobchddza ani Slovensko, je starnutie
populécie. Cudia vo vysSom veku sa stdvajui zaujimavou cielovou skupinou, ktord sa neustile
zviacsuje. Tato skutocnost’ ovplyviiuje mnohych vyrobcov produktov alebo poskytovatel'ov sluZzieb.

Na Slovensku ndm bohaté prirodné zdroje, ako su Cisty horsky vzduch a termélne lieCivé
pramene, umozZnili vznik viacerych termdlnych a klimatickych kipelov.

Kipele vyuzivaji pri komunikdcii so zdkaznikmi vSetky klasické ndstroje marketingove;j
komunikdcie — reklamu, priamy marketing, osobny predaj, podporu predaj aj vztahy s verejnost'ou.
Pri porovnavani komunikdacie niektorych zo slovenskych kipelov som zistila, Ze vel'mi obl'ibenou
formou marketingovej komunikdcie zameranej na dochodcov je podpora predaja, aj z dovodu
vicsej cenovej citlivosti tejto cielovej skupiny. Takmer vSetky slovenské kipele maji vo svojej
ponuke bud’ $pecidlny seniorsky pobyt v nizsej cenovej kategoérii alebo kipele ponikaji seniorom

..... %

zl'avy, vacSinou vo vyske 10 alebo 20 percent z pdvodnej ceny.
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PROFIL ABSOLVENTA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
Profile of a marketing communication graduate

Veronika Pizano — Eva Vicenovd

Abstrakt:

Prispevok sa zaoberd profilom absolventa Studijného programu marketingova komunik4cia tak, ako
ho vnimaju Studenti Fakulty masmedidlnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave.
Autorky sa zamerali na to, aké vedomosti, zru¢nosti a kompetencie by mal ziskat absolvent
programu marketingovd komunikicia a v akych profesidch alebo povolaniach by sa mal absolvent
uplatnit’.

KPacové slova:
profil, absolvent, marketingovd komunikécia, profesia, schopnost’.

Abstract:

The paper deals with a profile of a marketing communication graduate as perceived by the students
of the Faculty of Mass Media Communication at the University of Ss. Cyril and Methodius in
Trnava. The authors focus on what knowledge, skills and competencies should marketing
communications graduates receive and in what professions or occupations they can work.

Key words:
profile, graduate, marketing communication, profession, competency.

1 Profil absolventa

Ulohou profilu absolventa $tudijného programu marketingova komunikécia je podat’ uchddzadom
o Studiu blizsi obraz o tom, aké vedomosti a zru¢nosti ziskaji Stidiom daného programu. Profil by
mal tieZ slazit’ pre firmy, aby mali predstavu o tom, ¢o by mal absolvent ovladat’, a tak mozu kl4st’
rozne naroky na absolventov pri prijimacich pohovoroch, pripadne pri nastupe do zamestnania.

Profil absolventa by mal byt zakladom, od ktorého sa odvija samotny $tudijny program. Skoly by
mali zistovat' poziadavky trhu a zamestndvatel'ov, pripadne samotnych Studentov a uchddzacov
a od nich odvijat’ skladbu Studijného programu.
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Profily absolventov vSak nie vzdy koreSponduju s realitou. Niekedy ,,prikrasl'uji* a podl'a takého
profilu by absolventi mali mat’ skisenosti, ktoré vSak Casto nemajd, najcastejSie pre chybajiice
praktické zrucnosti. V d’alSich pripadoch nie su profily aktualizované a nereflektuji vyvoj doby,
Stddia a poZiadaviek trhu.



NOVE TRENDY V MARKETINGU
Zodpovednost’ v podnikani

2 Profil absolventa FMK UCM v Trnave

Fakulta masmedidlnej komunikdcie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave (dalej FMK UCM) mé
na svojej webovej stranke zverejneny profil absolventa Studijného programu marketingova
komunikdcia pre vSetky tri stupne Studia, t. j. bakaldrsky, magistersky a doktorandsk}’/.l

Nés vSak zaujimalo, ako vnimaji samotni Studenti FMK UCM svoje Stidium a profil absolventa
svojho programu. V online dotazniku sme Studentom poloZzili dve otdzky:

1. Aké vedomosti, zrunosti a kompetencie by mal ziskat absolvent programu marketingova
komunikécia?

2. V akych profesiach alebo povolaniach by sa mal uplatnit’ absolvent programu marketingova
komunikécia?

Pocas mesiaca oktober 2012 dotaznik vyplnilo 78 Studentov, z toho 57 % tvorili Studenti prvého
stupnia Stddia, zvySok Studenti druhého stupna Stidia (pozri obr. 1).

V ktorom rocniku FME momentalne Studujete?

1. Bc. 18 23%
B 2 Be. 6 8%
2. Be. 3. Bc. 20 6%

1. Mgr. 10 13%
e 2. Mar. 24 31%

1. Mgr.

2. Mgr.

=
L%

10 15 20 25

Obrizok 1: Struktiira respondentov podl’a ro¢nika $tidia na FMK UCM
Zdroj: vlastny prieskum

Odpovede Studentov sa vyrazne liSili najmd medzi Studentmi prvého roc¢nika prvého stupna
a druhého ro¢nika druhého stupnia Stidia. Kym prvaci davali pri vedomostiach déraz na vSeobecny
rozhlad v marketingu avedich, ktoré priamo suvisia s vykonom marketingovych Ccinnosti
(ekondmia, prdvo apod.), starSi Studenti zdoraznovali skor praktické schopnosti pre vykon
marketingu a marketingovej komunikdcie, priCom tieto praktické schopnosti by podl’a nich mali
nadvizovat' na teoretické vedomosti ziskané Stidiom. UkdZzku najcastejSich odpovedi Studentov

v zavislosti od stupiia Stidia zobrazujui obr. 2 a 3.

" FMK UCM v Trnave: Profil absolventa. [online]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2009. [cit. 2012-11-01]. Dostupné
na: <http://fmk.ucm.sk/pre-uchadzacov/profil-absolventa>
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Obrazok 2: Obsahova analyza odpovedi Studentov 1. stupia Stidia na otazku
,»Aké vedomosti, zru¢nosti a kompetencie by mal ziskat’ absolvent programu marketingova komunikacia?*
Zdroj: vlastné spracovanie

S w3
o
>0 S & PR
Eﬁ E“dg otrendyzTL .
< S 3 %ﬂmova—pracaéi
. / + .
<SS c-o Pstrategické-rozhodovanie
prezentacn% ‘gﬁ Schopr]o§t]‘ gg
© S komunikacia 25
2 N kreatjvita ., 3
= 9 grafikas
< g =
20 <
s
S

Obrazok 3: Obsahova analyza odpovedi Studentov II. stupiia Stidia na otazku
,»Aké vedomosti, zru¢nosti a kompetencie by mal ziskat’ absolvent programu marketingova komunikacia?*
Zdroj: vlastné spracovanie

Studenti zdéraziiovali potrebu ovladat dobre komunikdciu a mat prezentaéné zruénosti, aviak
nielen v slovenskom jazyku, ale aj v anglickom, pripadne inom cudzom jazyku. Niektori
respondenti zdoraznili potrebu naucit’ sa pracovat’ v time, mat’ vedomosti z ovladania grafickych
pocitacovych programov, fotografie a kamery.

Zaujimavé je, Ze Studenti tretieho ro¢nika ddvali velky doraz na to, aby absolvent ovlddal najmi
néstroje a techniky online marketingu. Studenti druhého roénika druhého stupiia online marketing
nezddraznovali. NaSou domnienkou je, Ze je to spdsobené predmetmi tedria marketingovej
komunikécie, nové trendy v marketingu a online marketing, ktoré bud’ ucili posledné tri roky ini
vyucujuci ako predtym, v pripade predmetu online marketingu je to dokonca len druhy rok, ked’ sa
vyucuje. Aj samotné predmety a vyucujici tak ovplyviiuji vnimanie Studentov o tom, ¢o je pre ich
profesiu podstatné.
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Pri prvdkoch je aj zrejmé, Ze marketing a marketingovd komunikicia sa im spdjaji najmi
s reklamou, ¢asto spominajui, Ze absolvent by mal ovlddat’ zru¢nosti potrebné pre tvorbu reklamy.

Nésledne pozorujeme tendenciu, Ze Studenti vo vysSSich ro¢nikoch nespominaji len reklamu, ale
Coraz SirSie spektrum marketingovej komunikécie, ktoré by mal absolvent ovladat’.

Z hladiska profesii, v ktorych by sa absolventi Studijného programu marketingovd komunikicia
mali uplatnit’, Studenti najcastejSie spominali pracovnika v marketingovej agentire. Konkretizovali
takito profesiu na copywritera, grafika ¢i account manazéra. Druhou najastejSie spominanou
poziciou bol marketingovy manazér alebo pracovnik marketingového oddelenia vo firmach. Tretou
najcastejSie spominanou profesiou je hovorca alebo pracovnik PR agentiiry ¢i PR oddelenia firiem.
Menej Casto spominané pozicie boli obchodny zastupca, predajca, pracovnik v médidch, fotograf,
realitny maklér, pracovnik ekonomického oddelenia.

Niektori star$i Studenti konkretizovali profesie aZ na urovne Specializcii, napr. marketingovy
analytik, online Specialista, CRM Specialista, produktovy manazér, manazér pre internd
komunikaciu, ATL/BTL Specialista, medidlny analytik, media planner, media buyer, produkény
pracovnik, event manazér. Vidno tak, Ze starsi Studenti maji lepsi prehl'ad o moznych poziciach,

predpokladdme, Ze najmi vd’aka praxi, ktord pocas Stidia ziskavaju prostrednictvom stazi alebo aj
vedlajsich ¢i hlavnych pracovnych pomerov.

Na zdklade dotaznika sme zistili, ako Studenti FMK UCM vnimajd svoj Studijny program a aké
ocakdvania majd na tento program z hl'adiska vedomosti a schopnosti, ktoré na filom majd ziskat’
Vysoké skoly, ktoré tento Studijny program poskytuji, mdzu tak pri tvorbe programu prihliadat’
nielen na poziadavky trhu, ale aj na nazory Studentov.
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ALTERNATIVNE FORMY RIESENIA}SPOROV, AKO PREDPOKLAD
ZODPOVEDNEHO A EFEKTIVNEHO PODNIKANIA

Alternative forms of dispute resolution as a prerequisite for effective and
responsible business

Jana Porubcovad

Abstrakt:

Medidcia v zamestnaneckych konfliktoch

Medidcia sa da dspesne vyuZit aj v pracovnych kolektivoch, kde prichddza ku kazdodennym malym
konfliktom a kde napitie zbyto¢ne znizuje kvalitu pracovného vykonu a vplyva aj na zamestnancov,
vyustit’ do obojstranne nechcenych rieSeni. Medidcia ndm ponika novy spdsob rieSenia konfliktov.
Je vyjadrenim autonémie strdn a poskytuje im zmluvnd slobodu, aby sa v pripade rieSenia
vzajomnych sporov nemuseli obracat’ vzdy iba na stdy, ale mohli dospiet’ spolo¢nym postupom k
dohode, ktord je vyhodnd pre obe strany. Medicia tak vypina uréiti medzeru medzi nedspesnou
snahou ucastnikov konfliktu o jeho vyrieSenie vlastnymi silami a rieSenim sporu tretou osobou —
autoritou.

KPuicové slova:
konflikty, rieSenie konfliktov v podnikoch, medidcia, mediator, sporné strany sporu, vyznam
mediécie pre marketing.

Abstract:

Conflict Mediation in employment Mediation can also be used successfully in the labor collectives,
which comes to everyday small conflicts and tensions which unnecessarily compromises the quality
of work performance and the impact on employees who are not directly involved in the conflict.
Minor conflicts could escalate into larger conflicts and lead to mutually unwanted solutions.
Mediation offers us a new way of solving conflicts. It is an expression of party autonomy and gives
them the freedom of contract, that when dealing with each other sporov nemuseli only ever turn to
the courts, but they can take a common approach to an agreement that is advantageous to both
parties. Mediation thus fills a gap between participants in a failed attempt to resolve the conflict on
their own and third party dispute resolution - authority.

Keywords:
conflicts, conflict management in enterprises, mediation, mediator, dispute the parties, the
importance of mediation for marketing.

Konflikty su prirodzenou sicastou nasho Zivota a vznikaji vSade tam, kde l'udia prichddzaji do
vzdjomného kontaktu.

Kazdy ¢lovek méa svoje vlastné potreby a zdujmy, ktoré vychadzaji z jeho osobnosti a situicie, v
akej sa prave nachddza. Je preto nevyhnutnou skuto¢nost'ou, Ze v priebehu svojho Zivota narazi na
iného Cloveka alebo I'udi s odliSnymi potrebami a zdujmami a nastane medzi nimi konflikt.

Konflikt prelina celd histériu 'udstva a je prirodzenou stucastou nasej spolo¢nosti. S konfliktami sa
kaZzdodenne stretivame v rdznych oblastiach ndsSho Zivota. V osobnom Zivote ku konfliktom



dochadza medzi rodi¢mi a det'mi, medzi sirodencami, medzi manZelmi aj partnermi. V praci mdze
konflikt nastat’ medzi zamestndvatelom a zamestnancom, medzi nadriadenym a podriadenym aj
medzi zamestnancami navzajom.

Do konfliktu sa dostdvaji muzi aj Zeny, dospeli aj deti, politici a politické strany, narody aj etnické
skupiny, ¢i l'udia s odliSnym ndboZenskym presved¢enim.

,Konflikty, politické procesy a kauzy si vd’acnym materidlom, priam lahddkou a klicom
k manipulacii a persuazii®.’

Konflikt vSak nie je iba negativnym javom, plni aj vela pozitivnych funkcii. Ako pozitivne
dosledky konfliktov moZno uviest’ napr. zvidite'nenie hodndt, ktoré su pre strany doleZité a cenia
sa, vyjasnenie vzdjomnych postojov, podpora spontdnnosti v komunikdcii, ¢i zvySenie vykonu a
produktivity medzi ¢lenmi timu. Nakol'ko sa konfliktom nedd v sikromnom ani verejnom Zivote
vyhnit’, je potrebné naucit’ sa s nimi Zit. A najm4, Co je dodlezZitejSie, treba ich vediet riesit.

V stcasnosti existuje mnoho spdsobov riesenia konfliktov a zélezi na kazdom z nds, ktory spdsob si
zvolime. Jednou z mozZnosti rieSenia konfliktov je mediacia. Jej podstatou je rieSenie sporu za
pomoci tretej neutralnej osoby — mediatora a za aktivnej a konstruktivnej ticasti sporiacich sa stran.

Konflikt

Pojem konflikt ma povod v latinskom slove ,,conflictus®, ktorym sa oznacuje zrdzka, tendencia
narazit do seba, respektive zrazit sa. ,Konflikt je zrdZka ¢i stret dvoch alebo niekolkych
nezluciteI'nych stanovisk ¢i nezmieriteI'nych stran, ktoré sa nechci alebo nem6zu dohodnit’. Je to
stretnutie dvoch alebo viacerych, do ur€itej miery sa vylucujicich alebo protichodnych snéh, sil,
potrieb, zaujmov, citov, hodndt alebo tendencii.

Takato nezhoda ¢i nedorozumenie moze byt implicitné alebo explicitné.

Pri implicitnom nedorozumeni ma jedna strana subjektivny pocit, Ze druhd strana sklamala jej
oCakavania a porusila svoje zavizky.

Explicitné nedorozumenie moZe vzniknit’ napr. nasledkom zlej ,alebo neefektivnej komunikacie a
je takto pocitované oboma stranami. 2

Existuje viacero kritérii pre delenie konfliktov.
Medzi zdkladné a najcastejSie pouzivané kritérid patri pocet zucastnenych osdb, psychologické
charakteristiky tendencii, ktoré sa dostdvajui do vzajomného nesuladu a polarita i¢inkov konfliktov.

Medzi d’al§ie pouZzivané kritérium del’by konfliktov patri predmet sporu (konflikty manzelské,
rodinné, rodi¢ovské, zdravotné, obchodné, ndbozenské, pracovné atd’.) a kritériom mdze byt aj vek
zucastnenych osob (konflikty v detstve, dospievani, dospelosti a starobe.

Pri vymedzeni pojmu mediacia je pojem konflikt kI'i¢ovym prvkom. Na jeho zaklade je mozné
definovat’ aj predmet medidcie, ktorym je rieSenie vonkajsich medzil'udskych konfliktov.

Ak vychddzame z vysSie uvedeného delenia konfliktov, ide o rieSenie interpersonalnych,
skupinovych a medziskupinovych konfliktov. *

1MEg"I"ANKOVA, M.: Mediatizacia médii. In: Demokracia verzus mediokracia. -Megatrendy a média. 2012 s. 247-
255.

2 PLAMfNEK, J.: ReSeni konfliktii a umeni rozhodovat. Praha : Argo, 1994, s. 198.

3 BEHOUNEK, T.: Mediace v civilnim Fizeni. Prdvni rozhledy. 2004, ro€. 12, €. 19, s. 713.



Vzhl'adom na previazanost’ a suvislost' vonkaj$ich a vnitornych konfliktov, prispieva mediacia
sekundarne aj k rieSeniu vnitornych (intrapersonalnych) konfliktov, na ktoré nie je primarne
zamerand.

Ostatné delenia nemaji z hladiska medidcie velky vyznam, nakolko kritérium psychologickej
charakteristiky tendencii, predmetu sporu ani veku strdn nedeterminuju a neovplyviiuji moznost’
rieSenia takychto konfliktov cestou mediacie.

RieSenie konfliktov
Tak, ako existuje viacero typov konfliktov, pozndme aj rozne spdsoby a moznosti ich rieSenia.
Medzi zdkladné sposoby rieSenia konfliktov patria spontanne a zamerné rieSenia.

Nasa spolocnost’ je nau¢end na autoritativne rieSenie a rozhodovanie konfliktov prostrednictvom
formdlnych alebo neformalnych autorit. Neformélnymi autoritami su napr. rodiCia, ucitelia,
nadriadeni alebo experti v réznych oblastiach. Rovnako sme zvyknuti obracat’ sa na formalne
(inStitucionalizované) autority, ako su:

1. sidy — v pripade niektorych sporov je sidne konanie nevyhnutnym spdsobom ich riesenia. Ide
najmi o situdcie, kedy dosSlo k jednozna¢nému poruseniu prava. V sidnom konani stoja strany
sporu proti sebe ako protivnici, rivali a ,vyhra jednej strany znamend porazku druhej®.
Autoritativne sidne rozhodovanie neumoZziiuje zicastnenym strandm podiel’at’ sa priamo na procese
rieSenia ani na jeho vyslednej podobe — na rozhodnuti. Ide o proces, ktory ma formalne jasne
stanovené pravidld a postupy a v ktorom nie je priestor pre vyjedndvanie a hl'adanie rdznych
alternativ (vynimkou je zmier, ktory mdZu strany sporu uzatvorit’, ak to pripdsta povaha veci).
Vyhodou stdneho procesu je skutoCnost, Ze vysledné rozhodnutie je v silade s pravnymi
predpismi, je zavdzné a priamo vykonatelné.

AKko nevyhody si vnimané :
casova narocnost’, vysoké naklady, formalnost’ procesu a maly ohl’ad na nazory ¢i zaujmy
sporiacich sa stran.

2. arbitraze — strany poveruju vyrieSenim a rozhodnutim svojho sporu tretiu, nezavisli osobu —
arbitra. Této osoba je menovana stranami alebo podl’a nimi dohodnutych.

Nevyhodou autoritativneho rozhodovania je skutocnost’, Ze vo vicSine pripadov stavia obe
sporiace sa strany do nepriatel’skych pozicii a urcuje, ktora z nich ,,ma pravdu‘‘. Niekedy sa
stava, Ze rozhodnutie autority neuspokoji ani jednu zo stran a tie sa potom vyhybaja jeho
plneniu. Takyto stav nielenZze neuspokojuje strany, ale ¢asto krat ani nerieSi samotni
podstatu konfliktu.

Alternativne sposoby riesenia konfliktov

Alternativne spdsoby rieSenia konfliktov sa vyznacuji snahou vytvorit’ ¢o najvacsiu

rovnovdhu medzi stranami a utvdrajui priestor, aby sa strany mohli slobodne rozhodovat’ nielen o
predmete, ale aj o spdsobe riesenia vzajomného konfliktu. Zapojena tretia osoba (resp. osoby) spor
nerozhoduje, ale napomaha strandm v hl'adani vhodného rieSenia. Medzi najznamejSie a najcastejSie
vyuzivané alternativne spdsoby rieSenia konfliktov patria:

a) mediacia
b) facilitacia — vyjednavanie medzi u¢astnikmi konfliktu sprostredkované facilitatorom,



ktorého dlohou nie je spor rozhodnut’, ale uplatiuje urcité pravidla, s ktorymi

zuCastnené strany suhlasili, ¢im zjednoduSuje priebeh vyjedndvania a pomdha strandim vo
vzdjomnej komunikécii,

¢) konciliacia — pochadza z latinského slova ,,conciliare®, ktoré znamena ,,dat’

dohromady*. Ide o spOsob riesenia, ktory byva Casto zamienany s medidciou.

Koncilidcia je vedend koncilidtorom, ktory sa sustred’uje predovsetkym na

sprostredkovdvanie komunikdcie medzi stranami a k aktivnemu zasahovaniu do sporu (na rozdiel
od mediacie) dochddza v obmedzenej miere.

Riesenie konfliktov formou mediacie.

Pojem ,,medidcia® md svoj pévod v latincine — je odvodeny z latinského slova , medius®, co
znamend stredny, prostredny, ale tieZ nestranny, nerozhodny ¢i neurcity.

Mediacia je alternativy sposob riesenia sporov v civilnom prave za pomoci tretej, nestrannej a
neutralnej osoby — mediatora, ktory sporiacim sa stranam pomaha vyrieSit’ ich vzajomny spor
a dospiet’ k obojstranne vyhodnej dohode.

Alternativny sposob rieSenia sporov znamend, Ze medidcia je iny, ndhradny spdsob rieSenia
konfliktov oproti autoritativnym sposobom rieSenia.

Za pomoci tretej, nestrannej a neutrdlnej osoby — medidtora,” — tato Cast’ definicie vylucuje z
pojmu ,medidcia” rieSenia sporov, ktoré prebiehaji vyluéne medzi stranami sporu (napr.
negociéciu). Zaroven objasnuje, Ze do procesu rieSenia vstupuje okrem sporiacich sa stran aj d’alSia
osoba — medidtor, ktory je pre svoju neutralitu a nestrannost’ schopny objektivne a bez emdcii
posudit’ vzniknutu situdciu.

Sporiacim sa stranam poméha vyriesit’ ich vzdjomny spor - hovori o hlavnej dlohe medidtora,
ktorou je pomdhanie strandm sporu v hladani spolo¢ného rieSenia ich konfliktu. Mediator
nerozhoduje spor ako sudca alebo arbiter.

Obojstranne vyhodnej dohode — vysledkom media¢ného procesu je uzatvorenie dohody, ktora
vyjadruje potreby a zaujmy oboch stran.

Mediacia ako Specifickd metdda rieSenia konfliktov sa zacala v spoloc¢nosti uplatiovat’ koncom
Sestdesiatych a zaciatkom sedemdesiatych rokov dvadsiateho storoc€ia. Ide teda o relativne ,,mladd*
metodu. Koliskou mediédcie su anglosaské systémy v Spojenych Stitoch americkych a v Kanade.
Odtial' dochddza k jej rozSirovaniu do celého sveta. V Eurépe zacala medidcia budovat svoju
tradiciu priblizne pred desiatimi rokmi. V sucasnosti existuji samostatné Casopisy o medidcii
(Mediation Quarterly, Asian Journal on Mediation a i.), ndrodné organizicie (napr. Asociicia
mediatorov Slovenska, Asociacia mediatorov CR), medzindrodné zdruZenia (napr. Nordic Forum of
Mediation) aj svetovd organizicia medidtorov — World Mediation Forum. Kazdoro¢ne rastie pocet
profesiondlnych medidtorov a zakladaji sa aj Specializované centrd, ktoré poskytuji mediacné
sluzby zdarma alebo za poplatok. Medidcia sa postupne stiva sticastou vyucby na univerzitach,
strednych a zdkladnych Skoldch, v niektorych Statoch dokonca uz v predskolskych zariadeniach.
Okrem Spojenych Stitov a Kanady, ktoré dominuju v Statistike mnoZstva rieSenych mimostidnych
sporov, je medidcia ¢asto vyuzivand uz aj v ramci Eurépy a to hlavne vo Francizsku, Nemecku a
Velkej Britanii.



Zakladné principy mediacie

Institit medidcie je postaveny na niekol'kych zdkladnych principoch3, ktoré nie si vo vzdjomnom
vzt'ahu nadradenosti a podradenosti, ani viacSej, ¢i mensej ddlezitosti, ale st potrebné ako celok pre
jednotlivé fazy mediacného procesu. Podl'a Sterna ide o nasledujice principy:

1. Princip dobrovol’nosti

Medidcie je zdsadne dobrovolnym procesom. Zucastnené strany si praju, aby ich konflikt bol
rieSeny a vyrieSeny cestou medidcie a zaroven plati, Ze nikto nemdze byt k medidcii ntteny.
Prejavom dobrovolnosti je aj mozZznost’ strany kedykol'vek z vlastnej vole od media¢ného procesu
odstupit’, a to aj bez udania dévodu. To plati rovnako aj pre mediatora.

2. Princip dovernosti a dovery

Je nutné rozliSovat medzi dovernostou a doverou; prvd menovand je charakteristikou procesu,
druhd je charakteristikou vzt'ahu. Informacie, k odhaleniu ktorych doslo v priebehu mediécie, su a
zostavaji doverné a nie je mozné ich zverejnit’, ak sa strany nedohodnu inak (Gc¢astnici medidcie
maju moznost’ sami si stanovit’ vlastné zdsady dovernosti).

Medidtor ma eticki povinnost’ informovat’ strany o vSetkych vynimkach z tohto pravidla. Mediator
je zéaroven viazany aj povinnostou mléanlivosti, a ak nie je v zdkone alebo v dohode o medidcii
stanovené inak, nesmie poskytovat' bez stihlasu stran akékol'vek spravy o priebehu media¢ného
procesu.

Dovera, ako charakteristika vzt'ahu, sa vyskytuje v dvoch dimenziéch :

a) ako dbvera

strdn v medidtora (v jeho nestrannost’, neutralitu, mediacné schopnosti a skiisenosti)

b) ako dovera medzi stranami navzdjom (ako dolezity predpoklad vzdjomnej spolupréce).

V ochrane vztahu ,,medidtor — strana‘“ neexistuje jednota — dovera medzi medidtorom a stranami
sporu je pravne chrdanend iba v niektorych Stitoch. To znamend, Ze ak sa medidtor dozvie pri
vykone svojej profesie o trestnom ¢ine napr. o zneuzivani deti, je jeho povinnostou to ozndmit
uréenym autoritdm. Medidtori majui eticky zdvdzok povedat’ strandm pred zaciatkom mediacného
procesu o tychto ,limitoch dovery*.

3. Princip neutrality, nezdvislosti a nestrannosti medidtora

Neutralita je nehodnotiaci postoj medidtora k strandm. To neznamend, Ze mu nezéleZi na tom, ako
sa strany dohodnd, ale Ze nepresadzuje svoj ndzor a rieSenie.

Nezavislost’ predstavuje podmienku, aby mediator nebol finan¢ne, vzt'ahovo, psychicky ¢i inym
spdsobom prepojeny so sporiacimi sa stranami.

Nestrannost’ znamend, Ze medidtor nema voci strandm predsudky, nie je zaujaty, ani nepodporuje
Ziadnu zo strdn a zéroven zabezpecuje, aby sa strany podielali na procese rieSenia svojho konfliktu
rovnym dielom. Neznamend to, Ze medidtor nemdze mat’ vlastny ndzor na predmet sporu; mal by si
ho vSak nechat’ ,,pre seba“.

Tento princip je jednym z kl'icovych principov, bez ktorého by medidcia ako proces nemohla byt’
uspes$nd. Keby strany neverili v medidtorovu nezdvislost’, nestrannost’ a neutralitu, nesuhlasili by so
zaCatim alebo pokracovanim mediacného procesu a neboli by otvorené v poskytovani informécii
medidtorovi a ostatnym ucastnikom medidcie.



Zaroven je tymto principom vymedzeny zavizok mediiatora mediovat’ iba také konflikty, v
ktorych moze ostat’ nestranny, nezavisly a neutralny k stranam sporu. V pripade, Ze toho nie
je schopny, je povinny o tom strany informovat’ a od media¢ného procesu odstipit’.

4. Princip orientdcie do budiicnosti

Udalosti, ktoré sa odohrali v minulosti, sliZia v mediacnom procese iba na pribliZenie situicie a
okolnosti, za ktorych konflikt medzi stranami nastal — na identifikdciu a vysvetlenie sporu.
Medidcia je proces zamerany na budicnost’ a do budiicnosti.

5. Princip pochopenia odlisnosti

Strany konfliktu sd na zaciatku medidcie sustredené na vlastné pocity, nazory, zaujmy a potreby.
Medidtor im napomdha v odhalovani a reSpektovani odliSnych ndzorov a potrieb druhej strany.
Vyrazom pochopenia odliSnosti je vyslednd dohoda, ktora reflektuje a uspokojuje potreby a zaujmy
oboch stran.

6. Princip zmeny siiperenia na spoluprdcu

Zmena superenia (kompeticie) na vzajomnu spolupracu (kooperaciu) stran je jednym z vysledkov
medidcie a zdroven jej dolezitym predpokladom. Pociatocné superenie strdn sa v priebehu
mediacného procesu meni na spoluprdcu pri hl'adani vhodnych rieSeni a spolo¢nom koncipovani
vyslednej dohody. Ak k tejto zmene neddjde, nebude moznd ani vzdjomna dohoda.

7. Princip alternativ ako hl’adania novych moZnosti

Existuju dva pohl'ady na tento princip:

- §irsi, podl'a ktorého je samotné rieSenie konfliktu cestou medidcie hl'adanim novych moZnosti
(napr. v porovnani s ,,tradicnym‘ sidnym konanim),

- uzsi, v ktorom je hl'adanie novych moznosti jednym z krokov mediacného procesu.

8. Princip prevzatia zodpovednosti

Pri medidcii dochddza k dvom typom prevzatia zodpovednosti — strany konfliktu su zodpovedné za
vecnud stranku rieSenia (za samotny spdsob rieSenia sporu) a medidtor za proces rieSenia, t.j. za
mediacny proces.

9. Princip slobody rozhodovania a v rozhodovani

Ucastnici medidcie hladaji za aktivnej pomoci medidtora moZnosti rieSenia konfliktu a v zdvere
procesu sami slobodne rozhodujui, podla vlastnych potrieb a zdujmov, o vysledku — o ukonceni
mediacného procesu vzdjomnou dohodou alebo bez nej. Princip slobody rozhodovania tizko sivisi s
principom dobrovol'nosti — strany sa slobodne rozhodli pre medidciu a svojim rozhodnutim od nej
modzu kedykol'vek odstipit’.

10. Princip ukoncenia sporu vo forme ,,win — win‘ (vit'az — vit'az)
Ani jedna zo strdn sa po mediicii nestdva ,,porazenym®, vyslednd dohoda uspokojuje potreby a
zaujmy oboch stran.

Oblasti vhodné pre mediaciu
Medidciou mozno riesit’ konflikty:

- domace (rodinné, medzi spolubyvajicimi, atd’.),
- komer¢né (medzi obchodnymi partnermi, vnttropodnikové),



- komunitné (susedské, obc¢ianske, vo vniitri spolo¢enstva),

- zamestnanecké (medzi zamestnancom a zamestnavatelom, medzi zamestnancami navzajom,
medzi ¢lenmi pracovného tymu, atd’.),

- Skolské,

- spotrebitel’ské,

- zdravotné (napr. medzi poskodenym a zdravotnickym zariadenim),

- etnické a mensSinové (spory, ktoré vznikaju nespravnou komunikaciou medzi réznymi kultirami,
menSinami ¢i etnickymi skupinami),

- oblast’ autorskych prav (medzi spoluautormi, medzi autorom a médiami, majetkové spory z
porusenia autorskych prav, atd’.),

- 7 trestnej justicii,

- z verejnej sféry,

- z environmentilnej oblasti (napr. vytvdranie novych skladok odpadu).*

Mediacia v komerc¢nej oblasti

Mediiciu je mozné pouzit’ aj v komercnej oblasti — najmé pri rieSeni obchodnych konfliktov.
Hlavnou vyhodou medidcie v tejto oblasti je skutocnost, Ze po vyrieSeni sporu nedochddza k
naru$eniu alebo preruseniu vizieb medzi obchodnymi partnermi.

Ciel'om mediatora je dosiahnut’ dohodu stran, ktord umozni d’alSiu spolupracu medzi nimi. Nie je
vynimkou, Ze predmetom medidcie v obchodnej oblasti byvaji spory o vysoké financné Ciastky —
tym je cely mediacny proces pre medidtora ndro¢nejsi v porovnani s ,,beZnou“mediaciou, pretoze je
naftho vyvijany vel’ky tlak, aby vec ,,urovnal“ o moZno najispornejsie pre obe strany. >

Mediacia v komerc¢nej sfére je vhodna najmé:

- v sporoch medzi obchodnymi spolo¢nostami a organmi Statnej spravy alebo samospravy,

- v oblasti spoluprdce dvoch alebo viacerych podnikatel'skych subjektov (napr. nedodrzanie
zmluvnych podmienok, fizie a delenia subjektov, tvorba dlhodobych zmluvnych vztahov, atd’.),

- vo vnutropodnikovych sporoch (napr. vytvdranie ¢i zmena podnikovej kultiry, rieSenie sporov
medzi spolumajite'mi podniku, vytvdranie stratégie podniku, atd’.),

- pri hl'adani dohody pri sporoch v oblasti, v ktorej zatial’ neexistuje legislativa (napr. oblast’ e-
komercie — internetovych obchodov).

Mediacia v zamestnaneckych konfliktoch

Mediécia sa da dspesne vyuZzit' aj v pracovnych kolektivoch, kde dochddza ku kazdodennym malym
konfliktom a kde napitie zbyto¢ne znizuje kvalitu pracovného vykonu a vplyva aj na zamestnancov,
ktori nie st do konfliktu priamo zapojeni. MenSie konflikty mdZu prerdst do konfliktov vicsich a
vyustit’ do obojstranne nechcenych rieseni ako su :

Odchod zo zamestnania alebo pracovnoprdvne spory na stdoch. NavySe psychické napitie
sposobené konfliktami mdze mat za ndsledok aj nepozornost zamestnancov a pracovné urazy s
vaznymi ndsledkami.

Pri rieSeni zamestnaneckych konfliktov je potrebné starostlivo zvézit, kto md zaujat' poziciu
medidtora tak, aby tdto osoba bola neutrdlna voci vSetkym strandm sporu — komplikované to byva
najma pri konfliktoch medzi zamestnancom a jeho nadriadenym.

* STERN,P.,OUREDNICKOVA L.:Probace a mediace. 2010, s. 173.
> GOGOVA, A.: Alternativou siidnej siene je mediator. Hospodarske noviny z dita 29. 12008, zdroj: www.hnonline.sk



Ucdastnici mediacie

Zakladnymi ucastnikmi mediacie si strany sporu a mediator. Pritomnost’ inych I'udi pri mediacii
je zalezitostou vzajomnej dohody stran. DolezZité je, aby zvazili, ¢i je pritomnost’ inych ucastnikov
prospesnd, alebo naopak bude ich pritomnost’ mediacny proces iba st'azovat’ a zbyto¢ne predlZovat'.
Ucastnikmi medidcie si (resp. mdzu byt):

1. Mediator — tretia, neutrdlna a nestranna osoba, ktorda pomdha strandm sporu ndjst’ rieSenie ich
vzdjomného konfliktu.

2. Strany sporu — su ucastnici, ktori rieSia svoj vzdjomny konflikt. Spor zahfiia dve, tri alebo
viaceré strany (rozliSujeme bilaterdlnu — dvojstranni a multilaterdlnu — viacstrannd mediaciu) 60.

3. Zastupcovia stran — st osobami zastupujicimi strany sporu pri procese medidcie. NajcastejSie
ide o pravnych zdstupcov, ale nie je vyli¢end ani pritomnost zdkonnych zdstupcov, ak by bol
stranou sporu napr. neplnolety alebo osoba s obmedzenou pravnou spdsobilost'ou. Zastupcovia
poskytuji strandm podporu, informécie, v niektorych pripadoch aj spolurozhoduji so svojimi
klientmi a moZu byt’ ve'mi ndpomocni najmé v otdzkach prava a zakonnosti.

4. Znalci a experti — su osoby, ktoré podobne, ako je to pri sidnom konani, poskytuji strandm
alebo medidtorovi odborné informdcie, potrebné pri mediaénom procese aku kone¢nému
rozhodnutiu a vypovedaju o ostatnych odbornych zaleZitostiach konfliktu. Ich hlavnym prinosom su
nezdavislé, objektivne a hlavne odborné rady. Mdze ist’ o pravnych, finanénych, vychovnych alebo
rodinnych poradcov.

5. Ini odbornici alebo odborné institicie. Ak strana sporu potrebuje aj ind formu pomoci, ktord
jej medidtor nemdze z ro6znych dovodov poskytnit’, odporuci jej pomoc d’alSieho odbornika, napr.
lekdra, psychoterapeuta, zdravotnicke zariadenie, atd’.

6. Osoby konfliktom a jeho rieSenim nepriamo zasiahnuté. Tymito osobami sd napr. pribuzni,
kamardti, spoluziaci stran. Cely konflikt a jeho rieSenie sa odrdZa na ich vzdjomnom vztahu, ktory
spitne nepriamo ovplyviiuje priebeh a vysledok rieSenia konfliktu.

7. DalSie osoby v zavislosti od typu sporu. Ugastnikmi sporu mdZu byt napr. aj nadriadeny, ak ide
o pracovny spor, alebo ucitel’, v pripade $kolskej medidcie.

Vyhody a nevyhody mediacie
Kazdy spdsob riesSenia sporov, ¢i uz je to sidne konanie, arbitrdz alebo jedna z alternativ k nim, ma
svoje vyhody i nevyhody.

Medzi vyhody podl’a Pavlovej a VeteSku patria:

1.Nizke finan¢né naklady. Naklady na medidciu sd niZ§ie napr. v porovnani s ndkladmi na sidne
konanie a pravne sluzby s nim spojené. Pri sporoch, ktorych predmetom je majetkové vyrovnanie
alebo penazné plnenie sa skriatenim lehdt Setria aj ndklady strdn na trokoch, pendle, atd’. Pri
uspeSnej medidcii strany navysSe uSetria aj vydaje za opravné prostriedky a za pripadné vymdéhanie
plnenia.

2.Rychlost’ a ¢asova aspora. Oproti sidnemu konanie, ktoré trvd aj roky, sa trvanie mediacného
procesu pocita na dni a tyZdne, tazSie spory niekedy na mesiace. V l'ahsich pripadoch sa podari
dosiahnut’ vysledni media¢nd dohodu dokonca uZz po niekolkych hodindch. NavySe konflikty
mozno rieSit’ takmer okamzite, nie je potrebné Cakat’ na stanovenie terminu tretou osobou. Pri
medidcii neexistuju prietahy, ndmietky ¢i opravné prostriedky, netreba dodrZiavat’® procesné
povinnosti ani poriadok, ktory je mnohokrat vel'mi formélny, nepruzny a aj spomal’ujici.



3.Dobrovol’'nost’. Dobrovol'nost’ je jedna z kli¢ovych podmienok mediécie, ktord sprevadza cely
mediacny proces od jeho zacatia az do podpisanie mediacnej dohody. Na strany nie je vyvijany
nijaky néatlak, aby k medidcii pristdpili a tak v pripade ich nezdujmu nie je mozné mediéciu zahdjit’.
Vyrazom dobrovol'nosti media¢ného procesu je moZnost’ jeho ukoncenia v ktorejkol'vek etape.

4.Neverejnost’. Ak sa strany spolo¢ne s medidtorom nedohodnii na inej forme mediécie, zicastiuji
sa mediacného sedenia iba ti, ktorych sa konflikt bezprostredne tyka, t.j. strany sporu. Dévernost’.
Informécie, ziskané v priebehu medidcie su doverné a ak sa ucastnici nedohodnu inak, nemoZno ich
zverejiovat’. Strany nemo6zu uvadzat’ ako dokaz veci, ktoré sa ako doverné pri mediacii dozvedeli.
Zachovanie obchodnej reputédcie a dobrej povesti. Medidcia je proces ,,za zatvorenymi dverami.
Verejné prejedndvanie veci napr. pred sidom by mohlo viest' k strate dobrej povesti, reputicie
nielen z pohl'adu verejnosti ale aj budicich moznych obchodnych partnerov. Vytvorit' si dobri
krajinich Azie je kliovou snahou ,nestratit tvar* pri rieSeni konfliktu a tomuto usiliu je
podriadeny cely proces medidcie.

5.Dispozicia sporom (kontrola procesu a vysledku konfliktu). Strany majd stdle pod kontrolou
proces aj vysledok sporu a samé sa podielaji na jeho rieSeni. Volia si mediatora (v pripade
pochybnosti, napr. o medidtorovej nepredpojatosti, ho mdzu strany sporu odvolat’) a aj pritomnost’
d’alSich osob na media¢nych sedeniach zdvisi na ich voli. Flexibilné a kreativne rieSenia. Strany
samé navrhuji mozné rieSenia, ktoré obom vyhovuju a nie st pritom limitované pravnym rozmerom
konfliktu. Mensi psychicky otras. Strany sd schopné I'ahsie, rychlejSie a s vi¢Sou Sancou opitovne
naviazat

Zaver

Mediidcia ndm pontika novy spdsob rieSenia konfliktov. Je vyjadrenim autondmie strdna poskytuje
im zmluvnu slobodu, aby sa v pripade rieSenia vzdjomnych sporov nemuseli obracat’ vZzdy iba na
sidy, ale mohli dospiet’ spolo¢nym postupom k dohode, ktora je vyhodna pre obe strany.

Medidcia tak vypiha urditi medzeru medzi netispe$nou snahou tcastnikov konfliktu o jeho
vyrieSenie vlastnymi silami a rieSenim sporu tretou osobou — autoritou.

Na druhej strane nemozno mediaciu povazovat’ za najlepsi a univerzalny sposob rieSenia
sporov.

Stdne konanie nedokdZe nijakd mimostdna alternativa v plnej miere nahradit’. AvSak vyuZivanim
medidcie by sa mohlo redlne pomdct’ odbremenit’ sidy najmé od jednoduchsich sporov, ktoré by
mohli byt’ vyrieSené efektivne a spravodlivo inak, ako v sidnom konani. Zvys$né, komplikovanejSie
spory, by potom mohli sidy rychlejSie pravoplatne ukoncit’ bez zbyto¢nych prietahov. VyrieSenie
sporov mimostidnou cestou navySe ulahcuje dobrovolny vykon vyslednej dohody a eliminuje
opakovanie sporov v budicnosti.

Medi4cia si eSte len hl'add svoje miesto v slovenskom pravnom systéme. Je vSak dolezité, aby sa
slovo ,,medidcia® stalo zndmym a zrozumiteInym nielen pre dospelych, ale aj pre mladSiu
generaciu, na ktorej zavisi, ¢i sa medidcia stane v budiicnosti znamou a vyuZivanou metédou.
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KARIEROVE PORADENSTVO AKO SUCAST EFEKTIVNE]
KOOPERACIE UNIVERZIT A PODNIKOV

Career counseling as part of effective cooperation between universities and
enterprises

Jana Porubcovad

Abstrakt:

Kariérové poradenstvo a kariérovd vychova sd aktudlne vel'mi preferované v kontexte sticasného
i budiceho pracovného zaradovania v EU, ktord je plna novych vyziev, vyZadujicich nové
pristupy v rieSenia. Podl'a definicie OECD z roku 2001 sa termin kariérové poradenstvo vyuZiva na
oznacenie celého komplexu poradenskych sluZieb v oblasti vdeldvania a zamestnanosti, ktorych
hlavnym cielom je pomdhat jednotlivcom rozneho veku pri rozhodovani sa v otdzkach vzdeldvania,
odbornej pripravy, volby zamestnania a rozvoji kariéry v akejkolvek fdze ich Zivota.

Krucové slova:
kariéra, vzdeldvanie, spolupraca, osobnost’, poradenstvo, interdisciplindrnost’.

Abstract:

Career guidance and career education are currently very preferred in the context of current and
future work placement in the EU, which is full of new challenges, requiring new approaches to
solutions. By definition, the OECD in 2001, the term career guidance used to describe the complex
advisory services in the areas of employment , whose main objective is to help individuals of all
ages to decide on matters of education, training, employment options and career development at
any stage of their life.

Keywords:
career, education, collaboration, personality, counseling, interdisciplinarity.

Aktudlna situdcia vo svete zamestnanosti v sicasnosti kladie akcent na to, aby sa jednotlivci vedeli
orientovat v mnozstve informdécii, ktoré suvisia s ich kariérovym smerovanim, a aby tieto
informdcie vedeli vyuZit' vo svoj prospech uskuto¢iiovanim rozhodnuti a zmien. Ludia, u ktorych
st tieto zrucnosti dobre rozvinuté ¢i uz vlastnym pri¢inenim, alebo prave vdaka kariérovému
vzdeldvaniu a poradenstvu, vykondvaji pricu, ktord ich napiia a uspokojuje. Pri jej hladani
vychddzajui zo svojich zdujmov a schopnosti. Vedia kriticky zhodnotit’ svoju situdciu na trhu prace
a pripravovat’ sa na mozné zmeny. Maji dobre rozvinuté komunika¢né zrucnosti, st proaktivni a
samostatni, majd chut’ ucit’ sa, ale najmé pozitivny sebaobraz. Kariérové poradenstvo, ktoré rozvija
tieto zruc¢nosti, mdZe mat’ pozitivny vplyv nielen na jednotlivca, ale nepriamo i na celd spolo¢nost’ -
od zvysenia efektivity prace aZ po zniZenie nezamestnanosti.

Transformdcia spoloc¢nosti, vstup Slovenska do EU, jednotny eurdpsky trh prace a vzdeldvania
vyzaduji rieSenie mnohych problémov. Patria sem oblasti ako: orienticia na trhu prace,
poskytovanie adekvéatnych informdcii pri volbe kariéry a poradenstvo v biodromédlnom vzdeldvani.
Flexibilita a mobilita pracovnej sily si vyzadujui efektivnu orientdciu na trhu prace a vyuZivanie
dostupnych moZnosti vzdeldvania.



Kariérovy poradca sa tak stava kI'icovou osobou pre d’alsi rozvoj a sebauplatnenie mnohych l'udi.
Preto je dolezity aj jeho osobny postoj k vlastnej kariére a a k vzdeldvaniu seba samého.
Kariérny rast vychovného poradcu na Skoldch predstavuje progres v ramci kazdej Skoly.

Podla Gaburu , bol v minulosti dost’ rozsireny nazor, Ze ,,poradenstvo je iba udelovanie rad,
poskytovanie receptov, dnes vieme, Ze ,,poradenstvo je zalozené na vztahu pomoci, pricom
poradca ma snahu podporit’ rast , rozvoj, zrelost’ a lepSie uplatnenie klienta, aby sa efektivnejSie
orientoval vo svete a vyrovnaval so zivotom. ... Klient by nemal byt invalidizovany na pasivnu
bytost, plniacu iba prikazy a pokyny poradcu.“1

DalSie vzdelavanie poradcov.

Dalsie vzdeldvanie je ddleZité v sivislosti s rychlou zmenou nielen v informa¢nom kontexte,
stvisiacim s mnoZstvom price v kariérovom poradenstve ,ale najmé s informaciami o trhu price a
vzdeldvacich Struktirach, a v operacnych Struktdrach, v rdmci ktorych st vytvorené timy
poskytujice poradenské sluzby. Rychlost’ zmien vyvolala dilemy, ako st

aktualizdcia informadcii, ktoré — ked’ sa vyrieSia — odhalia vazne otdzky, na ktoré bude mozné
efektivne reagovat’.

Téma znalosti trhu prace sa ukazuje ako nevyhnutna ramci d’alSieho vzdeldvania, pretoze podlieha
rychlym zmenam.

Specializované postkvalifikaéné kurzy pre tych pedagogickych pracovnikov, ktori paralelne s
vyukou poskytuji vychovné, persondlne a kariérové poradenstvo, alebo ho aplikuji ako Specificky
smer vo svojej kariére, maju v mnohych vyspelych ekonomikéch dlhu historiu.

Disponuji schopnostami zhromazd'ovat' a vysvetlovat’ relevantné udaje a nasledne posudzovat
spoloCenské, vedecké a etické otdzky problematiky zamestnanosti.

Specialista v kariérovom poradenstve prispieva do sieti poradenskych sluZieb. Posiliiuje odborni
identitu a v ramci kazdej krajiny je dolezitym implementaénym prvkom na vytvaranie
aktivnej akademickej obce s ciePom zapajat® ju do narodného

vyskumu a vyvoja a spolupracovat’ s medzinarodnym vyskumnym spolocenstvom.

Informa¢ny manaZzment.

Termin ,,informa¢ny manaZment* si zaslizi znacni pozornost’. Zhromazd’'ovanie a uchovavanie
informécii sa v suCasnosti deje sprostredkovane, prostrednictvom internetu. Poskytovatelia
kariérového poradenstva, ktori pracuji s klientmi, vSak musia disponovat’ osobitnymi
schopnost’ami:

1) pochopenim Struktiry a vyvojovych smerov tykajicich sa vzdeldvania, odbornej pripravy a
zamestnania;

2) schopnostou ndjst’ a spracovat’ relevantné informacie, adekvétne predmetnym potrebam

3) schopnostou zdielat tieto informdcie so svojimi klientmi spdsobom, ktory zodpoveda ich
individudlnym potrebdm a ktory prispieva k edukdcii celovej skupiny tak, aby v budicnosti boli
schopni nezdvisle ziskavat’ informécie.”

! Gabura, J, PruZinska, J : Poradensky proces. s. 82.
* Hybenova, V. : Poradenstvo, prevencia a zdklad iispechu v hladani zamestnania. 2004, s.54



Existuje mnoho faktorov, ktoré vytvdraji bariéry k primeranému ziskavaniu informécii o
pracovnych miestach a pracovnom trhu.

Skolach, inStiticidch odborného vzdeldvania, inStiticidch vysokoSkolského vzdeldvania a vo
vzdelavani dospelych.

NajcastejSie vSak prostrednictvom l'udi, ktori sa zo Studentov vypracovali na ucitelov bez
vyraznych skiisenosti v inych sektoroch na trhu prace.

Ti, ktori poskytuju sluzby kariérového poradenstva v rdmci verejnych sluzieb zamestnanosti, sa
presunuli z oblasti vzdeldvania do tychto sluzieb bez uzSieho zamerania sa na obchodny a
priemyselny sektor, v ktorych su ststredené najvicSie pracovné prileZitosti. Takmer vSetci
poskytovatelia sluzieb karierového poradenstva pracuju vo velkych organizdcidch, ktoré sa v
podstate liSia len velkostou od malych a stredne velkych podnikov, ktoré st doleZitou stcastou
eurépskej ekonomiky. MenSia Cast’ ludi, poskytujicich sluzby kariérového poradenstva v
sikromnom sektore, moZe mat’ viac vedomosti o tomto sektore, ale Casto su ich sluzby pristupné
len pre obmedzene skupiny a ich vzdjomné pdsobenie vo verejnych sluzbach kariérového
poradenstva nie je dostatocné.

Odbornost’

Vzijomny vzt'ah pracovnych uloh a uloh kariérového poradenstva naznacil, Ze problémy moZzu
nastat’ v pripade, ak je poskytovanie kariérového poradenstva subsSpecializaciou v rdmci inej hlavne;j
pracovnej funkcie.

Najvacsimi problémami su:

a) niz§ia priorita k inym pracovnym dlohdm - slabd dostupnost’ pre potencidlnych pouZivatelov;

b) prekazky pre tvorcov politiky identifikovat’ a monitorovat’ rozsah a ucinok sluzieb karierového
poradenstva

Poskytovanie informacii o trhu prace, povolaniach a d’alSich moznostiach.

Cielom je zameranost’ na trh pridce a zamestnanost, pomdct’ Studentom ziskat vedomosti o
Struktdre trhu prace a jeho kltdcovych charakteristikdch. Podstatné je aj, aby Student porozumel
vyvoju na trhu prace a ziskal prehl'ad o problematike nezamestnanosti ako socioekonomického a
psychologického problému. Na zaver Studenti v otdzkach,

ktoré sa tykaji zamestnania, ziskaju potrebné vedomosti o fungovani pracovnych vztahov v
sukromnom a verejnom sektore a zru¢nosti, potrebné na samostatné vyhl'adavanie si nevyhnutnych
informécii

Kvalitné poskytovanie kariéroveho poradenstva umoziiuje:

a) poskytovanie sluZieb karierového poradenstva podla aktudlnych potrieb a pre vSetkych l'udi bez
ohl'adu na vek

b) rozvoj sluzieb poskytujicich podnikatel'skii a motivacnu ,,inkliziu® aktivit

¢) doraz na ,,karierové planovanie ako kl'icovi zru¢nost’, ktord maji nadobudnit’ Studenti v Skolach
a ktord maju rozvijat’ pocas svojho Zivota d’alej

d) spoluprécu so SirSou skupinou klientov

Defi nicia karierového poradenstva

,Kariérové poradenstvo sa tyka sluZieb, ktorych zamerom je pomdhat’ Pud’om kaZdého veku a
zamerania pocas ich Zivota robit’ rozhodnutia v oblasti vzdeldvania, odbornej pripravy a
zamestnania a riadit’ svoju kariéru. Kariérové poradenstvo



pomdha Pud’om uvaZovat’ o svojich ambicidach, zdujmoch, kvalifikdcii schopnostiach.

Pomdha im porozumiet’ trhu prdce a vzdeldvacim systémom a nadviazat na to, ¢o vedia sami o
sebe. Komplexné kariérové poradenstvo sa pokiisa ludi naucit planovat’ a robit rozhodnutia o prdci
a vzdeldvani. UmoZnuje lepsSie spristupnit’ informdcie o trhu

prdce a o vzdeldvacich moZnostiach, a to tym, Ze ich organizuje, systematizuje a spristupnuje vtedy
a tam, kde ich ludia potrebuji. “ .’

Profesionalizacia kariérového poradenstva :

V stcasnosti mdZeme konStatovat’, Ze kariérové poradenstvo je sicastou vyspelej ekonomiky
kazdej prosperujicej krajiny. Je nemozné brat’ ju len okrajovo, nakolko sa takymto ndhodnym
a nesystematickym pristupom nedaji aplikovat’ kreativne a inovativne spdsoby jej aplikdcie do
praxe. Casto to mé negativne G¢inky na rozli¢né oblasti trhu prace, o potvrdzuji samotné trady
prace. Je vela profesii, ktoré na trhu na dlhé obdobie nemaja Sancu na uspech, naopak je
dopyt po Specifickych profesiach, v ktorych nemame odbornikov.

Profesiondlne kariérové poradenstvo moze efektivne pomdct’ pri vykryvani tychto nedostatkov,
nakol’ko sa v nom prelinaji dve zakladné linie.

A to je linia edukacnd, ktord poukazuje na prehlad Studijnych odbor na jednotlivych vysokych
Skoldch auniverzitdch, ana druhej strane ma prehlad o moZnostiach zamestnanosti ako aj
o dopyte pre jednotlivé profesie.

Pre uspesni profesionalizaciu kariérového poradenstva povazujeme za  podstatné
nasledujuce oblasti rozvoja:

1. Zakladne sposobilosti

Vsetky zdkladné spoOsobilosti by sa mali preukdzat, a to spdsobom primeranym miestnemu
prostrediu a podmienkam, vo vSetkych aktivitich pokrytych spdsobilostami, zameranymi na
komunikéciu s klientom, a podpornymi spdsobilost'ami v rdmci tohto rdmca spdsobilosti.

2. Eticka prax

Zahfna znalosti o zbierke zdsad a etickych pravidlach, premyslanie o sposoboch, ako aplikovat
Standardy do kazdodenného spravania sa a povedomie o legislative.

3. Identifi kovanie a reagovanie na rozne potreby klienta

Tyka sa ziskavania vedomosti a uvedomenia si vlastnych postojov ku kultirnym rozdielom,
diskrimin4cii a stereotypu.

Dolezité st vedomosti o legislative rovnosti Sanci a zbierke zdsad. Zahfia to aj reSpekt k rozlicnym
hodnotdm a videniu sveta o¢ami inych l'udi.

4. Prepojenie tedrie a vyskumu s praxou

Tato Cast sa tyka prijimania pozitivnych opatreni na rozvijanie vedomosti o procesoch
celozivotného kariérového rozvoja, tedrie a praxe kariérového poradenstva a d’alSich teoretickych
oblasti relevantnych pre pracovnu funkciu. To zahfa pristup k poslednym vyskumom a tuvaham o
jeho aplikovani do praxe.

5. Rozvoj osobnosti s akcentom na vlastné schopnosti

Vyzaduje si hibavy pristup k tivahdm o vlastnych schopnostiach a obmedzeniach, pochopenie
odbornych hranic a adekvéatnu spitnu vizbu a vyuZivanie riadenia a podpory partnerov.

3 OECD: Mapping the future. Young People and Career Guidance. OECD, 2004, s. 19.



6. Komunikacné zrucnosti

Komunikicia si vyZaduje cely rozsah zru€nosti, upravenych a prispdsobenych rozlicnym
pracovnym prostrediam ,kde zarad’ujeme zru¢nosti zamerané na pocivanie a pozornost’; tvorbu
otdzok, sondovanie, podporu a vyzyvanie; sumarizovanie a zabezpecovanie reciprocného chédpania
a iné.

7. Informacné a pocitacové technologie

V tejto oblasti je dolezité naucit’ sa aktivne a kompetentne vyuZzivat ro6zne médid, ako: telefon,
video komunikdciu; mailovanie a posielanie sprdv; a samozrejme internet ako najCastejSie
vyuZzivaniu formu neosobnej komunikacie v sicasnosti.

8. Sposobilosti zamerané na komunikaciu s klientom

Ide o komplex sposobilosti, ktoré su zamerané na komunikéciu s klientom, opisuje aktivity, ktoré
sa uskuto¢iiuji priamo s pouzivate'mi sluzieb kariérového poradenstva.

Z uvedeného vyplyva, Ze vyuZivanie sluzieb kariérového poradenstva, ako aj jeho poskytovanie
maju nezastupite'ny vyznam v orienticii na povolanie.

Vhodné povolanie ako podmienka Zivotnej spokojnosti a sebarealizacie.

V zamestnani tradvime znacnu Cast’ svojho Zivota a navyse je praca jednou zo zédkladnych aktivit
cloveka. Preto je dolezité, aby kazdy z nds bol spokojny v préci rovnako ako doma, ked’Ze medzi
sikromim a zamestnanim existuje tuzka prepojenost’. Pracovné problémy a nespokojnost, ale aj
nadsenie a St’astie sa prendsaju zo zamestnania do rodin ale plati to aj opacne.

Uspe$ny zamestnavatel’ by mal mat o ziujem na tom, aby pracovnik nielenze kvalitne
pracoval, ale aby sa v pracovnom procese citil zaangazovany a teda spokojny. To sa odraza v
pracovnom nasadeni a kvalite prace, ale aj v lojdlnosti s pracovhym kolektivom a pracoviskom.
Neobyc¢ajne zavaznu ulohu tu hra personalna psycholégia. Kazdy z nés je Specificka osobnost’ s
vlastnymi predpokladmi a schopnostami vykondvat’ adekvétnu pracu a tym aj na iné povolanie.
Zavaznym sa ukazuje fakt, Ze I'udia samozrejme sami ¢asto nevedia akd profesia je pre nich vhodna.
Oblast’ persondlnej psycholdégie md moznost v praxi efektivne ovplyvnit' tdto skutocnost
nasledujicimi sposobmi :

1. Poradenstvom pre management podniku - po dokladnej analyze pracoviska urcia najvhodnejsi
typ pracovnika pre pozadovanu pracu podla jeho sposobilosti a kompetencie. Oproti beZnej praxi u
nds je zaujimavé, Ze pre mnohé pracovné miesta nie si najvhodnejs$i mladi pracovnici, ale skor
ludia s vicSou informovanost’ou, ¢iZe skisenejsi.

2. Poradenstvom pre zamestnancov - spolu so zamestnancami sa staraji o kultiru a kultivovanost’
pracoviska, poukazuji na nepriaznivé faktory, ktoré spdsobuju tzv. chronicky stres, ako je hluk,
nadmerné vibricie a iné Skodlivé vplyvy, navrhuju nové perspektivy psychohygieny, opatrenia na
zlepSenie medzil'udskych vzt'ahov a iné.

3. Profesijnym poradenstvom - pomocou testov urcuju povahu, charakter a iné vlastnosti
potencidlnych zamestnancov a podla toho im odporidcaji zamestnania, v ktorych maji maximdlne
ambicie sebauplatnenia. Je zaujimavé, Ze vel'ka ¢ast’ mladych l'udi tieto svoje predpoklady obvykle

* Lepeiiova, D.: Nevyhnutnost interdisciplindrnej interrezortnej spoluprdce pri budovani integrovaného kariérového
poradenstva na Slovensku. 2003, s.123.



nepoznd. Podobné testy sa vykondvaju aj na niektorych skol4ch, aby sa urcila sposobilost’ budiiceho
Studenta na prislu$né Studium.

Len malokto vSak méd vyhranené vlastnosti pre urcitd kategériu zamestnania. Je to tloha pre
psycholégov, aby rozpoznali dominantné schopnosti adepta a pri hodnoteni vzali do dvahy jeho
adaptabilitu pracovnd, ale aj socidlnu.

Casto prichadza aj k situdcii, ked’ je moZzné u jedného jedinca ndjst’ v rovnovahe viacej orient4cii.
, , , ., , . . , , o, e, 5
Potom dochddza k vnitornym kariérovym konfliktom a chronickym stresovym situaciam.

Pre prax sa ako jedna z najucinnejSich ukazala typoldgia pracovnikov podla J.L.Hollanda na
nasledujice typy :

Typ motoricky — realisticky

Su to maskulinni, agresivni jedinci s fyzickou silou, dobrou motorickou obratnostou, ktori davaja
prednost’ konkrétnym tlohdm pred abstrakciou. Su to manudlni pracovnici, ktori plnia zverené
spiiiaji predstavu propaga¢ne lahko ovplyvnitelného "davu". Patria sem manudlne pracujici l'udia,
remeselnici, robotnici a pod.

Typ intelektualny — kognitivny

Vnimaju svet intelektudlne, myslienkovo, radi riesia tazké dlohy a veci organizuji na rozumovych
podstatach. S obl'ubou sa zaoberajui abstraktnym. PouZivaji invenciu, ktord je Casto v rozpore s
prave uzndvanymi konvenénymi tedriami. Su skOr introvertne orientovani, nemiluji kontakt s
mnozstvom l'udi a preto sa aj vyhybaju rieSeniu interpersonalnych problémov. Patria sem prevdzne
typicki intelektudli, predovsSetkym vedci.

Typ suportivny, podpornej orientacie - socialny.

Hlavnymi hodnotami takto orientovanych ludi si hodnoty humanistické. Su to verbdlne a
interpersondlne obratni l'udia s tiZbou po socializdcii a osobnom zizemi. Pracuji sice vylucne
dusevne, ale skor preddavaji poznatky alebo pokyny, nez aby ich invencne tvorili, alebo samostatne
rieSili problémy. Uprednostiiuji svoju riadent manipuldciu prostriedkami, akymi si napr. osnovy,
predpisy, zdkony a charty. Patria sem ucitelia, dradnici, socidlni pracovnici, pravnici, ale aj
diplomati.

Typ konformny - konvenény, prisposobivy.

Pracovnikov tohto typu uspokojuje konformita, podriadené roly. RusSia ich atypické, nejasné
situdcie a problémy, v ktorych nenachddzaju pri svojej podriadenosti dostatocné vedenie. Hodia sa
pre jasne definované a automatizované ulohy. Ich konformnost’ je pri¢inou toho, Ze svoj Zivot
hodnotia podla ndzoru svojho okolia. Riadia sa preto prisnou sebakontrolou. Su idedlnymi
administrativnymi pracovnikmi, dradnikmi na podriadenych miestach.

Typ esteticky - umelecky.

Tu sa osobnosti realizuju umeleckym sposobom, ¢im vyjadruji svoje pocity aj rieSia svoje
problémy. Vyhybaji sa preto redlnym, rozumovo rieSenym problémom, hlavne za pritomnosti
viacerych T'udi. Maji velkd potrebu individudlneho vyjadrenia, ¢o realizuji prevaZzne emocne,
naproti tomu maju len nizky stupeii sociability. Casto trpia emo&nymi poruchami. Potreba osobne;j

> Hybenovd, V. : Poradenstvo, prevencia a zaklad tispechu v hl'adani zamestnania. 2004, s.86.



prezentacie byva zdruzend s nedostatkom sebakontroly, ¢o je obvykle zjavné uz na ich vzhlade.
Patria sem predovsSetkym umelci, vritane spisovatel'ov a aranZérov.

Typ persuazivny - presvedcivy, motivaény, podnikavy.

Zarad’ujeme se jedincov so silnymi, dominantnymi, mocenskymi a maskulinnymi tendenciami.
Pouzivaju verbdlne aj iné prostriedky k ovladnutiu druhych oséb. Zaroven ale v Sirokom spektre
usiluji o zmeny na pracovisku, pracovnych metdéd aj chovania pracovnikov, bojuji proti odporu
Pudi a tendencidm k akejkol'vek zotrvacnosti. Inklinuji viac k improvizécii nez k dlhodobému
intelektudlnemu usiliu, 1iSia sa od ostatnych typov tiez svojim zdujmom o osobné aj spolocenské
sebauplatnenie, moc a vodcovsku ulohu. Weinstein pouziva pre takto orientovanych pracovnikov
pre ich verbdlnu a presvedCujicu obratnost’ termin: "ludia s ordlne agresivnou orientdciou". Do
tejto skupiny patria manazéri vSetkych typov.

Zaver

Spravna vol'ba povolania by teda mala byt syntézou profesiondlnych schopnosti a sposobilosti s
charakterovo - socidlnymi vhodnostami. Je to jeden z najdoleZitejSich predpokladov ako byt vo
svojom zamestnani St'astny, ispesny a vyrovnany.

MobzZzeme teda povedat, ze kariérové poradenstvo predstavuje komplexnid odbornd pomoc
¢loveku pri rieSeni jeho rozmanitych vyvinovych tloh, situdcii a pri realizdcii jeho potrieb vo sfére
prace, zamestnania, povolania, vratane vzdeldvania a odbornej pripravy. Predstavuje systémovy
vyvinovy pristup k ¢loveku pocas Zivotnej cesty. Ma interdisciplinarny charakter; vo faze
predprofesijného vyvinu maja v kariérovom poradenstve dominantny vyznam pedagogika,
psycholégia, sociologia a andragogika. Na zaklade uvedeného vsak musime konsStatovat’, Ze
k tym to vedeckym disciplinam musime priradit’ aj samotny marketing.

Vo vedomostnej spoloc¢nosti je kariérové poradenstvo vyznamnym ndstrojom zosulad’ovania
profesiondlneho spravania sa jednotlivcov ,vriatane ich odbornej pripravy, ziskavania potrebnych
kompetencii s potrebami trhu prace. V flom treba dosledne aplikovat systémovy pristup
k profesiondlnemu,  ¢ize kariérovému vyvinu. To znamend, Ze treba k nemu pristupovat’
interdisciplindrne a biodromdlne, teda celoZivotne, priCom sa nemoZno zameriavat' len na
problémové pripady profesiondlneho vyvinu, ale na optimaliziciu profesiondlneho vyvinu celej
populacie. V poradenskych institiciach, rovnako aj v odbornych metodickych a vedecko-
vyskumnych institiciach participujicich na kariérovom poradenstve v rezorte skolstva treba
zabezpecit’ interdisciplinArnu spolupriacu, a to osobitne medzi psycholégmi a pedagégmi.
V ramci d’alSieho vzdeldvania je potrebné doplnit im potrebné poznatky aj z d’alSich disciplin
vyznamnych pri zosulad’ovani profesiondlneho spravania mladych Pudi s potrebami trhu
prace.

Projekty Eurdpskej tnie, osobitne projekty s finanénymi prispevkami Eurépskeho socidlneho
fondu moZno povaZovat za vyznamny ndstroj realizdcie opatreni. V minulom programovacom
obdobi (2004-2006) islo hlavne o projekty v ramci Sektorového operacného programu LCudské
zdroje (Priorita 3, opatrenie 3.3 Rozvoj poradenstva o povolaniach a zamestnaniach), Jednotného
programovacieho dokumentu NUTS II Bratislava Ciel’ 3 a Jednotného programového dokumentu
pre iniciativu Spolocenstva EQUAL. V d'alSom programovacom obdobi (2007-2013) pocitame
s vyznamnou pomocou pri realizdcii naSich opatreni od projektov v rdmci Operacného programu
Vzdelédvanie - Prioritna os 1 Reforma systému vzdeldvania a odbornej pripravy.
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