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Predhovor

Téma zapojenia univerzit do regiondlneho rozvoja a ich prinos je predmetom
skimania poslednych pétnast’ rokov. Dobré priklady z praxe najmé zo zahranicia potvrdzuju,
ze jednym z najucinnejSich prostriedkov ako prekonavat’ regiondlne disparity, ¢i uz v
periférnych regionoch alebo v regionoch ekonomického jadra, je nesporne vysokoSkolské
vzdelavanie. Mnoh¢é Stadie pripisuju univerzitdm silny lokalny multiplikacny efekt na
zamestnanost’ a na rozvoj lokalnych ludskych zdrojov. Tiez sa pokladaju za zdroj tzv.
»spillover* a nesporny je aj ich vplyv na kultirny rozvoj.

Efektivne fungovanie a rozvoj univerzit je tiez predmetom zaujmu lokalnych a
regionalnych vlad. Uz samotna existencia univerzity v regione je akousi vstupnou branou pre
vicsie investicie. Univerzita je vyznamnou sucastou infraStruktiry (podobne ako napr.
dialnica, letisko a pod.) a ma potencidl iniciovat zmeny a transformovat ekonomiku.
Samozrejme, ze spominané pozitivne efekty sa v praxi prejavuju v réznych regiénoch
v roznej miere; to zavisi od mnohych faktorov ako napr. charakter daného regionu, zameranie
Studijnych programov, absorpcna kapacita regionu a pod. MoZzno povedat’, ze formovanie
»charakteru® univerzity, ktora bude zodpovedat’ Specifickym regionalnym poziadavkam, je
nielen v rukach univerzit, ale tiez vSetkych regionalnych aktérov ¢i dané¢ho podnikatel'ského
prostredia.

Predkladany zbornik vedeckych prac Spolupraca univerzit a podnikov je vystupom
vyskumného grantu VEGA ¢. 1/1059/11 ,,Bariéry distribucnych ciest znalosti z univerzit do
podnikatel’ského prostredia". Jednotlivé vedecké prace maju ako teoreticky, tak aj empiricky
charakter asmeruji k zmapovaniu aktualnej situdcie v spolupraci medzi univerzitami
a podnikmi v Trnavskom samospravnom kraji. Zbornik vytvara priestor pre vysledky
vyskumu riesitel'ského kolektivu projektu VEGA, ako aj inych autorov, ktori sa danou
problematikou vo svojej vyskumnej praci a praxi zaoberaji. Vedecké prace su tematicky
zamerané na problematiku univerzit, podnikov, znalostnej ekonomiky, sektorovu a odvetvova
analyzu Trnavského samospravneho kraja, partnerstvd univerzit a podnikov, klastrové
iniciativy v trnavskom regione a podobné pribuzné témy.

.....

samotnych autorov, ale aj d’alSich Citatelov zbornika a budu podnetom pre rozvoj d’alsej
spoluprace univerzit apodnikov v Trnavskom samospravnom kraji. Dakujeme vSetkym
autorom prispevkom, bez ktorych by vydanie tohto zbornika nebolo mozné.

Ludmila Cabyova, Jana Cerna
(editorky)



MECHANIZMUS PREPOJENIA UNIVERZIT A PODNIKOV Z POHIADU
REGIONALNEHO ROZVOJA

Mechanism of engagement universities and business from the regional
development perspective

Jana Cerna

Abstrakt

Univerzity a d’alSie vysokoskolské vzdelavacie institucie zohravaji podstatna ulohu v procese
tvorby znalosti a ich naslednej distriblicie do sukromnej a verejnej sféry a transformacie do
inovativnych produktov, kreativnych odvetvi a mnohych socidlnych vied. Na druhej strane
v podmienkach stkromnej sféry sa firmy v znalostne zaloZenych ekonomikach stavaju
sucast’ou roznych aliancii a partnerstiev, ktorych clenom st vel'mi ¢asto univerzity. Cielom
tohto prispevku je priniest’ zhrnutie relevantnych teoretickych pristupov, ktoré pojednavaji
0 vyzname univerzit a ich prinos pre regionalny rozvoj a regionalny rast, analyzovat’ tilohy
univerzit a mechanizmus posilnenia regionalneho rozvoja prostrednictvom univerzit.

Kruacové slova
Univerzity, regionalny rozvoj, sukromny sektor, inovacie

Abstract

Universities and other higher education institutions have a key role to play in knowledge
creation and its translation into innovative products and public and private services, a process
that can engage the creative arts and social sciences. In the other hands, in business sector
firms have formed alliances and partnerships with many types of organizations, including
universities. The aim of this paper is the overview of relevant theoretical approaches which
summaries the effectiveness of universities in contributing to regional development and
regional growth, analysis of their possible role and presents a range of delivery mechanisms.

Key words:
University, regional development, business, innovation

Viaceré Studie zamerané na regionalny rozvoj arast poukazuju na vyznam priestorovej
blizkosti univerzit a podnikov (napr. Crevoisier, 2007). Prave najinovativnejSie odvetvia st
velmi casto lokalizované v blizkosti univerzit a svoje podnikatel'ské aktivity prepajaji
s vyskumom a vyvojom, ktory prebieha v podmienkach univerzit (napr. blizkost’ Silicon
Valley a Stanfordskej univerzity, tiez Univerzita v Cambridge a jej vyznam pre regionalny
rozvoj). Doésledkom takejto intenzivnej spoluprace je silné zakorenenie znalosti
v regiondlnom prostredi a vznikd tzv. uciaci sa region. K rozvoju tedrie uciacich sa regionov
prispel najmd B. Lundvall, ktory identifikoval, ze tspech jednotlivcov, firiem a regionov
odraza ich schopnosti ucit’ sa, pricom nevyhnutné je prepojenie a spajanie sa aktérov regionu
formou regiondlnych sieti, ktoré maji potom schopnost zabezpecit transfer znalosti.
Podmienkou tohto prepojenia je prave priestorova blizkost. Ini autori zaoberajici sa
regionalnou geografiou oponuju fenoménom ,the death of geography“ (napr. Quah, 1997,
Leadbetter, 1998, Coyle, 1998) — beznakladovou produkciou a distribuciou elektronickou
formou. Lokalizacia firiem a univerzit podla nich nezohrava limitujiicu ulohu. Avsak prax



ukazuje, Ze aglomeraéné efekty prinaSaju predsa len vyznamnejsie vyhody ako su napriklad
pristup k dopravnej infraStruktare, osobné stretnutia a komunikacia, staly dohl'ad a podobne
(Pratt, 2000).

S prechodom ekonomiky na znalostne zalozent, nastava zvyseny zdujem o skiimanie uloh
univerzit v ekonomickom rozvoji regiénov. Existuje viacero vyznamnych §tadii o hodnoteni
vplyvu univerzity na region, napr.: Felsenstein, 1996; Benewort, Charles, 2004, stadia OECD
Higher Education and Regions, 2007, $tudia EU Connecting Universities to Regional Growth,
2011 a mnohé iné.

Priblizne v 90-tych rokoch minulého storocia nastala zmena v pohl'ade na vyznam univerzit
aich prinos pre regiondlny rozvoja ajednotlivé politiky (regiondlna, narodnd aj
medzinarodnd) zalinaji vytvarat rozne opatrenia na odstraiiovani bariér medzi vedou,
vedeckym vyskumom a priemyselnymi inovaciami (OECD, 2007). Dovtedy existujice rozne
priemyselné stratégie zacinaju dostavat’ podobu inovacnych politik a stratégii.

Roézne vedecké stadie zaznamenavaju Siroku Skala mechanizmov, ktoré mozno zapajat do
procesu rozvoja a rastu regionalneho rozvoja, ¢i uz formou individualnych alebo kolektivnych
projektov. Podra §tadie EU (Connecting Universities to Regional Growth, 2011) mozno tieto
mechanizmy zaradit’ do Styroch kategorii:
1. Vyskum a inovécie — zvysenie inovacnej aktivity prostrednictvom svojich
vyskumnych ¢innosti.
2. Podnikanie a rozvoj podnikatel'ského prostredia — najma v oblasti podpory rozvoja
a rastu podnikania
3. Rozvoj l'udského kapitalu — prostrednictvom formalneho vzdeldvania v ramci
Studijnych programov ako aj celozivotného vzdeldvania, ¢i komeréného vzdelavania
4. Posilnenie socialnej rovnosti — prostrednictvom kulturneho rozvoja regionalneho
prostredia.

Obrazok ¢. 1: Mechanizmus posilnenia regionalneho rozvoja prostrednictvom
univerzit

Wirskoum a inovdcie
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Zdroj:
http://ec.europa.eu/regional policy/sources/docgener/presenta/universities201 1/universities20
11_en.pdf, dostupné diia 5. 11. 2012




Vyskum a vyvoj tvori najpodstatnejSiu kategoriu v ramci celého mechanizmu, akym moézu
univerzity prispiet’ k regiondlnemu rozvoju. Univerzity disponuju znalostnou bazou, z ktorej
moézu vychadzat' inovacie. Ak jednotlivi regionalni aktéri z verejného alebo stkromného
sektora transformuju vysledky vyskumu do svojich procesov, hovorime o tzv. asistovanom
linearnom modely. Vyskum a inova¢ny proces na univerzite v§ak moze vychadzat’ aj z dopytu
verejného ¢i sukromného sektora po znalostne intenzivnych vystupoch. Napr. vystupy
ekonomickych, socidlnych ¢i humanitnych odborov sa mézu pretavit do organizacnych,
socialnych alebo environmentalnych inovacii smerujiicich do regionalneho prostredia
v ktorom dané subjekty pdsobia. Uplatnenie vysledkov vyskumu moze mat
multidisciplinarny charakter.

Nasledujtici obrazok €. 2znazoriiuje mechanizmus transforméacie znalosti od najjednoduchsich
foriem (konzultacné sluzby) az k najkomplexnejSim prepojeniam, ktoré sa odohravaju
najc¢astejsie az na urovni narodnych strategickych vyskumnych centier.

Obriazok ¢. 2: Mechanizmus transformacie znalosti

Wiyskumne
vvsokd a technologicks

cantra

Vedecks
parky

Martmerstvd
lkomplexnost| transfert

sl
Fanrikaind
| sidhy

nizko

transakcic miera intervencie fransformdcic

Zdroj:
http://ec.europa.cu/regional policy/sources/docgener/presenta/universities2011/universities20
11_en.pdf, dostupné dna 5. 11. 2012

Ulohou konzultaénych sluzieb ¢&i inovaénych voucherov je spristupnit’ existujucu znalostni
bazu univerzit s cielom ich vyuzitia v lokdlnom podnikatel'skom prostredi. Konzultacné
sluzby st najcastejSie forma podpory podnikatel'skému prostrediu pri rieSeni Specifickych
projektov. Tieto sluzby su vicSinou ¢asovo ohraniené, maju presné zadanie a opakuju sa
v pravidelnych intervaloch. Inovacné vouchre st komplexnejSicho charakteru, ked’ze ich
cielom je vo vidcsej miere stimulovat’ dopyt po vyskume univerzitnych pracovisk (teda nielen
vyuzivat existujucu ponuku univerzit). Tieto vouchre podnecuju malé a stredné podniky



k SpecifickejSim objednavkam — vystupom alebo procesom. Objedndvky st zamerané na
rieSenie konkrétnejsich problémov a mozu napoméct’ k produktovych inovaciam'.

Partnerstva transferu znalosti (angl. knowledge transfer partnerships) spocivaju v podpore
mobility Tudskych zdrojov medzi univerzitami a lokalnymi podnikmi. Najcastejsie
postdoktorandi ( ale aj absolventi 2. stupna vysokoskolského $tadia) su involvovani
do relativne dlhodobejsich vyskumnych projektov lokalnych firiem (v trvani 1 — 3 roky).
Prinos tejto spoluprace spociva v difuzii vysledkov vyskumu do komercnej sféry, ale
zaznamenal sa aj prinos v podobe vytvarania dobrych vztahov medzi univerzami a firmami,
¢o nasledne vytvara dobré predpoklady pre d’alSiu budicu spolupracu. Na strane 'udského
kapitalu sa zaznamenava pozitivny vplyv na budovanie a posiliiovanie tzv. soft skills. Tato
forma spoluprace predstavuje relativne komplexny transformacny proces prelinania znalosti
jednak z univerzit do podnikatel'ského prostredia ale aj naopak.

Kapitalovo naroc¢nejSiu formu spoluprace predstavuju vedecké parky a vyskumné
a technologické centrd, ktoré maju najvicsi transformacny potencidl. Vedecké parky
poskytuji svoje sluzby novym a existujicim podnikom, uzko spolupracuju s d’alSimi
vyskumnymi centrami ¢i univerzitami. Ich cielom je podpora vyzitia existujucich vysledkov
vyskumu a ich komerc¢na aplikacia a vyuzitie. Vyskumné a technologické centrd pracuju na
inom principe — zameriavaju sa a podporuju také technologie, ktoré si v zaciato¢nom S$tadiu
svojho vyvoja alebo na technické novinky. Zameriavaji sa na prepajanie tzv. ,,downstream*
investicii do novych technoldgii a podporu univerzit, ktoré sit zamerané na vyskum s cielom
sprostredkovat’ komeréné vyuzitie a prepojenie vyskumnych aktivit a ich aplikaciou v praxi.
Pre univerzity je participacia vo vedeckych a technologickych centrdch zaujimavejSia,
nakol’ko sem smeruju vysSie verejné investicie scielom podpory rozvoja
konkurencieschopnosti a inovacii na narodnej urovni a univerzity mozu takto prispievat
okrem in¢ho aj k regionalnemu rozvoju.

Empirické skusenosti od priblizne 90. rokov minulé¢ho storocia potvrdzuji tézu o vyzname
univerzit pre regionalny rozvoj, kedy univerzity zacali vo vyznamnejSej miere vytvarat
vztahy spoluprace s priemyslom. V praxi sa zacalo cielené lokalizovanie ré6znych vedecko-
technickych parkov v blizkosti univerzit s cielom podporit vzdjomnu spolupracu. Aj
v suCasnosti a v nasich podmienkach narastd pocet univerzit, ktoré cielene nadvézuju
spolupracuju s komerénou sférou. Univerzity st nitené komercionalizovat’ svoj vzdelavacie
a vyskumné sluzby vo svetovom meradle a potrebuji podporovat’ svoju infrastruktaru, ktora
im pomaha prildkat’ a udrzat’ si dobrych vyskumnikov, ucitelov a akademikov. Klasifikaciu
roznych kategorii transferu znalosti medzi priemyslom a vedeckym sektorom uvadza vo
svojej praci Bongers (2003), ktory hovori o nasledujucich formach transferu:
- publikacie (vedecké publikacie, spolocné publikacie),
- ucast’ na konferenciach, profesijné siete a odborné rady (Gcast na konferenciach,
vel'trhoch, v spolo¢nych radach na univerzitach, vladnych organoch),
- mobilita pracovnikov (absolventi, zmena zamestnania zuniverzit do priemyslu,
dvojité zamestnanie, staze),
- iné neformalne kontakty (siete zalozené na priatel'stve, spolocnosti zdruzujice
absolventov),
- spolupraca vo vyskume a vyvoji (spolo¢né vyskumné projekty, prezentacia vyskumu,
- vedenie Studentov, financovanie PhD. vyskumu, sponzorovanie vyskumu),

! Hibsie vysvetlenie mechanizmu inovaénych voucherov je spracované v dokumente EU report Availability and Focus on Innovation
Voucher Schemes in European Regions (http://www.europe-innova.org/c/document_library/get_file?folderld=122731&name=DLFE-
6403.pdf)



- spolocnd infrastruktara (spolocné laboratoria, zariadenia, lokalizacia v spolo¢nom
zariadeni (napr. vedecky park),

- spolupraca vo vzdeldvani (kontraktové vzdeldvanie a tréning, tréning zamestnancov,
praca Studentov, vplyv na univerzitné programy, poskytovanie grantov pre Studentov,
sponzorovanie vzdeldvania)

- vyskumné kontrakty (kontrakty vo vyskume, kontrakty vo vzdelavani)

- duSevné vlastnictvo (spolocné patentovanie, licencovanie patentov univerzity,
copyright a iné d’alSie formy dusevného vlastnictva)

- spin-off firmy a akademické podnikanie (spin-off firmy, start-up firmy, univerzitné
inkubatory, podpora podnikania) a pod.

Pri skimani vplyvu univerzit na regionalny rozvoj je potrebné brat’ ohl'ad aj na charakter a typ
regionu, v ktorom su univerzity lokalizované. Trojica autorov Boucher, Conway, Meer (2003)
rozdel'uje univerzity na zaklade vysledkov vyskumu UNIREG?® do $tyroch kategorii podla ich
vplyvu na regionalny rozvoj. Tieto kategorie boli vytvorené na zaklade rozdielnosti v Grovni
alebo existencii hierarchie a konkurencie medzi univerzitami v regiéne. Napr. univerzity
lokalizované v centralnych regionoch, kde popri sebe existuje viacero tradi¢nych a novsich
technologicky orientovanych univerzit musia c¢elit konkurenénym alebo hierarchickym
vztahom s inymi univerzitami. Univerzity a regiony v ktorych su lokalizované, uvedeni autori
rozClenili do Styroch nasledujucich kategorii: samotnd univerzita v periférnom regione,
viaceré univerzity v jadrovom regione, tradi¢né univerzity v metropolitnom regiéne a novsie
technologicky orientované univerzity v jadrovom alebo metropolitnom regione.

V periférnych regionoch sa najcastejSie stretavame s lokalizaciou jedinej univerzity a ta ma
vyznamnu ulohu vzhladom k produkcii poznatkov aich ekonomickym ucinkom napriek
tomu, ze z narodného hladiska nepatria k najvac¢sim univerzitdm. Ich relativna velkost’ im
umoznuje byt’ doleZitou sucast’ou tvorby politiky regiondlneho rozvoja. Univerzity v takychto
regionoch maju lepsiu poziciu pre utvaranie institucionalneho prostredia, ktoré im poskytuje
kapacity na aktivne ovplyviiovanie regionalneho rozvoja. Takéto univerzity su vo svojom
regione takmer vzdy jednym z partnerov pri projektoch tykajucich sa vzdeldvania, vyskumu
a vyvoja, sektora malych a strednych podnikov alebo transferu technolégii.

V regionoch ekonomického jadra sa stretdvame uz s viacerymi lokalizovanymi univerzitami.
Medzi jednotlivymi Skolami existuju rozdiely v statuse, Specializacii a zamerani. Spdsob,
akym su takéto univerzity zapojené do rozvoja regionu, poukazuje na menej koherentny
systém, ako tomu bolo v prvej kategorii. Univerzity tejto kategoérie nemaju az taky velky
vplyv na tvorbu regiondlnych sieti a aj vyznam transferu poznatkov je tu niz$i. Medzi
univerzitami tohto typu je vysoky konkurencny boj. Hoci tieto univerzity nepreukazuji
intenzivne zapojenie sa do socio-ekonomickej sféry, ¢asto napliiiaji irie regionalne ciele,
napriklad vyplianim medzier v zabezpe¢ovani kultiry v regione.

Univerzity v centrdlnych regionoch (najcastejSie univerzity so sidlom narodnej vlady a
zaroven ekonomicky najsilnejSie regiony krajiny) patria spravidla k najprestiznejSim,
najstar$im a silne medzindrodne orientovanych vo svojich krajinach. U tychto tradi¢nych
univerzit je zapojenie sa do regiondlneho kontextu menej zretel'né ako pri predchadzajtcich.
Tradi¢né univerzity sa viac ako iné angazuju v regionalnom rozvoji na neformalnom
a osobnom zaklade. Podoby tejto neformalnej spoluprace su napr. zastipenie v regionalnych
radach, hospodarskych komorach, inovacnych centrach, technologickych parkoch a pod.

2

UNIREG - Vyskum zamerany na ulohy univerzit v regiondlnom rozvoji. Uskuto¢nil sa v $trnéstich regiénoch, v siedmich
krajinach EU.

10



Jedno z vysvetleni tohto javu méze byt silné angazovanie sa univerzit v globalnom kontexte,
nakolko firmy a institicie sidliace v centralnych regionoch vyvijaju svoje aktivity velmi
casto na medzinarodnej urovni.

Daldi typ univerzity predstavuju novsie, technologicky orientované univerzity, ktoré
najCastejSia sidlia v regionoch ekonomického jadra ¢i metropolitnych regionoch a vécsina
znich ma technicky charakter a Specifické odborné zameranie. Mnohé z nich boli pdvodne
regionalne alebo lokalne orientované a boli zaloZené v blizkosti znevyhodnenych komunit.
V nedavnej dobe vela znich dokazalo strategicky vyuzit' svoju lokalizaciu pre aktivity
spojené srozvojom ich regionu a participovali na subregionalnych alebo lokalnych
obnovovacich programoch a projektoch. Niektoré tiez zabezpecuju funkciu lokalneho alebo
subregionalneho kultiirneho centra.

Podl'a Bouchera, Conwaya a Meera (2003) kategoria univerzit, ktord méa najvacsi vplyv na
rozvoj svojho regionu je jedina univerzita v periférmnom regione. Spomedzi skiimanych
vysokych $kél to boli univerzity v Joensuu (Finsko), Limerick (irsko) a Twente (Holandsko),
ktoré preukazovali v najvdcSej miere napojenie na regiondlne inStitucionalne siete a hraju
klacovi rolu v socio-ekonomickom a kultirnom rozvoji svojho regionu. Napriek tomu, Ze
regiony tychto univerzit stale zaostavaju v socio-ekonomickych ukazovateloch za
centralnymi velkomestskymi regionmi svojich krajin, faktom zostava, ze bez spominanych
sieti by bolo zaostavanie eSte vyraznejsie. Autori d’alej vo svojej praci uvadzaju, Ze aj iné typy
univerzit ovplyviiuji rozvoj svojho regionu, ale ich zapojenie do tohto procesu nie je az také
vyrazné. Vplyv jednotlivych univerzit na rozvoj regionu (ak ich tu posobi viacero) byva
obmedzovany faktormi konkurencie a hierarchie medzi nimi. Tradicné prestizne univerzity
byvajii viac zamerané na narodné alebo globalne otazky nez na vlastny region. Novsie
technologicky zamerané univerzity v centralnych regionoch musia celit vzajomnej
konkurencii so star§imi, tradi¢nejsimi univerzitami. Toto mdZe mat’ za nasledok prehibenie
vztahov takychto vysokych §kdl s ich bezprostrednejSim okolim na subregionalnej az lokalnej
urovni.

Z vysSie uvedeného teda vyplyvaju rézne podoby zapojenia sa univerzit do regionalneho
rozvoja, najcastejSie ich zakladna uloha spociva v oblasti vedy a vyskumu, vo vzdelavani
a v transfere znalosti do podnikatel’ského prostredia. Okrem tychto zadkladnych uloh mozno
univerzitam pripisat’ aj d’alSie vyznamné ulohy ako formovanie 'udskych zdrojov v regione
(celozivotné vzdelavanie, univerzity treticho veku apod.), budovanie kultirnej klimy
v regione (organizacia kultirnych podujati, spravovanie galérii, muzei a pod.) ako aj socio-
ekonomicky vplyv na regionalne prostredie, v ktorom sa univerzita nachadza. Ked’ze prax
ukazuje istu dynamiku vyvoja transformacie znalosti, ilohou regionalnej politiky je udrziavat
regionalny inovacny systém otvoreny nielen pre novych partnerov na irovni regiénu ale na
urovni ndarodnej a medzinarodnej. Pri vytvarani vztahov a rozvoji partnerstiev zohrava
nezastupitelni ulohu systém riadenia zdola nahor, pri strategickom riadeni narodnych
a regiondlnych inovacnych systémov zase systém riadenia zhora nadol.

Poznamka: 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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SPAJANIE TEORIE A PRAXE NA FAKULTE MASMEDIALNEJ KOMUNIKACIE
UNIVERZITY SV. CYRILA A METODA V TRNAVE

Theory and praxis bonding at the faculty of Mass media Communication
University of ss. Cyril and Methodius in Trnava

Ludmila Cabyova

Abstrakt

V sucasnom obdobi sa neustale zvysuje pocet vysokych §kol a trh nie je pripraveny na taky
narast absolventov. Situacia je najhorSia v oblasti spolo¢enskych vied, medzi ktoré mbézeme
zaradit FMK UCM. Autorka vo svojom prispevku poukazuje na stfasny stav prepojenia
praxe a teérie na Fakulte masmedialnej komunikidcie UCM v Trnave, ktord svoju pozornost
sustred’'uje na tri zdkladné oblasti spoluprace s praxou: a) kabinety na FMK b) ateliéry na
FMK c¢) spolupraca s odbornikmi z praxe. V prispevku su uvedené ciastkové vysledky
prieskumu, ktoré spracuvaju nazory Studentov fakulty na prepojenie tedrie s praxou
a pripravenost’ absolventov na vykonavanie vysStudované¢ho zamestnania. V zavere prispevku
autorka uvadza plany vedenia fakulty, ktorych zakladnou myslienkou je vznik kariérneho
centra na fakulte.

Kruacové slova

vysoké skoly a univerzity, prepojenie tedrie a praxe, spolupraca s praxou, spolocenské vedy,
technické vedy, profil absolventa, Fakulta masmedidlnej komunikacie, kabinety, ateliéry,
kariérne centrum.

Je nevyhnutné nastavit’ sucasny systém vysokoskolského vzdelavania tak, aby vysoké
Skoly opustali absolventi, o ktorych ma hospodarska prax zdujem, pre ktort buda prinosom
hned po obhijeni svojho titulu. To vSak predpokladd realizovat niekolko zmien vo
vysokoskolskom vzdelavani, najmi zosuladit' poziadavky praxe pontkanym odborom
vysokych §kol, spolupracu pri definovani profilu absolventa, pri tvorbe jadra Studijného
odboru i jednotlivych Studijnych planov.
Vo svojom prispevku sa budem venovat’ zakladnym problémovym oblastiam nedostato¢ného
prepojenia hospodarskej praxe a vysokoskolskych institiicii. To ma za nasledok zvySujuci sa
pocet absolventov vysokych $kol o ktorych prax nema vobec zaujem.

1. Sucasny stav vysokého Skolstva na Slovensku

Pocet vysokych §kol sa od roku 1989 takmer strojnasobil, z prvotnych 13 je v roku 2012
36 vysokych $kol, pocet Studentov zrastol zo 63 000 na 250 000
O studijné program spolocensky vednych odborov je vel'mi velky zaujem, trh prace je vSak
nimi presyteny. Pocet vysokoskolakov rastie, porodnost’ klesa. Trh prace nie je pripraveny na
absorbovanie takého velkého mnozstva Studentov, Co spdsobilo aj zniZenie kvality
vzdeldvania a odchod Sikovnych a talentovanych Studentov do zahranicia. (Klestincova, L.,
2011)

Dovody zadujmu o spolocenské odbory mozno hl'adat’ aj v tom, Ze st vo vSeobecnosti
povazované za menej narocné ako technické odbory, pre vzdelavacie institiicie je vyucba
takychto odborov finanne menej narocnd (napr. prdvo, manazment, socidlna praca). Pre
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porovnanie, v roku 2003 absolventi spolocenskych vied tvorili 56% z celkového poctu
absolventov a technickych vied 24%. V roku 2010 to uz bolo 63% absolventov spolocenskych
vied a len 18 % absolventov technickych odborov. (Klestincova, L., 2011)

Zaujimavé vysledky priniesol aj prieskum spolo¢nosti ARRA v spolupraci s GFK,
ktorého cielom bolo porovnat’ ndzory na pedagogov a Studentov na pripravenost’ absolventov
vysokych §kol do praxe. Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze pedagdgovia si velmi dobre
uvedomuju potrebu prepojenia vyucby s praxou, no podla ich ndzoru samotné vysoké skoly
nevytvaraji dostato¢né podmienky na ich realiz4ciu. I napriek tomu, az 89 % pedagdgov je
presvedéenych, Ze $tudenti st dobre pripraveni pre prax. Uplne iny pohl'ad na pripravenost’ do
praxe maju samotni absolventi. 46 % znich nemalo pocas $tidia moZnost' zucastnit’ sa
odbornej praxe, len 45 % vedomosti a znalosti je podl'a Studentov vyuZiteInych v praxi.
Uplatnenie absolventov v praxi by malo byt pri vybere $tadia jednym z najdolezitejSich
kritérii. No nie je. Studenti si volia najmi tie vysoké $koly, ktoré su v blizkosti ich bydliska
anezatazia tak rodinny rozpocet. Len velmi malo Studentov strednych §kol siaha po
Statistikach uplatnenia absolventov v praxi.

Ministerstvo $kolstva, vedy, kultry aSportu SR pripravuje prehlad uplatnenia
absolventov. Pri jeho vyklade pracuje sterminom absolventska miera nezamestnanosti
(AMN) jednotlivych vysokych §koél, podla jednotlivych odborov. Do §tatistiky st zahrnuti len
absolventi denné¢ho stadia do 26 rokov. Pri vypocte AMN je potrebné brat do vahy aj
regionalny aspekt. Skola, ktord sa nachadza v regione s vi¢§ou nezamestnanostou bude mat
aj vyssi pocCet nezamestnanych absolventov.
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Tabul’ka 1: Uplatnenie absolventov vysokych §kél v praxi

1. VYSOKA SKOLA MEDZIN.PODNIK. ISM v Presove 26,0
2. TRENCIANSKA UNIVERZITA A. Dubéeka v Trenine 12,5
3. SLOVENSKA POEZNOHOSPOD. UNIVERZITA v Nitre 11,3
4 BRAT. MEDZIN. SK. LIBERAL. STUDII v Bratislave 11,1
5. UNIVERZITA J. SELYEHO v Komarne 10,9
6. PRESOVSKA UNIVERZITA v Presove 10,7
7. TECHNICKA UNIVERZITA vo Zvolene 10,5
3. KATOLICKA UNIVERZITA v Ruzomberku 10,1
9. TECHNICKA UNIVERZITA v Kogiciach 9,2
10. UNIVERZITA P.J. Safarika v Kosiciach 8,6
11. TRNAVSKA UNIVERZITA v Trnave 85
12. UNIVERZITA SV. CYRILA A METODA v Trnave 83
13., 14. ZILINSKA UNIVERZITA v Ziline 82
13, 14. UNIVERZITA KONSTANTINA FILOZOFA v Nitre 82
15., 16. STREDOEUROPSKA VYSOKA SKOLA v Skalici 7.8
15., 16. SLOVENSKA ZDRAVOTN. UNIVERZITA v Bratislave 7.8
17. UNIVERZITA MATEJA BELA v Banskej Bystrici 7,4
18. VYSOKA SKOLA manazmentu v Tren¢ine 7,3
19. VS BEZPECNOSTNEHO MANAZERSTVA v Kosiciach 7,0
20. UN. VETERIN. LEKARSTVA A FARM. v Kogiciach 6,8
21, EKONOMICKA UNIVERZITA v Bratislave 6,4
22. BRATISLAVSKA VYSOKA SKOLA préva v Bratislave 56
23. VS EKON. A MANAZ. VEREJ. SPRAVY v Bratislave 51
24, UNIVERZITA KOMENSKEHO v Bratislave 47
25, VYSOKA SKOLA v Sladkovitove 42
26. SLOVENSKA TECHNICKA UNIVERZITA v Bratislave 39
27. VYSOKA SKOLA MUZICKYCH UMENI v Bratislave 25
28. AKADEMIA UMENI v Banskej Bystrici 1,9
29.,30. AKADEMIA POLICAJNEHO ZBORU v Bratislave 0,6
29,,30. AK. OZBR. SIL GEN. M.R.STEFANIKA v L. Mikul4si 0,6
32. VS VYTVARNYCH UMENI v Bratislave 0,3

Zdroj:  Ministerstvo  Skolstva, vedy, vyskumu aSportu SR  dostupné na
http://www.minedu.sk/nezamestnanost-absolventov-vysokych-skol/

Uvedena analyza trhu potvrdila regiondlny dopad na uplatnenie absolventov. Nizsiu
nezamestnanost’” maju bratislavské univerzity a vysoké Skoly ako tie, ktoré sa nachadzaju
v inych regiénoch. Vynimku tvori Akadémia ozbrojenych sil gen. M. R. Stefanika (ktora je
Statnou vysokou Skolou) a Akadémia umeni v Banskej Bystrici (ktora v tom roku nemala este
absolventov magisterského Studia vo vsetkych odboroch).
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2. Prepojenie s praxou na Fakulte masmedialnej komunikacie

V nasledujucej Casti prispevku sa budem venovat’ prepojeniu a spolupraci s praxou na
Fakulte masmedialnej komunikacie UCM v Trnave (d’alej len FMK). Univerzita sv. Cyrila
a Metoda, do ktorej je Fakulta masmedidlnej komunikacie organizacne zaclenena, podla
vysSie zverejnen¢ho vyskumu ma 8,3 % nezamestnanych absolventov. Vyskum nezverejnil,
aky podiel na celkovej nezamestnanosti absolventov univerzity maji jednotlivé fakulty.

Podl'a zverejneného vyskumu agentiry ARRA je nezamestnanost’ absolventov FMK 1,4 %,
najniz§ia na UCM. I napriek tomu sa vedenie fakulty snazi Coraz viacej orientovat’ svoju
stratégiu na prepojenie §tadia s praxou.

Podra realizovaného prieskumu na FMK UCM v Trnave, je eSte ¢o zlepSovat’. V roku
2011 sme na fakulte realizovali prieskum, ktorého cielom bolo zistit’ kvalitu Studia na fakulte.
Prieskum sa realizoval na vzorke 1360 Studentov. V prispevku uverejiiujem len cast
vyhodnotenych otazok, ktoré sa dotykaju problematiky prepojenia fakulty s praxou a uroviiou
absolventov:

Vyhodnotenie otazky Myslite si, Ze ponukané predmety v Studijnom programe
marketingova komunikacia profiluju absolventa pre prax najdete v Obrazku 1.
Pravdupovediac, iny vysledok som ani neo¢akévala. Student nie je schopny v jednej otézke
posudit’ vsetky predmety Studijného programu marketingova komunikacia. Povazujem to teda
za pozitivny vysledok, ze az 70 % Studentov pripista, ze v ramci Studijného programu
existuju predmety, ktoré ich pre prax pripravia. Vychadzajlc z opisu jadra studijného odboru
3.2.3 masmedialne $tudid, nie je ani mozné, aby vSetky predmety Studijného planu boli
zamerané prakticky. Student musi mat’ kvalitny teoreticky zéklad, na ktorom bude postavené
jeho stadium marketingovej komunikacie.

Obrazok 1 Profilacia abolventov pre prax

Profilacia absolventov pre prax

mino
M ciastocne

nie

Z dotaznika som vybrala dal§iu otazku. V nej sa mali respondenti vyjadrit ku
kazdému z ponukanych kritérii:
Uvedte tie kritéria, ktoré povazujete za doleZité pre zlepsovanie pedagogického procesu
v Studijnom programe marketingovd komunikacia (mozete oznacit aj viac kritérii)
- vyssia odbornost’ a profesionalita ucitelov
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- stabilny team pedagogického zboru

- transparentnost’ vykladu preberanej témy

- vyuzivanie PPT prezentacii, videi, IKT

- vicsia ponuka Studijnej literatiry na predmety

- interaktivny pristup ucitel'a

- lepsia pripravenost’ na vyucbu

- spéajanie tedrie s praktickymi prikladmi

- zaradenie odbornych praxi do semestrov (1 x v Bc. a 1 x v Mgr. stadiu)

- 82,43 % studentov SP marketingova komunikacia oznaéilo kritérium — spdjanie teérie
s praktickymi prikladmi,

- 100 % - zaradilo medzi kritérid - zaradenie odbornej praxe do semestra,

- 71,84% povazuje za dolezité aj kritérium - pozyvanie odbornikov z praxe.

V dalSej otazke (Obrazok 2) sme sa pytali na nazor, ¢i im pomozu vedomosti
nadobudnuté pocas stadia uplatnit’ sa v praxi. Ide o otdzku, na ktort je naro¢né odpovedat’,
pretoze Student sa len mdéze domnievat, ¢i sa mu tie vedomosti v praxi zidu. A vécSina
Studentov je v otdzkach praktického zamerania predmetov kritickd. No i napriek tomu 65 %
Studetov pripusta (ti ¢o zvolili moznost’ Ciastocne), ze v Studijnom programe ziskali
vedomosti, ktoré uplatnia v praxi. PoteSujuce je, ze az 26 % si mysli, ze vedomosti uplatni
V praxi.

Obrazok 2: Uplatnenie v praxi na zaklade ziskanych vedomosti

Pom&zu vam vedomosti nadobudnuté pocas stadia
uplatnitsa v praxi?

mano
H ¢lastocne

nie

V poslednej otazke, ktori zverejiiujem v tomto prispevku sme sa pytali na nazor
Studenta, &i je absolvent SP marketingova komunikacia fundovanym odbornikom vo svojej
oblasti. Opét’ je to otazka, na ktort len tazko mdze odpovedat’ Studujuci Student, je skor
urené pre absolventa. V tejto otdzke svoju nespokojnost’ vyjadrilo 28 % Studentov, uplnt
spokojnost’ 21% Studentov. 51 % sa nevedelo vyjadrit’.
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Obrazok 3: kvalita absolventa

Je absolvent SP marketingova komunikacia fungovanym
odbornikom vo svojej oblasti?

Wano

Enie
51%

mo7no

Na zéklade zistenych ukazovatelov mozno konstatovat, ze aj na FMK UCM je
potrebné vyrazne sustredit’ svoju pozornost na vécSie a intenzivnejSie prepojenie Studia
s praxou. Pre priklad uvadzam niekol'ko nosnych aktivit, na ktorych sucasnom obdobi fakulta
stavia.

a) Kabinety na FMK UCM v Trnave

Od roku 2010 funguji na Fakulte masmedidlnej komunikdcie UCM v Tmave
Specializované prierezové pracoviska — kabinety, ktoré poskytuju priestor na kreativne
aktivity a vytvaraji predpoklady na praktické uplatnenie vedomosti nadobudnutych v ramci
vyudovacieho procesu. Studenti, doktorandi i pedagdgovia pracuji na konkrétnych
projektoch pre potreby fakulty aj pre externych klientov.

V stcasnosti 8 kabinetov vystupuje pod hlavickou Atteliér — kreativna a eventova agentira
FMK UCM. Jednotlivé timy produkuji umelecké hrané a dokumentarne filmy, reklamné
spoty, vysielaji rozhlasové zanre vo vlastnom radiu, vydéavaju dlhoro¢ne najlepsi
vysokoskolsky Casopis Atteliér, organizuju eventy, vedecké konferencie, Sportové akcie,
vydavaju vlastné knihy, realizuji vyskumy, pripravuji kampane pre existujucich klientov,
navrhuju logotypy, komunikuju s médiami, monitoruji média. Medzi zékladné priority
kabinetov patria tri aktivity — medzinarodné vedecké konferencie Nové trendy v marketingu
a Megatrendy a média, golfovy turnaj univerzitnych timov. Priklad ich fungovania uvediem
napr. na organizovani medzindrodnej vedeckej konferencie Nové trendy v marketing —
zodpovednost’ v podnikani. Kabinete sponzoringu a nového biznisu oslovil sponzorov
aziskal finan¢né prostriedky na organizaciu konferencie, kabinet PR zabezpecil
uverejnenie rozhovoru vedenia fakulty o konferencii v denniku Hospodarske noviny,
pripravil tlacovu spravu pre média. Kabinet filmovej tvorby pripravil 5 minitova reportaz.

Zoznam kabinetov na FMK (2012)
- kabinet marketingu a lobbingu,
- kabinet sponzoringu a nového biznisu,
- kabinet public relations,
- kabinet vyskumu verejnej mienky
- kabinet umeleckej interpretacie a eventov,
- kabinet filmovej tvorby a audiovizualnej dokumentaristiky
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- kabinet novych médii,
- kabinet telovychovy a Sportu.

b) Ateliéry na FMK
Na fakulte sa snazime dat’ priestor kazdému, kto prejavi zdujem. Rozvijame talent nasich
Studentov. Existencia Ateliérov a aktivne zapojenie Studentov do ich ¢innosti je najlepSim
spdsob studentov odboru masmedialne stadia pripravit’ do praxe.
Ateliéry na FMK (2012)

Casopisy Atteliér a Communication Today,

radio Aetter,

3 fotoateliéry: dokumentarna fotografia, reklamna fotografia, experimentalna

a umelecka fotografia,

spevokol,

FMK TV.

Realizac¢né timy jednotlivych ateliérov st tvorené Studentmi a koordinované pedagdégmi
fakulty (okrem vedeckého Casopisu Communication Today). Praca v nich je dobrovolna.
Kazdy, kto prejavi zdujem je vitany. Su vynikajicim zacCiatkom na ziskanie praktickych
skusenosti v oblasti, o ktort maju zaujem.

c) Prepojenie s odbornikmi z praxe

Fakulta sa snazi dodrziavat' intenzivne vztahy slud'mi v praxe, mnohi znich st
zamestnancami fakulty. Tu vSak Casto nardzame na problém. Pri akreditacii Studijnych
programov su pre fakultu ,,uzitocni“ len profesori, docenti a odborni asistenti s vedeckou
hodnostou PhD. (CSc.) Mnohi l'udia z praxe takéto vzdelanie nedosahuju. Tento deficit sa
snazime vyrovnavat najmé pozyvanim tychto odbornikov na prednasky v ramci predmetov
Studijného planu. Pre priklad uvediem aspon organizaciu Tyzdna vedy a techniky (2012),
v ramci ktorého na pode fakulty vystipilo 17 prednaSatelov z praxe. Okrem toho aj pocas
semestra sa kazdy tyzden realizuji prednasky pre Studentov, ktoré vedu l'udia z praxe. Na
stranke fakulty pravidelne zverejiiujem ponuku na staze, praxe ¢i zamestnanie. V sucasnosti
mame v ponuke 23 ponuk.

3. AKo sa stat’ lepSim

V blizkej budicnosti by sme radi na FMK realizovali niekol’ko projektov, ktoré urcite
zlepsia prepojenie s praxou a pripravu nasich absolventov pre prax.

Nasim planom je zrealizovat’ Kariérne centrum. Kariérne centrum FMK UCM v Trnave
bude zalozené za ucelom prepajania ponuky a dopytu na trhu prace. Poslanim Kariérneho
centra bude podporit’ Studentov FMK v hladani, priprave a sprostredkovani ich budicej
kariéry. Hlavnym cielom kariérneho centra je podporit’ hl'adanie ,,najlepsej* kariéry v sebe
samom i v okolitom svete, sprostredkovat’ Studentom moznosti rozvoja v ramci ich pripravy,
ako 1 pomoct’ s nadviazanim kontaktov s organizaciami, ktoré im ponukaji zaujimavé
pracovné prileZitosti. Studenti a doktorandi budd mat’ moznost’ ziskat’ autentické skusenosti
a nové zrucnosti tykajuce sa ,,soft skills“. Pri jeho zaloZeni a spravovani sa budeme in$pirovat’
kariérymi centrami univerzit v zahranici.

Jeho hlavné aktivity budu smerovat’ do tychto oblasti:
- Organizacia workshopov a prednasok z praxe (najmé zo zahranicia)
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- Tréningy a Skolenia pre Studentov (time management, stress management,
motivacia, asertivita,

- Organizacia univerzitného dna kariéry

- Kariérne poradenstvo, kariérny kouc¢ing

- Prehl'ad pracovnych pontk, odbornych stazi, sutazi pre Studentov, grantov pre
Studentov, ponuka spoluprace pri vedeni diplomovych prac,

- Testy osobnosti, psychodiagnostika, navigacia v povolani,

- Analyza trhu prace — uplatnenie absolventov odboru, poziadavky praxe na profil
absolventa (vyskum)

Ide o projekt, ktory je zatial vo faze schvalovania. Dufam, ze sa nam podari ho
zrealizovat. Na zdklade vysledkov analyzy trhu prace apoziadaviek praxe na profil
absolventa, by sme potom smerovali svoje aktivity k uprave Studijnych planov v odbore 3.2.3
masmedidlne $tadia. Medzi zakladné bariéry spoluprace univerzit s praxou patri aj neochota
vzdelavacich institacii menit’ svoje Studijné plany a osnovy. Som presvedcend, ze vedenie
fakulty tato bariéru hravo prekona.

V zéavere prispevku mozno dodat’, ze spolupraca univerzit a vedecko-vyskumnych
pracovisk je sucastou zivota mnohych pokrokovych institicii. Moznost' spolupracovat
s praxou sa stala motivujucim faktorom na pritiahnutie a udrzanie vysoko — kvalifikovanych
odbornikov. ,,V prostredi absentujuceho systému na zber spétnej vizby od absolventov je pri
posudzovani ich skusenosti so vstupom na trh prace mozné opierat’ sa len o Ciastkové
informacie z jednorazovych prieskumov realizovanych napr. UIPS alebo GfK v spolupraci s
agentirou ARRA “ (Spajame vysoké Skoly s praxou, 2011). Prostrednictvom spominaného
kariéreho centra by sme radi tito medzeru na trhu vyplnili aspon z Casti — v odbore 3.2.3
masmedialne Stadia.

Poznamka: Tento prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu Vega, reg. ¢. 1/1059/11
,»Bariéry distribu¢nych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia”.

Pouzita literatura

Durkova, K.: Crisis communication In: Media relations L / editors: Dana Petranova, PCudmila
Cabyova. - Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2011. - ISBN 978-
80-8105-228-6, s. 442-468.

Klestincova, L.: Spajame vysoké Skoly s trhom prace. Institat hospodaskej politiky, 2011

Matusova, J., Zauskova, A.: FMK UCM ide s dobou. Tvorba a aplikacia e-learningovych
kurzov / Jana MatuSovd, Anna Zauskova, 2012. In: Marketing vzdelavania a on-line
vzdeldvania - Megatrendy a média 2012 / editori zbornika: Dana Petranova, Slavomir Magal,
Jozef Matus. - Trnava : Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM, 2012. - ISBN 978-80-
8105-392-4, S. 54-62.

Ministerstvo Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR dostupné na
http://www.minedu.sk/nezamestnanost-absolventov-vysokych-skol/

21



Kontakt

doc. PhDr. Iudmila Cébyova, PhD.
Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
ludmila.cabyova@gmail.com

22



ZVYéENIE,INOVACNEJ SCHOPNOSTI PODNIKOV
PROSTREDNICTVOM SPOLUPRACE S UNIVERZITAMI

Enterprises innovation abilities increasing through collaboration with
universities

JANA CERNA, EVA VICENOVA, MILOS CAMBAL

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou zvySovania inovacnej schopnosti podnikov, ktora je
nevyhnutnou podmienkou udrzania ich konkurencieschopnosti v sucasnych podmienkach
priemyselnej praxe. Vyznamnym prostriedkom na zabezpecenie pozadovanej urovne inovacnej
schopnosti je vytvorenie podmienok na intenzivne vyuzivanie arozvijanie rozmanitych foriem
spoluprace medzi podnikatel'skymi subjektmi a univerzitami.

Krucové slova:
Konkurencieschopnost, inovacia, podnik, univerzita, spolupraca.

Abstract

The article deals with increasing of enterprises ability innovation. This ability is necessary condition
for sustainable competitiveness in current conditions of industrial praxis. The important tool for
maintaining the demanded level of innovation ability is creation of conditions for intensive
utilisation and development of various forms of collaboration between entrepreneurial subjects and
universities.

Key words:
Competitiveness, innovation, enterprise, university, collaboration.

1 UVOD

Sucasné prostredie turbulentnych zmien vo vsetkych oblastiach spolocenského zivota vytvara tplne
nové podmienky pre kazdodennu ¢innost’ podnikatel'skych subjektov. Dopady uvedenych zmien st
navySe znasobované posobenim svetovej hospodarskej krizy. Na to, aby boli podniky schopné
reagovat na uvedené zmeny a zabezpeCit' tak svoj dlhodobo udrzatelny rozvoj je potrebné
vyznamnym spdsobom zvyS$itt ich konkurencieschopnost. Klacovym faktorom zvysenia
konkurencieschopnosti v sucasnych podmienkach je dosiahnutie pozadovanej tirovne vykonnosti
podnikov, ktorej ,nutnou podmienkou® je vytvaranie predpokladov na neustdle inovovanie
(vyrobkov, sluzieb, procesov, ...). Inovacni schopnost’ podnikov je mozné efektivne zabezpecit
rozvijanim r6znych foriem spoluprace medzi podnikatel’skymi subjektmi a univerzitami.

2 VYKON A VYKONNOST PODNIKU

Pri definovani pojmu “vykon” (v prostredi podnikatel’skych subjektov sa jedna o “pracovny vykon”)
je v odbornej literatiire mozné najst’ viacero (aj odlisnych) definicii. V podstate sa vSak jedna o dva
hlavné pristupy. Prvy pristup (klasicka teéria manazmentu l'udskych zdrojov) povazuje pracovny
vykon za vysledok cinnosti jednotlivca, timu alebo celej organizacie, ¢o znamend ze pracovny
vykon predstavuje mnozstvo prace vykonanej za urCitd ¢asovu jednotku [12]. Mozno ho merat
extenzivnym spdsobom (objem vyroby a sluzieb za ur¢ita dobu) alebo intenzivnym sposobom
(produktivita prace, miera zhodnocovania vstupov a pod). Z tohto pohl'adu sa uvedeny pojem spaja
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s vysledkami spravania zamestnancov, ¢o znamend, ze hodnotenie vykonu bude zamerané viac na
minulost’ ako na planovanie budicnosti [6].

Druhy pristup (nova koncepcia manazmentu l'udskych zdrojov) rozumie pojem “pracovny vykon”

v §irSom kontexte, pretoze znamena nielen mnozstvo a kvalitu prace, ale i ochotu a pristup k praci,

pracovné spravanie, frekvenciu turazov, fluktudciu, absenciu, neskort dochddzku a dalSie

charakteristiky kazdého zamestnanca [5]. Pracovny vykon je potom vysledok spojenia a

vzéjomnych vztahov troch zékladnych prvkov:

- kompetencie daného zamestnanca (jeho vedomosti, schopnosti, zru¢nosti a postoje),

- pochopenia konkrétnej ulohy (podmienené je predovSetkym efektivnou komunikaciou medzi
manazérom a zamestnancom),

- usilia zamestnanca (zvycajne dosledok jeho motivacie) [5].

Pri definovani pojmu ,pracovnd vykonnost*™ vychddzame z premisy, Ze sa jednd o vSeobecnejSie
a dlhodobé vyjadrenie pracovného vykonu vztahujice sa kurCitému zamestnancovi [13].
Z pohl'adu podniku ako celku vykonnost definujeme ako schopnost’ dosahovat stanovené ciele
efektivnym vyuzivanim vsetkych potrebnych zdrojov.

Vzhladom na takto vnimané charakteristiky pracovného vykonu a vykonnosti podnikov
a vzhl'adom na vysSie uvedené sucasné podmienky prostredia, v ktorom realizuju svoju ¢innost’,
klaicovym predpokladom dosahovania pozadovanej a hlavne udrzatel'nej vykonnosti podnikov je
dosiahnutie pozadovanej urovne ich schopnosti inovovat’. Jednou z moznosti, ako dosiahnut’ takuto
urovenl inovacnej schopnosti podnikov, je vyuzivanie intenzivnej spoluprace podnikatel'skych
subjektov so subjektmi vysokoskolského vzdelavania.

GLOBALNE STRATEGIE PODPORY INOVACI{

Potrebu zvysSenia inovacnej schopnosti podnikov si uvedomuji aj vrcholovi predstavitelia
Eurdpskej unie (EU). V globalizovanom prostredi spo¢iva konkurenéna vyhoda najma v schopnosti
konkurovat’ vyrobkami s vysokou pridanou hodnotou. Tato schopnost’ je zavisla od vyskumnej
kapacity (investicie, vyskumni pracovnici a pod.) a vystupov v danej oblasti (publikacie, patenty
apod.). Aj ztohto dovodu Eurdpsky parlament schvalil stratégiu “Europa 20207, ktorou chce
europskym krajindm pomdct zvladnut' celosvetov krizu a pripravit ekonomiku EU pre
nasledujucu dekadu. Stratégia definuje klucové priority, zacieluje sa na dosiahnutie vysSej
produktivity, rastového potencialu a konkurencieschopnosti EU v globalnom priestore. Snahou je
dosiahnut’ inteligentny, udrzatel'ny a inkluzivny rast, pricom klicovou charakteristikou tejto snahy
je inovativnost’. Europska komisia podporuje tuto snahu viacerymi programami a iniciativami, ktoré
st zamerané na rozsiahly monitoring inova¢ného prostredia, tvorbu a implementéciu inova¢nych
politik na eurdpskej, narodnej i regiondlnej tirovni (Enterprise Europe Network, Europa INNOVA,
PRO INNO a pod.) [5].

Napriek uvedenym snahdm FEurépa vtejto oblasti zaostdva za svetovymi konkurentmi,
predovSetkym Spojenymi Statmi a Japonskom. Pri¢inou su nizSie investicie eurdpskych krajin do
vedy avyskumu, avSak aj nedostatotna integracia troch zékladnych prvkov znalostného
trojuholnika (podnikatel'ska sféra — vysokoSkolské vzdeldvanie — vyskum). Europa je dobra vo
vyskume, nie je vSak dostatocne uspesna vo vyuzivani vysledkov svojho vyskumu, ¢o je sposobené
predovsetkym:

e roztrieStenostou akademickej a vyskumnej sféry,

e malym poctom excelentnych univerzit,

e nedostato¢nym zapojenim podnikov do vzdelavania a vyskumu,

¢ nedostato¢nym financovanim vyskumu a vyvoja.
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Moznost'ou ako aplikovat’ zvysenie inovacnej schopnosti podnikatel'skych subjektov a tym realne
naplnit’ vy$sie uvedené stratégie je vytvorit podmienky na uZSie ,,prepojenie* podnikatel'skych
subjektov a subjektov vysokoskolského vzdelavania na regionalnej urovni. Tejto problematike bol
venovany vedecky projekt snazvom ,Bariéry distribunych ciest znalosti z univerzit do
podnikatel’ského prostredia" (VEGA, reg. ¢. 1/1059/11).

REGIONALNE ASPEKTY SPOLUPRACE PODNIKOV A UNIVERZIT

V ramci uvedeného projektu bol zrealizovany prieskum, zamerany na zmapovanie aktualnej situacie
v Trnavskom kraji v oblasti vyuzivania réznych foriem spoluprace medzi podnikatel'skou sférou
a univerzitami. Vysledky tohto prieskumu poukazuju na nasledujuce skuto¢nosti:

A)

B)

Ako najéastejSie formy spoluprace boli identifikované:

vedenie, konzultovanie a oponovanie zdverecnych prac (1. — 3. stupiia studia),

staze pre Studentov, pedagogickych a vedecko-vyskumnych zamestnancov univerzity,
praxe pre Studentov,

exkurzie pre Studentov a zamestnancov univerzity,

spolo¢né vedecko-vyskumné projekty podnikov a univerzit,

celozivotné vzdeldvanie zamestnancov podnikov realizované univerzitami,

zapojenie predstavitelov praxe do vyucby Studentov (prednasky, seminare, cvicenia, ...) na
univerzitach,

realizacia konkrétnych projektov Studentmi a zamestnancami univerzity podl'a poziadavky
podnikov,

vyuZitie laboratorii a skuSobni podnikov na vyucbu Studentov,

sut’aze Studentov v rieSeni praktickych problémov podnikatel'skych subjektov,

spolo¢né vedecko-vyskumné projekty,

vydavanie spolocnych publikécii (zborniky z konferencii, Casopisy, ...),

ucast’ predstavitel'ov podnikov na konferenciach,

ucast’ predstavitelov podnikov vo fakultnych a univerzitnych grémiach (vedecka rada,
spravna rada, ...),

ucast’ predstavitel'ov univerzit a podnikov v regionalnych riadiacich Struktarach,

finan¢ny a produktovy sponzoring,

spolo¢na infrastruktira (spolocné laboratoria, zariadenia, IKT, lokalizacia v spolo¢nom
zariadeni).

Ako najéastejSie subjekty spoluprace boli identifikované:

priemyselné podniky vykonavajtce svoju ¢innost’' v danom regione,
priemyselné zvézy a komory,

SARIO,

grantové agentury MS SR, vyskumné tistavy a Slovenska akadémia vied,
zdravotnicke, lieCebné a rehabilitaéné zariadenia,

hotely,

banky,

marketingové, reklamné a PR agentury,

komercéné televizie, TASR,

Trnavsky samospravny kraj, mestské trady a pod.
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Vysledky uvedeného prieskumu poukazuji na skutocnost’, ze niektoré subjekty vysokoskolského
vzdelavania v Trnavskom kraji vyuzivaji viaceré formy spoluprace s reprezentantmi relevantného
prostredia v ich okoli. Zaroven vSak poukazali ina to, Ze absentuju niektoré progresivne formy
spoluprace a predovsetkym, Ze intenzita tejto spoluprace nie je na dostatocnej Grovni.

Na zabezpecenie zvySenia inova¢ného potencidlu podnikatel'skych subjektov a jeho nasledného
realneho vyuzitia v praktickych podmienkach je mozné vyuzit nasledujuce formy podpory
prostrednictvom spoluprace podnikov a univerzit:

% realizacia spoloénych inova¢nych projektov,

% participacia na vytvarani (predovsetkym technologickych) klastrov,

% zakladenie spolo¢nych vedecko-technickych parkov,

% vzajomna mobilita zamestnancov podnikov a univerzit,

% rozvoj neformalnych kontaktov (siete zalozené na priatel'stve, spolocnosti zdruzujuce
absolventov a pod.),

sponzoring doktorandského $tadia a vyskumu podnikmi,

participacia na tvorbe univerzitnych Studijnych programov s orientaciou na uspokojovanie
poziadaviek praxe,

» spolo¢né patentovanie, licencovanie patentov a d’alSie formy duSevného vlastnictva,
spin-off firmy, start-up firmy, univerzitné inkubatory a pod.

X3

S

X3

S

DS

X3

S

Pri intenzivnom vyuzivani uvedenych (ako aj uz existujucich) foriem spoluprice je mozné
predpokladat’ predovsetkym nasledujtce prinosy:

rychlejsi prenos informécii na podporu inovacii medzi relevantnymi subjektmi,
odstrafiovanie bariér medzi vedeckym vyskumom a priemyselnymi inovaciami,
roz$irovanie znalostného potencidlu podnikov,

efektivnejsie zavadzanie progresivnych technologii,

rychlejsia navratnost investicii do vedy a vyskumu,

AN NANENAN

¢o vkonecnom dosledku mdze vyznamne napomdct zvySovaniu inovac¢ného potencialu nielen
daného regionu.

ZAVER

Podmienkou zabezpecenia dlhodobého rozvoja podnikatel'skych subjektov je dosiahnutie
pozadovanej Urovne ich inovacnej schopnosti. KI'ucovym predpokladom zvySovania inovacnej
schopnosti je uzka a intenzivna spolupraca podnikov s univerzitami, pricom najlepsie predpoklady
na jej realnu aplikdciu su na regionalnej trovni. Regiondlna uroven je totiz schopna efektivne
vytazit' z priestorovej blizkosti, kombinovat’ a zachytit’ rézne synergické efekty.

Univerzity maji v znalostnej ekonomike dolezité postavenie, pretoze su zdrojom znalosti a inovacii
asu v centre inovacnych procesov. V sucasnosti je uz prekonany nazor, ze univerzity su iba
vzdelavacie institucie a reprodukuju urcité poznanie. Zvycajne vo vseobecnosti univerzity tradicne
smerovali k tvorbe a vyvoju zakladnych znalosti pre narodnti a/alebo globalnu ekonomiku
s dorazom na lokalne alebo regionalne potreby. Skutocnost’, Ze vysokoskolské vzdelavanie zohrava
v regionalnom rozvoji vyznamnu ulohu, je zahrnuta v mnohych stratégiach na regionalnej, narodne;
aj medzinarodnej urovni. Regiondlna dimenzia vysokosSkolského vzdelavania nadobuda novy
rozmer, pretoZe ,,narodné resp. medzinarodné perspektivy sa stavaju komplementarnymi a nie
substituénymi vo vztahu k regionalnej ¢i lokalnej perspektive akladie sa velky doraz na ich
vzajomné zosulad’ ovanie [3].
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Poznamka
Tento prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu Vega, reg. ¢. 1/1059/11 ,,Bariéry distribucnych
ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia”.
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ODVETVOVA ANALYZA TRNAVSKEHO REGIONU

Sectorial analysis of Trnava region

Jan Svoboda

Abstrakt

Trnavsky region je samospravnym uzemim zapadné¢ho Slovenska (Trnavsky samospravny
kraj), svojou rozlohou patri medzi najmensie v krajine. Hrani¢i stroma $tatmi: Ceskou
Republikou, Mad’arskom a Rakiuskom. Svojou polohou je velmi vyznamny v systéme
dopravy krajiny. Regionom prechadzaju dolezité tahy Bratislava - Zilina, ako aj Hodonin -
Nitra. Na tirodnom juhu je jedna z najproduktivnejSich polnohospodarskych oblasti krajiny,
prevlada tu najma pol'nohospodarstvo a potravinarsky priemysel. V trnavskom regione mozno
najst’ zastipenie takmer vSetkych odvetvi od strojarstva az po produkciu skla. Vyrobné
¢innosti zamestnavaju viac ako 40% obyvatel'stva a priemysel ma v regione dlht historiu. V
sucasnosti rastie vyroba s vac¢Sou pridanou hodnotou najmai v strojarstve a elektronike, ktoré
sa v poslednom obdobi rozvijaja hlavne vd’aka prichodu zahrani¢nych investorov.

Kracové slova
trnavsky region, priemysel, sektor, automobilovy priemysel, klaster

Abstract

Trnava region is a self-governing territory of the Western Slovakia (Trnava self-governing
region), the size is among the smallest of the county. It borders with three states: Czech
Republic, Hungary and Austria. Its location is very important in the transport system of the
country. Regions are undergoing important moves of Bratislava-Zilina as well as Hodonin-
Nitra. The fertile South is one of the most productive agricultural areas of the country with
agriculture and the food industry. In Trnava region can be found all sectors, from engineering
to production of a representation of the glass. Production activities employ more than 40% of
the population and industry in the region has a long history. At present, the production is
growing with greater added value, particularly in engineering and electronics, which have
developed in recent years mainly due to the arrival of foreign investors.

Key words
trnava region, industry, sector, automotive industry, cluster

1 Uvod

Trnavsky samospravny kraj sa nachddza v zapadnej Casti Slovenska a administrativne ho
tvori 7 okresov: Dunajska Streda, Galanta, Hlohovec, PieStany, Senica, Skalica a Trnava.

Svojou rozlohou 4 148 km(8,5% z rozlohy SR) sa radi na predposledné miesto v rdmci krajov
SR. Najvicsim okresom kraja je Dunajska Streda s rozlohou 1 075 km, najmensim je okres
Hlohovec s rozlohou 267 km. Zostavajuce okresy su o rozlohe: Galanta — 642 km, Piestany
— 381 km, Senica — 684 km, Skalica — 357 km a Trnava — 741 km. Z 251 obci v TTSK ma
Statut mesta 16. Najvacsi pocet obci je v okrese Dunajska Streda (67, z toho 3 mesta),
najmenej v okrese Skalica (21, z toho 3 mestd). Najvyssi podiel mestského osidlenia ma okres

v v
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Graf 1: Trnavsky samospravny region

Trnavsky samospravny kraj
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Jednozna¢nou vyhodou kraja je jeho vyrazna priemyselna diverzifikovanost. Okrem
podnikov t'aziskovych vyrobnych odvetvi sa tu nachadzaju aj spolo¢nosti patriace do odvetvi
sklarskeho priemyslu, strojarstva, vyroby zdravotnickej techniky, chémie a farmaceutiky,
vyroby plastov, drevospracujuceho priemyslu a potravinarstva. Priemyselny potencial
Trnavského samospravneho kraja (TTSK) je tvoreny tromi hlavnymi odvetviami —
automobilovym a elektrotechnickym priemyslom a energetikou. Tieto odvetvia st
charakterizované vedicimi podnikmi ako — PSA Peugeot Citroén (Trnava), Samsung
Electronics Slovakia (Galanta), Samsung LCD (Voderady) a Atdmova elektraren (Jaslovské
Bohunice).

2 Struktira priemyslu trnavského regionu

V Trnavskom samospravnom kraji bolo v roku 2008 zaevidovanych celkom 10 991 podnikov
a 45 570 fyzickych osdb — podnikatel'ov, pricom pocet podnikatel'skych subjektov pravidelne
medzirocne rastie. Regionalne HDP na obyvatel'a je v Trnavskom samospravnom kraji druhé
najvyssie po Bratislavskom kraji, ktory v§ak ma vynimo¢né postavenie. Trnavsky samospravy
kraj zaznamenal najvys$i narast prilevu priamych zahrani¢nych investicii po roku 2002, co
suvisi predovsetkym s investicnymi projektmi spolocnosti PSA Peugeot Citroén a Samsung
Electronics. Etablovanie rozsiahlej subdodavatel'skej siete vyraznym spdsobom znizilo mieru
nezamestnanosti na Uzemi kraja. Vyznamny prilev priamych zahrani¢nych investicii bol
zaznamenany v roku 2004. V porovnani s rokom 2008 dosiahli PZI v kraji uroveii 3 251 mil.
EUR, ¢o predstavuje 8,9 % v ramci celého SR.

Trnavsky kraj je teda priemyselno-pol'nohospodarskym regionom, v ktorom su zastipené
predovsetkym:
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automobilovy priemysel - najvyznamnejSou investiciou je investicia francuzskej
spolo¢nosti PSA Peugeot Citroen
strojarsky priemysel, ktory sa zameriava na opravu Zzelezni¢nych nakladnych a
osobnych voziiov (ZOS Trnava), vyrobu spojok pre osobné a nakladné automobily, na
vyrobu lozisk a dielov pre automobilovy priemysel (ZF SACHS Slovakia, a.s., ZF
Boge Elastmetall Slovakia, a.s., Toma Industries spol. s.r.o0.;
elektrotechnicky priemysel sa sustredi na vyrobu a montaz spotrebnej elektroniky
(Samsung Electronics Slovakia, s.r.o., Galanta a Samsung Electronics LCD
Slovakia,s.r.o0., Voderady, vyroba PDP a LCD monitorov, televizorov, DVD
rekordérov, doméacich kin, satelitnych prijimacov a prislusenstva, Hansol Technics
Europe s.r.0. - LCD komponenty, fotovoltaické panely, tsporné LED osvetlenie);
energeticky priemysel, ako najdolezitej$i subjekt v kraji sa nachddza Atomova
elektraren Jaslovské Bohunice, Vodné dielo Gabcikovo a niekol’ko mensich vodnych
elektrarni, paroplynova elektraren v Maduniciach, ¢i veterny park v Cerove;j.
Vyznamnym subjektom s medzindrodnym kreditom je Vyskumny tstav jadrovej
energie (VUJE), a.s., ktora vykonava projekcné, dodavatel'ské, realizacné, vyskumné
a Skoliace ¢innosti hlavne v oblasti jadrovej a klasickej energetiky;
pol'nohospodarstvo - z hladiska prirodno-geografickych podmienok patri trnavsky
region medzi najteplejSie oblasti Slovenska a preto je pol'mohospodarska vyroba
najrozsirenejSou aktivitou regionu. Rastlinnd vyroba sa sustreduje hlavne na
pestovanie husto siatych obilnin, najmé pSenice a ja¢mena, kukurice, cukrovej repy,
slnecnice, repky. ZvysSuje sa pestovatel'ska plocha zemiakov. V regione st aj vel'mi
priaznivé podmienky pre pestovanie rychlenej a polnej =zeleniny, rozvoj
vinohradnictva a ovocnych sadov. Lesna vyroba je zamerana predovsetkym na tazbu
dreva, pridruzenu drevarsku vyrobu, polovnictvo a iné sluzby.
sklarsky priemysel je orientovany na vyrobu sklenych vldken a predaj vyrobkov
(Johns Manville Slovakia);
kovovyroba a hutnicka druhovyroba na vyrobu drétov a vyrobkov z neho, na vyrobu
plechov a pozinkovanych vyrobkov (Zlievaren Trnava, s.r.0.);
chemicky priemysel sa orientuje na vyrobu Cdistiacich prostriedkov, na vyrobu
viskoézového a polyesterového vlakna (Tatrachema, vyrobné druzstvo Trnava — vyroba
a predaj chemickych a Cistiacich produktov)
farmaceuticky priemysel — vyroba liekov a lieCebnej kozmetiky, (ZENTIVA a.s.
Hlohovec - vyroba liekov, lekarskych pomdcok, ako aj vyskum a vyvoj)
textilny priemysel sa zameriava na vyrobu panskej konfekcie, vyrobu Satiek, Salov,
kravat, vyrobu spodnej bielizne, vrchného oSatenia a upletov
drevarsky na vyrobu drevotrieskového dyhovaného nabytku (Drevona s.r.o, Lignofer
s.r.0. Trnava, Spartan Trnava);
potravinarsky priemysel, ktory sa sustredi na spracovanie mlieka a vyrobu mlie¢nych
vyrobkov, spracovanie mésa a mdsovych vyrobkov, vyrobu cukroviniek a trvanlivého
peciva, vyrobu Sumivych vin a vyrobu cukru;
papierensky priemysel, ktory je zamerany na vyrobu obalov, etikiet a polygraficka
produkciu;
cestovny ruch - podstatnu Cast’ priemyslu ,,cestovny ruch® v regione tvori svetozname
kapelnictvo (reumatické a kozné ochorenia, ochorenia pohybového tustrojenstva),
Kupele Piestany a Kupele Smrdaky.
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Tabulka 1 NajvyznamnejSie odvetvia kraja k 31. 12. 2010

strojarstvo 22,50%
energetika 14,00%
stavebny priemysel 11%
potravinarsky priemysel 9,50%
chemicky priemysel 8,50%
nabytkarsky priemysel 7,60%
elektronika 7,40%
drevospracujuci priemysel 4,50%
odevny priemysel 3,50%
vyroba naterovych hmot 3,50%
sklarsky priemysel 3,40%
polygraficky priemysel 2,50%
hutnicky priemysel 2,10%

Zdroj: SU SR
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Tabul’ka 2 Vyznamné spoloc¢nosti v trnavskom regione

m ' Krajina Pocet
Spolocnost pévodu e e Sektor/Produkt Mesto
IN& SKALICA spol.s roo. Memecka 3657 Lodiska Skalica
PCA Slovakia Francuzsko 3000 Automabily Trnava
S’E"r*‘_SL‘!NG Electronics Madarske 2500 LCD monitory Galanta
Slovakia s.r.o.
Belkasrt Hloghovet, &.5, Belgicke 1458 table Hlahovet
‘102'15 Manville Slavakia, Memecks 1445 Sklenng vidkna Trhava
ZF SACHS Slovakia Memecko 1371 Mechanicke disly Trnava
J0% Trnava a.s. Slovanska 1300 Oprava Wagdnow Trnava
SLOVENSKE  LIECEBNE | - e .
KUOPELE, a.5. Cesko 1200 Hotely, restauracie | Piestany
:'lf:idl""lﬂﬁd Slovakia Svédsko 1072 Mabytol Trnava
Samsung Electronics LCD .
Slovakia S.r.0. Madarsko 1080 LCD monitory Voderady
Zentiva, a.s. Halandska 101a8 Ligky Highawver
Jadrovd a wyradovacia e Jaslovske
spolodnost a.5. n.4. . Jadrovy odpad Eohunice
:‘?,IEDI Technics Europe |y en 50 LCD komponenty Voderady
Celphi Slovensko, s.r.o. US4 913 IT - software Senica
VUIE a=s. n.a. 210 Jadrova energia Trnava
GRAFOBAL 2.5, f.a. 720 Fapier  abaliace | o ipq

wyroblky

E'Eﬁ.n‘a_nn Automative Memecko &40 Automotive Hall2
Slovakia
ez Lreledsl Memecka 540 Wykurovacie telesd Skalica

Slovakia s.r.o.

zdroj: Sario

Vyraznym prvkom sved¢iacim o rozvoji priemyslu a uc¢innej podpore jeho rozvoja st funkéné
priemyselné parky. Na mape Trnavského samospravneho kraja mozeme sledovat’ rovnomerné
rozlozenie priemyselnych parkov, ktoré sved¢i o zdravom uzemnom rozvoji kraja.
Priemyselné parky st umiestnené v Galante, Hlohovci, Seredi, Sladkovicove, Senici, Skalici a
Trnave. Do vSetkych tychto zon boli umiestnené nové, vacsinou zahrani¢né investicie, ktoré
posunuli vSetky ekonomické ukazovatele kraja smerom nahor.
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Tabul’ka 3 Priemyselné parky v trnavskom regione

Priemyselny park Obec/Mesto ﬁzz:‘uah:la 'U'ul’rr:i :‘;Tm Typ PP
Prismyselny park Senica Senica L0 160 GF
Priamyaelny park Sladkovifove - west  Sladkavifove 40 - GF
Prismyselna zéna Hichovac Hlchovac 25 3 GF
Trnava Logieticky Park Trnava 50 12 GF
Priamyzelny park Sered Sered 41 3,5 GF
Zdroj: SARIO

Typy PP GF - greenfleld, BF - brownfleld

Zdroj: Sario

3 Podporna infrasStruktira trnavského regiénu

Medzi institacie, ktoré tvoria znalostnu podpornt infrastruktiaru patria okrem inych aj klastre.
Klaster predstavuje siet vzajomne zavislych firiem, institucii produkujucich znalosti,
premostujucich institicii a zdkaznikov prepojenych do vyrobného retazca, ktory vytvara
pridani hodnotu. Eurépska komisia definovala klastre ako ,,skupiny nezavislych firiem a
pridruzenych institacii, ktoré jednak spolupracuju asutazia azaroveini su miestne
koncentrované v jednom ¢i niekol’kych regionoch, aj ked tieto klastre mézu mat’ globalny
rozsah. DalSou charakteristikou je, Ze su $pecializované v konkrétnom priemyselnom odvetvi
sprevadzanom spolo¢nymi technologiami a schopnostami. Klastre mézu byt znalostné alebo
tradicné.V stiCasnom obdobi v Trnavskom samospravnom kraji posobi niekolko klastrov:
Automobilovy klaster zadpadné Slovensko, Elektrotechnicky klaster zapadné Slovensko,
Energeticky klaster zapadné Slovensko a Klaster cestovného ruchu zédpadné Slovensko.

3.1 Automobilovy klaster — zapadné Slovensko

Automobilovy klaster — zdpadné Slovensko (AKS) vznikol v novembri 2007. Zalozenie AKS
umoznilo efektivnejSie podporovat’ rozvoj technologickych inovacii zalozenych na
partnerstve a budovani kvalitnejSej spoluprace nosnych subjektov v regione TTSK v oblasti
automobilového priemyslu. Jednym z vystupov AKS je podpora firiem napojenych prave na
automobilovy priemysel. Hlavnymi cielmi je medzindrodnd spolupraca — prepojenie
Eurdpskej tnie (EU) na Rusko, informatika pre &lenov klastra, aktivne vyuZivanie
strukturalnych  fondov EU, rozvoj vyskumno-vyvojovej spoluprace medzi podnikmi
a univerzitami a vyskumnymi inStitliciami v oblasti tvarnenia (plasty akovy, zvéarania
a montazi. Dalej je to spolupraca pri planovani a realizicii podpory kvalitného, priemyselne
orientovaného vzdelavania na strednych odbornych Skoldch a Slovenskej technickej
univerzite (STU), zvySenie konkurencieschopnosti clenskych spolocnosti hl'adanim
spolo¢nych postupov, marketing a pomoc pri financovani, spolocné projekty ¢lenov klastra
a vybudovanie Technologického centra na STU — Materidlovo — technologicka fakulta.

Prvé aktivity klastra boli zamerané na trnavsky a bratislavsky region, d’alej pokracovali v

ramci osi Bratislava - Zilina a do zahrani¢ia, pretoze okrem PSA Peugeotu Citroen sa v
okruhu 150 kilometrov od Trnavy nachadzaju dalSi findlni automobilovi vyrobcovia -
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Volkswagen v Bratislave, KIA v Ziline a tiez Audi v madarskom Gyori a Suzuki v
Ostrihome. Projekt Automobilovy klaster - zapadné Slovensko pocita s izkou spolupracou s
automobilovym klastrom regionu Viedenn a vyuzivanim skusenosti z inych klastrov v
zahranici.

V sucasnosti ma Automobilovy klaster 43 ¢lenov, v ktorom maji zastipenie: vzdeldvacie
institucie (napr. UCM Trnava, MTF STU so sidlom v Trnave), inovacné centra, agentury
a obchodné komory (napr. SOPK Trnava, Slovensko-nemeckd obchodna a priemyselna
komora) a r6zne podnikatel'ské subjekty (napr. Zviz strojarskeho priemyslu SR, Automotive
Group SK, s.r.0., COMAX-TT, a.s.).

3. 2 Elektrotechnicky klaster — zapadné Slovensko

Elektrotechnicky klaster — zapadné Slovensko (EKS) wvznikol v aprili 2008. Hlavnym
predmetom cinnosti EKS je implementécia vysledkov vyskumu a vyvoja do priemyselnej
praxe a zlepSenie systému vzdeldvania mladej generacie. Najvacsim podporovatelom je
spolo¢nost’ Samsung. Ciele EKS st okrem iného priprava a spoluprica na projektoch
zameranych na podporu inovacii v elektrotechnickom priemysle a rozvoj sluzieb spajajucich
priemyselné  podniky, univerzity, subdodavatelov a potenciondlnych slovenskych
dodavatelov. EKS sa intenzivne podiel'a na rozvoji spoluprace s kl'icovym investorom, so
skupinou firiem spolo¢nosti Samsung. V neposlednom rade je to aj vzdelavaci projekt
zamestnancov, ktorého sa zic¢astnilo 350 zamestnancov firmy Samsung.

3.3 Energeticky klaster — zapadné Slovensko
Energeticky klaster — zapadné Slovensko (EKS) vznikol v roku 2009. Predmetom ¢innosti
EKS je vytvorit’ vysoko prestiznu a modernu zakladiu pre rozvoj energetického priemyslu na
Slovensku ako predpokladu pre vedomostny a hospodarsky rozvoj tizemia TTSK. Podstatnou
¢innostou EKS je energeticka bezpecnost, vyuziteIné zdroje elektrickej energie a uspory
elektrickej energie. Zakladné ciele ¢innosti EKS st:
- dosledny rozvoj environmentalne bezpecnych a obnovite'nych zdrojov energii
-z hladiska zachovania Cistoty zivotného prostredia sa v buducnosti bude viac vyuzivat
jadrova energia
- vytvorit’ podmienky pre vyvoj a aplikovany vyskum nielen pre podniky trnavského
regionu, ale aj pre celé tizemie Slovenska v oblasti energetického priemyslu
- ovplyviovanie legislativnych procesov, procesov pripravy, vystavby, bezpecnej
prevadzky a vyrad’ovania jadrovych zariadeni, nakladania s radioaktivnymi odpadmi
a vyhoretym jadrovym palivom
- spolupraca na energetickej koncepcii S$tatu, rozvijanie vyskumu v energetike
a podporit” aplikaciu technologii pre energetické vyuzivanie biopaliv a biomasy.

3.4 Klaster cestovného ruchu — zapadné Slovensko

Klaster cestovného ruchu — zapadné Slovensko (KCR) vznikol v decembri 2008. Svoju
¢innost’ zameriava na rézne odvetvia medzirezortnej Urovne s cielom zachovat’, zviditelnit’,
spropagovat’ a l'udsky priblizit' kultirne, historické a prirodné dedi¢stvo. Ide o zdruzenie
pravnickych oséb, ktoré vytvara zoskupenie nezavislych a prepojenych podnikov spolu
s pridruzenymi instituciami. Klaster si kladie za ciel' aktivizaciu apodporu rozvoja
cestovného ruchu v regione prostrednictvom partnerstva medzi jednotlivymi subjektmi
v stlade s trvalo udrzate'nym rozvojom cestovného ruchu. Vytvorenim vhodnych podmienok
na spajanie rekreacného a poznavacieho cestovného ruchu ma byt dosiahnuta komplexna
ponuka sluzieb a produktov s celoro¢nou prevadzkou. Zakladajicimi Clenmi klastrového
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zoskupenia boli Trnavsky samospravny kraj a mesto Galanta. Neskor sa k nim pridruzili
mesta Sered’ a obce Dolna Streda a Soporia.

Viziou klastra je budovanie spolo¢nej marketingovej znacky na trhu a vzajomna koordinacia,
¢i partnerska spolupraca subjektov posobiacich v oblasti klastrov cestovného ruchu. Klaster
ocakava vysledok, ktorym je zvySenie navstevnosti a poctu prenocovani na uzemi Trnavského
samospravneho kraja. Prioritou pre klaster je aj poskytovanie poradenskej pomoci
podnikatel'om v oblasti cestovného ruchu a organizovanie vzdelavacich podujati, ako st
kurzy, seminare, ¢i Skolenia. Za dolezité pokladaji propagovat’ klaster ako taky — jeho
ponuku a produkty propagovat’ prostrednictvom exkurzii, ucasti na veltrhoch a vystavach
cestovného ruchu. Taktiez maju zaujem spolupracovat’ na vytvarani predpisov a stratégii
v oblasti cestovného ruchu. Pre ¢lenov klastra poskytuje informacie o moznostiach Cerpania
financnych prostriedkov z fondov Eurdpskej tnie. Jednou z aktivit je napriklad spolocna
prezentacia subjektov cestovného ruchu s TTSK na veltrhoch a vystavach, a poradenstvo.

3.5 Klaster pre podporu inovativnych a zelenych technologii

Klaster vznikol ako odozva na celosvetové trendy propagacie a podpory konceptu ,,zeleného
rastu a zelenej ekonomiky“. Modelové uzemie slovensko-¢eského cezhraniéného regionu ma
z pohl'adu vyuzitia inova¢ného potencidlu zaujimavé moznosti. Na slovenskej strane ho obyva
34,2% z populacie SR, jeho &esky naprotivok obyva 28,5% z populacie CR. Uzemie patri
z hladiska dostupnosti, infrastruktury, vzdelanostnej Grovne, podnikatel'skej aktivity, prilevu
zahrani¢nych investicii a existencie vedecko-vyskumného potencialu k najlepsie vybavenym
prihraniénym oblastiam v CR i SR. Do partnerstva v tomto projekte vstipili 3 cezhraniéni
partneri:

a) Veduci partner FMK UCM v Trnave, ako univerzitné pracovisko, ktoré moéze plnit
predovsetkym ciele spojené s komunikaciou a hladanim moznosti v komunikéacii
s potencidlnymi zaujemcami o spolupracu, vystupuje ako facilititor a poskytuje
forum pre dialog medzi kI'iCovymi aktérmi v regione. Umoziiuje a ulahcuje vedenie
priebeznych strategickych dialégov s podnikatel'mi a regiondlnymi aktérmi o moznych
projektovych zameroch realizovatelnych v oblasti inovacii aich uplatiiovania
v cezhrani¢nom regione.

b) Slovenska agentira pre zahranicny obchod (SARIO), ako dalsi partner projektu
poskytuje metodickti pomoc pri spolupraci v oblasti komunikacie s podnikatel'skym
prostredim na Slovenskej strane regionu.

c) Krajskd hospodaiskd komora Jihomoravského kraje je hlavnym cezhraniénym
partnerom a zakladajicim ¢lenom klastra na Ceskej strane a jej pdsobenie sa orientuje
predovsetkym na konzultaénu a poradensku cinnost a koordinadciu projektov pre
podnikatel’'sky sektor.

Ciele klastra boli stanovené s prihliadnutim na schopnosti aktivneho posobenia regionalnych
aktérov a subjektov na zmenu podnikatel'ského spravania smerom k principom zelené¢ho
rastu, hladaniu spolo¢nych projektovych zamerov v oblasti inovativnych a zelenych
technologii vo vybranych sektoroch prihrani¢ného regionu.

4 Zaver

Inovacie st vo vSeobecnosti povazované za najucinnejsi akcelerator ekonomiky a jeden z
najvyznamnejsich predpokladov pre trvalo udrzatelné zvySovanie konkurencieschopnosti
(podnikov, obci, miest, regionov, samospravnych krajov...). Inovacia je zavedenie nového
alebo vyznamne zlepSeného produktu (tovaru alebo sluzby), procesu, novej marketingovej
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metddy, alebo novej organiza¢nej metédy v obchodnej praxi, v organizacii pracoviska alebo
externych vztahoch, do praxe. Minimalne poziadavky na inovacie musia spiiat’ podmienku,
ze produkt, proces, marketingovd metdda alebo organizatna metéda s pre firmu, verejni
autoritu, ktora ich zavadza nové (alebo vyznamne vylepsené). Toto zahima produkty, procesy
a metody, ktoré firmy, verejné autority, vyvinuli ako prvé, alebo ktoré boli prevzaté od inych
firilem/organizacii. Inovacné aktivity st vSetky vedecké, technické, organizacné, financné a
komeréné kroky, ktoré vedi k zavadzaniu inovacii. Niektoré inovacie st sami o sebe
inovativne, iné nie st novymi aktivitami, ale su potrebné pre zavadzanie inovacii. Inovacné
aktivity st Casto vysledkom vyskumu a vyvoja, ten vSak nemusi priamo stvisiet' s vyvojom
Specifickych inovacii. Vysoky ekonomicky rast sa zvyCajne spdja s vyznamnym podielom
investicii do oblasti vyskumu, technolégii a inovacii. Slovenskéd republika vSak v tomto
smere predstavuje vzacnu vynimku z pravidla. Hoci ostatné roky predstavovali pre slovenské
hospodarstvo vyznamny milnik (rast HDP, zvySovanie zivotnej urovne, pokles inflacie,
stabilizacia makroekonomického prostredia, znizovanie nezamestnanosti a pod.), v oblasti
implementéacie znalostnej ekonomiky a Specidlne v oblasti inovacii, Slovensko vyznamne
zaostava za inymi Eurdpskymi §tatmi a zarad'uje sa medzi krajiny s najslabSou inovacnou
vykonnostou.

Trnavsky region patri medzi najsilnejSie slovenské samospravne kraje v oblasti vyroby
medium-tech a high-tech vyrobkov, na ¢o uz v stcasnosti nadvizuje obmedzené mnozstvo
inovacii, najmé procesného charakteru, z prostredia podnikov. Zaujmom samospravy by malo
byt ¢o najlepSie vyuzit' tieto pociatocné podmienky a rozvinit' spolupracu Skolstva a
podnikov v oblasti inovacii a pritahovat’ vyskumné oddelenia podnikov podobne, ako to
samosprava dokazala v pripade vyrobnych prevadzok.

Poznamka: 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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SEKTOROVA ANALYZA TRNAVSKEHO SAMOSPRAVNEHO KRAJA

Sector analyses of Trnava Self-governing Region

Jozef Matus

Procesy globalizacie, rozvoja informacno-komunikacnych technologii  vytvaraju
zodpovedajuce podmienky pre formovanie a rozvoj znalostnej ekonomiky a tiez vplyvaji na
zmeny sektorovej Struktary jednotlivych regionov Slovenskej republiky. Pokial ide
o sektorovu Struktiru ekonomiky aj vramci regionov, hodnotime ju na zaklade urcitych
spolo¢nych tendencii, vztahov ako i funkénych zavislosti. Pri analyze sektorovej Struktury
tuto predovsetkym hodnotime:

- podla podielu jednotlivych sektorov na tvorbe HDP atiez vplyvu na uroven
zamestnanosti;

- tendencie, ze celkovy objem produkcie primarneho a sekundarncho sektora sa
neznizuje, ale ich podiel klesa a klesa aj poCet zamestnanych v tychto sektoroch.
NajcastejSie prezentovany model sektorovej Struktury, ktory by zaroven zodpovedal

Struktare rozvinutej ekonomiky predpoklada podiel zamestnanych v primarnom sektore 10%
v sekundarnom sektore 10% a v tercidrnom sektore 80%. Uvedené percentd predstavuji hornt
hranicu podielu jednotlivych sektorov. Aj tento model, mozno povedat,, predstavuje ZelateIny
ciel, ktoré¢ho realizacia zavisi od ekonomickej urovne a vyspelosti nielen krajiny, ale aj
jednotlivych regionov.

Osobitne je potrebné podciarknut’ rozhodujucu ulohu terciarneho sektora v zabezpecovani
komplexného ekonomicko-socialneho rozvoja regionov. Ktoré su zakladné dovody
posuvajuce do centra pozornosti prave terciarny sektor? Je to najmaé to, Ze:

- uroven terciarneho sektora sa stdva indikdtorom rozvoja ekonomiky a spolocnosti
a zaroven signalizuje ako st cela spolocnost’, ale i regiony pripravené na budovanie
a rozvoj znalostnej spolo¢nosti;

- Cinnost' terciarneho sektora v znacnom rozsahu ovplyviiuje kvalitu vyuzivania
jednotlivych vyrobnych faktorov arieSenia procesu interakcie napr. rozvoja
vzdelavacich institucii a l'udského kapitalu a tiez efektivne vyuzivanie informacii na
formovanie priestorovej Struktiry ekonomiky. A v nemalej miere mozno povedat’, ze

- iba rozvoj terciarnej sféry moze doriesit’ otdzky zamestnanosti vytvaranim novych
pracovnych prilezitosti zalozenych na materializacii poznatkov vedecko-technického
pokroku.

Analyza a formovanie sektorovej Struktiry ekonomiky TTSK bola zalozena prave na
uvedenych faktoroch, ku ktorym mozno zaradit aj jeho SWOT analyzu a zameranie na
komparativne vyhody kraja. Osobitne pri zmenach priestorovej Struktiry zohravaju doleziti
ulohu také silné stranky TTSK akymi st vyhodna geografickd poloha, vzhl'adom k tomu, Ze
TTSK hrani¢i stromi $tatmi — Madarsko, Cesko, Raktsko. Dalej je to velmi dobre
vybudovana dopravna infrastruktura, priaznivé klimatické podmienky a co je vel'mi dolezité
z pohl'adu rozvoja znalostnej ekonomiky aj znac¢ny potencial vysoko kvalifikovanej pracovnej
sily. Nedostatkami, ktoré bude potrebné postupne odstraniovat’ si zatial’ nedostato¢na troven
spoluprace verejného a sukromného sektora, nedostatocné prepojenie vedy a vyskumu
s praxou a v niektorych pripadoch aj monoodvetvova Struktura vyroby.
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Z pohl'adu znalostnej spolo¢nosti je velkou komparativnou vyhodou TTSK rozvinuta siet
univerzit a vysokych §kol (5), na ktorych Studuje okolo 20 000 Studentov. Je to obrovsky
potencial, ktory by v buducnosti mal v rozhodujiicej miere ovplyvnit' sektorova Struktiru
ekonomiky TTSK nielen v prospech terciarneho sektor, ale aj kvarciarneho sektora
a nastartovanie procesov znalostnej ekonomiky. Pokial’ ide o sektorovu Struktiru ekonomiky
TTSK, tak vporovnani so Zzelanou Struktirou podiel primarneho sektora na celkovej
zamestnanosti v TTSK predstavuje 3,54%, sekundarmeho sektora 37,89 % a tercidrneho
sektora 58,56% podiel. V porovnani tohto ukazovatela so zamestnanostou a podielov
sektorov v ramci Slovenskej republiky — podiel primarneho sektora v ramci SR predstavuje
3,44 %, sekundarmeho sektora 24,04% a terciarneho sektora 63,9%. Sektorovu Struktiru a jej
porovnanie sme previedli aj na zaklade ukazovatela hrubej pridanej hodnoty. V tomto
ukazovateli je podiel primarneho sektora 3,13%, sekundarneho sektora 49,2% a terciarneho
sektora 47,53. Pre porovnanie v ramci SR je podiel u tohto ukazovatela v SR v primarnom
sektore 3,11%, v sekundarnom sektore 24,97% a v terciarnom sektore 62,17%. Pri analyze
tychto ukazovatelov je vidiet, Ze v TTSK v nasledujicom obdobi bude potrebné znizit
v sektorovej Struktire podiel sekundarneho sektora a podstatne zvysit' podiel terciarneho
sektora ako i pre potrebu realizacie znalostnej ekonomiky zvySenie vyznamu aj kvarciarneho
sektora.

P6jde najmé o posilnenie vahy odvetvi s vyssou pridanou hodnotou a naopak utlm vyrob aj
s niz§im stupiiom finalizacie. Pojde tiez o vyprofilovanie odvetvovej Struktury priemyslu
TTSK a tiez o rovnomernejsie teritoridlne rozdelenie priemyslu. U terciarneho sektora okrem
rozvoja vzdelavacich institacii a aktivit pdjde o rozvoj finanénych sluzieb, informacnych
technologii, ale aj vyuzitie znacného potencialu rozvoja cestovného ruchu.

Vzhladom ku skutoc¢nosti, Ze znalostna ekonomika je predovSetkym ekonomikou, ktorej
najvicsie aktiva predstavuju l'udské zdroje a znalosti - o popredia sa takto dostanu investicie
do Tl'udského kapitdlu. Vyuzit bude potrebné vsSetky charakteristické crty znalostnej
ekonomiky akymi su:

- zéasadné zvySovanie znalosti a poznatkov vo vSetkych oblastiach a odvetviach

ekonomiky, aj ako prostriedok zvySovania konkurencieschopnosti regionu,

- trvaly a predovSetkym komplexny rozvoj l'udského faktora a

- podpora vedy a vyskumu vo vSetkych oblastiach ekonomického zivota.

K rieSeniu tejto problematiky v procesoch zmien v Struktire ekonomiky v znalostnej
spolo¢nosti je potrebné zdoraznit’, ze znalosti sa stavaji najproduktivnejsim ekonomickym
zdrojom a zaroven predstavuju nevycCerpatelnt surovinu. Pri formovani sektorovej Struktiry
ekonomiky TTSK je vSak potrebné zohl'adnit’ aj realizaciu jednotlivych stupiiov ekonomickej
integracie, predovSetkym v Europskej Unii a postupne realizovat' zékladny ciel — aby
eurdpska inia bola tniou regiénov.

Poznamka: 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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NOVE PRISTUPY V MARKETINGU VZDELAVACICH INSTITUCIi NA UROVNI
PRODUKTU

New Marketing Approaches in Educational Institution at the Product Level

Jana Cerna

Abstrakt

Kazdé odvetvie narodného hospodarstva je dnes konfrontované s potrebou efektivnej
komunikacie so svojimi spotrebitemi, nevynimajuc institicie vysokoskolského vzdelavania.
Tieto potreby vychadzaju tiez priamo zo zakladnych poziadaviek kladenych na kvalitu
vzdelavacich institicii. V slovenskych podmienkach je trh vzdelavacich institucii pomerne
presyteny, preto efektivny marketing a marketingovd komunikacia je jednou z foriem a
metod, ako sa udrzat’ v pomerne silnom konkurené¢nom boji. Nemozno opominat’ ani fakt, Ze
v poslednom obdobi sa zvySuje mobilita Studentov aj do zahranicia, najvaznejSimi
konkurentmi st vzdelavacie institucie v krajindich Eurépskej tinie. Cielom prispevku je
priblizit problematiku vzdelavania, najmi efektivne priblizenie jeho obsahu, foriem
a Struktiry jednej zo skupin konecnych spotrebitel'ov — podnikatel'skym subjektom.

KPiacové slova
vzdelavanie, vysokoskolské institicie, podnikatel'sky sektor, Student

Abstract

Each sector of the national economy is today confronted with the need for effective
communication with consumers, including higher education institutions. These needs are
based on the basic requirements for the quality of educational institutions. Slovak education
market is quite saturated, therefore effective marketing and marketing communications is one
of the forms and methods of how to keep in a fairly strong competitive fight. In the last period
increases the mobility of students abroad, the most interest is in educational institutions the
countries of the European Union. Purpose of the contribution is to bring the issues of
education, particularly the effective approximation of its content, form and structure to the
one of final consumers - business subjects.

Key words
Education, universities, business environment, student

Podla eurdpskej klasifikacie SKNACE' patri odvetvie $kolstva z hladiska ekonomickej
Statistiky na eurdpskej urovni do sekcie P a divizie 85 a d’alej sa podrobne ¢leni na mensie
skupiny, triedy a podtriedy. Slovensky vzdelavaci systém vSeobecne delime na predskolsku
vychovu, zakladoskolski vychovu, stredoskolski  vychovu, vysokoskolski  vychovu
a vzdelavanie. Osobitné postavenie ma Specidlna vychova a vzdelanie, jazykové vzdelanie

1 Revidovana klasifikacia ekonomickych ¢innosti SK NACE Rev. 2 je plne harmonizovana s jej eurdpskou verziou NACE
Revision 2 vydanou Nariadenim Eurépskeho Parlamentu a Rady ¢. 1893/2006. Pouzivanie tejto klasifikacie, respektive od

nej odvodenej narodnej verzie, je v oblasti Statistiky zavazné pre vSetky clenské Staty Europskej unie.
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a d’alSie vzdelavanie dospelych. Toto vzdeldvanie je urCované prisluSnym Statnym
vzdelavacim programom®.

Graf 1: Skolsky vzdelavaci systém v SR
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Zdroj: GURNAK D., LAUKO, V. (2011)

Ako bolo uz uvedené vysSie, otvorenie trhov v ramci spolo¢ného eurdpskeho priestoru
zvySuje mobilitu Studentov a teda aj zostruje konkuren¢ny boj na trhu vzdelavacich sluzieb.
Tato skutodnost’ sa dotyka najmi vysokého $kolstva. Dalsie zavazné faktory st vznik novych
sukromnych vzdelavacich inStitacii, naroky na jazykovi vybavenost a zmena
demografického vyvoja obyvatel'stva, vyuzivanie internetu a inych IKT technolégii (on-line
knihy a pod.) a iné.

Stav vysokého Skolstva v SR

Prelomovym obdobim z hladiska historie vysokého Skolstva je rok 1989 (nielen z hl'adiska
zmeny spoloCensko-politickej situacie), kedy vysoké Skoly zacinaji nabiehat na pro-
expanzivny model financovania. V kratkom obdobi tejto novodobej historie vysokého
Skolstva narasta rychlym tempom pocet vysokych §kol na 37 (v roku 2011, v roku 1989 ich
bolo na Slovensku 13)’. Najvy3si podet absolventov je zaznamenany v spolotensko-vednych
odboroch. Tato situacia ma svoje pri¢iny v dopytom i ponukou tahanom rozmachu
spolocensko-vednych odborov. Dopytom, pretoze spolocenské vedy st Studentmi povazované

2GURNAK D., LAUKO V.: Skolstvo na Slovensku v kontexte regionalnych disparit. PreSov: Vydavatel'stvo Michala Vaska,
2011. S. 14.

3 http://www.uips.sk/
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za menej naro¢né ako technické odbory. A ponukou, pretoze pre prevadzkovatelov
vzdelavacich institicii su spolo¢ensko-vedné odbory investicne menej naroc¢né (Studia IHP,
2011). Dosledkom je prebytok absolventov spolocenskych vied na trhu prace a absencia
technicky vzdelanej pracovne;j sily.

Graf 2: Zmeny v odbornej Struktiire absolventov v obdobi 2003 - 2010

Zmeny v odborovej Struktire absolventov v obdobi 2003-2010
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V kontexte Eurdpskej unie zistenia EUROSTATu v podmienkach SR poukazuji na problémy
s uplatnitenost’ou mladych absolventov. Graf 3 porovnava eurdpske trendy (plna ciara) voci
SR (prerusovana c¢iara). Ilustruje priepastné rozdiely v celkovej miere nezamestnanosti
(modré krivka) a najmé extrémne vysokl nezamestnanost’ mladych do 25 rokov (Cervena
krivka). Stadia IHP (2011) vidi pri¢inu tejto skutoEnosti nielen v ekonomickom zaostavani
SR, ale najmd v izolacii dlhodobej politiky rezortu skolstva od trhu prace. Masifikacia
vysokého $kolstva a nasledna devalvacia hodnoty diplomu spdsobuju, Ze absolventi VS
obsadzuju pozicie s nizSou kvalifikacnou narocnostou. Tym vytla¢aju z trhu prace menej
vzdelanych uchadzacov a prispievaju k ich extrémne vysokej nezamestnanosti.
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Graf 3: Porovnanie nezamestnanosti s priemerom EU v %
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Poziadavky trhu prace na uroven produktu univerzit

V poslednom obdobi bolo realizovanych viacero vyskumov tykajucich sa poziadaviek firiem
na uroveil dosiahnutych znalosti absolventov, na odbornu ¢i interpersonalnu kvalifikaciu
a pod (napr. $tadie IHP, ARRA, $tadie MS SR a pod.). Zakladnym predpokladom pri vykone
kazdej pracovnej Cinnosti je pozadovana kvalifikacia. Kvalifikacia obsahuje suhrn takych
schopnosti, vedomosti, zru¢nosti, skusenosti a pracovnych navykov, ktoré st jednak potrebné
na ziskanie oficidlnej spdsobilosti (tieto podmienky vacSinou stanovuje Stat) na vykon urcitej
¢innosti (funkcie). Naroky zamestnavatel'skych subjektov na kvalifikaéni pripravenost
zamestnancov s ovplyviiované:

o ulohami a poziadavkami pracovného miesta a jeho postavenim v podnikovej hierarchii

funkcii;
e pracovnymi podmienkami pracovného miesta a celkovym prostredim vykonu prace,
ktoré moze mat’ rozne dosahy na samotného vykonavatel’a prace.

V réznych prieskumoch zamestnavatelia uvadzaji ako najdolezitejSie kritéria pri vybere
zamestnancov stupenn dosiahnutého vzdelania (teda ide o formalne vzdelanie) ako aj pracovné
zru¢nosti vzhl'adom na charakter pracovného miesta, vyplyvajuci z opisu pracovného miesta a
charakteru pracovnych ¢&innosti na pracovnom mieste. Daliie poziadavky smerujii na
charakterové vlastnosti, ktoré mézu samotné vysokoskolské vzdelavacie institucie formovat
uz vmense] miere (najvacsi dosah a priestor na formovanie tychto vlastnosti maja
vzdeldvacie organizacie na nizsej Urovni): samostatnost, zodpovednost, Cestnost, moralnost’,
lojalnost’, doslednost’ apod. Zastupcovia zpraxe vytykaju univerzitim najmid vysoku
orientaciu na teoretické znalosti a nizku mieru praktickych zruc¢nosti a tvorivosti absolventov.
Podniky maju najcastejSie vyhrady k nizkej resp. neefektivnej mobilite Studentov medzi
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univerzitou a praxou (rézne odborné staze ¢i odborna prax a pod., ktoré si mimo odborného
zamerania Studenta) a moznosti zlepSenia vidia v posobeni l'udi zpraxe na fakultach.
Z hladiska nadobudnutych tzv. ,soft-skills znalosti uvadzaju najvdcSie nedostatky
v komunika¢nych zru¢nostiach a v jazykovom prejave. Z hladiska povahovych vlastnosti
uvadzaji nedostatok tvorivosti a podnikavosti, ktoré mozu viest' nasledne k inovaciam v
podnikoch. MoZno pozorovat potrebu vytvarania stratégii vo vzdelavani orientovanu na
rozvoj celostnej osobnosti, vhodnej na tvorbu inovacii, schopnej vyrovnat' sa s rychlymi
zmenami vo vyrobe, technike, vede; teda pracovnej sily adaptabilnej, flexibilnej, asertivnej
a rozhodne;j.

Na nevyvazeny pomer medzi dosiahnutym vzdelanim absolventov a potrebou praxe reaguju
nielen viaceré vedecké Studie ale aj samotna prax. V roku 2012 sformulovali viaceré
obchodné komory, ktoré zastupujii zahrani¢né spoloc¢nosti na Slovensku vyzvu, obsahom
ktorej je apel na prepojenie podnikatel'ského prostredia a vzdelavania (www.hnoline.sk,
dostupné 20. 8. 2012). Zvizy, ktoré zastupuju na Slovensku vySe tisic firiem, navrhuju
viaceré rieSenia. Stat by mal napriklad stimulmi podporovat® firmy, ktoré sa aktivne zapéjaju
do vzdelavania. Cielom je, aby Skoly neopustali kazdorocne tisice nezamestnanych
absolventov. Okrem toho firmy zastavaju nazor, ze su potrebné aj zmeny v imigracnych
zakonoch, ktoré podporia prichod vzdelanych cudzincov.

Tabul’ka 1: Nezamestnanost’ absolventov vysokych §kol

VYSOKA SKOLA Nezamestnani absolventi
(k 30.9.2009) v %

VYSOKA SKOLA MEDZIN.PODNIK. ISM v Presove 26.0
TRENCIANSKA UNIVERZITA A. Dubéeka v Trenéine 12.5
SLOVENSKA POCNOHOSPOD. UNIVERZITA v Nitre 113
BRAT. MEDZIN. SK. LIBERAL. STUDII v Bratislave 11.1
UNIVERZITA J. SELYEHO v Komérne 10.9
PRESOVSKA UNIVERZITA v Prefove 10.7
TECHNICKA UNIVERZITA vo Zvolene 10.5
KATOLICKA UNIVERZITA v RuZzomberku 10.1
TECHNICKA UNIVERZITA v Kogiciach 9.2
UNIVERZITA P.J. Safarika v Kogiciach 8.6
TRNAVSKA UNIVERZITA v Trnave 8.5
UNIVERZITA SV. CYRILA A METODA v Trnave 8.3
ZILINSKA UNIVERZITA v Ziline 8.2
UNIVERZITA KONSTANTINA FILOZOFA v Nitre 8.2
STREDOEUROPSKA VYSOKA SKOLA v Skalici 7.8
SLOVENSKA ZDRAVOTN. UNIVERZITA v Bratislave 7.8
UNIVERZITA MATEJA BELA v Banskej Bystrici 7.4
VYSOKA SKOLA manazmentu v Trenéine 73
VS BEZPECNOSTNEHO MANAZERSTVA v Kogiciach 7.0
UN. VETERIN. LEKARSTVA A FARM. v Kogiciach 6.8
EKONOMICKA UNIVERZITA v Bratislave 6.4
BRATISLAVSKA VYSOKA SKOLA priva v Bratislave 5.6
VS EKON. A MANAZ. VEREJ. SPRAVY v Bratislave 5.1
UNIVERZITA KOMENSKEHO v Bratislave 47
VYSOKA SKOLA v Sladkovi¢ove 42
SLOVENSKA TECHNICKA UNIVERZITA v Bratislave 3.9
VYSOKA SKOLA MUZICKYCH UMEN] v Bratislave 2.5
AKADEMIA UMENI v Banskej Bystrici 1.9
AKADEMIA POLICAJNEHO ZBORU v Bratislave 0.6
AK. OZBR. SIL GEN. M.R.STEFANIKA v L. Mikul4si 0.6
VS VYTVARNYCH UMENI v Bratislave 0.3
VS ZDRAV. A SOC. PR. SV. ALZBETY v Bratislave -

Zdroj: MSVVS SR
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Vyssie uvedena tabulka 1 uvadza mieru nezamestnanosti absolventov podl'a jednotlivych VS
na Slovensku. Prehl'ad o miere nezamestnanosti absolventov pripravilo ministerstvo skolstva
s vyuzitim udajov Ustredia prace, socialnych veci a rodiny (UPSVaR) a Ustavu informacii a
univerzity, o je ale potrebné chapat v kontexte celkovej ekonomickej situdcie v regione.
Ked’ze vysSia miera nezamestnanosti na niektorych skolach méze suvisiet’ s vysokou mierou
nezamestnanosti v regione, kde sa Skola nachddza. Obmedzenim Statistiky je taktiez Struktura
skimanej skupiny — absolventi denného S§tidia, ktori su mladsi ako 26 rokov. Toto
obmedzenie méze do istej miery ovplyvnit’ vysledky $kol, ktoré maju napriklad viac starSich
absolventov alebo viac externych Studentov.

Reflexia vysokych §kol na poziadavky praxe formou novych metod a postupov

Ako vyplyva zo stcasného stavu vysokého Skolstva a poziadaviek praxe na absolventov
vysokych §koOl, najvacsi zaujem praxe je po absolventoch technickych odborov. Pri
zostavovani koncepcie Studijnych odborov na jednotlivych fakultich je preto nevyhnutny
marketingovy vyskum poziadaviek trhu vratane navrhu, vyhodnotenia a testovania ich planu.
Ak pozna vzdelavacia inStitucia svoju situaciu na trhu, ak spravne chape svoje vnutorné
podmienky a vonkajSie postavenie a ak ma predstavu o potrebach zakaznikov méze nasledne
pracovat’ na rozvijani svojej marketingovej stratégie. A to scielom v zaujme realizacie
vzdelavacieho produktu na trhu. Institicia sa realizaciou marketingového vyskumu moéze
takto priblizit' poziadavkam trhu, ale aj k d’al§im rezortnym a socialnym partnerom, napr. pri
roznych dotaciach na tvorbu novych kurzov, pri grantoch, sponzorskych daroch a podobne.

Ako vSetky produkty na trhu, tak aj vzdelavacie produkty maji svoj vyvoj a Zivotny cyklus —
v tedrii sa stretavame s charakteristikou tzv. S-krivky: zavedenie, rast, zrelost’ a pokles.
Moznost’ ako eliminovat’ zastaranost audrzat' atraktivitu vzdelavacieho programu je
nepretrzita identifikacia vzdelavacich potrieb. V kontexte marketingovej teérie hovorime o
marketingovej koncepcii pri priprave vzdelavacich programov.

Z pohladu manazmentu vysokoskolskej Skoly je nevyhnutnostou spajanie riadenia,
delegovania a podpora timovej spoluprace. Tento typ marketingu nevyhnutne suvisi s
kultarou institacie a ochotou realizovat’ potrebné zmeny. Interny marketing je prave v tomto
odvetvi eSte dolezitejSi ako externy marketing — az zneho vychddza nasledne obsahova
kvalita externého marketingu. DalSou poziadavkou na manazérsky pristup je tiez vytvérat
podmienky na jednotu pri zavadzani ¢astych obsahovych inovécii vo vzdelavani, spajana s
rozmanitost'ou foriem a metod vzdeldvania.

Marketingova stratégia vzdelavacej institicie musi byt ucelenou a dlhodobo orientovanou
marketingovou koncepciou. Nemozno ju stotoznit’ len s niektorymi odbytovymi nastrojmi
(propagaciu vzdelavacich programov) a s tym spojeny nabor potencionalnych Studentov,
ktorym sa ponukaju ,,iba“ dlhodobo realizované a zabehnuté vzdeldvacie programy. Je na
vzdeldvace]j inStitucii, aby neustdle monitorovala situdciu na trhu prace atak dokazala
identifikovat’ potreby a poziadavky cielovych zdkaznikov (absolventov a firmy) aich
ucinnejsie uspokojovanie v porovnani s ostatnymi vzdelavacimi institiciami.

Poznamka: Tento prispevok vznikol v rdmci rieSenia projektu Vega, reg. ¢. 1/1059/11
,Bariéry distribu¢nych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia”.
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STUDENTSKE SUTAZE AKO CESTA PREPOJENIA SKOLY, STUDENTOV A PRAXE

Student contest as a way for connecting universities, students and praxis

VERONIKA PIZANO

Abstrakt

Prispevok sa zaobera Studentskymi sutazami ako prostriedkom prepojenia vysokych §kol aich
Studentov s podnikatel'skym prostredim a profesiondlmi. Popisuje niekol'ko sut'azi zameranych na
marketing a manazment a to, ako prispievaju k prepojeniu teorie s praxou.

KPucéové slova:
Sutaz, student, vysoka Skola, podnikanie, kreativita.

Abstract

The article deals with student contest as a tool for connecting universities and their students with
business and professionals. Describew few contests oriented on marketing and management and
how they help to connect theory with praxis.

Key words:
Contests, students, business, creativity.

Pre Studentov marketingovej komunikdcie je moznost’ ziskat' kontakt s marketingovou praxou
klicova pre neskorSie tispesné uplatnenie v tomto odvetvi. Na vysokej Skole ziskavaju teoretické
vedomosti a Ciastocne aj praktické zrucnosti, avsak Casto krat len povrchne a nedostato¢ne. Navyse
v pripade, ze ich Studijny program ma Siroky zéaber, ziskavaji poznatky zréznych oblasti, ale
v ziadnej nejdu do véciej hibky. Nie st tak profilovani, ¢o na jednej strane pomaha k ich uplatneniu
v roznorodych profesiach, na druhej strane vSak nevychadzajii zo Skoly ako odbornici na urcitt
problematiku.

Moznost’ otestovat’ si teoretické poznatky a praktické zrucnosti davaji Studentom sttaze, ktorych
organizatormi st r6zne subjekty. Pri niektorych su to konkrétne firmy alebo profesné organizacie,
ktorych snahou je podporit’ zaujem o svoju problematiku. Pri d’alSich st to samotné vysoké skoly
aich Studenti.

V roku 2012 sa na Slovensku uskutocnil treti ro¢nik sitaze IAB Slovakia o najlepSiu zavere¢nti
pracu na tému Internet ako médium. Studenti mohli prihlasit’ svoju roénikovii, bakalarsku alebo
diplomovu pracu, ktora sa obsahovo tykala danej témy. IAB Slovakia na zéklade predstavenie prac
findlnej desiatky ocenila tri najlepsie prace, priCom vitazna praca priniesla vitazovi 800 eur, jeho
Skolitel'ovi 300 eur a fakulte, na ktorej vitaz pracu vypracoval, 500 eur. Vo vSetkych troch
ro¢nikoch zvit'azili prace, v ktorych bola tedria dosledne aplikovana na prax, Castokrat v spolupraci
s konkrétnym podnikatel'skym subjektom, ¢o poukazuje na to, Zze aj akademické prace maju
potencial byt prinosom pre prax a vysoké Skoly by sa mali pri vypisovani tém zavere¢nych prac
orientovat’ tymto smerom. V roku 2012 zvitazil §tudent Toma$ Minarik z Fakulty masmedialne;j
komunikacie UCM s pracou Spoplatnenie obsahu na slovenskom internete a pod vedenim autorky
tohto ¢lanku.
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Prepojenie podnikatel’ského alebo neziskového subjektu so Studentmi je podmienkou v celosvetovej
sutazi Google Online Marketing Challenge. Kazdy Studentsky tim zloZeny maximalne zo Siestich
Studentov musi mat’ ako vediiceho vysokoskolského pedagogického pracovnika. Timy dostavaju
100 dolérovy kredit, ktory pre vybrany subjekt pouziju na kampan prostrednictvom Google
AdWords. Timy, ktoré v kampani dosiahnu najlepsie vysledky, s ocenené. Studenti tak ziskavajii
cenné skusenosti v oblasti PPC (pay per click) kampani pod vedenim pedagogického pracovnika.
V roku 2012 sa do tejto sut'aze zapojili len dva slovenské timy, jeden z nich z Fakulty masmedialne;j
komunikacie UCM. Tento tim bol zlozeny zo Studentov treticho roc¢nika bakalarskeho Studia
a viedla ich autorka tohto ¢lanku. Tim sa ocitol medzi 15 % najlepsich timov celosvetovo spomedzi
takmer 2900 timov.

Vysoké skoly na Slovensku maji moznost’ stat’ sa partnerom Global Management Challenge. Je to
najvac¢sia sutaz na svete v oblasti simulacie strategického riadenia firiem. ,,Modelové vyrobné
spolocnosti sutazia na virtudlnych trhoch EU a NAFTA s cielom dosiahnut najvyssiu cenu za akciu
a najlepsie postavenie na trhu na zdklade dosiahnutého zisku. Toto kritérium urci vitazny tim
sutaze. Kazdému timu je na zaciatku pridelend rovnakd spolocnost audaje (financné vykazy,
historia) charakterizujuce postavenie danej firmy na trhu. Pocitacovy model vyhodnocuje dosledky
vypracovanych rieseni timov v oblasti marketingu, vyroby, ludskych zdrojov, vyskumu a vyvoja,
a financii a vyhodnoti vysSku ceny akcie danej spolocnosti. V kazdom time moézu participovat
minimdlne 3 a maximalne 5 ucastnikov. Timy sa prihlasuju uz sformované, zloZené zo Studentov,
zamestnancov alebo kombinované.“' Prostrednictvom tejto sitfaze sa Studenti udia planovat
a vypracovat’ stratégiu rozvoja, pracovat sdanymi informaciami, preberat manazérsku
zodpovednost’, a ked’Ze pracuju v time, tak aj pracovat’ spolo¢ne. Timy maju moznost ziskat
patronat v partnerskej spolocnosti. Prave tu je priestor pre vysoké skoly ziskat' potencidlnych
patréonov a pomoct’ svojim Studentom a toto partnerstvo d’alej rozvijat’ aj v ramci Stadia.

Asociacia zdruzujuca firmy posobiace v oblasti marketing v mieste predaja POPAI a jej
stredoeuropska pobocka POPAI CENTRAL EUROPE organizuje sutaz o najlepsi dizajn POP
materialov podl'a zadaného briefu od konkrétneho zadavatela. [, Suitaz podporuje vychovu novych
odbornikov pre podlinkovu marketingovu komunikdciu z radov Studentov a umoziuje Studentom,
aby sa aktivne zapojili do odboru marketingovej komunikdcie.ll Pontika nové moznosti spoluprdce
medzi zadavatelmi reklamy a Skolami prostrednictvom novych kreativnych napadov Studentov.[11)
Sutaz predstavuje pre Studentov jedinecnu prileZitost, ako nadviazat spolupracu s vyznamnymi
zadavatel'mi reklamy a ziskat nové moznosti pre uplatnenie v odbore. “2 Silnou strankou tejto sutaze
je, ze vyzaduje kreativnost’ avSak pouzitll inym smerom, nez tradi¢né kreativne sutaze. Do Ceskej
sutaze sa mozu zapojit’ slovenski Studenti, ked’ze neexistuje slovenskd pobocka asociacie. Je to
priestor pre niektort vysoku Skolu (fakultu, katedru), aby sa chopila iniciativy a so slovenskymi
partnermi zorganizovala stit'az priamo na Slovensku.

Katedra masmedialnej komunikacie Filozofickej fakulty Univerzity KonStantina Filozofa,
organizuje v roku 2012 stvrty ro¢nik kreativnej sutaze Cirkulator. Ide o ,,sutaz reklamnej tvorby
pre Studentov vysokych s$kél, ktori sa pocas Studia venuju problematike médii, marketingovej
komunikacie a reklamy, nielen na slovenskych, ale aj zahrani¢nych vysokych skoldach. Cielom
sutaze je vytvorit konkurencéné prostredie na urovni katedier, verejne !Wezentovat’ prdcu
Jjednotlivych Studentov a zviditelnit katedru, skolu a region, v ktorom Studuju.’ Sitaz ma celkovo

! Global Management Challenge. [online]. Dostupné na: http://www.vsfs.cz/gmesk/?id=37-princip. [7.11.2012].

2 POPAI STUDENT AWARD COMPETITION. [online]. Dostupné na: http://www.popai.cz/4-114/0-soutezi-POPAI-
STUDENT-AWARD.aspx. [9.11.2012].

3 Cirkulator. [online]. Dostupné na: hitp://www.cirkulator.eu/index.php?cmd=sutaz&cmd2=podmienky&lang=sk.
[9.11.2012].
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15 kategorii a Studenti majii moznost’ preukazat’ kreativne schopnosti v celej Skale marketingovej
komunikacie. Dolezitou stcastou sutaze s partneri, ktori obsadzuji najmi miesta poroty
a zabezpecuju tak odborné postdenie prac. Zaroven vitazom poskytuju staze vo svojich firmach.

Z d’alej marketingovej katedry vzi§la sutaz Ziarovka. Vznikla vroku 2008 ako mimogkolska
aktivita dvoch Studentov Katedry marketingovej komunikécie na Filozofickej fakulte Univerzity
Komenského. Rozhodli sa priniest’ Studentom moznost’ vyskusSat’ si aké je to pracovat’ v time
a podla zadania — tak, ako sa to bezne robi v reklamnych agenturach.* V roku 2012 sa uskutoénil
treti ro¢nik sutaze, pricom odbornym garantom je ADC Slovensko (Zdruzenie tvorivych
pracovnikov v reklame) a ako v stitazi Cirkulator, aj tu porotu zabezpecuji odbornici z praxe. Na
zacCiatku sutaze su zverejnené tri zadania, pricom poradie vypracovania nie je dolezité. Na rozdiel
od Cirkulatora vSak sut'aziaci musia preukédzat’ nielen kreativitu, ale aj schopnost’ spracovat’ napad
do detailov vo viacerych smeroch.

V roku 2012 vznikla aj na pode Fakulty masmedialnej komunikéacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda.
Siesti §tudenti treticho roénika vytvorili sitaz v online marketingu, ktora je charakteristicka tym, Ze
ma viacero kol a funguje na vyrad'ovacom principe. Zaregistrovat' sa moze 32 timov zlozenych
z dvoch Tudi, idealne z grafika a copywriter. V kazdom kole proti sebe stoja dva timy, dalej
postupuje len jeden. Timy dostanl zadanie a ur¢ity Cas na jeho vypracovanie. Hodnotenie ma na
starosti porota zlozend z odbornikov zpraxe. Finalové timy dostali moZnost staze v jeden
z partnerskych agentur (Digitask, MUW;Digital, Triad Advertising, Vaculik Advertising, Zaraguza
Digital) alebo v Zoznam.sk. Sutazné timy musia nielen dokazat' priniest’ originalny napad, ale
s postupom sut’aze aj Coraz viac detailnejSie prepracovanie napadu.

Sutaze su oblibené u Studentov, ktori maji Sancu vytvorit’ si portfolio a pripisat’ si tispech ale aj
ucast do svojho zivotopisu. Ludia zpraxe ich taktiez podporuji, nakol’ko mozu ziskat
potencidlnych mladych T'udi do svojich timov, nakolko kreativcov je v marketingovej brandzi
nedostatok. Sttaze by si vSak zasluzili va¢siu podporu zo strany §kol. Niektoré zo spomenutych
sutazi ukazuju, ze pokial’ $kola poskytne §tudentom priestor, vytvoria také stitaze sami. Skoly by sa
vSak samé mali aktivne zapajat do tvorby sutazi azaroven propagovat existujuce sutaze,
motivovat’ a odmenovat’ ucast’ Studentov v tychto sutaziach. Sutaze predstavuju idealny priestor
pre prepojenie vysokych kol a ich Studentov s podnikatel'skym prostredim a profesionalmi.

Poznamka: Tento prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu Vega, reg. ¢. 1/1059/11 ,Bariéry
distribuc¢nych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia".
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KLASTROVANIE AKO AKCELERATOR INOVACIIi V REGIONE

The Clustering as an Accelerator of the Regional Innovations
Milan Rajcak

Abstrakt

Spolupraca a vytvaranie silnych vézieb medzi regionalnymi aktérmi a podpora zavadzania inovacii
do regionalneho hospodarstva st povazované za jednu z ciest, ako uspesne Celit’ problémom krizy.
Je to aktudlny trend eurdpskej regionalnej politiky. Klastrovanie na regiondlnej urovni je jednym zo
spdsobov, ako realizovat ofenzivnejSiu stratégiu regionalneho rozvoja s vyuzitim néastrojov
regionalneho marketingu. Umoznuje lepSie aktivizovat’ a vyuzivat endogénny rozvojovy potencial
uzemia, a to aj s dorazom na podporné programy pre inovacie a zeleny rast.

KPicové slova:
Konkurencieschopnost’ regionov, klaster, lokalizacné faktory, regionalny rozvoj.

Abstract

Cooperation and strong links between regional actors and support for innovation in the regional
economy is considered one of the ways to successfully face the problems of the crisis. It is the
current trend of European regional policy. Clustering at the regional level is one of the ways to
implement proactive regional development strategy using the tools of regional marketing. Allows
for better mobilize and utilize an endogenous development potential of the territory, also with a
focus on support schemes for the innovations and green growth.

Key words:
Competitiveness of the regions, cluster, location factors, regional development.

1 Konkurencieschopnost’ regionov a faktory regionalneho rozvoja

Konkurencieschopnost’ regionov moze byt definovana ako schopnost’ regionov poskytovat’ vhodné
podmienky na udrzatelny rozvoj, rast zamestnanosti a kvalitu Zivota. Regionalna
konkurencieschopnost’ vyjadruje tieZ ,,schopnost’ regionov poskytovat’ ekonomickym subjektom
vhodné rozvojové podmienky s cielom rastu ich vlastnej konkurencieschopnosti. Do
konkurencnych vztahov vstupuju tie regiony, ktoré subjektom poskytuju zrovnatel'né alebo lepsie
rozvojové podmienky*’.

Pri takomto ponimani politiky regiondlneho rozvoja dochadza k odklonu od jej uplatiiovania ako
nastroja, ktory ma spitne riesit’ dosledky problémov v regionoch. Preferuje sa tendencia chapat’
regionalnu politiku ako politiku strategickli, predvidajucu do budiicnosti s dérazom na snahu
realizovat’ v regionoch aktivity s vysokou pridanou hodnotou. Trendom sa stava podpora
ekonomického rastu na lokalnej aregiondlnej trovni uplatnovand formou vytvarania
marketingovych stratégii zameranych na podnikatel’ské a kreativne prostredie.

" MAIER, G., TODTLING, F.: Regionalna a urbanisticka ekonomika 2. Regionalny rozvoj a regionalna politika, Elita

Bratislava, 1998, ISBN 80-8044-049-2, s. 29.

2 BLAZEK, J. - UHLIR, D.: Teorie regiondlniho rozvoje, ndstin, kritika,implikace. Praha : Karolinum, 2011. ISBN
978-80-246-1974-3 s. 260.
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V sucasnosti  pri  preferencii endogénneho regionalneho rozvoja s moznostou vyuZivania
exogénnych zdrojov politiky sudrznosti EU, je regionalna konkurencieschopnost’ ,,vysledok
spolocného usilia smerujuceho k najproduktivnejSiemu vyuzivaniu vnutornych a vonkajsich
rozvojovych zdrojov a prilezitosti rozvoja, s cielom udrzateného zvySovania produkénej Grovne
regionov*®. Dosiahnutie regionalnej konkurencieschopnosti ako jedného z hlavnych cielov
kohéznej politiky EU, vyjadruje ,,schopnost’ generovat’ relativne vysoké prijmy, zamestnanost’ a
kvalitu zivota v podmienkach externej konkurencie pri celkovej udrzatelnosti zdrojov, s cielom
udrzatelného rastu Zivotnej Girovne obyvatelov regionov pri nizkej miere nezamestnanosti.* Pre
rast konkurencieschopnosti sa vyzdvihuje vyznam ,.tradiénych® faktorov (demografické - pohyb
a Struktura obyvatel'stva, kvalita pracovnej sily, produktivita ekonomiky, dopravna a technicka
infraStruktura a i.).

1.1 Moderné faktory regionilneho rozvoja a inovativne milieu

Hodnotenie Grovne regionov, podla ktorého sa uplatituje aj politika sudrznosti Eurdpskej tnie sa
spravidla sustreduje na hodnotenie regionalnych parametrov takych faktorov, ako su faktor
demografického profilu, faktor zamestnanosti a trhu prace, faktor produkcnej vykonnosti a faktor
infrastruktiirnej vybavenosti regiénov.’ Stale astejsie sa viak pozornost’ upriamuje aj na vplyv tzv.
»~-modermnych* faktorov (podnikatel'ské prostredie, technologicka vybavenost’, inovacie a inovacna
infraStruktira, klastre, ¢innost’ inStitacii, riadiace procesy, dusevné vlastnictvo a i.) a znalosti, ktoré
su z hladiska udrzatelnosti konkurencieschopnosti, spolu s procesom ucenia sa, povazované za
Hstrategickll  surovinu®. 'V poslednom obdobi sa v dosledku trendov prejavujicich sa v
najvyspelejSich krajinach sveta postupne zacina upozornovat na nové faktory, ktoré¢ modzu
ovplyviiovat’ troven a konkurencieschopnost’ regionov. Popri tradi¢nych ,.tvrdych® lokalizacnych
faktoroch sa dostavaju do pozornosti aj tzv. ,,mikké lokalizacné faktory*.

Vychéadza sa z poznatkov, ze klasické lokalizacné faktory sa v najvyspelejSich regionoch stavaju
stale viac vSeobecne pristupnymi a homogénnymi a takto relativne stracaju na svojom tradicnom
vyzname pre priestorovu alokaciu firiem a mobilitu pracovnych sil ako ,,pull - faktor*. Pre vysoko
kvalifikované pracovné sily a firmy v novych odvetviach regiondlnej ekonomiky naopak rastie
vyznam tzv. mikkych faktorov rozvoja arastu.® Atraktivita regionu vzrasti aj vd'aka kvalite
takychto lokaliza¢nych faktorov.

Maikké lokalizacné faktory sa v teoretickej literature Clenia na ,,mdkké podnikatelské lokalizacné
faktory “ a ,,mdkké individualne lokalizacné faktory “.

Maikké podnikatel'ské lokalizacné faktory maji bezprostredny vplyv na aktivitu podnikov ¢i
podnikatelov. Nie su primarne kalkulovatelné, pretoze st predmetom subjektivneho hodnotenia
kazdého podniku ¢ podnikatela. Patria sem také faktory ako : Ustretovost verejného sektora
k podnikaniu, imidZ mesta, regionu, imidz a vzhl'ad mikrolokality, v ktorej je podnik lokalizovany,
hospodarsko-politicka klima.

Maikké individualne lokalizatné faktory sa odvijaji od osobnych preferencii pracovnikov
managementu, ale aj samotnych zamestnancov. Nemaji bezprostredny vplyv na aktivitu firiem.
Ovplyviluju pracovnu motivaciu a produktivitu. Tiez ovplyviuji celkovi disponibilitu vysoko
kvalifikovanymi l'udskymi zdrojmi v regione, ich vyber miesta na byvanie, stivaju sa tak
dolezitymi pre stabilizdciu nového obyvatel'stva. Mozu to byt faktory ako: Atraktivita mesta,

3 VITURKA, M.: Konkurenceschopnost regionil, moznosti jejiho hodnoceni a stimulace. In: Klimové, V. ed.: Sbornik
prispévku X. Medzinarodni kolokvium o regionalnich védach, Brno, 2007, 44-55, ISBN 978-80-210-4325-1.

* EUROPEAN COMMITION : Sixth periodic report on the social and economic situation and development of the
regions of European Union. Luxembourg, European Commition, 1999, 242 s., ISBN 92-828-6817-6.

> RAJCAKOVA, E.: Regionalny rozvoj a regionalna politika EU a SR. Geografika, Bratislava 2009, 5.90, ISBN 978-
80-89317-09-7.

® RUMPEL, P., SLACH, O., KOUTSKY, J.: Mékké faktory regiondlniho rozvoje. Ostrava: Ostravska univerzita.
Repronis Ostrava, 2009, s.86. ISBN: 978-80-7368-435-8.
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regionu (historicky obraz, zivotny S§tyl), kvalita zivotného prostredia , byvanie a zdzemie pre
byvanie, moznosti kratkodobych rekreacnych aktivit alebo vzdelavacie zariadenia.

Vyraznym faktorom podporujicim regiondlny rozvoj sa stdvaju aj inStitacie. A to nielen ako
organizacie (akymi st napr. euroregiény), ale hlavne inititucionalizované praktiky’. S tym stvisi i
d’alsi faktor uspesného regionalneho rozvoja - vztahy zalozené na dovere a spolupraci aktérov
regionalneho rozvoja. Siet' kontaktov a tesnych vézieb medzi roznymi prvkami regionu (firmy,
obc¢ianske zdruzenia, institucie...) zvySuje ich schopnost’ mobilizovat’ svoje zdroje a pruznejsie
reagovat' na zmeny, pricom sama existencia tychto vztahov k uspechu regionu nestaci, ale dolezita
je kvalita vztahov.

Rozdiely v Grovni a atraktivite imidzu medzi lokalitami s podobnymi Strukturdlnymi podmienkami
stvisia Casto aj s aktivitou aktérov inovacii, formujucich regiondlny alebo miestny marketing.
V podstate ide o schopnost’ zapojit’ sa do procesov, ktoré prebichaji mimo a nezavisle od prostredia
lokality. Je to o schopnosti ,,mysliet’ globalne a konat’ lokdlne*. Mékké faktory rozvoja mézu byt
zakladom pre formovanie tzv. inovativneho regionalneho milieu. Milieu v zmysle socialno-
ekonomického prostredia regionu vychadza z interakcie medzi podnikmi, inStitGciami a I'udskymi
zdrojmi aich vzajomnej vymeny informacii zalozenej na mobilite I'udskych zdrojov alebo cez
dodavatel'ské vézby formou ,face to face* ( tvarou v tvar) kontaktov, ktoré su podporené
priestorovou blizkostou. Mozno ho ponimat’ ako inkubator pre vznik inovacii. Za pévodcu inovacii
ale nie je povazovany samostatny podnik, ale milieu, v ktorom je podnik integrovany. Vymena
informacii a kooperacné wucenie zniZuju neistotu vznikajucu z permanentnej premeny
technologickych paradigiem. Schopnost’ spolupracovat’ na vzajomne vyhodnej baze — aj to s
znaky, ktoré charakterizuju regiony s vysokou schopnostou inovativnosti a absorpcie novych
poznatkov do regiondlneho hospodarstva.

1.2 Klastrovanie — forum pre dialéog

Vo vyssie citovanej praci (Blazek, D., Uhlif, J., 2011) sa ako priklad uvadza poznatok
z empirickych $tadii, kedy sa v uspesSnych regionoch dokazuje vysokd koncentracia osobnych
kontaktov a védzieb medzi miestnymi aktérmi navzajom ale aj v medzinarodnej a globalnej mierke.
Skusenosti ukazuju, ze dovera medzi kooperujucimi partnermi v regionoch vznika az po istom case
v opakovanej spolupraci na spolo¢nych projektoch a vyzaduje si tiez vhodného sprostredkovatela.
Mobzu to byt klastre a zdruzenia alebo inovaéné centra schopné plnit’ illohu facilitatorov.

Klaster je najcastejSie definovany ako geografickd koncentracie vzajomne prepojenych spolo¢nosti,
Specializovanych dodavatelov, poskytovatelov sluzieb, firiem v pribuznych priemyselnych
odvetviach a prepojenych institucii (ako st univerzity alebo obchodné zvizy), ktoré si na
konkrétnom tizemi navzdjom konkuruju, ale zaroven tiez spolupracuji. To Co spaja klaster st
vzt'ahy, alebo spolo¢né technoldgie, distribu¢né kanaly, alebo spolocny trh prace. Ale moze to byt
aj spolo¢ny zaujem propagacie regionu, budovanie jeho PR a formovanie imidzu. Doraz je vSak
vzdy jednoznagne poloZeny na existencii vztahov medzi participujicimi aktérmi.®

Aktivne klastrovanie je zakladom rastového programu, ktory je typicky pre klastre orientované na
budovanie regionalneho blahobytu. Klastrovanie tak poskytuje forum pre dialog medzi kI'ai€ovymi
aktérmi v regione. Umoznuje a ulahCuje vedenie priebeznych strategickych dialégov v danej
komunite. Dialég vo vnutri klastra méze mat’ rozne témy a je zalozeny na spolupraci. ,,Klastre

" MORAVANSKA, K.: Problémy ludskych potencidlov prihranicnych regiénov Slovenska. s. 35-48 . In: Regionalny
rozvoj Slovenska v Eurdpskych integraénych kontextoch (Regiony, prihraniéné regiony, euroregiony). Interlingua,
Bratislava 2004, ISBN 80-85544-37-7, EAN 9788085544 s.

8 http://www.euroekonom.sk/poradna/ekonomicky-slovnik/?q=Kklaster. [cit. 7.7.2012].
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poskytuji mechanizmus efektivneho partnerstva a stavaji sa ,,neutralnou podou®, kde sa firmy
AN r % 9
mozu stretat’ za konkrétnym tucelom.*

1.2.1 Klaster pre podporu inovativnych a zelenych technologii

Vyssie popisané teoretické aspekty modernej politiky regionalneho rozvoja boli vychodiskom pri
formulovani projektu pod ndzvom ,,Zalozenie slovensko-ceského klastra pre podporu inovativnych
a zelenych technolégii. Jeho zdmerom je vyuzit moznosti pontikané Programom cezhrani¢nej
spoluprace CZ — SK v programovacom obdobi 2007 — 2013 a postupne vytvorit'’ podmienky na
aktivne klastrovanie, propagaciu a spolupracu podnikatel'ov v cezhrani¢nom regione.
Projekt vznikol ako odozva na celosvetové trendy propagacie a podpory konceptu ,,zeleného rastu a
zelenej ekonomiky®. Modelové uzemie slovensko-Ceského cezhrani¢ného regionu ma z pohladu
vyuzitia inova¢ného potencidlu zaujimavé moznosti. Na slovenskej strane ho obyva 34,2% z
populdcie SR, jeho &esky néprotivok obyva 28,5% z populacie CR. Uzemie patri z hladiska
dostupnosti, infrastruktiry, vzdelanostnej trovne, podnikatel'skej aktivity, prilevu zahranicnych
investicii  a existencie vedecko-vyskumného potencidlu k najlepSie vybavenym prihrani¢nym
oblastiam v CR i SR.
Do partnerstva vtomto projekte vstipili 3 cezhrani¢ni partneri: Veduci partner FMK UCM
v Trnave, ako univerzitné pracovisko, ktoré¢ moze plnit’ predovsetkym ciele spojené s komunikaciou
a hladanim moznosti v komunikacii s potencidlnymi zaujemcami o spolupracu, vystupuje ako
facilitator a poskytuje forum pre dialog medzi kI'iCovymi aktérmi v regione. Umoznuje a ul’ahcuje
vedenie priebeznych strategickych dialogov s podnikatelmi a regionalnymi aktérmi o moznych
projektovych zameroch realizovate'nych v oblasti inovacii aich uplatiiovania v cezhrani¢nom
regione.
Slovenska agentira pre zahrani¢ny obchod (SARIO), ako dal$i partner projektu poskytuje
metodickt pomoc pri spolupraci v oblasti komunikacie s podnikatel'skym prostredim na Slovenske;j
strane regionu.
Krajskd hospodaiskd komora Jihomoravského kraje je hlavnym cezhranicnym partnerom a
zakladajucim c¢lenom klastra na Ceskej strane ajej pdsobenie sa orientuje predovSetkym na
konzulta¢ntl a poradensku ¢innost’ a koordinaciu projektov pre podnikatel’sky sektor.
Ciele projektu boli stanovené s prihliadnutim na schopnosti aktivneho pdsobenia regionalnych
aktérov a subjektov na zmenu podnikatel'ského spravania smerom k principom zeleného rastu,
hl'adaniu spolo¢nych projektovych zadmerov v oblasti inovativnych a zelenych technologii vo
vybranych sektoroch prihrani¢ného regionu.
Vystupom realizovanych aktivit projektu si:
= Program rozvoja a vyuzitia inovativnych a zelenych technoldgii v cezhranicnom regione
(analyza sucasnej situacie v cezhranicnom regiéne vo vyuzivani inovativnych a zelenych
technologii).
= Univerzalna databaza obsahujuci viac ako 400 zaznamov zelenych technologii dostupnych
na slovenskom a ¢eskom trhu.
= Systém vyhl'adavania a doplhania databazy zelenych technologii, ktoré si dostupné v ramci
SR a CR a klientska zona pre ¢lenov klastra.
= Slovensko-Cesky  klaster pre  zelené  technologie.  Viac  informacii  na
http://www.zelenyklaster.ucm.sk/, http://www.zelenyklastr.cz/ .
= Marketingové a informacné centra. Viac informacii na http://www.zelenyklaster.ucm.sk/ a
http://www.zelenyklastr.cz/.
= Realizacia podnikatel'skych misii pre rozSirovanie spoluprace pre podnikatel'ské subjekty
poOsobiace v tomto segmente.

? PRNO, I.: Klastre - nové néstroje ekonomického rozvoja In: Marketing a obchod. Zbornik z medzinarodnej vedeckej
konferencie. Zvolen : Technicka univerzita, 2005. s. 316. ISBN 80-89029-97-3.
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=  Webova stranka projektu na slovenskej i Ceskej strane: http://www.zelenyklaster.ucm.sk/ a
http://www.zelenyklastr.cz/.
= Uskuto¢nenie 2 vedeckych konferencii na pode FMK UCM v Tmave.

Domnievame sa, ze prezentacia prihrani¢ného regionu aj prostrednictvom klastra so zameranim na
podporu zavadzania zelenych a inovativnych technologii postupne vytvori priestor na sietovanie
regionalnych aktérov v prihranicnom regione atiez napomoze zaktivizovat spolupracu
podnikatel'skych subjektov, univerzity, samospravy a zdujmovych zdruzeni na d’alSich vzajomne
vyhodnych projektoch.

Poznamka: 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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KLASTROVA ORGANIZACIA V CESTOVNOM RUCHU V TRNAVSKOM
REGIONE

Tourism Cluster in Trnava region

Jana Cerna

Abstrakt

Odvetvie cestovného ruchu ma vynimocné postavenie v ndrodnom hospodarstve jednak
z dovodu jeho multidisciplinarity, ale aj kvoli jeho rastovému potencialu. Cestovny ruch sa
stava strategickou hospodarskou cinnostou kazdej vyspelej ekonomiky ajeho vyznam
nad’alej narastd. Odvetvie cestovného ruchu spolu s pribuznymi odvetviami sa podiela
priblizne 11 % na HDP EU a zamestnava asi 12 % pracovnej sily. Zahfiia $iroka $kalu
produktov a destinacii, pricom v fiom pdsobi mnoho rdéznych zainteresovanych stran z
verejného a sukromného sektora, ktoré maju decentralizované oblasti pravomoci, Casto na
regionalnej a miestnej rovni. Mnohé empirické Stidie a dobré priklady z praxe poukazuju na
efektivnost’ klastrov v tomto odveti. Klastrové iniciativy v cestovnom ruchu su na Slovensku
pomerne novou formou organizacie cestovného ruchu.

Kruacové slova
Cestovny ruch, klaster, trnavsky region, podnikatel'ské prostredie

Abstract

The tourism industry has an exceptional position in the national economy on the one hand
because of its multi-diciplinary, but also because of its growth potential. Tourism is becoming
a strategic economic activity of each advanced economy and its importance continues to
grow. The tourism industry, together with related industries is involved in approximately 11%
to EU GDP and employs about 12% of the workforce. Includes a wide range of products and
destinations, taking in it operates many different stakeholders from the public and private
sectors, which have decentralized the field powers, often at regional and local level. Many
empirical studies and good practice examples point to the effectiveness of clusters in this
sector. Cluster initiatives in tourism in Slovakia are a relatively new form of tourism
organization.

Key words
Tourism, cluster, Trnava region, business environment

Cestovny ruch predstavuje ,,aktivitu I'udi cestujicich a pobyvajiicich mimo svojho obvyklého
prostredia, nie dlhSie ako jeden nepretrzity rok, za ucelom oddychu alebo sluzobnych a inych
dévodov, ktoré viak nestivisia s platenymi ¢innostami vykonanymi na navitivenom mieste*'.
Z hladiska jeho poskytovatel'ov mozno kategorizovat’ viacero oblasti pdsobenia: ubytovanie
a stravovanie (zariadenia poskytujuce noclah astym spojené sluzby), atrakcie a podujatia
(priroda a clovekom vytvorené kultirne artefakty), sprostredkovatelia a organizatori
cestovného ruchu, poskytovatelia podpornych sluzieb (ako napr. sprievodcovské, asistencné

" STATISTICKY URAD SLOVENSKEJ REPUBLIKY. 2011. Cestovny ruch. [online].
[cit.24.11.2011] Dostupné na internete: <http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=61 >

58



a animacné sluzby) a doprava (v SirSom zmysle slova priamo ovplyviuje kvalitu produktov
CR a predstavuje hlavné kritérium pri posudzovani konkurencieschopnosti krajiny).

1 Teoretické vychodiska klastrov

Klastre cestovného ruchu predstavujii pomerne novi formu organizacie cestovného ruchu.
Z hladiska predpokladov na cestovnych ruch je Slovensko bohaté na prirodné, kultarme a aj
historické pamiatky, no ako nedostatocna sa javi vzajomna spolupraca medzi jednotlivymi
aktérmi v cestovnom ruchu. Dalsou slabou strankou je nedostatoéne efektivna prezentacia
jednotlivych regionov cestovného ruchu, ¢o v kone¢nom neprispieva k rozvoju cestovného
ruchu. Prave klastrové iniciativy (podl'a viacerych empirickych stadii a dobrych prikladov z
praxe) mozu napomoct’ k lepsej prezentacii a spolupraci samotnych regionov. V podmienkach
SR zohrava a vytvara legislativna uprava podstatné predpoklady na vytvaranie klastrovych
iniciativ ale moze riesit’ tiez zavazné otazky v oblasti financovania rozvoja cestovného ruchu,
v oblasti vzdelavania ¢i garantovania istej rovne kvality poskytovanych sluzieb.

Problematiku klastrov rozobera viacero teoretickych aj empirickych pramenov. Napr. OECD
definuje klastre ako siet vzdjomne zavislych firiem, institucii produkujicich znalosti,
podpornych institucii a zdkaznikov prepojenych do vyrobného ret'azca, ktory vytvara pridana
hodnotu. Eurdpska komisia definuje klastre ako skupiny nezavislych firiem a pridruzenych
institucii, ktoré su charakteristické tym, ze:
e spolupracuju a zaroven sit'azia;
e st miestne koncentrované v jednom alebo niekol’kych regionoch, aj ked’ tieto klastre
mozu mat’ globalny rozsah;
e su Specializované v konkrétnom priemyselnom odvetvi previazanom spolo¢nymi
technologiami a schopnost’ami;
e su bud’ znalostné alebo tradicné.
Autor teodrie klastrov Michael E. Porter definuje klaster ako geograficky blizke zoskupenie
vzédjomne previazanych firiem, Specializovanych dodéavatelov, poskytovatelov sluzieb
a suvisiacich institucii v konkrétnom odbore a taktiez firiem v pribuznych odboroch, ktoré
spolu sutazia a spolupracuju, maju spolocné znaky a taktiez sa dopiflajﬁ.2 Clenmi klastra
cestovného ruchu sa mozu stat’ jednak subjekty verejného, ale tiezZ sukromného sektora.
Struktura klastra cestovného ruchu tvoria jednotlivé zlozky:
e jadro - tu sa nachadzaju klI'icové podniky klastra;
e podporné podniky - sem patria firmy, ktoré podporuju jadro klastra; su to najméa
subdodavatelia, ktorym subjekty z jadra zadavaju tlohy;
o midkka infrastruktira - tvoria ju vzdelavacie inStitucie, profesijné komory a vyskumné
inStitacie;
e tvrdd infrastruktira - sem spadd podporna technickd infrastruktira vo forme
komunikacie a podobne.

Klastre prinasaju viacero vyhod, ktoré spoéivajii najmi’: v dosahovani uspor a zniZovani
nakladov, v znizeni obmedzeni a zvySeni Specializacie, vo zvySeni konkurencieschopnosti, vo
zvySeni prenosu informacii a zavadzani inovacnych technologii, vo zvyseni moci a vplyvu aj
mensich ¢lenov klastra, umoznenie efektivnej spoluprdce a partnerstva, tvorba prostredia
vhodného pre inovéacie a tvorbu znalosti a d’alSie iné vyhody.

2PORTER, M. E. 1998. On Competition. Boston: Harvard Business School Press, 1998
3 MINISTERSTVO HOSPODARSTVA, prirucka Klastrovanie, 2009
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Teoreticka literatiira venujuca sa klastrom rozliSuje dva zakladné typy klastrov: (1) klastre
zaloZené na hodnotovom ret’azci - délezitu ulohu tu hra siet’ dodavatel'ov a spolupraca s nimi.
Tito su d’alej spojeni s vyrobcami Specializovanych odvetvi; (2) klastre zalozené na
kompetenciach - tu sa nepriklada délezitost’ na dodavatel'ské siete v danom odvetvi, ale skor
na aplikaciu znalosti naprie¢ viacerymi odvetviami.

Délezitym aspektom pri problematike klastrov cestovného ruchu je pojem klastrové
iniciativy. Tento pojem v sebe zahffia organizované Usilie zamerané¢ na zvySenie rastu
a konkurencieschopnosti klastrov v regione za ucasti klastrovych firiem, vlady a vyskumne;j
komunity. Klastrové iniciativy sa stali Ustrednym prvkom zlepSovania rastu
a konkurencieschopnosti klastrov. Facilitator klastra predstavuje d’al$i pojem, ktory plni
dolezitu ulohu. Facilitator je osoba, alebo skupina osob, ktoré dohaduju stretnutia medzi
potencionalnymi clenmi klastra s cielom doviest’ tieto rokovania k zaloZeniu klastra. Funkcia
facilititora bola vyuzitd aj pri zakladani klastrov na Slovensku. Facilitator je
charakterizovanymi nasledovnymi schopnostami a zruénostami’:
e schopnost’ utvarat’ dlhodobé vzt'ahy a motivovat,, ked’ sa objavia tazkosti;
e ovladat’ ¢innosti, ktoré vykonavaju hlavni ucastnici klastra z verejného a sukromného
sektora;
e musi byt vzdelany v oblasti procesu klastrovania;
e musi byt povazovany za poctivého a déveryhodného partnera;
o dokaze vytvarat’ vizby vo vnutri klastra a byt aktivny aj pri vyhl'adavani vznikajucich
prilezitosti mimo klastra;

2 Klastre cestovného ruchu na Slovensku

V Slovenskej republike sa politika klastrov zacala uplatiiovat’ az po roku 2005. O tri roky
neskodr, t. z. vroku 2008 zacali vznikat’ prvé formalne klastrové zoskupenia vyvijajuce
a zdruzujtce aktivity v cestovnom ruchu — t. j. klastre cestovného ruchu. Ako prvé (v roku
2008) vzniklo zdruzenie cestovného ruchu Balnea Cluster Dudince, po fiom Klaster ORAVA
— zdruzenie cestovného ruchu, d’al$im bol Klaster LIPTOV — zdruZenie cestovného ruchu
a nakoniec Klaster cestovného ruchu — zdpadného Slovensko. V roku 2009 vznikol zatial
najmladsi klaster vo sfére klastrov cestovného ruchu na tizemi Slovenskej republiky — Klaster
TURIEC. Zdruzenie Balnea Cluster Dudince patri medzi zoskupenie pod obcianskym
zdruzenim, ostatné klastre st zaujmovymi zdruzeniami pravnickych oséb. V nasledujicej
Casti prispevku sa budeme venovat’ blizsie Klastru cestovného ruchu — zapadné Slovensko.

* CZECHINVEST. 2006. Priivodce klastrem. [online]. [cit. 24. 11. 2012] Dostupné na
internete: < http://www.czechinvest.org/data/files/pruvodce-klastrem-63.pdf>
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Tabul’ka 1 Formalne klastre v cestovného ruchu na Slovensku

Par. €. 1 2 3 4 5
i Klaster cestovneho ruchu — Klaster LIPTOV — zdruZenie Klaster ORAVA — zdruZenie Klaster TURIEC —zdruZenie ZdruZenie cestovneho ruchu
R zapadné Slovensko cestovného ruchu cestovneho ruchu cestovneho ruchu Balnea Cluster
Dm.um. 1.12.2008 B.8.2008 5.8.2008 ¥.7.2009 5.6.2008
zaloienia
itatutélnv ing. Jén. SIChaE'.PhP' i Megr.art. Andrej Hrndiar 2 ¥
3 B Marcel Behro Ing. Jan Gemazicky > : L 3 Ing. Lubomir Haban
zastupca Dr. Nodari Gioreiadze Ing. Mirgslav Dolinsky
Pravna zaujmove zdruZenie zaujmove zdruienie pravnickych zaujmove zdruienis zaujmove zdruienie 2 e
Spete = * e = PR = abdianske zdruZenie
farma pravnickych osob 050D pravnickych osob pravnickych osob
Sidlo Trnava Liptovsky Mikulag Dolny Kubin Martin Dudince
Kraj Trnavsky Zilinsky Zilinsky Zilinsky Sanskabystricky
Trnavsky samospravny kraj | Thermal Park Beienova AnuaRelax Dolny Kubin Mesto Martin Mesto Dudince
Mesto Galanta Aquapark Tatralandia SKI PARK Kubinska hofa Measto Writky Banskobystricky samaospravny kraj
Mesto Sered Jasna Mizke Tatry Hote! ORAVA - Sriacie JASED - lasenska dolina Kipele Dudince
Obec Dolns Streda Rufomberak Malind Brdo City Hotel Park Dolny Kubin [ SNOWLAND - Vaicianska doling | Slovthermae - Diamant
Obec Sopornia Mesto Liptovsky Mikulas SkiZabava Hruitin Winterpark Martinky Hotely: Hviezda, Pramen, Flora
Measto Ruiomberck Obec Zuberec FATRA SKI Park Hotel
Mesto Liptovsky Hradok Ski resort Rohade — Spalena
Obce: Besefiova, Bobrover, Penzion Koliba Dolny: Kubin
” Bobrovnik, Demanovska Doling, | Hotel Belez
Clenovia IZipovee, Likavka, Liptovska REGION INVEST, a.s.
Sizlnica, Liptowvske Sliade, Lubela, | Zdruienie WWW ORAVA =
Mazlatiny, Partizanska Lupda, wristicke- informacny portal
Pawcina Lehota, Pavlova Ves, regionu Orava
Podruref, Smredany, Trsteng Pite na Orave
KUPELE LUCKY a.5. Orava Snow
Hotel Osobitd
WEPWE www klasterliprov sk weww.orave sk
stranka R i

Mapa 1 Priestorové rozmiestnenie klastrov v cestovnom ruchu na Slovensku
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Zdroj: webové stranky jednotlivych klastrov, www.siea.sk
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3 Klaster cestovného ruchu — zapadné Slovensko

Tento klaster je zdruzenim pravnickych oséb, oznacujticich sa ako nepoliticka institucia, ktora
predstavuje  zoskupenia nezavislych aprepojenych podnikov spolu s pridruzenymi
inStituciami. Tieto maju potencial zvySovat’ konkurencieschopnost’ celého uzemia zapadného
Slovenska. Vznik klastra sa datuje k 1.12.2008 a je zapisany do registra zaujmovych zdruzeni
pravnickych osob. Klaster predstavuje nezdvisli institiciu voci Staitnym organom, organom
samospravy obci, miest a vy$§ich izemnych celkov, zamestnavatel'om, odborom, politickym
stranam, alebo hnutiam, ¢i d’al§im institiciam spoloenského systému. Klaster si kladie za
ciel’ aktivizaciu a podporu rozvoja cestovného ruchu v regione prostrednictvom partnerstva
medzi jednotlivymi subjektmi v stlade s trvalo udrzatelnym rozvojom cestovného ruchu.
Vytvorenim vhodnych podmienok na spajanie rekreacného a poznavacieho cestovného ruchu
ma byt dosiahnutd komplexnd ponuka sluzieb a produktov s celorocnou prevadzkou.
Zakladajucimi clenmi klastrového zoskupenia boli Trnavsky samospravny kraj a mesto
Galanta. Neskor sa knim pridruzili mesto Sered aobce Dolna Streda a Soporia.
V budiicnosti maju viziu zacatia spoluprace s Klastrom Smolenice.

Viziou klastra je budovanie spolo¢nej marketingovej znacky na trhu a vzdjomné koordinacia,
¢i partnerska spolupraca subjektov pdsobiacich v oblasti klastrov cestovného ruchu. Klaster
ocakava vysledok, ktorym je zvySenie navstevnosti a poctu prenocovani na uizemi Trnavského
samospravneho kraja. V budicnosti je naplanované rozSirovanie ¢lenskej zakladne klastra.
Klaster by mal aktivnou formou zastupovat zaujmy zoskupenia a jeho ¢lenov. Ziaduca je
podpora rozvoja infrastruktiry a vytvaranie vhodnych podmienok pre podnikanie vo sfére
cestovného ruchu. Klaster zdruzujuce finan¢né prostriedky ¢lenskych subjektov a zaroven ma
zaujem o Cerpanie financnych prostriedkov z fondov Eurdpskej unie.

Prioritou pre klaster je aj poskytovanie poradenskej pomoci podnikatelom v oblasti
cestovného ruchu a organizovanie vzdelavacich podujati, ako st kurzy, seminare, ¢i §kolenia.
Za dolezité pokladaju propagovat’ klaster ako taky — jeho ponuku a produkty propagovat
prostrednictvom exkurzii, ti€asti na veltrhoch a vystavach cestovného ruchu. Taktiez maju
zaujem spolupracovat’ na vytvarani predpisov a stratégii v oblasti cestovného ruchu. Pre
¢lenov klastra poskytuje informacie o moznostiach ¢erpania financnych prostriedkov z fondov
Eurdpskej unie.

Cielom cinnosti klastra je vytvorenie trvale udrzateného rozvoja celého regionu, najmi na
principe partnerstva, tym padom aj spajanie roéznych odvetvi medzirezortnej urovne
aumoznit’ spristupnenie ku kultGrnemu, historickému a prirodnému dedi¢stvu. Planom je
i vydanie spolocného propagac¢ného materidlu, vytvorenie spolocného webového portalu
a aktivnejSie vystupovanie na veltrhoch a vystavich so zameranim na cestovny ruch.
Délezitym cielom, ktory si klaster kladie, je podpora cinnosti zameranych na postupné
zvySovanie konkurencieschopnosti ¢lenov organizovanych v klastri. Aktéri klastra by mali
byt konkurencieschopni nielen v ramci Slovenskej republiky, ale aj v ramci stredoeurdépskeho
trhu a v kone¢nom doésledku aj v ramci celoeurdpskeho trhu. Tak isto je dblezité iniciovat
inStitucie v cestovnom ruchu ku vzajomnej kooperacii a spolupraci v oblasti informacnych
sluzieb, propagacie a prezentacie krajiny v ramci cestovného ruchu, nielen na medzinarodne;j,
ale aj narodnej a regionalnej urovni. Co sa tyka finanénych prostriedkov, ma zaujem poziadat’
0 pomoc pri spolufinancovani projektov Eurépsku tuniu.
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3.1 Smerovanie aktivit klastra

Projekt Klaster cestovného ruchu — zapadné Slovensko obsahuje rézne body, ktoré maji
napomoct’ k vyrieSeniu situdcie veduce k zvySeniu navstevnosti a atraktivnosti daného
regionu:

e zlepSenie dopravnej situdcie a bezpecnosti vybudovanim kvalitnych ponténov
amolového systému nielen pre individudlnych cestujucich néavstevnikov, ale pre
organizované skupiny

e preskimanie dna vodnej nadrze a napldnovanie plavebnej trasy s vyuzitym oboch
plavebnych smerov — t. z. Sered a Sal'a

e rozdelenie vodné diela na viacero Casti, v ktorych by sa organizoval bud’ rybolov,
skutre, vodné lyZovanie,...

e zabezpecit' Cistiace a upratovacie prace v okoli vodného diela, ako aj zaobstarat’
mechanizmus odvazania a starania sa o odpad

e vytvorenie podkladového dokumentu k projektovému materialu pre vyuzitie hradze na
Sportové aktivity, ako je cyklistika a kor¢ul'ovanie

e (o sa tyka cyklotrasy, vybudovat’ a oznacit’ trasy nielen v okoli vodného diela ale aj
v ramci regionu a strategickych obci a miest (Galanta, Sered’, Sladkovi¢ovo, Dolna
Streda, Vahovce, goporﬁa, Sintava)

e vybudovat’ parkovacie miesta a podporit’ naviga¢né znacenia v okoli vodnej nadrze

e zabezpecCit plavbu do mesta Sered’ za ucelom zvySenia cestovného ruchu v danom
meste

e propagovat a pozdvihnut podujatia a aktivity organizované danym regionom, ktoré
priamo nadvdzuju na vodné dielo, ako napriklad Rybarske preteky, Majstrovstvd SR
v jachtingu, Den vodnikov a podobne.

Poznamka: 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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SPOLUPRACA PODNIKOV S UNIVERZITAMI V TRNAVSKOM REGIONE — ANALYZA
VYSLEDKOV PRIESKUMU

Firms and Universities Cooperation in Trnava region — Survey Analysis

Jana Cerna, Eva Vicenova

Abstrakt

Univerzity ako zdroj znalosti maji velky potencidl vyznamne vplyvat' na rozvoj regionu,
najmi na jeho podnikatel'ské prostredie. V regionoch ekonomického jadra sa transfer znalosti
z univerzit a vzdjomna spolupraca uskutoCniuje najCastejSie na neformalnej baze ako napr.
zastipenie univerzit v regionalnych radach, inova¢nych centrach, technologickych parkoch a
pod. V naSich podmienkach prieskumy poukazujii na nedostato¢né vyuzitie potencialu, ktory
by spoluprdca mohla priniest, najCastejSie pri€iny su nizky prienik aktivit univerzit a
podnikatel'ského prostredia, vzajomna nedovera, kratka tradicia spoluprace a pod. Znalostné
interakcie a ich distribacia sa odvijaju diferencovane v roznych typoch regionu, ich objektivne
skimanie je mozné iba v konkrétnych podmienkach. Zamerom prieskumu, ktory sa uskutocnil
v druhej polovici roka 2012 bolo preskimat’ aktualnu situaciu a bariéry distribucii znalosti z
univerzit do podnikatel'ského prostredia v podmienkach Trnavského samospravneho kraja.

KPucové slova
Univerzita, podnik, trnavsky region, spolupraca, znalost’, transfer

Abstract

Universities as a source of knowledge have the potential to significantly influence the
development of the region in which they are located and the particular business environment,
human capital formation and for its sustainable development. In the regions of economic core
is the transfer of knowledge from universities to business and mutual cooperation taking place
mostly on an informal and personal basis as representation on regional boards of universities
or institutions such as the Chamber of Commerce, innovative technology parks or innovation
centres and so on. In our conditions is indicated low cooperation of the existing partner, the
most causes are the low penetration of the activities of universities and the business
environment, mutual trust, cooperation and short tradition. The aim of realized research
during the second half of 2012 was to examine actual situation and barriers of the distribution
of knowledge from universities to the business environment in terms of Trnava region, which
belongs in the regional typology as region of economic core.

Key words
University, firm, Trnava Region, cooperation, knowledge, transfer

1 Metodologia vyskumu

Dotaznikovy prieskum bol realizovany na vybranej vzorke podnikatel'skych subjektov, ktoré
boli identifikované ako inovativne podnikatel'ské jednotky na uzemi Trnavského
samospravneho kraja. Subjekty boli oslovené kombinovanou vyskumnou metéodou -
elektronickou aj osobnou formou. Bolo oslovenych spolu 50 respondentov zradov
mikropodnikov, malych, strednych a velkych inovativnych podnikov. Pre ucely
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dotaznikového prieskumu bolo zvolené kritérium ¢lenenia podl'a poétu zamestnancov (teda
ro¢ny obrat nebol brany v uvahu):

a) mikropodniky — menej ako 10 zamestnancov;

b) malé podniky - 10 — 50 zamestnancov;

c¢) stredné podniky - 51 - 250 zamestnancov;

d) velké podniky - 251 a viac zamestnancov.

Névratnost” dotaznika predstavuje 80 %, Co je v absolutnom vyjadreni 40 podnikov, ktoré
odpovedali na polozené¢ otazky. Navratnost’ dotaznikov na zvoleny typ dopytovania
predstavuje pomerne vysoké percento. Mozno konstatovat, Zze dotaznikovy prieskum ma
vysoku vypovedaciu schopnost’, aby mohli byt formulované zavery ohl'adom spoluprace
firlem a univerzit v trnavskom regione. Prehl'ad podielu oslovenych podnikatel'skych
subjektov podl'a velkosti organizacie (podla poctu zamestnancov) na celkovej skupine
respondentov znazoriiuje graf 1Respondenti podla vel'kosti podniku.

Graf 1 Respondenti podl’a vel’kosti podniku

velké mikropodni
podniky ky
30% 30%
stredné malé
podniky __— pOdiy
30% 10%

Podniky, ktoré sa do prieskumu =zapojili pdsobia v réznych odvetviach narodného
hospodarstva. Tieto odvetvia boli utriedené do 3 sektorov (primarny, sekundarny, terciarny):

a) primarny sektor — pol'nohospodarstvo, lesnictvo (5 % respondentov);

b) sekundarny sektor - najvySSie zastipenie mali firmy zo strojnickeho priemyslu:
vzduchotechnika, lisovanie plastov, vyroba lozisk, vyroba komponentov pre
automobilovy priemysel, energeticky priemysel, chemicky priemysel (80 %
respondentov);

c) terciarny sektor — IKT, poradenska a konzulta¢na ¢innost’ (15 % respondentov).

1 Vysledky prieskumu vo firmach, ktoré s univerzitami spolupracuji
Vsetkym podnikom bola polozena jedna spolocna uzavretd otazka ,,spolupracujete

z univerzitami®, pricom respondenti mohli odpovedat’ pozitivne alebo negativne. Odpovede
respondentov s uvedené v nasledujicom grafe 2 Spolupraca podnikov s univerzitami.
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Graf 2 Spolupraca podnikov s univerzitami

Pocet odpovedi ,,ano* dosiahol pomerne prekvapujici podiel na vSetkych odpovediach — az
70 % respondentov (t.j. 28 podnikov) uviedlo pozitivnu odpoved’. V nasledujucej casti
prispevku budeme rozoberat’ vysledky prieskumu tych firiem, ktoré s univerzitami
spolupracuju.

S cielom ¢o najpresnejsSie identifikovat’ tip spoluprace medzi podnikmi a univerzitami, boli
v d’alSej otdazke hlbSie skumané konkrétne formy spoluprace, priCom bolo poniknutych
viacero moznosti. Jednotlivé formy spoluprace vychadzaju z metodologie prace J. Bongersa
(2003, in Cernd 2009). Respondenti mohli oznadit zaroveii viacero moznosti, ktoré boli
nasledujuce:

- spolupraca vo vzdeldvani (v zmysle vzdelavanie zamestnancov vysokoskolskymi

ucitel'mi)

- vydavanie spolo¢nych publikécii

- Ucast’ na konferenciach

- ¢lenstvo v spolo¢nych radach na univerzitach

- mobilita pracovnikov (napr. prednasky odbornikov z praxe na univerzite, dvojité

zamestnanie a pod.)

- neformalne kontakty (teda kontakty zaloZené na priatel’stve)

- spolupraca vo vyskume a vyvoji (vedenie bakalarskych a magisterskych prac,

spolocné projekty, prezentacia vyskumu)

- sponzoring

- spolo¢na infraStruktura (ako st napr. spolo¢né laboratoria, zariadenia, IKT,

lokalizacia v spolo¢nom zariadeni napr. vedecky park a pod.),

- duSevné vlastnictvo (spoloné patentovanie, licencovanie patentov univerzity,

copyright a iné d’alSie formy dusevného vlastnictva)

- spin-off firmy a akademické podnikanie (spin-off firmy, start-up firmy, univerzitné

inkubatory, podpora podnikania) a pod.

- ina moZnost’ (uved’te aka)

Firmy, ktoré s univerzitami spolupracuju, uvadzali najcastejSie viacero foriem spoluprace

sucasne — najCastejSie 2 — 3 konkrétne formy spoluprace. Odpovede su znazornené v grafe 3
Konkrétne formy spoluprace podnikov s univerzitami.
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Graf 3 Konkrétne formy spolupriace podnikov s univerzitami

Ako najcastejSie formy vzdjomnej spoluprace firmy v Trnavskom samospravnom kraji
uvadzali spolupracu vo vyskume formou vedenia bakalarskych a magisterskych/inzinierskych
prac (20 odpovedi) a neformalne kontakty (20 odpovedi). Vyznamny podiel odpovedi
predstavuje aj spolupraca vo forme ucasti na konferenciach organizovanych univerzitami (16
odpovedi). Rovnaky pocet odpovedi (8 odpovedi) bol zaznamenany aj v oblasti vzdelavania v
zmysle vzdelavanie zamestnancov vysokoskolskymi ucitel'mi ako aj clenstvo v univerzitnych
radach. V kategoriach: vydavanie spolo¢nych publikacii, mobilita pracovnikov a dusevné
vlastnictvo neboli zaznamenané Ziadne odpovede.

Podla §tadie EU (2011) ,,Connecting Universities to Regional Growth* mozno jednotlivé
formy spoluprace kategorizovat’ na 5 hlavnych mechanizmov podla ich vyznamu a vplyvu na
ekonomicky rozvoj regionu:

- konzultacné sluzby,

- inovacné vouchre,

- partnerstva transferu znalosti,

- vedecké parky,

- vyskumné a technologické centra.

Najvacsiu mieru transformacie znalosti a zaroven najvyssiu komplexnost’ vykazuju vyskumné
a technologické centrd, najnizSie miery konzultacné sluzby. Podl'a realizované dotaznikového
prieskumu v TTSK najviac odpovedi mozno zaradit medzi konzultacné sluzby. Na tok
znalosti z univerzit do podnikov poukazujii odpovede firiem o Uc€asti na konferenciach
organizovanych univerzitami. Tu sa firmy stretdvajl snovymi znalostami, ktoré im
sprostredkovavaji univerzitni pracovnici (v naSich podmienkach uz v mensej miere prispevky
firiem). Charakter tejto spoluprace vsak stale zostava na urovni konzultaénych sluzieb — ide
o formu sprostredkovania novych teoretickych znalosti alebo vysledky vyskumu, ¢i pripadové
studie, ktoré vramci mechanizmu transformacie znalosti vykazuji najnizS§iu mieru
komplexnosti.
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Na isti uroven vymeny znalosti medzi podnikmi a univerzitami v trnavskom regione
poukazuju odpovede tykajice sa spoluprace vo vede a vyskume formou vedenia bakalarskych
a diplomovych prac. Bolo by potrebné hlbsie preskumat, ¢i tok znalosti plynie smerom z
podnikov na univerzity (Studenti sa ucia na dobrych prikladoch z praxe) alebo ¢i su aj vystupy
bakalarskych a magisterskych prac neskdér vo firemnej praxi aplikované. Tieto odpovede
v kone¢nom désledku vypovedajii o vyznamnej otvorenosti firiem a o zaujme rieSit svoje
podnikanie aj s univerzitami.

Neformalne kontakty sice dosahuju vysoky podiel odpovedi podnikatelov, avsak tu je iba
vel'mi tazko mozné identifikovat, do akej miery tieto neformalne kontakty aj skutoCne
vyustuju do konkrétnej a ekonomicky vycislitelnej hodnoty. Podla §tidie UNIREG (2003)
bola vysoka miera neformalnych kontaktov zaznamena v centradlnych regiénoch a regionoch
ekonomického jadra (pricom skumany Trnavsky samospravny kraj patri medzi regiony
ekonomického jadra). Skuto¢nost’, Ze podniky uviedli existenciu neformalnych kontaktov ako
jednu z foriem spoluprace s univerzitami, mozno povazovat za pozitivne zistenie vzhl'adom
k buducemu moznému vyvoju vzajomnej spoluprace. Tato odpoved totiz dava tusit, Ze
podnikom z neformalnych kontaktov plynu isté¢ vyhody, ze neformalne kontakty povazuju za
podstatné vo svojej podnikatel’skej ¢innosti. Tato skuto¢nost’ moéze byt preto pre univerzity
pozitivnou v tom zmysle, ze predstavuje isty potencidl komercionalizovat vysledky svojej
vedeckej Cinnosti, ziskat doveryhodné informacie o potrebach praxe z hladiska tvorby
Studijnych programov ale aj z hladiska orientacie vedeckych vyskumov univerzit a pod.
Vzhl'adom na nejaski podobu a formy zaznamenanych neformalnych kontaktov, by bolo
vhodné a potrebné tieto kontakty este hlbsie preskumat’.

Vo vysledkoch dotaznikovom prieskumu sme zaznamenali dve firmy, ktoré s univerzitami
spolupracuji na baze spolocnej infraStruktury (spolo¢né laboratéria, zariadenia, IKT,
lokalizacia v spolo¢nom zariadeni napr. vedecky park) — obidve pdsobia v strojnictve, pricom
jedna je z kategorie velkych podnikov a druha firma je stredne velkym podnikom. TiezZ sme
zaznamenali jednu firmu, ktord spolupracuje suniverzitami na baze ,spin-off*
a akademickom podnikani. Tento respondent poOsobi tiez v strojnickom priemysle a je
z kategorie strednych podnikov.

Ako uz bolo spomenuté vysSie, najvyssi prinos pre regionalny ekonomicky rozvoj predstavuji
vedecké parky a vyskumné a technologické centrd. Z realizovaného vyskumu vyplynula iba
jedna firma, ktora realizuje spolupracu tohto typu. Tento vysledok sa vSak do zna¢nej miery
dal ocakavat’, nakol’ko v Trnavskom regione nie je v sicasnosti zaznamenana vyznamnejsia
aktivita tohto typu. V regione je zalozenych niekolko klastrovych iniciativ (Automobilovy
klaster, Klaster cestovného ruchu, Energeticky klaster, Elektrotechnicky klaster a Slovensko-
esky klaster pre zelené technoldgie), ich ciele vSak spocivajui skor v napiiiani politickych
cielov regionalnej politiky. V prvej polovici roka 2011bola v regione zalozena tiez Oblastna
organizacia cestovného ruchu v Trnave TRNAVA TOURISM. Jej cielom je podporovat
vzniku novych produktov cestovného ruchu, inovacie a zvySovanie konkurencieschopnosti
tradi¢nych produktov a skvalitiiovanie sluzieb predovsetkym v HoReCa segmente v Trnave a
prilahlom regione. V sucasnom obdobi sa pripravuje sa zalozenia Regiondlneho inova¢ného
centra v Trnave, ktoré bude sustredené¢ na podporu nosnych odvetvi pre ekonomiku kraja:
automobilovy, energeticky a elektrotechnicky priemysel.

V dotaznikovom prieskume sme tiez skimali suvislosti distribucie znalosti z univerzit do

podnikov podl'a ich velkostnej Struktury. Tieto stvislosti st zndzornené v grafe 4 Velkost
firmy a ich spolupraca s univerzitami.
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Graf 4: Velkost’ firmy a ich spolupraca s univerzitami

malé podniky
0%

Rovnaky podiel na celkovej spolupraci uvadzaji mikropodniky a vel'ké podniky (z kazdej
kategorie bolo zaznamenanych 12 odpovedi, ¢o predstavuje 43 %). Iba Styri stredne velké
podniky (14 %) oznadili aspoii jednu formu spoluprace. Ziadny maly podnik neuviedol, Ze
s univerzitami spolupracuje.

Zaujimavym zistenim je fakt, Ze skoro vSetky mikropodniky (92 %) uviedli ako jednu z
foriem spoluprace prave neformalne kontakty a viac ako polovica tcast’ na konferenciach
organizovanych univerzitami (62%). Z tychto vysledkov mozno vyvodit, Ze isty kontakt
s akademickou podou je pre mikropodniky pravdepodobne prinosny. Iba jeden mikropodnik
uviedol aj spolupracu s univerzitou vo forme vedenia bakalarskych a magisterskych prac, ¢o
mozno vysvetlit' vySSou pracovnou vytazenostou pracovnikov v mikropodnikoch. Tento
podnik pdsobi v oblasti informa¢nych a komunika¢nych technologii.

Firmy, ktoré suniverzitami spolupracuju boli d’alej dotazované na podnety k vzajomnej
spolupraci — teda ¢i iniciativa vysla zo strany firmy alebo univerzitného pracoviska. Véac¢sina
firiem uviedla, Ze podnet vySiel prave od nich - az 86 % respondentov. Iba 14 % firiem
v dotaznikovom prieskume uviedlo, Ze podnet k spolupraci vysiel zo strany univerzity. Tieto
odpovede su graficky znazornené v grafe 5 Iniciativa k vzajomnej spoluprace.

70



Graf 5 Iniciativa k vzijomnej spoluprace

Z univerzity
14%
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Podstatnym ukazovatel'om, ktory vypoveda o efektivite vysokoSkolského vzdelavania je
uplatnenie absolventov praxi. Toto kritérium je jednym z parametrom vo viacerych
metodikach hodnotiacich kvality vysokoskolského vzdelavania (akreditacné kritérium,
hodnotenie kvality vysokych $kol podla Akademickej rankingovej a ratingovej agentury
a pod.). Statisticka nezamestnanost medzi absolventmi vysokych §kol sa pohybuje tesne pod
uroviiou celospolocenskej nezamestnanosti. Pri¢inou nezamestnanosti absolventov vysokych
je jednak (1) absencia pracovnych skusenosti ale najmi (2) nezodpovedajica priprava pre
potreby  podnikovo-hospodarskej praxe, ¢o ma dosledky hlavne pre budicich
zamestnavatel'ov v podobe dodatocnych nakladov na rekvalifikaciu.

Podla prieskumu na trovni jednotlivych univerzit a fakdlt v trnavskom regione (Cambal,
Cerna, Vicenova, 2012) nebola zistena prax pravidelnej komunikacie medzi vysokymi
Skolami a korporaciami zamestnavatel'ov o vzajomnych potrebach a poziadavkach. Vymena
informécii tohto tipu je skor ojedineld (iba v pripade niekol’ko malo velkych firiem
z automobilového priemyslu, kde je spolupréca aj na formalnej urovni).

V dotaznikovom prieskume sme zistovali, ¢i firmy pri vybere novych zamestnancov klada
doraz na vysokoskolsku inStitiiciu, kde uchddzaci o zamestnanie ukoncili Stadium. Az 86 %
firiem uviedlo, ze neprihliadaju na univerzitu, kde maji uchadzaci ukoncené vzdelanie.
Buducich zamestnancov si vyberaji podla preukdzanych schopnosti. Ostani (14 %)
odpovedali, Ze na univerzite zalezi — vSetci tito respondenti boli firmy - mikropodniky. Tato
skutocnost’ moéze vypovedat o rozdielnom vnimani dodato¢nych nakladov, ktoré firmy
vynakladajii na preskolovanie zamestnancov/uchaddzacov o zamestnanie. Podla vsetkého
vel'ké a stredne vel'ké podniky akceptuji dodato¢né naklady na rekvalifikdciu zamestnancov,
kym mikropodniky hladaju absolventov z univerzit, ktoré maji dobré renomé a istu znamku
kvality. Odpovede respondentov su zaznamenané v grafe 6 Doéraz firiem na uchadzacov
o zamestnanie podl'a ukoncenej univerzity.
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Graf 6 Doraz firiem na uchadzacov o zamestnanie podl’a ukonéenej univerzity

2 Vysledky prieskumu vo firmach, ktoré s univerzitami nespolupracuju

Ako vyplyva zgrafu 2, podiel skimanych firiem, ktoré¢ s univerzitami nespolupracuju

predstavuje 30 %. V dotaznikovom prieskume boli osobitne kladené otazky firmam, ktoré

odpovedali, Ze suniverzitami doposial nespolupracuju. Respondentom boli ponuknuté

viaceré odpovede s moznost'ou vyberu viacerych odpovedi:

a) na univerzitich sa zaoberaju inymi oblastami, ktoré su podl'a nasho nazoru vzdialené
praxi;

b) v minulosti sme uz oslovili univerzitu, ale nemali zaujem o spolupracu;

¢) v minulosti sme uz oslovili univerzitu, ale nemaju kapacitu na spolupracu s nami;

d) ani nevieme na koho by sme sa v tejto zalezitosti mali obratit’.

Velka vicsina firiem — az 67 % - identifikovala ako najvacsiu bariéru vzajomnej spoluprace

absenciu zdroja informacii, ktoré by bolo v podobe formalneho oddelenia, resp. osoby na

ktort by sa vo veci spoluprace mohli obratit. Viaceré¢ skimané fakulty (napr. FMK UCM,

MTF STU) vsak poskytuji r6zne komercné sluzby pre podnikatelov a svojim spdsobom tuto

¢innost’” aj podnikatel'skej verejnosti propaguju. Z tohto zistenia teda vyvstava otazka

a potreba hlbsieho preskimania komunikacného obsahu jednotlivych univerzit a fakult, ako aj

komunikaénych ciest. Stvrtina respondentov uviedla ako bariéru spoluprice neaktualnom

obsahu, ktory sa na univerzite prednaSa, ztohto dovodu nie su presvedceni o uzitocnosti

vzajomnej spoluprace. Dalsich 8 % respondentov uviedlo ako dévod nespoluprace nezdujem

7o strany univerzity. Znéazornenie odpovedi je uvedené v grafe 7 Bariéry vzajomnej

spoluprace.
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Graf 7 Bariéry vzajomnej spoluprace

M neaktudlnost obsahu
pre nasu firmu

M nezaujem zo strany
univerzity

[ nezdujem zo strany
univerzity kvoli
kapacite

M nevieme ako
univerzitu oslovit

Pozitivnym zistenim o firmach v trnavskom regione, ktoré doposial’ s univerzitami
nespolupracuju je fakt, ze az tri Stvrtiny respondentov ma o takuto spolupracu v buducnosti
zaujem a 17 % respondentov o tom uz uvazuje. Ostatné firmy (8 %) uviedli, Ze spolupracu
nepotrebuji.  Vysledky su znazornené v grafe 8 Zaujem o spolupracu s univerzitami
v buducnosti.

Graf 8 Zaujem o spolupracu s univerzitami v budicnosti

M zatial je to v rovnine Uvah

M pripravujeme konkretne
zadanie

W ano, ale nevieme ako
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M nie, nepotrebujeme to

V dotaznikovom prieskume sme podrobnejSie zistovali o aky tip transferu znalosti maja
firmy najvacsi zaujem. Znalosti sme utriedili do troch kategorii na:

Analytické (science) znalosti — tieto su charakteristické napr. pre prirodné vedy a pod.
Z analytickych  znalosti vychadzaji vedecky orientované odvetvia (napr.
nanotechnologie).

Syntetické (technical) znalosti — si charakteristické napr. pre inZinierske
a spolocensko-vedné discipliny.

Symbolické (creative) znalosti — su charakteristické napr. pre oblast umenia a
komunikacie.
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Respondenti mohli uviest’ zarovenl viacero odpovedi. Vysledky prieskumu poukazuji, Ze
zaujem firiem je o jednotlivé formy znalosti pomerne rovnomerne rozlozeny:

- analytické znalosti (30 %),

- syntetické znalosti ( 43 %),

- symbolické znalosti (27 %).

Zaver

Realizovany dotaznikovy prieskum medzi podnikmi v trnavskom regione ukazal nizku uroven
ich spoluprace s univerzitami. Aj ked’ az 70 % podnikov s univerzitami spolupracuje, vo
viacsine pripadov ide o spolupracu ako neformalne kontakty, vedenie bakalarskych
a magisterskych prac, ¢i ucast’ na konferenciach organizovanych univerzitami. Tieto formy
spoluprace prinaSaju slabSie stimuly pre regionalny rast a rozvoj. NajefektivnejSiu formu
spoluprace predstavuji vedecké parky a vedecko-vyskumné centra — boli zaznamenané dve
aktivity tohto druhu. Existencia neformalnych kontaktov medzi podnikatelmi a univerzitami
predstavuje vel’ky potencial pre naStartovanie vymeny znalosti z univerzit do podnikatel'ského
prostredia. Pozitivnym zistenim je fakt, Ze zaujem o spolupracu suniverzami prejavila
podstatnd védcsina opytanych firiem. Firmy tiez uviedli, Ze iniciativa k spolupraci vychadza
v znacnej miere z ich iniciativy. Ako najvaznejSie bariéry spoluprace v trnavskom regione
boli identifikované viaceré faktory: (1) absencia zdroja informacii o tom, ako zacat
a postupovat’ vo veci spoluprace; (2) neaktualnost’ obsahu, ktory sa na univerzite prednésa,
z ¢oho pre podniky vyplyva neuzitoénost’ vzajomnej spoluprace; (3) nezaujem o spolupracu
zo strany univerzity. Z hl'adiska tipu znalosti maji jednotlivé podniky zdujem o vSetky
znalosti: analytické znalosti, syntetické znalosti ako aj symbolické znalosti.

w

Poznamka: 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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FORMY SPOLUPRACE UNIVERZIT A PODNIKOV V PODMIENKACH FAKULTY
MASMEDIALNEJ KOMUNIKACIE UCM V TRNAVE

Universities and Firms Cooperation in Terms of Faculty of Mass Media
Communications UCM in Trnava

Dana Petranova

Abstrakt

Regionalny rozvoj je podmieneny efektivnost'ou transferu znalosti z akademického prostredia
do podmienok firemnej praxe. Cielom prispevku je analyza transferu znalosti z FMK do
podnikatel'ského prostredia ako aj postavenie auloha fakulty v regiondlnom rozvoji
trnavského regionu a vo vzt'ahu spoluprace medzi univerzitami a podnikmi.

Kruacové slova
univerzity, podniky, klaster, inovacie, inkubatory, transfer poznatkov

Abstract

Regional development depends on the efficiency of the knowledge transfer from academic
institutions into industry and business. The paper describes the knowledge transfer, the role
of FMK in regional development and the university-business relations.

Key words
universities, business, cluster, innovation, incubators, knowledge transfer

1Uvop

Univerzity vyrazne ovplyviiuji rozvoj nasho S§tatu. Su inStitaciami, ktoré poskytuju
vysokoskolské a d’alSie vzdeldvanie absolventov strednych §kdl v réznych forméch a v roznej
dobe trvania. Popri nich sa vyznamne na napredovani krajiny podielaju vedecké instittcie,
podniky, organy, inStiticie a organizacie Statnej spravy, organy, inStiticie a organizacie
samospravy, ¢i organizacie treticho sektora. Kazda so spomenutych institucii ovplyviiuje
svojou cCinnostou potencial a konkurencieschopnost’ oblasti, v ktorej pdsobia. Rozvoj
poznatkov a vedomostnej spolocnosti priniesli so sebou aj nové moznosti a vyzvy pre
univerzity z hl'adiska tvorby inovacii a transferu poznatkov. Transfer poznatkov sa realizuje
tak, ze univerzity ako vedecko-vyskumné institicie tvoria poznatky. Idedlnym stavom je, ak
sa nadobudnuté poznatky d’alej presuvaju k externym subjektom, a tie spitne pdsobia na
tvorcov poznatkov pri dalSom vytvarani poznatkov. Vytvorené poznatky tak maju priestor pre
osvojenie, aplikaciu a naslednt inovaciu (Bucek, 2006). Inovacie zas mdéZzeme povazovat za
hybnu silu rozvoja ekonomiky. V stcasnosti v uvedenom retazci badat’ trhliny. Medzi
najvyraznejsie bariéry spoluprace univerzit a podnikov patri:

- nedostatok financnych prostriedkov vo vyskume a vyvoji

- slabo rozvinuty vztah medzi vyskumno-vzdeldavacim systémom a podnikmi, na zaklade coho
maju podniky nedostatocny dopyt po vysledkoch vyskumu a vyvoja uskutocniovaného Statnymi
instituciami a existuje len nedostatocna ponuka vysledkov vyskumu a vyvoja vhodnych pre
komercné vyuZitie
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- nizka mobilita vedecko-vyskumnych pracovnikov medzi vedou a priemyslom, ako aj
opacnym smerom, ktora by ulahcila prenos poznatkov a schopnost firiem tieto poznatky
aplikovat v praxi. '

Foriem spoluprace univerzit a podnikov existuje niekol’ko. Na tUrovni partnerstva sa
spolupraca moze realizovat ako podnikatel'ské inkubatory, podnikatel'ské, vyskumné a
vedecké parky, klastre, Triple helix model, spin off firmy, inovacné siete a inovacné systémy
(Rucinska - Rucinsky, 2009).

Konkrétne formy spoluprace fakulty s externym prostredim

IMEC — Medzindrodné centrum medidlnej gramotnosti

Vo vSeobecnosti vyskumné parky predstavujii organizacné jednotky, ktorych hlavnou
¢innostou je zakladny, alebo aplikovany vyskum, alebo vyvoj novych produktov alebo
procesov. Ambiciou Ministerstva kultary bolo vytvorit' takyto park pre vyskum urovne
medialnej gramotnosti ob&anov nasej republiky.” So zmenou vlady prisla aj zmena schvalene;
koncepcie a nedostatok financii na jej realizaciu. Fakulta masmedidlnej komunikacie sa
z vlastnej iniciativy rozhodla centrum zriadit. Hoci v sG¢asnosti funguje v skromnych
priestorovych podmienkach, jeho ¢innost’ sa vyrovna podstate vyskumnych parkov. Hlavnymi
cielmi IMEC-u je’:

e Mapovanie stavu medidlnej vychovy vdomacom izahranicnom kontexte,
informovanie o vsetkych vzdelavacich a vyskumnych projektoch venovanych témam
medidlna vychova, medidlna gramotnost, medidlne vzdelavanie a digitdlna
gramotnost’.

e Vytvorenie jednotnej databazy a archivacia vyskumnych materidlov zameranych na
tému medidlna vychova na Slovensku, v Ceskej republike a v d’al§ich krajinach.

e Vytvorenie kniZnice publikacii domacich i zahranicnych zdrojov k predmetnej
problematike (vratane ucebnych textov a metodickych materialov).

e Vytvorenie archivu multimedidlnych materidlov (vratane ukazok a prikladov
k vyu€ovaniu predmetu medialna vychova na zékladnych a strednych skolach).

e Realizacia vyskumnych projektov v oblasti medialnej vychovy a medidlnej

gramotnosti.

e Prevadzkovanie webového portadlu medialnavychova.sk venovaného medialnej
vychove.

e Poskytovaniu  akreditovaného  kvalifikacného  vzdelavania  pedagogickych
zamestnancov

strednych §kol v predmete medidlna vychova.

e Organizovanie vzdelavacich aktivit s tematikou medidlnej vychovy pre Studentov a
pedagogov medialnej vychovy.

e Spoluorganizovanie medzinarodnych konferencii, semindrov a podpora verejnej
diskusie o problémoch suvisiacich s témami medialna vychova, medialna gramotnost’
a medidlne vzdelavanie.

e Celozivotné neformalne vzdelavacie aktivity zamerané na rodi¢ov, vychovavatelov,
udi pracujtcich s mladymi 'ud'mi a d’alSie cielové skupiny, ktoré mézu mat’ zaujem
o tému medialna vychova.

e Zverejiiovanie zakladnych informécii a materialov k medialnej vychove (slovnik
pojmov, vysledky vyskumov, ¢lanky, Casti ucebnych textov, prezentacie z konferencii

! Dostupné na: http://www.uniregio.fvs.upjs.sk/pdf/zbornik/Rucinsky Rucinska Nascakova.pdf
? Dostupné na: http://www.zodpovedne.sk/download/koncepcia_medialnej vychovy v_SR.pdf
? Dostupné na: www.medialnavychova.sk
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a pod.). Sluzby zvukovych a televiznych $tadii FMK UCM pre vzdeldvacie potreby
zakladnych a strednych skol.

e Zabezpecovanie informacnej kampane zameranej na potrebu rozvoja medidlnej
vychovy, medialnej gramotnosti a medidlneho vzdelavanie smerom k Sirokej
verejnosti.

Slovensko-Cesky klaster pre zelené technologie
Fakulta masmedialnej komunikacie implementovala projekt Vytvorenie slovensko-ceského
klastra pre podporu inovativnych technologii v cezhranicnom regiéne po organizacnej,
koordinacnej, financnej a metodickej stranke. Projekt realizovala vd’aka Europskemu fondu
regionalneho rozvoja. Vytvorila Klaster pre marketing a propagaciu inovativnych technologii,
vybudovala, technicky a technologicky zabezpecila informacné a marketingové centrum
a organizovala k projektu konferencie. Rovnako vypracovala Program rozvoja a vyuzitia
inovativnych a zelenych technologii v regione, podielala sa na vypracovani zdsobnika
technologii, zriadila webovl stranku projektu. Stotoziiujeme sa s Jemalom (2009), podla
ktorého tvorba klastrov ma pomoct rastu efektivnosti medzi podnikmi zdruzenymi v klastri a
ma mat’ kladny vplyv na inovécie a konkurencieschopnost’, vytvaranie a rozsirovanie znalosti
a informadcii, ma byt’ zdrojom ekonomického rastu.
Hlavnym ciefom projektu’ bolo je instituciondlne posilnenie inovaéného potencialu
prihranicného regionu formou vymeny skusenosti a knowhow, podporou kooperacnych
vztahov medzi podnikatel'skymi subjektmi, poskytovanim odbornych informacii o
inovativnych a zelenych technolégiach. Specifické ciele boli:
e Podpora rozvoja poznatkov, ich zavadzanie do praxe, poradenstvo pre existujuce
firmy v prihranicnom regione na vyuZitie inovativnych a zelenych technologii.
e Vytvorenie podmienok pre G€innu propagaciu a marketing inovativnych technologii v
cezhrani¢nom regione.
e Zapojenie podnikatel'skej sféry, SirSej odbornej verejnosti do vymeny poznatkov a
skusenosti z oblasti inovativnych technologii na spolo¢nych seminaroch a
konferenciach.

Atteliér — kreativna a eventova agentiura FMK UCM
Inovacné centrum je charakteristické tym, ze umoziuje transfer poznatkov od ich tvorcov k
pouzivatelom. Rehdk (2006) zdoraziuje, ze silny inovacny systém ma silné spojenie medzi
zdrojmi produkcie poznatkov, ktorymi su predovSetkym univerzity a firmami, ktoré tieto
poznatky pouzivaju a aplikuju.
Od roku 2010 funguju na Fakulte masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave Specializované
prierezové pracoviska — kabinety, ktoré poskytuju priestor na kreativne aktivity a vytvaraju
predpoklady na praktické uplatnenie vedomosti nadobudnutych v ramci vyucovacieho
procesu. V stucasnosti osem kabinetov pracuje pod hlavickou Atteliér — kreativna a eventova
agentira FMK UCM:

o Kabinet marketingu a lobbingu

* vytvara marketingovu stratégiu FMK a stard sa o jej systematickd implementaciu,

* snazi sa, aby ,,produkt FMK* prilakal ¢o najvicsi pocCet zdujemcov o vsetky formy

stadia,

* zabezpecuje, aby sa FMK etablovala ako relevantné poradenské a kreativne pracovisko

na poskytovanie sluzieb pre externych klientov,

» zabezpecenie prezentovanie FMK v odbornych a decizivnych komunitach ako vykonnej

a fungujucej modernej vzdelavacej institacie.

* Dostupné na: http://www.zelenyklaster.ucm.sk
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o Kabinet sponzoringu a nového biznisu

« identifikuje produkty FMK vhodné pre sponzoringové aktivity klientov (fotografické
vystavy, predstavenia, publikacie, vedecké konferencie, spolocenské podujatia),

* oslovuje externych klientov a ponuka im moznosti kreativnych vystav a inych vystupov,
* v praktickych ¢innostiach vytvara predpoklady pre FMK ako prijimatela sponzoringu,

» identifikuje moznosti sponzoringu a naslednej komunikacie klientov vo vztahu k FMK.

o Kabinet public relations

* systematicky vypracovava podklady pre prezentaciu aktivit FMK na verejnosti a v
mienkotvornych médiach,

* usporaduva tlacové konferencie a medialne podujatia,

» vytvara obojstranne prospesné uzke kontakty s byvalymi absolventmi aj inymi
zurnalistami pdsobiacimi v rozhodujucich médiach.

o Kabinet umeleckej interpretdcie a eventov

* vyuziva talent posluchacov, pedagoégov na nacvicenie umeleckych produkcii a ich
verejnu, prezentaciu v oblasti divadla, recitacie, ,,textappealov*, hudby,

* zabezpeCuje reprezentaciu fakulty pri verejnych zhromazdeniach, slavnostnych
akadémiach a sprievodnych programoch,

» produkéne zabezpe€uje verejnu prezentaciu aktivit.

o Kabinet filmovej tvorby a audiovizudlnej dokumentaristiky

* vytvara predpoklady na tvorbu a produkciu hranych, animovanych a dokumentarnych
autorskych filmovych diel posluchacov a pedagogov FMK, ktoré by bolo mozné
prezentovat’ na medzinarodnych filmovych festivaloch,

* produk¢ne zabezpecCuje vyber a ucast’ filmov na tychto podujatiach,

* vytvara audiovizualnu dokumentaciu z r6znych podujati.

o Kabinet novych médii

* kompletné kampane v oblasti novych médii,

» webdesign, tvorba obsahu, online PR,

» grafické navrhy, spracovanie firemnej identity,

* administracia a konzultacie vyuzivania socidlnych médii.

o Kabinet telovychovy a sportu

* organizuje interné aj externé preteky a turnaje,

* vytvara predpoklady na realizaciu Sportovych aktivit na FMK,
* zabezpecuje reprezentaciu FMK na Sportovych podujatiach.

o Kabinet vyskumu verejnej mienky

* vytvara funkéné podmienky pre rozne vyskumné projekty pre potreby FMK aj externych
klientov,

» zékladny a aplikovany vyskum.

Studenti, doktorandi i pedagégovia fakulty pracujii na konkrétnych projektoch pre potreby
fakulty aj pre externych klientov.
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ZAVER

Uvedené formy spoluprace univerzit a podnikov v regione mdézeme povazovat za prejavy
partnerstva a mozu byt osozné vzajomnému rozvoju. Fakulta masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave sa profiluyje ako mlada, moderna a dynamicka fakulta. Nielen povaha
Studijnych programov, ktoré sa na fakulte realizuju, ale aj vizia rozvoja Skoly v zmysle jej
skvalitiiovania kladie déraz na prepojenie vychovy, vzdelavania apraxe. Vo vztahu
k externému prostrediu, mestu a regionu i $tatu, podporuje predovsetkym tie projekty, ktoré
pomahaju odhalit’ potencidl Studentov arozvinut ho. Len vzijomna interakcia univerzit
a podnikov, ucenie sa a tvorba inovacii su vhodnym predpokladom pre ekonomicky rozvoj.

Poznamka: 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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MEDONOSNY MARKETING
Melliferous marketing

Renata Miklencicova, Denisa Kralovicova

Abstrakt

Cielom prispevku je priblizit medonosny marketing a jeho Specifikd so zameranim na zdkaznika
a na pouzitie vhodnej marketingovej komunikécie. Praktickym prinosom je poukazat' na vyhody
zavedenia medonosného marketingu do praxe za uc¢elom zabezpecenia si konkuren¢nej vyhody.

KPucové slova:
medonosny marketing, zakaznik, marketing, reklama, direkt mail, tellemarketing, CRM, dovera,
expert, blazon, povolenie, komunikacia.

Abstract

Aim of this paper is to inform about melliferous marketing and its specific focus on customer and
use of appropriate marketing communications.The practical benefit of this paper is to highlight the
advantages of melliferous marketing introduction to practice due to ensure some competitive
advantage.

Key words: melliferous marketing, customer, marketing, advertising, telemarketing, CRM,
reliance, expert, fool, permission, communication.

1 Uvod

Medonosny marketing predstavuje novy pristup v marketingu, ktory sa nesustreduje len na
zakladné kroky, t.j. od prieskumu trhu cez vytvaranie reklamy az po dopady na trhu. Jeho pristup
nie je zalozeny ani na tom, aby si spolo¢nosti spravili kampan, ponechali si par tyzdilov bilbordy,
inzeraty a spoty a potom sa pozerali, ako im narastli trzby. V mnohych pripadoch sa to nestane,
pretoze malé a stredné podnikatel'ské subjekty, nemaji dostatok sily, aby tymto sposobom vedeli
ovplyvnit' dostatok T'udi. V stcasnej dobe  mnohé spolo¢nosti musia celit obrovskému
konkurené¢nému tlaku.

Autor Kuchat', chape medonosny marketing ako interaktivny proces, ktory vytvara vztahy, zapaja
zaujemcov a potencidlnych zakaznikov do zmysluplnej komunikacie so spolo¢nostami, ktoré maju
rieSenie na uspokojenie ich potrieb a problémov. VyuZiva to, ze spotrebitelia venuju viac pozornosti
propaga¢nym ozndmeniam, ktoré su zamerané Specidlne na ich potreby. Vdaka tomu, Ze si
spolocnost’ vytvori poziciu experta, vybuduje si tym doveru a v pravy cCas urobi neodolatelnou
ponukou svoj obchod, tym aktivuje zdkaznikov k akcii, resp. k nadkupu a na zaklade tohto pristupu
dokaze menit krok za krokom postoj a vnimanie zakaznikov smerom k uzavretiu obchodu.

' Medonosny marketing [citované 10.11.2012]. Dostupné na internete:  http:/www.medonosnymarketing.cz/co-je-
medonosny-marketing.php
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Filozofia medonosného marketingu je zalozena na skutoc¢nosti, Ze I'udia neustale hl'adaju produkty
a sluzby, ktoré im pomahaju riesit’ ich problémy, alebo uspokojuju ich priania a potreby tak, aby
mali $tastnejs$i a bohatsi zivot. NeodsSkriepitelnym faktom je, ze zdkaznici chcii mat’ pocit, Ze
nakupuju od spolocnosti, ktorej moézu verit a poznaju ju. Prave tento pristup vyuziva takéto
prirodzené I'udské potreby ale aj d’alSie poznatky, ako napriklad to, ze 'udia viac veria expertom na
dant problematiku, venuju viac pozornosti oznameniam, ktoré su uréené prave pre nich.

2 Principy a vychodiska medonosného marketingu

Zékladna myslienka medonosného marketingu je vel'mi jednoduchd. Pokial’ robite nie¢o navzdory
jeho principom, mozete byt kratkodobo, vd’aka okolnostiam tispesny. Ale lepsie to ide vtedy, ak ma
spolocnost’ prisposobené svoje podnikanie a marketing principom medonosného marketingu.

Zakladné principy, ktort mozno povazovat’ zaroven za zakladné myslienky a za stavebné kamene
systému medonosného marketingu si:

e uputat’ dostatocne pozornost’ zaujemcov o produkty ¢i sluzby,

e dat 'udom dobré dovody, aby si vybrali prave ti spolocnost’, ktora je doveryhodna a ma a

ma status experta,

e opakovane komunikovat’ so zdujemcami o ponuke,

e nevyhadzovat’ zbyto¢ne peniaze,

e 0 svojich zakaznikov sa neustale starat’.

A ako tieto vSetky mySlienky, resp. stavebné kamene usporiadat’ a zadefinovat’, aby sa spolocnost’
stala prosperujucou, to sa budeme snazit’ vysvetlit' v nasledujucom texte. Na zaciatku je potrebné
uviest’ rozdiely v pristupoch klasického a medonosného marketingu. Autor Kuchat > uvadza rozdiel
medzi klasickym a medonosnym marketingom napriklad v tom, ze klasicky marketing sa zameriava
na vytvaranie velkého mnozstva propagacnych aktivit, ako su inzeraty, letdky bilboardy,
internetové bannery atd’. bez toho, aby sme vedeli, ktoré z nich v skuto¢nosti prinasaji spoloc¢nosti
zakaznikov a ktoré nie. Taktiez klasicky marketing sa snazi stale oslovovat’ a apelovat’ na ziskanie
novych zakaznikov, d’alej sa snazi prilakat’ zakaznikov na nizke ceny a kvalitou svojich produktov
¢i sluzieb. Naproti tomu medonosny marketing sa snazi hovorit' o efektivnom marketingu, ktory
dava peniaze len na to, o mu preukazatelne prinaSa novych zdkaznikov. Pozna dobre zdujemcov
o svoje produkty ¢i sluzby anadvédzuje s nimi komunikaciu zaloZzeni na dialogu. Pravidelne je
v styku svojimi sucasnymi zdkaznikmi. Vie vyuzit' rézne propagacné nastroje podla konkrétnej
situacie a zavadza uceleny systém, ktory vychadza zo sucasnej podnikatel'skej praxe.

Dalsi rozdiel je vo vyuzivani marketingovych nastrojov, ako st inzeraty alebo web, ale aj v tom, Ze
medonosny marketing dba dosledne na efektivitu - ,.kazdé euro, ktoré¢ ide na marketing, by sa malo
vratit vo vyssich trzbach azisku.“ *Aj napriek tymto rozdielom ma tradiény a medonosny
marketing vela spolo¢ného.

Pokial’ sa spolocnostiam podari zaviest’ zasady, resp. principy medonosného marketingu do praxe,
moézu ziskat’ konkurenénti vyhodu. Medonosny marketing sa snazi pozerat’ na veci novymi o¢ami
a pochopit’ zakonitosti, ktoré ovplyviiuju a utvaraju jednanie spotrebitel’ov.

Pokial’ by si spolo¢nost’ cheela ziskat’ viacej zakaznikov a tym si zabezpecit’ vyssi zisk, mala by sa
zamerat' na to, aby marketingovy systém zahfiial nasledujuce prvky: upttat’ pozornost’ I'udi na

? Kuchaf, V.: Medonosny marketing. Brno: 2012,s 25-26
3 Kuchaf, V.: Medonosny marketing. Brno: 2012,s 25-26
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zaklade odlisenia sa, budovat’ doveru l'udi k spolo¢nosti a k jej produktom a sluzbam, budovat’
povedomie otom, Ze ste expert na urCiti problematiku, zosuladit dlhodobo opakovanu
individualizovani komunikaciu so zaujemcami a s uz existujucimi zédkaznikmi.

Vsetky tieto prvky by mali byt’ sucast'ou jedného funkéného systému (vid. tab 1), mali by vzajomne
do seba zapadat tak, aby tento systém prindsal pri minimdlnom usili vysledky, ktoré chce
spolo¢nost’ dosiahnut’. Zastupenie kazdého prvku je vel'mi ddlezité a zaroven aj na seba zavislé, tzn.
ani jeden prvok nie je mozné vynechat’, pretoze potom by mohlo dochadzat’ k nefunk¢nosti, resp.
k nespravnemu fungovaniu celého systému. Najdolezitejsi kI'ac¢ k tispesnosti spolo¢nosti na zaklade
principov medonosného marketingu tvori systém.

Tabulka1l Struény prehlad systému medonosného marketingu
Ymma’me Co je cielom Sposob Konkrétne nastroje Vysledok
zakaznikov
Ziskat  pozornost | Propagacia Reklama, PPC | Méame zaujemcov
ziadanych kampane, priama | (ziadany zdkaznik si
Poznam zakaznikov komunikacia, webové | nas v§imol)
stranky, socialne siete
a pod.
Etablovat sa ako | Pdsobit’ ako expert Clanky, prezentacie, | Zaujemcovia nas
Vnimam ako expert a ziskat’ prednasky, publikacie | beri ako experta
experta doveru a zacinaji nam verit
Byt pre zakaznika | Individualizovana e-maily,  Facebook, | V zakaznikovi rastie
doveryhodny a mat’ | opakovana Skype, telefonovanie, | dovera k nam
jeho doveru komunikacia na | osobna komunikacia
zaklade suhlasu
Doverujem Umoznit’ Poskytnat’ niec¢o | eBook, newsletter, | Zaujemca ma s nami
zakaznikovi zdarma darcek, konzultacia | dobru skisenost’, veri
skusenost’ s nami zdarma nam a posuva sa do
Stadia potencialneho
zakaznika
Urobil som so | Ponuka Ochutnavka,  odlisit’ | Zakaznika sme
Som presved&eny zakaznikom  prvy | k rozhodnutiu sa, na§ zakaznik — na$ | nadchli
o nakupe obchod a nezabudnutel'ny pan
prvy obchod
Dostatt  sa  do | Individualizovana E-maily, Zakaznik u nas
Zaradim do zakaznikovho opakovana telefonovanie, skype, | pravidelne nakupuje
okruhu znamych | okruhu znidmych komunikacia na | facebook, osobna | a je k nam lojalny
zaklade suhlasu komunikacia
Ziskat od | Individualizovana -maily, telefonovanie, | Mame d’alich
zakaznika opakovana skype, facebook, | zaujemcov, ktori uz
Odporiéam dalej odporucenie  pre | komunikacia na | osobna komunikacia onas dopredu nieco
dalsich zdujemcov | zaklade sthlasu vedia a Ciastocne
nam doveruju

Zdroj: Kuchat, 2012, s. 83

Ak si predstavime marketingovy systém ako lievik, tak zhora do neho vstupuji zaujemcovia o
produkty a sluzby spoloc¢nosti a dole vystupuji platiaci zékaznici. Na zaciatku lievika je mnoho
zakaznikov, ale nie vSetci skoncia ako platiaci zakaznici. PoCas prechodu lievikom sa selektuje
mnozstvo zakaznikov, napr. niektori stratia zdujem o nakup produktov spolocnosti, ini odidu ku
konkurencii a niektori zostant nerozhodnuti.
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Cielom spolocnosti je, aby vSetci zékaznici prechadzali celym systémom tak, aby si spolocnost’
udrzala ¢o najvidcsie mnozstvo a z nich vytvorila lojalnych zakaznikov, teda platiacich zdkaznikov.
Predpokladom je, ze v kazdej Grovni lievika so zdkaznikmi bude spolo¢nost’ komunikovat’ tak, ako
je pre dant fazu potrebné, aby sa minimalizovalo riziko, ze spolo¢nost’ pride o svojich zakaznikov.
Pretoze jeden chybny krok, alebo nespravne pouzita komunikéacia smerom ku zakaznikovi, znizuje
efektivitu celého systému.

Na zaciatku samotného navrhu ,,lievika“ si spolo¢nost’ musi polozit’ otazku v ¢om podnika, kto su
jej zakaznici a musi vediet’ identifikovat’ ich potreby, ¢o je ich vyhodou v porovnani s konkurenciou
a podobne. Az nasledne po zodpovedani na tieto otazky moze spolocnost’ pristipit’ k samotnému
navrhu marketingového systému, ktory sa skladd z faz koreSpondujucich so zmenou v mysleni
spotrebitel'ov. Na nasledujicom obr. 1 si zobrazené jednotlivé fazy systému.

Obrazok 1 Fazy marketingového systému
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Zdroj: Kuchat, 2012, s. 85

Prva faza lievika — dajte o sebe vediet’

Spolo¢nost’ sa musi zamerat na rieSenie potrieb zdkaznikov ato tym, ze ich informuje
o spolo¢nosti, tym tiez ziskava pre spolo¢nost d’alSie kontakty na zdujemcov oich produkty
a sluzby. V tejto faze je dolezité aby sa zakaznici dozvedeli, Ze zastupca spoloc¢nosti je ¢lovek na
svojom mieste, ze je niekto, kto rozumie problémom, ze sa v tychto miestach orientuje a ma pre
nich rieSenie. Jednym slovom, Ze je expertom.

Druhi faza lievika — zacnite budovat’ doveru

V tejto faze je dolezité posiliiovat’ doveru zdujemcov k spoloCnosti, jej reputaciu u zakaznikov
prostrednictvom experta. TieZ je nutné pomaly budovat’ povedomie o ponuke spolo¢nosti, o tom, ¢o
im moze spolocnost’ ponuknut’.
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Spotrebitelia su v tejto faze uz v §tadiu potencialnych zakaznikov, maju so spolo¢nostou dobru
sktsenost’, doveruju spoloc¢nosti, st uz informovani o produktoch, ale eSte neurobili nakupné
rozhodnutie.

Tretia faza lievika — stimul k nakupu

Dalsim krokom je teda stimulovat zikaznikov k samotnému nakupu. Niektori z potencialnych
zakaznikov urobia rozhodnutie o prvom nakupe sami, na zaklade nakupnej volby, ktori im
spolo¢nost’ ponukla. VicSina znich vsSak potrebuje trochu ,,postr¢it™, k tomu aby pristapili
k zasadnému kroku ato, aby si objednali, resp. kupili produkt alebo sluzbu od spolocnosti.
Moznosti na podporu predaja je cely rad, preto si v spolo¢nosti musia dobre zvazit' a prepocitat’, na
kolko je takato akcia vyhodna.

Pokial’ sa spolocnosti potencidlneho zédkaznika podari stimulovat’ k ndkupu a on sa stane platiacim
zakaznikom, je potrebné v tejto faze urobit’ vSetko pre to, aby si zakaznik spoloc¢nost’ zapamdtal.
Kupa akontakt so spolocnostou by mala byt pre zdkaznika zazitkom. Vytvaranie dobrych
osobnych vztahov je zdkladom a motivaciou pre zakaznika, aby opakovane prisiel a neskumal
dalsie konkurencné ponuky.

Stvrta faza lievika — udrZiavanie kontaktu, vyvolanie opakovaného nakupu
V sucasnosti sa mnoho spolo¢nosti riadi tym, Ze je lacnejSie udrzat si zakaznika, ako ziskat
nového. Spolocnost’ na ziskanie, ukladanie, triedenie a vyhodnocovanie informacii o zakaznikovi
vyuzivaju CRM programy (CRM — Customer Realtionship Management, riadenie vztahov so
zakaznikmi). Tieto programy vedia informacie vhodne spracovat’, usporiadat’ ich do suvislosti
a nasledne vhodne interpretovat’.

Na nasledujucom obr. 2 je zobrazeny kompletny marketingovy systém.
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Obrazok 2 Systém medonosného marketingu (upravené)
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Zdroj: Kuchat, 2012, s. 89

Naprogramovanie celého systému, ktory bude generovat’ zaujemcov a starat’ sa oich obsluhu,
vyzaduje urcity ¢as. Akonahle ho raz spolo¢nosti spustia, ziskaji tym silny nastroj, vd’aka ktorému
budi mat’ vyhodu pred konkurenciou. Tento systém obvykle obsahuje niekol’ko krokov. Kolko faz
ma a aky je zlozity, zavisi od typu spoloc¢nosti, komplexnej ponuky, cielovej skupiny zakaznikov
a na d’alsich faktoroch.

3 Specifika komunikacie v medonosnom marketingu

Skuste sa kohokol'vek v dnesnej dobe spytat’, ¢i ma dost’ Casu. Vécsina l'udi sa Vam vysmeje.
Typické odpovede na tito otazku su - ,,Nemam cas vobec na ni¢.“ ,,Nestiham.“ ,,Vobec nemam ¢as
robit’ veci, ktoré ma bavia.“ ‘atd’. Nie laska a uprimna komunikécia, ale nedostatok c¢asu, to je to,
¢o l'udi dnes spaja. Cudia vel'mi radi dnes v pracovnej sfére pouzivaju termin plnohodnotny, ale
vela krat st to len vystrely na slepo. Chcli mat’ plnohodnotnt pracu, rodinu vzt'ahy, ale v redlnom
zivote ich plnohodnotny zivot predstavuji terminy v didroch a pripomienky v mobiloch. To isté
plati aj v oblasti marketingu. Pretoze mame malo Casu a stoji nas vela usilia nieComu venovat
pozornost’, vyberame si, selektujeme. Vela firiem sa nam snazi predat’ svoj tovar — jazykovy kurz,
dovolenku, auto. Ak chceme niekomu nieCo predat’, je lepSie ziskat’ si jeho pozornost’ vopred, nez
za nim prist’ ako uplne neznama osoba, o ktorej ponuku vobec nestoji. Ziskavanie si zakaznika
pomalymi krokmi, 'udovo povedané, ,tahat mu popod nos medové motuzy“, to je jednym
z vychodisk medonosného marketingu. Je ve'mi vyhodné nadviazat’ kontakt, tak ziskat’ povolenie

*Kuchat, V.: Medonosny marketing. Brno: 2012,5.65
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ku komunikacii a nadviazat’ interakciu. Je to ovel’a lepSie, ako potencialnemu zakaznikovi posielat’
napr. letaky vo forme reklamy.

3.1  Kbluce k zakaznikom

LCudia su presyteni reklamou, v redlnom zivote ich vyrusuje a vytrhava ich pozornost’ od ¢innosti,
ktort prave robia. Klasicky marketing vyuziva prave reklamu ako najsilnejsi nastroj na pritiahnutie
pozornosti. Aky ma vSak tento postup v dnesnej dobe Sancu?

Podl'a odhadov je v Ceskej republike priemerny ob¢an vystaveny az trom tisicom reklam, znaciek,
sloganov atd’., o mesacne predstavuje viac ako milion. Jedna navsteva nakupného centra vystavi
zakaznika asi 10 000 posolstvam. Hodina sledovania televizie je priblizne 40 a precitanie jednych
novin priblizne 100 posolstiev. Marketingovy zmétok je stale horsi.

V stcasnej dobe je reklama stale hlu¢nejsia, agresivnejSia, napadnejsSia. Ako na tento fakt reaguju
Iudia? Dokazu sa velmi dobre prispdsobovat’ okolitym podmienkam a reaguju tzv. ,reklamnou
slepotou”. Naucili sa bez Citania preskakovat’ reklamy v ¢asopisoch, vyhadzuju letaky zo schranky
bez toho, aby si ich precitali, vyuziji reklamu v TV na to, aby si odbehli na toaletu, prip. prepni na
iny kanal. O tom, ako Tl'udia vnimaju reklamu vypovedaju prieskumy. ,,Pravidelny prieskum
spoloénosti Factum Invenio, potvrdzuje kazdoro¢ne nazor, ze Cesi sa domnievaju, Ze reklamy je vo
verejnom priestore prili§ vela“.” Z rastuceho reklamného chaosu vyplyva, e je stale tazie niekoho
zaujat’ a zviditeI'nit’ sa medzi stovkami a desiatkami firiem. Otazkou je, mate na to ako spolocnost’
dostatok penazi? Strhnit’ pozornost’ zakaznika sa snazia pomerne vsetci, ale problém je v tom, Ze
vetci to robia tym istym sposobom. Cim viac dokaZete upitat pozornost, byt hlu¢nejsi
a napadnejsi, tym mate vicSiu Sancu ziskat’ si zdkaznika, to ale stoji nemalé peniaze. A prave tu
vstupuje do pozornosti porovnatelne lacnejsia alternativna moznost’ a tou je medonosny marketing.

Ako sme uz spominali, ziskat' povolenie je jednym zo zékladnych predpokladov uspesnej
komunikacie v medonosnom marketingu. Vstipit' s potencidlnym zakaznikom do dialégu nie je
zrejme ni¢ nového, obchodnici to tak robili vzdy. Era masovej produkcie priniesla v oblasti
komunikacie oslovenie zidkaznika masovym spdsobom. Spoloc¢nost’ oslovi masovo a ¢akd na
reakciu zakaznika (napr. kupa produktu). Osobna komunikacia produktov Sitych na mieru si
vyzaduje velké usilie a ndklady. Informacné technoldgie taktiez nasli sposob, ako vel'mi I'ahko
vtiahnut’ potencialneho zakaznika do hry, aby mal pocit, ze komunikujete prave s nim. Medonosny
marketing naopak vychadza z myslienky, aby spolo¢nost’ venovala svoju energiu len zdkaznikom,
ktori stoja za to, t.j. ti ktori presli cez uz spominany lievik. Vdaka tomu spolo¢nost’ oslovi s ovel'a
mensimi nakladmi takmer t0 istt skupinu l'udi ako s pouzitim masovych prostriedkov. Oslovi l'udi,
ktori sa sami rozhodli venovat’ svoju pozornost’ produktu, ktory pontka. Existuje vel'a spdsobov,
ako zakaznika vtiahnut’ do hry, napr. sutazou.

Autor Kuchat,® uvadza niekolko prikladov: ,,Medvedobijka ¢i Henryovka*“? alebo ,,Aka ulohu hra
z hl'adiska komunikécie so zdkaznikom opakovanie“? Medvedobijka a Henryovka, zbrane Old
Shatterhanda, patria vo svete predstav citatelov Karola Maya k nedosiahnutenym, magickym
zbraniam. VSetci podvodnici sa mohli presved¢it oich kuzle a presnosti. Vo svete Mayovych
romanov bola henryovka opakovackou, ktord dokazala vystrelit' 25 nabojov bez nutnosti nabijania.
Ona a jej majitelia boli zndmi po celom Divokom zapade. Pretoze nepotrebovala ¢asté nabijanie (v
porovnani s vtedaj§imi jednokomorovymi, alebo dvojkomorovymi puskami), americki indiani ju
povazovali za magicku zbran. Druhou zbraiiou bola tazka medvedobijka, stacila z nej jedna dobre
mierend gulka, aby usmrtila medved’a. Jej dostrel bol 1800 metrov, vazila 20 starych libier
a vyzadovala si preto velmi zdatného a skuseného strelca. Henryovka je preto povazovana za
kvalitnejSiu zbran ako medved’obijka. Medzi banditami divokého zapadu sa Coskoro rozprava, ze

3 Kuchak, V.: Medonosny marketing. Brno: 2012,5.68
% Kuchat, V.: Medonosny marketing.Brno: 2012,s.73
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Old Shatterhand ma pusku, z ktorej méze cely den strielat’, Ze mu ju urobil diabol a on mu za to
upisal svoju dusu.

A ¢o si z toho vziat’?

Zamyslenie nad tym, i je potrebny jeden silny zasah, alebo viac mensich opakovanych zasahov.
Odpoved’ je jasna. Ak chce spolo¢nost’ planovat’ reklamnu kampan, ma vac¢Sinou k dispozicii dva
faktory - zésah a frekvenciu. Zasah cielovej skupiny je pocet l'udi, ktori su vystaveni reklame
spolocnosti. Ich argumentom je, Ze ¢im viac l'udi zasiahne, tym je vac¢Sia pravdepodobnost’, Ze su
medzi nimi zastupcovia ciel'ovej skupiny a zZe si spolo¢nost’ v§imnu.

Vicsina l'udi z marketingovej praxe vie, ze jedna lastovicka nespravi jar. Nesta¢i jeden inzerat
(akokol'vek presved¢ivy je) na to, aby spolo¢nost’ predala svoje produkty. Co ale funguje, je
frekvencia. Z pohl'adu inzerenta by teda najdolezitejSou taktikou malo byt opakovanie.

Ako frekvenciu vyuzit’ ¢o najlepsie?

Produkty niektorych znaciek si zékaznici nevyberaji len kvoli ich cene, alebo kvéli tomu, ze st
najmodernejsie. Vyberaju si ich preto, lebo k nim maju déveru. Tieto produkty maji overené, maji
ich doma, maju svoju histériu napr. Skoda auto, Vitana. A pre¢o k nim maji doveru? Vdaka
dlhorocnému opakovaniu. VSetky tieto znacky Zziju z predchadzajucich tspechov, reklama nie je
agresivna ani inovativna. St tu uz vel'mi dlho a stali sa sucast'ou ich kultury.

Ale &o robit’ v pripade, pokial’ nie ste Vitana, alebo Skoda auto?

Nestaci spravit’ jednu aktivitu len raz. VyZaduje si neustale opakovanie. Propagacia si vyzaduje ¢as
a neustale upravovanie. Komunikécia, dovera, vztah, pripominanie sa a pomahanie. To vSetko
vedie k vacSiemu poctu spokojnych zakaznikov.

Uprttajte pozornost’

Zékladom komunikécie v medonosnom marketingu je, pozriet’ sa na to, ¢o robia ostatni a zacat’ to
robit’ inak, resp. naopak. Na to, aby si spolo¢nost’ l'udia zapamétali je potrebné odlisit’ sa od
konkurencie a dat’ im dovod, aby si zapamaitali prave tito spoloc¢nost’. Je potrebné prijimat’ riziko.
Obvyklé myslenie prindSa len priemerné vysledky. To, ¢o je bezpecné moze byt pre zakaznikov
nudné. Prikladom takéhoto spdsobu myslenia je pripadova Studia CITY SKI-Pavel Tréala.
Predstavuje blaznivy spdsob brnenského podnikatela Pavla Tréalu, ktorého blaznivy marketing
uspesne predava jednodiové lyziarske zajazdy na Morave. V roku 2012 sa firma CITY SKI stala
najvi¢sim poskytovatelom jednodiiovych zijazdov v CR a v buducnosti ma tendenciu expandovat
do zahrani¢ia. Spésob komunikacie Pavla Trcalu je odlisny od konkurencie vd’aka show, ktoru
ponuka. Pavol sa pred zaCatim lyziarskej sezony obliekol do lyziarskeho oblecenia a v lyziach
presiel dopoludnia vysoké Skoly a vecer mesto. ,,Je chyba rozdavat’ len letaciky. Predstavte si, Ze
v prednagkovej miestnosti stretnete niekoho s helmou a lyzami.“’ Je vel'mi pravdepodobné, Ze aj ti,
ktori nelyzuju to povedia svojim znamym. ,,Predstav si, dnes vletel do auly magor s lyzami a vraj
BUS plus SKIPAS za 600KC“.® Show sprevadza aj samotny zajazd, Pavel Tréala bavi cestujucich
svojimi komentarmi, rozdava letaky atd’. Na druhej strane Trcala nezabuda na budovanie dovery a
svojho mena ako experta na lyZovanie. Ponuka napr. akciu lyZovanie v jeden dent v siedmych
lyziarskych strediskach, v siedmych roznych pohoriach v CR. Déveru prinasa aj fakt, Zze ludia
nemusia platit’ vopred a instruktorské sluzby prip. poziCanie lyzi dostant Uplne zadarmo. Ciel'ovi
skupinu tvoria tzv. ,,Yuppies®“ (Young Professionals) - l'udia, ktori uz pracuju ,ale este nemaju
rodiny prip. Studenti. VedlajSiu cielovl skupinu predstavuju seniori. Pavol Trcala so svojimi
zakaznikmi komunikuje pravidelne e-mailom, svojim osobitym a nezamenite'nym Stylom.

" Kuchak, V.: Medonosny marketing Brno: 2012,s.82
¥ Kuchaf, V.: Medonosny marketing Brno: 2012,s.82
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Zaver

V dnesnej velmi rychlej dobe, ked sa ovela rychlejSie stracaju konkurenc¢né vyhody, sa
o zdkaznikovu priazen ,,bojuje” inym spdsobom. PredovSetkym je to starostlivost’ o zakaznikov
prostrednictvom sprievodnych sluzieb, poskytovanych sucasne s predajom produktov a tiez
dlhodobo po ich predaji. Ak chce spolo¢nost” dosiahnut’ vysSie trzby, okrem kvality sa musi
zamerat’ na l'udské potreby, ako napriklad spolo¢enské uznanie, zdbava a podobne a tiez musi prist’
s nie¢im inym ako konkurencia. To iné moze byt napriklad neocakavanost, novy produkt, alebo
nové pouzitie produktu, nové vztahy so zédkaznikom, nové obchodné podmienky a pod.

V stiCasnosti sa spolo¢nosti musia zamerat' pri predaji na vztah skupujicim. Vztahy so
zakaznikom sa uz neuzatvaraju jednorazovo. Obchodovanie vyzaduje dlhodoby vztah s klientmi.
Zékaznik nemusi chciet’ ponukany tovar alebo sluzby ihned’, ale kedykol'vek v budicnosti sa méze
rozhodnut’ a uskutocnit’ nakup. Obchodnik musi byt preto pripraveny kedykol'vek uspokojit’
zakaznicku poziadavku. Ak nie, zdkaznik ma moznost’ okamzite vyhl'adat’ niekoho iného.

Marketing je vSade okolo nas. Jeho vysledky vidime v mnozstve vyrobkov v obchodoch, ale aj v
reklaméach v televizii, Casopisoch a na internete. Doma, v Skole, v praci, pri zdbave — sme vystaveni
nastrojom marketingovej komunikacie skoro pri kazdej ¢innosti. Aj napriek tomu skryva v sebe
ovela viacej, ako je na prvy pohlad zrejmé. Tak ako hovori zakladatel Amazonu Jeff Bezos:
“Pokial’ sa zameriate na to, ¢o vasi zakaznici chcu, a vybudujete si s nimi vzt'ah, oni vim umoznia
zarabat.*

Na zaklade zakladnych principov medonosného marketingu moZe spolocnost’ zostavit’
a uskutoCnovat ucinny marketingovy systém, ktory bude zachytavat' zaujemcov o sluzby
a produkty, a prostrednictvom ktorého bude cielene a ucelne komunikovat’, najprv so zdujemcami,
potom s potencialnymi zékaznikmi a nakoniec az s platiacimi zakaznikmi.

Medonosny marketing funguje na principe — uputat’ pozornost, oslovit’ neznamych l'udi a dat’ im
najavo, Ze ste expert v urcitej problematike, budovat’ v nich déveru a neustale s nimi komunikovat,
na zaklade vzajomného dialogu, ku ktorému Vam dali povolenie.

Prispevok bol vypracovany v ramci projektu VEGA 1/0900/12 s nazvom "ZvySovanie inovacnej
vykonnosti a inovativnosti podnikatel'skych subjektov prostrednictvom systému otvorenych
inovacii za podpory integrovanej marketingovej komunikacie".

Poznamka: Tento prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu Vega, reg. ¢. 1/1059/11 ,,Bariéry
distribuc¢nych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia".
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KARIEROVE PORADENSTVO AKO SUCAST EFEKTIVNEJ
KOOPERACIE UNIVERZIT A PODNIKOV

Career counseling as part of effective cooperation between universities and
enterprises

Jana Porubcova

Abstrakt

Kariérové poradenstvo a kariérova vychova st aktuidlne velmi preferované v kontexte
sucasného 1buduceho pracovného zaradovania v EU, ktord je plnd novych vyziev,
vyzadujucich nové pristupy v rieSenia. Podla definicie OECD zroku 2001 sa termin
kariérové poradenstvo vyuziva na oznacenie celého komplexu poradenskych sluzieb v oblasti
vzdelavania a zamestnanosti, ktorych hlavnym cielom je pomdhat jednotlivcom r6zneho veku
pri rozhodovani sa v otazkach vzdelavania, odbornej pripravy, volby zamestnania a rozvoji
kariéry v akejkol'vek faze ich zivota.

Krucové slova:
kariéra, vzdelavanie, spolupraca, osobnost’, poradenstvo, interdisciplinarnost’

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

Aktualna situdcia vo svete zamestnanosti v si¢asnosti kladie akcent na to, aby sa jednotlivci
vedeli orientovat’ v mnozstve informécii, ktoré stvisia s ich kariérovym smerovanim, a aby
tieto informéacie vedeli vyuzit’ vo svoj prospech uskutociovanim rozhodnuti a zmien. Ludia,
u ktorych su tieto zrucnosti dobre rozvinuté ¢i uz vlastnym pri¢inenim, alebo prave vd’aka
kariérovému vzdelavaniu a poradenstvu, vykondvaju pracu, ktora ich naplia a uspokojuje. Pri
jej hladani vychadzaji zo svojich zdujmov a schopnosti. Vedia kriticky zhodnotit’ svoju
situaciu na trhu prace a pripravovat’ sa na mozné zmeny. Maju dobre rozvinuté komunikacné
zruénosti, su proaktivni a samostatni, maji chut’ ucit’ sa, ale najmé pozitivny sebaobraz.
Kariérové poradenstvo, ktoré rozvija tieto zrucnosti, méze mat’ pozitivny vplyv nielen na
jednotlivca, ale nepriamo i na celu spolocnost’ - od zvySenia efektivity prace az po zniZenie
nezamestnanosti.

Transformacia spolo¢nosti, vstup Slovenska do EU, jednotny europsky trh prace
a vzdelavania vyzaduju rieSenie mnohych problémov. Patria sem oblasti ako: orientacia na
trhu prace, poskytovanie adekvatnych informacii pri volbe kariéry a poradenstvo
v biodromalnom vzdelavani. Flexibilita a mobilita pracovnej sily si vyzaduju efektivnu
orientaciu na trhu prace a vyuzivanie dostupnych moznosti vzdelavania.
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Kariérovy poradca sa tak stava kI'ic¢ovou osobou pre d’alsi rozvoj a sebauplatnenie mnohych
l'udi. Preto je dolezity aj jeho osobny postoj k vlastnej kariére a a k vzdelavaniu seba samého.
Kariérny rast vychovného poradcu na skolach 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 vzdelavanie je dolezité v savislosti s rychlou zmenou nielen v informaénom kontexte,
stivisiacim s mnozstvom prace v kariérovom poradenstve ,ale najméd s informaciami o trhu
prace a vzdelavacich Struktarach, a v operac¢nych Struktirach, v ramci ktorych s vytvorené
timy poskytujice poradenské sluzby. Rychlost’” zmien vyvolala dilemy, ako st aktualizacia
informécii, ktoré — ked” sa vyrieSia — odhalia vazne otazky, 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 poskytuju vychovné, persondlne a kariérové poradenstvo, alebo ho aplikuju ako
Specificky smer vo svojej kariére, maju v mnohych vyspelych ekonomikach dlhu historiu.
Disponuju  schopnostami zhromazdovat a vysvetlovat relevantné udaje a nasledne
posudzovat’ spologenské, vedecké a etické otazky problematiky zamestnanosti. Specialista v
kariérovom poradenstve prispieva do sieti poradenskych sluzieb. Posiliiuje odbornu identitu a
v ramci kazdej krajiny je dolezitym implementacnym prvkom na vytvaranie aktivnej
akademickej obce s cielom zapajat’ ju do narodného vyskumu a vyvoja a spolupracovat’ s
medzinarodnym vyskumnym spolocenstvom.

2 Informaény manaZment

Termin ,,informacny manazment“ si zaslizi znacni pozornost. Zhromazd’ovanie a
uchovavanie informadcii sa v suCasnosti deje sprostredkovane, prostrednictvom internetu.
Poskytovatelia kariérového poradenstva, ktori pracuju s klientmi, vSak musia disponovat’
osobitnymi schopnostami:

1) pochopenim $truktiry a vyvojovych smerov tykajucich sa vzdelavania, odbornej pripravy
a zamestnania;

2) schopnostou najst’ a spracovat’ relevantné informacie, adekvatne predmetnym potrebam

! Gabura, J, Pruzinska, J: Poradensky proces. Str. 82
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3) schopnost'ou zdiel'at’ tieto informacie so svojimi klientmi spésobom, ktory zodpoveda ich
individudlnym potrebam a ktory prispieva k edukacii cielovej skupiny tak, aby v budicnosti
boli schopni nezavisle ziskavat’ informacie.

Existuje mnoho faktorov, ktoré vytvaraji bariéry k primeranému ziskavaniu informacii o
pracovnych miestach a pracovnom trhu. Vo vécsine pripadov sa kariérové poradenstvo
poskytuje v rdmci vzdelavacieho systému — v Skolach, institiciach odborného vzdelavania,
instituciach vysokoskolského vzdelavania a vo vzdelavani dospelych.

NajcastejSie vSak prostrednictvom l'udi, ktori sa zo Studentov vypracovali na ucitelov bez
vyraznych skusenosti v inych sektoroch na trhu prace. Ti, ktori poskytuju sluzby kariérového
poradenstva v ramci verejnych sluzieb zamestnanosti, sa presunuli z oblasti vzdelavania do
tychto sluzieb bez uzsiecho zamerania sa na obchodny a priemyselny sektor, v ktorych st
sustredené najvicsie pracovné prilezitosti. Takmer vSetci poskytovatelia sluzieb karierového
poradenstva pracuju vo velkych organizaciach, ktoré sa v podstate liSia len velkost'ou od
malych a stredne velkych podnikov, ktoré¢ st dolezitou sucastou eurdpskej ekonomiky.
Mensia cast’ 'udi, poskytujucich 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
dostato¢né.

3 Odbornost’

Vzijomny vztah pracovnych uloh a uloh kariérového poradenstva naznacil, ze problémy
mozu nastat’ v pripade, ak je poskytovanie kariérového poradenstva subspecializaciou v ramci
inej hlavnej pracovnej funkcie.

Najvacsimi problémami su:

a) nizSia priorita k inym pracovnym uloham - slaba 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 prace a zamestnanost, pomdct’ Studentom ziskat” vedomosti o
Struktare trhu prace a jeho klucovych charakteristikach. Podstatné je aj, aby Student
porozumel vyvoju na trhu prace a ziskal prehlad o problematike nezamestnanosti ako
socioekonomického a psychologického problému. Na zaver Studenti v otazkach,

ktoré sa tykaju zamestnania, ziskaji potrebné¢ vedomosti o fungovani pracovnych vztahov v
sukromnom a verejnom sektore a zru€nosti, potrebné na samostatné vyhladavanie si
nevyhnutnych informacii

Kvalitné poskytovanie kariéroveho poradenstva umoziiuje:

a) poskytovanie sluzieb karierového poradenstva podla aktudlnych potrieb a pre vsetkych
'udi bez ohl'adu na vek

b) rozvoj sluzieb poskytujicich podnikatel’sku a motivacnu ,,inklaziu‘ aktivit

? Hybenova, V. : Poradenstvo, prevencia a zaklad uspechu v hF'adani zamestnania. 2004 str.54
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¢) doraz na ,karierové planovanie ako klicova zrucnost, ktori maju nadobudnut’ Studenti v
Skolach a ktort maju rozvijat’ poc€as svojho zivota d’alej
d) spolupracu so SirSou skupinou klientov

Definicia karierového poradenstva

., Kariérové poradenstvo sa tyka sluzieb, ktorych zamerom je pomdhat’ l'udom kazdého veku
a zamerania pocas ich Zivota robit rozhodnutia v oblasti vzdelavania, odbornej pripravy a
zamestnania a riadit svoju kariéru. Kariérové poradenstvo

pomaha ludom uvazovat o svojich ambicidach, zaujmoch, kvalifikdcii schopnostiach.

Pomdaha im porozumiet trhu prace a vzdelavacim systémom a nadviazat na to, c¢o vedia sami
o sebe. Komplexné kariérové poradenstvo sa pokusa ludi naucit planovat' a robit rozhodnutia
o prdci a vzdelavani. Umoziiuje lepSie spristupnit informdcie o trhu

prdce a o vzdeldvacich moznostiach, a to tym, Ze ich organizuje, systematizuje a spristupiiuje
viedy a tam, kde ich ludia potrebujii. .’

Profesionalizacia kariérového poradenstva:

V stiCasnosti mozeme konstatovat, ze kariérové poradenstvo je sucastou vyspelej ekonomiky
kazdej prosperujucej krajiny. Je nemozné brat’ ju len okrajovo, nakol’ko sa takymto nahodnym
a nesystematickym pristupom nedaju aplikovat’ kreativne a inovativne sposoby jej aplikacie
do praxe. Casto to ma negativne i¢inky na rozliéné oblasti trhu prace, ¢o potvrdzuji samotné
urady prace. Je vela profesii, ktoré na trhu na dlhé obdobie nemaju Sancu na tspech, naopak
je dopyt po Specifickych profesiach, v ktorych nemame odbornikov.

Profesionalne kariérové poradenstvo moze efektivne pomdcet pri vykryvani tychto
nedostatkov, nakol’ko sa v iom prelinaju dve zakladné linie.

A to je linia edukac¢na, ktora poukazuje na prehl'ad Studijnych odbor na jednotlivych vysokych
Skolach auniverzitach, a na druhej strane ma prehl'ad o moznostiach zamestnanosti ako aj
o dopyte pre jednotlivé profesie.

Pre uspesnu profesionalizaciu kariérového poradenstva povazujeme za podstatné nasledujuce
oblasti rozvoja:

1.Zakladne sposobilosti

Vsetky zakladné sposobilosti by sa mali preukdzat’, a to spéosobom primeranym miestnemu
prostrediu a podmienkam, vo vSetkych aktivitdich pokrytych spdsobilostami, zameranymi na
komunikaciu s klientom, a podpornymi spdsobilostami v rdmci tohto ramca spdsobilosti.
2.Eticku prax

Zahiha znalosti o zbierke zasad a etickych pravidlach, premyslanie o spdsoboch, 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,
diskriminacii a stereotypu.

Délezité st vedomosti o legislative rovnosti Sanci a zbierke zdsad. Zahfna to aj reSpekt k
rozlicnym hodnotam 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, teérie a praxe kariérového poradenstva a dalSich

* OECD: Mapping the future. Young People and Career Guidance. OECD, str.19, 2004
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teoretickych oblasti relevantnych pre pracovnu funkciu. To zahffa pristup k poslednym
vyskumom a tivaham o jeho aplikovani do praxe.

5.Rozvoj osobnosti s akcentom na vlastné schopnosti

Vyzaduje si hibavy pristup k tvaham o vlastnych schopnostiach a obmedzeniach, pochopenie
odbornych hranic a adekvatnu spétnti vizbu a vyuzivanie riadenia a podpory partnerov.

6. Komunika¢né zruénosti

Komunikacia si vyzaduje cely rozsah zruc¢nosti, upravenych a prispdsobenych rozlicnym
pracovnym prostrediam ,kde zarad'ujeme zrucnosti zamerané na poclvanie a pozornost;
tvorbu otazok, sondovanie, podporu a vyzyvanie; sumarizovanie a zabezpecovanie
reciprocného chépania a iné.

7. Informacné a pocitacové technologie

V tejto oblasti je dolezité naucit’ sa aktivne a kompetentne vyuzivat rozne média, ako:
telefon, video komunikaciu; mailovanie a posielanie sprav; a samozrejme internet ako
najc¢astejsie vyuzivaniu formu neosobnej komunikécie v sti¢asnosti.

8.Sposobilosti zamerané na komunikaciu s klientom

Ide o komplex spdsobilosti, ktoré st zamerané na komunikéciu s klientom, opisuje aktivity,
ktoré sa uskutocnuju priamo s pouzivatel'mi sluzieb kariérového poradenstva.

Z uvedené¢ho vyplyva, ze vyuzivanie sluzieb kariérového poradenstva, ako aj jeho
poskytovanie maju nezastupitelny vyznam v orientacii na povolanie.

4 Vhodné povolanie ako podmienka Zivotnej spokojnosti a sebarealizacie.

V zamestnani travime znacnu cast’ svojho Zivota a navyse je praca jednou zo zakladnych
aktivit Cloveka. Preto je dolezité, aby kazdy z nés bol spokojny v praci rovnako ako doma,
ked’Ze medzi stkromim a zamestnanim existuje Uzka prepojenost. Pracovné problémy a
nespokojnost’, ale aj nadSenie a Stastie sa prenasaju zo zamestnania do rodin ale plati to aj
opacne.

Uspesny zamestnavatel' by mal matf o zdujem na tom, aby pracovnik nielene 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 lojalnosti s pracovnym kolektivom a
pracoviskom. Neobyc¢ajne zavazni Glohu tu hrd personalna psychologia. Kazdy z nas je
Specificka osobnost’ s vlastnymi predpokladmi a schopnostami vykonavat’ adekvatnu pracu a
tym aj na iné povolanie. Zavaznym sa ukazuje fakt, ze I'udia samozrejme sami Casto nevedia
akd profesia je pre nich vhodna. Oblast persondlnej psycholoégie ma moznost' v praxi
efektivne ovplyvnit tito skutocnost’ nasledujucimi spésobmi :

a. Poradenstvom pre management podniku - po dokladnej analyze pracoviska urcia
najvhodnejsi typ pracovnika pre pozadovanu pracu podla jeho spdsobilosti a kompetencie.
Oproti beznej praxi u nas je zaujimave, zZe pre mnohé pracovné miesta nie st najvhodnejsi
mladi pracovnici, ale skor [ludia s vdcSou informovanostou, c¢ize skusenejsi.

b. Poradenstvom pre zamestnancov - spolu so zamestnancami sa staraju o kultiru a
kultivovanost’ pracoviska, poukazuji na nepriaznivé faktory, ktoré sposobuju tzv. chronicky
stres, ako je hluk, nadmerné vibracie a iné Skodlivé vplyvy, navrhuji nové perspektivy

* Lepeiiova, D.: Nevyhnutnost interdisciplinarnej interrezortnej spoluprace pri budovani integrovaného
kariérového poradenstva na Slovensku. str.123 2003
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psychohygieny, opatrenia na  zlepSenie = medziludskych  vztahov ~a  iné.

c. Profesijnym poradenstvom - pomocou testov urcuju povahu, charakter a iné vlastnosti
potencidlnych zamestnancov a podla toho im odporucajii zamestnania, v ktorych maja
maximalne ambicie sebauplatnenia. Je zaujimavé, ze velkd Cast’ mladych ludi tieto svoje
predpoklady obvykle nepozna. Podobné testy sa vykonavaju aj na niektorych skolach, aby sa
urcila sposobilost’ buduceho Studenta na prislusné studium.

Len malokto v§ak ma vyhranené vlastnosti pre ur¢ita kategériu zamestnania. Je to uloha pre
psycholégov, aby rozpoznali dominantné schopnosti adepta a pri hodnoteni vzali do uvahy
jeho adaptabilitu pracovnu, ale aj socialnu.

Casto prichddza aj k situacii, ked’ je mozné u jedného jedinca najst v rovnovéhe viacej
orientécii.sPotom dochadza k vnutornym kariérovym konfliktom a chronickym stresovym
situdciam.

Pre prax sa ako jedna z najucinnejSich ukézala typologia pracovnikov podla J.L.Hollanda na
nasledujuce typy :

Typ motoricky — realisticky

St to maskulinni, agresivni jedinci s fyzickou silou, dobrou motorickou obratnostou, ktori
déavaju prednost’ konkrétnym uloham pred abstrakciou. St to manuélni pracovnici, ktori plnia
zverené ulohy bez premyslania. St vacsinou verbalne, ale aj socialne neobratni. Preto prave
tito pracovnici splhaji predstavu propagacne lahko ovplyvnitelného "davu". Patria sem
manualne pracujuci l'udia, remeselnici, robotnici a pod.

Typ intelektuilny — kognitivny

Vnimaju svet intelektudlne, myslienkovo, radi rieSia tazké tlohy a veci organizujii na
rozumovych podstatach. S obl'ubou sa zaoberaji abstraktnym. PouZzivaju invenciu, ktora je
¢asto v rozpore s prave uznavanymi konvencnymi tedriami. Su skor introvertne orientovanti,
nemiluju kontakt s mnozstvom l'udi a preto sa aj vyhybaji rieSeniu interpersonalnych
problémov. Patria sem prevazne typicki intelektuali, predovsetkym vedci.

Typ suportivny, podpornej orienticie - socialny.

Hlavnymi hodnotami takto orientovanych l'udi su hodnoty humanistické. St to verbalne a
interpersonalne obratni l'udia s tizbou po socializacii a osobnom zazemi. Pracuju sice vylucne
dusevne, ale skor predavaju poznatky alebo pokyny, nez aby ich invencne tvorili, alebo
samostatne riesili problémy. Uprednostiuji svoju riadenti manipulaciu prostriedkami, akymi
si napr. osnovy, predpisy, zdkony a charty. Patria sem ucitelia, tiradnici, socialni pracovnici,
pravnici, ale aj diplomati.

Typ konformny - konvenény, prisposobivy.

Pracovnikov tohto typu uspokojuje konformita, podriadené roly. Rusia ich atypické, nejasné
situacie a problémy, v ktorych nenachadzaju pri svojej podriadenosti dostato¢né vedenie.
Hodia sa pre jasne definované a automatizované ulohy. Ich konformnost’ je pric¢inou toho, ze
svoj zivot hodnotia podl'a nadzoru svojho okolia. Riadia sa preto prisnou sebakontrolou. Su
idedlnymi administrativnymi pracovnikmi, iradnikmi na podriadenych miestach.

* Hybenové, V. : Poradenstvo, prevencia a zaklad tispechu v hPadani zamestnania. Str.86 2004
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Typ esteticky - umelecky.

Tu sa osobnosti realizuju  umeleckym spdsobom, ¢im vyjadruju svoje pocity aj riesia svoje
problémy. Vyhybaju sa preto realnym, rozumovo rieSenym problémom, hlavne za pritomnosti
viacerych l'udi. Maju velkl potrebu individualneho vyjadrenia, ¢o realizuju prevazne emocne,
naproti tomu maji len nizky stupen sociability. Casto trpia emoénymi poruchami. Potreba
osobnej prezentacie byva zdruzena s nedostatkom sebakontroly, ¢o je obvykle zjavné uz na
ich vzhlade. Patria sem predovsetkym umelci, vratane spisovatel'ov a aranzérov.

Typ persuazivny - presved¢ivy, motivacny, podnikavy.

Zaradujeme se jedincov so silnymi, dominantnymi, mocenskymi a maskulinnymi
tendenciami. Pouzivaju verbalne aj iné prostriedky k ovladnutiu druhych oséb. Zaroven ale v
Sirokom spektre usiluji o zmeny na pracovisku, pracovnych metdd aj chovania pracovnikov,
bojuju proti odporu l'udi a tendenciam k akejkolvek zotrvacnosti. Inklinuju viac k
improvizacii nez k dlhodobému intelektualnemu tsiliu, liSia sa od ostatnych typov tiez svojim
zaujmom o osobné aj spoloCenské sebauplatnenie, moc a vodcovskll ulohu. Weinstein
pouziva pre takto orientovanych pracovnikov pre ich verbalnu a presvedCujicu obratnost’
termin: "l'udia s ordlne agresivnou orientaciou". Do tejto skupiny patria manazéri vSetkych

typov.

Zaver

Spravna volba povolania by teda mala byt syntézou profesionalnych schopnosti a
sposobilosti s charakterovo - socidlnymi vhodnostami. Je to jeden z najddlezitejSich
predpokladov ako byt vo svojom zamestnani $tastny, uspe$ny a vyrovnany. MozZeme teda
povedat’, Ze kariérové poradenstvo predstavuje komplexnti odbornti pomoc cloveku pri rieSeni
jeho rozmanitych vyvinovych uloh, situacii a pri realizacii 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 maji v kariérovom poradenstve dominantny vyznam pedagogika,
psycholdgia, socioldgia a andragogika. Na zéklade uvedeného vSak musime konStatovat’, Ze
k tym to vedeckym disciplinam musime priradit’ aj samotny marketing.

Vo vedomostnej spolocnosti je kariérové poradenstvo vyznamnym nastrojom zostlad’ovania
profesionalneho spravania sa jednotlivcov ,vratane ich odbornej pripravy, ziskavania
potrebnych kompetencii s potrebami trhu prace. V lom treba dosledne aplikovat’ systémovy
pristup k profesiondlnemu, ¢ize kariérovému vyvinu. To znamend, ze treba k nemu
pristupovat’ interdisciplinarne a biodromalne, teda celozivotne, pricom sa nemozno
zameriavat’ len na problémové pripady profesiondlneho vyvinu, ale na optimalizaciu
profesionalneho vyvinu celej populéacie. V poradenskych institicidch, rovnako aj v odbornych
metodickych a vedecko-vyskumnych institaciach participujucich na kariérovom poradenstve
v rezorte Skolstva treba zabezpecit interdisciplinarnu spoluprdcu, ato osobitne medzi
psychologmi a pedagogmi. V ramci d’alSicho vzdelavania je potrebné doplnit’ im potrebné
poznatky aj z d’alSich disciplin vyznamnych pri zostlad'ovani profesiondlneho spravania
mladych 'udi s potrebami trhu prace.

Projekty Eurdpskej unie, osobitne projekty s financnymi prispevkami Eurdépskeho socidlneho
fondu mozno povaZovat =za vyznamny nastroj 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
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Jednotného programového dokumentu pre iniciativu Spolo¢enstva EQUAL. V dalSom
programovacom obdobi (2007-2013) pocitame s vyznamnou pomocou pri realizacii nasich
opatreni od projektov v rdmci Operacného programu Vzdelavanie - Prioritnd os 1 Reforma
systému vzdelavania a odbornej pripravy.

Poznamka: Tento prispevok vznikol v rdmci rieSenia projektu Vega, reg. ¢. 1/1059/11
,Bariéry distribu¢nych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia”.
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FORMY STAROSTLIVOSTI O STUDENTOV A ABSOLVENTOV VYSOKYCH SKOL

Forms of care for students and graduates

Daniela Kollarova

Abstrakt

V prispevku sa venujeme dovodom a formam starostlivosti o Studentov, nasledne absolventov
vysokych §kol a univerzit, ako aj programom pre byvalych zamestnancov, ktoré sa udomaciuju uz
i na Slovensku.

KPucové slova
Alumni program, Centrum kariérneho poradenstva

Abstract
This article deals with the reason and the forms of care for the students, then graduates of colleges
and universities, as well as programs for former employees that have become established in
Slovakia.

Key words
Alumni program, Career counseling center

Dévody starostlivosti o Studentov a nasledne absolventov $kol

Roézne druhy vyskumov a analyz krajin OECD a Eurdpskej unie uvadzaju ako zakladné dévody
vedice ku komplexnej starostlivosti o Studentov a nasledne absolventov vysokych $kol a univerzit
nizku informovanost’ $kdél o trhu prace a poziadavkach na jednotlivé druhy zamestnani, nizku
uroveni kontaktov s verejnymi sluzbami zamestnanosti, obmedzené moznosti Studentov ziskat’
pracovné skusenosti a zriedkavé stretnutia zamestnavatel'ov so Studentmi. Popri tom vSak existuji
dalsie dovody veduce vysoké Skoly a univerzity k zakladaniu Alumni programov a Centier
kariérneho poradenstva. Jednym z doévodov je stipajuci pocet Studentov na vysokych skolach.
Pracovny trh vSak negeneruje dostatok pracovnych miest pre absolventov vysokych $kol, ¢im sa
zostruje  konkurenény boj medzi uchadzaémi o zamestanie, ako aj zamestnavatelov
o kompetentnych uchadzacov. Vyhodou absolventov uchdazajicich sa o zamestnanie su staze
ziskané pocas $tudia alebo prax popri $tudiu. Daldim z dovodov je uplatnenie absolventov na trhu
prace. Jednak je uplatnenie absolventov v praxi faktorom podiel'ajicim sa na tvorbe priaznivého
imidzu skoly, jednak sa toto kritérium zvazuje ako jedno zkritérii kvality pri posudzovani
sposobilosti vysokej Skoly uskutocnovat’ Studijny program.

Alumni programy

V dnesnej dobe, bohatej na rychle a necakané zmeny, sme nuteni ovela CastejSie nez v minulosti
menit’ pracovné kolektivy a prostredia. 1z toho vyplyvaju naSe socidlne potreby niekam patrit
a mat’ moznost’ niekam sa vratit’. Znacnu Cast’ svojho Zivota venujeme §tidiu a praci, pocas ktorych
si vytvarame pevné kolektivne vizby, o ktoré nechceme prist. Preto Skoly i podniky prichadzaju
s myslienkou programov pre absolventov a byvalych zamestnancov, ktoré im poskytni opitovnu
viazbu na Skolu, zamestnavatel'a, predchadzajuci kolektiv spoluziakov a kolegov. Programy pre
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absolventov a byvalych zamestnancov, oznacované¢ aj ako Alumni kluby zdruzuju na baze
dobrovolnosti absolventov §k6l a byvalych zamestnancov podnikov. Hlavnym cielom tychto
programov je udrziavanie aktivnych kontaktov medzi Skolou a jej absolventami, zamestnavatelom
ajeho byvalymi zamestnancami, ako aj medzi absolventami Skoly a byvalymi zamestnancami
samotnymi navzajom.

Alumni programy pre byvalych zamestnancov

Podniky, podobne ako Skoly, si uvedomujui, Ze na ich rozvoji, firemnej kulture a reputacii mali
podiel pocas svojho posobenia vo firme aj byvali zamestnanci a spolupracovnici. Hoci uz podniky
nie su v kazdodennom kontakte s byvalymi spolupracovnikmi, robia vsetko pre to, aby sa vzajomné
viazby nepopretthali resp. obnovili. Hlavnym cielom Alumni programov pre byvalych
zamestnancov je teda vytvorit platformu, ktora by nadalej spajala podnik s byvalymi
zamestnancami a spolupracovnikmi. Alumni pogramy resp. Alumni kluby pre byvalych
zamestnancov su zvycajne urcené tym zamestnancom, ktori pre podnik pracovali minimalne 6
mesiacov, bez ohladu na to, na ktorej pracovnej pozicii. Podniky pre svojich byvalych
zamestnancov:
= usporiaduvaju podujatia (kultarne, Sportové, odborné), na ktorych sa moézu stretnut’ so
starymi priatel'mi a kolegami,
= vyzyvaju byvalych zamestnancov k zapojeniu sa do filantropickych aktivitit podniku (odber
krvi, penazné a nepenazné zbierky),
= umoziuji im pristup k technickym a odbornym vedomostiam prostrednictvom mnozstva
newslettrov a publikacii,
= obracaju sa na nich pri obsadzovani volnych pracovnych miest vhodnymi kandidatmi
(odporucanie zamestnanca),
= informuji pomocou informa¢nych bulletinov o diani v podniku.

Alumni programy pre absolventov vysokych §kél a univerzit

Zdruzenia absolventov maji vyznamné zastupenie v mnohych krajinach a boli zriadené aj byvalymi
Studentmi na slovenskych Skolach napr. Alumni klub Slovenskej technickej univerzity v Bratislave,
Alumni program Vysokej Skoly zdravotnictva a socidlnej prace sv. Alzbety v Bratislave, Centrum
kariérneho poradenstva a Alumni Relations pri VSM/ City University of Seattle, Ob¢ianske
zdruZzenie Alumni Trnavskej univerzity v Trnave.
Ciastkovymi ilohami programov pre absolventov a byvalych zamestnancov su:
= vytvarat priestor apodmienky na diskusiu, vzdjomnu pomoc, zdielanie skusenosti
a poznatkov,
= informovat o ¢innosti Skoly,
= rozvijat’ vzt'ahy medzi zamestnancami, Studentmi, absolventmi a priatel'mi skoly,
= zabezpecovat a podporovat’ rézne kultirne, Sportové, vedecké a vzdelavacie programy a
aktivity,
= pomahat’ v priprave mladych I'udi k ich aktivnemu pristupu k zivotu,
= podporovat’ verejnoprospesné aktivity Skoly,
= podporovat rozvoj vzdelavania na Skole, vo vSetkych Studijnych programoch a formach,
= podporovat’ vzdelavacie aktivity Studentov doma i v zahranici,
= umoznit pristup ku knizni¢nym fondom,
= spolupracovat’ so svojimi Clenmi pri nadvdzovani stykov so zahrani¢énymi subjektmi, pri
vymene informacii, zabezpecCovani stazi, exkurzii a pri inych formach ziskavania novych
poznatkov,
= spolupracovat’ s organizaciami s podobnym zameranim na Slovensku i v zahranici,
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= realizovat’ nakladatel'skt a vydavatel'ski ¢innost,

= napomahat’ k zabezpeceniu viaczdrojového financovania skoly,

= organizovat vymennu odbori prax, organizovat odborné exkurzie, vyrocné odborné
a spolocenské stretnutia absolventov skoly,

= ziskat nové znalosti a zru¢nosti, rozvijat’ osobnost’ su¢asnych studentov,

= motivovat k spolupraci sucasnych Studentov a absolventov pomocou grantovych
programov,

= gprostredkovat’ ponuky prace pre Studentov i absolventov,

= vyvijat aktivity spojené so ziskanim 2% z dani fyzickych a pravnickych osob,

= organizovat’ odborné a spoloc¢enské podujatia v senior klube,

=  podporovat’ celozivotné vzdelavanie.

Viaczdrojové financovanie Skoly

Jednym z ciastkovych cielov Alumni programov je tzv. fund raising resp. ziskavanie prostriedkov
pre rozvoj a podporu skoly. Na Slovensku tento sposob viaczdrojového financovania $kol zatial’ nie
je velmi zauzivany, avSak v zapadnych krajinach tvori velmi déleziti sucast’ ich financovania
najmé zo strany uspeSnych absolventov. Tento spdsob ziskavania podpory pre projekty a rozvoj
$kol maji zaujem uskutocnovat’ aj Skoly na Slovensku. Prvé kroky tymto smerom uz boli vykonané
v podobe zaloZenia obc¢ianskych zdruzeni, ¢im sa otvara moznost’ podpory Skoly darovanim dvoch
percent z dani ¢i uz absolventmi samotnymi alebo ich zamestnavatel'mi.

Vytvérat’ priestor pre vzajomnil pomoc

Dalsim z &iastkovych cielov Alumni programov je vytvérat priestor pre vzajomnii pomoc. Ta moZe
mat’ napriklad podobu prezentovania trendov, obsahu a metodik pri priprave absolventov
jednotlivych §kol a Studijnych programov a ich posudenia z pohl'adu byvalych §tudentov a nasledne
absolventov Skoly. Ochota podelit’ sa so Skolou o relevantné informacie o uplatneni absolventov
Studjného programu a Skoly, ako aj o poziadavkach kladenych na absolventov v jednotlivych
stupiioch §tidia je d’alSou podobou vzajomnej pomoci Skoly a jej absolventov.

Zabezpecovat’ a podporovat’ rdzne podujatia
Realizovanie diskusného fora s osobnost’ami, politikmi, na medzinarodnej, narodnej, regionalnej a
univerzitnej rovni so zameranim na rozvoj jednotlivych oblasti spolo¢nosti a regionu.

Motivovat’ k spolupraci sicasnych Studentov a absolventov pomocou grantovych programov

Vztah medzi vyskumno-vzdelavacim systémom a podnikmi na Slovensku je vel'mi slabo rozvinuty.
Vyssia mobilita vedecko-vykumnych pracovnikov medzi vedou a priemyslom, ako aj opa¢nym
smerom, by ul'ah¢ila prenos poznatkov a schopnost’ firiem tieto poznatky aplikovat’ v praxi. Ked’ze
Statne opatrenia na tato potrebu nereaguju flexibilne, ako alternativu vidime zabezpecenie
spoluprace v ramci vyskumu, vyvoja a inovacii ako aj pri poradenstve a expertizach cez Alumni
programy $kol.

Sprostredkovanie ponuk prace pre Studentov i absolventov

Sluzby v oblasti kariérneho poradenstva pre Studentov a absolventov Skoly mozu byt
zabezpecované bud’ na principe networkingu v ramci Alumni programu alebo ako komplex sluzieb
v ramci samostatného pracoviska oznacovaného ako Centra kariérneho poradenstva. Zakladom
tvorenia siete kontaktov (networkingu) je poznavanie l'udi, ktori by mohli pomoct’ Studentovi Skoly
resp. jej absolventovi rozvinit' kariérme Sance. Medzi zdkladné kontakty, ktoré ma kazdy z nas
patria napriklad spoluziaci zo §koly, ¢lenovia rodiny, rodiny naSich priatel'ov, nasi lekari, kadernici,
byvali kolegovia alebo nadriadeni, ¢lenovia Alumni klubu. Mnoho dobrych pracovnych pozicii sa
nikdy nedostane na stranky naborovych firiem alebo novin. Zaplnia sa vd’aka Gstnemu podaniu. A
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¢im vysSia pozicia, tym skor to tak je. Uplatnenie absolventov Skoly na pracovnom trhu zvysuje
kredit Skoly.

Centrum kariérneho poradenstva

., Kariérové poradenstvo je komplexny pristup k jednotlivcom, ktory zohladnuje vsetky aspekty ich
osobného, profesiondlneho a socidlneho Zivota;, pozostiva z poskytovania informacnych a
poradenskych sluzieb s ohladom na podporu pre vsetkych jednotlivcov v ktorejkolvek faze Zivota pri
rozvoji ich kariéry prostrednictvom rozhodovania o vzdeldvani, praci a spolocenskom Zivote .
(JIGAU, 2007, s. 3).

Centra kariérneho poradenstva:

poskytuju aktudlne informacie o volnych pracovnych miestach, brigadach a produktoch
ur¢enych studentom.

sprostredkovavaju kontakty s potencialnymi zamestnavatel'mi.

pomahaju firmam kontaktovat’ Studentov univerzity.

organizuju pracovné stretnutia zastupcov institucii, spoloc¢enskej praxe so Studentmi.
pripravuju prezentacné stretnutia a diskusné fora zastupcov institicii so Studentmi.
realizuju riadenu propagaciu dopytu profesijného prostredia na web stranke univerzity a
prostrednictvom informacno-propagacnych materialov.

poskytujeme d’alSie sluzby stvisiace s profesijnou orientaciou, psychologické poradenstvo.
pripravuji seminare na rozvoj soft-skills (time manazment, neverbalna komunikacia,
prezentacné schopnosti, spolocenské spravanie a pod.).

organizuju workshopy, pracovné veltrhy.

Medzi ulohy Centier kariérneho poradenstva patria:

Umiestiiovanie  Studentov  Skoly na  pracovné staze. Centrum  kariérneho
poradenstva sprostredkiiva vykon odbornych pracovnych stazi pre nadpriemernych
Studentov univerzity, ktori maju snahu ziskat' pracovné skusenosti a kontakty uz pocas
studia. Cielom je zapojit Studentov vysSich rocnikov do spoluprice s vybranymi
organizaciami verejného a suikromného sektora do vyrobnych, organiza¢nych, vyskumnych,
administrativnych &innosti v sulade s ich $tudijnym zameranim. Studentska pracovna staz
moze mat’ rozne formy od kratkodobych po dlhodobé, od bezplatnych cez Ciastocne platené
az po platené¢ staze. Centrum kariérneho poradenstva posobi ako sprostredkovatel a
medzic¢lanok medzi Studentom a firmou/organizaciou, podiela sa na spracovani a schvaluje
»plan staze® monitoruje ¢innost’ Studenta na stazi a sprostredkovava akceptaciu staze ako
ospravedlnentl netcast’ na pedagogickom procese.

Monitoring pracovného trhu. Centrum kariérneho poradenstva vykondva monitoring a
analyzu poziadaviek a potrieb pracovného trhu v oblastiach pribuznych $tudijnym odborom
na Skole. Na zaklade kontaktov s firmami a podnikmi formou osobnych navstev, dotaznikov
a telefonickych interview ziskava redlne a aktudlne informacie o potrebach praxe. Zistenia
prezentuje na univerzite a jednotlivych fakultiach s cielom priblizit' vzdelavanie potrebam
praxe.

Spracovanie individualneho akéného planu pre Studentov skoly. Cielom aktivity je vytvorit
individualne akéné plany pre aktivnych a talentovanych Studentov Skoly. Tieto individualne
akéné plany budu Studentom napomahat’ k umiestiiovaniu na pracovné, odborné, vyskumné
alebo vyvojové staze v podnikoch sukromného sektora a instituciach verejného sektora.

Poznamka: 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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KOUCOVANIE — EFEKTiVNA METODA ROZVOJA PRACOVNIKOV ALEBO MODNA
ZALEZITOST?

Coaching — effective method of the employees’s development or fashionable
mater?

ADRIANA ZLIECHOVCOVA

Abstrakt

Z koucovania sa stal fenomén vo vedeni ludi, ktory ma v manazérskej praxi vela stipencov aj
odporcov. Je kouCovanie skutocne tak efektivnou metdédou osobného a profesijného rozvoja
pracovnikov alebo je skor modnou praktikou ? Prispevok reaguje na tato zakladnt otazku
a poukazuje na podstatu a ciele kouCovania, popisuje zakladné techniky koucovania, vyhody
a nevyhody koucovania, identifikuje vhodné a nevhodné prilezitosti na uplatnenie tejto metody.

Kracové slova:
Koucovanie, kou¢, kouCovany, ciele koucovania, techniky koucovania, vyhody a nevyhody
koucovania

Abstract

Coaching, which has many supporters and also opponents in the management practices has become
a phenomenon in the leadership. Is coaching a really effective method of personal and professional
improvement of the employees or it is considered to be rather like a fashion practice ? The paper
responds to this basic question and points at principles and objectives of coaching, describes the
basic techniques of coaching, advantages and disadvantages of coaching and identifies appropriate
and inappropriate ways to apply this method.

Key words:
coaching, coach, coached person, coaching objectives, coaching techniques, advantages and
disadvantages of coaching

1 Podstata a definicie koucovania

Koucovanie mé svoj povod v Sportovej oblasti, kde je uloha kouca znama a postupne sa rozsirilo
do vSeobecnej manazérskej praxe. Koucovanie patri medzi moderné metody vzdelavania a rozvoja
pracovnikov na pracovisku (on the job). Povazuje sa za individualne poradenstvo a jednu
z najefektivnejSich metdd rozvoja radovych pracovnikov, ale aj manazérov na vsetkych trovniach
riadenia.

Budeme vychadzat z definicie jedného zo zakladatelov kougingu Timothyho Gallweya'
V (vykon) = P (potencial) — I (indiferencie/rusivé vplyvy)

Prave indiferencie alebo rusivé vplyvy vytvaraju bariéry medzi potencidlom kazdého pracovnika
a jeho momentalnym vykonom. Tieto mézu byt u kazdého pracovnika iné (napr. nedostatok
sebavedomia, neistota, neskusenost’, strach zo straty zamestnania, pracovna zaneprazdnenost’,

! Dostupné na internete: <http://www.koucinkcentrum.sk/o-koucinku-pre-firmy> [citované 2012-12-07].
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frustracia alebo aj prehnana snaha vyniknit’, urobit’ dojem, perfekcionizmus a pod.). Koucovanie
ma za ulohu maximalizovat’ vyuZitie potencidlu pracovnika pomocou odburania tychto bariér.
Podla Koubeka® koudovanie predstavuje individualny spdsob ako poméhat zamestnancovi
pri zlepSovani jeho pracovného vykonu arozvijani jeho pracovnych zruc¢nosti. Individualnost
koucovania spoCiva vtom, ze aktivita manazéra je zamerand na konkrétneho pracovnika
v konkrétnej situdcii na zaklade ziskanych informacii z neformalneho a formalneho skiimania jeho
pracovného vykonu. Ddlezité je poskytovanie spitnej vazby kou€ovanému pracovnikovi.

Downey’ definuje kouovanie ako umenie vystupovat v ulohe facilititora, tj. moderovat
a ulahCovat’ pracovny vykon, ufenie a rozvoj koucovaného. Koucovat v principe znamena
sprevadzat’ nickoho procesom ucenia a rozvoja. Kou¢ vychadza z predpokladu, Zze kou¢ovany najde
odpovede na otazky v sebe a vyuzije svoj potencial. Tento pristup zvySuje pravdepodobnost’ toho,
ze kouCovany pracovnik vlastné navrhnuté rieSenia aj uskutocni.

Na zaklade d’alSich teoretickych poznatkov a manazérskych skiisenosti (aj vlastnych) mdézeme
koucovanie charakterizovat’ tiez ako:
» nedirektivnu techniku vedenia l'udi, zalozeni na vzajomnej dovere a interakcii kou¢ —
koucovany,
= nastroj, ktory riesi prevazne problémy reédlnej praxe,
= cielovo orientované a individualne poradenstvo,
= prostriedok ako dat’ pracovnikovi najavo, ze organizacii na iom skutocne zalezi,
= partnersky dialog zalozeny na vzédjomnej dovere, dobrovolnosti, diskrétnosti a reSpekte,
= vlastné jedine¢né rieSenia na zaklade ziskania nového pohl'adu na rieSenu situéciu,
= proces poskytovania spétnej vizby s cielom dosiahnut’ zlepSenie vykonnosti alebo urcitych
zrucnosti pracovnika,
= podporu v odbornom aj osobnom rozvoji pracovnika.

Koucovanie ma vela podob v zavislosti od konkrétnej situacie a individudlnych potrieb
koucovaného pracovnika.

Podl'a Forwarcznej* mozeme rozlisit tri zakladné pristupy ku koudovaniu:

= Direktivne koucovanie (directive coaching) predstavuje najstar§i spdsob koucovania,
zalozeny na ucitel'skom pristupe. Pri tomto pristupe by kou¢ mal byt odbornikom v danej
oblasti a poznat’ odpovede na kladené otazky.

= Nedirektivne koucovanie (non directive coaching) predstavuje rozvojové kouCovanie. Kouc
sa usiluje o to, aby sa koucovany pracovnik chcel ucit’ a sam zvolil spdsob, ktory mu
najlepsie vyhovuje.

= Systematické koucovanie (systematic coaching) predstavuje najmodernejsi pristup, ktory ma
pomoéct kouCovanému k zmene myslenia osebe ao ostatnych ludoch. V kone¢nom
dosledku systematické koucovanie predstavuje mimoriadne efektivny spdsob vedenia l'udi
k ich profesijnému a osobnostnému rozvoju.

Koucovanie je proces, v ktorom modzeme identifikovat jednotlivé prvky zodpovedanim

jednoduchych otazok:
Preco ? ciele kouCovania
Kto ? kou¢
Koho ? koucovany pracovnik alebo tim
Ako ? modely kou€ovania
Cim ? komunika¢né nastroje a techniky
Kde ? vhodné situacie a firemné prostredie

2 KOUBEK, I.: Rizeni pracovniho vykonu. Praha : Management Press, 2004. s. 117.
 DOWNEY, M.: Effective Coaching. London : The Orion Publishing Group Ltd, 1999. s. 9.
* FOLWARCZNA, 1.: Rozvoj a vzdélavani manazerii. Praha: Grada Publishing, 2010. s. 91 — 100.
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Jednotlivym prvkom procesu koucovania sa budeme venovat’ v nasledujucich Castiach prispevku,
pricom kladieme doraz na ciele a prinosy koucovania, uplatiiované komunikacné nastroje a modely
koucovania a osobnost’ kouca.

2 Ciele koucovania

Vseobecnym cielom koucovania je nahradit’ neZelané spravanie alebo postoje pracovnika
vhodnymi a dosiahnut’ jeho vyssi vykon.

Efektivne koucovanie plni cely rad dalsich cielov, ktoré vznikaju ako ,,vedlajsi produkt®
profesiondlne zvladnutého koucovacieho procesu:

= prekondva vykonnostné problémy a zvysuje produktivitu prace,

= posiliiuje v pracovnikoch schopnost’ robit’ rozhodnutia a prevziat’ zodpovednost,

= zvySuje sebareflexiu a sebaddveru pracovnikov,

= podporuje kreativitu pracovnikov a podnecuje ich k novym rieSeniam,

= meni postoje pracovnika na aktivne a motivované,

= prispieva k efektivnejsej a lepSej komunikacii a firemnej kultuare,

= v konkrétnych situdcidch znamena rozvoj komunikacnych, obchodnych a predajnych

zru¢nosti, manazérskych kompetencii, odburavanie bariér, pripravu na kariérny rast.

3 Uzito¢né pomocky - efektivne komunikac¢né techniky a modely koucovania

Kou¢ potrebuje rozumiet motivacii koucovaného pracovnika, poznat’ jeho momentalny vykon
a postoje, potrebuje vediet’, ako sa ho ma pytat’ a podnecovat’ ho, aby sam nasiel spdsob ako svoju
vykonnost’ zlepsit'. Zakladnym predpokladom efektivneho koucovania je znalost’ a vhodné pouzitie
roznych komunikaénych technik ako st aktivne pocuvanie, parafrazovanie, sumarizovanie,
kladenie vhodnych otazok a pod. Bez ohl'adu na to, ktory model koucovania kou¢ vyuZziva, vedie
s koucovanym pracovnikom viac ¢i menej Strukturovany rozhovor. Tento vSak musi byt vedeny
ako partnersky dialég avzijomnd komunikicia musi byt vedenda v prospech koucovaného
v pomere 20 : 80, tzn. Ze kouCovany pracovnik dostane k dispozicii 80 % komunikacného priestoru.
V manazérskej praxi sa uplatiuji rozne modely kouCovania, z ktorych vybrané modely (GROW,
ADAPT, VAK, N.P.O.D.P.), ktoré popisujeme v nasledujucich Castiach.

3.1 Model GROW

Model GROW® (vo vyzname koudovania ako rastu jednotlivca) predstavuje najznamejsi
a najpouzivanejsi, ale relativne jednoduchy postupovy model koucovania.  Proces zacina
oboznamenim sa kou¢a s problémom alebo problematikou, ktorej sa chce venovat’. Samotny nazov
modelu GROW jednozna¢ne naznacuje priebeh procesu koucovania, ktory zahfia tieto fazy:

* G- Goals —, Co chceme dosiahnut’ ?
Znamena stanovenie jednoznacnych dlhodobych a kratkodobych cielov (podla pravidla SMART),
ktoré chceme koucovanim dosiahnut’ a ktorych plnenie je mozné nésledne overit’.

* R -Reality —, Aky je siicasny stav? Co potrebuje koucovany ?*
Predstavuje klI'icovu fazu, ktora znamena zmapovanie skuto¢nosti a ¢o najpresnejsi popis riesenej
situacie, z toho najddlezitejsim je spravne urcenie toho, co kouovany naozaj potrebuje.

* Dostupné na internete: <http://www.koucinkteam.cz/o-koucingu/co-je-to-grow/> [citované 2012-12-07].
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= O - Options — ,, Aké su moznosti rieSenia ? *
V tejto faze su stanovené mozné alternativy rieSenia, pricom kou¢ by mal vytvorit’ prostredie, aby
bol koucovany pracovnik sdm schopny stanovit’ co najvacsi pocet moznosti rieSenia, predovsetkym
tych netypickych a novych, ktoré doteraz nevyskusal.

» W-Will — , Cokoucovany z toho robi a kedy ? Akii podporu potrebuje?
Zavere¢na faza zahtiia vol'bu, rozhodnutie kouCovaného pracovnika a stanovenie akéného planu.
Délezité je vola a odhodlanie koucovaného pracovnika implementovat’ rieSenie do pracovného
prostredia. Kou¢ ho podporuje a ubezpecuje, ze mu v pripade potreby bude k dispozicii.

3.2 Model ADAPT

Model ADAPT® vychadza z tézy, Ze ciefom kou¢ovania je upravit’ (ang. adapt) niekoho vykonnost
a je rozpracovany do nasledovnych krokov:

= A - Assess current performance
Znamena posudit’ sucasnii vvkonnost koucovaného pracovnika, konkrétne jeho zauzivané postupy,
$tyl prace, identifikovat’ jeho slabé a silné stranky.

= D - Develop a plan
Znamena rozvinut' plan, konkrétne stanovit’ ciele a poZadovanu tiroven vykonnosti u koucovaného
pracovnika, priCom su stanovené presne Specifikované ciele v kratkych casovych usekoch,
konkrétne stratégie na dosiahnutie pozadovanej vykonnosti pracovnika.

" A - Acton the plan
Znamena konat podla planu, konkrétne realizovat’ stanovené ciele a stratégie, pricom sa prirodzene
objavia problémy a urcité obmedzenia, ktoré treba riesit’.

= P - Progress check
Znamena skontrolovat’ pokrok, konkrétne treba robit’ pravidelni kontrolu zlepSovania kouc¢ovaného
pracovnika tak, ako je stanovené postupné plnenie ciel'ov. V pripade zistenia problémov alebo
stagnacie vykonu méze kou¢ vhodne zasiahnut'.

= T-Tell and ask
Znamena hovorit a pytat sa, konkrétne je potrebné diskutovat o dosiahnutom pokroku
koucovaného pracovnika, ako aj o moznostiach d’alSieho zlepsenia.

3.3 Model VAK

Dal$ou technikou kou¢ovania je model VAK’. Tento model patri medzi najjednoduchsie a prave
z tohto dovodu je oblibenym v manazérskej praxi. Jeho kl'acovymi prvkami su:

V - Vysledok, stanovenie vysledkov, ku ktorym ma koucovanie viest'.

A - Akcie, stanovenie konkrétnych aktivit, stratégii a taktik vratane ¢asového planu.

K - Kontrola, poskytnutie spitnej vdzby a overenia porozumenia naucenych vedomosti, zru¢nosti
a postojov.

3.4 Model N.P.O.D.P.

Model N.P.O.D.P. nie je presne Struktirovany do faz, skér zdoraziuje spOsob a principy
komunikacie kouca s kou¢ovanym pracovnikom. Umoziuje viest’ rozhovor prirodzenym spdsobom

® BIRCH, P.: Koucovani. Brno : CP Books, 2005.s.9 — 10.
"FLEMING, I. - TAYLOR, A.: Koucing: management do kapsy 2. Praha : Portal, 2005. s. 36 — 42.
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a vysoku flexibilitu pri koucovani, pricom kladie déraz na nasledujice prvky koucovacieho
procesu:

N - Nacuvanie, znamena aktivne pocuvanie koucovaného pracovnika.

P - Povzbudenie, znamena kladenie spravnych otazok na ucelom ziskania vicSieho mnozstva
potrebnych informacii alebo objasnenia situacie, resp. problému.

O - Odpoved’/Reakcie, znamena snahu o eSte hlbSie objasnenie situacie alebo problému,
pochopenie pocitov apohnutok koucovaného pracovnika, ocenenie otvorenosti, spravneho
pochopenie podstaty problému pomocou rdéznych komunikacnych technik, predovsetkym
parafrazovania a sumarizovania.

D - Diskusia, znamend vzajomnu diskusiu o probléme alebo momentalnej situacii, analyzu
a pomenovanie pri¢in, hl'adanie novych rieSeni, a to tym spdsobom, Ze na to pride koucovany
pracovnik sam.

P - Podpora, znamena poskytnut’ podporu napr. vo forme zdrojov a podmienok na vykon Cinnosti,
spolupréace na d’al§ich krokoch, opitovného tréningu, motivaéného rozhovoru a pod.®

4 Osoba kouca je délezita

Koucovanie je urcené pre jednotlivca alebo tim. Koucing méze vykondvat externy alebo interny
koug, pripadne manazér moZe koucovat’ svojich podriadenych. Dalsim pripadom je kouovanie
7o strany skusenejSieho, odborne kompetentného pracovnika v rovnakom postaveni. Osoba kouca
je vo vzajomnej interakcii kou¢ — kouCovany taziskova, preto sa zameriame na charakteristiky
dobrého kouca.

Za dobrého kouca povazujeme Cloveka, ktory
= je zrelou osobnost’ou, ktora si nepotrebuje ni¢ dokazovat’,
= veri v l'udsky potencial a konkrétne ¢loveku, ktorého koucuje,
= ma manaZzérsku skusenost’ alebo skusenosti s koucingom,
= je empaticky, dokaze poclvat’ (nacuvat’) a chapat’,
= neprenechava aktivitu a zodpovednost’ na kou¢ovanom,
= ma komunika¢né zrucnosti (aktivne pocuvanie, parafrazovanie, kladenie vhodnych otazok),
= vhodnym sposobom poskytuje konstruktivnu spédtni1 vizbu (pozitivnu aj negativnu),
= je nezavisly a objektivny, uzna si chybu a necaka pochvalu,
= dokéaze poskytnut nové inSpiracie a podnety pre kou¢ovaného,
= je priatel'sky a napomocny, podporuje koucovaného v zmene postojov a v uceni,
= strategicky mysli a preferuje dlhodobejsie rieSenia pred kratkodobymi.

Na druhej strane je vhodné koucovat’ len takého pracovnika, ktory je ochotny zbavit’ sa bariér
a zauzivanych vzorcov spravania, ktory je ochotny reagovat na podnety od kouca, chce sa zmenit’
a vyskuSat’ nové koncepty spravania. Pre koucovaného pracovnika su kld¢ovymi aspektami
dovera, vzajomny reSpekt, partnerska rovnost’ a kompetentnost’ kouca.

5 Prilezitosti na koucovanie

V tejto Casti naCrtneme vhodné prileZitosti, kedy je vhodné uplatnit’ koucovanie ako metodu
rozvoja  pracovnikov. Na druhej strane upozornime na situacie, v ktorych koucCovanie
pravdepodobne nebude fungovat’.

Vhodnymi prilezitostami na kou€ovanie st nasledujuce situacie:
= praca s novymi zamestnancami a zvladnutie adaptacného procesu,

¥ FLEMING, 1. - TAYLOR, A.: Koucing: management do kapsy 2. Praha : Portal, 2005. s. 74 — 82.
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= poziadavka zo strany pracovnika, ked’ sa pyta na radu, ndzor alebo ako ma rozhodntt,
= pri stanovovani cielov, ked’ si pracovnik netrufa ciele splnit,

= v pripade delegovania prace na inych,

= pri zisteni, ze Gloha mohla byt konana rychlejsie, lepSie, lacne;jsie,

= pri spozorovani chyb v procesoch a ¢innostiach.

Naopak koucovanie nie je vhodné v nasledujtcich situaciach:
= pokial’ pracovnik nechce byt koucovany alebo nedoveruje tejto metode,
= v pripade, ze vztah medzi kouc¢om a koucovanym nie je dobry,
= v situacii nudze, ked’ je potrebné okamzité rieSenie,
= v prostredi autokratického riadenia,
= pri formalnych disciplindrnych konaniach,
= v atmosfére strachu,
= v uponahlanej atmosfére,
= ked prebiehaji v organizacii nitené zmeny,
= ak kouc zisti, ze problém koucovaného nie je kompetentny riesit, lebo sa jedna o zdravotny
problém, domace nasilie, alkoholizmus a pod.

Kazda vhodna prilezitost’ je v zasade vtedy, ked’ chceme, aby pracovnici zlep§ili uroveii svojich
vedomosti, zrucnosti a svoj celkovy vykon.

6 Vyhody a bariéry uplatiiovania koucovania v reilnej praxi

Hlavnou vyhodou koucovania je rieSenie praktickych problémov a potrieb koucovanych osob,
okamzita spédtna vdzba a moznost prispdsobit’ tempo individudlnym moznostiam koucovaného
pracovnika. Nevyhodou je Casova narocnost’ pre kouca aj skutocnost, Ze moZe pracovat iba
s jednym pracovnikom prip. s malym poctom koucovanych. Externy koucing je dost’ financne
naro¢ny. DalSou bariérou kouGovania sii osobnostné kvality a zru¢nosti kouca, ktoré su velmi
dolezité, aby bol cely proces dobre zvladnuty a dosiahli sa stanovené vysledky. Na cely proces
kouCovania si manazér v ulohe kouca musi najst dostatok casu, ¢o moze byt problém
v uponahlanej atmosfére alebo ak vedie vela I'udi. VSeobecne si vicSina rieSenych problémov
vyzaduje viac ako jedno stretnutie a len ve'mi malo problémov treba riesit’ na viac ako Siestich
stretnutiach.

V redlnej manazérskej praxi sa kouCovanie viac formdlne prezentuje, ako skutocne vykonava.
Hlavné pric¢iny vidime v tom, Ze manazéri si nevedia ndjst’ ¢as a nevedia ako koucovat’ svojich
zamestnancov. RieSenim by mohol byt intenzivny koucovaci kurz pre manazérov, prip. pravidelné
stretnutia s externym koucom, ktory by im poskytol spidtni vézbu a podnety k ich kouCovaniu.
Na koucovanie treba vyclenit dostatok Casu a cely proces starostlivo naplanovat. Povazujeme
za prinosné kouCovanie zaclenit’ do systému hodnotenia manazérov, aby boli motivovani ho
uplatiovat’. Kulturu koucovania je vzdy potrebné implementovat’ zhora — od vrcholového vedenia
k zamestnancom. KIi¢ova ulohu hraju pozitivne vzory a priklady. Za tychto podmienok,
pri profesionalnom, spolahlivom a diskrétnom pristupe manazéra, prestane byt koucovanie len
formalne prezentovanou, modnou metddou rozvoja pracovnikov, ale si najde trvalé miesto
v modernom leadershipe, kde bude prinasat’ skuto¢né a dlhodobé vysledky.

Poznamka: 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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