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Obchodna fakulta
Ekonomickej univerzity v Bratislave
slavi 25. vyrocie svojho zaloZenia

Vznik a obsah tohto (isla, ktoré sa predkladd citatelom Ekonomického casopisu,
nie si dielom ndhody. Naopak, chci byt z rozhodnutia inicidtorov cielenym
odrazom vyznamnej skutocnosti, zasluhujiicej si pozornost Sirokej ekonomickej
i odbornej verejnosti, ktorou je 25-roéné jubileum zaloZenia Obchodnej fakulty
Ekonomickej univerzity v Bratislave (bola zriadend 21. 7. 1969). Aj ked v Zivote
jednej fakulty nie je 25 rokov vela, plodnd préca pre spoloénost méZe znamenat
prinajmensom slubne vyordvani hlbokii brdzdu na roli historického vyvoja sloven-
ského vysokého ekonomického Skolstva.

Hodnotiaci obraz doterajSej Cinnosti jubilantky, rovnako ako kaZdy pohlad,
v podstate zdvis{ od zorného uhla. Otvorenie novej fakulty byvalej Vysokej Skoly
ekonomickej v roku 1969 bolo priam symbolické. Svojim zriadenim nadviazala na
sldvne tradicie byvalej siukromnej Vysokej obchodnej Skoly, ktord v roku 1940
zaloZili slovenské obchodné komory. Hoci postédtnenim tejto Skoly v roku 1945 sa
zmenil jej ndzov, prakticky aZ do roku 1949 plnila svoju najddleZitejsiu ulohu:
vychovdvala komercnych inZinierov pre obchod, bankovy sektor, podnikatel'ské zvd-
zy a priecmyselné firmy. Zdroveri bola silnou platformou opozicie proti socializdcii
spolocnosti. "Demokratizdciou" Vysokej Skoly hospoddrskych vied v roku 1949 sa
podarilo zlomit jej nezdvislost i Sirokii spolocenskii prestlZ. Ndvrat k pred-
februdrovym idedm v roku 1968 a prestavba Skoly - jednym z jej vysledkov bolo
aj otvorenie Obchodnej fakulty - boli ndslednym politickjm vyvojom tvrdo po-
tlalené. Len velmi dobré odborné zdzemie Skoly v hospoddrskej praxi pomohlo
stimir tvrdy dopad konsoliddcie na existenciu a vnutorni Strukuiru Vysokej Skoly
ekonomickej.

V najjednoduchSom kvantitativnom pohlade sa vysledky jubilantky za uplynu-
ljch 25 rokov javia ako obdivuhodne bohaty a pestry subor aktivit v troch hlav-
nych oblastiach: pedagogickej, vedeckovyskumnej a spolocenskej.



484

V pedagogickej cinnosti nemoZno bez obdivu a uznania obist skutocnost, Ze
Obchodnd fakulta za 25 rokov pripravila pre Zivot vySe 7000 absolventov, inZinie-
rov-ekondémov v Studijnjch odboroch Ekonomika vniitorného obchodu a Ekono-
mika zahranicného obchodu a usporiadala nickol'ko desiatok kurzov postgradudl-
neho $tidia. Zdroveri sa podielala na priprave dalfich desiatok tisic absolventov
ostatnych fakilt VSE.

V' historizujiicom pohlade ekonomickej tedrie a politiky sa vSak tento subor
Cinnostt javi ako vnitorne protireCivd celistvost uspechov, ale aj omylov a chyb,
tak pri presadzovani teoretickych ndzorov, ako aj praktickjch krokov pri napliant
tloh a ambicii slovenského vniitorného a zahranicného obchodu.

Dokreslovanie obrazu o pedagogickej prdci v prvom pohlade navddza autora
skimat, kolko casu a ndmahy fakulta vynaloZila na vsetky tie velké i drobné
zmeny ucebnych pldnov, ucebnych osnov predmetov, rozmanité tituly napisanych
uéebnic a skript, ich prepracované a zlepSené vydania, preklady zahranicnych
ucebnic, zavddzanie novych foriem a metdod vyucby, vSetky vydarené pedagogické
semindre a medzindrodné konferencie, ale aj formulovanie a presadzovanie kon-
krétnej vzdeldvacej stratégie v obdobl, ked sa zdalo, Ze obchodné vedy budi
z dbvodu nepotrebnosti zanesené prachom dejin.

Druhy pohlad by ndm pomohol aspoii trochu kvantifikovat vietku ndmahu
a snahy v pedagogickej oblasti, ktorym do novembra 1989 nebolo dovolené z naj-
rozmanitej$ich dovodov sa vyvinit. Ved kolko vynikajucich textov ucebnic a
skript nesmelo vyjst, v kolkych pripadoch sa "rozmetala" sadzba, kolko 3tidil
putovalo do Srotu a kolko sa nemohlo vébec napisat.

Sirokospektrdlny obraz ndm poskytuje aj hodnotenie vedeckovyskumnej Cinnosti
jubilujiicej fakulty. Na jednej strane ndm to umoZiiuje vyzdvihnit cca 150 ob-
hdjenych kandiddtskych dizertacnych prdc, desat obhdjenych doktorskych prdc,
viaceré iispechy na medzindrodnom fére v oblasti sitazf SVOC, obhajoby mno-
hych vyskumnych iiloh v rdmci medzindrodného vyskumu druZobnych $kol a fa-
kilt, vySe 15-rocnii zdviznid ucast odbornych katedier na rieSeni Stdtneho progra-
mu ekonomického vyskumu (obdobie 1975-1990), vznik a fungovanie Styroch pe-
dagogicko-vyskumnych zdruZenf, systematické organizovanie vedeckjych podujati
a teoretickjch semindrov s medzindrodnou udcastou, desiatky obhajob v oblasti
aplikovaného vyskumu pre hospoddrsku prax a ndrodné vybory a mnohé dalsie.

Po celé obdobie existencie Obchodnej fakulty sa ucitelia bez ohl'adu na politic-
ké i osobné rizikd snaZili burcovar k tomu, aby fakulta plnila svoje historické
poslanie. NemozZno nespomenit mend prof. Ing. S. Slobodu, CSc., prvého dekana
Obchodnej fakulty, jej renomovanych ucitel'ov prof. Ing. J. Prachdra, CSc., ¢i doc.
Ing. L. Schwaera, CSc., ale aj mnohych dal$ich.

Hibst pohlad na cinnost Obchodnej fakulty zdroveri ukazuje, ako vela ekono-
mickyjch poznatkov bolo pre ucitelov tejto fakulty nepovolenych alebo aj priamo
zakdzanych. Nebolo napriklad moiné obhajovat kandiddtske dizertacné prdce,
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ktoré pri rieSeni akejkolvek témy nevychddzali z kritiky burfodznych, nemarxis-
tickjch tedrii (vynimkou ncboli ani vyrazne technicky a technologicky orientované
prdce). Nduka o marketingu, manaZérske tedrie boli vyhlasované za pseudovedec-
ké, a preto automaticky zakdzané.

Pdir rokov, ktoré uplynuli od novembra 1989, je uplne inou, novou realitou,
ktord nds ulf vidiet uplynuljch 25 rokov v inom svetle, len ako zdanlivy Casovy
spojovnik, ktory ani procesy, ani ich vysledky neméZe odtrhniit, ale ani automa-
ticky spojit. V3elci citime, Ze doleZitost pripominaného jubilea nespociva v moz-
nosti hodnotit to, ¢o vsetko sme preZili a dokdzali, ale skér v tom, ¢o je moiné
a nevyhnutné pre dobré meno jubilujiicej fakulty urobir.

Nadmieru cennou devizou tychto rokov je prdve sloboda oblana - pedagéga
a vedca, a to tak v myslent, ako aj v konani. UZ si minulostou zbytocné zdkazy,
nepodloZené zdujmom o veci verejné, ani zdravym rozumom. Zbiiranim bariér pre
rozvoj neZiadicich vednych odborov a ckonomickych ndzorov sa doslova prevalila
rieka totdine blokovanych informdcii z obchodno-hospoddrskych nduk, marketingu
a manaZmentu. V' snahe ¢o najskér oviddnur plavbu na tjchto doteraz mdlo po-
znanych vindch a odovzddvatr S$tudentom poznatky relevantné pre naSu sucasni
i medzindrodni obchodnii a podnikatel'skii prax, nedokdzali sme sa takmer ani
na chvilu odirhnit od pomikanych informacnych prameriov.

Odbornd i ndzorovd blokdda sa bira ohromnou snahou ucitelov i Studentov
pochopit nepoznané a doteraz nedostupné. Dlhorocnd ludskd skisenost nds viak
aj na tomto Specifickom poli aktivity presviedéa o vyhodnosti timovej prdce, a to
podla moznosti celych bddatel'skych kolektivov katedier Obchodnej fakulty. Prdve
zo spominaného presvedcenia sa v polovici roka 1993 zrodila novd filozofia
Jakulty v oblasti vedeckovyskumnej &innosti, a to koncipovanie celofakultnych
projektov integrovaného vyskumu, ktoré by v maximdinej miere spl;iali kritérid
stanovené GAV a GAT. V iistrednej téme projekiu na roky 1993-1995 Obchod
ako ndstroj zvySovania efektivnosti a konkurenénej schopnosti ekonomiky SR je
integrovanych 12 vyskumnych iloh katedier, pomiknutych grantovym agentiram,
z ktorych bolo uzZ 6 prijatjch do $tdineho grantového vyskumu. V' rdmci vyskum-
ného grantu PHARE fakulta riesi otdzky predpokladov a problémov procesu
pridruZovania SR k Eurdpskej unii. Sicastou ndvrhu "feasibility study" je aj
vytvorenie Cenira eurdpskych Suidii pri Obchodnej fakulte v Bratislave.

RieSenie uloh bddatel'ského vyskumu, a najmd Stdmnych grantovych iloh vyvola-
lo potrebu rozvimit ¢o najSirsiu spoluprdcu so zahraricnymi vysokymi Skolami
a postavit ju na korkrétne definované spolocné vyskumné poZiadavky. Takto
programovani spoluprdcu md Obchodnd fakulta zmluvne zabezpeceni so Skolami:
Mankato State University (Minnesote, USA), Wirtschaftsuniversitdt Wien, Linz,
Handelshochschule Leipzig, Academia ekonomiczna Katowice, Krakov, Univerzita
vo Varfave, v Poznani a v LodZ, Vysokd $kola ekonomickd v Prahe, Torgovo-
-ekonomiceskij institut v Kijeve a dalsie.
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Vytvorenie vyskumnej zdkladne pre kvalitng bddatel'sky vyskum zodpovedajici
potrebdm rozvijajiicej sa trhovej ekonomiky a tedrie obchodu vo vizbdch na
celkovy rozvoj ekonomickej vedy a na jej postupujiicu internacionalizdciu povaZu-
jeme za najdéstojnejsiu oslavu "narodenin" jubilujiicej Obchodnej fakulty Ekono-
mickej univerzity v Bratislave.

Chceme aj siborom prdc prezentovanych v Ekonomickom Casopise dokumen-
tovat vyznamny spololensky prinos jej vedeckovyskumného snaZenia na poli
ekonomickej vedy, a zdroveri jej ambicie pomdct rozvoju Slovenskej republiky
nielen pripravou kvalitnjch, odborne fundovanych 3pecialistov pre oblast obchod-
nych vied, ale aj participdciou na tvorbe hospoddrskej a spolocensko-politickej
stratégie uspeSného rozvoja naSej mladej krajiny.

Mikuld$§ Andris*

i prof. JUDr. Mikuld§ ANDRIS, CSc., Katedra marketingu, Obchodnd fakulta, Ekonomickd
univerzita v Bratislave, Dolnozemskd cesta 1, 852 19 Bratislava
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Otazky rozvojovej stratégie ekonomiky Slovenskej republiky
v podmienkach eurépskeho integraéného procesu

Jaroslay FILIP*

Slovensko ako maléd otvorena trhovd ekonomika v Eurépe

Vznikom samostatnej Slovenskej republiky sa zdsadne zmenila situdcia sloven-
ského hospoddrstva oproti obdobiu, ked' tvorilo sdlast federdlnej ekonomiky.
Nielen v d6sledku toho, e rozpadom CSFR boli citelne popretfhané hospodar-
ske vdzby ustanovené a fungujice v rdmci federdcie, ktoré iba z men3ej Casti
pretrvali vo vytvorenej colnej Gnii SR - CR.

Slovenskd ekonomika zdedila z federdcic prinajmenSom desat vdZnych nevy-
hod oproti eskej: taZSie prestavatelnd, zdrojovo ndrolnejSiu Struktdru vyroby
a niZdf stupeii jej finality; vitSiu zdvislost od vzdjomnych hospodarskych vzta-
hov; viddiu zraniteInost z hladiska vyvozov i dovoznych vstupov z byvalcj
RVHP; omnoho ncrozvinutejie zahrani¢noobchodné aktivity (v plnom rozsahu
komer¢nej praxe a obchodnej politiky), firmy i bankovi infraStruktdru; vyrazne
mendie napojenie na medzindrodné finan¢né indtiticie, zahrani¢né hospodérske
a politické kruhy, na ckonomickd diplomaciu; v Ceskej republike, s jej viac ako
dvojndsobne vitSim ekonomickym rozmerom, prirodzene, zostali adekvitne vil-
Sie finanCné zdroje, ako aj disponibilny vedecko-technicky potencidl; rovnako to
platf pre analyticko-informa¢nid bdzu (doteraz nezasliZenc podceiiovand) pre
hospodérstvo, a zvl43t vonkajSie ekonomické vztahy. V 3tdtnej administrative, na
Grovni vlddnych hospoddrskych institicif, v CR hladko premenili bohato per-
sondlne vybavené federdlne orgdny na orgdny ndrodné.

Slovenskd ekonomika (ako aj Ceskd) bola zasiahnutd nepriaznivymi vonkajSimi
ekonomickymi vplyvmi: hospoddrskou depresiou vo vyspelych, resp. rozhoduji-
cich ekonomikdch s odrazom na medzindrodnych trhoch, ich protekcionizmom,
rozpadom trhov RVHP i hospoddrskym vyvojom v krajindch regiénu strednej
a vychodnej Eur6py.

Dal¥f vyvoj a stav slovenskej ekonomiky nemozno viak vysvetlovat odvoldva-
nim sa na tazie vychodiskové podmienky a vonkajlie faktory. Vyznamné ne-
priaznivé dopady na ndrodné hospoddrstvo boli a zostdvaji zapriCinené viacery-
mi faktormi: vyvojom na vnitropolitickej scéne; nedostatkami v Cinnosti vldd-
nych hospoddrskych indtitdcif a ich systémovym usporiadanim; tym, Ze strmhlavy

s doc. Ing. Jaroslav FILIP, CSc., Katedra mecdzindrodného obchodu, Obchodnd fakulta,
Ekonomick4 univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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transforma¢ny proces pod vplyvom a podla predstdv Prahy sa sice zastavil, no
nevyhnutné pokradovanic v flom - v jeho novej podobe, bez opakovania hru-
bgch chyb - ustrnulo; a napokon tym, Ze dotcraz postrddame také kvalitné
a silné centrum politickej a hospoddrskej moci, ktoré by dokdzalo energicky
a priaznivo vplgvat na hospoddrstvo (spOsobit jeho zdsadny obrat), nech sd
podmienky akokol'vek tazké a komplikované.

Slovensko ako mlady samostatny Stdt stojf pred potrebou formovat a uspeSne
rozvijat vlastné, to znamend fakticky nové ndrodné hospoddrstvo - vo vietkych
aspektoch a vo vietkych jeho oblastiach. Dimenzia tejto dlohy je nie celkom
pochopend.

e Po prvé, v Casovom horizonte to vyZaduje nepochybne dlhodobejlie usilie.

e Po druhé, ide o neobytajne zloZitd dlohu, ak si uvedomime potrebu do-
kondenia transformaného procesu (najmi jeho ndrolnost, rizikd a predpoklady
GspeSnosti); nevyhnutnost zastavit pdd hospoddrstva a dostat ho zo zdvozu na
rozvojovi dréhu; nalichavost Struktdrnych zmien a velkych socidlno-ekonomic-
kych manévrov, o je obmedzené (brzdené) nedostatkom finan¢nych zdrojov,
napétymi alebo klesajicimi makroekonomickymi ukazovatel'mi (napr. agregdtnym
dopytom a usporami), stavom v podnikovej sfére atd'

o Po tretie, tloha formovat vyhodné Struktiry ndrodného hospodérstva, to
znamend perspektivne a so zohladnenfm v3etkych rozhodujicich parametrov
efektivnosti, dostdva sa na vySSiu drovell zloZitosti tym, Z¢ musi brat zretel -
a to principidlnc - na jecho miesto v medzindrodnej ckonomike, v medzindrod-
nych hospoddrskych 3truktirach, v eur6pskom integralnom procese a vo sveto-
vych hospoddrskych trendoch.

Slovenskd ekonomika sa po vzniku samostatnej Slovenskej republiky nezritila,
ale zatial' v nej ani nenastal pozitfvne rozhodujici obrat. Takyto obrat moZno
dosiahnut iba na zdklade vlastnych rieSenf a velkého usilia, o predpokladd
rozpracovanie a uskutolfiovanie rozvojovej stratégic ckonomiky SR, ktord bude
vychddzat z jej Glasti na cur6pskom integralnom procese, z jej miesta v me-
dzindrodnej ekonomike.

Ked sa hovorf o prechode k trhovej ekonomike, niekedy sa nedostatolne
zdOraziiuje dimenzia jej "otvorenosti”. V3etky trhové ekonomiky si "otvorenymi”
ekonomikami; platf to tak pre zaostalejSic krajiny, ako aj pre najvyspelejsie
Stdty s vysokou ckonomickou droviiou, a zdroveli s vysokym stupfiom zapojenia
do medzindrodnych ckonomickych vztahov, so Sirokou tlastou na medzindrod-
nych trhoch, ako aj inych medzindrodnych ekonomickych aktivit4ch.

Uspesny model autarkncj trhovej ekonomiky nie je zndmy ani v praxi, ani
v tebrii. V tejto stvislosti vystupuji do popredia viaceré parametre, akymi sd
napriklad: schopnost transformdcie (Kindleberger), stuperi Specializdcie v komo-
ditnej Struktire zahranicného obchodu (Hirschman), vyrobnd Struknira - relativha
vyrobnd otvorenost - postavenie v medzindrodnej ekonomike (Tauchman), kom-
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parativne vyhody a konkurencné prednosti (rézni autori v tebridch medzindrod-
ného obchodu) atd. V takychto parametroch slovenskd ckonomika nedosahuje
dobri troverfi.

Ani zabezpelenie principu homeostdzy v riadiacom procese vo vztahu k von-
kajSiemu ekonomickému prostrediu nie je v pripade Slovenskej republiky natol-
ko subjektivne zadané, a teda kritkodobejSie odstrdnitelné. Aktivne prispésobe-
nie sa medzindrodnym hospoddrskym Struktiram, silovym geopoliam a svetovym
hospoddrskym trendom je totiZ podmienené 3truktirou ekonomiky, a to nielen
podla oblasti vfroby a jej input-output zdvislostf, ale aj podla podnikatel'skych
subjektov a dalSich vnitrohospoddrskych agensov (napriklad droviiou vzdeldva-
cieho systému). V neposlednom rade ho ovplyviluje aj zrelost systémovych
podmienok.

Transformalny proces vedie k tomu, Ze Slovenskd republika sa stane "malou
otvorenou trhovou ekonomikou", aviak efekty z tohto cielového stavu nie sd
vObec jednoznalné. Charakter Slovenskej republiky ako "small open market
economy", zaradenej v Casopriestore EurGpy, resp. eurépskeho integratného
procesu, zostdva otvorcnou otdzkou. M4 to byt voIné trhové hospoddrstvo,
dokonca v starSom vydani a s podriadenym postavenim (v chdpani Predohla,
Perrouxa), alebo moderné, t. j. ekologicky i socidlne orientované trhové hospo-
dérstvo zaloZené na modernych technol6gidch, sluZbdch a informatike, ale aj na
socio-kultdrnych Struktirach, o predpokladd vyhodné miesto v medzindrodnej
ekonomike?

Z doh6d podpisanych na zdver uruguajského kola GATT-u vyplyva, Ze slo-
venskd ekonomika bude vystavend eSte vilim tlakom medzindrodnych trhov
a zahraniCnej konkurencie. Zdsadnou otdzkou zostdva, v akom stupni a tvare
(Struktdre), s pouZitim akych ekonomickych néstrojov a obchodnopolitickych
prostriedkov treba pokrafovat v liberalizdcii vonkajSich ckonomickych vztahov;
ako dalej "otvdrat" na¥u ekonomiku, ak sa md zabezpelit jej vfhodné miesto
v medzindrodnom meradle i v eur6pskom ekonomickom integralnom procese.

Pritom slovenskd ckonomika (v zmysle malej otvorenej trhovej) je porov-
natel'nd s viacerymi krajinami v Eur6pe, napriklad s Finskom, N6rskom, pripad-
ne s eSte mendimi krajinami, ako Luxembursko, Slovinsko, Chorvétsko, alebo
s trochu vidd$imi krajinami ako Ceskd republika, Madarsko, Belgicko, Holand-
sko, Rakisko. V3etky ticto krajiny musia rieSit v podstate obdobné otdzky, Celit
priblizne rovnakym vyzvam, ktoré vyplyvaji z potreby UspeSnej dasti na eurép-
skej integrécii.

Slovenskd republika je umiestnend v strednej EurGpe, v samom jej centre.
T4to geopoloha, resp. geopriestor je na jednej strane potencidlne vysokovyhod-
ny, no v skutofnosti je to vel'mi ndro¢ny aZ "nevdalny" geopoliticky a geoeko-
nomicky priestor. Slovensko sa v ifom méZe presadit nie margindlne politickym
balancovanim, ale v rozhodujicej micre ekonomicky, t. j. ur€itym funkCnym
miestom v eurdpskej ckonomike.
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Struéna charakteristika sG&asného (vychodiskového) stavu
ekonomického komplexu Slovenske]j republiky

Ka?dy makroekonomicky pohlad na miesto slovenskej ekonomiky v eur6p-
skom integratnom procese musf vychddzat z analyzy jej siasn¢ho stavu a jej
potencidlu pre d'al¥f rozvoj. Takychto analgz existuje len niekolko. Jedna z nich
vychadza napriklad z tedrie ekonomického komplexu.'

Podla nej moZno ekonomicky komplex SR strutne charakterizovat takto:

e prirodné podmienky - pozitfvny potencidl nevyuZity; pri jeho plnom vyuZitf by rotny
vgnos znamenal aspoii 1 mid USD;?

e ckonomické podmienky - rozvinuté, relatfvne vyspelé, aviak nedostatujiice;’ &ast
z nich predstavuje vyznamny rozvojovy potcnciél;‘

e takzvand relatfvna otvorenost vgrobného komplexu - nerozvinutd z hladiska stupiia
a deformovand z hladiska lvaru;s

e ckonomickd droveil - znfZend a klesajiica;

e Stdtna forma - dotvdrajica sa;

e takzvand relatfvna ekonomickd samostatnost - hroziace dist‘unkcic;6

! Zakladatelom tedrie ckonomického komplexu je Josef Tauchman. Této teéria sa stretla aj na

Z4pade s ocenenfm ako urtité rozvedenie neoklasickej syntézy Kindlebergera (pri definovanf politicko-
ekonomického celku). UmoZiiuje jednak urobit viacrozmernd funk&nd a dynamickd diagnézu ekono-
miky danej krajiny (ako aj regiondlnych ekonomickgch komplexov) na podklade tzv. zdkladngch
znakov (8) a tzv. intrakomplexnych vizieb (56) medzi nimi, principidine s miestom - postavenfm
ekonomického komplexu vo svetovom hospoddrstve (tzv. interkomplexnfch vztahov); jednak zobrazit
ekonomicky komplex v pohybe (pribliZne 160 znakov) a predikovat pohyb, objcktivne sprévanie
ekonomického komplexu s jeho miestom v medzindrodnej ckonomike. Je pouZitelnd na vymedzenic
cielového stavu ekonomického komplexu danej krajiny v medzindrodnom prostredf a takto je jednym
z predpokladov rozpracovania rozvojovej stratégie.

Ide o: ekonomickd polohu (tzv. funk&né miesto, medzindrodné ckonomické aktivity, tranzitné
sluzby), aktfvny cestovny ruch, lesné bohatstvo (nielen drevo), vyuZitie pddy, suroviny, vodné zdroje
a minerélne vody.

* Ide o $truktdru materidlnej vyroby i sluZieb a ich vykonnost, o zdkladné infrastruktdry v eko-
nomike, vedecko-technicky potencisl, pracovné sily, vlastnicke vztahy, firmy, finan&né zdroje, makro-
ekonomické indik4tory (ako faktory vyvoja ekonomického komplexu) a o vndtornd i vonkajSiu ekono-
mickd (ne)rovnovihu.

Uy mnohych vyrobnych odboroch disponuje Slovensko predovSetkym kvalitnym Tudskym kapi-
t4lom: kvalifikovanosfou, pracovitostou, u¢enlivostou i zru¢nostou pracovnej sily; dostatkom skdsenos-
1f $pecializovangch a% $pitkovych odbornfkov; schopnostou inovaného vyskumu a technického vyvoja.

Stupeii otvorenosti v§robného komplexu zostdva men3f v rozsahu z hladiska input-output
viizicb v zahraninom obchode, ale aj v stupni 3pecializdcie (medzindrodne Specializatnom profile)
a v celkovom rozvinutf medzindrodnych ekonomickych aktivit (v zmysle medzindrodného podnikania
a sluZieb). Deformovanost sa tyka niclen stupiia finality v§robkov v cxporte a importe, no hlavne
dom4cej Struktdry vyroby vzhladom na vyulitie kvalifikovanej prdce a vzhfadom na materidlovd,
energetickd i ekologickd ndronost vyroby.

¢ Relatfvna ekonomick4 samostatnost je dan4 tromi faktormi: objektfvnym stupiiom otvorenosti
vyrobného komplexu (efekty jeho 3truktiry); viastnfckymi vzfahmi (najmi efektmi z pSsobenia zahra-
ni¥ného kapitélu); vgkonom 3tdtnej ekonomickej suverenity (Stdtnymi orgdnmi, najmi pri zahrani¢-
nohospodérskej a zahrani¢noobchodnej politike).



493

e postavenie vo svetovom hospodérstve, resp. v medzindrodnej ekonomike - "formdl-
ne" dobré,7 "materidlne" - horSie a zhor3ujice sa, pasfvne, neur(ﬁené;8
e ckonomicky rozmer - maly a poddimcnzcxvany.9

Nie je ani natolko doleZité, v akom stave sa v sdasnosti nachddza ekono-
micky komplex Slovenska, ale aky je smer jeho pohybu. Ide o rieSenie vnitro-
hospodérskych problémov, pri€om rozhodujicou je charakteristika jeho postave-
nia nie v sdcasnej, ale v buddcej Struktire medzindrodnej ekonomiky, vo for-
mujdcich sa perspektivnych medzindrodnych hospoddrskych vztahoch.

Struktidra n4$ho vyvozu je nevghodnd uZ dnes a ak uvazujeme do budicnosti,
z hladiska drovne efektivnosti a konkurenéného postavenia na buddcich trhoch,
je neperspektivna vo velkej miere (iba ak by sme sa uspokojili s fixovanim
vyrobnych 3truktdr na teraj§ej drovni). Exportnd vykonnost domécej vyroby
zostdva v podstate podlomend a nemOZu ju podstatne zvysit ani podporné
ndstroje a opatrenia v proexportnej politike pre najblizSie obdobie. Strdcame
sitasné, a hlavne budice medzindrodné trhy, &i uZ postavenie na nich, alebo
moZnosti umiestnit sa na nich. Doterajsia $truktdra dovozu tieZ nezodpovedd
potrebdm modernizdcie a reStrukturalizdcic slovenskej ckonomiky. V takejto
podobe zahrani¢ny obchod neméZe vndSat potrebné multiplikalné rozvojové
Glinky, impulzy do ndrodného hospoddrstva. Krdtkodobé zisky, ba 3pekulalné
obchodné operdcie znalnej Casti domdcich firiem nemo6Zu byt zdkladom rozvoja
ekonomiky a jej miesta v medzindrodnom meradle. Postavenie ekonomického
komplexu Slovenska sa neustdle zhorSuje tak v porovnani s inymi ekonomickymi
komplexmi, ako aj v "materidlnom" postavenf. Toto zaostdvanie md kvalitativny
charakter, aj rasticu Casovi dimenziu. Naozaj hrozi, Ze¢ slovenskd ekonomika
bude hrat podriadend, podradnd funkciu v buddcnosti; bude zaostdvajicou,
prepadévajicou sa ekonomikou v Eur6pe. Inak povedané, Slovenskd republika
bude zapojend do eur6pskeho ekonomického integratného procesu, no v celko-
ve nevfhodnom postaven{. Spracovanie a realizovanie rozvojovej stratégie ekono-
miky SR je preto jedinou alternativou voli tomuto vyvoju.

7 Takzvané form4lne postavenie sa tgka medzindrodného politicko-prévneho postavenia.

% lde o porovnatelné ckonomické postavenie najmd v medzindrodnom obchode, v medzinirod-
nom podnikanf, t. j. z hladiska vy§nosov (podla komparatfvnych vyhod a konkuren&nych prednostf).
Pasfvnost postavenia v medzindrodnej ekonomike je dand stupiiom schopnosti transformécie, ktord
najviac ovplyviiuje redlny charakter aktfvneho prispOsobovania sa ekonomiky zmendm vo vonkajSom
ekonomickom prostredf, teda aj v eur6pskom intcgranom procese, a konkuren&nym aktivitdm vlad
inych 3tdtov a ich firiem. Neuréenost znamend, Ze dany ekonomicky komplex (SR) nem4 zabezpetené
vyhodné miesto v medzindrodnej ekonomike, ani ho nem4 bliZSie identifikované; toto miesto méZe
byt bud vyhodné a perspektivne, alebo nevyhodné, t. j. podriadené a klesajice, bez vynosov pre
ndrodné hospoddrstvo a jeho rozvoj.

® Nie je rozhodujdce, %e objektfvny ekonomicky rozmer Slovenska je maly - ved' takgch krajin je
v Eurépe viac; zdvaind je viak skutofnost, Ze tento ckonomicky rozmer by mohol byt va&sf; je totiZ
poddimenzovany tak vzhladom na potencidlny ekonomicky pricstor, ako aj vzhladom na jeho zvi3e-
nie pri G&asti v medzindrodngch ekonomickych aktivitdch a pri vyuZitf jeho geopolohy.
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Potreba rozvojovej stratégie ekonomiky Slovenske] republiky

Utast v eurépskom integratnom procese nie je sama osebe dostatofnou mo-
tivdciou pre rozvojovii stratégiu ekonomiky Slovenskej republiky, pretoze tento
proces predstavuje skor vonkajsie ekonomické (i politick¢) prostredie a nevyh-
nutnost aktivnej pritomnosti v fiom. V rozvojovej stratégii ekonomiky Slovenska
by malo fst o zabezpetenie vghodného miesta a dosiahnutie pozitivnych efektov
z Ucasti v tomto procese.

Iba dlhodobd a premyslend, dosledne uskutoliiovand rozvojovd stratégia
umoznf zésadny obrat v hospodérstve Slovenskej republiky, vyuZitie jej rozvojo-
vého potenciélu, presadenie sa v eur6pskom priestore na zdklade ekonomicke;j
reformy obsahujicej vnitorné Struktdry vgroby aj vonkajsie ekonomické vztahy,
zvI4%t zahrani¢noobchodné. Tieto Struktdrne zmeny st realizovatelné len dlho-
dobo a mozu vychddzat len z tdvah v rdmci rozvojovej stratégie. V rdmci nej
by sa zdroveii mal dokontovat transformalny proces, prepdjanie systémovych
nistrojov a opatrenf na vecné problémy nédrodnc¢ho hospodarstva otvoreného
typu. Ciele a opatrenia hospoddrskej politiky nemozu byt jednorazové, Ciastkové
a krdtkodobé.

Skisenosti tych 3tdtov vo svetovom hospoddrstve, ktoré dokdzali dosiahnut
vyrazné dspechy v hospoddrskom rozvoji, a teda aj v zlepSenf medzindrodného
postavenia ich ekonomického komplexu, svedtia o nevyhnutnosti urlitej roz-
vojovej stratégie. Vdaka nej ticto krajiny dosiahli aZ tzv. hospoddrsky zdzrak,
hoci ich ekonomiky sa nachddzali v oslabenom a vo velmi zloZitom, nepriaz-
nivom vychodiskovom stave.

Ulohy spojené s rozvojovou stratégiou ekonomiky SR si eSte zloZitejsie:
treba dokon&it transforma&ny proces, najmi prechod k otvorenej trhovej ekono-
mike pri zachovani socidlnej Gnosnosti; treba dokdzat vzostup hospoddrstva za
stazenych podmienok, okrem iného v konkurencii na medzindrodngch trhoch
a pri nedostatku finan¢nych zdrojov; treba zmiernit zaostdvanie, ktoré sa vytvo-
rilo a ktoré sa fakticky dalej prehlbuje v porovnani s ingmi Geastnikmi eurp-
skeho integra¥ného procesu (na trovni Stitov aj na Wdrovni firiem). A treba
formovat, ako sme uZ uviedli, nové, vlastné ndrodné hospodérstvo.

Pouzitie rozvojovej stratégie je nesporné, ale zvddza ku kopirovaniu cudzich
vzorov hospodédrskeho zdzraku. Na cudzie vzory a recepty zo zahranifia sme
vzdy trpeli a dopldcali. Slovensko nie je Japonskom, nemoéZe taZit z takych
podmienok ako svojho asu Nemecko, sotva zopakuje postavenie Svajtiarska
a v ostatnom tase Luxemburska vo finan&ngch sluzbdch, a v porovnani s 4zij-
skymi "tigrami" tieZ zaznamendvame viaceré zdvazne odliSné znaky. Kopirovanie
cudzich vzorov je prejavom istej neschopnosti urfovat svojbytny v§voj v samo-
statnom $tdte; znamend divat sa prili§ bud do bo&ného, alebo do spitného
zrkadla. Zostavif vlastnd rozvojovi stratégiu nie je bezotivostou, trifalostou,
ani snifvanim - je redlnou potrebou.
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Parametre rozvojovej stratégie

Takzvané strategické pldnovanie (strategic planning, strategic thinking) sa
uskuto¢iiuje na dvoch zdkladnych tdrovniach subjektov danej trhovej ekonomiky
i medzindrodnej ekonomiky - na vrovni firiem a viddnych inStiticii (k nim treba
priradit takito &innost na trovni orgdnov EU, OECD, medzindrodnych meno-
vo-finanénych indtitdcif, inych centier kapitdlovych skupin a politickych kruhov).
Rozvojov4 stratégia ekonomiky je produktom "strategického pldnovania”™ a nem4
ni¢ spolo¢né s centrdlnym, direktivno-administratfvnym pldnovanim; je rozpracé-
vand v trhovych podmienkach, so strategickymi motivmi a realizuje sa spOsobmi
a ndstrojmi plne kompatibilngmi s trhovou ekonomikou, a to, prirodzene, aj
v medzindrodnom meradle.

Rozvojov4 stratégia je v podstate dokladne zvdZeny, ten najvyhodnejsi, a pri-
tom velmi redlny variant dalSieho fozvoja ekonomiky vritane jej miesta vo
svetovom hospodérstve, alebo v danom regiéne, v horizonte 10-20 rokov do
budicnosti. Zdrovei k nej patrf vymedzenie trajekt6ric - smeru a podmienok
prechodu - od sdcasného stavu ekonomiky k jej cielovému stavu. Samozrejmd
je orientdcia na pozitivny dynamicky vyvoj, na maximdlne vyuZitie rozvojového
potencidlu (ekonomickej sily a zvitSenie ekonomického rozmeru) daného eko-
nomického komplexu a na jeho vghodné umiestnenic v medzindrodnych hospo-
dédrskych 3$truktdrach, v medzindrodnych ekonomickych vztahoch, v regiéne
alebo v celom svetovom hospoddrstve. Rozvojové stratégia vytyluje smery mo-
dernizdcie, Struktdrne prispOsobivych zmien a medzindrodnej Specializdcie vyrob-
ného komlexu (t. j. vyrobnej Struktiry, relativnej otvorenosti a ekonomickej
drovne chdpanej aktivne a mnohorozmerovo) ekonomiky aj jej daldich sektorov,
a sifasne vonkajSich ekonomickych vztahov a v rdmci nich najmd Gcasti na
medzindrodnych trhoch, na medzindrodngch ekonomickych aktivitdch a na (re-
giondlnej) medzindrodnej ekonomickej integrcii. Osobitne potrebnd je v pripa-
doch, ked' sa vyZaduje zdsadnejSia zmena stavu ekonomiky, alebo ked' novy Stét
vytvdra vlastné ndrodné hospodédrstvo (prikladmi sd "4zijské tigre", resp. NSR
a Japonsko po druhej svetovej vojne). VZdy ide o formovanie ekonomiky (the
shaping of national economy) v zmysle aktivneho prispGsobovania sa vonkajsim
podmienkam a trendom do budtcnosti, o tzv. forward look."

Realizdcia rozvojovej stratégie ekonomiky vyZaduje jej podrobnejSie rozpraco-
vanie do konkrétnejSej podoby hospodérskopolitickej koncepcie, ktord predstavu-
je skibeny celok dlhodobych cielov, rémcovych zdsad, systému opatrenf aj in3ti-

" Hospodérsky vyspelé krajiny vyvinuli od 50. rokov nickolko "strategickych" koncepcif vo
vztahu k socialistickému spolo&enstvu, ale aj k rozvojovému svetu, napr. koncepciu "structural ad-
justment" (OECD v 70. rokoch). V stasnosti je zndme, %¢ centrd ekonomickej sily na Z4pade - USA,
EU a Japonsko - dokontujd, alebo uZ dokondili viastné rozvojové stratégie siahajice do 21. storotia;
to isté platf pre transnsrodné spolo&nosti, pre ktoré je globdlne stratcgické uvaZovanie typické. Uplne
in4 situ4cia je v transformujtcich sa krajindch regi6énu strednej a vychodnej Eur6py.
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ticif, priorit hospoddrskej politiky. V pripade SR je to eSte navySe UspeSné
zvlddnutie transformadného procesu a zastavenie spddu ndrodného hospodédrstva.
Hospoddrsku politiku teda v Ziadnom pripade (ani pri jej dlhodobejSich zdme-
roch a opatreniach) nemoZno stotoZiiovat s rozvojovou stratégiou ekonomiky,
pretoZe hospoddrska politika vychddza z nej, patrf do jej rdmca a je jej reali-
zatnym prostriedkom. Transformalny proces predstavuje prechod k inému, kva-
litatfvne novému spolofenskému systému a mal by byt prepojeny na rozvojovi
stratégiu ekonomiky. Tejto stratégii by mal byt funkCne podriadeny aj proces
privatizdcie, politika v oblasti prilevu zahrani¢ného kapitédlu, zahrani¢noobchodnd
politika a podobne.

V podstate vieme, ako sa rozpractva a realizuje rozvojové stratégia ekonomi-
ky v najpoprednejSich a v ostatnych dspeSnych Stdtoch sveta. Obsahuje Sest etdp
("sled krokov"):

1. Analytické prdce presne urtia stav domdcej ekonomiky a jej rozvojovy potencidl,
komplexné prognostické prdce vymedzia hlavné tendencie a faktory ekonomického vyvoja
do buddcnosti, mnoZinové ekonomické priestory vo svetovom hospodérstve a v danych
regiénoch.

2. Odbornfci spracuji variantné parametre ciefového stavu ekonomiky, jej miesta
v budicich medzindrodnych hospodérskych Struktdrach, so zohladnenfm silovych geopolf
(a prirodzene, so zohladnenim moZnostf ekonomiky).

3. Vyber z tychto variantov je dlohou politikov a intitdcif v demokratickom S3téte,
a to nanajvy8 zodpovednou.

4. Néslednou tlohou odbornikov je rozpracovat optimdlnu trajekt6riu k vybratému
ciefovému stavu ekonomiky.

5. Vlddne orgdny potom tito trajekt6riu dalej konkretizuji do hospodérskopolitickej
koncepcie, do hospodérskej politiky (so schvdlenfm v parlamente).

6. NajtaZSou etapou je realizdcia rozvojovej stratégie - vzhladom na rOzne uskalia,
socidlne obete, zloZitosti ndstrojov ovplyviiovania ekonomickych procesov a vzhladom na
meniace sa vnitorné a vonkajSic podmienky (ako aj preto, lebo Ifdri spolofnosti musia
zfskat podporu jej rozhodujdcich sfl, doveru a trpezlivost vi&Siny obyvatelstva).

Pri rozvojovej stratégii ekonomiky zohrdva rozhodujicu dlohu vysokokvalitné
a energicky pOsobiace "centrum" (politickej a hospodérskej moci), ktoré vyuZiva
potencidl mozgovych centier (brain units) a timy expertov a intenzivne spolu-
pracuje s podnikatel'skymi a bankovymi kruhmi.

Jednym z najdOleZitejSich predpokladov je presadzovanie ndrodno-$tdtnych
ekonomickych zdujmov, ved v rozvojovej stratégii sa projektuji do budidcnosti,
a vlastne sa z nich vychddza. V podmienkach internacionalizdcie aZ globalizdcie
hospoddrskeho Zivota a vonkajSich zdvislosti trhovej otvorenej ekonomiky nejde
o nejaky ekonomicky nacionalizmus a uZ vObec nie o autarkni politiku. Sti¢asne
viak netreba preceffovat europanizmus, kozmopolitizmus, ani fenomén transna-
cionality. Kto sa odvdZi popriet, Z¢ Ameritania, Nemci, Francizi, Japonci atd.
- napriek snahe a zdujmu o slobodny obchod, o medzindrodné ekonomické
aktivity a o integrdciu - nesleduji vlastné ekonomické zdujmy?
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Sprévny pristup k otvdraniu ekonomiky v rdmci rozvojovej stratégie zrejme
spotiva v tom, Ze toto otvdraniec musf byt uvédZené, v silade s ekonomickou
Groviiou a Struktdrnymi zdmermi (pri tvare relativnej otvorenosti vyrobného
komplexu a jeho medzindrodnom postavenf) a Ze z toho vyplyvajici nevyhnutny
pokles relativnej ekonomickej samostatnosti nemus{ viest k ohrozeniu ndrodno-
Stdtnych ekonomickych zdujmov, ale naopak, k ich zabezpeleniu na vySSej drov-
ni a perspektivne. To je aj pripad Glasti Slovenskej republiky na eurépskom
integralnom procese, avSak len za uritych podmienok.

Rozpracovanie rozvojovej stratégie je zloZité a velmi ndro¢né, takZe vyZaduje
dlhoro¢né, intenzivne, iterativne prdce. Do tvahy sa napr. musia brat dynamic-
ké komparatfvne vyhody, 3truktirne trendy, vedecko-technicky pokrok, budice
medzindrodné trhy (dopyt a ponuka na nich v Sirokom zmysle), energetickd bi-
lancia a potravinovd bezpe¢nost, vlastné ekonomické zdroje, konkurenné akti-
vity druhych krajin (vldd a firiem), geopolitické sivislosti, a to vietko v prie-
mete do buddcnosti vritane nédkladov, cien a dalSich faktorov medzindrodnej
ekonomiky. UZ urfenie "mnoZinovych matric" tohto ekonomického asopriestoru
je tazké a elte taZlie je cielové umiestnenie danej ekonomiky v nich.

Takisto je jasné, e asociatnd dohoda SR s EU zdaleka nevylerpdva obsah
rozvojovej stratégie ekonomiky Slovenska.

Vnatorné faktory rozvojovej stratégie ekonomiky Slovenskej republiky

Obvykle sa nimi rozumie celkovy ekonomicky potencidl, stav hospoddrstva
(vrdtane firiem), hospoddrska politika. V konkrétnejSom pristupe moZno vyme-
dzit usporiadany sihrn faktorov dspeSnej rozvojovej stratégie ekonomiky Sloven-
skej republiky takto:

e mart bliZSiu predstavu o spolocnosti a hospoddrstve v budiicnosti (existuju
viaceré typy demokracii a trhovych ekonomik);

e kvalitne rozpracovar predovSetkym samotnii rozvojovi stratégiu a vybrat jej
sprdvny variant;

e mat vlastné riefenia (bez kopirovania cudzich vzorov);

e unjchlene zviddnut transformacny proces v jeho plnom rozsahu, pricom eko-
nomickd reforma md byt funkcénd;

e urobit systémové ckonomické opatrenia, pricom ndstroje maju byt zamerané
nielen na vytvorenie trhového prostredia s prepojenim na medzindrodnii ekonomi-
ku (vrdtane kompatibility s EU), ale aj na vecné problémy hospoddrstva;

e profilovat moderni Struktiru ndrodného hospoddrstva, medzindrodne vysoko-
Specializovanii;

e wyvorit silné a pozitivne fungujiice centrum, najmd systém viddnych hospo-
ddrskych institicif, na potrebnej urovni ich odbornej ¢innosti;

o velmi doleZitd je siucinnost vlddnych institicii s bankami a firmami, ako aj
§ inymi subjektmi trhovej ekonomiky;
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o uskutoltiovat modernii rozvojovii makroekonomickii politiku, s podstatnym
zvySenim jej kvality, t. j. koncepénych zdkladov, funkinosti a ucinnosti;

e v jednotlivjch oblastiach hospoddrskej politiky treba dosiahnut vicSiu irover
rozhodovacieho procesu a déraznost opatreni (ndstrojov), a hlavne vetky opatre-
nia vzdjomne previazat tak, aby posobili v silade a cielovo;

e zahrani¢nej hospoddrskej politike treba osobitne venoval velkii pozornost
(ovela vicsiu ako doteraz), ¢o je urcené nielen pridruZovanim k EU, ale aj
potrebou prilevu zahranicného kapitdlu a péZiciek, hl'adanim trhov a obchod-
nopolitickymi rokovaniami;

e pri rozvinuti proexportnej a selektivnej importnej politiky treba pouZit cely
diferencovany arzendl ndstrojov (je ich asi 50), zahrani¢noobchodni politiku
zaktivnit a roz§irit' jej azimuty;

o bezpodmienecne mar koncepcnii politiku v oblasti zahranicného kapitdlu;

o zabezpelit nové miesta v medzindrodnej ekonomike, o okrem iného pred-
pokladd vysokoaktivnu zahranicni politiku a ekonomickii diplomaciu;

e viac ako na zahrani¢ni pomoc sa treba spoliehat na viasiné sily;

e v demokratickej humdnnej spoloénosti nemdZe byt socidlna oblast v zdvese
_(socidlne ciele, socidlna politika a transformacné ulohy v tejto oblasti su cinitel'mi
rozvoja ekonomiky);

o priaznivé vniitropolitické podmienky (zahfiiajice celd S$kdlu zndmych fak-
torov) maji podstatny vyznani;

o ideologické pristupy aZ zlozvyky nemdZu prevaZovat nad ekonomicky racio-
ndlnymi dvahami a opatreniami;

o vdcst vyznam, ako sa zdd, nadobida usilie o hodnotové orientdcie, etika,
mordlka a kultira i ndrodné povedomie;

o rozhodujica cast spololenskej energie by mala by¢ sustredend na ekonomi-
ku, jej problémy a transformdciu, na rozvojovii stratégiu; treba vytvdrar atmosféru
vysokych pracovnych vykonov, ekonomickjch a socidlnych aktivit, hiiZevnatosti
a viery v budicnost.

V tomto pristupe sa teda Cinitele rozvojovej stratégie podstatne rozsiruji nad
rdmec ekonomického potencidlu a jednotlivych opatreni hospoddrskej politiky.
Niektoré z tychto nekonvenéne chdpangch Cinitelov sa mOZu ukdzat ako roz-
hodujice v sifaZeni krajin regiénu strednej a vychodnej Eur6py o vstup do
EU. Nezdvisle od subjektivnych ¥elanf a dsilf bude rozhodovat stav a pohyb
ekonomick€ého komplexu, ktory sa riadi objektfvnymi pravidlami. VyuZitie roz-
vojového potencidlu predpokladd predovietkym rozmach podnikania - vo vnitor-
nej ekonomike, na domdcom trhu a aj v medzindrodnom podnikani na medzi-
ndrodnych (zahrani¢nych) trhoch. V tom maji vlddne hospoddrske inStiticie
nezastupitel'né funkcie.

V najpozitivnejSom variante rozvojovej stratégic SR sa moOZe dosiahnut taky
stav jej ekonomického komplexu, ked' jeho ekonomicky rozmer presiahne jeho
objektivne vymedzeny ckonomicky priestor (Glast v eurépskej integrdcii, na
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medzindrodnych eckonomickych aktivitdch, s plnym zuZitkovanim prirodnych
a vlastnych ekonomickych podmienok i geopolohy). Hoci je jasné, Ze splnenie
uvedenych predpokladov neprichddza do tdvahy v najbliZSom obdobf, rozhoduji-
cim je naStartovanie spolotensko-ekonomického pohybu do budicnosti, teda na
zdklade rozvojovej stratgie. ZdOraznime, Ze to zdvisf hlavne od vnitropolitic-
kych faktorov v Slovenskej republike.

Vonkajsie faktory rozvojovej stratégie ekonomiky Slovenskej republiky

Predpokladajme, vel'mi optimisticky, Ze vnitorné linitele rozvojovej stratégie
SR budd v priebehu nickolkych rokov naplnené, a tak preukdZu svoje ulinky
(napr. v hospoddrskej politike). Ich pOsobnost bude limitovand nielen z dovodu
men3ej zahrani¢nopolitickej sily a redlneho rozmeru ekonomického komplexu
SR (jeho ekonomickej drovne, a velmi pravdepodobne aj Struktiry domdcej
vyroby a vonkaj$ich ckonomickych vztahov), no vo velkej miere aj vonkajSimi
medzindrodnopolitickymia hospoddrskymi podmienkami.

Vyvoj exogénnych podmienok pre rozvojovi stratégiu ekonomiky SR je ne-
isty, zloZity a urCite bude prind3at komplikécie a kl4st nové ndroky. Ich analyza
a prognéza si vyZaduje oddelené samostatné prédce, ktoré vSak budd tvorit
silast rozvojovej stratégie.

K hlavngm vonkaj§im ckonomickym faktorom patria: vyvoj maastrichtské¢ho
procesu a politika EU, vyvoj celoeurpskeho integradného procesu, vyvoj v re-
giéne strednej a vychodnej Eur6py (vrdtane Ruska, Ukrajiny a pod.), vyvoj
v najblizSom politickom a ekonomickom prostredf z hladiska SR, medzindrodné
kapitdlové pohyby a tzv. konkurenné aktivity na medzindrodnych trhoch a vni-
tornych trhoch (takych 3tdtov ako napr. Ruska); a v neposlcdnom rade svetovy
hospoddrsky cyklus a celkovy vyvoj v medzindrodnom obchode. ESte dolcZitejsie
si megatrendy vo svetovom hospoddrstve, pOsobenic geopolitickych sil a for-
movanie budiicich medzindrodnych hospodérskych Struktdr pre 21. storocie.

Predpokladajme, opdt optimisticky, Ze vonkajSie podmienky nebudd nepriaz-
nivé, ani chaotické. Potom vyvstdva do popredia naSe zaostdvanie pri ich odha-
de i schopnosti aktivne sa im prispOsobit. Toto "zaostdvanie” je védZnejSic neZ
suCasny stav hospoddrstva SR so vietkymi jeho problémami a obmedzeniami.

Otazky funkéného miesta slovenske] ekonomiky

KaZdy ckonomicky komplex (dan¢ho 3tdtu) zaujima urité micsto, zohrdva
urCitd funkciu v medzindrodnej ekonomike, resp. vo svetovom hospodérstve,
v jeho regi6ne. Slovenskd ekonomika ako sidast CSFR mala jasne vymedzené
funkné miesto v rdmci RVHP, ¢o sa odrdZalo v Struktdre vyroby (vyrobného
komplexu). Teraz sa nachddza v zdanlivo prechodnom stave, pretoZe v skutod-
nosti méZe byt o jej Struktirnom profile v z4dkladnych ohladoch uZ viac-menej
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rozhodnuté. Pokial eSte existuji moZnosti, ako ho formovat a ovplyvnit na
zdklade spracovania a prostrednictvom uskutolnenia rozvojovej stratégie, potom
aj najmenSie straty asu spOsobia d'alekosiahle negativne ndsledky.

Novym funkénym micstom SR v medzindrodnej (eurdpskej) ekonomike moZz-
no chdpat jej vyhodné, stabilné a perspektivne postavenie z hladiska nérodno-
$tdtnych ekonomickych zdujmov, t. j. vyuZitia rozvojového potencidlu, dynamic-
kého vyvoja ndrodného hospoddrstva, vyuZitia prirodnych a ekonomickych pod-
mienok, zvla$t geopolohy. Takéto umiestnenie sa chdpe ako pozitivne, aj ked
si 0 jeho jednotlivych strdnkach nemoZno vytvdrat idedlny obraz. Je otdzne, (i
sa podarf presadit viacero progresivnych Struktir vyroby a umiestnit sa v me-
dzindrodnych ekonomickych aktivitdch (vrdtane sluZieb) medzi zdpadnou a vy-
chodnou Eurépou. Dalsou dolefitou otdzkou je, v akych Struktdrach vyroby
a v akych funkcidch sa naviaZe zahrani¢ny kapitdl na domdcu lacnd pracovnid
silu a ako sa to premietne v Struktire zahranitného obchodu, vo vnitornom
trhu, v zamestnanosti.

Funk¢né miesto slovenskej ekonomiky sa moéZe stat aj celkove menej vyhod-
nym (z hladiska vlastnych rozvojovych zdrojov a tej Casti ekonomického kom-
plexu, vyuZitie ktorej by slovenskid ekonomiku dostalo z pdsma menej vyspelych
krajin Eur6py, resp. v rdmci EU). M6Ze sa dokonca zopakovat charakter pod-
riadeného umiestnenia v integratnom procese (ako to bolo v RVHP), v zmysle
"nosita dreva a vody" (T. Balogh). Podla pravidiel pohybu ekonomického
komplexu, jeho niZia ekonomickd drovefi, zaostalejSia Struktdra vyroby a za-
hrani¢ného obchodu a horSie materidlne postavenie v medzindrodnom meradle
totiz vedd k dalSiemu jeho zaostdvaniu - & uZ v absoldtnych veliCindch, alebo
aspoii v porovnani s inymi ekonomickymi komplexmi. Treba si uvedomit, Ze
o vyrobnych Struktirach, o ucasti na medzindrodnych trhoch, o mieste v eur6p-
skom integratnom procese sa rozhoduje prdve v sGlasnosti, a spytat sa, aky
aktivny a d¢inny vplyv m4 SR na toto formovanie v horizonte 10-20 rokov, ked
zatial nie je k dispozicii rozvojovd stratégia a prevlddaji krdtkodobejlie, od-
delené opatrenia v hospoddrskej politike, akdtne problémy v hospodérstve, ako
aj vnitropolitickd nestabilita.

Ned4 sa tvrdit, Z¢ medzindrodné vyrobné Struktiry v Eurépe si uZ zadané,
medzindrodné trhy uZ obsadené, takZe vyber fakticky nejestvuje (ani v tomto
pripade neodpadd potreba a uZitolnost rozvojovej stratégie). Sklon k pesimizmu
nie je zatial opodstatneny, aj ked' berieme zretel' na hibku problémov v ekono-
mike (SR), zloZitost predpokladov obratu v stave hospoddrstva a Casové, systé-
mové i vecné zaostdvanie. Vdine problémy maji vSetky krajiny Eurépy, hoci
v r0znej miere a na odliSnej drovni, ale predovietkym krajiny v regione stred-
nej a vychodnej Eurépy (SVE). My viak mdme problémy s rieSenfm problémov
a tdto zniZend schopnost je jednym z najvilSich faktorov ohrozujicich ekono-
miku Slovenska, viac neZ komplikované vonkajSie podmienky a viac neZ vilSia
ekonomick4 sila inych krajin.



501

PridruZenie k Eurépskej Gnii, StruktGrna a zahrani¢na hospodarska
politika Slovenskej republiky

V danej geopolitickej situdcii je sprdvne zvolend zdkladnd orientécia zahranic-
nohospoddrskej politiky SR na pridruZovanie k EU ako zékladu a "motora”
eurépskeho integratného procesu. Ide viak o to, ako sa tdto orientédcia na EU
chdpe v rozvojovej stratégii SR a s akymi priebeZnymi i kone¢nymi GCinkami sa
bude realizovat.

Vzhladom na stav slovenskej ekonomiky, kvalitu vnitropolitickych subjektov,
absenciu vlastnej rozvojovej stratégic a zhorSujice sa postavenie ekonomického
komplexu treba upozornit na to, %e pridruzovanic k EU bude prindiat so
sebou tak vyhody, ako aj nevyhody, priCom ich pomer - z hladiska ndrodno-
Stdtnych ekonomickych zdujmov SR - nie je natolko priaznivo zaruleny. Tejto
otdzke sa u nds venuje mald pozornost. ZdOraziiuje sa napriklad legislativne
prisposobenie EU, systémové (trhovd) kompatibilnost s EU, menej v8ak prisp6-
sobenie ckonomickym $truktiram a spolo¢nej obchodnej politike EU, ako aj
dalSie vecné otdzky, tykajice sa ciclov a ndstrojov rozvojovej stratégie ekonomi-
ky SR. Zd4 sa, Ze prisludné zodpovedné politick€ kruhy a viddne hospodérske
inStitdcie akoby rozvojovi stratégiu ekonomiky SR stotoZiiovali s pridruZenim
k EU, akoby bud neuzndvali jej oddelend existenciu, alebo ju odstvali do
pozadia. Efekty pridruZenia k EU sa povaZuji za jednoznaine whodné, hoci
v skuto¢nosti m6Zu byt prevaZujico vyhodné iba za urlitych podmicnok.”

PridruZenie Slovenskej republiky k Eur6pskej Gnii m6Ze byt sdladné s ndrod-
no-Stdtnymi ckonomickymi zdujmami SR, t. j. so zvySenim ekonomickej a Zi-
votnej urovne, so zlepSenim stavu ekonomického komplexu a jeho pozitivne
funknym miestom v medzindrodnej ekonomike (v eurépskom integratnom pro-
cese) len vtedy, ak sa vyuZije rozvojovy potencidl slovenskej ekonomiky v pro-
spech zdujmov SR a ak budeme vystupovat ako rovnocenny partner (vykon
Stdtnej politickej a ekonomickej suverenity).

PridruZenie k EU by sa nemalo diat prostrednictvom servilnej zahrani¢nohos-
podarskej politiky, ekonomickej diplomacie. Clenské $tdty EU vo svojej zahra-
ninohospoddrskej i zahrani¢noobchodnej politike uskutoliiujd 3irSie azimuty,
akokolvek st viazané spoloénou integratnou politikou vnitri EU a voti tretim
krajindm a regiénom. Zahrani¢nd hospodédrska politika SR by mala teda tieZ
obsahovat teritoridlne 3irSie ciele, konkrétne v regiéne SVE, voli Rusku, v reld-
cii k Azii a pod. To predpokladd analyzy, prognézy a koncepcie - v rdmci
rozvojovej stratégic - avSak také, aby neohrozovali pridruZovanie k EU ako
zdkladnej orient4cic.

! Mozno mat oprdvnené pochybnosti o tom, & asociaén4 dohoda medzi SR a EU jc dostatone
rozanalyzovand z hladiska jej dlhodobejSich cfektov, ked navySe nic je zapojend do rdmca konkrétne
rozpracovancj rozvojovej stratégie ckonomiky SR.
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Varianty postavenia ekonomiky Slovenskej republiky
v eurépskom ekonomickom Iintegraénom procese

Takéto otdzka nepochybne patri do rozvojovej stratégie a vyZaduje osobitné
spracovanie. V podstate ide o porovnanie vybran¢ho cielového stavu ekonomic-
kého komplexu Slovenskej republiky na roky 2000-2010 s variantmi vyvoja
celoeur6pskeho integratného procesu, pricom do Gvahy sa musia brat aj menej
priaznivé moZnosti vyvoja hospoddrstva SR.

Najpriaznivej8i variant ciclového stavu ekonomického komplexu SR moZno
vymedzit takto:

e prirodné podmienky - plné€ vyuZitie pozitfvneho potencidlu;

e ekonomické podmienky - rcStrukturalizované, na vy$ej Grovni;

e relatfvna vyrobnd otvorenost - zvySeny stupeli, progresfvnej$f tvar, t. j. vyhodncjsf
medzindrodne 3pecializovany profil;

e ekonomickd vroveri - rastica, zvySend, zdrojovo aktfvna;

e S$tdtna forma - dotvorend konStituciondlna politickd a ckonomickd Struktdra vrétane
efektivne fungujiceho systému viddnych hospoddrskych inStitdcif;

e relativna ekonomickd sammostatnost - pozitfivne funk&nd;

e postavenie v medzindrodnej ekonomike - tzv. formdlne posilnené, tzv. materidlne
urfené - aktivne, lepSic a zlepSujice sa;

e ekonomicky rozmer - v silade s ekonomickym priestorom a zvitSujici sa.

Takyto stav ekonomického komplexu SR v rokoch 2000-2010 predpokladd
splnenie vSetkych vnitornych predpokladov rozvojovej stratégie (teda nie menej
ako dvadsat) a priaznivost vonkajSich podmienok. Vtedy by ekonomika SR
zastdvala pozitivne (nepodriadené) miesto v eur6pskom integratnom procese,
ktory by prind3al dOleZité impulzy pre jej dynamicky rozvoj.

V eur6pskom integratnom procese moZno uvaZovat v zdsade o troch jeho
variantoch. V prvom sa predpokladd GspeSnost maastrichtského procesu, rozsiro-
vanie EU o krajiny regiénu SVE (vrtane Ruska alebo aspoit o bliZliu spolu-
prdcu s nim), postupnd realizdcia koncepcie "velkej Eur6py” (od Atlantiku po
Ural aZ Sibir). V druhom variante sa eurGpsky integralny proces - politicky aj
ekonomicky - bude diat s pridruZenfm Stdtov V 4, ale bez inych 3tdtov v regio6-
ne SVE, priom ich pridruZovanie k EU nebude jednoduché, rovnako ako vyvoj
maastrichtského procesu. V trefom, nepriaznivejSom variante (eSte hordf je
scendr konfliktov a chaosu) by boli problémy realizdcie maastrichtského procesu
ostrejSie a zdvaZnejlie, ovplyvnili by vyvoj v transformujdcich sa krajindch regi6-
nu SVE a v tomto regiéne vObec, vnitorny vyvoj v Rusku by znamenal jeho
nezallenenie do eurdpskej integrdcie, a nemoZno vylilit ani novy cyklus hospo-
ddrskej depresic v hospoddrsky vyspelych krajindch, novy ndrast protekcionizmu
a staZené podmienky na medzindrodngch trhoch. Je jasné, Ze pre rozvojovi
stratégiu ekonomiky SR najviac vyhovuje prvy variant, vcelku aj druhy, kym
tretf skryva vel'ké neistoty.
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Rozpracovanost rozvojovej stratégie ekonomiky Slovenskej republiky

K jej rozpracovaniu sa len Ciastolne, dost vdhavo pristipilo v roku 1993.
V prvotnych Gvahdch sa predpokladali tieto jej fdzy:

o kritické preZitie spddu (1993);

o vzchopenie sa (1994);

o Start (1995);

e dynamicky rozvoj (1996 a dalej).

V tomto roku dochddza k uritému Casovému posunu, okrem in€ho v désled-
ku pretrvdvajicej vnitropolitickej nestability, ked' len po volbdch moZno vari
olakdvat vytvorenie takého "centra", ktoré bude schopné realizovat dlhodobi
rozvojovi stratégiu presahujicu jedno volebné obdobie, a v istej miere preko-
nat kritkodobejSie a partikuldrne zdujmy politickych subjektov v Slovenskej

republike.

MoZno kon3tatovat, Ze rozvojovi stratégiu ekonomiky Slovenskej republiky
doteraz v podstate nemdme spracovand. Viddne orgdny by prcto mali o naj-
skOr zapojit do jej vypracovania vietkych 3piCkovych odbornfkov a mozgové
centrd u nds, mali by sa rozvindt bloky intenzivnych prdc - velmi zloZitych,
a preto nezvlddnutelnych za nickolko mesiacov.

Do3lo 10. 5. 1994
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QUESTIONS OF THE DEVELOPMENTAL ECONOMIC STRATEGY OF THE
SLOVAK REPUBLIC IN THE CONDITIONS OF EUROPEAN INTEGRATION PROCESS

Jaroslav FILIP

The subject of this article concerns the developmental economic strategy of the
Slovak Republic within the European integration process. These questions are being
posed only nowadays. The theme is sufficiently complicated: theoretically, and mainly
from the point of view of the activities of governmental institutions.

The starting point is the state of the Slovak economy since the beginning of the in-
dependent Slovak Republic, and in the period of transformation leading to "small mar-
ket open economy", which is connected with the necessity of its including into European
integration. A brief characteristics of the Slovak economy is made on the basis of "eco-
nomic complex" theory.

" The need and the use of developmental economic strategy is justified in the follo-
wing part. The strategy is generally defined by its purport and integral parts, also by
steps to be realized.

In the following part, internal factors (twenty) of the developmental economic
strategy of the SR are defined, as well as the external ones arc outlined. Transforma-
_tion capability and active structural adjustment of the national economy are underlined
here, as well.

A special attention is drawn to the so-called functional position of the Slovak
Republic in the European international economy; the accession process to the EU,
including the structural and foreign economic policy of the Slovak Republic; the variants
(favourable, disadvantageous) of the Slovak economy place in the European economic
integration procesess (till 2000-2005); and, finally, to the question of the actual state of
working out the strategy (divided into four phases).
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ZvySovanie exportnej vykonnosti - predpoklad uUspeSnosti
rozvojovej stratégie ekonomiky Slovenskej republiky

Peter BALAZ*

Uvod

Jednym z rozhodujicich atribitov dspeSnosti hospoddrskej reformy v SR je
prehibenie funkénej otvorenosti eckonomiky voti vonkajSiemu prostrediu. V zdsa-
de ide o objektivne nevyhnutny predpoklad zabezpelenia dynamického intenziv-
neho rozvoja, ktory bol a je imperativom dspechu najmd v malych ckonomi-
kdch, dosahujicich v danom obdobf urity stupefi drovne svojho hospoddrskeho
rastu. Konkrétne skisenosti novoindustrializovanych rozvojovych, ale aj niekto-
rych eur6épskych krajin, charakterizovanych malym vnitornym ekonomickym roz-
merom, potvrdzuji vicobecnil platnost uvedeného tvrdenia.

Vysokd funkCnd otvorenost ako predpoklad UspeSného rozvoja ndrodnej eko-
nomiky viak ni¢ je samozrejmd. Obrovsky tlak na sprdvnu selekciu rozvojovych
zdmerov, podporeny adekvitnou investitnou a podnikatel'skou politikou i na
makrotrovni prijatych krokov smerujdcich k vytvoreniu 3tdtnej hospoddrskej
politiky, by mal vyvrcholit koncipovanim perspektivne dspeSnej Struktiry spraco-
vatelského priemyslu. Nésledne by mal akcelerovat sektor sluZieb, ktorého
rozvoj je zdkladnou podmienkou pre efektivne a v medzindrodnych podmien-
kach tspeSné formovanie exportnej pozicie.

Statistické tdaje i viaceré odborné prace (napr. [1-3]) pomerne jasne preuka-
zuju, Ze pristupy k profilovaniu vyrobnych 3truktir vo vdlSine mensich hospo-
ddrsky vyspelych krajin viedli k tomu, Ze 3truktira novovytvdraného ndrodného
produktu neberie za svoje zdkladné vychodisko potencidlnu Struktiru pouZitého
produktu. Stratégia rastu bola postavend na predpoklade, Ze vyrazne proexport-
ne orientovany domdci produkt mierou svojich devizovych vynosov pokryje né-
klady na dovoz vyrobkov, ktoré si vyZaduje uspokojenie dopytu vnitorného trhu.
VidSine krajin, ktoré nastdpili tito cestu v 60. a 70. rokoch v Eurépe a n4-
sledne v Juhovychodnej Azii - hoci tento proces do seba implantoval urité
domdce 3pecifikd, i uZ geografické, historické, kapitdlové, alebo politické - sa
podarilo radikdlne zvy3it ckonomickd efektivnost a celkové vysledky nielen
jednotlivych odvetvi a druhov vyrob, ale aj celého procesu reprodukcic. Akumu-
ldcia rastovych zdrojov, ktoré boli ndsledne implantované do dspeSnych odborov,

* doc. Ing. Peter BALAZ, CSc., Katedra medzinirodného obchodu, Obchodns fakulta,
Ekonomickd univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 819 52 Bratislava
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umoZiiovala optimalizovat rozsah ich produkcie, a to Casto aZz do tej miery, Ze
potencidlna kapacita rddovo presahovala absorptnd schopnost domdceho trhu.
I ked' tdto hospoddrska politika zvySuje strategickd zdvislost ndrodnej ekonomi-
ky, na druhej strane sa raciondlnou selekciou distribu¢nych kandlov (ale aj
hospodarskopolitickymi opatreniami) vytvorili také zahraninoobchodné a koope-
ralné vézby, ktoré umoZiiuji uspokojovat potencidlne nepokryty dopyt doméce-
ho trhu dovozom s niZimi jednotkovymi ndkladmi, neZ aké by vyZadovala do-
médca produkcia. Zdroveil sa rizikd tejto zdvislosti mnohymi cestami zniZuji na
minimum (ide najmi o diverzifikdciu odbytisk domécej produkcie i doddvok vy-
robnych vstupov ¢i dovozu, vychddzajicu z detailnych analyz trhu, jeho jednot-
livych parametrov, bankovych informécif i schopnosti pricbeZne dspedne o3etro-
vat trhy, ktoré stoja v centre zvySeného zdujmu atd’.).

Osemdesiate roky, ktoré boli v znamen{ prehlbovania sa diferencidcie medzi
producentmi, vyplyvajicej z rozdielnej schopnosti GspeSne implantovat vysledky
vedecko-technického pokroku do svojej produkcie a zretelne vySSou droviiou
technicko-ckonomickych a wZitkovych parametrov predstihndt svoju konkurenciu
na svetovych trhoch, dalej prehibili cely proces diferencidcie uspednosti vyrobcov
a vyvozcov najmd v mendich krajindch. Ich flexibilita i adaptabilita sa predsa
len Glinnejlie a rychlejlie prejavuje na konkrétnych vygsledkoch hospoddrenia
ndrodnej ekonomiky. Vyssia droveti dovdZanej produkcie investi¢ného charakteru
znamenala dobry vychodiskovy predpoklad pre tuspeSnost vyvozu. V pripade
dovozu vygrobkov konelnej spotreby plnili Glohu pokrytia dopytu po tovare
s vyS8imi GZitkovymi vlastnostami. To sa prejavilo na celkovom zhospodériiova-
ni i zlepSeni ekonomickej efektivnosti. Zdrovefi v pripade dovozu, ktorého
motiv tvorila sortimentnd diverzifikdcia, vySSou konkuren¢nou schopnostou voci
vyrobkom ¢i sluZbdm domdcej proveniencie sa zvidSil tlak na ich technicko-eko-
nomické parametre, a teda tlak na droveli ich konkuren¢nej schopnosti.

Rozhodujici faktor prosperity - konkurenéna vykonnost ekonomiky

Odpoved' na otdzku, ktoré si rozhodujtce faktory ovplyviiujice mieru otvo-
renosti ndrodnej ekonomiky, a teda vySku jej exportnej vykonnosti, nie je jed-
noduchd. Aj v uplynulych rokoch mnoho krajin, vritane byvalej CSFR, vyvijalo
znalné Usilie na zvySovanie svojej exportnej angaZovanosti, aviak Casto za kaZdd
cenu, bez ohladu na mieru efektivnosti ¢i perspektivnosti. T4to politika bola
v prevaznej miere odrazom sndh vyrovnat v krdtkodobej Casovej trajektOrii ob-
chodni a platobnd bilanciu &i preklenit iné zdvaZné problémy bez ohladu na
vyvoj strednodobej &i dlhodobej ekonomickej rovnovdhy. Hoci zdvislost medzi
mierou funk&nej otvorenosti a efektivnosti zapojenia sa do medzindrodnej delby
prdce a dlhodobym vyvojom vonkajSej ekonomickej rovnovéhy, ktord zasa pria-
mo vplyva na droveli celkovej ekonomickej stability, je pomerne vysokd, a navy-
$e je ovplyvnend aj velkostou ekonomického rozmeru danej krajiny, definovat
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stratégiu postupu a identifikovat vdhu jednotlivych atribitov, od Struktdry kto-
rych by bolo moZné odvodit "recept" univerzdlne pouZiteIny na dneSné neduhy
slovenskej ekonomiky, asi nebude moZné. Predsa vSak nédzor na to, ako postu-
povat dalej, podporeny analyzou niektorych skdsenosti inych krajin, mohol by
prispiet k formulovaniu vecnej platformy, od ktorej by sa mohli odvijat pristupy
k ndvrhom na systémové formovanie strategickych rozhodnuti.

Z4kladnym atribitom exportnej vykonnosti kazdej ekonomiky je konkuren¢nd
schopnost vyvoznych fondov. Konkurennid schopnost moZno chdpat ako schop-
nost vydobyt si a udrZat najvghodnejSie podmienky vyroby a odbytu v hospo-
ddrskej sdtaZi (blizSie pozri [4, s. 3]).

Spomedzi faktorov rozhodujicich pre rast konkurenénej schopnosti moZno vy-
zdvihnit: e technicko-uZitkovi uroveri vyrobku; e kvalitu vyrobného spracovania;
o tzv. komeréné oSetrenie prislusného vyrobku, €o je vlastne mnohosektorové
matica Cinnosti, ktorych dspeSnd realizdcia zdvisi od zvlddnutia mnoZstva pod-
pornych aktivit samotnej realizdcie vyrobku atd.

Vysledky empirickych analyz ukazujd, Ze technickd drovell vyrobku md na
konkurenni schopnost velky vplyv. Ak technickd droveii vyrobku chdpeme ako
prejav zvlddnutia technického pokroku a ten ako "nepretrZity proces zlepSovania
vyrobnych, vyvojovych, vyskumnych a daldich aktivit", moZno zjednodulene, no
s pomerne znalnou mierou redlnosti potvrdit, Ze schopnost dspelne zvlddnut
technické napredovanie spolofnosti a vediet jeho vysledky premietnut do kon-
krétnej praktickej polohy, skér a viestrannejlie ako ostatnd konkurencia, je tym
vychodiskom, ktoré necustdle ovplyviluje poradie tspednosti svetovych vyrobcov,
vyvozcov ¢i ndrodnych celkov alebo dokonca rOznych integranych zoskupenf.
Osemdesiate roky preukdzali, Ze wspeSny technicky rozvoj nie je jednoduchym
priemetom vlastnych vysledkov vedy. Vyznamnid tGlohu m4 charakter konkurencie
(cenovej aj inej), tempo, rast a Struktira investicif, finantné formy inovatného
procesu, rozvoj firiem, stupeil rozvoja infraStruktiry, a samozrejme kvalitativna
transformdcia I'udskych zdrojov v najlirSom zmysle slova, vrdtane ich kvalifikac-
ného, vzdelanostného, socidlno-spolofenského, ale aj kultirneho zdzemia.

NavySe, ako dokazuji rOzne S3tddie, cely tento proces je ovplyvilovany aj
celkove objektivne pdsobiacimi tendenciami na svetovych trhoch. Kazd¢ obdobie
hospoddrskej recesie, a tie sa cyklicky navracaj, aby po uspeSnej adapticii
nadtartovali nové kolo konjunktiry, niti podnikatel'ské subjekty hordalkovito
hladat cesty k ziskaniu rozhodujiceho kvalitativneho a kvantitativneho ndskoku
pred hlavngmi konkurentmi. Postupné vyerpdvanie klasickfch komparativnych
vyhod formuje technicky progres ako jeden z najzdvaZnejSich ndstrojov konku-
ren¢ného boja. Ani dne$né pozicie najispeSnejSich svetovych vyrobcov a vyvoz-
cov v8ak nie s vysledkom krdtkodobého usilia, ale odrazom dlhodobych strate-
gicky sprdvne oricntovangch a vnitorne previazanych sndh celého komplexu
subjektov. A to od vyvoja, vyskumu, vyroby aZ po export podporovany cielave-
domou politikou Stdtu, bankovy, finanny a poistovatelsky sektor.
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Adaptéacia Japonska na nové podmienky vo svetovom hospodarstve

Ak by sme hladali priCiny dneSnych dspechov i dominantného postavenia
Japonska jeho analyzou za posledné roky, nenasli by sme vylerpévajicu od-
poved na otdzku, ¢o stoji za japonskym hospodérskym zdzrakom, za vysledkami
50-100 mld USD rofnych aktiv v obchodnej bilancii, vedicim postavenfm na
svetovom trhu zahrani¢ngch investorov. Zirovefi by sme vSak neboli schopnf
vysvetlit, preo nastalo zaostdvanie doterajSich ekonomickych gigantov, a to
USA a NSR. Pokidsime sa preto z analyzy vyvoja niektorych ukazovatel'ov
vyvodit sprdvne odpovede, a zdrovell ndjst inSpirdciu aj pre nasu ekonomiku.

Po druhej svetovej vojne Japonsko, patriace medzi porazené mocnosti, kon-
centrovalo vietko dsilie na ekonomickd obnovu krajiny a expanziu smerom do
zahraniCia. Neschopnost zabezpelit vSeobecny hospoddrsky rozvoj v celom
spektre odvetvi donttilo Japonsko koncipovat model urgchlenia rozvoja len pre
vybrané odvetvia a odbory. V takzvanej exportne determinovanej stratégii bolo
zvldStne miesto prisidené vyvozu, investicidm a technicko-technologickému
pokroku. Hoci obdobie 50. a 60. rokov sa vyznaCovalo i vel'mi priaznivou me-
dzindrodnou hospoddrskou klimou, boli to prevaine vnitorné faktory, ktoré
rozhodli o dspechu celého projektu. Ako ilustruje tabulka 1, rozsah Struktdr-
nych zmien, merany rychlostou celkovej obmeny vyrdbaného a vyvdZaného sorti-
mentu ako vysledok vysokej inovalnej schopnosti, svojou droviiou vysoko prevy-
Soval aktivitu vyrobcov z najvyspelejSich krajin.

Tabulka 1
Rozsah Struktdrnych zmien v priemysle (v %)

Krajina 1954-1960 1961-1970 1970-1976
Japonsko 184 19.3 74
Francizsko 54 129 9.5
Velk4 Britdnia 9.1 12.0 -
Taliansko 143 114 7.8
USA 5.6 10.9 6.9

Prameii: LEBL, J. - PILMAIER, V. Japan and Some South-East Asian Countries. [Vyskumn4
préce, & 2203/91.] Praha, UUNV 1991, s. 8.

Z tabulky 1 moZno urobit viacero zdverov. Pre nds je pozoruhodné, Ze
Japonsko potrebovalo prakticky v priemere pdt rokov na obmenu vyrdbaného
sortimentu, zatial o USA v prvom sledovanom obdobf by na to svojim tem-
pom potrebovalo cca 18 rokov. Rychlost inovainého procesu, odrdZajiceho
i pruZzni implantdciu najnovSich vedecko-technickych poznatkov, poloZila jeden
zo zdkladnych stavebnych kamefiov budicej japonskej prosperity. I ked mnoho
odbornikov vidi faZisko japonského zdzraku v komparativnych vyhoddch, ktoré
st $pecifické len pre krajiny dalckovychodnej Azie, pritom niektorf odbornici
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ich nazgvaji neokonfucidnstvom v hospod4rskom Zivote, inf ryzovou kultdrou
(napr. [5, s. 51-53] a i.), neodkriepitelnd je vysokd adaptacnd schopnost japon-
skych producentov. T4 v3ak nevychddzala len z permanentného, fasto sice
v menSom rozsahu, no komplexne realizovaného inovainého cyklu, vysledkom
ktorého bolo pruzné prispésobovanie sa zdpadnym technolgidm a novym pod-
mienkam vo svetovej ekonomike, ale aj z inStituciondlnych zmien. Japonsko
preberalo prévny, pricmyselny a administrativny mana?ment a modifikovalo ho
v stlade s ndrodnymi tradiciami. NavySe, absolitna podpora rozvoju exportnej
vykonnosti neodrézala len ambicie firiem, ale bola jednoznagne deklarovand ako
zdujem o konsenzus $tdtu a podnikovej sféry, &im sa podarilo harmonizovat
cely systém priamej &i nepriamej podpory rozvoja podnikatel'skych zdmerov.

Vysokd miera $titneho intervencionizmu, najméd prostrednictvom Nérodnej
agendry pre priemysel a rozvoj (MITI), bink a daldich subjektov, bola vyra-
zom prehlbenia aktivnej Glohy Stdtu pri usmeriiovan{ ekonomiky a vytvdran{
podmienok pre aktivnejSie pOsobenie sikromného sektora. O podobny pristup
sa snazilo viacero Stdtov, aviak menej Uspesne ako Japonsko. Dovodom boli
nielen japonské ndrodné pecifikd a danosti, ale aj schopnost postupovat "meté-
dou $ampiénov", t. j. koncentrovat sa len na urdité vybrané odbory, v ktorych
prichddza k velkej akcelerdcii inovdcif. V prvej etape sa vyrovndvalo zaostdva-
nie, v druhej fdze sa vstrebdvaji domédce origindlne postupy a know-how.

Mimoriadne priaznivé ekonomické prostredie na zaliatku druhej polovice 20.
storotia, jednoduchy pristup k zdrojom surovin a energic pomohli tiez podporit
hospodérsky rast japonskej ekonomiky. Jeho dopady sa nakoniec priaznivo pre-
javovali v celom svetovom hospoddrstve.

Vyznamnym krokom na ceste polarizdcie svetovej ekonomiky, ktorého vysled-
kom bol proces prehibenia diferencidcie dspeSnosti, boli reagencic jednotlivych
krajin na prvy a druhy ropng Sok. Zatial' o va&Sina vl4d, ale aj multinaciondl-
nych spolonosti sa spolichala na dolasnost procesu inverzie medzi cenami
surovin, paliv, energie a hotovych vyrobkov, zmena energetickej stratégic Japon-
ska, ktoré plne zdviselo od dovozu energonositelov, spocivala v priamom prene-
senf dopadu rastu cien energie na jej konetngch spotrebitelov.

Ako naznatuje tabulka 2, jeho adaptabilita bola Coraz Gspe$nejSia a prejavila
sa v nej uZ skor podporovand stratégia podpory intenzivneho a Sirokokoncipo-
vaného procesu inovdcii a modernizdcif vSetkych zariadenf a vyrobkov. Preto
zabezpedenie rastu vyroby neklddlo taky doraz na spotrebu energie ako u ostat-
nych ekonomickych rivalov.'

1w tejlo sivislosti je potrebné pouksdzat na vyznam koordindcic stidinnosti tzv. triddy zdujmov.
Komplexnost konkrétnych krokov vychddza z formulovania a tvorby 3thtnej rozvojovej stratégie. Z nej
sa potom odvija vysok4 troveli jej realizdcic v hospoddrskej praxi, priom ccly synergicky trojuholnfk
dopfﬁa bankové sféra, aviak s podstatne $ir$fmi Glohami a moZnostami aktfvne ovplyvnit celkovy hos-
podérsky Zivot.
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Triddu zdujmov moZno vyjadrit ako funkciu

T = f (G, F, B),
kde
GI - z4ujmy $tatu (MITI a i.);
F - priority firiem (firemnd stratégia - Kaisha);
B - zdujmy bankového sektora.

V makroekonomickej rovine sa dspe¥nost uvedenej politiky Coraz viac preja-
vovala v zdsadnej odvetvovej reStrukturalizdcii a v cielavedomej podpore pro-
dukcie a vyvozu vysokych technolégif. Tieto vyrobky pomohli akcelerovat twro-
vell produkcie a premietnut svoje ndklady do cenovych hladin prakticky nezavis-
le od tdrovne cenovych hladin akumulovanych energetickych inputov.

Tabulka 2
Vyvoj roéného rastu HDP vo vybrangch vyspelgch krajindch (v %)

Krajina Pred prvim Prv§ ropny | Medziobdobie Druhy Po druhom

ropnym Sokom Sok (1976-1979) ropny 3ok ropnom Soku

(1970-1973) (1973-1975) (1979-1982) | (1983-1985)
USA 4.7 -0.8 4.4 0.0 4.0
Japonsko 74 0.6 5.1 3.6 4.4
NSR 39 -0.6 4.0 0.3 20
Francizsko 5.6 1.7 3.8 1.1 12
Taliansko 3.9 0.2 38 0.8 2.4
V. Brité4nia 43 0.9 2.6 -0.5 32

Prameri: MORAVA, J.: Soky a vghlady ropnej ekonomiky. Hospod. Nov., 1988, & 30, s. 8;
Economic index. London, Economist 1994, s. 94.

Nevyhnutnost vyrovnat sa s nedostatkom primdrnych zdrojov viedla Japonsko
k zmene hospoddrskej politiky, tak vnitornej, ako aj vonkajSej. Bola zaloZend
na kontinudlnej realizdcii radikdlnych Struktdrnych zmien, s prioritou presadit sa
pri rozvoji vybranych trhovych segmentov zaloZenych na nizkej spotrebe ener-
getickych a materidlovych zdrojov, aviak zabezpetujdcich dostatond dynamiku
ekonomického rastu a upeviiovanie rozhodujicich pozicif na svetovych trhoch.

Hoci uZ koncom 70. rokov bolo poprednym protagonistom svetovej ekonomi-
ky viac-menej jasné, Ze ropné 3oky utvorili nové podmienky hospoddrskeho
stfaZenia, len nicktori pochopili, Ze dosiahnuté vysledky budd nemenné a Ze
ich vyuZitie moOZe znamenat znovurozdelenie postavenia i védhy jednotlivych
ndrodnych ekonomik na pomerne dlhé obdobie.’

4 Z tohto pohladu moZno aj postupné zrychlenic hospodarskeho rastu novoindustrializovangch
krajin Azie, neskor Ciny a v blizkej buddcnosti Vietnamu, Laosu a inych krajfn, chdpat ako prejav
prepojenia SirSej geopolitickej, ale aj konkrétnej podnikovej stratégie Japonska a jeho priemyselnych
satelitov.
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Pokles cien ropy, ako aj jej derivdtov i ostatnych surovin, ktory sa v rokoch
1981-1985 prejavil v prepade svetového obchodu a v stagndcii hospoddrskeho
rastu, dalej prehibil mieru dopadu na jednotlivé krajiny. Japonsku sa podarilo
zachovat uspokojivid mieru rozvoja a vyvozom Kkapitdlu a investicii transferovat
rasticu mieru vnatorného "prehriatia” ndrodnej ekonomiky mimo svojich hranic.

Nevyhnutnost vyrovnat sa s absenciou prvotnych zdrojov viedla Japonsko
k takej vnidtornej a vonkajSej hospodérskej politike, ktord krajinu vel'mi dOrazne
koncentrovala na pruZni realizdciu Struktirnych zmien smerom k rozvoju vyrob
mélo ndro¢nych na energiu a materidl. Pritom krajina dspe$ne zabezpelovala
dynamiku ekonomického rastu a upeviiovala si pozicie na zahraninych trhoch
s cielom aktivne ovplyviiovat prostrednictvom nich celkovd medzindrodnd eko-
nomickd klimu a globdlne finantné vztahy.

Konkrétne prejavy dlhodobej stratégie japonskej ekonomiky sa prejavuji
foraz olividnejSie, a to v mnohych ohladoch. Pomerne zretelne ich indikuje
vyvoj ilustrovany v tabulke 3.

Tabulka 3
Svetovy ekonomicky potencidl (HDP) a jeho znovurozdelovanie (v mld USD)

Oblast 1980 Podiel | 1990 Podiel | 1995 Podiel | 2000 Podiel
svet 11 927 100.0 |22 173 100.0 |30 559 100.0 |42 721 100.0
USA 2 708 227 | 5 463 24.6 7 330 24.0 9 229 232
EU 2 870 24.1 4 983 22.1 6 734 220 9 449 21.1
Japonsko 1 046 8.8 2 944 133 4 476 14.6 6 402 15.0
industrializované

krajiny 297 2.5 503 23 988 33 1975 4.6
vychodnd Eurépa | 1 049 8.8 1 784 8.0 2 120 6.9 3 000 7.0
rozvojové Krajiny X X 3 448 15.5 4 686 15.3 6 175 144

* Z dovodu poutitia iného rozdelenia v podkladoch nebolo moZné uviest porovnatelné ddaje.
Prameii: Vypotty z materidlov OSN. New York 1991.

Osemdesiate roky, najmi ich prvd polovica, boli obdobim, ktoré priniesli do
procesu diferencidcie medzi ekonomickymi centrami jeden z rozhodujtcich
impulzov. Zatial ¢o USA zasiahol proces stagnécie vyvolany zloZitostou vyrov-
nania sa s prvkami hospoddrskej recesie, Eur6pska tGnia sa len s taZkostami
vyrovndvala s poklesom obchodu a s poklesom investi¢nej aktivity.

Ak hrubé japonské investicie v 80. rokoch predstavovali 27-33 % z HDP, v USA sa
pohybovali medzi 15-19 %. Dvojndsobne vy$Sia miera dspor, rast obchodu i potas krizy
mali za ndsledok, Ze uZ v roku 1986 prichddza k vyrovnaniu produktivity prdce v porov-
nanfl s USA, hoci eSte v roku 1970 nedosahovala ani 50 %. Podla niektorych Statistfk sa
v roku 1987 podarilo Japonsku prvykrdt predstihnit USA v tirovni FIDP (19 543 USD
na obyvatela oproti 18 429 USD) [6, s. 7]. Hoci toto porovnanie v zdsade ni¢ nehovorf
o parite kidpnej sily, ¢fm najméd oficidlne amcrické zdroje popieraji prakticky dopad
straty pole position v tejto oblasti, predsa vypovedacia sila mé svoju véhu.
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Tabulka 4
Rast HDP na obyvatcla vo vybranych krajindch (v tis. USD)

Krajina 1990 Podiel 1995 Podiel 2000 Podiel
USA 21 700 100.0 28 100 100.0 36 000 100.0
Japonsko 23 800 109.7 35 400 130.0 49 700 138.1
EU 19 300 88.9 27 000 96.1 39 500 109.7

Prameii: Level and Position of Japan's Economy. Foreign Trade, Letter, 1991, &. 5, s. 3-4.

Udaje, ktoré poskytuje tabulka 4, porovndvaji vyvojové trendy medzi tromi
rivalmi pomerne vystizne. Ak by sme ako zdklad (100) akceptovali vZdy velkost
HDP na obyvatela v USA, je moZné pomerne jasne formulovat zdver, Ze si-
Casné hospoddrske postavenie Japonska je vysledkom konceplnej, hiboko prepo-
jenej makroekonomickej i mikroekonomickej priemyselnej a zahrani¢noobchod-
nej politiky s vnitornymi komparativnymi vyhodami a do urCitej miery i vysled-
kom priaznivej medzindrodnej situdcie.

Uvedend komparativna analyza niektorych vygvojovych trendov v japonskej
ekonomike hodnoti dosahované vysledky krajiny, ktord pravdepodobne uZ na
prelome tisicrotia dosiahne vedice postavenie v mnohych segmentoch svetového
hospoddrstva. Pravda, tieto vysledky neboli ndhodné. Ich hlavnym akcelerdtorom
bola ohromnd konkurentnd vykonnost, ktord s vynimkou gigantického rozvoja
amerického hospoddrstva do roku 1929 a hospoddrskych "skokov" malych 4zij-
skych "tigrov" nemd v tomto storo¢i obdobu.

I'Jspe§nosf japonskej adaptalnej stratégie sa opiera o viacero 3pecifickych
pristupov. Z nich mnohé vyjadruji svoju 3pecificki originalitu a nie je ich
moZné aplikovat v eur6pskych podmienkach. Za vychodiskovi {rtu moZno po-
kladat najmé to, Ze v Stddiu svojej zrelosti japonskd ekonomika uZ nestavia
svoju prosperitu na schopnasti kopfrovat iné ekonomiky, ale na dlhodobej
komplexne presadzovanej stratégii, reagujicej nie na minulé, ale na sdCasné
a budice konkurentné podmienky a na proces adaptdcie vychddzajici nie z pa-
sivneho relpektovania v minulosti sformovanych komparativnych vyhod, ale na
aktivnej podpore a vytvdrani vyfhod novych.

Nézory na to, &i moZno niektoré prvky "japonskej cesty" za prosperitou
aplikovat na eurépske pomery, si protireivé. Pomerne jednoznalne akceptova-
telnd je vSak dloha vlddy, a najmd Hou presadzovand cielavedomd dlhodobd
priemyselnd politika. Pozitivnu dlohu aZz do sdasnosti hrd viacero vnitorne
prepojenych koordinovanych Struktdrnych manévrov, zabezpeCovanych Minister-
stvom pre obchod a priemysel (MITI).

Velmi vystiznd charakteristiku dlohy MITI predkladaji B. Balassa a N. Noland v die-
le [7, s. 35]: "Je to orgdn zodpovedny za utvdranie priemyselnej Struktiry, realizdciu
nevyhnutnych adjustécif pri alokdcii priemyslu, primerané regulovanie 3pecifickych odvetv(
vrdtane vyroby a distribdcie ich produkcie, riadenie japonského zahranitného obchodu
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a obchodngch vzfahov s ostanymi krajinami, za zabezpelenie primeranej ponuky energie
a surovin, riadenie zvld3tnych oblastf, ako je politika voli malym a strednym podnikom,
licentnd a regiondlna politika a iné. Pri zabezpelenf{ naplnenia takychto ciefov pdsobf
MITI predovietkym ako tvorca zdkladnych politickjch zdmerov - od rieSitefa ad hoc
pracovngch problémov, formdlneho reguldtora, aZz k regiondlnemu politickému arbitrovi
alebo neformdlnemu vedicemu. V niektorych sférach sa MITI tedf silnej Statutdrnej

autorite, inde mé iba vieobecny a podstatne slab3f vplyv."

Zikladom dynamického rozvoja japonskej ekonomiky sa stal program radikdl-
nej orientdcie na rozvoj vybranych vyrobnych segmetov. Hlavnou sa stala expanzia
v automobilovom priemysle. Vyroba osobnych automobilov rédstla v intenzivnom
rozvojovom obdobi 1966-1972 neuveriteInym tempom 29 % rolne a polet maji-
telov japonskych automobilov stipal o 30 % za rok. Od konca 50. rokov sa
japonskd vyroba automobilov stondsobne zvilSila a zaliatkom 80. rokov preko-
nala produkciu USA [8, s. 699]. Od tohto obdobia Japonci postupne dominovali
aj v daldich odvetviach. Pritom s motiv4ciou rychleho rozvoja v jednej skupine
odvetvi a reStrukturalizdciou inych - pri celkovom znalnom zéZeni priestoru
prednostného zdujmu a rychlom presune k novému terit6riu - predbiehali moZ-
nosti spitného dopadu pripadngch negatfvnych G&inkov svojej expanzie.’

Postupny pokles hospoddrskej ispednosti japonskgch firiem koncom 80. rokov
v8ak nebol vyrazom postupného zniZovania ich konkurennej vykonnosti Ci
vieobecne rychlejSej hospoddrskej expanzie ostatnych priemyselnych mocnosti.
Vedecko-technicky pokrok, ktory svojim charakterom postupne anuloval védhu
tradi¢ngch komparativnych prednostf ndrodnych ekonomik, zatal vyZadovat Coraz
vil8ie objemy zdrojov.

Dal¥f rozvoj vyroby sa stdle vyraznejSie odvijal od rastu ndkladov na vyskum
a skaSobné kondtrukiné Cinnosti. Vyclefiovanie skupiny odvetvi s mimoriadne
vysokou zdvislostou vyrobnych vysledkov od ndkladov na vyskum a skdSobné
price donditil jednotlivé krajiny k prehlbovaniu 3pecializatnych a kooperacnych
procesov. Tento jav moZno povaZovat za trvaly a dalej sa prehlbujici. Jeho
Glinnost zvySuje rozvoj rozsiahlej informalnej infradtruktiry. Transformdciou
informdcif vyrobného charakteru v rdmci jednej firmy do jej chdpania ako
neoddelitelnej sacasti celej vyrobnej infrastruktiry danej krajiny sa znalne
prehibil technologicky "gap" medzi mocenskou triddou i v jej vndtri.

P u spomfnany japonsky firemny fcnomén Kaisha pomerne dspeSne pomdha tlmit dopad
mnohych nepriaznivfch momentov na mieru hospoddrskcho rastu sdstredenfm (Gsilia vyrobcov, ktoré

skritene vyjadruje uvedend zdvislost:
K =f(G, D, C CA, FCP),

kde
G - sklon k rastuy;
D - expanzia k novym, e3tc neobjavenym trhom;
C - ststredend pozornost voli konkurencii;

CA - maximdlne vyuZivanie konkurenéngch vyhod;
FCP - finan&nd a persondlna politika.
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DalSia perspektiva zrychlenia hospodérskeho rastu spo&iva v kvalitativne inom
postaveni cloveka v reprodukénom procese. Zvld3tny vyznam nadobdda uloha
kvalifikovangch pracovnikov, najmi duSevne pracujdcich. V hospodérsky najsil-
nejdich krajindch prevySuje podla rOznych odhadov podiel tychto pracovnikov
hranicu 60 %. Ich novd profesnd charakteristika odvijajica sa od Sirokého
spektra odbornych poznatkov a ndvykov je prejavom spololenskej delby préce,
ktorej zdkladom je vznik novych a zanikanie starych odborov a profesif. Posta-
venie I'udskych zdrojov v ekonomike sa prehlbuje rozSirovanim vyznamu progre-
sivnych odvetvi a sfér Cinnosti, v ktorych je zvylajne vysokd koncentrdcia od-
bornikov s najvy$8ou mierou kvalifikdcie. Ide najmd o rychlo expandujicu sféru
sluZieb, v ktorej uZ dnes nezriedka dosahuje koncentrécia vysokokvalifikovangch
odbornikov vySe 80 % zo v3etkych duSevnych pracovnikov.

Vyvoj v 90. rokoch potvrdzuje opodstatnenost sprévnosti strategickych roz-
hodnutf MITI pre japonski ekonomiku. Koncentricia na oblast vedy a zdklad-
ného vyskumu s prenikavo rasticim podielom sektora sluZieb, ohromny prienik
na medzindrodné kapitdlové a investiCné trhy, ciclavedomd reStrukturalizand
politika a hlbokd 3pecializdcia prepojend s podporou jeho 4zijskych satelitov,
formujd z Japonska potencidlne najsilnejSie svetové hospodarske centrum.

Skuasenosti Japonska a ich vyuZitie v podmienkach transforma¢ného
procesu v Slovenskej republike

Prvé Styri roky charakterizované snahou o urychlent transforméciu slovenskej
ekonomiky smerom k trhovému sp6sobu hospodérenia, ktorej vyslednou ambi-
ciou by malo byt vytvorenie rozhodujicich podmienok pre Struktdrnu ekonomic-
ki reformu, priniesli zatial vel'mi rozpalité vysledky. Hruby domdci produkt
klesol za rok 1993 o dalSic 4,1 %, hrubé fixné investicie klesli pod 27 %
a podiel Cistého exportu na HDP poklesol pod 8 %. Odévodnenie tohto stavu
md viac aspektov. Z hladiska zdkladnej orientdcie predkladanej state viak
moZno ziZene poukdzat na mald konceplnost a neujasnenost systémovych kro-
kov i vecnych opatrenf v oblasti priemyselnej a zahranifnoobchodnej politiky
a sprdvania ich inStituciondlneho zdzemia. Zatial neexistuje univerzdlny recept
a moZnost dspechu hospoddrskych manévrov na drovni Stdtu sa potencidlne
stdle zniZuje, rastiec napitost medzi prijmami a moZnymi zdrojmi rastu a stéle
obmedzovanymi vydavkami. Nepriaznivé dopady malej GspeSnosti naSich doteraj-
Sich krokov méZu postupne stlmit len strategicky sprdvne orientované rozvojové
zdmery, zaloZené na dotvorenf konkuren¢ného prostredia s naslednym systémom
stimulovania podpory exportu, Gtlmu mélo efektivnych vyrob, s prepojenim na
finan¢nd politiku $tdtu a komer¢nych bdnk, rozvinutim bankového a finacného
inStrumentdria a doplnenia rozvojovych zdrojov.

Koncipovanie strategickgch opatrenf, s cielom formulovat dlhodobo opodstat-
nend proexportnii politiku, musf tvorit sdbor citlivo koordinovanych vnitorne



515

prepojenych krokov, od financovania a refinancovania obchodnych opericif, po-
skytovania exportnych garancif a dverov, poistovacieho servisu, cez zlepSenie
informa¢nych tokov, vytvorenie barterovej banky a stratégie jej Cinnosti voli
ingm krajindm a terit6ridm s politickou a ekonomickou nestabilitou i zniZenou
platbyschopnostou, aZz po kroky v oblasti legislativy a medzindrodného préva,’
napr. prijatie zdkona o proexportnej politike, nového colného zdkona atd.

Hlavnou tdlohou bude dotvorenie konzistentného makroekonomického rdmeca,
v ktorom by sa mala formulovat sdvisld politika stabilizdcic a Struktdrnej refor-
my ndrodného hospoddrstva. Z tohto pohladu moZno rast exportnej vykonnosti
chdpat ako krok, ktory by mal svojimi vysledkami podporit rozvoj ekonomiky.
Uspesnost ckonomiky zasa formuje vychodiskové predpoklady pre rast export-
nych moZnostf. Za rozhodujlicu moZno pokladat otdzku, akd vy§znamové hierar-
chia sa uprednostnf a ktoré komparativne vghody sa budd preferovat ako nos-
né. V sicasnosti je zavddzajice tvrdif, Z¢ SR moZe svoju ndrodnd prosperitu
budovat na traditnych zdkladoch. Ani strategickd polohu, & uZ z hladiska
dopravy, alebo obchodu, ani zdroje surovin ¢i vyhodné obchodnopolitické zvéz-
ky, alebo lacnd, manudlne zruCnid pracovni silu nemoZno akcentovat ako kom-
parativne vyhody trvalého charakteru.

Je len fiktivnou ideou, Ze naSe ambicie bude moZné opriet o iné zdkladné
predpoklady ako v sttasnosti maji uspeSné vyspelé krajiny. Stratégia vychddza-
juca zo sprdvne orientovanej pripravy kvalifikovangch odbornikov, sibeZne s po-
stupnou, ale rychlou 3truktdrnou vysokoSpecializovanou prestavbou hospodérstva
na bdze budovania rozsiahlej telekomunikaCnej a informalnej infraStruktiry,
ktoré olividne podporia dynamicky rozvoj vybranych odvetvi a druhov vyrob,
vychddzajdcich z poznatkov domdcej alebo integrovanej medzindrodnej vedecko-
-technickej zdkladne, by pri sprdvnom krokovanf postupu implantdcie do celko-
vého makroekonomického rdmca mohla priniest oCividny postup napred.

Viac ako na vyuZitf zdedenych vyhod zédleZi na vynaliezavosti a podnikavosti
priemyslu. V spominanej publikdcii M. Portera sa zdOraziluje, Ze konkurentnd
schopnost sa nededi, ale vytvdra, zdvisf od schopnosti inovovat a zhodnocovat.
Hlavnym faktorom sa teda stdva inovadnost, vzdelanost a vycvik, vyskum a vy-
voj, experimentovanie, informdcie, umenic podnikavo uplatiiovat novétorskd
klimu, nové poznatky a nové komertné pristupy.

! Napriklad podpora exportnej vykonnosti vo Finsku sa odvfja od schopnosti firmy obst4t

v zahrani®nej konkurencii a zabezpetit odbyt svojej produkcic. Stdt okrem koncipovania stratégie
proexportnej politiky zaviedol priame a nepriame podpory exportu. Medzi priame patrf oslobodenie
exportu od DPH, 3tdtne garancic a subvencovanie Grokov pri vyvozngch tveroch, vyhodné poZitky
firmdm a rézne granty pre medzindrodny marketing, pri dovoze sa oslobodzujii dovozy vstupov pre
export hotovej produkcic od dovoznej vyrovndvacej dane.

Pri nepriamej podpore sa finanine podporuje technicky vyskum a vyvoj. Subvencuje sa podpora
menej rozvinutych regiénov, podporuje sa investovanic v proexportne orientovanych odvetviach
a poskytuji sa dafiové Glavy zamerané na Gsporu energie a materidlov i $etrenie Zivotného prostredia

a podobne.
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Svojej rozhodujicej strategickej dlohy sa neméZe dobrovolne vzdévat ani
riadiace hospoddrske centrum, ktoré by malo niest rozhodujicu farchu zodpo-
vednosti za stanovenie sprdvnej rozvojovej stratégie i za jej konkrétne plnenie.
Preto aj zavddzanie rOznych reStrikinych opatrenf (dovoznéd prirdzka, netarifné
prekézky), ale aj vdhavé postoje k devalvicii slovenskej koruny,’ ako moZnosti
podpory exportnej vykonnosti, treba pripravovat tak, aby neboli samoidelné,
a zdroveil aby rozvojovej stratégii v istom obdobi aj skutone pomohli. Len
politick4 stabilita a jej konkrétne prejavy v hospoddrskej oblasti méZu pomdct
aktivizovat aj vonkajsie zdroje, bez ktorych nebude moZné naplnif ciele hospo-
dérskej reformy v rdmci slovenskej ekonomiky.

Doslo 10. 5. 1994
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’ Otézka devalvdcie meny prindSa okrem svojich efektov aj viaccro nepriaznivych dopadov,

vritane rastu inflatngch tendencif. Preto sa zvyfajne vyuZfva ako ndstroj na dolasné preklenutie
hospodérskych problémov, ktorych vdha je vi&sia ako vdha ostatngch efcktov. NavySe si devalvainé
kroky vyZadujid velmi hlboko prepojent stratégiu s ohladom na dopad do makrosféry i mikrosféry.



517

INCREASE OF EXPORT PERFORMANCE - A PRECONDITION OF A SUCCESSFUL
DEVELOPMENTAL ECONOMIC STRATEGY OF THE SLOVAK REPUBLIC

Peter BALAZ

Increase of export efficiency belongs to the decisive fields of action and its suc-
cessful results especially in small economies are an important attribute of a successful
competitive action in the framework of international economic environment. The presen-
ted article tries to show a direct connection between the level of quality of interior con-
ditions as a successful starting point of dynamic economic growth and interdependence
of connection of the cconomic growth - competitiveness. As an exemple they used expe-
rience of the Japanesec cconomy which in many regards and also thanks to the acces-
sibility of information illustrates adequately the tightness in dependance between men-
tioned economic indicators.

Conclusions of the article try to generalize the starting points of the Japanese
example and in broad outlines set the stress upon the most important ficlds the system
solution of which can hclp to support the growth of competitivencss of the Slovak
economy and to accelerate the whole process of reform of the economy that the Slovak

economy is just passing through.
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Regionalna spolupraca v strednej Eurépe

Julia BOBOCKA*

Uvod

Miesto stredocur6pskych $tdtov - Ceskej republiky, Madarskej republiky, Pol-
skej republiky a Slovenskej republiky - v integranom procese je odvodené od
ich primdrneho ciela: zapojit sa do celoeurépskej delby prdce. Akykolvek
ekonomicky zvdzok moZno prijat za predpokladu stotoZnenia sa s tymto ciel'om.
Uvahy o dalSej regiondlnej spolupraci uvedenych $tdtov st determinované fak-
tormi, ktoré na jednej strane podporuji mySlicnku spoluprice a na druhej
strane upozoriiuji na rizikd, ktoré z tesnejSich zvizkov vyplynd.

Medzi podporné faktory uZiej spoluprdce patrf najmaé:

o regiondlna spoluprdca ako novy fenomén, ktory zrychluje priebeh celoeu-
répskeho procesu kooper4cie;

o zabezpelenie stability a déveryhodnosti stredocurépskeho priestoru, ¢o je
predpokladom pre efektivnej8i prilev zahraniCnych investicif.

Utelnost spoluprdce motivujt aj faktory vniitornej povahy:

e Usilie jednotlivych Stdtov o rozvoj pluralitnej demokratickej spolonosti;

e teritoridlne susedstvo, ktoré podporuje postupné prehlbovanie regiondlnych
vizieb v rieSenf problémov ekoldgie, rozvoja pohrani¢nych oblasti, podmieiiuje
koordinované rieSenic vyrobnej a nevyrobnej infraStruktiry v nadvédznosti na
eurépske regiondlne Struktdry.

Z vonkaj$ich faktorov najval3f vplyv md rozpad systému mnohostrannej spolu-
prace v RVHP. Usilie o premenu tychto vztahov vyZadovalo raciondlny pristup
k rieSeniu rozpornych otdzok vzdjomného obchodu. Bolo potrebné vyhnit sa
ich neodvévodnenej redukeii, najmd medzi susednymi krajinami.

Proti dvahdm o moZnosti uZiieho prepojenia vystupuje i argument, Ze v jed-
notlivych krajindch je rOzny stupeii politickej stability. V3etky Styri krajiny maji
v podstate rovnaky pristup k rieSeniu ekonomickych problémov a tym aj snahu
prildkat o najviac zahrani¢ného kapitdlu. Z byvalych spojencov sa v boji o z4-
ujem budicich investorov méZu stat potencidlni konkurenti. Je pochopitelné, Ze
v takejto situdcii aj zahrani¢ni partneri budd zvaZovaf, kam umiestnia svoje
prostriedky a stupefi rizika budd posudzovat podla stupiia investitnej neistoty
tej-ktorej krajiny, ale aj drovne jej pripravenosti rielit i socidlne hladiskd.

? doc. RNDr. Jilia BOBOCKA, CSc., Katedra medzindrodného obchodu, Obchodnd fakulta,
Ekonomick4 univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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1. Nové mozZnosti pre krajiny strednej a vychodnej Eurépy

Po rozpade socialistického systému v roku 1989 hlboké zmeny <&akali aj
zahrani¢ny obchod, ktory sice sliZil na prekondvanie bariér, ale ovela menej
predstavoval mechanizmus prisp6sobovania sa trendom, aké sa prejavovali na
svetovom trhu (vfmena tovaru sledovala realizdciu cielov a priorit prijatych
politickymi rozhodnutiami).

Uskutotnené zmeny muscli viest k obmedzeniu obchodu medzi krajinami
RVHP - strata (asti tychto trhov bola nevyhnutnd. Vyvoz do krajin RVHP
v roku 1988 dosahoval v Cesko-Slovensku 50,5 %, v Polsku 43,0 % a v Ma-
darsku 44,6 %. Kumulovany pokles obratu v rokoch 1989-1992 predstavoval
v CSFR 47,2 %, v Polsku 59,5 % a v Madarsku 40,5 % [6, s. 43]. DoOsledky
uvedeného poklesu by boli dalekosiahlejSie, keby sa nebolo podarilo néjst
ndhradné trhy v zdpadnej Eurépe, najmé v susedngch 3tdtoch.

Realistickd ekonomick4 politika malych Stdtov vyZaduje intenzivnu aktivitu
v oblasti zahrani¢noobchodnych vztahov na vietkych tdrovniach. Spolo&ny postup
Styroch Stdtov strednej Eurpy, tzv. Visegrddskej Stvorky, pri rieSenf globaliz4cie
trhov a s ilou spojencj regionalizdcie vyplyva zo 3truktdrnych zmien, ako aj
z medzindrodnych sdvislosti. Z4roveli bol prirodzenym d6sledkom postupného
vytvdrania oblasti volného obchodu CEFTA (Central European Free Trade
Agreement). Ceskd republika, Slovenskd republika, Polsk4 republika a Madar-
skd republika uzavreli dohodu o vol'nom obchode v decembri 1992 v Krakove.
Ich cielom je vytvorit oblast voIného obchodu so 65 miliénmi spotrebitelov do
roku 2001, pri¢om cld sa maji odbdrat v prechodnom obdobf, ktoré sa zatalo
1. marca 1993.

Zimer zulastnit sa aktivne procesu ekonomickej integrdcie v Eurépe a po-
stupne odstrdnit valSinu prekdZok vo vzdjomnom obchode, v silade s ustanove-
niami V3eobecnej dohody o clich a obchode (GATT), vyjadrili signatdrske
Stity CEFTA uZ v dvode zmluvy.

Na dosiahnutie dangch ciefov boli v dohode vytféené ticto dlohy:

e roziirovanim obchodu podporovat harmonicky rozvoj hospoddrskych vzta-
hov medzi krajinami, zGastnenymi na dohode, a tak napoméhat rozvoj ich
hospoddrskej Cinnosti, zlepSenie Zivotngch a pracovnych podmienok, zvySovanie
produktivity a finan¢nej stability;

o vytvdrat spravodlivé podmienky stfaZe pre obchod medzi Stdtmi, ktoré
dohodu podpisali;

« odstraiiovanim prekdZok obchodu prispieval k harmonickému rozvoju
a rozmachu svetového obchodu.

Termin pre prakticky tplné oslobodenie od colného zataZenia priemyselngch
vyrobkov bol dohodou stanoveny do roku 2001. Oblast (z6na) volného obchodu
je charakterizovand vo V3eobecnej dohode o cldch a obchode (GATT) ako vy-
nimka z doloZky najvy$§ich vyhod. Krajiny, ktoré uzavri dohodu o oblasti voI-
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ného obchodu, poskytuji si navzdjom urlité vyhody, ktoré vdaka tejto vynimke
nemusia uplatiiovat voli ostatnym Clenskym 3Stdtom GATT-u. Oblast volného
obchodu je volnej$im zoskupenim 3tdtov, ktoré sa dohodnd, Ze medzi se-
bou postupne odstrdnia tarifné prekdzky (cl4 a poplatky majice rovnaké Glinky,
napr. vyrovndvacie davky) a netarifné prekdzky (mnoZstvenné kvoty), aviak voti
tretim krajindm si ponechdvaji vlastné colné predpisy a colné tarify. (Prikladom
je EFTA - Eur6pske zdruZenie volného obchodu.)

Dohoda v oblasti volného obchodu je $pecifickd. Aj medzi CR a SR je uza-
tvorend dohoda o colnej tnii. Colnd tnia v porovnani s oblastou voIného ob-
chodu znamen4 tesnejSie vizby medzi zdCastnenymi krajinami. Podla p6vodného
zdmeru by sa jej dosah mal prejavit v tzkej siinnosti vnitornej hospodérske;j
politiky a v spolo&nom postupe obchodnej politiky voli tretim krajindm.

Prechodné obdobie bolo zatial stanovené od 1. 3. 1993 do 31. 12. 2001.
Ziatastnené krajiny vyjadrili sihlas aj s rokovanfm o podstatnom skrdtenf pre-
chodného obdobia z 8 rokov na 5 rokov nielen v priemyselnej, ale postupne aj
v poInohospodérskej vyrobe.

V obdobf podpfsania dohody k 1. marcu 1993 boli cl4 odstrdnené na 60 % vietkych
colngch poloZiek priemyselnych vgrobkov v Polskej republike a v Madarskej republike,
v Ceskej republike a v Slovenskej republike je to 54 % polotiek priemyselnfch vyrob-
kov. Zodpoved4 to - v CR a SR - 30 % objemu obchodu s priemyselnymi vyrobkami.
Zostatok m4 byt liberalizovany postupne.

Okrem zniZovania ciel pri priemyselnych vgrobkoch, ktoré tvoria jadro doho-
dy, dOjde k znfZeniu ciel aj pri niektorych polnohospodérskych produktoch.
Dohoda v3ak nepredpokladd dplnd liberaliz4ciu obchodu s polnohospodédrskymi
a potravindrskymi vyrobkami, ani tplné odstrdnenie ciel v tejto oblasti. Aj pri
obmedzenf ochrandrskych colnych opatrenf, resp. pri prechode na systém vol-
ného obchodu je nevyhnutné rdtat s vyraznym zvySenim poc¢tu dovozcov pol-
nohospodérsko-potravindrskych produktov. Nadalej sa bude uplatiiovat systém
licencif pri vyvoze zdkladngch produktov, a to najmé pri tych produktoch, kde
trvd nebezpelenstvo narudenia domdceho trhu potravin. UmoZituje to predché-
dzat neZiadicemu rozkolisaniu ndkupngch a spotrebitelskgch cien a stabilizovat
situdciu v zdsobovani na vnitornom trhu.

Dohoda o stredoeur6pskej oblasti vol'ného obchodu poskytuje rozsiahle prefe-
rencie, aviak na druhej strane vyZaduje prisne dodrZiavat pravidld pOvodu
tovaru.

V pripade vdineho ohrozenia trhu v sdlade s ¢ldnkami VI. a X. dohody
GATT moZno prijat mimoriadne ochranné opatrenia (napriklad kvantitativne
obmedzenia dovozu, antidumpingové cl4 a pod.). Na to, aby tdto spoluprédca
bola dspednd, je potrebné v kaZdej krajine riedit ekonomické problémy, o
bude stabilizovat aj politicky systém. Roznorodost reformnych krokov, ako aj
rozdielna hospoddrska troveii tychto krajin hovoria o nerovnakej pripravenosti
na dalSie kroky vo vzdjomnej spolupréci.
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Z celej 3kdly analyz a progn6z o ekonomickom vyvoji stojf za povSimnutie
konfront4cia zdkladnych charakteristfk ekonomického potencidlu tdtov CEFTA,
ktoré moZno vel'mi stru¢ne ukdzat v tabulke 1.

Tabulka 1
Ekonomicky potenciél $tdtov CEFTA (v %, $tity CEFTA = 100 %)

Staty
Nézov indik4tora CEFTA Polsko Madarsko CR SR
spolu
terit6rium 100 59 17 15 9
obyvatelstvo 100 59 16 16 8
HDP/ 100 52 15 23 10
obrat zahraniéného obchodu 100 36 24 28 12
HDP na 1 obyvatela
(CEFTA = 100)"' 100 87 103 140 115
podiel obchodu so 3tdtmi
CEFTA na cclkovom obrate
zahrani¢ného obchodu 13 4 5 23 45
pokles HDP v roku 1993
oproti roku 1989 (odhad) -18 -14 -21 -22 -30
ofakdvany vyvoj HDP v roku
1994 oproti roku 1993 +2 +3 aZ 4 +2 +1 az 2 -2 az -3

A Interng rddovy odhad C-VEV na bdze PPP (purchasing power parity) a s podporngm vyuZitfm
komparécif publikovanych svetovymi inStitdciami.

2 Indikdtory 1-G, CEFTA spolu = 100 %.

Pramet: [5, s. 48).

2. Nova dimenzia obchodnych vztahov medzi krajinami CEFTY

RozloZenie ekonomického potencidlu sa menf po rozdelenf CSFR, najmd po-
silnenim vyznamu Pol'ska. Nielen pokial ide o rozmer polského trhu, ale i dlo-
hy zahrani¢ného obchodu na tvorbe a vyuZiti ndrodného déchodku, &o vyrazne
zasahuje aj do vzdjomnych vztahov medzi Glastnfkmi dohody. Z toho logicky
vyplyva zdujem vSetkych dcastnikov na priaznivom ekonomickom vyvoji kazdého
z nich, ¢o roziiruje priestor pre vzdjomny obchod (pozri tab. 2).

V strednej a vo vychodnej Eurdpe rastd rozdiely v prispOsobovanf sa krajin 3truktdr-
nym zmendm smerujicich k trhovému hospoddrstvu.

Frankfurter Allgemeine Zeitung (zo dita 3. jina 1994) uvddza nasledovné poradie
prispOsobovania sa krajin: Polsko, Slovensko, Slovinsko, Cesko a Madarsko. Dennfk
prindSa 90-riadkovi sprdvu na zédklade analyzy Viedenského indtitdtu pre medzindrodné
porovndvacie ekonomické 3tidie. Podla tohto indtititu sa hospoddrska situdcia vo vy-
chodnej Eur6pe zlepSuje pomaly, rast sa dosahuje v Polsku, na Slovensku, v Slovinsku,
v Cesku a v Madarsku. V uvedenom &lanku sa zdOraziiujd isté dspechy, ktoré Slovensko
dosiahlo v I. Stvrtroku 1994.
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Tiab:ulik:a 2
Vybrané hospoddrske ukazovatele Visegrddskej 3tvorky
Ukazovatel Slovensko Cesko Madarsko Polsko
Rast HDP?
1991 85.5 85.5 88.1 92.4
1992 93.0 93.4 95.5 101.5
1993 95.9 99.7 98.0-100" 104.0¢
HDP na 1 obyvatela”¢
1991 53 079 65 500° 223.1° 21 554°
1992 56 943! 77 9007 271.0 29 778
1993 63 325! 89 4007 3285 x
Objem pricmyselnej vyroby™*
1991 822 75.6 80.9 85.8
1992 86.2 86.3 90.2 104.2
1993 82.9 92,6 104.0 107.4
Objem polnohospodérskej vroby™®
1991 92.6 91.1 938 98.4
1992 86.1 87.9 80.0 87.2
1993 92.0 99.2 935 1022
Vyvoz™¢
1991 x 96.47 95.1 97.6
1992 x 10427 101.0 97.4
1993 x 117.3 80.9 94.5
Dovoz*¢
1991 x 67.2¢ 1055 1378
1992 X 116.3 92.4 113.9
1993 x 103.9 1127 135.4°

HDP - hruby doméci produkt (objem kone&nych statkov a sluZieb vyrobeny za jeden rok)

% index, predchddzajici rok = 100; ° beiné ceny; © stdle ceny; ¢ v ndrodnej mene: slovensk4
koruna,’ eskd koruna, madarsky forint, polsky zloty;

! predbezné tdaje; ? odhad; * tdaj treba vynssobit 1000; ¥ CSFR; * k 30.9.1993; ¢ k 30.6.1993;

x - Gdaj nedostupny.

Prameit: Trend, 1994, &. 25, s. 18.

V uvedenych Styroch krajindch sa podnety na prirastky v jednotlivych ukazo-
vateloch musia hl'adat v oblasti exportu. O&akdvand tendencia postupného eko-
nomického oZivenia by mohla zmenit trend predchéddzajiceho roka, ked doslo
k obmedzeniu obchodnych vztahov Ceskej republiky so Slovenskou republikou.
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Struktdra velkej &asti slovenského priemyslu bola podriadend podmienkam pred-
chddzajiceho obdobia a na tento priemysel nadvizovali viaceré Specializované
odbory strojarstva, leteckého a automobilového priemyslu, ako aj inych odvetvi,
ktoré mali zdkladne prevazne v Ceskej republike.

Stéasny zahraniény obchod medzi Ceskou republikou a Slovenskou republi-
kou je limitovany celkom ingmi faktormi neZ zahraniny obchod tychto 3tdtov
s Polskou republikou a Madarskou republikou. To, ¢o sa dnes hodnoti ako
zahrani¢ny obchod, bola eSte pred krdtkym Casom iba vymena tovarov v rdmci
jedného trhu (napriklad doddvky komponentov z jedného vyrobného podniku
ingm podnikom). V tejto delbe prdce pésobilo mnoZstvo politickoorganiza¢nych
opatrenf, ktoré vo svojej podstate mali médlo spolotné s principmi trhového
hospoddrstva. Z tohto aspektu musfme hodnotit aj 20% pokles vzdjomného
obchodu medzi Ceskou republikou a Slovenskou republikou v roku 1993. Prak-
ticky sa celkovd skladba vzdjomnej obchodnej vymeny znalne zjednodulila,
vritila sa o niekol'ko rokov naspit a v novych podmienkach ju treba postupne
roz8irovat a obohacovat, najméd vo vyrobkoch spracovatel'ského priemyslu.

Pokles vzdjomného obchodu v predchddzajicom obdobi treba posudzovat
v celom komplexe vzdjomnych sivislostf, priom vyznamn4 je Struktdrna strdnka,
ktord je pochopitel'ne vyslednicou zloZitych procesov nielen vylu¢ne ekonomic-
kého charakteru. Zretelne rozhodujici je viak vplyv celkového oslabenia ekono-
mického potencidlu a vykonnosti zitastnenych ekonomik, najmd obmedzenie in-
vestiCnej ¢innosti a zniZovanie spotreby obyvatelstva.

V Slovenskej republike sa podstatne zmenila otvorenost ekonomiky, merand podielom
exportu na HDP: v roku 1992 predstavoval tento podiel 37,9 %, v roku 1993 uZ 50 %.
Této zmena je doOleZitym faktorom v medzindrodnom porovnanf vyspelosti trhovych eko-
nomfk. Podla tohto faktora sa Slovensko zaraduje do stredu 3kdly porovnatelnych vyspe-
lych ekonomfk (Svajdiarsko 40 %, Rakiisko 41,1 %, Holandsko 64 %, Belgicko 69,4 %);
s tym sudvisf aj ndrast celkového obratu zahranitného obchodu SR, ktor§ v roku 1993
dosiahol hodnoty 11,7 mld USD, o je 1,7-ndsobok predchéddzajdceho roka [9, s. 61].

Z faktorov, ktoré negativne ovplyviiuji predpokladany vyvoj zahraniného
obchodu SR v nasledujicom obdobf, m6Zeme uviest najmé nizku droveil inves-
ticif, ochrandrsku politiku krajin EU a EZVO na vybrané komodity (ocel,
cement, potraviny), stratu moZnosti realizovat stavebné kapacity v zahranidf,
nedostatolne vybudované zdzemie na zahraniCnych trhoch, ndrast cien paliv
a ich tranzitu, ale aj vyrazné konkurentné pOsobenie Polskej republiky, Mad'ar-
skej republiky a Ceskej republiky pri prieniku na trhy EU s d6sledkami na
objem vyvozu Slovenskej republiky.

Rychla liberalizdcia zahrani¢ného obchodu uvolnila na zadiatku velké rezervy,
takZe zritenie trhov v stredoeurépskych a vo vychodoeurépskych krajindch sa
do znalnej miery podarilo kompenzovat orientdciou na Zépad.

Pristup vietkych krajin CEFTA na z4dpadné trhy je obmedzeny tym, Ze naré-
Zaji na bariéry. NajvdZnejSim problémom je zmena skladby vyvozu na zdpadné
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trhy. Ak porovndvame Struktiru Cesko-slovenského, pol'ského a madarského vy-
vozu v rokoch 1988 a 1992, nevidime tu Ziadne valSie zmeny. Viac neZ polovica
vyvozu do krajin Eurépskej tnie pripadd na suroviny a materidly alebo na mélo
spracované vyrobky.

Zmeny v zatiatofnom obdobf transformécie si nevelké, ale treba tieZ pove-
dat, Ze ani nemohli byt vicSie. Napriek rozdielom medzi jednotlivymi ndrodny-
mi ekonomikami, vSetky krajiny strednej Eur6py stoja pred nevyhnutnostou
hibokych Strukdrnych zmien, najmd v priemysle. To si viak vyZaduje Cas aj
kapitdl. Zatial' ho prili§ nie je a jeho prisun je stidle obmedzeny.

Ani podpfsanie Eur6pskej dohody CEFTA neumoZiiuje 3tdtom strednej
a vychodnej Eur6py v dostatoinom rozsahu pristup na trhy EU v odvetviach,
v ktorych sd tieto krajiny konkurencieschopné a maji dobré exportné moZnosti.
Myslime tym najmé oblast polnohospodérstva a textilného priemyslu, kde nepo-
méZe to, Ze¢ sa otvoria trhy, ak sa neodstrdnia bariéry v odvetviach, kde by sa
ndrodné ekonomiky mohli uplatnit.

Liberalizdcia zahranitného obchodu, ktord sa uskutolnila v strednej Eurépe
(v Madarsku na jeseii roku 1988, v Polsku od janudra 1990 a v CSFR od ja-
nudra 1991), doteraz v skutolnosti znamenala vyhodu pre C{lenské S3tity
Eur6pskej Gnie. Export krajin EU vzréstol ovela viac ako import. Dohody
o rozsirenf EU uzavreté so Svédskom, s N6rskom, Finskom a Rakdskom (kra-
jiny EZVO) moZno chdpat ako predohru k rokovaniam s daldimi krajinami
(najmé strednej Eurlpy).

Eur6pske dohody umoZiiuji volny obchod s priemyselnymi vyrobkami na
obdobie desat rokov. Zdvery zo schOdzky Eur6pskej rady v Kodani v jini 1993
uvddzajd, Ze obchodné bariéry budd odstrdnené eSte skOr, a to po¢nic rokom
1995, ked' colnd tnia zrudi va&Sinu colnych sadzieb a kvantitativnych reStrikcif
v oblasti priemyselngch vyrobkov, ktorych dovoz nie je pre (lenské Stdty EU
obzvld¥t citlivy. Vyvoj ide v celosvetovom meradle vo vieobecnosti smerom
k voInému obchodu. Podobne je to aj medzi susednymi Stdtmi, v tom ¢i onom
regione.

Stredoeur6pska dohoda o volnom obchode medzi Ceskou republikou, Madar-
skou republikou, Pol'skou republikou a Slovenskou republikou sa zalala realizo-
vat od 1. marca 1993. Jej plnenim by sa mali postupne odstrdnit prekdZky
vzdjomného obchodu s priemyselnymi vyrobkami, a Ciastolne liberalizovat ob-
chod s polnohospoddrskymi produktmi. Urlité zvyhodnenie vyvozcov a dovozcov
moZno plne vyuZivat od uvedeného ddtumu. Ide predovietkym o priemyselné
vyrobky, zaradené do listin colnych koncesif bez cla a polnohospodérske pro-
dukty potravindrskej vyroby, pri ktorych bolo clo v roku 1993 a od 1. janudra
1994 redukované vidy o 10 %.

Pri pol'nohospoddrskych produktoch dosiahnutie Gplnej liberalizdcie obchodu
nie je redlne, je v8ak moZné jej postupné rozlirovanie poskytovanim koncesif na
dalsie poloZky, zvySenim kvOt a zniZovanim colnych sadzieb.
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Ocakédva sa, Ze znfZenie colnych sadzieb, zvySenie rozsahu koncesii a dovoz-
nych colnych kvét zakotvenych v Dodatkovom protokole k Stredoeurépskej do-
hode o volnom obchode podporf rozvoj vzdjomne vyhodnych obchodnych vzta-
hov a prispeje i k procesu integrdcie v Eurépe.

Nisledné rokovania expertov vietkych zidastnenych krajin o urychlenie proce-
su liberalizdcie sa zamerali na dalSie odstrdnenie alebo aspoii zniZenie colnych
prekédZok, rozifrenie koncesif, zvySenie mnoZstvennych kvt a pod. Tieto roko-
vania boli zavfSené na stretnut{ ministrov zodpovednych za vonkajSie ekonomic-
ké vztahy v BudapeSti v aprili 1994 podpisom Dodatkového protokolu k Stredo-
eur6pskej dohode o volnom obchode, ktord pocnic 1. jilom 1994 zakotvuje na-
sledovné zmeny (pozri tab. 3).

Taburlka 3
Casovy harmonogram odstraiiovania bariér vo vzdjomnom obchode

Z4kladn4 dohoda Novy harmonograml

Termfn
stredné citlivé ZvI48t citlivé stredne citlivé ZvI&3t citlivé
poloZky polozky polozky poloZky

1. 7. 1994 100 100 66 75
1. 1. 1995 66 90 66 75
1. 1. 1996 33 75 33 50
1. 1. 1997 0 60 0 25
1. 1. 1998 45
1. 1. 1999
1. 1. 2000 15
1. 1. 2001 0

! Udaje v % polotick.
Pramen: [8, s. 5].

Zicastnené krajiny budd viak i nadalej zachovédvat ochranu niektorych vyrob-
kov, napriklad Pol'skd republika bude chrénit v dovoze 26 poloZiek svojho auto-
mobilového priemyslu aZz do roku 2001.

Na druhej strane Ceskd republika bude preclievat vo svojom dovoze z Pol-
skej republiky napriklad 31 poloZiek, ako napr. osobné a ndkladné automobily,
traktory, niektoré elektrovyrobky, umelé hnojivd a iné. Okrem toho budd platit
kvantitativne obmedzenia pre niektoré dovozy z Pol'skej republiky (napr. uhlie,
koks, urén).

Madarskd republika bude nadalej zachovédvat colni ochranu urcitych produk-
tov (napr. vyrobky textilného priemyslu, hutnfcke vyrobky, drevo, papier, sklo,
pncumatiky, minerdlne hnojivd a in€) aZz do 1. janudra 2001.

Obdobne Ceskd republika bude colne chrénit do rovnakého ddtumu valcova-
ny materidl, textilné vyrobky, chemické hnojivé, zdravotnicku techniku a pod.
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Zaver

V3etky Styri krajiny, ktoré podpfsali Stredoeur6psku dohodu o volnom ob-
chode, maji uZz podpisané aj Eur6pske dohody o pridruZenf k EU. Zgkladnym
ciefom vietkych tychto krajin, ako sme uZ uviedli, je stat sa plnoprdvnym
tlenskym 3tditom EU. Jednym z predpokladov takéhoto &lenstva je aj prisposo-
benie sa tvrdym konkurenénym podmienkam, typickym pre trhové ekonomiky.
Vytvorenie z6ny volného obchodu medzi krajinami Visegrddskej Stvorky by
tomuto procesu adaptécie jednotlivych ndrodngch ekonomik malo napomdct.

Vyznam doh6d CEFTA treba vidiet v tom, Ze obchod v stredoeur6pskom
priestore sa bude v priebehu viacerych rokov postupne liberalizovat. Vytvoreny
volny trh bude mat svoj vyjznam nielen pre 3tdty CEFTA, ale aj pre dalSie
partnerské krajiny.

Dohoda CEFTA vytvdra predpoklady pre uZSiu spoluprdcu v obchode v rdm-
ci stredoeurépskeho regiénu. Skoda viak, Ze niektoré zilastnené Stéty si neuve-
domujd, resp. nechcd uvedomit moZnosti, ktoré z vytvorenia z6ny volného
obchodu v strednej a vo vychodnej Eurépe vyplyvajd. Pri sprdvnom vyuZitf
priestoru, ktory vytvdra, méZe jednoznatne posliZit ako priprava pre vietky
zi&astnené krajiny na uZlie zapojenie do celoeur6pskych integratnych procesov.
Tym sa pribliZi ciel, ktory si zifastnené krajiny vytyCili - ziskat Clenstvo v EU.

Doslo 10. 5. 1994
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CENTRAL EUROPEAN FREE TRADE AGREEMENT

Jdlia BOBOCKA

CEFTA (Central European Free Trade Agreement) concluded between the Czech
Republic, the Polish Republic, Hungarian Republic and the Slovak Republic in Decem-
ber 1992 in Krakow has been a natural result of gradual formation of the free trade
zone. Its objective is to form a free trade zone with about 60 million consumers up to
the year 2001.

The article tries to explain the aim of active participation in the process of in-
tegration in Europe and so remove gradually the most of the obstacles in mutual trade
to show the influcnce of economic potential and effectiveness in these countries on the
development of mutual relations. Attention is paid to the position and activities of the
Slovak Republic in regional cooperation.

All four countrics which signed the CEFTA have concluded European agreements
on joining the European Union. Formation of free trade zone will help the process of
adaptation of single national economics. CEFTA creates assumptions for a closer coope-
ration in trade in region of Middle Europe. In proper use of this space it will serve as
a preparation for closer cooperation within European integration processes and thus
reach the aim of all these countries: to get the membership in the European Union.
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Politika Eurépskej unie vo¢i malym a strednym podnikom
- inSpiracia pre Slovensku republiku

Lubomir MICHNIK*

Uvod

Medzindrodné 3tatistiky uvddzajd, %e v hospoddrstve EurGpskej tnie (EU) si
malé a stredné podniky zastipené aZ na 95 %, priom len nicktoré maji
schopnost splnit vysokondrofné dlohy, ktoré od nich vyZaduje jednotny vndtorny
tth BVT) EU od 1. janudra 1993. Z tohto d6vodu boli v EU vypracované
rézne formy ich podpory, aby mohli konkurovat nielen na eur6pskom trhu, ale
aj mimo Eur6py. Pri spracivani predkladaného prispevku sme si klddli za ciel
priblizit politiku EU pri podpore malych a strednych podnikov (MaSP) v su-
vislosti s vytvorenfm jednotného vnitorného trhu EU a poukézat, v om by
mohla byt inSpirujica pre politiku SR v tejto oblasti.

1. Eurépska integracia a jednotny vnatorny trh Eurépskej tnie

Zékladnou Crtou v Eur6pe Zijicich ndrodov je mnoZstvo tradicif a intelektudl-
neho potencidlu v znaCnej priestorovej hustote. Tieto ndrody sd si vedomé vzé-
jomnej previazanosti, a pritom sa snaZia zachovat si v procese integrécie svoju
vlastni identitu. Motivy eurOpskej integrédcie sa vykryStalizovali po druhej sveto-
vej vojne. Bola to predovietkym tiZba po mieri, istote, vzdjomnom porozument,
nddej na blahobyt a znovunadobudnutie stratenej moci. Myslienka vytvorenia
eurépskeho hospodédrskeho priestoru na zdklade spolotného trhu nie je nové.

U% v samotnom tvode k Rfmskym zmluvdm (1957) sa hovorf: "Ulohou spolotenstva
je pomocou vytvorenia spolodného trhu a postupnym zbliZovanfm hospodérskej politiky
Clenskych Stdtov vytvdrat harmonicky rozvoj hospoddrskeho Zivota v rdmci spologenstva,
neustdly a vyvd’eny hospodérsky rast, védSiu stabilitu, urgchlené zvySovanie Zivotnej
drovne a podporu uZdfch vztahov 3tdtov zdruZenych v spolofenstve" [1, s. 12]. Zmluva
obsahuje presné podmienky pre volny pohyb tovaru, kapitdlu, sluZieb a osdb, nevyhnutné
na vytvorenie JVT, od ktor€ho sa ofakdva hlavne zvySeny rast hospoddrstva a Zivotnej
drovne; zlepSenie konkurennej schopnosti eurdpskych podnikov; rastica koncentrécia
a internacionalizdcia hospoddrskeho Zivota; rozrastajice sa kapitdlové trhy a zlepSenie
systému ich fungovania a prepojenia v Eurépe.

: prof. Ing. Lubomir MICHNIK, CSc., Katedra medzindrodného obchodu, Obchodn4 fakulta,
Ekonomickd univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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Eur6pska tnia vytvorila vietky predpoklady na pribliZenie sa tomuto cielu,
aviak elte stdle nie si splnené niektoré podmienky nevyhnutné pre existenciu
JVT. Nadalej pretrvdvaji rézne prekdZky a obmedzenia hlavne technické, daiio-
vé, v oblasti zdravotnictva, bezpetnostnych noriem, kontroly kvality a pod.

Eur6pska tnia navrhla cca 300 opatrenf koncentrovanych do troch oblasti
v Bielej knihe EU (1985). Je to odstrdnenie prekd%ok a) fyzickych, b) technic-
kych a c) fiSkdinych. Spomedzi dOvodov, ktoré prispeli k stanoveniu pevného
ddtumu vytvorenia JVT EU k 1. janudru 1993, moZno uviest najmd: zoslabenie
pozicie EU na svetovom trhu; neefektivne vyuifvanie vysledkov vedy a vyskumu
a desatrocie vysokej nezamestnanosti.

V stvislosti s vytvorenim JVT sa Eurépska dnia musi zamerat aj na jeho
socidlnopolitické aspekty - na Glohu Eurdpskeho menového systému (EMS), na
dbsledky v oblasti Zivotného prostredia i dopravy, ako aj na organizdciu vedy
a dalSieho vzdeldvania.

Eurépske zjednotenie vyvoldva obavy nellenskych 3tdtov z uzatvorenia sa
vndtorného trhu vodi nim. Ich obavy si umocnené aj prehldsenim EU o JVT,
v ktorom sa kon3tatuje, Ze integrovany trh nebude znamenat vytvorenie "pev-
nosti Eur6pa" pre tretie krajiny, o znamend timysel EU neposkytnit vghody
vnitornej liberalizdcie automaticky a jednostranne netlenskym 3tdtom, a to
najmé v oblastiach, kde EU nemd nijaké medzindrodné zdvizky (obchod so
sluzbami, $tdtne z4vizky). V tychto oblastiach EU odpori¢a rokovat o vzdjom-
ne vyhodnej zmluvnej Gprave s tretimi Stdtmi na dvojstrannej alebo mnoho-
strannej drovni.

Vytvdranie jednotnych predpisov a opatreni by malo nellenskym 3$tdtom
ulahtit pristup na trh EU. Za liberalizdciu hovorf aj fakt, 2¢ EU je v stdas-
nosti najvdd$im svetovym exportérom a importérom, priom dovozom surovin
a energie zdvisf od svetovych trhov. Proti vytvoreniu "pevnosti Eur6pa" hovorf aj
mnoZstvo nadndrodngch spolo¢nosti, ktoré nemaji sfdlo v Ziadnom z Clenskych
Stdtov, a naopak curdpskych spolo¢nosti, ktoré maji vyznamné kapitdlové in-
vesticie napriklad v USA. V zdsade v8ak moZno olakdvat preferencie Clenskych
Stdtov EU, & je v stlade s dohodou GATT, prisom EU ako nadndrodny
orgdn md prévo rozdielneho pristupu k Clenskym a neclenskym Stdtom.

2. Malé a stredné podniky v podmienkach jednotného vnGtorného trhu
Eurépskej unie

V Eur6pskej Gnii sa na oznatenie MaSP (len oznaCenie - stredny stav) naj- \
tastejSie pouziva definicia, ktord vychddza z podtu zamestnancov 5 az 500 Iudf, \
kde vloZeny kapitdl nepresahuje 75 mil. ECU, priCom viac ako jedna tretina
kapitdlu nie je vo vlastnictve jedného velkého podniku. Ticto tri podmienky sd
kumulativne. Uvedené kritérium pouZiva aj EurOpska investitnd banka. Prdve
pre svoju velkost maji MaSP v sifasnom hospodédrskom Zivote znalné vyhody.



530

Sd dynamické, flexibilné, schopné rychlej inovicie, Iahko sa méZu prispOsobit
podmienkam trhu, vytvdraji moZnosti pre vznik novych pracovngch miest a na-
pomdhaji i obnovu priemyselnej Struktdry.

Ich velkost vSak so sebou prind3a aj nevyhody, medzi ktoré méZeme zaradit
tazkosti spOsobené sledovanim vyvoja novych prdvnych a administrativnych
predpisov, dafiové formality, rézne prekdZzky obchodu a problémy technického
normovania. Uvedené skutoCnosti pre nich znamenaji neprimerane vysoké nd-
* klady, ktoré si omnoho vy3Sie ako vo velkych podnikoch. Malé a stredné pod-
niky nie si pohotovo pripravené na export, vyuZitic novych technolGgif, ani na
modernizdciu riadenia podniku. Nemajd prakticky Ziaden pristup k rizikovému
kapitdlu, k $tdtnym zdkazkdm a k velkym vyskumnym a vyvojovym programom.

Z tychto d6vodov Komisia EU stanovila viaceré tlohy: koordin4ciu vetkych
relevantnych aktivit v tejto oblasti; zbliZovanie $tétnej politiky a politiky EU;
zriadenie systému kontaktov s reprezentdciami zdruZenf MaSP a vytvorenie
technickych néstrojov na poéde EU na rieSenie konkrétnych problémov MaSP.

Komisii EU bol 7. augusta 1986 predloZeny Akény program pre MaSP, od-
sihlaseny Eurépskou radou 3. novembra 1986, ktorého cielom bolo zlepSenie
rdmcovych podmienok pre MaSP, najmid v oblasti znfZenia administratfvnych
formalit a predpisov. Tdto politika sa presadzuje tak v prdvnych a sprdvnych
predpisoch jednotlivch §tdtov, ako aj v EU ako celku. Rovnako doleZitd je aj
dprava zdatiovania MaSP. Komisia EU sa usiluje 0 harmoniziciu nepriamych
danf podla ndvrhov na zblfZenie daifiovych sadzieb, uvedenych v Bielej knihe.

PreZit v JVT znamend pre MaSP viac sa zaujimat o moderniziciu, rézne
vyrobné postupy a metédy riadenia. Len tak mOZu pri uplatiiovani sa na novych
trhoch ziskat rovnaké Sance ako velké podniky.

Medzi hlavné body Ak&ného programu EU pre MaSP patrf:

e zjednoduSenie prdvnych a sprdvnych predpisov;

o zlepSenie informalnych a komunikatngch Struktdr (napr. zakladaniec EURO-INFO
centier);

e ulahlenie podnikatelskej spoluprdce (BC-Net);

e umoznenie GZasti MaSP na spolofnych projektoch EU (v oblasti vyskumu a tech-
nol6giec a pod.).

Informdcie majd v sdCasnosti pre podniky velky vyznam. Malé a stredné
podniky Casto neziskaji pre nich doleZité informécie, a teda nevedia o novych
moZnostiach, ktoré by sa im mohli naskytndit. Na zdklade tejto skutofnosti boli
vytvorené Poradne pre malé a stredné podniky, ktoré maji ndzov EURO-INFO
centrd. Ide o poradenské centrd vzdjomne prepojené s tzv. Task Force maljch
a strednych podnikov cez databanky EU, ktoré informuji podniky o projektoch
EU a paralelne vykon4vaji aj poradenski &innost.

Vytvorenie JVT EU predstavuje pre podniky obrovské moznosti, ale aj rizi-
k4. Problémy moéZu vzniknat napriklad so znfZenfm rozpdtia cicn smerom dolu;
zvySenou inovatnou a technologickou konkurenciou; s rasticou potrebou in-
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vesticif; s novym zhodnotenim regiénov; so zvySenymi poZiadavkami na kvalifi-

kiciu a mobiliz4ciu vedeckych pracovnikov i zamestnancov. M6Ze ich viak vyvo-
lat aj agresfvne sprdvanie eur6pskej a mimoeurépskej konkurencie.

Kazdy podnik v snahe obstdf na trhu bude musiet brat zretel na zmenené
podmienky vyvolané vytvorenfm JVT, narastanim déleZitosti regiénov namiesto
jednotlivych 3tdtov ako celkov, a najmi na to, aké bude mat v buddcnosti
perspektivy ich vlastny podnik. Mal by sledovat reakciu inych podnikov na
JVT, zistit, ¢o je doleZité pre zlepSenie drovne jeho rozvoja a jeho postavenia
v JVT, aké si strategické ciele podnikov réznych velkosti a aké je ich trhové
postavenie v Eurépe. Vysoké poZiadavky sa budi kldst aj na marketing.

Rovnako je potrebné zohladnit aj realizdciu Eurozndmky, zmenu vyrobnych
a logistickgch systémov v JVT, poZiadavky kladené na medzindrodny Cash
Management, ako aj vSetky podmienky pre kooperéciu a investicie.

Podnik v stiCasnosti uZ musi predvidat nédsledky prdva garantujiceho kvalitu
vyrobkov, ako budid v budidcnosti vyzerat obchodné 3truktiry v Eurépe, vyvoj
moZnosti pre podniky zamerané na poskytovanie sluZieb (vyrobnych, technic-
kych, reklamnych, poradenskych a pod.). Zo svojej prognézy by podnik nemal
vynechat pOsobenie JVT na jednotlivé odvetvia, ani zanedbat systematickd
pripravu na zaradenie sa medzi eurépsku 3picku.

KaZzd4 firma musi predovietkym dokladne analyzovat svoju vychodiskovi situ-
4ciu, ako aj to, do akej miery je zasiahnutd vytvorenfm JVT. Na podniky sa
budi kldst Coraz viddSie poZiadavky v sivislosti s globalizdciou konkurencie,
liberalizdciou obchodu, vytvdranim novych foriem spoluprdce na zdklade novych
poZiadaviek zdkaznikov, ako aj zintenzivnenim spoluprdce v oblasti vyskumu.
Preto sa kaZd4 firma musf na tdto skutofnost vopred pripravit.

3. Jednotny vnuatorny trh Eurépskej Unie a Slovenska republika

Jednotny vnitorny trh podstatne ovplyviiuje a ovplyvni aj slovenské firmy.
Z tohto hladiska je vel'mi vyznamné analyza dopadov integratného procesu EU
na postavenie a perspektivy naSich firiem operujicich na zdpadoeur6pskych
trhoch. Pozicia SR ako tretej krajiny bude zloZitd. Podnik si bude musiet zvolit
urlitd stratégiu. V snahe obstdt musi podrobne analyzovat svoju &innost vo
vietkych oblastiach: vyrobu, viastny vyrobok a vyrobok konkurencie; otdzku cien;
dopravu, organizdciu a zabezpelenie servisu technickjch sluZieb, skladovania;
organizacné zmeny vo vlastnom podniku v SR; volbu obchodnych metéd v no-
vych podmienkach; moznosti zakladania kapitdlovych icasti v danom teritoriu;
nadviazanie vhodnych kooperacnych vztahov s miestnymi firmami; ako aj ziskava-
nie informdcif zo vSetkych oblastt a legislativy EU.

Na oblast vyroby a vyrobkov bude bezprostredne vplgvat prebichajica har-
monizdcia technickych noriem a predpisov, réznych zdravotnickych, bezpecnost-
nych a inych noriem. Nevyhnutnou podmienkou vyvozu je aj systém certifikdcie

\
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vyrobkov nadvizujici na technickd normalizdciu. NajlepSou prevenciou je trvald
analyza normalizaéného procesu v EU, analyzy smernic a ich v&asné zapracova-
nie do vlastnej vyroby, inovicie technického rozvoja i vyvozného sortimentu. Na
vyddvanie prisluSngch osvedfenf budd oprdvnené len notifikované skiSobne
a notifikadné dstavy. Z toho moZno vyvodit hlavne nevyhnutnost zv4Zit vyrobu
a vyvozny sortiment z hl'adiska technickych noriem a predpisov na zahrani¢nom
trhu; sledovat legislativu v EU a jej normy v&as premietnut a rozpracovat do
ndrodnych noriem a predpisov. NajlepSou zdrukou ziskania a udrZania pozicif
na trhoch EU je konformita na$ich vyrobkov s eurépskymi normami.

Z dévodu urditého zbliZenia trhov alebo oblasti treba v cenovej problematike
rdtat s vitSou prehladnostou a porovndvanim cien zo strany zdkaznikov; s po-
stupnym zavddzanim ECU - pri fakturdcii, v cennikoch a na obaloch tovarov,
ako aj s jednotnou cenovou politikou firiem v rdmci EU.

Steasné rézne cenové hladiny v krajindch EU st dané r6znou troviiou dane
z pridanej hodnoty. Predpokladand harmonizdcia by mala prispiet k ich odstré-
neniu. Hlavnymi zdsadami naSej Gasti na trhoch EU by mali byt: zjednotenie
noriem EXC na vetky trhy EU, jednotnd $truktira cenovej kalkul4cie; jednotn4
cenovd politika a postupny prechod na jednotnd fakturalnd menu. Podnik si
mus{ uvedomit, Ze¢ datiovd harmonizdcia zmeni interné cenové kalkul4cie.

Organizdcia a zabezpeCenie obchodno-technickych sluZieb si potrebné najmé
preto, lebo poZiadavky zdkaznfka smeruji v dOsledku zvySujicej sa konkurencie
a moZnosti vyberu jednoznatne k rychlemu a perfektnému servisu. Uspech fir-
my bude priamo zdvisiet od stupiia ich zabezpelenia. Vytvorenie JVT umoZni
nové efektivne usporiadanie celej distribuCnej siete a zabezpelenie sluZieb.
Nékladové hladisko bude hrat rozhodujicu dlohu. Organizdcia slovenskej pre-
dajnej siete v JVT by mala spocivat hlavne v ekonomickych spddovych oblas-
tiach. Stupefi koncentrdcie sluZieb bude zdvisiet od charakteru vyrobku a od
dopravnych moZnosti. Technicky a doddvatel'sky servis vyZaduje mat ststavne
k dispozicii tim schopnych technikov, vybavenych materidlovo i jazykovymi zna-
lostami na pravidelné ric¥enie servisnych problémov zdkaznfkov. Firma si mus{
urit spOsob spracovania trhu, zvolit vhodnd obchodni taktiku, jednotlivé Cldnky
predajnej a zastupitel'skej siete, jej novi organizdciu alebo dobudovanie.

Jednotny vnitorny trh si vyZaduje koordindciu obchodnej politiky a vietkych
komerc¢nych aktivit s ciclom expandovat na trh, zabezpelit odbyt a participovat
na vyhod4ch, ktoré JVT prinesie. Bude potrebné posilnit zastupitel'skd siet,
poziciu na trhoch budovat formou kooperacnych vztahov, prip. zriadovat cen-
trdly na kooordindciu vfrobnej a obchodnej politiky v EU, ktord musi zabez-
petovat gestorsky podnik, alebo ju moZe delegovat na niektoré zo svojich
zahrani¢ngch firiem. Firemnd filozofia by mala spolivat v hladani zdstupcov
v podobe silngch miestnych firiem, v prehlbovanf vizieb so zdstupcami s majet-
kovou tcastou a najlepSou formou kapitdlového a vyrobného programu.
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KaZdy podnik by si mal urcit zodpovednych pracovnikov - skupinu pre otdz-
ky EU, kvalifikovane vyhodnotit vSetky informdcie, ¢o predstavuje, hlavne pre
MaSP, tazki dlohu. Takyto tim by mal mat rozhodné slovo aj v podnikovej,
stratégii a marketingu. Jeho ¢lenovia, tzv. euromanaZéri by mali mat, samo-
zrejme, prisluSnd kvalifikdciu, odbornost, jazykové znalosti, znalost trhov EU
a zahrani¢né skidsenosti. Vhodnym prostriedkom prenikania na trhy EU je nad- |
viazanie kooperalnych vztahov s miestnymi firmami, ¢o ulah¢f pristup k infor-
mécidm o technickej normalizécii, predpisoch, zjednodu3f otdzky certifik4cie, ako
aj vyuZitie marketingovych a odbytovych prostriedkov. Osobitne déleZité je to
pre MaSP z hladiska preZitia medzi vnitornou a zahrani¢nou konkurenciou.

Vytvorenie ekonomickych ndstrojov na podporu malého a stredného podnika-
nia na Udrovni centra by mohlo podstatnou mierou prispiet k pozitivnym zme-
ndm v 3truktire slovenského hospoddrstva. Tieto ndstroje by mali vznikat
v dverovej oblasti (garancie tveru, znfZenie Grokovej sadzby na cely tdver alebo
stanovend &ast, prediZenie doby spldcania tverov); vo vytvoreni dotainého
systému na podporu rozvoja vlddou preferovanych regiénov vo vztahu k pod-
nikatel'skym subjektom; vo forme dailovych ilav regiondlne diferencovanych,
ako aj vo forme dalfich ekonomickych ndstrojov (progresivne odpisové sadzby,
Glavy z prispevkov podnikatelov na socidlne zabezpetenie zamestnancov a pod.).

4. Sa¢asny stav a podpora rozvoja malych a strednych podnikov
na Slovensku

V stvislosti s prechodom nalej ekonomiky na trhové hospodérstvo a s vytvo-
renfm JVT moZno sGasni situdciu v SR charakterizovat ako nevyhovujicu.
Struktdra slovenskej ekonomiky vykazuje nedostatok MaSP, ako aj stkromnych
spololnostf, vysoky podiel semifindlnej vyroby, zaostdvanie pouZivanych tech-
nolégif, rozpad tradi¢nych odbytovych trhov a zatial nedostatoénd investi¢nd
aktivitu zdpadnych podnikatelov, ako aj vysokonadproporciondlnu nezamestna-
nost obyvatelstva. V tychto podmienkach je nevyhnutnd reStrukturalizdcia, priva-
tizdcia a modernizdcia ndrodného hospoddrstva, a najmé vznik dalSich MaSP.

V Slovenskej republike je potrebné podla vzoru EU vytvorit rdmcové pod-
mienky a Kkapitdlové predpoklady na ich rozvoj, ako aj na rozvoj vzdeldvania
a vyuzitia 'udskych zdrojov. Jednotny vnitorny trh EU sa v plnej miere prejavi
svojimi GCinkami aj v hospoddrstve nadej republiky. Preto je nevyhnutné zbierat
o flom inform4cie, vyhodnocovat ich a pripravit sa na jeho pdsobenie. Rovnako
aj z dovodu naSich ambicii na &lenstvo v EU je nevyhnutné vytvorit a pod-
porovat stredny stav a snaZit sa poskytovat mu informicie o JVT EU.

Rozvoj malého a stredného podnikania predstavuje déleZitd podmienku reali-
zécie nevyhnutnych Struktirnych zmien v naSej ekonomike. Urgchli to aj prevod
vlastnickych vztahov na sikromnopodnikatel'ské aktivity, ¢im sa vytvori priestor
pre tvorbu novych pracovnych prileZitosti.
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Medzi hlavné bariéry uspeSného rozvoja malého a stredného podnikania
mozno zaradit nekoncepnost a nekoordinovanost postupu tohto procesu, ktoré
vyplgvaji hlavne z nedokonalého spracovania prdvnych noriem, resp. ich absencie
v urcitych oblastiach; z nekoordinovanosti podpory rozvoja MaSP; z pretrvdvania
monopolu $tdtu v oblastiach vhodnjch na sikromné podnikanie; z dichotomie
v sikromnom podnikani (rozdielnost v cenovych, uverovych, dariovych, poistnych
ndstrojoch pre fyzické a prdvnické osoby); z rizik pri ziskavani nebytovych pries-
torov; z administrativneho pristupu pri uskutocriovani hospoddrskych stykov so
zahraniéim; z dariového systému; z uplatiiovania financnej politiky Stdtu a bdnk
(garancné fondy zacali vznikat aZ v septembri 1991, podporné fondy este neexis-
tujii); z nekonkurencnosti ekonomického prostredia atd.

Neuspokojivy je aj informalny systém. Chybaji predovictkym informécie

o zdkladnych prdvnych podmienkach podnikov, finan¢nych moZnostiach, o situé-
cii na domdcom a zahrani¢nom trhu a podobne.

Zaver

V stlasnej etape rozvoja ekonomiky musf centrum orientovat rozvoj malého
a stredného podnikania tak, aby dochddzalo k zlepSeniu Struktiry hospoddrskej
zdkladne regiénov a aby nevznikali na Gzemf 3tdtu vyrazné rozdiely v Zivotngch
podmienkach obyvatelstva.

Na uspedny pricbeh ekonomickej reformy, ako aj zastipenie Slovenskej re-
publiky v integrovanom trhu EU je nevyhnutné systém podpory rozvoja MaSP
rozpracovat v nadviznosti na Struktirnu a regiondlnu politiku Stdtu. Iba tak sa
naSe podniky moOZu opét stat konkurencieschopné, prekonat vietky prekdZzky,
ktoré im bude klast JVT EU. DOkladnd stratégia, analyza vlastnej trhovej
pozicie i spracovanie eurotrhov by im malo pomOct profitovat z vyhod jednot-
ného vnitorného trhu Eurépskej tnie.

Doslo 22. 4. 1994
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EUROPEAN UNION POLICY TOWARDS THE SMALL AND MEDIUM
ENTERPRISES - AN INSPIRATION FOR THE SLOVAK REPUBLIC

Lubomfr MICHNIK

International statistics suggest that in the economy of the European Union (EU)
the small and medium sized enterprises (SME) are represented by up to 95 % but only
some of them are able to realize the very difficult tasks that the common interior
market (CIM) of the European Union requires from them as from the end of January
1993.

For this reason, different forms of assistance are elaborated in the European Union
in order to enable to compete not only on the European market but also outside of
Europe. This fact is referred to in the presented article.

Among principal barriers to a successful small and medium sized enterprise in the
Slovak Republic a lack of conception and coordination of approach in this process can
be range resulting from the imperfect treatment of legal standards, uncoordinated
particularly support of development of small and medium sized enterprises, dichotomy in
private enterprise (different price, credit, tax, insurance tools for individual and legal
entities), administrative approach in realization of economic relations with other
countries, fiscal system, application of financial policy of the state and of the banks,
uncompetitiveness of economic environment etc.

In the article, a more detailed charactetization of the course of reform of economy
is given where it is said that for a representation of Slovakia in the common interior
market of the European Union it is necessary to support the development of small and
medium sized enterprises in harmony with the structural and regional policies of the
state. S
Only in this way, our enterprises can become again competitive, can overcome all
obstacles that the common interior market of the European Union would create. A
solid strategy, analysis of the proper market position as well as Euro-treatment of the
market should help them to profit by advantages of the common market with regard to
the fact that its creation will show immediate impact on the economy of our Republic.
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/Programy Eurépskej Unie na podporu rozvoja malych
.a strednych podnikov

Dagmar LESAKOVA*

Uvod

Vytvorenie jednotného vnitorného trhu Clenskych Stdtov Eurépskej dnie prindSa

do praxe podnikatel'skych subjektov, osobitne malych a stredngch podnikov,

vyznamné zmeny. Eurépske spololenstvd si uZ dévnejSie uvedomili potrebu

aktivizdcie svojho pOsobenia predovietkym v troch oblastiach: zdokonalenie

rdmcovych podmienok pre podnikanie, poskytovanie informdcii podnikatel'skym

subjektom o zmendch a trendoch na trhoch, a napokon podpora a pomoc pod-
- nikom pri rozvoji kontaktov presahujicich hranice jednej krajiny.

Vytvorenie osobitnej organiza¢nej jednotky na podporovanie a rozvoj malych
a strednych podnikov (dalej len MaSP) Clenskych Statov ES v roku 1986, ktorej
dlohy boli neskOr 3pecifikované v Generélnej smernici XXIII Komisie ES (pre
podnikatel'skd politiku, obchod, cestovny ruch a verejnd sprdvu), bolo prvym
krokom pri vytvdrani zdsad v prospech kontinudlnej podnikatelskej politiky.
Ciele tejto politiky st predmetom pravidelnych diskusif a tvoria zdklad pracov-
ného programu Komisie EU. Popri priamych akcidch na pomoc podnikom sa
uplatiiuje aj horizontdlne hladisko, pri ktorom sa berie zretel na postavenie
stredného stavu v kaZdej konkrétnej politike spolofenstva (vyskum, vzdeldvanie,
dane a pod.). Ulohy Gener4lnej smernice XXIII sa rozpracivaji v tzkej spolu-
prédci s Eur6pskym parlamentom, hospoddrskym a socidlnym vyborom, eurépsky-
mi zastdpeniami MaSP (v st¢asnosti 12 zvizov) a dalifmi pracoviskami EU.

V predloZenej stati sa zaoberdme niektorymi zdsadngymi programami EU
(z hladiska stupiia uinnosti a vynaloZenych finaninych prostriedkov) na pod-
poru malych a strednych podnikov, analyzujeme ich moZny prinos pre rozvoj
MaSP a vysvetlujeme ich zalenenie v organizaCnych Struktdrach EU.

1. Vyznam malych a strednych podnikov v Eurépskej Gnii

Vihu malych a stredngch podnikov v EU najlepSic dokumentujd Statistické ddaje.
Z celkového pottu cca 11,6 mil. firiem EU zamestndva 92 % menej ako 10 pracovnikov
(z toho viac ako polovicu predstavuji podniky s jednym pracovnfkom). Takmer 8 %
vietkych eurdpskych firiem md polet pracovnfkov v intervale 10 aZz 100 (tab. 1).

' doc. Ing. Dagmar LESAKOVA, CSc., Katedra marketingu, Obchodné fakulta, Ekonomick4
univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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Tabulka -1

Poget pracovnfkov Poket firiem (v %)
1-9 92,0
10-99 7,4
100+ 0,6

Z hladiska problémov na trhu préce, ktoré sa méZu v dOsledku nepriaznivé-
ho vyvoja svetového hospoddrstva eSte viac vyostrif, maji MaSP - v suvislosti
s ich schopnostou generovat zamestnanost - osobitny vyznam: 71 % v3etkych
pracovnych miest sa nachddza v malych a strednych podnikoch. Zaujimavy je aj
pohlad na podiely tychto podnikov na celkovom obrate v EU (tab. 2).

Taburlka 2

Poet pracovnfkov Celkovy potet pracovnikov (v %) | Podiel na celkovom obrate (v %)

19 29,4 21,8
10-99 25,4 25,9
100-499 15,4 22,6
500+ 29,8 29,7

Vzhladom na vyznam MaSP vytvorili &lenské §tity EU doteraz mnoZstvo |
programov na podporu a rozvoj MaSP. Potet podporngch akcif Clenskych Statov
presahuje 420, priom programy si zamerané do najrOznejSich oblastf. Okrem '
priamej finannej pomoci existujd aj iniciativy v inych oblastiach, ako napr.
technolGgie, dafiovd politika, regiondlny rozvoj, verejné objedndvky a pod. Sama
Komisia EU tiez vytvorila takmer 70 programov, ktoré maji priamy alebo ne-
priamy vyznam pre MaSP.

V procese presadzovania programu jednotného vnitorného trhu Clenskych
Stdtov Eur6pskej tnie sa prvy raz uplatnila podnikatel'skd politika, ktorej cielom
bolo vytvorit pri zachovanf principu subsidiarity vhodné rdmcové podmienky pre
fungovanie malych a strednych podnikov, a zdroveil zabezpelit pre ne rovnost
Sancf na vnétornom trhu EU.

Eur6pska tnia pritom chdpe velkostné rozdiely podnikov nie ako protiree-
nie, ale ako potrebné a zmysluplné dopiiianie sa. Eur6pske hospodérstvo, ak
chee byt konkurencieschopné vo svetovom meradle, potrebuje nielen velké pod-
niky, ktoré svojim finantnym a technologickym potencidlom moéZu byt "bojovymi
lodami" na svetovych trhoch, ale aj malé a stredne velké podniky, ktoré svojou
pruznostou ako doddvatelia a Specialisti m6Zu byt pohotovymi pomocnikmi.

Politika EU nestavia jednu skupinu podnikov proti druhej skupine, ale rov-
nako ich v potrebnej miere podporuje. V obdobf, ked' velké podniky vycleiiuji
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a prenechdvaji stdle viac podnikatel'skych oblasti vykonnym MaSP (napriklad
kon3truk&né a projek¢né oddelenia, reklama a pod.) a ked' jednotlivé trhy sd
navzdjom Gzko previazané a zdvislé, zdémerom EU a jej &lenskych 3tdtov je
vytvorit rdmcové podmienky pre GspeSné pOsobenie vietkgch svojich firiem na
domdcom eurdépskom trhu i na trhoch tretich krajin.

Prvy program akcif na podporu MaSP bol spracovany v roku 1986. Na roky
1990-1993 program ziskal 135 mil. ECU. Podla dohody z Maastrichtu zostdva
aj v EU konkrétna podnikatel'sk4 politika predovietkgm tlohou &lenskych $t4-
tov. Vytvdranic vhodn¢ho prostredia pre MaSP na otvorenych a konkurujicich
si trhoch viak zostdva hlavnym cielom EU. Plati to rovnako pre vyskumnid po-
litiku EU (¢l4nok 130f), ako aj socidlnu politiku (¢l4nok 118a Dohody o Eu-
répskej anii, ako aj ¢ldnok 2, odstavec 2 maastrichtského protokolu 11 ¢&len-
skgch $tdtov k socidlnej politike Unie). Uvedengmi opatreniami sa zabezpetuje,
aby MaSP neboli pri svojom vzniku a rozvoji znevghodnené. Clanok 130 Doho-
dy o Eur6pskej tnii z Maastrichtu uvddza explicitne MaSP v kapitole Priemysel
a tym po prvykrdt vytvdra prdvnu zdkladiiu definovania ich podnikatelskej
politiky, ktord aZ dovtedy vychddzala zo Siroko koncipovaného ¢ldnku 235 Do-
hody o Eur6pskom hospoddrstve spoloenstve z roku 1958.

Na roky 1994-1997 je pldnované kontinudlne pokralovanie predoSlého progra-
mu akcif v prospech MaSP. V désledku pokralujicej recesie boli dodatoéne
prijaté opatrenia na stimulovanie ekonomického rozvoja v rokoch 1993-1996,
- zamerané hlavne na osobitnt podporu akcif Eur6pskej Gnie v oblasti informécif
poskytovanych podnikom, na podporu ich koopericie a zlepSenie administrativ-
neho prostredia.

2. Informéacie poskytované podnikom

Z4kladnd myslienka a ciel' zvySit drovefi informovanosti v MaSP vyplynula
z predpokladu, Ze velké firmy vzhladom na svoju kapitdlovi bdzu a medzing-
rodné kontakty zfskavaji informécie o opatreniach a podpore EU lahgie ako
MaSP, ktorym chyba potrebny persondl a kapitdl. S cielom odstrdnit tito ich
konkuren&nit nevghodu vytvorili sa vo vietkych &lenskych $tdtoch EU informaéné
strediskd (tzv. EURO-INFO centrd), ktoré maji za dlohu poskytovat malému

a strednému podnikaniu viestrann pomoc.
' Informané centrd sa vytvdrali pri uzndvanych indtitdcidch jednotlivych $tétov
ako obchodné alebo Zivnostenské komory, banky alebo strediskd rozvoja novych
technol6gif. Tym sa vyuZiva infraStrukttra a know-how "hostovskej" organizicie,
priom Brusel poskytuje finan¢nd, technickd, ako aj informa¢nd pomoc. Takym-
to spésobom vytvorené strediskd (v sidCasnosti ich je v Eurépskej tnii 211
s viac ako 2600 pobolfkami) si navzdjom prepojené najmodernejSou elektroni-
kou, ¢o umoZiiuje dosiahnut strategicky efekt ich pGsobenia v konkrétnom teritériu.
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Hlavné dlohy vytvorenych informa¢nych centier moZno zhrnit nasledovne:

¢ Poskytuji odpovede na otdzky podnikov o eurépskom zdkonodarstve, 0O je-
ho vnitro3tdtnom uplatiiovanf, o vfpomoci a programoch EU.

o Poskytujii pomoc pri hradanf partnerov v ingch &lenskych tdtoch EU, pri
vypractvani prihldSok a Ziadosti o participovanie v programoch a pod.

o UdrZiavaji vzdjomné kontakty medzi sebou navzdjom a s centrélou v Bru-
seli s cielom vyuZit synergické efekty a poskytovat dplné, presné a pohotové

informécie podnikom.
e Uvedené inform4cie poskytuji bezplatne. Vykony prekralujice okruh dloh,
pre ktoré boli centrd zriadené, m6Zu sa (ale nemusia) podnikom fakturovat.

V roku 1991 obdrzali EURO-INFO centrd celkove 145 000 otdzok, ktoré sa
tykali nasledovnych oblast{ (tab. 3).

Tabulka 3

Oblast Podiel (v %)
vieobecné otdzky 73
voIng pohyb tovaru a colnd tnia 4,9
polnohospodérstvo a rybérstvo 4,1
volny pohyb os6b a socidlna politika 4,7
vol'nost poskytovania sluZieb a vytvérania filidlok v zahrani&f 59
doprava, energia 34
konkurencia 24
dane a volny pohyb kapit4lu 4,1
zahraniéné vztahy EU 39
vnitorny trh 17,8
regiondlna a $truktdrna politika 6,8
environmentélna, spotrebitelskd a zdravotn4 politika 5,7
vyskum, informicie, 3tatistika, vzdel4vanie 22,1
podnikatel'ské pravo 6,8

Popri konkrétnych odpovediach na otézky preberajd na seba EURO-INFO centrd
mnohé dalsic aktivity:

- vyddvanic zbornftkov a broZdr (napr. EIC vo Florencii vydalo v roku 1992 broZiru
Moznosti a tendencie turistiky v ES, EIC Zaventem v Belgicku Obchod s polnohospoddr-
skymi produktmi v rdmeci GATT-u;

- organizovanie semindrov a konferencif (napr. dédnske centrd organizuji pravidelné
semindre o verejnych zdkazkdch pre firmy tohto regiénu);

- organizovanie veltrhov firiem (napr. belgické centrum organizuje v Tournai stret-
nutie zéstupcov colnych sprdv a lodnych prepravcov o désledkoch vndtorného trhu
v tejto oblasti podnikania);

- spracovanie 3pecidlnych Stddif (napr. EIC Valos v Grécku o cendch energie v &len-
skych 3tdtoch EU);

- vyhladdvanie partncrov a pomoc pri poddvanf prihldSok do verejngch sitaZf.
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Okrem EURO-INFO centier, ktoré prebrali hlavnd fast bremena informa-
nych aktivit v prospech MaSP, rozvinula EU aj daldie formy poskytovania infor-
mécif podnikatel'skému sektoru malych podnikov. Ide hlavne o pofetné publiké-
cie, periodikd a Specidlne Stidie, zverejiiované Komisiou EU. Prikladom je roz-
siahla analgza energetického sektora a jeho vyhlad do roku 2050. Vyznamnd
dlohu maji aj databanky sistred'ujice obrovské mnoZstvo informdcif zo vetkych
oblast{ Zivota ¢lenskych $tdtov Unie. EURO-INFO centrd disponuji Sirokou
bdzou databdnk a méZu pohotovo on-line poskytovat I'ubovolné informécie.

3. Kooperaéné vztahy

Urad pre kooperdciu podnikania (Bureau de rapprochement des enterprises
- BRE) vytvorila Komisia ES uZ v roku 1973. Jeho ilohou je podpora a stimu-
lovanie vyhladdvania kooperalnych partnerov pre MaSP. Na zédklade dosiahnu-
tych vysledkov sa v uplynulych rokoch stalo z BRE uzndvané médium pre me-

i‘ dzindrodnd kooperdciu. V sacasnosti koreSpondentnd siet 320 pracovisk BRE
- pokrgva 47 krajin. Zverejnenie kooperainych zdmerov malgch a stredngch pod-
" nikov prostrednictvom koreSpondentov a ich médif vo vytypovanych ciel'ovych
krajindch hodnotia podniky vel'mi pozitivne.

Na rozdiel od BRE ponika Sief podnikatel'skej kooperdcie - Business Coo-
peration Network (BC-Net) neverejné vyhladdvanie koopera¢nych partnerov na
zdklade prepracovaného potitatového systému. Poradcovia siete vytvoria nédvrh
profilu koopera¢ného partnera s identifikovanfm potencidlnych trhov, technickych
a vykonovych parametrov koopera¢nych partnerov a vloZia zdkladné parametre
a poZiadavky na partnera do potitatovej siete. Pracovnik BC siete potom roz-
hodne, ktory z vybranych podnikov s poZadovanym profilom najlepSie zodpoved4
kritéridm dlhodobej spoluprice.

Eurdpsky tenaridt je iniciativou Komisie EU na stimulovanie hospodédrskeho
rozvoja zaostalych regionov, priCom sa stimuluje spoluprdca medzi podnikmi
postihnutého regiénu a podnikmi z ostatnych Stétov EU, Eur6pskeho hospodar-
skeho priestoru a r6znych tretich krajin. T4dto kooperdcia sa moZe realizovat
v technologickej, vo finan¢nej alebo v komer¢nej oblasti a méZe nadobidat roz-
manité formy, napriklad transfer know-how, vyrobné dohody, technickd podpora
alebo joint ventures. Takéto formy spoluprédce si zaujimavé zvl4st pre MaSP.

Organizdtor spoluprdce vyberie najskOr podniky prislusného (menej rozvinutého)
regionu, ktorych kooperatné zdmery si vysvetlené vo viacjazytnom katalégu. Uvedeny
katal6g je distribuovany prostrednfctvom siete odbornych poradcov hlavne EURO-INFO
centrdm, poradcom BC siete a BRE koreSpondentom. Na zdver sa kond dvojdiiov€ po-
dujatie priamo v regione, pri ktorom maji podniky prileZitost bezprostredne nadviazat
kontakty a rokovat s potencidlnymi partnerskymi podnikmi. Kazdému podniku vybranému
pre poskytnutie pomoci pri nadvézovanf{ kontaktov sa pondkne vystavny stdnok. Stret-
nutia zdstupcov firiem sa konaji podla odsdhlaseného Casového pldnu.
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Osobitnou formou spoluprdce v rdmci tenaridtu je maly eurdpsky tenaridt.
Jeho princip spotiva v podpore takych projektov, na ktorych spolupracuji naj-
menej tri regiény z troch rozdielnych ¢&lenskych 3titov. Ak je splnend tdto
podmienka, m6Zu na projektoch participovat aj oblasti alebo Stdty mimo EU.
V prvej etape sa vytypuji podniky slab3ich regiénov, ktoré maji zdujem o uza-
vretie koopera¢nej dohody s podnikom z inych postihnutych regiénov. V daliej
etape sa organizuje konferencia alebo veltrh, pri ktorych sa realizujd priame
kontakty.

Napriklad EIC Vordingborg z Dédnska uskutoCnilo v roku 1993 veltrh AGRI-
NORD ’93 v Rostocku, na ktorom sa zdi&astnili podniky z odvetvi vyroby pol-
nohospodérskych strojov, polnohospodérskych produktov a potravindrskeho prie-
myslu. Na veltrhu boli zastipené podniky z Ddnska, Nemecka, Velkej Britdnie,
Polska a Litvy.

4. Finanéna pomoc

Eur6pske malé a stredné podniky trpia v porovnani s japonskymi a americ-
kymi MaSP slabym kapitdlovym vybavenim. V poslednych rokoch sa prehibili
problémy ich Kkapitélovej zdkladne a schopnosti ich samofinancovania. Mnohé
podniky si podkapitalizovanéa vykazuji nizky podiel vlastného kapitdlu. Takyto
stav viak predstavuje pre malé a stredné podniky vjznamnd konkurenCnd nevy-
hodu, pretoZe s vyvojom stdle komplikovanejSich technickych postupov a systé-
mov potreba kapitdlu aj v MaSP vyrazne rastie.

Komisia EU nem6Ze ani z hladiska dodr?ania principu subsidiarity, ani
z konkuren¢nych d6évodov poskytovat priamu finanénd pomoc. Vynimku tvoria
niektoré programy, napr. v oblasti rozvoja technol6gif alebo v rdmci Struktdrnej
politiky. Problémov4 oblast financnd pomoc zahfiia pit konkrétnych okruhov.

a) Schopnost samofinancovania

Predovietkym z hladiska krdtkodobého ziskavania kapitdlu sa ukazuje, Ze
MaSP maji znalné taZzkosti. Problém platobnych terminov (oneskorenie v plat-
bdch) sa tyka zvl43¢ MaSP, pretoZe ich schopnost prekonat obdobia recesie je
v porovnani s velkymi podnikmi podstatne niZia. To plati tak pre oblast
priemyselnej vyroby, ako aj pre oblast sluZieb.

Vyskum, ktory sa realizoval v piatich vyznamnych priemyselne vyspelych
Stdtoch Eur6pskej tnie, ukdzal, Ze v rokoch 1991-1992 spomedzi 1,1 mil. analy-
zovanych firiem 38-49 % platilo svojim dodédvatelom oneskorene. Z hladiska
dopadov na likviditu, hlavne malgch a stredngych podnikov, Komisia EU rozpra-
covala tzv. Zeleni knihu, podla ktorej si na trovni EU moZné dva zdsadné
druhy zdsahov:

- podpora Kddexu sprdvania vo forme dobrovolnych medzirezortngch dohdd,
priom sa poskytuji informécie o platobnych termfnoch a prédvnych norméch
platobného reZimu v jednotlivych Stdtoch;
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- legislativne opatrenia: smernica, ktord (pri absencii konkrétnej platobnej
Gpravy v zmluve) vymedzuje platobné alternativy a moZny postup pri omeSkan{
v platbdch (napr. pri ome3kanf v drokoch). Z hladiska dodrZania principu sub-
sidiarity je tento variant vnatri Komisie a prisluSnych zodpovednych subjektov
predmetom mnohych diskusif.

Schopnost samofinancovania je moZné zlepSit predovSetkym daifiovymi opatre-
niami. Rozhodujtci v§znam maji dpravy dafiového systému zamerané na vytvo-
renie priaznivej ekonomickej klimy pre MaSP. EurGpska (nia pamitala na
MaSP aj dlavami v daiiovych zdkonoch a v obchodnom zdkonniku.

b) Vybavenost viasinym kapitdlom

Na zvySenie podiclu vlastného kapitdlu prichddzaji do dvahy - okrem daiio-
vych opatrenf - aj dalSie opatrenia. PredovSetkym je to pristup na Kkapitdlové
trhy. Pre malé a stredné podniky je kétovanie ich akcif na burze prili§ ndklad-
né a v mnohych pripadoch nie sd schopné splnit prisne kritérid pripustenia na
burzu. Vyvoj seckunddrnych trhov cenngch papierov je v Eur6pe zatial pomaly
a tazkopddny. Komisia EU by mohla pomdhat pri stimulovani ziskavania kapi-
tdlu na sekunddrnych trhoch ndvrhmi na vytvorenie osobitného systému pre
vymedzend skupinu d¢astnikov - malé a stredné podniky. Na stimulovanie tvor-
by rizikového a Startovacieho kapitdlu vytvorila Komisia EU vlastné néstroje,
ktorych podstatu strune ozrejmime:

o Startovact kapitdl - fondy rozvojového kapitdlu (Seed Capital Fonds)

Uvedend iniciatfva sa zameriava na podniky, ktoré eSte nedosiahli taky stupeil rozvoja,
aby bolo moZné rozhodnit o traditnom financovan( alebo poufZitf rizikového kapitdlu na
financovanie projektu. Financovanic md umoZnit vyvoj prototypu vyrobku alebo urditej
podnikatelskej stratégie, na bdze ktorych méZe byt neskOr kapitdl reprodukovany.

Bolo vytvorenych 22 fondov rozvojového kapitdlu v celej eur6pskej komunite, ktoré si
podporované Komisiou EU a sliZia na financovanie tychto start-ups (zaiatkov) a ich
manaZérsku podporu. Typicky projekt vhodny na podporu mé dlhsiu vyvojovi fézu, Casto
s poziadavkami na nové technoldgie, s vysokym rizikom a predpokladom vysokej ndvrat-
nosti investfcil v buddcnosti.

Podnik, ktory sa o takidto formu pomoci uchddza, musf mat menej ako 10 pracovni-
kov a finanéné poZiadavky by nemali presahovat 350 tis. ECU (spravidla by sa vSak
mali pohyboval medzi 25-100 tis. ECU). Ziadosti sa posiclajd priamo fondom rozvojové-
ho kapitdlu, ktoré hodnotia projckt na zdklade kritérif stanovengch Komisiou EU. Komi-
sia aj v tomto modeli pomoci podporuje nie podniky, ale fondy.

Uvedend forma pomoci malym a strednym podnikom je zatial iba v pokusnom Stdiu.
Jej ciefom je vytvorenic "priemyslu rozvojového kapitdlu". Z celkového pottu 22 fondov
existuji dve tretiny iba vdaka vylu¢nej finan¢nej podpore Komisic EU.

e Rizikovy kapitdl - kapitdl na rozvoj eurépskych technoldgii (Eurotech Capital)

Aktivity v oblasti Spitkovych technol6gif moZu malé a stredné podniky iba faZko
financovat, pretoZe riziko ich vyvoja je prfli§ vysoké. Generdlna smernica XVIII Komisie
EU preto navrhla iniciatfvu "kapitdlu na rozvoj eurGpskych technol6gif’, aby malym
a strednym podnikom ulah¢ila hladanie potencidlnych sdkromnych investorov.
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Eurotech kapitdl tvorf siet finan¢ngch institdcif, ktoré finanine a technicky podporuje
Komisia EU, a to prostrednictvom dvoch institdcif Eurotech Data a Eurotech Invest.
Druhéd z nich predstavuje prepojenie investorov a podnikov-Ziadate[ov a poskytuje pora-
denstvo a podporu pri predkladanf Ziadost! o pomoc. Stupeil uspeSnosti, t. j. pravdepo-
dobnost, Ze MaSP zfska finanénd pomoc pre svoj technologicky projekt, je podstatne
vy$8ia ako v "normdlnom" procese hladania investora. Siet finanfnych in3titdcif sa zavia-
zala poskytnif na vhodné projekty najmenej 150 mil. ECU. PredloZenie Ziadostf a vyhla-
ddvanie investora prostrednfctvom siete je pre MaSP bezplatné. Podnik predkladajdci
¥iadost musf spfilat nasledovné poziadavky: mat menej ako 50 pracovnikov; podnikat
v sektore 3pi¢kovych technol6gil (uplatiiovat nov€ technol6gie v konkrétnom vyrobku
alebo vo vyrobnom procese); prevddzku umiestnit v niektorom z &lenskych Stdtov EU;
musf fst o medzindrodny projekt (partneri v 2 &lenskych Statoch, alebo firemné podiely
v rukdch vlastnfkov dvoch Clenskych Stdtov).

e Financovanie rizikového kapitdlu - konzorcium podnikov (Venture Consort)

Této iniciativa EU m4 za ciel podporoval medzindrodnd spoluprdcu spoloZnost rizi-
kového kapitdlu a umozZnit vznik firiem alebo projektov s inovatnymi prvkami. Uvedené
spolotnosti rizikového kapitdlu financuji projekty, ktoré spiiiaji urdité kritérid (inovadny
charakter, medzindrodny projekt) a sd popri tom finanine a informa¢ne podporované
EU. Vyber #iadostf malych a strednfch podnikov o podporu uskutodiiuje EVCA (Euro-
pean Venturc Capital Association). Eurépska tnia poskytuje ndvratny prispevok az do
vySky 300 tis. ECU na projekt.

C) Ziskavanie zahranicného kapitdlu

Mnohé vyskumné Stidie a ankety ukdzali, Z2 MaSP maji znalné taZzkosti pri
ziskavani Gverov. DOvodov je viacero: problémy poistenia dveru, nedostatolné
skdsenosti pri predkladani projektov tverujicim inStitdcidm, diskrimindcia pri
kalkulovan{ drokov oproti velkym firmdm (vy3Sie riziko pri poskytnuti Gveru
MaSP). Eur6pska tdnia preto iniciovala vytvorenie Eurdpskeho zdruZenia spoloc-
nosti na garantovanie tverov, ktoré predneddvnom zacalo svoju Cinnost.

d) Priama podpora prosiredm’ctvom Struktiirneho fondu Eurdpskej unie

Ziskanie priamej podpory je pre MaSP z informa¢ného i konkuren¢ného
hladiska problémom. V regi6noch, ktoré prichddzaji do tvahy pre pouZitie
prostriedkov 3truktirneho fondu (t. j. v regiénoch s nizkym stupiiom ekonomic-
kého rozvoja), pouZila sa v rokoch 1989-1993 asi jedna pitina vynaloZenych
prostriedkov na zvySenie produktivity a zlepSenie konkurennej schopnosti pod-
nikov, aviak z toho iba jedna tretina smerovala do projektov MaSP. V tejto
oblasti existuji eSte znalné (a nevyuZité) moZnosti rozvoja. Podmienkou viak je,
aby (lenské $tdty primerane spracovali rozvojové pldny svojich regiénov.

e) Stdtne subvencie

Vyznamnym prvkom vytvdrania konkuren&ného prostredia v eur6pskom hos-
poddrskom priestore je kontrola 3tdtnych subvencif. Eurépska tnia sa snaZi
zabrdnit ovplyviiovaniu konkurencie a vzdjomného obchodu c¢lenskych Stdtov
prostrednictvom subvencif. Clenské 3tdty si povinné Komisii EU nahl4sit za-
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myslanti vypomoc a subvencie pre svoje podnikatel'ské subjekty. Jedinou vynim-
kou st drobné vypomoci, ktoré nemusia byt ohlasované. Ide o podpory vo vy3-
ke do 50 tis. ECU pre urtitd oblast v§davkov v priebehu trojro¢ného obdobia.
Toto opatrenie m4 pre MaSP velky v§znam.

Smernice EU rétaji aj v buddcnosti s urditymi formami vgpomoci, ktord
budd Clenské Stdty poskytovat MaSP. Malé a stredné podniky si podla Gene-
rdlnej smernice XXVIII definované takto: "Samostatny podnikatel'sky subjekt
(t. j. menej ako 25 % jeho kapitdlu je vo vlastnictve jedného alebo viacerych
vadSich podnikov - vynimkou sd podiely finantnych in3titdcif alebo podielovych
spolo¢nostf) méZe mat najviac 250 pracovnikov a obrat najviac 20 mil. ECU
alebo s bilan&nou sumou najviac 10 mil. ECU." Clenské $tdty mOZu tieto maxi-
mélne hodnoty zniZif, napriklad aby zvl48t stimulovali zakladanic MaSP.

Odlisné s subvencie v hospoddrsky slabSich a hospodérsky silnejich oblas-
tiach. V silnejSich regiénoch méZe byt poskytnutd investiénd vjpomoc od 15 %
malym podnikom (s pottom pracovnikov do 50 a s dosiahnutym obratom 5 mil.
ECU alebo s bilantnou sumou 2 mil. ECU) a aZ do vy8ky 7,5 % ostatngm
MaSP (v zmysle uvedenej definicie MaSP). V hospoddrsky slabSich regiénoch
sa moOZe sadzba regiondlnej vfpomoci pre MaSP zvySit o 10-15 % v zdvislosti
od stupiia ekonomického rozvoja regiénu. Tieto oblasti osobitnej podpory sa
vymedzujd na vndtrostdtnej Grovni, ¢fm sa odliSujd od cielovych oblasti Struk-
tdrnych fondov.

Komisia EU povol'uje MaSP vgznamni pomoc (az do vySky 50 % ndkladov)
aj v takych oblastiach, ako je poradenstvo, Skolenic manaZmentu, zavddzanie
novych technolGgif a podpora kooper4cif.

5. Technolégia

Aktivity v oblasti vfskumu a vyvoja technol6gif koordinuje EU na béze viac-
rolngch rdmcovych programov. Rdmcovy program 1990-1994 zahfiia 15 3pecific-
kych programov v najrOznejSich oblastiach rozvoja, ako napr. komunikalné
technolégie, Zivotné prostredie, biotechnolégie a pod. Eurépska tnia pokryva
v podstate 50 % celkovych nédkladov projektov, alebo sa podiela na ndkladoch
koordindcie spojenych vyskumnych akcif.

Program Brite-Euram, orientovany na priemyselné a surovinové technolégie,
méd za dlohu posilnit technologickd zdkladitu podnikov. Osobitnd podpora m4
byt ststredend na MaSP, ktoré spiiiaji nasledovné parametre: maji menej ako
500 pracovnikov; ich Cisty obrat za rok nepresahuje 38 mil. ECU; maximédlne
jednou tretinou s vo vlastnictve velkého podniku (aviak vidSie podiely finan¢-
nych in8titdcii s@ moZné). Brite-Euram stimuluje projekty v oblasti surovinovych
technol6gif. Prikladom s projekty zdokonalovania surovin (recyklovanie, biosu-
roviny, obalové materidly a pod.), v oblasti vyvoja a kon3trukCnych procesov
a pod.). S velkym ohlasom sa stretli zvl43t dva typy opatrenf:
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Prvym st Suidie realizovatelnosti zabezpecované MaSP (rozpolet 1991-1994:
6,3 mil. ECU). Toto opatreniec m4 ulahlit Gfast MaSP na spolofnom priemy-
selnom vyskume. Vysoké osobné a finan¢né ndklady Casto brzdia tast MaSP
na vilich projektoch spojeného vyskumu. Program poskytuje jednotlivim MaSP
finan¢né prostriedky na realizdciu urCitého vyskumného projektu, alebo aby
dok4zali svoje vyskumné schopnosti. Prostriedky smeruji do odvetvi taZzobného
priemyslu, dokonfovacich vyrobnych procesov a spracovatelského priemyslu.

Druhym je spolocny vyskum: CRAFT (rozpolet 1991-1994: 56,5 mil. ECU).
Tento program méd umoZnit skupindm podnikov bez vyskumného potencidlu
alebo iba s obmedzenou vyskumnou kapacitou - zvld8t MaSP - uzatvdrat zmlu-
vy s tretfmi osobami, napr. s vyskumnymi Gstavmi, univerzitami alebo priemysel-
nymi podnikmi. Tieto tretie osoby realizuji vyskum pre skupinu podnikov.

6. EuromanaZment - $tandardizicia a eurocertifikaty

V polovici roka 1992 zatala EU novi pilotni-(vzorovi) akciu, pri ktorej sa
analyzovali problémy rozvoja MaSP, ich tazkosti a poZiadavky v oblasti harmo-
nizdcie noriem (zavedenia eur6pskych noriem), zabezpelenia kvality a certifikd-
tov na tovary, ako aj bezpelnostnych opatreni na pracoviskdch. MoZno predpo-
kladat, ¢ mnohé Strbiny na trhu, ktoré vznikli na bdze nédrodnych noriem,
budd postupnou harmonizéciou normotvorby zruené. Pilotny projekt m4 ulah-
Cit prispOsobenie MaSP tejto novej situdcii.

Naprfklad projekt SPRINT-TPF (Technology Performance Financing) je zaloZeny na
nasledovnom princfpe: firma, ktord vyvinula novid technol6giu, inStaluje ju u zdkaznika
a spldtkami rozloZenymi na 2-3 roky mu umoznf jej dhradu. Doddvatelskd firma zfska na
zaliatku celej operdcie finantné prostriedky od tretieho (finan¢ného) subjektu, ktorému
sa prostriedky uhradia neskOr postupnymi platbami zdkaznfka. SPRINT preberd urditi
Cast rizika, ktord vznikd tretiemu subjektu (skupina vybranych eurépskych finandnych
indtitdcif a bdnk). Hodnota projektu sa méZe pohybovat medzi 50-200 tis. ECU.

Zaver

Zgkladngm cielom podpory podnikatelskej politiky zo strany EU je posil-
nenie konkurentnej schopnosti podnikov. Osobitnt rolu hraji pritom podporné
programy, projekty a opatrenia v prospech posilnenia pozicie MaSP. Proces
zjednoduSovania prdvnych noriem, administrativnych procesov a inStitucionélnych
Struktir m4 napomOct plynulejSie zapojenie malych a strednych subjektov do
podnikatel'skych procesov v krajindch EU. Bez vyznamnej finan¢nej, persondlnej
a technickej podpory MaSP r6znymi in3titiciami EU by nebol mozny ich vyraz-
ny rozmach a preZitic na vysokokonkurenénych eurépskych trhoch.

Doslo 22. 4. 1994
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EUROPEAN UNION PROGRAMS SUPPORTING THE SMALL AND MEDIUM
ENTERPRISES DEVELOPMENT

Dagmar LESAKOVA

Creation of the European Economic Environment bring along important changes of
activity of the small and medium sized enterprises. The presented article analyses some
principal programs (from the point of view of degree of efficiency and financial means
spent) of the European Union to support of the small and medium sized enterprises,
evaluates their possible contribution to the development of the small and medium sized
enterprises and explains their introduction to the organizational structures of the Euro-
pean Union.

A special attention is paid to three fields of support to the small and medium sized
enterprises: improvement of framework conditions of enterprise; offering the small and
medium sized enterprises information about market changes and market trends; assis-
tance and stimulation of cooperation with other enterprises.

The article contains also an evaluation of activity of the EURO-INFO Centers in
favour of small enterprise.
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Tvorba marketingovej koncepcie a jej aplikacia
v obchodnych firmach

Ferdinand DANO*

Uvod

V kaZdej oblasti hospoddrskeho a spoloenského Zivota vyvija svoju Cinnost
mnoho subjektov, ktoré sa vo svojej prédci usiluji presadzovat realizdciu vopred
vypracovanych koncepcif s cielom dosahovat vyhodné ekonomické efekty. Medzi
hospoddrskymi subjektmi dochddza k vzdjomnym interakcidm ovplyviiujicim
spOsoby realizdcie vytylenych cielov. Mimoriadne dOleZitd dlohu v komplexe
vzdjomnych vztahov medzi nimi m4 prijimanie rozhodnuti tykajicich sa jednot-
livgch oblasti aktivit, a to najmé z hladiska ich efektivneho fungovania.

Uvedeny prispevok méd za ciel zdOraznit déleZitost marketingovych rozhod-
nutf na drovni sprostredkovatelov distribcie a poukdzat na nevyhnutnost veno-
vat pozornost rozhodnutiam o sortimente, konkrétne tvorbe a formovaniu
sortimentu v obchodnych firméch.

1. Rozhodovanie v marketingu a jeho vyznam

Rozhodovaci proces ovplyviluji objektivne i subjektivne skuto¢nosti, vyplyvaji-
ce predovietkym z mikroprostredia, typického pre td-ktord firmu, ktord je
nositefom rozhodnutia, ako aj z makroprostredia firmy. N4jdenie sprdvneho
rozhodnutia a jeho ndslednd formuldcia do realizovatel'nej podoby sa javi ako
zloZity proces, pretoZe sa na fiom zilastiiuje mnoZstvo pracovnikov, ktorf jed-
nak zabezpelCuji ziskavanie vhodnych podkladov na formuldciu rozhodnutf pro-
strednictvom vyskumu trhu, jednak tieto ovplyvilujtce faktory hodnotia. Prijima-
nie rozhodnuti vyZaduje maximdlnu pozornost, pretoZe realizdcia nesprdvneho
rozhodnutia mOZe mat dlhodobé a negativne doOsledky, ktorych odstrdnenie si
vyZaduje spravidla znatné usilie i velké finan¢né prostriedky a kladie vysoké
ndroky na l'udské zdroje.

V kaZdej firme jestvuje niekolko oblasti, v ktorych je potrebné rozhodovat.
Predpokladom rieSenia kaZdého rozhodovacieho problému je jeho jasnd for-
muldcia. Dnes, ked' vialSina firiem uplatiiuje marketingovi orientédciu ako svoju
zdkladnd podnikatel'ski filozofiu a met6du, jednotlivé rozhodnutia firmy predsta-

i Ing. Ferdinand DANO, CSc., Katedra marketingu, Obchodn4 fakulta, Ekonomicka univerzita
v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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vuji sdcast komplexu marketingovych rozhodnutf. Spomedzi nich sa ako vy-
znamné javia napriklad rozhodnutia o produktovom, cenovom, distribu¢nom,
resp. komunikatnom mixe. Je vSak velmi taZké uprednostnif vyznam jednych
rozhodnut{ pred druhymi, pretoZe tvoria nedelitelnd jednotu.

PouZitie met6d tedrie rozhodovania v oblasti marketingu mé viaceré prednos-
ti. Metodika te6rie rozhodovania predpokladd dplné a precizne formulovanie
rozhodovacieho problému, to znamend, Ze treba exaktne formulovat ciele,
vybrat relevantné faktory stavu podmienok a vypracovat jednotlivé alternativy
buddcich aktivit. Pritom v3etky disponibilné informécie, ako aj inak zohladfiova-
né predstavy st pristupné vietkym zilastnenym. Predpoklady kaZdého rozhod-
nutia sd transparentné a dokumentované. Formalizovand progn6za miery do-
siahnutia cielov, ktord sa olakdva pri urcitych alternativach, umoZiiuje exaktnd
kontrolu porovndvanim skutoZnosti s ofakdvaniami.

V3eobecne moZno za rozhodnutie oznalit kaZdy akt vyberu najmenej medzi
dvoma moZnostami, priCom tieto moZnosti musia ovplyvnit situdciu nositela
rozhodnutia diferencovangm spOsobom. H. Meffert napriklad charakterizuje
marketingové rozhodnutie tym, Ze "sa musi prijimat na zdklade neiplnych infor-
mdcif{ o procesoch, ktoré si dynamické, nelinedrne, stochastické a vzdjomne sa
ovplyviiuju" [6, s. 49]. Nositelom rozhodnuti m6Zu byt jednotlivé firmy alebo
ich zamestnanci, ale i Stdtne inStitdcie a spotrebitelia. Marketingové rozhodnutia
stavaji nositela rozhodnutia pred problém vyberu takej alternativy z mnoZstva
viac alebo menej dobre Struktdrovanych alternativ, ktord sl'ubuje najvacSi dspech
z hladiska cielov firmy. Orientdcia rozhodnutia na trh vytvdra z neho rozhod-
nutie so zvldStnym stupiiom zloZitosti, ktord sa odrdZa vo vysokej miere neis-
toty. Preto je dOleZit€ zistit reakcie trhu na urlitd aktivitu firmy a predvidat
efekty konkurencie. Okolie totiZ p6sobf mnohorakym sp6sobom na vysledky roz-
hodnutf a staZuje prognézovanie.

V podmienkach trhového hospodérstva so vznikom trhu kupujticeho nadobi-
daji Coraz valSi ekonomicky vyznam obchodné firmy, ktorych pozicia vo vzi-
jomnych vztahoch s vyrobnymi firmami sa stdva silnejou. Pozicia sily vyrobngch
firiem slabne, pretoZe obchodné firmy s pripravené na seba prevziat viacero
rozhodnuti, ktorymi m6Zu pozitivne alebo negativne ovplyvnit zdujem spotrebite-
Tov o ponuku, ktord mu predkladd vyroba na uspokojenie jeho potrieb, a tym
ovplyvnit plnenie cielov firmy. Na ovplyvnenie kipneho rozhodnutia spotrebite-
Tov vyuZivaji obchodné firmy niekol'ko odbytovych ndstrojov, ktoré koreSpondu-
ji s tym, ¢o od nich spotrebitelia otakdvajd.

Medzi hlavné oblasti, do pOsobnosti ktorych spadd vyuZivanie odbytovych
néstrojov obchodnej firmy, patri aj oblast tvorby sortimentného programu, ktory
zahfiia vietky dispozicie na vytvorenie komplexnej ponuky. Obchodnd firma pln{
svoje funkcie iba vtedy, ak md k dispozicii sortiment zodpovedajici poZiadav-
kdm spotrebitelov. Z doteraz uvedeného moZno vidiet vyznam miery uspokojo-
vania potrieb obyvatelstva pre hodnotenie G¢innosti marketingovych rozhodnuti.
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K dolezitym rozhodnutiam firiem patria aj rozhodnutia o forme distribicie
produktov. Pole distribu¢ngch rozhodnutf tvoria predovietkym nositele rozhod-
nut{ distribu¢nej politiky - subjekty rozhodovania; ciele tychto rozhodnuti -
kritérid rozhodovania; alternativne stratégie distribuCnej politiky - akcné pole;
ohraniCujice a urujice faktory rozhodnutf a reakcie trhu - prepojenie dosled-
kov a vysledkov [1].

Na otdzku nositelov rozhodnuti o distribicii produktov sa moZno pozerat
z dvoch zikladnych hladisk: e ktory prvok systému distribuného kandla md
v koncepcii distribuénej politiky dominujdci vplyv, pripadne ktory prvok je
"vodcom"; e ktord tdrovell manaZmentu firmy je oprdvnend prijimat rozhodnutia
distribu¢nej politiky. Tymto rozhodnutiam treba venovat maximélnu pozornost,
pretoZe spravidla ich nemoZno v krdtkom Case revidovat, najmd ak medzi
Glastnfkmi distributného kandla existuji pevné dlhodobé vdzby. Z dlhodobého
charakteru rozhodnuti o distribu¢nom kandli vSak nevyplyva, Ze napojenie vyrob-
cu na urditd Struktdru distribuného kandla je nemenné. Zmeny vonkajSieho
prostredia a vnitropodnikovej situdcie s Castou pri¢inou zmeny Struktary distri-
bu¢ného kandla.

Formul4cia cielovej funkcie pre urlité rozhodnutia o distributnom Kkandli
musf zohladiiovat isté kritérid. V podstate zdvisi od podnetu na rozhodnutie.
Napriklad firma vytvori v§vojom nového produktu novd kombin4ciu produkt-trh;
novd fdza Zivotného cyklu produktu vyZaduje prispOsobenie distribulnej straté-
gie; zmeny inych distribu¢nych néstrojov vedd k zmene selektivnej distribicie na
intenzivnu; zhorSenie prdce niektorych sprostredkovatelov vedie k zmene 3truk-
tary distribu¢ného kandla.

Dal¥fm prvkom distribu¢ngch rozhodnutf s rozhodovacie alternativy, aviak iba
tie, ktoré si v Case rozhodovania skutofne realizovatelné. V praxi moZno roz-
liSovat medzi strategickymi a taktickymi rozhodnutiami. Strategické rozhodnutia
sa robia raz alebo iba zriedkavo, zdGvodiiuji "zdkladnd liniu", majd relativne
dlhodoby dCinok a ak sa ukdzali ako nesprdvne, moZno ich revidovat spravidla
len s velkym dusilim. Taktické rozhodnutia sa pohybujd v urfitom rdmci, ktory
bol nalrtnuty strategickymi rozhodnutiami. Prijimaji sa CastejSie, majd rychly
iCinok a moZno ich l'ah3ie upravovat.

Ingm prvkom rozhodovacieho procesu je stav prostredia, ktoré velmi silne
ovplyvituje Glinnost a dspech kaZzdého rozhodnutia. Ide o dve skupiny faktorov:
faktory vonkajSicho prostredia a interné faktory firmy. Tieto podmienky pOsobia
na Glinnost firemnych rozhodnutf bez toho, aby ich nositel' rozhodnuti mohol
sdm ovlddat.

Predvidanie iucinku opatren{ predstavuje hlavny problém marketingového roz-
hodovania. Marketingové rozhodnutia si v dosledku svojej silnej orientdcie na
trh zloZité. To plati najméd pri zisteni reakcif na uplatnenie uritfch néstrojov
marketingu na trhu. Treba objasnit, k akym efcktom vedie kaZd4 alternativa
pri urlitom stave prostredia, priCom sa tento vgsledok meria cielmi firmy.
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Schéma 1. Vyvojovy diagram rozhodovania o distribuénom kanéli




553

Rozhodovaci proces o distribu¢nom kandli moZno z vecného hladiska rozlle-
nit do Styroch fdz: a) fdza podnetu, charakteristickd vznikom podnetu vediceho
k rozhodnutiu a identifikdciou rozhodovacieho problému; b) fdza vyhladdvania,
zdOraziiujica hodnotenie vychodiskovej situdcie v systéme distribuného kandla,
formuldciu cielov celého distribu¢ného kanéla, pldnovanie alternativnych distri-
buénych stratégii, ako aj predpokladanie Glinkov; ) fdza prijatia rozhodnutia,
zamerand na vyber optimédlnej distribu¢nej alternativy a prijatie vybranej distri-
buénej koncepcie; d) fdza realizdcie rozhodnutia, spojend s realizdciou prijatych
selektfvnych, akvizi¢nych alebo koordinaéngch opatrenf a s kontrolou [1]. Aplik4-
ciu vieobecnej schémy fdz pri tom-ktorom strategickom rozhodnuti o distribdcii
zobrazuje Rosenbloomov vyvojovy diagram [7] (pozri schéma 1).

Jadro rozhodovania o distribicii spo¢iva v hodnotenf désledkov jednotlivych
alternatfv, v ktorych sa moéZe takéto rozhodnutie prejavit. Hodnotenie alternativ
sa riadi podla cielov nositela rozhodnutf, to znamend, Ze¢ nositel rozhodnutf
vyjadruje svoje preferencie vo vztahu k jednotlivym alternativam.

MozZno rozSit nasledovné preferencie [4]: e cielovd preferencia, ktord zdOraziiuje
doleZitost jedného ciela pred inym; e druhovd preferencia, zd6razijujica obsah nejakého
ciefa prostrednfctvom hodnotenia v rdmci nejakej skupiny ciclov; e casovd preferencia,
ktord ocefiuje neskorSie dosiahnutie ciefa menej neZ jeho skorSiu realizdciu; e troviiovd
preferencia, hodnotiaca vyznam nejakého ciela v zdvislosti od jeho dosiahnutelnej drovne;
e preferencia istoty, hodnotiaca jednotlivé alternativy podla neistoty vysledkov; e reali-
zacnd preferencia, ktord ovplyviiuje vyber alternatfvy podla stupiia realizovatelnosti.

Rozhodnutia o distribdcii méZu pOsobit dvoma zdkladngmi smermi, ktoré
tvoria hlavné aktné oblasti distribuCnej politiky: vo vztahu k procesom fyzickej
distribiicie a vo vztahu k procesom predaja produktov.

Distribu¢nd politika, ktord sa orientuje na procesy fyzickej distribucie produk-
tov, zahfila vSetky rozhodnutia a opatrenia, ktoré sa pri prekondvani priestoro-
vych a Casovych bariér nachddzaji medzi doddvatemi a odberatelmi. V tomto
procese st navzdjom neoddeliteIne prepojené dve oblasti: dohodnutie dodacich
podmienok s odberatelmi a splnenie dohodnutych dodacich podmienok pro-
strednictvom opatreni marketingovej logistiky.

Rozhodnutia, s ktorymi sa moOZeme stretnit v oblasti firemnej politiky predaja, sd
mnohotvdrne a mozno k nim zaradit: e rozhodnutia o priestorovej dimenzii predaja, kde
ide o urlenie miesta predaja, priom kipa sa moZe uskutofnif v mieste predévajiiceho,
v mieste bydliska kupujiceho alebo na neutrdlnom mieste; e rozhodnutia o Casovej
dimenzii predaja, teda rozhodnutia tykajice sa &asu predaja urfeného preddvajicim alebo
tasu ndvitev pre obchodnych cestujdcich, ktory urluje kupujici; e rozhodnutia o per-
sondlnej dimenzii predaja, ktoré odliSuji predaj formou samoobsluhy, pultovy predaj,
telefonicky predaj, predaj prostrednfctvom televiznej obrazovky alebo predaj prostrednfc-
tvom listu, prip. dalekopisu; e rozhodnutia o vecnej dimenzii predaja, ktord je velmi
mnohotvdrna a zameriava sa naprfklad na zariadenie priestoru predajne, vybavenie per-
sondlu predajne vecnymi pomdckami a pod. [1].
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2. Rozhodovanie o sortimente

So v¥etkymi uvedenymi rozhodnutiami zko sivisia rozhodnutia o sortimente
na drovni sprostredkovatelov distribdcie. Sortiment by sa mal vytvdrat cielave-
dome, aby firma prostrednictvom plnenia spolofenskych zdmerov a dloh napo-
méhala i dosahovanie ekonomickych efektov. Od sprdvne vybran€¢ho sortimentu
z4visf spOsob, akym sa uspokojuji potreby obyvatelstva, ako aj podmienky,
ktoré mus{ obchodnd firma vytvorit.

Sortiment obchodnej firmy je tieZ v§znamnym meradlom hodnotenia vykonu
z4sobovania. Je to najmé stabilnd ponuka tovaru. Od jeho kvality a mnoZstva
v rozhodujtcej miere z4visi, &i pefiazné prostriedky obyvatelstva budd realizova-
né primerane ich potrebdm. Principy tvorby sortimentu u sprostredkovatelov
distribdcie vyjadruje sortimentn4 politika ako komplex opatreni spojenych s for-
movanim sortimentnej ponuky. Uinnd sortimentnd politika smeruje jednak
k optimaliz4cii kaZdej skupiny produktov, priom sa meni podla vzrastajiceho
rozsahu vyroby, podla rozvoja siete predajnych jednotiek, jednak k zniZovaniu
str4t Casu na ndkup vytvdranim komplexného sortimentu a vhodnych podmienok
na jeho ponuku. Stdva sa v3ak aj prostriedkom konkurentného boja medzi pod-
nikateI'mi, pretoZe vietky opatrenia firmy s podriadené dosahovaniu maximél-
neho zisku a sortiment v nemalej miere sliZi na ochranu zdujmov jednotlivych
podnikatelov. Vyrazom konkurenného boja je snaha rulit a obmedzit vplyv
sortimentu konkurujtcej firmy prostrednictvom cielovoorientovanej odbytovej
politiky, alebo priamo sledovat stratégiu eliminovania konkurencie. Obchodnym
firmdm preto uZ nestalf iba pasivne Cakat na to, pokym spotrebitelia nevyjadria
na trhu svoje ndroky a poZiadavky, ale sami podnikatelia sa r6znym spOsobom
usiluji predstavit svoj tovar na trhu a presadit ho ¢o najlepSie a najrychlejsie.

Rozhodnutia o sortimentnej politike sa prijfmajd podla urgitfch principov, spomedzi
ktorych najdoleZitejSic si [8]: e spozndvanie medzier na trhu, ich vyplianie alebo od-
strdnenie; e ponuka sortimentu, ktor§ konkurencia neponiika; e volba takej sortiment-
nej trovne, aby nevznikali priame konkurendné vztahy; e dopiilanie ponuky tovaru
poskytovanfm sluZieb, ktor€ konkurencia neponika, alebo ich pondka na nevyhovujdcej
drovni; e orientdcia sortimentu na doleZité skupiny spotrebitelov; e orientédcia aj na tzv.
zanedbané skupiny spotrebitelov; e ponuka takého sortimentu, ktory nie je vo vedomf
spotrebitelov pevne zafixovany svojimi cenami; e okrem hlavného sortimentu ponuka aj
tzv. okrajového sortimentu; e hladanie optimdlneho sortimentu, ktory z dévodu svojej
atraktivity vedie k maloobchodnému obratu sfubujicemu zisk; e vytvdranie vlastngch
vyrobnych zdkladnf; e formovanie sortimentu podla tlelu pouZitia a podobne.

Sortimentné rozhodnutia si do znaCnej miery ovplyviiované mnoZstvom fak-
torov. V prvom rade je to samotny sortiment, cenovd a kvalitativna droveil
produktov, stupefi realizdcie predaja r6znymi formami, podnikovd forma firmy,
plocha prevddzkovej jednotky, jej umiestnenie, a napokon aj ndklady spojené
s tvorbou a realizdciou sortimentu.
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Nesprdvna aplikdcia principov sortimentnej politiky vedie k tomu, Ze do
vytvorenej sortimentnej Struktiry treba robit modifikalné zdsahy, aby sa ciele,
ktoré si obchodnd firma p6vodne vyty¢ila, dosiahli. Zdsahy do sortimentu sa
prijimajd s ciefom roz3irit alebo zGZit sortimentnd pyramidu [5].

Jestvuje viacero druhov modifika¢nych zdsahov. Sortimentnd kontrakcia pred-
stavuje zlGZenie sortimentnej pyramidy a orientuje sa na tzv. sortimentnd oCistu
a sortimentnd elimindciu, pri ktorych ide o odstrdnenie urlitych tovarovych
skupin alebo tovarovych druhov. Pritom treba dékladne zvédZit, i prijaté opatre-
nie bude viest k d¢inkom, ktoré sa od neho ocakdvajd, a brat zretel na to, Ze
atraktivita obchodu z4visi aj od ponuky menej preddvanych produktov.

Dal§im z4sahom do sortimentného profilu je sortimentnd expanzia, ktord
znamend rozifrenic sortimentnej pyramidy a moZno ju realizovat tzv. sortiment-
nou diverzifikdciou a sortimentnou diferencidciou. Obe sleduji zavedenie no-
vych, doposial nepontikanych produktov. Problematickym vSak je rozhodnutie
o tom, ¢o znamend novy. Preto sa diverzifikdciou spravidla rozumie zavedenie
produktov ingch odvetvi alebo doplnkovych sluZieb. MoZno tym oslovovat bud
doteraj$ich kmeiiovych zdkaznikov, alebo nové skupiny zdkaznikov a podla toho
je tento modifikaCny zdsah orientovany intenzivne alebo extenzivne.

V pripade reorganizdcie vnitri sortimentnej pyramidy ide o zmenu tvorby
a usporiadania tovarovej ponuky v obchodnej firme, tzv. sortimentni varidciu.
Najradikdlnej$im zdsahom do tvorby sortimentu je jeho inovdcia, LiZze nahrade-
nie existujicej sortimentnej pyramidy dplne novou.

Proces tvorby a formovania sortimentu obchodnych firiem sa javi ako spoje-
nie niekol'kych &innostf, ktoré si sice samostatné, tvoria viak nedelitel'ny celok.
Tento proces pozostdva z nickolkych fdz: e pldnovanie sortimentu, e kontrola
sortimentu, e materidine zabezpelenie obratu tovaru [2].

Niektorgmi fdzami tvorby sortimentu sa budeme zaoberat podrobnejsie.
Pldnovanim sortimentu moZno rozvinit vychodiskovi polohu, aby sa dosiahla
otakédvand veliina. Pri pldnovani sortimentu sa postupuje od urenia vychodis-
kovej polohy pozorovanim po urlenie olakdvanej veliiny pldnovanim ak<nych
moZnosti v strategickych dvahach. Vychodiskovi polohu pldnovania sortimentu
formuji interné aj externé faktory, napr. objem a druh sortimentu, vykonnost
persondlu predajne, velkost priestoru predajne, moZnosti finannej expanzie
obchodnych firiem, zdkaznici, konkureniné vztahy, prédvne postavenie firiem
a pod. Pri cieloch vytylenych v tejto Casti procesu formovania sortimentu treba
venovat pozornost istému stupiiu ich konkretiz4cie, pretoZe firemné ciele (vyme-
dzené kvantitativne i kvalitatfvne) sa definujd velmi vSeobecne. Druhou skupi-
nou s obchodné ciele, orientované na otdzky stanoviska, formy prevddzky a jej
velkosti i dlhodobého dotvdrania predajnych jednotiek. Na Struktiru a hlavné
linie sortimentu sa vztahuji ciele, ktoré si vyjadrené konkrétne a 3pecificky.
Vztah jednotlivych cielov ku konkretizdcii rozhodnutf o sortimente a lase
realizdcie je zndzorneny na schéme 2.
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Schéma 2. Ciele v plédnovani sortimentu

Ulohou pldnovania sortimentu v obchodngch firm4ch je napriklad stanovenie
sprdvnej ¥truktiry pontkaného tovaru a moZnosti vgberu podla 3irky, hibky
a obmeny sortimentu. Tieto Glohy poskytujd zdruku na realizdciu efektivnej ob-
chodnej Cinnosti len vtedy, ak pOsobia komplexne. Pldnovanim sortimentu
moZno ziroveli odkryt rezervy, o v konetnom ddsledku prispieva k zvySovaniu
vykonov obchodnych firiem.

Struktira vytvoreného sortimentu, vztahujica sa na uréité druhy tovaru, mbze
byt ovplyvnend len potial, pokial' to umoZiiujG hranice pldnovania sortimentu,
napr. cenové skupiny, velkostné reldcie a pod. V mnohych obchodngch firmé4ch
sa tvorba sortimentu ponechdva na subjektivne zvaZovanie a rozhodovanie né-
kupcov, ktorych tdlohou je predovietkym materidlne zabezpelit pldnovany sor-
timent, a podloZené sortimentné analyzy Casto chybaju.

Vytvéranie a formovanie sortimentu zahfiia aj ¢innost, ktord umoZiiuje vyko-
ndvat kvalifikované rozhodnutia a jej dlohou je preverit, ako dlinny bol sor-
timent v ur¢itom zdsobovacom obdobf. Analyza sortimentu vytvdra predpoklady
na désledné pldnovanie sortimentu.

Kontrola sortimentu je zamerand na porovnanie pldnovaného sortimentu so
skutonym stavom. Skima, do akej miery vybrané sortimentné znaky zodpove-
dajd skutoCnosti: i sortiment je Gplny, alebo ako sa prispOsobuje zmenenym
podmienkam. Kontrola sortimentu plnf tri d6leZité funkcie: kontrolu aktu4lnosti,
kontrolu starnutia a kontrolu podla ukazovatelov (napr. obrat na pracovnika,
obrat na zdkaznika, obrat na m’® predajnej plochy a pod.). Nie je zamerand na
odhal'ovanie pri¢in daného stavu a na skdmanie jeho ekonomickych sivislostf,
iba na odkryvanie odchylok od zdviznych hodnoét.

Sdcastou procesu formovania sortimentu a tym aj siCastou rozhodovacich
procesov v obchodnej firme je niekolko navzdjom prepojenych Cinnosti, ktorych
urCujicim a kone¢nym ciclom je vytvorenie optimdlncho sortimentu, potrebného
na plynulé vykondvanie a plnenie ekonomickych dloh obchodnej firmy pri uspo-
kojovani poZiadaviek spotrebitel'ov.
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Jednotlivé sdcasti procesu formovania sortimentu si: stvdrnenie sortimentného
rdmca; urenie sortimentu; tvorba sortimentu.

o Stvdrnenie sortimentného rdmca sa zaoberd urlenim vieobecného sortiment-
ného profilu, k Comu patria napriklad jednotlivé rozhodnutia o tovarovych
skupindch, ktoré sa budd preddvat, alebo rozhodnutia o taZiskovom sortimente.

e V etape urcenia sortimentu sa pevne fixuje a kvantifikuje sortiment, ktory
bol naznaleny stvdrnenim sortimentného rdmca, priCom kvantifikdcia m4d roz-
hodujici v§znam. Urlenie sortimentu obsahuje vietky javové formy sortimentu
a pomocou neho sa konkretizuje sortimentny profil. Urlenie sortimentu je
nepretrZity proces v dOsledku neustdlych zmien vonkajdich a vnidtornych pod-
mienok pre pOsobenie obchodnej firmy. Tempo tychto zmien, akymi si napri-
klad rozvoj trhovych faktorov, rast vyroby, roziirenie zahrani¢noobchodnej &in-
nosti, sa neustdle zvySuje.

o V etape tvorby sortimentu ide o konkrétny vyber tovaru a touto ¢innostou
dostdvaji predchddzajice rozhodnutia a urCenia reédlny, predmetny obsah. Do-
chddza k postupnému a plynulému prechodu medzi urlenim a tvorbou sorti-
mentu. Tvorba sortimentu predstavuje proces vlastnej premeny vyrobného
sortimentu na sortiment obchodnej firmy. Prebieha kontinuédlne. Z praktickych
dovodov sa ¢lenf do Casovych dsekov, zodpovedajicich sezénnemu vykyvu a ryt-
mu alebo z neho vyplyvajicej ndkupnej peridde.

Zaver

NaSe predchddzajice dvahy ukazujd, Ze rozhodnutia o sortimentnej politike
a o procese formovania sortimentu maji doleZité miesto medzi inymi rozhod-
nutiami obchodnej firmy. Proces formovania sortimentu je zloZit§, zahfiia
mnoho Ciastkovych Cinnosti, reSpektujtcich zdkladné principy a smery sortiment-
nej politiky. V podmienkach trhovej ekonomiky je nevyhnutné, aby sa firmy
zaoberali prehodnocovanfm stavu v sortimentnej ndplni jednotlivfch svojich
zloZiek a v pripade potreby vykondvali prisluSné modifikatné zdsahy do sor-
timentnej pyramfdy. Utelnym formovanim sortimentu obchodnej firmy sa vytvé-
raji vhodné predpoklady na to, aby jej sortiment bol komplexne zabezpeleny,
aby bola zvySend stabilita ponuky a vyuZité vSetky prostriedky a kapacity, ktory-
mi firma disponuje.

Rozhodnutia o sortimentnej politike poukazuji vSak aj na zloZitost tejto
problematiky, ktord tvori v§znamni sdcast distribu¢nej politiky. Preto je potreb-
né venovat tymto rozhodovacim procesom maximdlnu pozornost, lebo od néj-
denia vhodného rozhodnutia a jeho ndslednej formuldcie zévisi do znacnej
miery efektivna realizdcia marketingovej koncepcie firmy.

Doslo 10. 5. 1994
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FORMATION OF MARKETING CONCEPTION AND ITS APPLICATION
IN COMMERCIAL FIRMS

Ferdinand DANO

Activity of economic subjects is considerably influenced by adoption and realization
of appropriate decisions concerning different circles of activities. Among important
marketing decisions range also those which are adopted (made) on the level of distribu-
tion intermediaries. In it an important function is assumed especially by decisions on
creation and shaping of the assortment in units of sale, because a commercial firm can
fulfill its functions only if it disposes of an assortment according to the social require-
ments and corresponding to the consumers’ requirements.

Principles of creation of the assortment are seen in the policy of assortment as
a set of measures connected to shaping of assortment offer and adopted according to
some principles. These decisions are mostly influenced by a whole series of factors and
their inappropriate application results in interfering into the created assortment structure.
The process of creation and shaping of the assortment of commercial firms is a connec-
tion of several activities reaching the aims of assortment policy. By a rational shaping of
assortment of the commercial firm appropriate conditions are created in view of ensu-
rance of a complete assortment of a firm, increase of stability of the offer and use of
the means and capacities of the firm.
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Distribuény manazment vo vyspelych trhovych ekonomikéach
a v Slovenskej republike

Viera CIHOVSKA*

Uvod

Transforma¢né procesy v naSej ekonomike viedli k naruSeniu tradinych, a tre-
ba povedat, Ze aj mdlo variabilnych ciest tovarov od vyrobcu k spotrebitelovi.
Casté poruchy v zdsobovani v minulosti i dnes sveddia o tom, Ze distribicii sa
nevenuje dostatond pozornost ani v tedrii, ani v praxi. V naSom prispevku
chceme poukdzat na stiasné trendy v riadenf distribicie vo vyspelych trhovych
ekonomikdch a moZnosti ich uplatnenia aj v naSich podmienkach.

Distribiciou rozumieme vytvorenie a riadenie prevozu produktu od vyrobcu
k spotrebitelovi. Na to je potrebné prijat rozhodnutia o tvorbe podnikatelskych
internych a externych odbytovych organizicif, ktoré prostrednictvom marketingu
vytvéraji spojenie medzi ponukou a dopytom [1]. Ulohou distribdcie je zabez-
petit presun tovarov od vyrobcu tak, aby zdkaznik mohol kipit potrebny pro-
dukt v geograficky vhodnom mieste a v fase i mnoZstve, ktoré mu vyhovuja.

Organizalné usporiadanie jednotlivych ¢ldnkov, ktoré sa na distribicii podie-
lajd, oznaluje sa najastejSie ako distribucny kandl. Je to stbor firiem a jednot-
livcov, ktorf sa podielaji na premiestiiovani vyrobkov alebo sluZieb od vyrobcu
i poskytovatela ku konetnému spotrebitel'ovi alebo priemyselnému uZivatel'ovi.

V marketingovom chépani je distribdcia déleZitym prvkom (ndstrojom) mar-
ketingového mixu. Pom4ha firme o najefektivnejlie uplatnit produkt na trhu.

Hlavné funkcie distribicie méZeme vymedzit nasledovne: prekleriovanie Casu,
priestoru medzi miestami vyroby a spotreby; tovarové funkcie (kvantitativne a kva-
litativne); trhové funkcie (vyhladédvanie trhu, vytvdranie trhu, sprostredkidvanie
informécif o trhu); logistické funkcie (skladovanie, doprava a pod.); podporné
funkcie (financovanie, servis atd.).

Jestvuje aj iné Clenenie funkcif distribdcie, ktoré vychddza z chdpania distri-
bicie ako dynamizujiceho prvku marketingu. Vyvoj globdlneho systému spotre-
by splsobil hlbokd modifikdciu distribu¢nej politiky a stal sa ndstrojom celkovej
marketingovej stratégie. Popri klasickych funkcidch sa velkd pozornost venuje
tzv. inovacénym funkciédm, ako napr. novym technikdm predaja, frakcionovaniu
tovaru, realizatnej technol6gii ¢i $tddiu trhovych podmienok.

* doc. Ing. Viera CIHOVSKA, CSc., Katedra marketingu, Obchodn fakulta, Ekonomicks
univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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1. Organizaéné usporiadanie distribuénych ciest a ich riadenie

V sicasnej praxi je predaj tovaru od vyrobcu priamo spotrebitelovi mdlo
obvykly. Medzi vyrobcu a spotrebitela vstupuje velké mnoZstvo sprostredkuji-
cich Cldnkov, ktoré plnia r6zne funkcie. Si to velkoobchodné a maloobchodné
organizécie, obchodni zdstupcovia vyrobnych organizécif, nezdvisli sprostredkova-
telia, agenti a brokeri, ktorf realizuji ndkup alebo predaj produktov. Podporné
funkcie plnia pri distribicii tovarov prepravci, banky, reklamné agentiry a pod.,
ktorych Glinnost je v nalich podmienkach zatial' nizka.

Distribu¢nd cesta je najacinnejSia vtedy, ked' kaZdy Clen md presne pridelené
dlohy, ktoré méZe Co najlepSie plnit. KedZe dspech kaZzdého &lena odbytového
kandlu zdvisf od uspechu celkovej odbytovej cesty, mali by jednotlivé firmy
v odbytovom kandli spolupracovat bez rozporov. Mali by si svoje cicle a opa-
trenia navzdjom koordinovat, pri jednotlivfch krokoch spolupracovt, aby sa
dosiahol celkovy ciel' odbytovej cesty. Vyrobcovia - velkoobchodnici - maloob-
chodnici musia kooperovat tak, aby spololne ziskali vi{3{ zisk, neZ by dokdzal
ziskat kaZzdy zvla8t. Takouto vzdjomnou kooperdciou m6Zu podstatne GlinnejSie
zabezpelovat potreby cielového trhu a uspokojovat ich. Spoluprédca pri dosiah-
nuti dstredného ciela distributnej cesty znamend nickedy obmedzenie alebo
korigovanie individudlnych podnikovych cielov a zdujmov.

Mnohi Clenovia odbytovej cesty nie sd ochotni dohodnuté pravidld sprdvania
reSpektovat. Sleduji len vlastné krdtkodobé ciele a obchodné vyhody, nereSpek-
tujd vzdjomni zdvislost a previazanost jednolivych partnerov v odbytovom
kandli. Odmietajd dlohy, ktoré by mal kaZdy na seba prevziat. Takéto nézoro-
vé rozdiely v cieloch a ulohédch vedid Casto ku konfliktom vnitri odbytovej cesty.
Tento stav napomdhaji aj nedostatky v naSej legislative.

Odbytové (distribu¢né) cesty méZu byt volnym zdruZenim finantne nezdvis-
Iych a samostatne riadenych firiem. Konvencné odbytové cesty sa skladaji z ne-
z4vislych vygrobcov, velkoobchodnikov a maloobchodnikov. Takymto spojeniam
zvylajne chyba pevné riadenie, kazdy Glastnik kandlu podnikd na vlastnd pést
a usiluje sa maximalizovat vlastny zisk aj na dkor zisku odbytovej cesty ako
celku. Ziadny &len takejto odbytovej cesty nemd vyrazné moZnosti vplyvat na
ostatnych &lenov. Casto pri tom dochddza k tzv. horizontdinym konfliktom, ktoré
charakterizujeme ako zdujmovy protiklad medzi firmami na rovnakom stupni
odbytovej cesty.

Prikladom takéhoto druhu konfliktov m6Zu byt nezhody medzi maloobchod-
nikmi kvOli agresivnej cenovej a reklamnej politike, vzdjomné nereSpektovanie
odbytovych oblasti (segmentov trhu), nedodrZiavanie korektnosti pri predaji
tovaru, poskytovanie horSich sluZieb zdkaznikom pri rovnakej cenovej reldcii
a pod. Prdve tento typ odbytovej cesty prevldda v sdicasnosti v naSich podmien-
kach, pretoZe eSte sa nevyprofilovali tzv. vodcovia, ktorf by zabezpecili riadenie
v odbytovom kanli.
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Ako protiklad ku konven¢nym odbytovym cestdm zalali vo vyspelych trhovych
ekonomik4ch vznikat nové organizacné formy odbytovych ciest, ktoré zaruluji
prisnejsie riadenie a koordindciu a tym ovplyviiuji vykonnost a efektivnost
odbytovych kandlov. Najva&i rozmach v poslednom obdobi zaznamenal verti-
kilny marketingovy systém (pozri schému 1).

l Vertikdlny marketingovy systém

|
[ I I

zZdruZeny Zmluvny Administrativny
(Corporate) VMS VMS

VMS

[
[ I |
Volny retazec ZdruZenia Franchisingové
sponzorovany druZstva organizécie
velkoobchodnikom maloobchodnikov
[ I ]
Velkoobchodny Velkoobchodny Franchisingovy systém

sponzorovany

franchisingovy systém
servisnymi firmami

franchisingovy systém
sponzorovany vyrobcom

sponzorovany vyrobcom

Schéma 1. Vertikdlny marketingovy systém

Vertikdlny marketingovy systém

Tento systém sa skladd z producentov, vel'koobchodnikov a maloobchodni-
kov, ktorf funguji ako zjednoteny systém. Pritom kaZdy ¢len odbytovej cesty je
samostatnym vlastnikom a nemd s ostatnymi uzavreté zmluvy, resp. nemd ani
takd velkd moc, aby vietci s nim z dondtenia spolupracovali. Vertikdlny marke-
tingovy systém (VMS) vznikol na kontrolu sprdvania odbytovych ciest a usmer-
fiovania konfliktov. Vghoda VMS spotiva v jeho velkosti, prdvomoci pri jednanf
a v tom, aby sa eliminovali pripady dvojitého preberania dloh. Vhodné vyuZitie
vertikdlneho marketingového systému zvySuje hospoddrnost prevddzky, ktord
umoZiiuji zavedené vztahy, ako aj vylicenie duplicitnych sluZieb alebo Cinnosti.
Najcastejlie sa vyskytuje v troch zdkladnych forméch: zdruZeny (korporativny)
VMS, zmluvny VMS a administrativny VMS.

e V zdruZenom (korporativnom) VMS patria r6zne odbytové trovne (produk-
cia, velkoobchod, maloobchod) tomu istému majitelovi. Tento systém teda
zjednocuje nadvézujice stupne vyroby a distribicie pod jednym vlastnikom.
Tym je zabezpefené pevné riadenie, koordindcia i rieSenie pripadnych konflik-
tov v jednom centre, o umoZiiuje formédlna organizatnd Struktdra takého spoje-
nia. Prikladom zdruZeného VMS moéZe byt velky vyrobca, ktory si buduje
vlastni siet odbytovych jednotiek, ¢i uZ velkoobchodnych, alebo maloobchod-
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nych; v oblasti sluZieb to moOZe byt napr. prevddzkovatel sicte hotelov s vlast-
nou vyrobou jeddl a pod. V takomto VMS fungovali (aj ked' s urCitymi obme-
dzenymi prdvomocami) niektoré velké priemyselné podniky, ktoré si vybudovali
vlastné tzv. patrondtne predajne. Po transformécii byvalych Stdtnych vyrobnych
podnikov sa tento systém prakticky rozpadol. Dnes, ked' vé4Sina vyrobcov zépasi
s nedostatkom kapitdlu, nejavi sa pre nich pritaZlivé zriadovat si vlastnd distri-
bulni siet, okrem ojedinelych vynimiek (Makyta Pichov).

e Zmluvny VMS pozostdva z nezdvislych firiem na r6znych vgrobnych a dis-
tribunych drovniach, ktoré spolupracuji na zmluvnom zdklade, aby dosiahli
vaSie hospoddrske vyhody a vdlSiu ulinnost predaja, neZ keby boli samostatné.
Tieto VMS kooperujice na zdklade zmluvy sa v poslednych rokoch rychlo roz-
$irili. M6Zeme rozliSovat tri formy zmluvnych VMS:

Vol'né retazce podporované velkoobchodom

Velkoobchodnik organizuje na dobrovolnej bdze refazce, ktoré sa skladaji
z nezdvislych maloobchodnikov, aby im pomohol konkurovat s velkymi retazco-
vymi maloobchodnikmi. Zostavuje program, na zdklade ktorého si nezdvisli ma-
loobchodnici Standardizujd svoje praktiky predaja a ziskavaji vyhody ndkupu,
umoZitujice ¢lenom skupiny d¢innejSie konkurovat retazcovym organizdcidm.

Maloobchodné druZstvd (spolky)

Maloobchodnici vytvdraji novi spoloni organizdciu (zdruZenie), aby prevzali
velkoobchodné, pripadne aj vyrobné Cinnosti a aby sa tak pred tymito velkymi
organizdciami brénili. Clenovia m6Zu nakupovat vi&iu &ast svojho tovaru od
maloobchodného spolku za vyhodnej$ich podmienok neZ od velkoobchodnikov.
Spolotne pldnuji reklamu, vychovu zamestnancov a pod. V tgchto spolkoch
méZu nakupovat aj netlenovia, nemaji v3ak podiel na zisku.

Podobnym sp6sobom funguji na zmluvnom z4klade aj dobrovolné refazce
maloobchodnikov, ktoré vznikaji dohodou medzi doddvatelom, spravidla vel-
koobchodom a majitelmi maloobchodnych jednotiek. V zmluve si stanovené
podmienky vzdjomnej kooperdcie, ktord obvykle spoCiva v sistredeni nékupu
u prisluSného velkoobchodnika, ¢o umoZiiuje maloobchodnikom realizovat hro-
madny ndkup za vyhodné ceny. Povinnostou velkoobchodnika je dodédvat tovar
za konkurenné ceny maloobchodnému refazcu a poskytovat zdarma alebo za
Uplatu daldie sluZby (oznaCovat doddvany tovar spotrebitelskymi cenami, ur-
Cenymi maloobchodnikmi, podielat sa na spolo¢nej reklame, organizovat pora-
denski sluzbu a pod.). Obaja partneri si celkom samostatni a dohoda sa opie-
ra o vzdjomnid dobrovolnost.

Franchisingové organizdcie

Ide o splsob prisncj vertikdlnej kooperdcie na zdklade zmluvy o spolupréci
uzatvorenej medzi dvoma samostatngmi subjektmi. Clen odbytovej cesty, tzv.
franchiseur - poskytovatel (ten, ktory poskytuje, ponika systém) moéZe spolo¢ne
prepojit rézne stupne vyrobno-distribu¢ného procesu. V zmluve sa poskytovatel
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(vyrobca alebo velkoobchodnfk) zavizuje poskytndt prijemcovi (obchodnikovi)'
za jednorazovi alebo priebeZni odmenu (napr. podla vySky obratu) presne
ohranitené sluzby.

Franchising existuje v podstate v troch réznych podobéch:

- Maloobchodny franchisingovy systém podporovany vyrobcom, napriklad v automobi-
lovom priemysle. Takymto spGsobom vyrobca opréviiuje maloobchodnikov na predaj svo-
jich automobilov. Obchodnici si nezévislf podnikatelia, ktorf sdhlasili s tym, Ze budid
plnit r6zne podmienky predaja a dlohy servisu pre zédkaznfkov.

- Velkoobchodny franchisingovy systém sponzorovany vyrobcom, ktory sa praktizuje
napriklad pri vyrobe ndpojov. Firma Coca-Cola oprédviiuje plniace prevddzky, ktoré
kupujd ich sirupovy koncentrét, aby ho dopiiiali vodou a uhli¢éitanom, plnili ho do flia§
(plechoviek) a predédvali maloobchodnfkom v ich miestnej odbytovej oblasti.

- Maloobchodny franchisingovy systém podporovany podnikom poskytujicim sluZby.
V tomto prfpade podnik sluZieb organizuje uplng systém, aby ponikol svoje sluZby
zdkaznfkom. Prikladom je rychle oblerstvenie McDonald’s, poZiovne dut a pod.

Jednotlivé formy zmluvného marketingového systému sa javia velmi vhodné
aj pre naSe podmienky. Po rozpade 3tdtnych 3pecializovanych velkoobchodnych
a maloobchodnych podnikov vzniklo mnoZstvo drobnych ("gardZovych") obchodi-
kov, ktoré svojou odbornostou, materidlno-technickou vybavenostou, siborom
ponikanygch tovarov, kultdrou predaja a poskytovanych sluZieb nic sd ani len
slabou ndhradou byvalych velkych obchodnych podnikov. Vynimkou moéZe byt
len sistava obchodnych domov Kmart, ktord viak svojou obchodnou politikou
(hlavne cenovou) deklaruje monopolné postavenie na naSom trhu. Pritom vo
svete si tendencie celkom opalné, neZ aké sme v porevolutnej euf6rii zalali
presadzovat u nds. Drobné maloobchodné firmy si len doplnkovou formou
velkych obchodnych (vdcSinou nadndrodngch) retazcov. V plnom rozsahu to
platf o velkoobchodnych organizicidch, ktoré, ked chcid byt konkurencieschop-
né, musia ponikat o najsir3{ sortiment na vysokej technickej drovni (poloauto-
matizdcia ¢i automatizdcia obchodnych operdcif). U nds sa velkoobchod realizu-
je spravidla len formou Cash and Carry, v tzkej 3pecializdcii na niekol'ko sor-
timentnych druhov tovarov. Netreba vari ani zd6razilovat, Ze takéto primitivne
formy distribicie neadekvdtne zdraZuji ceny produktov, ktoré musi v konefnom
dosledku zaplatit spotrebitel.

V tomto prechodnom obdobf sa javia ako uZitotné urCité Stdtne zédsahy
(mimochodom, tych sa neboja ani krajiny s vyspelou trhovou ekonomikou),
ktoré by pomohli vybudovat aspoil zdklady uvedenych modernych distribu¢nych
systémov. Mdm na mysli podporu maloobchodnikov a velkoobchodnikov (daito-
vou, dverovou politikou), ktorf by boli ochotni zli¢enim prostriedkov vybudovat
rézne formy zdruZeni (urcitych vy38ich organizaénych foriem obchodu). ZdruZe-
nia by prevzali zodpovednost za vychovu uctiovského dorastu, Standardizdciu
technik predaja, kontrolu akosti preddvaného tovaru, sortimentni $pecializ4ciu,
dalSie vzdeldvanie pracovnikov distribu¢nej sicte a podobne.
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Je naivné mysliet si, Ze pri nizkom kapitdli vd¢Siny obchodnikov tito situdciu
vyrie$i trhovy mechanizmus. Len cielené opatrenia Stdtnych hospodérskych orga-
nizdcif méZu zastavit obrovsky prepad, ktory v stGlasnosti nastdva v oblasti
distribunych systémov.

o Administrativne riadeny VMS je tretou formou vertikdlnych marketingovych
systémov. Pre tento systém je charakteristické, Ze d&elnd koordindciu vgroby
a distribicie zabezpeluje jeden z Wulastnikov distribulnej trovne. Je nim naj-
valsi, najschopnejdi ulastnik distribuného kanédla (napr. vyrobca dominantnej
znacky), ktory mé najlepSiec moZnosti programovania distribdcie a kontroly &in-
nosti ostatnych G&astnikov kandla. Utastnici kandla sa integruji bez zmluvy, bez
Gcasti na spolofnom vlastnictve, ale na zdklade uznania velkosti a moZnosti
najsilnejSieho z nich. Tym mdéZe byt rovnako vyrobca, velkoobchodnik &i malo-
obchodnik.

V skupine vertikdlnych marketingovych systémov moZno eSte aspoii spomentt
marketingovy systém s monopolnym charakterom. Tento systém vychddza z moci
jedného partnera, ktory koordinuje nadvédzujice vyrobné a distribu¢né stupne.
Moc a vplyv na ostatngch Glastnikov systému mu umoZiiuje jeho velkost, pri-
padne prvenstvo v uritej oblasti vyroby, resp. distribdcie. Mnohé velké vyrobné
firmy tak mo6Zu ovplyviiovat napriklad svojich maloobchodnikov alebo sprostred-
kovatelov tym, Ze od nich poZaduji vySSiu mieru kooperécie - v oblasti uspo-
riadania a mnoZstva ich tovaru v predajnej miestnosti, aktivit na podporu pre-
daja, v cenovej politike a pod.

Aby sa zabezpelila vykonnost odbytovej cesty ako celku, musi sa jasne Speci-
fikovat dloha kaZdého jej Clena, ¢im moZno eliminovat vznik réznych $kodlivych
konfliktov medzi partnermi. Spolupréca, urtenie dloh jednotlivych ¢lenov v dis-
tribu¢nej ceste a riadenie konfliktovsa d4 dosiahnut pevnym manaZmentom od-
bytovej cesty. Odbytovy kandl bude uspednejdi i vykonnejsi, ked sa v fiom bude
nachddzat firma, sprostredkovatel'ské miesto alebo mechanizmus, ktory mé urci-
td autoritu a prévo pridel'ovat dlohy a rieSit pripadné konflikty.

2. Konflikty v distribuénych cestach a ich rieSenie

Bez ohladu na to, ako dobre je distribu¢nd cesta vybudovand a riadend, vZdy
sa vyskytni nejaké konflikty. NajlastejSie vznikajt vertikdlne, horizontdlne alebo
viaccestné konflikty.

Vertikdlny konflikt distribulnej cesty je konflikt, ktory vznikd medzi réznymi
droviiami jednej distribu¢nej cesty. Napriklad vyrobca sa méZe dostat do kon-
fliktu s velkoobchodnikmi alebo s nezdvislymi distribGtormi, ked' porusia doho-
du o cenéch alebo dohodu o vyhradnom predaji vyrobku a pod.

Horizontdlny konflikt distribuCnej cesty vznikd vtedy, ak sa dostand do kon-
fliktu ¢lenovia jednej distribuCnej cesty na rovnakej drovni. Napriklad obchodné
firmy vgrobcu méOZu pouZit prili§ agresivnu reklamu, ktord poSkodzuje zdujmy
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inych maloobchodnikov, predédvajicich podobné vyrobky konkurentnej firmy.
V tychto pripadoch musf veddci ¢len distribulnej cesty pouZit na vyrieSenie
konfliktu jasnd donucovaciu taktiku.

Viaccestny konflikt vznikd, ak vyrobca vybudoval viac distribulnych ciest, vzd-
jomne si konkurujdcich na rovnakom trhu. Viaccestné konflikty si zvl43t inten-
zfvne, ak Clenovia jednej distribu¢nej cesty dostand tovar lacnejSie (pri odbere
velkgch mnoZstiev), alebo si ochotnf pracovat s men3fm ziskovym rozpétim.

VeImi doéleZité je poznat moZné prifiny konfliktov v distribulnej ceste. Nie-
ktoré z nich je moZné l'ahko odstrdnit, pri inych je to tazké. Za hlavni prifinu
konfliktov moZno povaZzovat nezlucitelnost cielov. Napriklad vyrobca si moZe
Zelat dosiahnut rychly rast trhu pouZitim taktiky nizkych cien. Na druhej strane
viak maloobchodnici m6Zu preferovat vysoké ziskov€é rozpitie a dosiahnutie
vysokej krdtkodobej ziskovosti. Tento druh konfliktu je vel'mi taZko rieSitelIny.

Niekedy moéZe byt pri¢inou konfliktu nejasnost iloh a prdv. Firma IBM
preddva potitate priamo velkym odberatelom prostrednictvom svojich obchod-
nych zédstupcov. Robia to aj vybrani maloobchodnici. Ked' nie sd urcené jasné
hranice medzi oblastami, Gverovymi podmienkami a pod., vznikaji konflikty.

Konflikt méZe vzniknidt aj v dosledku nerovnovdhy vnimania. Napriklad vy-
robca moéZe byt velmi optimisticky pri odhade najbliZSicho hospoddrskeho
vyvoja a od maloobchodnikov poZaduje, aby si vytvorili velké zdsoby tovaru.
Maloobchodnici vSak méZu mat na oCakdvany vyvoj opalny nédzor. A napokon
pricinou konfliktu méZe byt aj vel'kd zdvislost' sprostredkovatela od vyrobcu.

Urditd miera distribuénych konfliktov méZe byt konStruktivna. MéZe viest
k vdl3ej dynamickosti adaptdcie na meniace sa prostredie. Prili§ mnoho konflik-
tov vdak zniZuje funkCnost. Problém teda nie je v odstrdneni konfliktov, ale
v ich lepSom zvlddnutf. Existuje niekolko pristupov k efektivnemu rieSeniu kon-
fliktov. Pravdepodobne najvyznamnejsim je prijatie nadriadenych cielov. Clenovia
distribunej cesty sa nejakym vhodnym spOsobom zhodnid na spoloCnych zdklad-
nych cieloch, akymi si napr. preZitie, podiel na trhu, vysokd kvalita alebo
uspokojenie zdkaznikov. Tento pristup m4 vyznam hlavne vtedy, ak je distribu¢-
nd cesta vystavend nejakej vonkajej hrozbe, ako napr. vykonnejSia konkurencnd
distribu¢nd cesta, nepriaznivé legislativne opatrenia alebo presun zdujmov zédkaz-
nfkov. Ak budd ¢lenovia distribuCnej siete v takomto pripade tesnejSie spolupra-
covat, je moZné, Ze sa im podarf hrozbu eliminovat.

Utinngm riadiacim opatrenim byva aj vymena oséb medzi dvoma alebo via-
cerymi Uroviiami distribuCnej cesty. Napriklad pracovnici odbytu budd isty Cas
pracovat v obchodnej firme a naopak. Kooprdcia predstavuje Gsilie organizécie
ziskat podporu veddcich pracovnikov inej organizdcie tym, Ze ich menuje do
svojich poradnych orgdnov, dozornych rdd a pod., aby pocitovali, Ze ich nézory
sa berd do tdvahy. Tym sa zniZuje moZnost konfliktu. Organizdcia viak za
podporu druhej strany plati urlitymi kompromismi, najmé pokial ide o jej
obchodni politiku a plény [4].
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Ak ide o dlhodoby alebo akitny konflikt, potom sa moZno uchylit k diplo-
macii, k sprostredkovaniu alebo k arbitrdZi. Diplomacia spoliva v tom, Ze obe
zG&astnené strany vySld osobu alebo skupinu os6b, aby sa stretla s protistranou
a pokisila sa o rieSenie konfliktu. Na tieto rokovania je vhodné vysielat osoby,
ktoré nie si konfliktné. Sprostredkovanie znamend poZiadat o pomoc nezilast-
nend stranu, ktord md urcité skdsenosti v uzmierovani nepriatelskych strdn.
ArbitrdZ znamend, Ze obe znepriatelené strany sa podrobia arbitrdZnemu roz-
hodnutiu tretej, nezialastnenej strany.

PretoZe kaZzdd z distribu¢nych ciest méZe obsahovat potencidlne priCiny kon-
fliktov, je vhodné, aby jej Clenovia vyvinuli a schvélili konkrétne postupy na
rieenie vzniknutych konfliktov.

Zaver

Rozhodovanie o marketingovych distribu¢nych cestdch, pred ktorym stoji
kaZzdd vyrobnd organizdcia, patri medzi najzloZitejSie a najv§znamnejSie otdzky
manaZmentu firmy. KaZd4 distribu¢nd cesta produkuje totiZ ind droveii predaja
a ndkladov. Okrem toho, ked' si firma zvolf urCitd distribu¢nd cestu, musi v nej
dlh3i as zotrvat.

V naSom prispevku sme chceeli pribliZit sdtasné svetové trendy distribuCnych
systémov, ich manaZovanie, ako aj rieSenie konfliktov, ku ktorym v tychto
systémoch dochddza. V stiasnom procese transformécie nadej ekonomiky mnohi
zalinajdci podnikatelia nereSpektuji zdkladné pravidld riadenia distribucnej
cesty. Cielom musf byt dosiahnutie spoloného programovania distribtcie medzi
vyrobcom a sprostredkovatelom motiviciou ndkladovych a vynosovych Cinitel'ov.
Len tak moZe distribiicia aj u nds plnit svoju zdkladnd dlohu - zabezpefovat
presun tovarov od vyrobcu tak, aby zdkaznik mohol byt pri vyhovujicich ndkup-
nych podmienkach plne uspokojeny.

Doslo 10. 5. 1994
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DISTRIBUTION MANAGEMENT IN ADVANCED MARKET ECONOMIES
AND IN THE SLOVAK REPUBLIC

Viera CIHOVSKA

Transition processes in our economy caused disfunction of traditional channels in
innovation of goods from producer to consumer. The lack in supplying in the past and
today as well is an evidence of that no proper attention has been paid to the distribu-
tion either in the theory for in the practice.

In this article we would like to point out the current trends in distribution manage-
ment in developed countries and possibilities of their application in our conditions.

We characterize organisational structure of distribution channels and the basic form
of horizontal and vertical marketing systems. We analyse today’s conditions of transfor-
mation of distribution systems in Slovakia and starting points for enforcement of some
forms of contractual VMS - Wholesaler Sponsored voluntary chains, Retailer Cooperati-
ves, eventually chains and Franchise organisations.

There are also mentioned some conflicts vhich may occur in distribution channels
and we give brief instruction how to master them.
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Internacionalizacia maloobchodu a jej moznosti
v Slovenskej republike

Kristina VIESTOVA*

Uvod

Obdobie transformovania ekonomického systému Slovenskej republiky by mohlo
a malo byt nevyhnutne spojené so zmenou ekonomického myslenia tak v teorii,
ako aj v hospoddrskej praxi. Malo by byt pripravou na hladanie a vyuZivanie
novych, netradi¢nych rieSeni fungovania ekonomiky. Jednou z takychto moZnosti
je aj proces internacionalizécie a integrdcie maloobchodnej Cinnosti.

KedZe tento proces sa v ekonomicky vyspelych krajindch uskutoCiiuje uZ dlh3f
Cas a aj Cast slovenského maloobchodu sa v poslednom obdobi stala jeho akté-
rom, povaZzujem za vhodné uviest v predloZenom prispevku niektoré poznatky,
ktoré by sa mohli stat impulzom i ked nie tvorby koncepcie stratégie maloob-
chodu (obchodu) v Slovenskej republike, tak aspofi impulzom pre Gvahy v da-
nej oblasti.

1. Maloobchod - internacionalizacia a integracia jeho &innosti

Integrdcia ndrodnych hospodérstiev ekonomicky vyspelych krajin Eurépy je
dlhodoby proces. Pre kaZdd fdzu tohto procesu je charakteristické sistred'ovanie
sa na isty druh Cinnosti. Siasnému obdobiu moZno priradit okrem iného aj
dsilie o internacionalizdciu a integrdciu maloobchodného trhu.

Podnikanie maloobchodnikov na inych neZ domécich spotrebitelskych trhoch formou
maloobchodnej Cinnosti nie je dplne novou formou ich investovania. UZ v &ase pred
druhou svetovou vojnou v roku 1927 americkl velkf{ maloobchodnfci, reprezentovanf
firmou WOOLWORTH, zatali v nemeckych Brémach prevddzku svojho prvého obchod-
ného domu. Boli dspe$nf. V silasnosti tdto firma v Nemecku a vo Velkej Britdnii
prevddzkuje priblizne po 300 obchodnych domov a 130 predajni. Pritom sa neobmedzila
iba na tieto dve krajiny, ale rozsah jej pOsobnosti je celosvetovy. Rofne uvéddza do
prevddzky priblizne 700 prevddzkovych jednotick maloobchodu.

Nadnédrodné podniky vo vSeobecnosti existuji uZ dlho. AvSak do vieobecného po-
vedomia prenikli aZ po druhej svetovej vojne, "ked najmé firmy zo Spojengch Statov
americkych zaali masivne realizovat celosvetové priame investicie" [1].

* doc. Ing. Kristfna VIESTOVA, CSc., Katedra marketingu, Obchodn4 fakulta, Ekonomick4
univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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Maloobchod sa definuje ako sihrn vietkych Cinnostf v sidvislosti s bezpro-
strednym predajom tovaru alebo sluZieb konenému spotrebitelovi na jeho
osobné, nie podnikatel'ské pouZitie. Maloobchod je findlnou Castou distribu¢nych
systémov. Maloobchodn4 ¢innost je lokalizovand zvdlSa v mieste spotrebitelov.

Maloobchodnikom sa rozumie len t4 inStitdcia, alebo osoba, ktorej prvotné
prijmy pochddzaji z maloobchodnej &innosti [2]. Maloobchodnd Cinnost sa
realizuje v zdsade prostrednictvom maloobchodnych prevddzkovych jednotiek -
predajni umiestnenych v uréitom uzavretom, resp. vymedzenom priestore, napri-
klad obchodné domy, predajne, velkopredajne, ale i bez predajnych priestorov
prostrednictvom telefénu, poSty, podomovym predajom a pod. Maloobchod
operuje vidy na spotrebitel'skom trhu a zostdva prevaZne ndrodnou Cinnostou
v rdmci urcitého dzemia jednotlivych krajin.

Internacionalizdcia maloobchodu je spololensky, hospoddrsky a technicky
proces, ktorym sa realizuje vyvoz maloobchodnej Cinnosti z jednej krajiny do
druhej, vysledkom ¢oho je medzindrodny rozmer maloobchodu a zmenené pro-
stredie na svetovych trhoch.

Spotrebitel ako nositel’ dopytu na spotrebitel'skych ndrodnych trhoch je uz do
istej miery pripraveny prijat aktivity infch maloobchodnych podnikov neZz domé-
cich. Tovar alebo sluzby urené priamym spotrebitelom si stéle Castejsie a vo
vdtSom meradle vysledkom internacionalizovanej vyroby, vysledkom medzindrod-
nej vyrobnej Cinnosti, o vyZaduje velky trh. Tovary moéZu byt produkované
bud ako etnocentrické, orientované na hostitelské krajiny, alebo geocentrické,
orientované svetovo. ROzna orientdcia produkcie md vSak urlité spololenské
znaky produktov: unifikdciu technickych a technologickych parametrov, ktord ho
umoZiiuje obchodne realizovat v SirSom rozsahu neZ tovar bez tychto znakov.

Masov4 produkcia, aj ked v sicasnosti Coraz CastejSie s individudlnymi znak-
mi pre individudlneho spotrebitela, vyZaduje flexibilnd masovi distribidciu, ciele-
ny odbyt, vhodny predaj, ¢o je podmienené vytvorenim vhodnych, zodpovedaji-
cich podmienok zo strany obchodu. V zdujme efektivnej Cinnosti obchodu ma-
sovd produkcia vyZaduje aj masovost predaja, ktory by v3ak mal relpektovat
individualitu spotrebitela. Tento zdanlivy rozpor rieSi obchod spriemyseliiovanim
(industrializdciou) nielen velkoobchodnej, ale i maloobchodnej Cinnosti [2].
Realizovanie internacionalizdcie maloobchodu moZno chdpat ako predetapu vo
vel'mi d'alekom horizonte predpokladanej integrdcie spotrebitel'skych trhov.

Pre internacionalizdciu maloobchodu v danom obdobi sa vo v3eobecnosti
vytvorili objektivne i subjektivne predpoklady. Medzi objektivne predpoklady
moZno zaradif spolofenské a politické podmienky; dosiahnuti ekonomicki
drovell, vyjadrenti rozsahom a Struktirou spotreby priemerného spotrebitela;
dosiahnutd technickd a technologickd droveli ekonomiky, vyjadrend kvantitou
a kvalitou tovaru; dosiahnutd drovell samotnej maloobchodnej Cinnosti, ktord
moZno vyjadrit sthrnom vytvorenych ndkupnych podmienok spotrebitela, obsluz-
nym 3tandardom atd..
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K subjektivnym predpokladom internacionalizdcie maloobchodnej Cinnosti
zaradujeme hospoddrsku situdciu, v ktorej sa podnik maloobchodu nachddza
a na zdklade ktorej sa rozhodne, ¢i vstipi na medzindrodny trh, pretoZe chce
konat aktivne, alebo musf reagovat pasfvne.

2. Stratégia internacionalizacie a integracie maloobchodu

Stratégia prenikania integrdcie a internacionalizdcie maloobchodu na zahra-
ni¢né spotrebitel'ské trhy v urditej miere kopiruje stratégiu prenikania na cudzie
trhy vyrobnych podnikov.

Na zdklade 3tidia faktografického materidlu publikovaného v zahrani¢nej od-
bornej literatire som dospela k nédzoru, Ze stratégiu maloobchodu v prenikani
na in€ neZ vlastné spotrebitel'ské trhy charakterizuji tri postupové kroky.

Prvym krokom v procese internacionalizdcie maloobchodu je jeho aktivita,
ktord by sme mohli oznalit ako "susedsk4". Maloobchodny podnik expanduje
do okolitych krajin, s ktorymi susedi, a to v okolf hranic, kde si vel'mi podob-
né kultdrne, etnické a spotrebné podmienky. Uprednostiiuje krajiny, kde Struk-
tdra spotrebitelského trhu sa len mélo odliduje od trhu, na ktorom operuje.
Vyhodu maji ti maloobchodnici, ktorych krajina susedi s viacerymi Stdtmi.
Maloobchodny podnikatel' v krajindch jeho zdujmu vytvori sesterské spolofnosti
s ulasfou partnerov a pracovnikov, ktorf ovlddaji problematiku doméceho trhu.

Prikladom dspe3nosti prvého kroku moZe byt Svédsky podnik Hennes Mauritz, ktory
svoje zahrani¢nopodnikatelské aktivity nasmeroval na susedné Norsko a po siedmich
rokoch Cinnosti pracuje i v dalsfch krajindch. Jeho obrat sa zvySil o 233 %, obrat dosa-
hovany na zahranitnych trhoch o osemkrét.

Dal§fm prikladom uspe$nosti prvého kroku je belgicky potravindrsky podnik Delhaite
de Lion, ktory expandoval do viacerych krajfn, vrdtane Portugalska, a v priebchu sied-
mich rokov dosiahol vysokd dspednost v zavddzan{ a prevddzkovanf predajnf typu super-
marketov (velkopredajni), diskontnych velkopredajnf a predajn{f mansfch typov. Celkove
obchoduje v 799 predajniach, z toho v Belgicku v 290 a v zahrani¢f v 509 predajniach.
Index rastu podtu velkoplo$ngch predajnf je 176 % [7].

Druhym krokom je proces roziirovania ¢innosti na daldich trhoch bez ohladu
na spotrebnd, kultirnu i etnickd pribuznost. Jednou z moZnosti tohto procesu
je pouZitie franchisingovej formy distribicie v maloobchode. Maloobchodnici
zalinajd realizovat rovnaky tovar v krajindch EU mimo ich doméceho trhu.
Prikladom méZu byt podniky CTA, Laura Ashley, Stefanel, Body Shop atd.

Tretim strategickym krokom je upeviiovanie pozicii na zahraniCnych trhoch.
Vysledkom je vznik tspe¥ne fungujlcej transnaciondlnej, ale i multinaciondlnej
maloobchodnej firmy.

Uroveii internacionalizdcie maloobchodnej &innosti podnikov vyspelych eur6p-
skych krajin moZno podla sprdv inStitditu o maloobchode [7] hodnotit ako
realizdciu druhého strategického kroku.
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V oblasti stratégie ponuky sortimentu tovaru a sluZieb volia maloobchodnici
medzi dvoma z4kladnymi strategickymi pristupmi (ktoré si podmienené straté-
giou vyroby produkcie), a to globdlnou maloobchodnou stratégiou a multinacio-
ndlnou maloobchodnou stratégiou. Medzi uvedenymi krajnymi strategickymi
pristupmi sa vyskytuje mnoho viac-menej kombinalnych stratégii zloZenych
z prvkov oboch.

Globdlna maloobchodnd stratégia (dalej GMS), definovand podla franciz-
skych marketolégov W. Salmona a A. Tordjmana, je "vernou reprodukciou
vlastnej koncepcie v zahraniCnf, priCom ignoruje vSetky ndrodné a miestne
rozdiely" [1]. Glob4lne maloobchodné stratégie mOZu s uspechom pouZivat iba
velmi zdatné podniky, ktorych program je zvldStny a vynimo&ny. Prikladom sd
podniky Ikea, MacDonald’s, Benetton. Globdlna maloobchodnd stratégia sa
povaZzuje za najefektivnejSiu formu maloobchodu v medzindrodnom obchodovani.

Multinaciondlnu maloobchodni stratégiu (dalej MMS) definuji citovan{ autori
nasledovne: "Maloobchodnici povaZuji svoje sesterské spoloCnosti za portfolio
geograficky rozptglenych maloobchodnych prevddzok a pre kaZdd z nich prispo-
sobuji vlastné Standardné postupy tak, aby boli vhodné pre miestne podmienky
trhu" [1].

Multinaciondlna maloobchodn4 stratégia je menej efektivna ako GMS. Aviak
niektori maloobchodnici pri prenikani na cudzie spotrebitel'ské trhy uplatiiuji
najprv tito stratégiu a po etablovanf sa na trhoch prechddzaji k realizécii
GMS. Multinaciondlna maloobchodnd stratégia kladie d6raz na zachovanie cha-
rakteru spotrebitel'ského trhu, na ktorom podnikd. Dévodom je zabezpeclit si
priazeni, nédklonnost spotrebitela. Uplatiiovanic MMS je v3ak ndro¢nejSie na
ndklady s fiou spojené. Ak sa nezohladnia v zaliatkoch prenikania 3pecifikd
spotrebitel'skych trhov, mOZe sa stat, Ze trh maloobchodného podnikatela od-
mietne. Prikladom mdéZe byt firma Marks and Spencer, ktord podnikala viac
rokov vo Francizsku s pouZitim globdlnej maloobchodnej stratégie - bez zisku.
AZ po prispOsobeni svojej Cinnosti ndvykom francizskych spotrebitelov (teda
pouzitie MMS) sa stala dspeSnou.

Podnikanie maloobchodnikov v medzindrodnom rozsahu, ako ukazuje doteraj-
Sia prax, prind3a viacero efektov - kvantifikovatelnych i nekvantifikovatelnych.
Av3ak musf sa realizovat na vysokom stupni integrdcic medzi domécim maloob-
chodnikom a jeho zahrani¢nymi Gastnikmi - podnikmi.

3. MozZnosti slovenského maloobchodu

Sdcasny slovensky maloobchod - po privatizdcii atomizovany tak, Ze jeho
Cinnost nemOZe dosahovat parametre efektivity - bude musiet v zdujme svojej
dynamiky integrovat ¢innosti v rdmci ndrodnych hranic, resp. aspoii regiénov &i
oblastf. Preto je potrebné, aby sa aspoil Ciastolne pripravil, vytvoril podmienky
a predpoklady moZnej interakcie so zahranitnymi maloobchodnymi aktivitami
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v Eur6pe & v neeur6pskych krajindch. Pasivna dloha, v ktorej sa slovenski
maloobchodni podnikatelia v sivislosti so svojou nepripravenostou ocitli, nie je
faktorom, ktory by zabezpefoval dynamicky rast odvetvia a ekonomiky. Hoci
nézory odbornikov na moZnosti slovenskych maloobchodnikov, hlavne v sdvislosti
s ich kapitdlovou silou v prenikani na cudzie maloobchodné trhy, si rozli¢né
a st viac neZ skeptické, nedomnievam sa, Ze prijatie pasivnej dlohy je tou naj-
lepSou stratégiou. K tomuto ndzoru som dospela na zdklade 3tddia vyvoja uda-
losti v sivislosti s obchodnym systémom Prior.

Vyvoj systému obchodnych domov (OD) Prior po roku 1990 je nédzornym
prikladom toho, ako déleZité a vyznamné je najmd v obdobi transformécie hos-
poddrstva pripravovat, a vlastne "zakladat" koncepciu zdravej a dravej (expanziv-
nej) stratégie maloobchodného podniku nielen smerom na doméci spotrebitel'sky
trh, ale i smerom na cudzie vndtorné spotrebitel'ské trhy.

Odborovy podnik Obchodné domy bol zaloZeny rozhodnutim vlddy 1. 7. 1965
a 1. 1. 1969 vznikol trust obchodnych domov Prior so sidlom v Bratislave,
s celodtdtnou pOsobnostou. Polas dvadsiatich rokov pOsobnosti bol vybudovany
retazec obchodnych domov - modernych nielen po strdnke stavebnej, ale aj

- technologicko-prevddzkovej, ktory dosahoval parametre a iroveii Standardnych
obchodnych domov vo vyspelom zahrani¢i. Postavit a prevddzkovat v kaZdom
valom meste OD Prior bolo otdzkou prestiZe municipidlnych orgdnov 3tétnej
spravy. V systéme OD Prior sa postavilo a sprevddzkovalo 38 novych obchod-
ngch domov, vybavenych progresivnou technikou, technol6giou, organiziciou.
Jednotnd organizdcia riadenia prevddzky (JORP) je porovnatelnd napr. so
z4sadami manaZovania takychto obchodnych domov. Obchodné domy Prior dis-
ponovali Sirokou aZ komplexnou ponukou sluZieb, plnosortimentnou ponukou
tovaru. Ich prevaZnd Cast bola a je lokalizovand v obchodnych centrich miest
a v miestach s maximdlnym kladnym ndkupnym spddom, bud’ obchodnym, ale
najCastejSie regiondlnym, s vysokou intenzitou a frekvenciou zédkaznikov.

Obchodné domy Prior boli charakteristické vlastnym typickym a typizovanym
sortimentom, reklamou, zahrani¢noobchodnou ¢innostou, spoluprdcou s obchod-
nymi domami nielen byvalého RVHP. Trust obchodnych domov Prior bol ma-
loobchodny podnik, ktory vyrazne predstihoval iné obchodné systémy na vnitor-
nom trhu Slovenska i obdobné systémy krajin vjchodného bloku.

Po roku 1989, ako do6sledok spolotenskych a ekonomickych zmien, postavenie
trustu sa meni. ManaZment obchodnych domov z dévodu "nadmernych z4sob”
Casto pozastavuje ndkup tovaru. Zé4soby si - ale len v niektorych druhoch
(artikloch) - vysoké. Monot6nna, neatraktivna ponuka neprildka, a tak sa jeden
Prior za druhym dostdva do bludného kruhu. Obchodné domy Prior preZivaji
krizu. Krizu z nekoncep&nosti.

V zahranif sa vSak vysporadivaji s touto problematikou absolitne naopak.
NielenZe hladaji zdroj prijmov v inej podnikatel'skej Cinnosti (t. j. rozloZia
riziko aj do odliSnych Cinnosti), ale 14kaji zdkaznfkov na vel'mi vyhodne zniZené
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ceny, na lacnd, a pritom novi a médnu ponuku (aj na dkor dolasnych strét)
a Stedro aplikuji "promotion” (podpornid predajnd a reklamnd Cinnost). Samo-
zrejme, tieto moznosti st len zéchrannym pédsom, nie prevenciou. Prevenciou je
marketingovd, resp. maloobchodnd stratégia.

Kriza obchodnych domov Prior je pravidlom, ktoré postihlo vietky Stdtne aj
druZstevné organizdcie. DOvody st rovnaké [6]. Nepripravenost obchodnych
domov rieSit situdciu vyberom a realizdciou vhodnej koncepcie podnikovej
stratégie na domédcom trhu prispela k prijatiu pasivnej dlohy v integrécii malo-
obchodnej Cinnosti. K prvému jinu 1992 americkd firma Kmart, charakterizo-
vand ako firma so 3irokou sietou diskontnych obchodngch domov, ktoré dosa-
hovali druhy najvy38f maloobchodny obrat v USA, sprivatizovala z 97 % maje-
tok siedmich obchodnych domov, lokalizovanych tak, Ze ich ak¢ny rddius pokry-
va cel§ vndtorny spotrebitel'sky trh. Obchodné domy Bratislava, Nitra, Zilina,
Banskd Bystrica, KoSice, PreSov a Stard Turd sG okrem posledne uvedeného
najispednejsie, najvicsie, najmodernejlie obchodné domy byvalej siete OD Prior.
Je logické, Ze renomovand firma Kmart, ktord podnikd uZ na viacerych sveto-
vgch maloobchodnych trhoch (Novy Zé€land, Austrélia), "ak sa nendjde analogic-
ky silny konkurent, vybuduje si monopolné postavenie" [6].

Vznikd otdzka - ak by boli vopred pripravené dlhodobo postupové kroky
transformdcie z centralizovanej ekonomiky na trhovi ekonomiku pre maloob-
chod nielen zo strany obchodngch firiem, ale i zo strany deciznych orgdnov,
Stdtu - Ci by sa jeden z najlepSich obchodnych podnikov nebol mohol transfor-
movat aj inym spOsobom, expandovat na vnitorné trhy, udrZiavat kontakty
s obchodnymi domami, s ktorymi spolupracoval, alebo aj vyvozom know-how.
Domnievam sa, Ze ak sa nepripravi vhodnd koncepcia postupu, slovenské ob-
chodné podniky sa budd musiet rozhodndt pre prijatie pasivnej dlohy v inter-
nacionalizdcii a integrovani maloobchodnej ¢innosti.

Zaver

Napriek v sdasnosti pretrvdvajicemu uritému stupiiu heterogénnosti spotre-
bitel'skych trhov, vo vyspelych krajindch sa presadzuje tendencia exportu malo-
obchodnej Cinnosti v zdujme dosiahnutia vy3Sicho zhodnotenia kapitélu. Existuje
redlny predpoklad, Ze slovenskd ekonomika, jej spotrebitelsky trh, ktory je
v pozornosti vyskumov réznych ndrodnych aj inondrodnych inStitdcii, bude
objektom zdujmu velkych maloobchodnych spolo¢nosti. Aby sa slovensky spotre-
bitel'sky trh nestal len pasivnym dlastnikom internacionalizdcie maloobchodu,
domnievam sa, Ze riadiace orgdny obchodu by mali vyvinit prisludné aktivity
a uvaZzovat so zaradenim vyvozu maloobchodnej Cinnosti medzi ndstroje pro-
exportného programu.

Doslo 22. 4. 1994
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INTERNATIONALIZATION OF THE RETAIL TRADE AND ITS POSSIBILITIES
IN THE SLOVAK REPUBLIC

Kristfna VIESTOVA

The paper deals with the specific problem - internationalization of retail activity. It
is a specific problem because in the expert public retail trade is always undestood excu-
sively as domestic market. In spite of the fact that retail trade and its activity is mostly
national activity limited by its territory nowadays the inevitability of internationalization
and integration of retail markets can be seen.

Internationalization of retail trade can be understood as a social, economic and
technical process in which the export from retail activity from one country to another is
carried out, the result of which is international dimension of retail trade, changed
environment in world markets. In general, for internationalization of retail trade objec-
tive and subjective preconditions have been formed.

There is a real presumption that the Slovak economy, its consumer market already
will be the focus of big multinational and national retail organizations. To protect the
Slovak consumer market from becoming only passive participant of internationalization
of retail trade, the author is considering the necessity of developing suitable and effec-
tive activities. '
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Zakaznik v trhovom hospodarstve

Marta KULCAKOVA*

Uvod

V trhovom hospodédrstve je zdkaznik na trhu stredobodom z4ujmu, pretoZe
vedice postavenie na trhu sa ziskava vytvdranim podmienok na jeho spokojnost.
Uspesné firmy venuji najvi&Siu pozornost prdve zdkaznikovi, lebo vedia, Ze
prispGsobenie sa potrebdm zdkaznfka nielenZe upeviluje ich pozicie na trhu, ale
umoZiluje im dosahovat vyhody nad ostatngmi GCastnikmi ekonomickej sttaZe
a prosperitu.

1. Zmeny v postaveni zékaznika

Orientdcia na zdkaznika a uspokojovanie jeho potrieb sa stalo predmetom
zdujmu aj vyskumu v tejto oblasti. Ziskané poznatky sa vyuZivajd aj pri tvorbe
marketingového programu, a to pri ndvrhu a vyvoji nového vyrobku alebo sluz-
by, pri odhade objemu dopytu, pri uvedeni produktu na trh, pri rozhodovan{
0 spOsobe komunikécie so zdkaznikom, pri stanoveni ceny a v distribdcii.

Na Slovensku, podobne ako aj v dalSich krajindch strednej a vychodnej
Eur6py, ktoré prechddzaji transformdciou na trhové hospodérstvo, zdkaznikovi
sa doteraz nevenovala velkd pozornost. Trh predédvajiceho, ktory v tychto
krajinidch donedédvna prevlddal, uzavretost vnitorného trhu, monopolné posta-
venie vyrobcu a cenové deformdcie, to vietko splsobilo, Ze zdkaznik nemal
moZnost slobodne sa rozhodovat pri ndkupe a vybere zo SirSej ponuky. Na-
opak, doneddvna existoval problém nevyrovnanosti ponuky s dopytom, deficit
vyrobkov a sluZieb, ktoré zaostdvali za potrebami a Cast dopytu zostdvala na
trhu nepokrytd ponukou.

Sdcasné trhové prostredie sa v mnohom postupne meni. Postavenie zdkaznika
a uspokojovanie jeho potrieb sa za¢fna Coraz viac vnimat. Roz8irujice sa teore-
tick€é znalosti marketingu a snaha o jeho aplikdciu v naSich podmienkach vedd
sice k tomu, Ze aj v odbornych fasopisoch u nds sa zalfnaji objavovat &ldnky
zamerané na zdkaznika. S to vSak zatial' len stru¢né nédznaky, orientované do
oblasti pozndvania zdkaznfka, ako aj faktorov vplyvajicich na jeho ndkupné
a spotrebitel'ské sprdvanie.

* prof. Ing. Marta KULCAKOVA, CSc., Katedra marketingu, Obchodn4 fakulta, Ekonomick4
univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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Zdkaznik je 3iroky pojem a viaZe sa tak k spotrebitel'skému trhu, ako aj
k trhu organizdcii. Ak si uvedomujeme, Ze v oblasti spotrebitelského trhu sme
v poznanf zdkaznika a jeho sprdvania na zaliatku, eSte zloZitejSie je to v oblasti
trhu organizicif, pretoZe v minulosti u nds neboli rozvinuté Ziadne trhové vzta-
hy a existovalo prisne administratfvno-direktivnerozdel'ovanie zdrojov.

Tieto skutolnosti nds nitia Studovat a osvojovat si poznatky z tych krajin,
kde sa problematike skimania zdkaznfka, najmd od 50. rokov, venuje velkd
pozornost. Zaciatkom 80. rokov sa znalosti o tom, ako zlepSit spokojnost
zdkaznika, vyrazne prehibili a v poslednom desatrod{ (najmi v Japonsku) hlav-
nym cielom je zdkaznika nielen uspokojit, ale ho aj poteSit. Je to opif vyS¥{
stupefi, ktory vedie aj k vaSiemu dspechu niektorych firiem na trhu. Orientédcia
na zdkaznika a uspokojovanie jeho potrieb sa stdva jednym zo zédkladnych pilie-
rov marketingovej koncepcie.

2. ZAkladné charakteristika

SkOr ako budeme hibSie rozoberat problematiku zdkaznika, uvedieme jeho
zdkladni charakteristiku.

Zdkaznik alebo kupujici je jednotlivec, ktory nakupuje predmety pre svoju
findlnu spotrebu alebo pre organizéciu, ktord nakdpené suroviny alebo vyrobky
dalej spractiva alebo predéva, pripadne ich pouZiva na poskytovanie sluZieb. Ide
0 dva typy kupujtcich, odvodené od zdkladného Clenenia trhu. Rozsahom je
sice vad¥{ trh organizécif, ale spotrebitel'sky trh sa zloZitostou skimania zdkaz-
nika a vplyvov plsobiacich na jeho ndkupné sprdvanie stal predmetom doklad-
nejSieho vyskumu. Tdto oblast je aktudlnejSia aj pre rieSenie existujdcich prob-
Iémov néd¥ho vnitorného trhu, preto sa na fiu sistredime aj v naSom prispevku.

Na trhu spotrebného tovaru, teda spotrebitelskom trhu, nakupuji pre findlnu
spotrebu jednotlivci. Kupujici-zdkaznik viak nemusf byt vidy spotrebitelom. Pri
niektorych druhoch tovaru (napr. nébytok, elektrospotrebiCe a iné vybavenie pre
domécnost) je spotrebitefom domécnost alebo jednotlivec, pri inom vyrobku
(napr. obleCenie, ale aj potraviny a iné vyrobky) vyhradne jednotlivec. Ten
nemusi ndkup uskutoCiiovat sdm, méZe ho obstardvat ktorgkolvek z Clenov do-
mécnosti pre celd domdcnost. Zdkaznik teda nie je vidy spotrebitelom. Hoci
prichddza na trh a nakupuje produkty, ¢asto vychddza z potrieb a Zelani inych,
ktorf budd vyrobok spotrebivat. Rozhodovanie 0 ndkupe a sprdvanie kupujice-
ho ovplyviiujd mnohé faktory. DOleZitd dlohu tu zohrdva prdve skutoCnost, kto
Jje spotrebitel'.

Na spotrebitel'skom trhu vyrobkov a sluZieb existuje na strane dopytu velky
potet zdkaznikov, navzdjom sa odliSujicich svojimi potrebami, ale aj svojimi
mozZnostami, ktoré v prevaZznej miere zdvisia od ich prijmov. Rozdiely st v3ak
spOsobené i vekom, pohlavim, droviiou vzdelania, zélubami, zvykmi, vkusom,
spOsobom Zivota, ndkupnymi zvyklostami, ako aj miestom, kde Ziji a nakupujd.
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Uvedené charakteristické znaky su doéleZité pri rozllefiovani celého trhu na ‘
mensie Casti, ktoré spdjaji zdkaznikov s urCitymi typickymi vlastnostami. Hovo-
rime o trhovej segmentdcii.

Zékaznici v siCasnosti maji r6znorodé potreby. Odliduji sa vo svojich poZia-
davkich a ndrokoch, ktoré sa tykaji vlastnosti poZadovaného tovaru &i drovne
poskytovanych sluZieb, ale aj okolnostami, ktoré k ndkupu vedu.

Hromadne vyrdbané a distribuované vyrobky, ktoré maji slaZit celému (t. j.
nesegmentovanému) trhu, dnes uZ uspokojuji len men3i polet spotrebitelov.
Preto vo vyspelych trhovych podmienkach uZ dévnejlie nastal odklon od filozo-
fie hromadnej vyroby neodlieného tovaru, ktory sa preddval vietkym zdkazni-
kom, rovnakymi distribunymi cestami a za rovnaké ceny. Na druhej strane,
I'udia majd niektoré &rty a ndvyky, ale aj rozhodovanie také blizke, Ze ich
méZeme zaradit do vd{Sich typizovanych skupin zdkaznikov, ktorf sa pri ndkupe
rozhoduji a postupuji podobne alebo rovnako. Zatriedovanie do istych skupin
ulahCuje komunik4ciu pri ndkupe a zrychl'uje proces rozhodovania.

Problematikou zfskavania a udrZania si zdkaznfkov sa vo svojej publikdcii Marketing
[1] zaoberajd aj P. Kotler a G. Armstrong, ktorf zdkaznfkov rozdeluji do dvoch zdklad-
ngch skupin. Sd to novl zdkaznici a stdli zdkaznici. Je to problematika, ktorej moderny
marketingovy manaZment venuje velkd pozornost. Vychddza z myslienky, Ze zdkaznika si
mozno udrzat vtedy, ked je spokojny, lebo vtedy je verny firme & znalke a menej po-
zornosti venuje konkurenngm produktom. Opakovane nakupuje, o svojich ndkupoch sa
priaznivo vyjadruje a tym vplyva aj na svoje okolie. Spokojny zdkaznfk sa povaZuje za
najicinnejsiu reklamu.

Vyskum spotrebitela je doleZitou sifastou marketingového vyskumu. Predsta-
vuje jednak vyznamny zdroj poznatkov uZitofnych pre hl'adanie novych obchod-
nych prileZitostf, jednak in3Spirdciu na zlepSovanie Struktiry ponuky vyrobkov
a sluZieb, podklad pre reklamu, a zdroveil poskytuje cenné informdcie o moti-
vécii, postojoch a faktoroch ovplyviiujicich spotrebitel'ské a ndkupné sprévanie.

3. Typolégia zékaznikov

Sp6sob komunikdcie so zdkaznikom by mal vychddzat z analyzy zdkaznika.
Uspesne sa pri tom vyuZiva fypoldgia, o ktord sa usiluji mnohi autori. Z4kazni-
kov rozdeluji do urlitych typov, a to podla viacerych hladisk. Pri zaradeni
kupujicich do typizovanych skupin berd do tdvahy napr. pohlavie a vek.

° Zeny podla v&tSiny Statistickych ddajov tvoria najvécSiu skupinu kupujdcich. Ich
podiel na ndkupe niektorych druhov vyrobkov predstavuje a% 80-85 %. Zeny rozhoduji
o ndkupe potravin, zariadenia do bytu, Cistiacich prostriedkov, kozmetiky, o ndkupoch
pre deti, o obletenf nielen pre scba, ale &asto aj pre ostatnych &lenov rodiny. Vyrazny
vplyv maji aj na rozhodovanic o ndkupoch tovarov dlhodobej spotreby, ako je nédbytok,
auto a pod. Zeny teda v podstatnej miere ovplyviiuji ndkupné rozhodovanie a ndkupné
sprédvanie.



578

e Deti a mlddeZ v poslednych desafrotiach tieZ vyraznejSic ovplyvnili ndkupné roz-
hodovanie. Deti uZ nepodnecujd iba ndkup hraCiek alebo cukrikov. Z ich iniciatfvy sa
uskutoCiiuje ndkup knfh, magnetofénovych kaziet a videokaziet, fotografickych a filmo-
vych aparétov, potitatov, Sportovych potrieb. Rozhoduji aj pri ndkupe rekreaénych,
Sportovych a kultdrnych sluZieb. Tvoria druhd najpoletnejSiu skupinu zdkaznikov.

e MuZi sa ako zdkaznfci zaradujdi aZ na tretic miesto v poletnosti a tym aj v per-
centudlnom zastdpenf na ndkupoch.

V' typol6gii zdkaznikov dochddza v poslednych rokoch v krajindch zédpadnej
Eur6py k zmendm jednak pod vplyvom demografického vyvoja, jednak z hladis-
ka vekovej Struktdry obyvatelstva. Zmeny vo vekovej skladbe obyvatelstva vedi
k novym spotrebitelskym typom, ¢o znamend, Ze nositeImi budiceho trendu si
I'udia vo veku 55-64 rokov a dOchodcovia. Zdkaznici tychto vekovych kategérif
zmenou Zivotného 3tylu, a tym aj dopytu vyrazne ovplyvnili presun od trhu
mladych ku kategéridm starSich a predpokladd sa, Ze v buddcich rokoch utvoria
velmi poletnd skupinu. Podla niektorych prameiiov sa povaZuji za rozhoduji-
cich zdkaznikov roku 2000.

Okrem zdkladnej charakteristiky kupujtcich podla pohlavia a veku sa vyfor-
movali typy zdkaznikov, ktorf maji pri ndkupe niektoré spolotné postupy, otdz-
ky, reakcie a poZiadavky. Zdkladom tejto typol6gie je teda sprdvanie zdkaznika
pri ndkupe. Aj tu jestvuji viaceré skupiny.

e Najpoletnejiu skupinu zdkaznfkov tvoria tf, ktorf od preddvajiiceho ocakdvajii
viestrannil pozornost a Sirokii informovanost, s presvedCivymi argumentmi o kvalite
vyrobku alebo sluzby, o ktord majd zdujem. Tento typ je védhavejsl, ta’ko sa rozhoduje,
potrebuje fas na premyslenie a rozhoduje sa pod vplyvom informécif, ktoré dostéva.

e Druhd typovd skupina zdkaznikov md takmer opatné vlastnosti ako prvé, spolieha
sa na svoje vlastné znalosti.

e Tretia, potetne dost rozifrend skupina zdkazntkov nemd v pldne konkrétny ndkup,
ale napriek tomu navitevuje predajne, prezerd tovar, "predstiera" zdujem. ZhromaZdova-
nie inform4cif o ponuke tento typ zdkaznfka napokon privedie ku kidpe a nakupuje aj
taky tovar, ktory pOvodne nepldnoval kdpit, ak sa mu zap4ti a je cenovo vyhodny.

o Stvrty typ zékaznfka tvoria trvall alebo stdli zdkaznici. Takyto zdkaznik je dobre
informovany o novinkdch, a fasto byva odmeneny aj ur€itymi vghodami (napr. finanénymi
alebo inymi darmi pri véSom ndkupe). Predaj a kipa sa uskutofiiuje v dobrej, ba aZ
srdetnej atmosfére, ktord vyvoldva spokojnost alebo aj radost obidvoch stran.

o Dalsfm typom sd zdkaznici, ktorf by chceli nakupovat taky tovar, ktory nikto nemd,
ched sa ndpadne odliSoval nielen v obleteni, ale aj v myslenf, spravanf i pri ndkupe.

o Existuje aj taky typ zdkaznfkov, ktorf sa radi predvddzajii. V skutolnosti nemajii
Ziaden ndkupny tmysel, ide im skOr o obdiv.

Uvedené typy zdkaznikov z hladiska rozhodovania o ndkupe nie si vylerpd-
vajice. V typol6gii sa vychddza skOr z potreby pochopenia a poznania zdkaz-
nika a jeho sprdvania v styku s predévajicimi.

Spotrebitelia sa znalne odliSuji svojou pripravenostou a pohotovostou prijat
nové produkty. Pri kaZdom produkte existujd pohotovi prijimatelia (spotrebitel-
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ski pionieri), ktorf rychlo reaguji na ponuku nového produktu, inf prijmd novy
produkt neskOr. T4to skdsenost viedla ku klasifikdcii I'udf do kategérif prijima-
tefov nového produktu na zéklade relatfvneho Casu prijatia. Zaradenie Kupuji-
cich do jednotlivych skupin md rozdielny hodnotovy systém, u niektorych je to
odvaha, povest, prestiZ, u ingch rozvdZnost, vnimavost, racionédlnost a pod.

Proces prijimania novych produktov, ich osvojenie, je Specifickym problémom
vo vyskume sprdvania kupujicich. Jeho zameranie vyplyva zo skutolnosti, Ze
zdkaznici sa odliSujd svojou pripravenostou na nové produkty.

Vysledky vyskumu viedli ku Kklasifikdcii prijfmatelov novych produktov do
piatich skupin, a to z hladiska odliSnosti hodnotovych systémov [1, s. 143-144].

e Inovitori st odvéZni, skiSaji nové produkty, si schopnf riskovat. Ide cca o 2,5 %
zdkaznfkov.

e Rychli prijimatelia, ktorf{ prijfmaji nové produkty rychlo, ale opatrne, maji povest
vodcov vo svojom okolf. Tfto predstavuji cca 13,5 %.

e Rychla vicSina, to si rozvdZni kupujici, prijfmaji vSak nové produkty rychlejsie
ako priemernf kupujici. Predstavuji cca 34 %.

e Oneskorend vic§ina akceptuje novinky aZ potom, ked ich vifSina odskidSala. Aj
tdto skupina sa odhaduje na 34 %.

e Prili§ spdlf s tradiciami tvoria piatu skupinu. Ned6veréivo pristupuji k zmendm.
Této skupina tvorf cca 16 %.

Pristupy k Cleneniu spotrebitelov vychddzajice z prijimania novych vyrobkov
s viaceré. V literatdre sa napriklad uvddzaji tri hlavné typy:

a) progresivni spotrebitelia - vyZaduji médny tovar a kupuji novinky;

b) tradicionalisti - prisp6sobuji sa médnym trendom, aviak zaostdvaji o jed-
nu sezénu za progresivnymi;

C) konzervativni spotrebitelia - nechc menit svoje zvyky, st dlhoronymi spo-
trebitel'mi urcitého druhu, ndzvu & znacky vyrobkov.

V3eobecne sa vSak konStatuje, Ze dochddza k prevahe progresivnych a tradi-
cionalistov a percento konzervativnych spotrebitelov sa neustéle zniZuje.

Podla toho, ako zdkaznici formuluji svoje ndkupné rozhodnutia, moZno ich
Clenit aj na iné skupiny [3, s. 256-258]:

e Kupujiici kvalitu tvoria na trhu asi 20 %. Charakterizuje ich dopyt po
vysokokvalitngch a médnych tovaroch bez ohladu na cenu. Vitajd osobny servis,
obsluhu a radu pri ndkupe, neznd3aji masovost, uniformitu. Ide najmi o vzde-
langch zdkaznikov, s prestiZnym zamestnanim a vysokymi prijmami.

e Cenovo citlivich nekupujiicich zastupuji prevazne mladé rodiny, rodiny
v strednych rokoch s dvoma a viac detmi. Je to cca 30 % spotrebitclov. Tdto
skupina spotrebitelov kladie na prvé miesto doOleZitosti cenu tovaru a nakupuje
len vtedy, ak na to méd prostriedky. Masovd méda a masovost v spotrebe je
pre nich prirodzend, as si vSak cenia nadovietko, preto ich prildka len ten
maloobchod, ktory im uSetri Cas (predaj polotovarov, rychly ndkup bez Cakania
a "vietko pod jednou strechou". Naopak, neocenia Sirku poskytovanych sluZieb.
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e Socidlne zdvisli kupujici predstavuji 15% podiel na trhu. Uprednostiiuji
osobny predaj, obsluhu a pomoc pri ndkupe.

o Cenovo citlivl kupujici si sice citlivi na hladinu cien, ale si vi¢Simi milov-
nfkmi ndkupov neZ cenovo citlivi nekupujici. Ide zhruba o 20 % spotrebitelov.
Sd najviatSimi uZfvatelmi masovej ponuky, nevyZaduji 3iroké spektrum sluZieb.
Nie si natolko adaptabilni, aby reagovali pruZne na mdédnost. Tdto skupinu
tvoria zvil8a mladé rodiny s platmi, vzdelanim a skdsenostami menej neZ
priemernymi.

o Specificki zdkaznici nakupuji vyluéne v ¥pecializovanych predajniach alebo
v tradi¢nych obchodnych domoch. T4to skupina tvori asi 15 % zdkaznikov. Pre
nich je cena menej vyznamnd neZ kvalita, médnost a sluZby poskytované v pre-
dajnom priestore. Neradi chodia nakupovat, ¢im sa odli8uji od "kupujicich
kvalitu". Skupinu 3pecifickych kupujicich tvoria zvd{8a bohatSie starSie manZel-
ské dvojice.

Spotrebitel'ské sprdvanie vyznamne ovplyviiuji aj celospolofenské (initele,
ktoré podmieifiuji sprdvanie spotrebitela jednotlivca i skupiny. Medzi ne sa
zarad'uje napr. hodnotovy systém, spolocenské normy, verejnd mienka, povest,
kultira, tradicie, zvyky, ndrodné a regiondine zvldStnosti, ndboZenstvo. Spolofenské
Cinitele pOsobia vo forme vzorov spotrebitel'ského sprévania. Jednotlivec alebo
skupina sa snaZia tymito vzormi riadif, prijimaji ich a identifikujd sa s nimi.
Vzniké ndvykové spotrebitel'ské sprdvanie.

Z hladiska podielu jednotlivych Cinitelov na tvorbe a formovani spotrebitel-
ského sprévania sa rozozndvaji v podstate tri typy:

e Spotrebitel'ské sprdvanie so silne zakomponovanym individudlnym hodnoto-
vym systémom, ktorym sa vyznaluji najmé introverini spotrebitelia osobnostne
a zdujmovo vyhranent.

o Spotrebitel'ské sprdvanie so silne zakomponovanym hodnotovym systémom
uritej skupiny, ktorym sa vyznaCuji najmd vysokokonformni spotrebitelia, ktorf
uprednostiiuja tradicie, zvyky skupiny.

e Spotrebitel'ské sprdvanie orientované smerom k spolo¢nosti, ktorym sa vy-
znalujl extroverini spotrebitelia osobnostne a zdujmovo nevyhranent.

Hodnoty maji doleZitd dlohu v spotrebitelskom sprdvani a vystupuji ako
urité pozitivne alebo negativne ciele snaZenia spotrebitela. Si to meradld,
ktoré Clovek pouZiva pri volbe, porovndvani, ocefiovani urlit€ého objektu alebo
urCitého sprdvania. Medzi hodnoty sa zarad'uji také kategérie, ako napr. zdra-
vie, Gspech, sloboda, moc, pokoj, volny ¢as a pod. Hodnoty sa {lenia do po-
merne zloZitej hierarchie. Z hladiska ndSho prispevku uvedieme tie hodnoty,
ktoré sa premietajd do ndkupného sprévania.

Hodnoty a hodnotové systémy sa vytvdraji v konkrétnej spololnosti, v jej
kultire, vo zvykoch a v tradicidch i vo verejnej mienke. Ako priklad moéZe
posliZit predstava, ktord sa viaZe na "modernd domdcnost”, "zdravd vyZivu",
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"Sportom k zdraviu”, "GspeSny alebo sprdvny muZ" a pod., z Coho vidiet, Ze sd
to predstavy spravidla abstraktnejSie a vieobecnejSie vnimané.

V krajindch, ktoré prechddzaji transformatnym procesom, menia sa aj hod-
notové systémy. Doteraz viak o nich vieme velmi mélo. Jeden z programov
Eurépskej tnie si vytyCil za ciel sledovat vyvoj hodnOt v Eurépe (Emering
Values in Europe - EVE). Porovndvacim vyskumom sa hladd spOsob na ski-
manie sprdvania zdkaznika v krajindch strednej a vychodnej Eur6py a rozdiely,
ktoré existuji medzi zdkaznikom vychodnych krajin a na Zipade.

Hodnotové systémy urCuji napriklad spOsob byvania, stravovania, trdvenia
vol'ného (asu, sivisia s uritymi civilizalngmi modelmi sprédvania, ktoré Clovek
prijima a identifikuje sa s nimi, snaZ{ sa nimi riadit pri ndkupe a v spotrebitel-
skom sprdvani. Vyvoj hodnotového systému teda Gzko sivisi s reakciami zdkaz-
nikov na marketingové podnety a so spotrebitel'skym sprdvanim.

Velkd pozornost, ktord sa vo vyskume venovala oblasti Zivotného 3tylu, sa
dalej prehlbuje. Klasifikdcia Zivotného 3t§lu je zaloZend na psychografii. Boli
vypracované viaceré systémy. NajlastejSie sa vychddza z dvoch: AIO a VALS.

Sytém AIO (Activities, Interests, Opinions) zistuje a porovndva aktivity,
zdujmy a ndzory spotrebitelov. Vysledky z tohto vyskumu sa vyuZivaji napriklad
pri tvorbe reklamy.

Systém VALS (Value Life-style Groups) rozdeluje spolonost do deviatich
skupin Zivotného 3Stylu. Rozdelenie je zaloZené na teérii, Ze Clovek prechddza
polas Zivota viacerymi vgvojovymi stupflami a kaZdy stupeil ovplyviiuje jeho
postoje, sprdvanie a psychické potreby. Tento systém sa vyuZiva pri hladanf
cielovych skupin.

Nékup je zloZity mySlienkovy a emociondlny proces, ktory prebiecha v hlavdch
potencidlnych zdkaznikov pred ndkupnym rozhodnutim. Jeho rozpoznanie je
a bude zdkladnym predpokladom pre tspe$né uvddzanie vyrobkov a sluZieb na
trh. Ide totiZz o to, zistit, o je hnacou silou dopytu a kam smeruje Struktira
dopytu. Preto zdkaznici nakupuji urdité vyrobky a sluZby, pre€o utrdcaji penia-
ze za veci, bez ktorych by sa mohli zaobist, omu d4vaji priority pri vybere,
ako prijimaji zmeny v kvalite i v cendch a aké sd vonkajlie i vnitorné pod-
nety, ktoré vyvoldvaji reakcie zdkaznika vedice k ndkupnému rozhodovaniu, aké
zmeny nastdvaji v ndkupnom sprdvan{ atd.

Zaver

Spotrebitel'sky trh je zdkladnym trhom, pre ktory sa organizuji vietky hospo-
ddrske Cinnosti. Ved' zmyslom a cielom kaZdej hospoddrskej ¢innosti je uspoko-
jovanie potrieb, ktoré sa neustdle zvaSuji.

Vytvéranie trhového prostredia zodpovedajiiceho poZiadavkdm plne fungujd-
ceho trhu, a teda aj uplatiiovanie kritérif sprévania jednotlivych skupin zdkazni-
kov je v naSich sifasnych podmienkach len v zaciatkoch. Spotrebitelsky trh je
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vSak nesmierne zloZity. Ndkupné rozhodovanie a spotrebitel'ské sprdvanie nie st
procesy jednoduché. Ovplyviluje ich mnoZstvo faktorov. Ide o Siroky komplex
spolupdsobenia takych skupin faktorov, ako si ekonomické, socidlne, osobnostné
a psychologické faktory.

Preniknutie do oblasti v§skumu zdkaznika, tak ako sa to dnes robf vo viet-
kych vyspelych ekonomikdch, je pre nds mimoriadne potrebné. Aj naSim pri-
spevkom chceme upozornif na potrebu roziirovania vyskumu v tejto oblasti.
Nale podnikatel'ské subjekty totiZz musia svoje aktivity zameriavat a organizovat
predovietkym z hladiska spotrebitela. V rozvinutom trhovom hospodéirstve pri
existencii konkurencie preddvajicich sa upevni suverenita spotrebitela. Kupujici
budd preferovat tych, ktori pondkaji produkty najlepSie zodpovedajice ich
potrebdm, preferencidm a finandnym moZnostiam.

Doslo 3. 3. 1994
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CUSTOMER IN A MARKET ECONOMY
Marta KULCAKOVA

In conditions of a working market, the customer is in the center of interest (atten-
tion). Orientation of the customer is one of the principal pillars of the marketing con-
ception.

In transformation to a market economy, the position of the consumer in the market
changes successively, too.

The importance of an autonomous position of the customer as a decisive actor of
the consumers’ market requires concentration of the attention to the field of research of
the consumer and his behaviour of purchase.

The consumers differ in their attitudes and readiness to buy. Approaches to a divi-
sion of consumers led to a typology which helps to better know and understand the cu-
stomer and his decision to buy. In the article, several approaches to a classification of
different types are presented.
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Funkcie komunikaénych médii na spotrebitelskom trhu

Helena LABSKA*

1. Média elektronicke] komunikécie

Sdcasnd civilizdcia stoji na prahu elektronického veku. Vyvoj informacnej a ko-
munikalnej technol6gie, ktorej spolotnym zdkladom je elektronickd prenosovd
technika, prispieva k dynamickému rozvoju novych médif a k ich postupnému
vyuZfvaniu v rdmci marketingovej stratégie podnikov. Televizna technika, tele-
fén, politat a ich kombindcie pontkaji nov€é moZnosti na oslovenie, ziskavanie
a vytvdranie vztahov k zdkaznikom.

Systém kdblovej televizie, satelitng televizny prijem, videotext, teletext, digi-
tdlny a obrazovy telef6n, elektronickd poSta, textové spracovanie, videopdsky
a videoplatne, telex a fax si novymi komunikalnymi médiami. Podla funkcif sa
komunikalné médid rozllefiuji na médid technickej komunikdcie, zdznamové
médid a médid prenosu. Pre marketing maji najvid3f vfznam prenosové média,
ktoré umoZiiuji nadviazat kontakt, a sCasti aj dialég so zdkaznikom prostrednic-
tvom obrazovky.

Stant sa obrazovky a nakupovanie cez obrazovku konkurenciou doterajSich
trhovych foriem obchodu? Technologické a psychologické moZnosti pOsobenia
tychto médif maji svoje zvldStnosti, ktoré méZu ovplyvnit zmeny vo vyvoji,
v Struktire i vo vybere distribu¢ngch systémov na uspokojovanie spotrebitel-
ského trhu.

Nékup cez obrazovku (Screen Shopping) nadvézuje na podomovy a zésielkovy
predaj tym, Ze ponuka tovaru sa v maximélnej miere pribliZuje k spotrebitelovi.
Ziroveii tdto osobitost umoZiiuje spojit najmodernejliu formu predaja so stbor-
nou ponukou tovaru a s bezhotovostnym elektronickym zd¢tovanim whrady
v dialégovom reZime.

Charakteristickym znakom ndkupu cez obrazovku je ndhrada fyzickej pritom-
nosti kipujiceho v staciondrnej alebo ambulantnej obchodnej sieti modernym
elektronickym sprostredkovanim obrazu jednotlivych druhov tovaru na obrazovke
doma u spotrebitela. Dal§im je si¢asnd elektronickd objedndvka a zi&tovanie.
Rozifrenie tohto systému ndkupu ovplyviluji rézne faktory. V z4sade vSak
mozZnosti vyuZitia elektronickych médif existujd vo vSetkgch obchodnych kand-
loch: v staciondrnom obchode, v ambulantnom i z4sielkovom obchode.

* Ing. Helena LABSKA, CSc., Katedra marketingu, Obchodné fakulta, Ekonomick4 univerzita
v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava
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Nové médid roziirujd, pripadne aj nahrddzaji doterajsf spésob predaja pro-
strednictvom poStovych zdsielok. TaZisko ich vyuZitia je zatial v z4sielkovom
obchode. Rozvoj zdsielkového obchodu sa uberd dvoma smermi. Jednym je
koncepcia priameho marketingu a druhym prenikanie do novych odborov a re-
giénov. Kym pri zdsielkovom obchode sa interakcia uskutoliiuje v &asovom
rytme viacergch dnf, elektronické médid ju umoZiiuji bezprostredne v sekun-
dovych intervaloch, v tzv. dialégovom reZime. Prienik zésielkového obchodu do
novych odborov sa uZ prejavil. Predtym bol predmetom ich ponuky predovset-
kym nepotravindrsky tovar, dnes stipa aj podiel potravin a ndpojov (napr.
gurménske 3peciality, vyberové vina a dalie alkoholické nipoje). Aj vykony
sluZieb, finanCny servis, ako poistovnictvo a bankové sluZby, st CastejSie objek-
tom priameho marketingu.

Nové komunikalné médid sa daji vyuZit na vietkych stupiioch: v odbyte
z vyroby, vo velkoobchode i v maloobchode. Vyvoj ukazuje, Ze pri obchodnych
transakcidch vyrobca - velkoobchod - maloobchod, resp. velkoobchod ~ malo-
obchod sa bude realizovat rychlejSie, pretoZe tu si predpoklady pre hardware
i software.

Ak sa zamyslime nad otdzkou, &i tento pokrok a vyvoj moZno olakdvat aj
v oblasti spotrebitel'ského trhu, zistime, Ze jeho realizdcia bude rozdielna podla
obchodnych odborov a krajin. V3etci Glastnici, zvl48t obchod, si musia uvedo-
mit, Ze¢ ndstup komunikalnych médif postupuje velmi rychlo. Ti, ktori uZ vy-
skalali interaktfvne marketingové met6dy, majd urcity ndskok.

Pri priamom marketingu moZno cielové publikum oslovit na zdklade banky
ddt (adresdra), z ktorej sa definovanim vybranych kritérif vyberd najvhodnejsia
skupina. Kontakt sa uskutoliiuje prostrednictvom jedného média alebo viacerych
médif. Reakcie, ako aj polet objedndvok si merateIné a moZno ich konkrétne
zhodnotit.

Z aplikovania obrazovky ako audiovizudlneho média, ktoré umoZiiuje priebez-
ny opis a zndzoriiovanie, vyplyvaji obrovské nédkladové vyhody - od Wdspory
papiera, aZ po polygrafickd techniku, nehovoriac o konkuren¢nej vfhode "tasu"
a moznostiach rychleho reagovania.’

Za skutofny ndkup cez obrazovku moZno povaZovat iba situdciu, ked' nastéva
obojsmernd komunikdcia medzi pontkajicim odosielatelom a prijimajicim z4-
kaznfkom. PoniikateI'mi v takychto systémoch moOZu byt obchodnici, ale aj iné
predchédzajice &ldnky. Zdkaznfkmi si spotrebitel'ské jednotky (jednotlivci, do-
mécnosti), vel’kospotrebitelia i podniky.

I Odosiclater mése reagoval na zmeny trhového prostredia a vlastnej ponuky. Bez asového
posunu méZe prijfmatelovi sprostredkovat najnovSie informéicie. Nemusf &akat, kym vyjde nové vyda-
nie novin & &asopisov. Pritom nie je doleZité, &i je to obrazovka alebo filmové pldtno. DélcZitejlia je
diferencidcia podla jednosmernej alebo obojsmernej komunikécie. Rozhlas, videoplatiia, kazeta, ako aj
televizne vysielale st jednosmerné. Ako obojsmerné sa oznalujd tie systémy, pri ktorych méZe priji-
matel volit odosielatelov.
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Viac roz3frené st jednosmerné systémy, ktoré tvoria vyvojovy stupeil k elek-
tronickému ndkupu. Aj ked sa pod streSny pojem Screen Shopping v najSirSom
vyzname zahffiaji vietky formy ponuky uskutolfiované elektronicky, nie je tu
priama interakcia a objedndvka sa odosiela oddelenym kandlom spat.

Skuto&n4 dvojsmernd komunik4cia vznik4 vtedy, ak existuje vzdjomné prepoje-
nie medzi pontkajicim a prijimatelom, ktoré zabezpeluje jedna alebo viaceré
centrdly, priom polas spojenia existuje moZnost individudlnej spétnej reakcie.
Tovarovd ponuka sa predstavi na obrazovke, bezprostredne nasleduje objedndv-
ka, a zdroveil sa elektronicky uskutoliiuje aj dkon zdltovania.

Screen Shopping sa dnes vyuZfva hlavne v staciondrnej obchodnej sieti na demonstra-
ciu ponuky v réznych typoch predajnf & sluZicb. Napriklad na prezenticiu elektrospotre-
biov, Sportovych potrieb & novych modelov automobilov, ale aj ponuky dovolenkovych
ciest cestovnymi kanceldriami. Predpokladd sa, Ze budicnostou novych foriem bude tzv.
doméci ndkup cez obrazovku.

2. Vyvojové faktory

Dalf rozvoj komunikécie ovplyvnia technologické, psychologické, socidlno-psy-
chologické, ekonomické faktory, faktory okolia i sprdvania obchodu. VyuZitie
elektronickej komunikdcie v urcitych obchodnych odboroch z4visi nielen od
rozvoja techniky, ale predovietkym od ochoty spotrebitelov a uZivatelov. Na
jednej strane vystupuji otdzky akceptdcie spotrebitelmi a na druhej psychologic-
ké a socidlno-psychologické aspekty vzdjomnej konkurencie medzi klasickymi
a elektronickymi metédami distribicie.

Spotrebitel'skd akceptdcia zdvisf od postoja voci elektronickym komunikalnym
médidm; ochoty vyuZit interak&ni elektronickd komunikdciu na akt kidpy a jej
pripravy. DOleZité si aj situalné faktory, medzi ktoré patrf kvalita zdsobovania
doterajSimi distribu¢nymi systémami (vzdialenost od najbliZSicho miesta ndku-
pu), stupefi fyzickej mobility (stupeil motorizécie, dopravné siete) nevyhnutnost
potreby a zmeny v ndkupnych zvyklostiach. Nezanedbatelnd je, samozrejme, aj
cena pontikaného tovaru.

Podla prieskumov na zaliatku uvedenia tejto formy ndkupu v Nemecku, ochota bola
vySSia u mladych Tudf a intelektudlnych skupfn [3, s. 50], ktorf povaZovali telex za isty
druh hry. Urtitym nedostatkom je nie vZdy vyraznd kvalita obrazu ovplyvnend droviiou
techniky televizneho prenosu a televiznych prijfmadov. Domécnosti, ktoré dnes maji tele-
text, vyuZfvaji ho v prvom rade na zfskanie informécif z politiky, kultdry, Sportu. Frek-
vencia dopytu po informdcidch o tovarovej ponuke a podiel objedndvok, ktoré realizovali
zndme zdsiclkové obchody Quelle & Otto prostrednfctvom tohto systému, nie si také
vyrazn€, ako sa pOvodne predpokladalo [2, s. 168].

Vo Franciizsku sa systém obrazovkového textu aj vdaka cenovej politike rozvfjal rych-
lejSiec a zfskal u spotrebitefov v4&Siu oblubu. France Telecom a jeho dspedny systém
Minitel priniesol v priebehu roka 1991 pre zdsielkovd firmu La Redoute 14 % a pre
Les 3 Suisses 15 % objedndvok navySe oproti §tandardnému poétu [2, s. 169].
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Aj v oblasti predaja potravin cez obrazovku prejavuji francdzski spotrebitelia vitSiu
akceptdciu. Napriklad systémy Caditel a Télémarket si vSeobecne zndme svojou kvalit-
nou dodédvkovou sluzbou. V3etky objedndvky, ktoré prfdu do 12. hodiny, dorulia sa
v ten isty ded [5, s. 18].

Podla vyskumu v US4, kde sa tieto médid zalali vyuZivat ovela skOr, sa potvrdilo, Ze
servis doméceho predaja potravin sa orientoval na trhové segmenty, ktoré disponuji
vy$§fm prjmom, na rodiny s vy$¥fm stupiiom vzdelania a postavenia v zamestnanf. Systé-
my musia umoZiiovat jednoduchy spdsob objednédvania a doddvkovy servis sa mé realizo-
vat v réznom &ase a pondkat predovietkym dorufovanie vo veternych hodindch. Poho-
dinost by mala byt hlavnym argumentom. Zdroveii by sa mali vyuZfvat techniky podpory
predaja (kupény, zvid$tne ponukové akcie). Kvalita vyrobkov pri ponuke v tomto systéme
je rovnako doOlezitd ako pri inych systémoch. Dokonca sa ofakdva, Ze by to mali byt
vysokokvalitné vyrobky [1, s. 32].

Rozsah predaja cez obrazovku zdvisf okrem in€¢ho aj od 3irky sortimentu. Ak
je Sirka mald, zvedavost klesd. Ak sa ndjdu v ponuke zaujimavé druhy, stipa
preferencia vyuZivania. DOleZitd je v8ak prehladnost prezentdcie a moZnost
zvolit si urcité koédové Cislo tovarovej kategérie, priom na obrazovke sa méd
pontknut Sirokd paleta znaciek od réznych firiem.

Predpoklad4d sa, Ze tf kupujici, ktorf uZ dnes relativne vela a s nadSenim
nakupuji prostrednictvom poStovych zdsielok, budd skér akceptovat tento novy
distribudny kandl. Existuji viak aj ndzory, Ze postoj prdve tejto skupiny voli
modernej elektronickej komunikdcii sa nemusf prejavit pozitivne v takom roz-
sahu, ako sa ofakdva. Vzrastajici podiel doma nakupujtcich budd tvorit aj tie
okruhy spotrebitelov, ktorf dnes praktizuji ndkup "raz do tyZdiia" alebo "ndkup
pod jednou strechou".

Zikaznik vo vieobecnosti privita atraktfvnu a pohodini ponuku za prijatené
ceny, najradSej s dUsporou tak financif, asu, ako aj ndmahy spojenej s cestova-
nim &i hladanim tej sortimentne sprévnej predajne. Z tohto aspektu moZno ho-
vorit o existencii dostatoCnej spotrebitel'skej ndklonnosti k akceptédcii elektro-
nickych komunikanych prostriedkov. V dalSich dvahdch je potrebné zamysliet
sa, do akej miery méZu psychologickd ochotu spotrebitela ovplyvnit, resp.
odradit logistick€ prvky. Je tu teda otdzka, i interaktivne met6dy budd plnit
funkciu doplnkového roziirovania alebo substiticie klasickych systémov distribi-
cie. Odpoved' treba hladat v analjze vyhod a nevyhod oboch systémov, pripad-
ne toho, ako ich vnimajd spotrebitelia.

Prednosti ndkupu cez obrazovku moZno charakterizovat nasledovne: e poteSenie
a novy druh zdZitku z ndkupu; e objedndvanic bez ndmahy, raciondlne a s tsporou
tasu; e neruleny vyber s moZnostou porovndvat vyhodnost réznych pondk; e moZnost
ndkupu potas 24 hodin dennc; e zbavenie sa pocitu, Ze pri ndkupe vds niekto pozoruje;
e bezhotovostny ndkup, resp. ndkup na dver; ¢ doddvka - dondska do domu atd.

Aké vyhody poskytuje spotrebitelovi ndkup v predajni? NajlastejSic sa uvddza: e spolo-
Censky zdZitok; e potedenie z kontaktov pri stretdvanf [udf; e vyskdSanie zakidpeného
tovaru a jeho okamZité vlastnfctvo.
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Stddie zaoberajlce sa skiimanfm emociondlnych komponentov, vyplyvajicich z "ndkup-
ného z&Zitku" v predajni, potvrdili, Ze préve tic sa fasto podceiiuji a nezohladijuji ako
prvok, ktory méZe u mnohgch spotrebitefov upeviiovat preferencie v prospech Klasickej
distribdcie. Vysledky z viacerych prieskumov uvéddzajd, Ze mnoho produktov chce spotre-
bitel pred ndkupom vidiet v materializovanej podobe, preskdmat a vyskdSat ich, a preto
ich zdsadne nebude nakupovat cez obrazovku. Podobne je to v situdcidch, ked pri ndku-
pe ofakdva osobné poradenstvo. Ofakdva sa, Ze klasick§y obchod okrem beZngch uloh
v ekonomickom systéme bude plnit &m dalej tym viac aj emociondlne a socidlne funk-
cie. Jeho tspe$nost zdvisf od schopnosti vytvorenia prfjemnej atmosféry, ktord oslovl
zmysly a poskytne moZznosti osobného stretdvania.

Hodnotenie uvedenych komponentov viak vedie k zdveru, Ze oba kandly mo-
Zu existovat vedla seba, priCom ten ist§ spotrebitel prejavuje r0zne spOsoby
sprévania, ktoré je diferencované a do rdmca kriteridlnych znakov v prospech
jedného ¢i druhého spOsobu treba vziat do tvahy aspekt kategérie tovarového
sortimentu, trhovych segmentov, regiénov, ako aj foriem ponuky.

Prognézy predpokladaji, Ze okolo roku 2000 nastane polarizdcia Struktdry
obchodu na "obchod poskytujici zdZitok", ktory sa bude nadalej zakladat na
predaji v predajniach, a "zdsobovaci obchod", ktory sa bude realizovat prostred-
nictvom elektronickych médii.

Okrem faktorov z oblasti psychologickej a socidlnej budd dal¥f rozvoj vyuZi-
vania médif ovplyviiovat ekonomické faktory tak u ponikatela, ako aj u kupuji-
cich. Ponukov4 strana mus{ investovat do technického programového a perso-
nélneho vybavenia. Hardware a software sa d4 zaobstarat I'ahko, ziskat I'udské
zdroje so zodpovedajiicou kvalifikdciou, pripadne s poskytnutim moZnosti vzdel4-
vacich kurzov alebo ziskanie externych poradcov by tieZ nemuselo byt problé-
mom. Relativne vysoké si dnes eSte poplatky spojov za teletext. Olakdva sa, Ze
postupne sa budi zniZovat na droveil ndkladov poStovych zdsielok.

Inak je to s logistickymi ndkladmi. Néklady na doddvky tovaru sa prenesd na
spotrebitelov. To znamend, Z¢ mnohé druhy tovaru ponikané na obrazovke
budid drahSie. Je otdzne, kolko budd pouZivatelia ochotnf platit za tieto zvySené
logistické ndklady. Podla skisenostf zo zahraniCia nie je ochota prili§ velka.
U vidiny kupujicich moZno dokonca hovorit o urditej "logistickej ilazii", to
znamend, Ze spotrebitel’ neberie do tvahy dopravné ndklady, ak nakupuje prin-
cipom "odvez si sdm". Nekalkuluje ich do ceny tovaru. Napriklad aj dspech
velkoobchodu Cash and Carry sa Casto spdja s ilGziou zabddania na nédklady
vlastnej prepravy. Aby sa udrZali ndklady na doterajSej drovni, rieSenie treba
hladat predovSetkym v oblastiach logistiky. To znamend, Ze aj pri diskontnych
tovarovych druhoch musi byt hodnota objedndvky dostatolne vysokd, aby logis-
tické ndklady boli proporcionélne zanedbatelné.

Investicné ndklady na strane prijemcu v8ak mo6Zu byt problémom. Dodatotné
vydavky na ndkup dekodéra a kldvesnice mOZu odradit mnohé domdcnosti od
inStalovania tohto systému. Aj poplatky za jeho pouZivanie si zatial vysoké, ¢o
tieZ ohraniCuje ich vyuZiteInost. Pritom ani ponuka tovaru nic je eSte takd
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Sirokd. To vSetko sa méZe v priebehu desatrofia zmenit a predplatenie sys-
tému teletextu sa bude povaZovat za také samozrejmé, ako je dnes predplate-
nie dennikov.

Na roziirovanie interaktivnej elektronickej komunikdcie, predovietkym na
teletext, majd vplyv faktory prostredia, medzi ktoré sa zaraduji jednak Stdtom
regulované rdmcové podmienky a priame &i nepriame zdsahy, jednak obmedzu-
jice moZnosti zfskania stanoviSta pre maloobchodné predajne.

Stdt moOZe svojimi zdkonmi a dafovou politikou ulahgit aplikovanie tychto
systémov na distribu¢né G&ely. Nepriamo tu zasahuji aj orgdny spojov. St4t
moZe pOsobit podporujico alebo obmedzujico (prohibi¢né smernice, ale aj ako
investor vystavby systémov).

Vieobecnym javom je nedostatok primeranych stanoviS¢ pre maloobchodné
jednotky, a to nielen v centrdch miest (vysoké ndjomné), ale aj sidelné C&i
regiondlne ndkupné centrd trpia deficitom ploch. To vietko podmieiiuje orien-
tdciu na vystavbu distribu¢nych kandlov, neviazanych na pevné stanoviste.

Dopravnd nepriepustnost a dopravné kolapsy v individudlnej aj vo verejnej
doprave v urlitych dennych intervaloch &i sezonnych obdobiach, spolu s ekolo-
gickym hnutim si dalSfmi prvkami prostredia, ktoré pOsobia v prospech rozvoja
novych médif.

Vyvoj objemu predaja (trZieb) cez kandly interaktivnej komunikdcie z4visf od
sprdvania obchodu. Ak tento systém bude ponikat iba médlo obchodnych firiem,
potom je pre spotrebitela nepritaZlivy. Sdvisf to so Sfrkou sortimentu, ktord
moZno ponukat z aspektu prirodzenych vlastnostf tovaru i logistickych ndkladov.

Ako prvé sa do tohto systému budd zapéjat tie obchodné firmy, ktoré uZ
dnes preddvaji formou poStovych zdsielok a priamym marketingom, t. j. zdsiel-
kovy obchod a staciondrne predajne, ktoré vyuZivaji zdsielkovy distribuény kandl
(dobierky).

V druhej fdze to budd podniky, ktoré znovu objavia vghody priameho marke-
tingu a interaktivnej elektronickej komunikécie pre svoj tovar. K nim méZeme
priradit v3etkych pondkatcl'ov tovaru, pri ktorom je vysoké obchodné rozpitie
a ktorého fyzikdlne vlastnosti umoZiiuji zdsiclkovi formu predaja. Nemusia to
byt vObec obchodnici - skOr si to dovozcovia alebo sami producenti. Okrem
toho aj tie firmy, ktoré preddvaji inStiticidm a inym podnikom (trh organizé-
cif), tize teletext pre tzv. Business-to-Business.”

V tretej faze sa pripoja miestni a regiondlni obchodnici, pretoZe si uvedomia,
Ze systém teletextu im pondka hodnotné doplnenie pre doterajSiu staciondrnu &i
ambulantni obchodni &innost.

% Business-to-Business oznaluje vietky aktivity priameho marketingu, ktoré sa zameriavaji na
obchodnych, Zivnostenskych a dalSfch odbytovych partnerov. Okrem velkoobchodu a maloobchodu
sem patria r6zne trhové segmenty z priemyslu, remesiel, podniky sluZieb, ako aj neziskové organizicie
[4, s. 293].
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Ci nov4 odbytové cesta bude pre obchod Gspeind, to zdvisf predovietkym od
toho, ako sa bude zvySovat Groveil kvalifikdcie a schopnostf na sprdvnu apliké-
ciu tohto systému. Po procese malej privatizdcie sa do obchodnej Cinnosti na
Slovensku zapojilo mnoho subjektov, ktoré nemali dostatok skisenosti v oblasti
obchodnej prevddzky. Projekty a ponuky vzdeldvacich, Skoliacich, rekvalifikal-
nych, nadstavbovych, GzkoSpecializaénych programov existujicich na naSom trhu
vzdeldvania poskytuji dostatotné moZnosti doplnenia si kvalifikdcie aj v tejto
oblasti. S postupnym tlakom konkuren¢ného prostredia, hlavne firiem so zahra-
ni¢nou majetkovou ulastou, ktoré objavili trhové medzery a segmenty pre dote-
raz nenasyteny trh zdsielkového obchodu a priameho marketingu, moZno ofaké-
vat ich vstup aj do sféry elektronického ndkupu.

3. MoZnosti vyuZitia pre maloobchod

Nékup cez obrazovku poskytuje vyhody i pre maloobchodnikov. Na prvom
mieste je to audiovizudlna prezentdcia a spristupnenie sortimentu pre zdkaznika
v kaZdom Case. Tym sa roziruji moZnosti predvedenia (predstavenia) bohatsie-
ho sortimentného vyberu, $irSicho neZ v predajni, resp. v katal6goch. Okrem
toho sa pontika moZnost pOsobenia na zdkaznikov nielen prostrednictvom static-
kej, ale aj dynamickej prezentdcie, resp. ndzorné predvedenie pouZivania a r0z-
norodosti u¢elu poufZitia.

Medzi dalSie vyhody patria:

e odbornd predajnd argumentécia;

e moznosti racionaliz4cie lepSfm hospodédrenfm so zdsobami, vySSia obrétkovost zdsob,
racionalizdcia celej oblasti prezentovania a pristupnosti tovaru;

e dodatofné moZnosti automatizdcie v distribunej logistike a distribufnej informatike;

e rychla reakcia na zmeny trhového prostredia, dpravy cien, ako aj prijatie opatrenf
na efektfvne prenikanie na trh.

Vyznam elektronického systému komunikécie vzrastd aj v stvislosti s tenden-
ciou restrikénych zdsahov do prevddzkového Casu predajni. Novy systém nemd
priestorové problémy pri prezentdcii tovaru v regdloch alebo na strdnkach
katal6gov. Problém "priestoru” u pontkajiceho sa stdva Casovym problémom
u kupujtceho. Bude zdkaznik ochotny vynaloZit &as, aby si "prelistoval” teletext?
To zévisf od pritaZlivosti ponuky, ale aj od vztahu ceny a vykonu na jednej
strane a prezentdcie na strane druhej. Pontkajici bude musiet venovat vilSiu
pozornost zostaveniu ponuky a jej optimalizdcii. DalSou nevyhnutnostou je
predstavit vyrobky a sluZby prostrednictvom obrazovej grafiky tak, aby pOsobili
zaujfmavo a vynimo¢ne. Na ziskanie predajnej odozvy nestalf iba uvddzat argu-
menty, viac sa dosiahne vizudlnym a didaktickym presvied€anim.

Interakiivne komunikacné prostriedky umoZiiuji rychle prisp6sobovanie reak-
cidm trhového prostredia. Druhy tovaru, ktoré si vypredané, moZno stiahnut
z ponuky, ceny sa daji korigovat v kazdom &ase, nové vyrobky moZno okamZi-
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te zaradit do ponuky. Voli katal6govému predaju maji tieto systémy vyrazné
vyhody. Treba vSak podotknit, Ze ani moZnosti rychlych zmien v cendch &i
v sortimente sa nedaji v praxi vidy aplikovat z dévodov psycholégie ndkupu,
pretoZe aj tu treba dodrZiavat kontinuitu marketingovej stratégie.

Tazisko racionalizécie je hlavne pri objedndvani. Kupujici sa ohlédsi svojim
kédom a objedndva Cisla tovaru. Komunikuje priamo s pocitatom, nie je po-
trebnd Ziadna telefénna spojovatelka Ci sekretdrka na zapisovanie Gdajov.

Samozrejme, aj tu sd nevyhody:

e vytvorenie novej organizicie;

e pre mnohych obchodnfkov Gplne novy spOsob prezentécie;

e investicic do novych technoldgif;

e vysoké fixné ndklady na systém a pripravu ponuky;

e pre maloobchod vznik novych, tzv. zasielatelskych ndkladov na balenie aj na ob-
chodné vybavenie;

e zmena v Struktdre ndkladov, predovietkym zvySenie logistickych ndkladov, ale aj
redukcia ndkladov na spracovanie trhu a podla okolnostl aj podstatné znfZenie n4-
kladov na stanoviste.

Vytvorenie novej organizdcie je velkou nevyhodou v pripade, ked obchodny
“podnik chce urobit reorganizdciu a zo staciondrneho predaja prejst na predaj
cez nové kandly. LahSie je to v pripadoch, ked' podnik méd skdsenosti so zdsiel-
kovym predajom. Tu stalf vybudovat novi elektronickd ast. Novy spOsob pre-
zentdcie vyZaduje nové poznatky a skdsenosti. Tf obchodnici, ktorf sa uZ nauili
zaobchddzat s prospektmi a katalégmi, CiZe vyuZivat nepersondlne médid na
prezentdciu, maji inovalny ndskok. Musia rdtat s ndkladmi na software, t. j.
sprdvne programovanie priebehu procesov od prijmu objedndvky aZ po jej vyba-
venie. Integrdcia sikromnych systémov s verejnou sietou teletextu znamend pre
obchodnika vysoké nédklady, predovietkym v podnikovych formédch s vyhradne
staciondrnou obchodnou sietou.

Zmena pri ndkupe cez obrazovku nastdva aj v Struktire ndkladov na mzdy.
Obchodny persondl sa zniZuje, zvySuji sa mzdové ndklady na programétorov
a oblast akvizicie. Investicie so sebou prindSaji aj amortizalné a Grokové né-
klady. Pre zdkaznfkov znamend tdto forma komunikécie vyhody vySSej transpa-
rentnosti trhu, hlavne ak si do systému zapojen{ viacer{ ponikatelia. V Nemec-
ku sa vyuZiva napr. informand ponuka testovacich organizicif, na zdklade
ktorej zdkaznik mOZe porovnédvat vysledky testov predovietkym pri tych vyrob-
koch, na ktoré chce vydat relativne vysokd Cast svojej kipnej sily. Aktivnu
selekciu privitajd tf spotrebitelia, ktorf neoblubujd, resp. odmietaji dotcrajSie
met6dy priameho marketingu (pIné poStové schrinky prospektov, letdkov, kata-
16gov, mimoriadnych ponik atd.).

Netreba zabddat aj na nevyhody, ktoré vnimaji spotrebitelia - Cakanie na
zésielku a starosti v pripade vymeny. Niektorf pocituji izoldciu kupujiceho od
predédvajiceho. Chyba aj bezprostrednost styku s tovarom. Preto nédkup cez
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obrazovku je menej vhodny pre vyrobky, ktoré vyZaduji vysvetlovanie, presvied-
tanie a sugesciu. Aj pri najlepSom grafickom zndzorneni zostdva ndkup cez
obrazovku &isto abstraktngm procesom. Mnohf kupujici radi diskutujd s predd-
vajicim a chcii vychutnat pocit "byt obsliZeni". T4to skutolnost v8ak nemusi
byt prekdzkou, pretoZe pri mnohych sortimentnych druhoch sa po rozifrenf
samoobsluZnej formy ich predaja pomaly vytrdca aj tdto potreba.

4. Problémové oblasti aplikacie

V systéme ndkupu cez obrazovku nie si zatial celkom dorieSené ziltovacie
systémy. Experimentuje sa s rOznymi formami - plastické peniaze alebo tzv.
byte peniaze. Ide v podstate o tverové karty, ktoré funguji na magnetickom
principe dopiiiania, resp. odpogftavania. Niektoré tverové spolo&nosti u? takéto
rieSenia ponikaja.

Co sa tyka logistickgch systémov, pre mnohé druhy tovaru nie si spracované
také racionalizatné modely, ktoré by mohli docielit konkurencieschopné ceny.
Ide najmd o sortiment supermarketov a diskontnych predajni. Vyvoj vykonnych
logistickych systémov moéZe podstatne zrychlit roziirovanie ndkupu cez obrazov-
ku. Priprava teletextovej ponuky vyZaduje zvl43tne poznatky a skdsenosti. Agen-
tiry, ktoré by poskytovali tieto sluZby, existuji zatial iba v malom polte.
Zmena nastane vtedy, ak si reklamné agentiry uvedomia, Ze v tejto oblasti
existuji na trhu medzery. To isté platf pre oblast textov a presvedCivi argu-
mentéciu.

Aky vplyv bude mat interaktivny komunika¢ny systém na ndklady obchodu
a tym aj na ceny, je otvorenou otdzkou. Stddie o nékladovosti na tisfc ndkup-
ngch kontaktov si len v zaliatofnom S3tddiu. Tykaji sa skOr porovndvania
s ndkladmi na spracovanie trhu. VyraznejSie zmeny moZno olakdvat v ostatnej
Struktdre ndkladov.

Na zdklade doterajSich znakov vyvoja moZno odvodit nasledovné zdvery.
Elektronické médid a moZnosti, ktoré pontkaji na racionalizdciu, intenzifikdciu
a budovanie vztahov kupujici - preddvajdci, si také rozsiahle, Ze budd mat
silny vplyv prdve na maloobchod. V marketingu sa v3ak nepresadia vietky elek-
tronické komunikaéné met6dy. Uspe$né budd len tie, ktoré budd zdkaznfci .
akceptovat a prinesd redukciu ndkladov. Met6dy ndkupu cez obrazovku sa
musia doplnit zodpovedajtcimi a vgkonnymi logistickymi systémami. Roz3irova-
nie kdblovych sietf so spétnou vizbou a vy3Sou kvalitou obrazu prispeje k roz-
voju domdceho ndkupu.

Obchod by nemal zabtidat na opatrenia v oblasti intenzivneho zberu infor-
m4cif a kritickej analyzy. Pritom treba vymedzit, pre ktoré trhy a pre ktoré
kategGrie vyrobkov si vhodné metédy priameho marketingu, osobitne pre ndkup
cez obrazovku, sledovat technologicky vyvoj nielen elektroniky v komunikalnej
oblasti, ale aj koncepcie hospoddrskej politiky Stdtu v oblasti vystavby infraStruk-
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tiry. Rovnako potrebné je zaujimat sa o vstup do tychto sietf aj napriek tomu,
¥e v rdmci experimentu mOZu vzniknidt tzv. stratené nédklady, ktoré moZno ché-
pat ako "vklad" do zabezpelenia buddcnosti.

Firmy pritom musia zvlddnut zdsady priameho marketingu, predovietkym za-
obchddzanie s databdzami, selekciu trhovych segmentov, spracovanie ucelenych
kampanf, psychologicky a technicky sprdvne stvdrnenie obsahového aspektu
sprdvy a jeho grafickd dpravu, vyhodnotenie spitnej véizby s pripadnymi opatre-
niami pre nasledujice kampane.

Obava z toho, Z¢ nastane daldie prepliiianie poStovych schrdnok ponukami, je
neopodstatnend. Po prvé, databdzy sa zdokonal'ujd, tym nastdva aj lepSia selek-
cia zdkaznikov. Po druhé, spracovanie a ochrana databdz povedie k taZiemu
ziskavaniu adresdrov. Uctastnik teletextu si vyvold zaujimavé ponuky vlastnou
aktivitou, teda iniciativa sa presiva na zdkaznikov a tym bude chrdnend aj
sikromn4 sféra oblanov.

VyuZitie metéd priameho marketingu a prechod k ndkupu cez obrazovku je

postupngm procesom. Obchodné firmy, ktoré sa dosial orientuji iba na predaj
v staciondrnych predajniach, mali by venovat viac pozornosti priamemu marke-
_tingu, pretoZe ten nie je vghradou iba velkych obchodnych podnikov. Prdve
naopak, v miestnych podmienkach m6Zu malé a stredné firmy profitovat z jeho
met6éd. Dokonca je tu prileZitost obstdt v konkurencii s velkymi firmami.
Pomocou priameho marketingu sa daji rychlejSie a cielavedomejSie zaplnit
medzery na trhu. Predpokladom je, Ze tieto medzery pozndme a vieme ich
podla zdsad marketingu sprévne definovat.

VyuZivanie elektronickej komunikdcie, o sa uZ zalfna uskutoliiovat aj u nds,
je spojené s rozvojom systému kéblovej televizie a satelitov. Kdblovy a satelitny
televizny systém pondka okrem teletextu aj dal¥f variant domédceho ndkupu -
teleshopping. Ponuka tovaru sa uvddza bud formou predajného 3otu, alebo ako
predajnd show s prvkami zdbavy. Na konci reldcie sa uvddza &fslo telefénu
s moZnostou objedndvky. Prfjem a spracovaniec objedndvky preberd televizna
stanica alebo podnik sluZieb, najlastejSie vSak pontkajica firma.

Kym v USA, ale aj v Taliansku a vo Francizsku sa teleshopping tspeSne rozvfja,
v Nemecku nie si prognézy prili§ optimistické. V roku 1987 sikromnd televizna stanica
Eureka TV (dnes Pro 7) uviedla spolu s Quelle a cestovnou kanceldriou Tjaereborg
reldcie Tele-Kaufhaus a Tele-Reisen. Vysielali sa dvakrdt denne po 25 mindt. NeskOr
v roku 1989 sa zatal vysielat Tele-boutique, ktory pondkal sortiment domdcich potrieb,
hodfn, klenotov, odevov zo zdsiclkového obchodu Quelle. V roku 1988 televizna stanica
SAT 1 uviedla spolu so zdsielkovym obchodom Otto reldciu Tele-shop. Ku koncu roka
1991 sa tieto reldcie ukongili. DOvodom bol stagnujici obrat, ako aj zvySenie cien za
reklamu. Dnes sa velké zdsielkové obchodné domy zameriavaji na 2-3-minttové reklam-
né 3oty, ktoré sa uvddzaji na viacerych kandloch. Aj ked' tento odbytovy kandl nie je
zatial rentabilny, pInf doleZiti dlohu zfskavania novych zdkaznfkov. Analyzy zdkaznikov
telendkupu ukdzali, Z¢ asi polovicu tvoria novf zdkaznici, z ktorgch 10 % sa stdva stély-
mi zdkaznfkmi [2, s. 172].
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Dobre vybavend staciondrna obchodnd sief, ako aj mentalita nemeckého spotrebitela,
ktory si tovar pred ndkupom rdd prezrie a vyskdSa, povaZuji sa za ovplyviiujice faktory
pomalSiecho presadzovania. V priebechu roka 1994 sa na obrazovkdch pontka reldcia
Tele-Bazar, ako aj komeréné programy technologickych noviniek z USA, ktord naznalu-
ju, ze ziskavanie zdkaznfkov pre novy distributny kandl mé svoje opodstatnenie aj na
tomto trhu.

Slovenskd televizia zafala uvddzat podobné reldcie s ponukou firiem WS,
MIDO, TINNOC, v ktorej sa prezentuji predovietkym vyrobky z dovozu. Ko-
merénd ponuka slovenského teletextu sa v siasnosti obmedzuje na jeden i
dva vyrobky. Skuto¢nost je takd, Ze naSe vyrobné &i obchodné podniky v tychto
reldcidch zatial' absentujad.

Budice prognézy vyvoja interakénej komunikdcie, ktoré urlite ndjdu uplat-
nenie aj v stvislosti s integralnym udsilim Eur6pskej Gnie, by mali byt vyzvou aj
pre naSe podniky. UZ dnes moZno predpokladat, Ze na konci 90. rokov bude
vo vyspelych 3tdtoch k dispozicii z hladiska technologickej Grovne uspokojivy
systém ndkupu cez obrazovku.

Na jeho aplikdciu si vhodné vietky sortimenty, ktoré sa ponikaji formou
zésielkového obchodu, ako aj dalie vyrobky, pri ktorych je dostatolne vysoké
obchodné rozpitie na pokrytie vy$8ich logistickych ndkladov. Ich polet sa ino-
valnym procesom bude neustéle zvySovat.

Samozrejme, je mnoZstvo vyrobkov, ktoré sa bude nadalej pontkat tradi¢-
nymi formami predaja. Nepochybne je to z toho d6vodu, Ze spotrebitelia sa ani
v budicnosti nebudd chciet ochudobnit o "pbZitok z nakupovania®, budd si ho
cenit dokonca viac, pretoZe sa bude spdjat s prvkami socidlnych kontaktov
a spologenského Zivota.

Budici objem prirastku obratu v obchode sa vSak presunie na elektronicky
komunikacny systém. Efektivne vyuZivanie novych médif si vyZaduje vysSie mar-
ketingové know-how a viac kreatfvnych schopnostf. Konkuren¢nd vyhodu ziskaja
tf, ktorf uZ v predstihu zalali s tymito systémami experimentovat.

Doslo 22. 4. 1994
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FUNCTIONING OF THE COMMUNICATION MEDIA IN CONSUMERS MARKET
Helena LABSKA

Advanced technology in electronic technigue is used more and more in marketing
strategy. Television, phone and computer provide many possibilities for gaining and
creating new relationship to the customers.

Can we expect, that screen shopping will compete with convential distribution
channels? New media have some uniqueness which certainly will influence the structure
and choice of distribution systems to meet the consumer needs. Their advantage of
electronic picture transfer is of great benefit in presenting the variety of goods and
services in the consumer’s home. They can be used by producer, wholesaler or retailer.
The spreading of new media depends on many factors: acceptance and willingness of
market segments, economic conditions, environmental changes and trade behavior as
well.

Experiences in West Europe countries showed different consumer attitudes, but
generally there is acceptance of using it. To what extent can new interactiv systems
enhance or even substitute the current trade channels? Answer is that in year 2000
there will be polarization in trade structure, which divides the role and tasks of trade
.into 2 categories: trade offering "buying excitement" with more social contacts and trade
by means of electronic shopping.

Applying new methods of distribution in trade should be prepared in advance.
There are needed changes in organization, new investments for technology, in procedure
of goods presentation, order taking, delivery and of course skilled human resources. But
the system of home shopping can help to master the problem of "scared shelves space",
can offer more assortiment and increase the sale volume. Selling by screen and through
the satelit opens new markets, and this has to be taken into consideration by all busi-
nesses.
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Principy aplikovania franchisingovych retazcov
v slovenskej ekonomike

Anténia STENSOVA*

Ziujem o podnikanie vo franchisingovych refazcoch u nds neustdle rastie,
a preto prirodzene vyvstdvaji otdzky, aké s principy ich vzniku a fungovania
v podmienkach SR. Pochopitelne, ide o predpoklad internacionalizdcie sloven-
ského obchodu a jeho G&asti v medzindrodnych franchisingovych retazcoch.’

Tvorba franchisingového retazca

Vyrobca, velkoobchodnik alebo podnik sluZieb, ktory uvaZuje o vytvorenf
franchisingového retazca, musi si odpovedat predovietkym na tri rozhodujice
otdzky: ¢i md jedinecni a vhodni mySlienku i uceleni podnikatel'skii koncepciu;
Ci vie preukdzat jej uspeSnost na trhu; ¢i md dostatok predpokladov ju zaviest
a presadit aj u svojich partnerov. Franchisingovd filozofia vychddza z jedinel-
nosti ndpadu. Ak potencidlny poskytovatel' chce svoju mySlienku dalej roz3rit,
musf sa odlfSit od konkurencie, mat nieCo zvldStne. DOleZité je i posidenie bu-
ddcnosti trhu, na ktorom podnikd. Na moZnost zavedenia franchisingového re-
tazca moOZu negativne pOsobit podmienky zdsobovania, doddvok surovin, aspekty
finanné, cenové Ci legislativne. Poskytovatel md mat zodpovedajicu marketin-
govi organiziciu, ktord bude schopnd franchisingovy systém zaviest.

Podnikatelska koncepcia

Podnikatel'skd koncepcia v zmysle franchisingu obsahuje origindlne spojenie
troch zdkladnych elementov [6]:

¢ vlastnictvo alebo prdvo na pouZivanie znalky, prostrednictvom ktorej je
zndmy na verejnosti - vyrobnd alebo obchodnd znacka, znalka sluZby, meno
firmy, obchodné meno, znak, symbol, logo;

e vlastnictvo a vyuZivanie skisenostf, know-how;

e kolekcia produktov, sluZieb a/alebo patentovanych technoldgif, ktoré po-
skytovatel’ vymyslel, vyrobil alebo ziskal.

' Ing. Ant6nia STENSOVA, CSc., Katedra marketingu, Obchodnd fakulta, Ekonomick4
univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava

Iy ¢tlanku Vychodiskd uplatmenia franchisingu na Slovensku (Ekon. Cas., 41, 1993, & 6, s. 450-
459) sme podali vieobecnd teoretickd charakteristiku franchisingu, situdciu v oblasti distribdcie tovaru
v SR a moZnosti spoluprdce podnikov na béze franchisingovej koncepcie.
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Podstatnt &ast franchisingovej koncepcie tvoria prvky, ktoré moZno stiborne
oznalit ako nehmotné (duSevné) vlastnictvo poskytovatela. MOZeme sem zaradit
najmé znaCku, obchodné meno, obchodné tajomstvo.

V konkurentnom prostredf spotrebitelia vnimaji produkt prostrednictvom
znaCky. Po dlhom obdobf jej zriedkavého pouZivania na slovenskom trhu, tdto
znatka znova pritiahne pozornost spotrebitelov i podnikatelov.”? Ak sa pozrie-
me na zndme franchisingové retazce (napriklad McDonald’s, Yves Rocher,
Porst a dalSie), vidime, Ze dOsledne dbali na to, aby vytvorili spotrebitel'ské
preferencie pre svoju znatku a obchodné meno, pod ktorym franchisingovy re-
tazec pOsobi na trhu.

Poskytovatel' je majitelom uvedeného nehmotného vlastnictva, md prdvo nim
disponovat, predat ho, darovat, alebo poskytnif licenciu svojim partnerom -
prijimatelom a ur¢it podmienky jeho vyuZivania. Pri poskytovani prdv je v z4-
ujme poskytovatela i prijimatela, aby nehmotné vlastnictvo bolo chrdnené vnitri
i mimo retazca [21; 24; 26; 30; 31; 32].

Pilotna modelova prevadzka

- Poskytovatel, ktory je inicidtorom vytvorenia franchisingového retazca, nemal
by (ani z morélneho, ani prdvneho hladiska) prendSat riziko neoverenej podni-
katel'skej koncepcie na svojich budicich partnerov. Ak m4 védZny a dlhodoby z4-
mer, musi ho preverit v redlnych podmienkach v pilotnej (modelovej) prevddz-
ke a aZ ked sa osvedlil, m6Ze ho pontknuf na zavedenie v 3irSom rozsahu.

Pre svoju doOleZitost sa tdto klauzula dostala do Eurdpskeho mordlneho ko-
dexu franchisingu, ktorg priamo uklad4 povinnost poskytovatel'ovi "overit dspes-
nost konceptu pred zavedenfm do siete v primeranom Case, a to najmenej
v jednej pilotnej prevddzke" [6]. Neurditost pojmu primerany cas zévisf od pred-
metu podnikania a zloZitosti vyuZivanych technol6gif, metéd (napr. prevddzka
Cistenia textilu, realitnd kanceldria, reStauratnd prevddzka), ale aj existujiceho
podnikatel'ského prostredia (napr. v SR transformdcia vlastnictva, ekonomickd
situcia a pod.).

2 Znackou je meno, nizov, znak, symbol, dizajn (alebo ich kombindcia) produktu. M6Ze mat
formu slovnd, obrazovd, priestorovd. Prdvnu ochranu proti kopfrovaniu, fal§ovaniu, napodobiiovaniu
ziskavajd tie znaCky, ktoré majitel' dal zapfsat do registra ochrannych zndmok [26; 28; 29].

Obchodnym menom sa rozumie nizov, pod ktorym podnikatel vykondva prdvne Gkony pri svojej
podnikatel'skej Cinnosti [21, § 8-12].

Obchodné tajomstvo tvoria victky skutofnosti vyrobnej &i technickej povahy, stvisiace s podnikom
za predpokladu, Ze maji skuto&nd alebo aspoii potencidlnu materidlnu alebo nemateridlnu jednotu,
nic sd v prisluingch obchodngch kruhoch dostupné. Majid byt podla véle podnikatela utajené a podni-
katel' zodpovedajicim spdsobom ich utajenie zabezpetuje [21, § 17-20, § 53-55].

* Naprfklad firma Porst otvorila svoju prvd prevddzku uZ v roku 1919, ale aZ v roku 1967 zatala
rozvfjat franchisingovi siet; WAP bol zaloZen§ v roku 1957 a o 10 rokov boli zaloZené jeho prvé fran-
chisingové prevddzky; firma Pasta-Basta vznikla v roku 1978 a prvé franchisingové prevddzky otvorila
v roku 1987.
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Overenie podnikatelskej koncepcie v pilotnej (modelovej) prevddzke sa tyka zdklad-
nych aspektov Cinnosti prevddzky, predovietkym umiestnenia prevddzky, prieskumu trhu;
vnitorného a vonkajSicho stvdrnenia prevddzky, dispozitného rieSenia zariadenia; zdklad-
nych met6d a technolégie vyroby, predaja, sluZieb; sortimentu produktov, zdsobovania,
skladovania; Tudskych zdrojov, pottu a Struktdry pracovnfkov, pripravy a Skolenia pracov-
nfkov; hospoddrenia a evidencie; reklamy, promotion, public relation.

Francizske pramene uv4dzajd, Ze v4&ina odbornfkov vyZaduje, aby poskytovatel overil
franchisingovid koncepciu v troch pilotnych jednotkdch najmenej potas dvoch rokov ich
Cinnosti [14, s. 66].

Centréla

Poskytovatel' franchisingu, ktory pripravuje vytvorenie franchisingového retaz-
ca, méZe spomedzi svojich spolupracovnikov vytvorit "hlavu" systému, t. j. cen-
trélu, ktord bude plnit povinnosti vo vzfahu k prijimatelom. V zaliatkoch roz-
voja franchisingového refazca, s malym poctom prijimatelov m6Zu tieto Glohy
plnit pracovnici pilotnej prevddzky popri svojich zdkladngch dlohdch. Vo vatSom
franchisingovom retazci bude vhodné, aby sa jednotlivi pracovnici 3pecializovali
na presnejlie vymedzend oblast (financovanie, marketing, poradenstvo, vzdeldva-
nie, vyber novych partnerov a pod.).*

Této nevyhnutnost vyplyva aj z podstaty franchisingu, kde systém na trhu
vystupuje ako celok, a teda urcité ¢innosti mus{ vykondvat centrdla, ako napr.
starostlivost o tvorbu imidZu, popularity, vyvoj novych produktov, nadregiondlnu
reklamu atd.

PretoZe franchising je zaloZeny na kooperdcii partnerov, vo franchisingovom
retazci neexistuji vzfahy priamej podriadenosti a nadriadenosti partnerov. To
je vyraznd osobitost, ddvajica odpoved na otdzku, prefo v danej oblasti plnf
ludsky faktor takd vyznamni dlohu.

Pracovnici centrdly na jednej strane majt transformovat ciele retazca, ofakd-
vania a poZiadavky poskytovatela voci prijimatelom, na druhej strane sa majd
usilovat o zachytenie problémov a podnetov jednotlivych ¢lenov retazca.

V praxi totiZ vznikaji konflikty aj v tych najispe3nejSich retazcoch. Omnoho
viac problémov moZno oCakdvat najmd v zaiatkoch rozvoja retazcov (méZeme
uviest napriklad staznosti na kvalitu produktov, nepruznost doddvok, nedodrza-
nie termfnov a podobne), ktoré vyplyvaji v niektorych pripadoch z chybajicej
legislativy, resp. z jej rozdielov v okolitych krajindch a v Slovenskej republike,
ale aj z ndvykov zdedenych z predchddzajiceho obdobia pldnovitého riadenia
hospodérstva.

. Franchisingovy retazec McDonald’s ako jeden z najvi&Sich retazcov mé niekolko odbornych
oddelenf: licendné oddclenie, oddelenic nehnutelnostf, oddelenie vystavby, vybavenia, oddelenie
prevddzky, ndkupné oddclenie, oddelcnie riadenia akosti, marketing, vztahy k verejnosti, finan&né
oddelenie, persondlne oddelenie.
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Franchisingovy "balik"

Z definicie franchisingu vyplyva, Ze poskytovatel' svojim partnerom-prijimate-
Tom postupuje prdvo vyuZivat jeho franchisingovi koncepciu - pouZfvat meno
systému, znaCku tovaru, sluZieb a ostatné priemyselné ochranné a autorské
prédva, ako aj know-how, hospoddrske a technické met6dy a obchodny systém -
a poskytuje im permanentnd technickd a podnikatelskd podporu. Sthrn prav
a vykonov, ktoré poskytovatel' ponika prijfmatelovi, moZno oznalit ako tzv.
balik sluZieb, ktory je vlastne jadrom franchisingu. Dlhodoby dGspech franchisin-
gového retazca spoliva v tdspelnosti a spokojnosti vietkych partnerov. Z tohto
dovodu starostlivé premyslenie franchisingového "balika" je kI'dCovym bodom
multiplikécie franchisingového ndpadu.

Svojim obsahom a formou je franchisingovy "balik" v kaZdom franchisingovom
retazci ing, podla jednotlivych foriem franchisingu.” Mal by obsahovat otes-
tovanid franchisingovd myslienku, t. j. poskytnutie prdv na predaj (resp. vyrobu)
produktov na vymedzenom (Gzemi, meno, znalku, logo, imidZ systému, know-
how, sluZby spojené so vzdeldvanim a s podporou prijimatela pri vzniku a vy-

. konévani &innosti v prevddzke, ako aj s publicitou refazca ako celku.

Vznik a rozvoj franchisingového fefazca si vyZaduji poskytovat rozsiahlu
pomoc prijimatelovi, ktory potrebuje aktfvnu 3Startovaciu i priebeZni podporu
a motivdciu od poskytovatela. KedZe franchising spociva v izkej a stdlej spolu-
prdci partnerov poskytovatela a prijimatel’a, prijimatel nesmie mat nikdy pocit,
Ze je sdm, ale naopak, Ze u poskytovatela ndjde oporu a pomoc. Problémom je
stanovit vieobecne platné pravidld a obsah pomoci. Co je v jednom retazci
dolezité, mbZe v inom zostat nepov§imnuté."

Poskytovatel na zdklade svojich skdsenostf v modelovej prevddzke méZe pre prijfmate-
fa vypolftat vySku obratu, akd sa moOZe na vymedzenom tGzemi ofakédval, a nédklady na
jeho dosiahnutie. Ku kvalitnému postddeniu umiestnenia prevddzky prijfmatefa patrf
analjza konkurencie, ndkupného spddu, prieskum zmien infraStruktdry.

Poskytovatel franchisingu moZe prijimatelovi odporudit architekta a stavebnd firmu,
pomdhat pri stanovenf velkosti a Struktdre predajnych a skladovacich ploch, obstaranf
a umiestnenf technologick€ého vybavenia a stvdrnenia jednotky. Sdtastou identifikatngch
znakov tohto refazca je aj jednotnost symbolov, typu pfsma, farieb, uniestfiovanie znaku,
pritom sa zohladiiuji nédrodné, resp. lokdlne kultdrne, stavebné a iné podmienky.

s Napriklad franchisingovy poskytovatel Multi Dekor (CR) je formou franchisingu distribué-
ného a jeho franchisingovy "balfk" nie je obsiahly, zodpoved4 v3ak cielu - obsahuje poskytnutie prav
na dodédvku 3pecifického druhu tovaru a pouZivanie charakteristického zna&enia pre vndtorné i vonkaj-
Sie vybavenie obchodov Multi Dekor na vymedzenom Gzemf. Obsahom franchisingového "balfka" je aj
spolo&n4 reklama.

% Okruh slufieb franchisingového retazca Quick-Schuh pre prijfmatefov v CR je nasledovng:
prieskum moZnostf trhu, vyuZitie predajnej plochy, vy$ka maloobchodného obratu, ndklady, zariadenie
predajne, zostavenie kolekcie tovaru, reklama, 8kolenie, odborné seminére [18].



599

Z hladiska franchisingovej filozofie je pre prijfmatela obzvld3t vyznamné, ak mu
poskytovatel na zdklade svojho prieskumu zostavi sortiment, kolekciu produktov. V rdmci
sortimentnej stratégie si poskytovatel asto stanovuje, aky podiel produktov bude dové-
Zat on sdm a ktoré moZe prijfmatel ziskat od inych doddvatefov. S prihliadnutim na
imidZ retazca niekedy urluje blizSie podmienky doddvok produktov, napr. orienticiu na
urtité suroviny alebo znacku tovaru.

Kvalita tovaru a sluZieb je jednym zo zdkladnych kameiiov Gspechu franchisin-
gového retazca, preto rdmec kvality tovaru a sluZieb moéZe poskytovatel vyZado-
vat pre cely refazec jednotne a centrdlne ho usmeriiovat. Jednotlivi partneri
kvalitu ovplyviluji vo velkej miere aj dodrZiavanfm receptir, predpisov pri
manipuldcii a uskladneni.

Poskytovatel méZe odpordcat prijimatelovi aj cenovid droveri. ZreteIngm
zdujmom poskytovatela je udrzat jednotnd cenovid Struktdiru v celom retazci,
pretoZe t4 patrf k charakteristickym &rtdm a osobitosti toho-ktorého retazca.’

Pokial' ide o reklamni koncepciu, tG poskytovatel zladuje s prijimatelom,
ktorému ponechdva 3irSie pole pOsobenia v mieste prevddzky, t. j. v lokdlnej
reklame. Poskytovatel pripravuje reklamnd kampaii pre cely refazec, uréf rozsah
a vyber médif, cielové zameranie a robf vyhodnocovanie. Lok4lna reklama sa
koncipuje ako doplnok. Pre prijfmatela to znalf odbremenenie od takychto
ndro¢nych Cinnostf, aby sa mohol v plnej miere venovat svojim dlohdm, teda
predaju a komunik4cii so zdkaznfkom.

Cast poskytovatelov franchisingu vykondva pre prijimatelov aj kompletné
sluZby vedenia ictovnictva, rozbory, Statistiku. VatSina viak bud odporudf prijf-
matelovi Specializovani indtitdciu na vykon tychto Cinnosti, alebo vySkoli prislus-
ného pracovnika u prijimatela. Na jednej strane je to motivované snahou o zis-
kanie pravidelného a spolahlivého prehladu o vysledkoch Cinnosti ¢lenov retaz-
ca, a na druhej strane snaha o udrZanie discipliny a dobrého mena retazca vo
vztahu k finannym a dafiovym in3titdcidm i k verejnosti. Sdstredenim tychto
Cinnostf a ich 3pecializdciou sa dd olakédvat kvalitné spracovanie celej agendy,
ale aj zniZenie ndkladov na fiu.

Koncepcia vzdelavania prijimatel'ov

Takmer vo v3etkych franchisingovych retazcoch poskytovatel' systematicky
vychovdva a 3kolf prijimatela a jeho pracovnikov. Zndme a tspeSné franchisin-
gové retazce maji precizne vypracované met6dy a Casovy harmonogram pripra-
vy a vzdeldvania. Aky vyznam sa pripisuje vzdeldvaniu partnerov, je zrejmé aj
z toho, Ze Nemecky franchisingovy zvdz vypracoval Hlavné zdsady pripravy vo
franchisingovom systéme [28].

£ Naprfklad vo Francidzsku m6Zu byt ceny len "odpordG&ané"; prijimatelia ako nezévislf pod-

nikatelia tvoria ceny sami. Z4kon vylu&uje vynitené ceny.
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Zavdzuje v flom svojich Clenov-poskytovatelov, aby vlastné znalosti a nado-
budnuté praktické poznatky, osvedené know-how, podrobne opisali a sprostred-
kovali prijimatel'ovi. Koncepciu pripravy partnerov povaZuje za trvald sicast
"balfka" sluZieb - od vstupného 3kolenia, cez priebeZné, aZ po odborné a 3pe-
cidlne vzdeldvanie - a oznauje ju ako néstroj "plénov kariéry".*

Franchisingova "biblia*

V3etky potrebné poznatky, informécie a smernice na vedenie prevddzky, ktoré
chce poskytovatel' odovzdat prijimatelovi, je vhodné spracovat pisomne. Této
forma sa osvedCila a je tieZ dOkazom preciznosti a starostlivosti poskytovatela.
Podnikovd priruCka sa spravidla nazgva ‘"operaCny manudl" alebo aj
franchisingovd "biblia". Konkrétny rozsah a obsah priru¢ky zdvisi od druhu
Cinnosti a velkosti retazca.

Ako priklad moZno uviest priru¢ku skladajicu sa z tychto Castf:

e subor marketingovych informdcif o trhu, o jeho tendencidch a podnikatelskom
prostredf;

- e zloZky marketingového mixu (opis produktov, sortimentu, pravidld; podmienky sta-
novenia cien, rabatov; modelové typy predajnf (plocha, zariadenie, vyklady); harmono-
gram reklamnych akcif, adresa odporitangch reklamngch agentir);

e prevddzkovd prirutka (sibor obchodngch, technickych, finanéngch a riadiacich
odporiG&anf; pisomné vzory listov, objedndvok, a daldfch dokumentov; zoznam a adresy
kontaktngch inStitdcif - banky, poistovne, dodévatelia);

e prdvne ndleZitosti a kontrolné operdcie (poplatky, kalenddre platieb; dohody o za-
chovédvanf tajomstva; zoznam noriem kvality tovarov a sluZieb a pravidld dodrZiavania;
sibor pracovnoprdvnych predpisov a ich vyuZfvanie).

Monitoring - selekcia prijimatel'ov franchisingu

Na franchisingovy retazec sa plne vztahuje slogan "V3etci sme na jednej lodi".
Vyhladanie, ziskavanie a selekciu partnerov nemoZno preto ponechat na ného-
du. Ako ukazujd skisenosti, ani pri dostatku pondk nie je I'ahké ziskat idedl-
neho partnera.’

% Plan pripravy prijimatela v retazci Yves Rocher obsahuje 4 skupiny:

e priprava v pilotnej prevddzke, kde sa u&f zaobchddzat so zdkaznfkom, obsluhovat pokladnicu,
zostavit objednédvku, preberat tovar, naudf sa viest evidenciu;

e G¥ast na 3koleniach s d6razom na vedomosti o produkte, zloZenf a pbsobenf kozmetickych
produktov firmy;

e spolupréca s centrilou refazca, kde sa podrobne zozndmi s prislu$ngmi odbornymi pracovnikmi,
spoznd stvislosti jednotlivch pracovnych postupov medzi oddeleniami;

e po otvorenf prevddzky manaZér povereny poskytovatelom je v trvalom styku s prijimatelom.

A Napriklad McDonald’s dostdva ro¢ne okolo 3000 pontdk od zdujemcov o franchisingovd
licenciu, ale len asi 30 z nich je prijatych. McDonald’s neprijfma "prvého zdujemcu".
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Poskytovatel, ktory hladd partnerov-prijimatelov, mal by si predovietkym
pripravit pldn, napriklad ako a koho chce oslovit, akd kvalifikdciu od neho
bude vyZadovat, aké vekové kategbrie preferuje, kol'ko kapitdlu mus{ mat priji-
matel k dispozicii a podobne. AZ ked' je potencidlny prijimatel takto definova-
ny, mOZe si poskytovatel vybrat vhodni formu a médium, cez ktoré sa obrati
na zdujemcov. Pontka sa viacero moZnost{ - priame listy (mailing), inzerdty,
vystavy a veltrhy, ponuka prostrednictvom poradenskych inStiticii a profesngch
ZVAZOV.

Ponukové listy alebo inzerdty si urfené len pre zdkladné informécie o fran-
chisingovom systéme. Mali by mali obsahovat kontaktné adresy a umoZnit jed-
noduché a rychle spojenie so zdujemcami. Na tento prvy informalny stupeil by
mal v akviziCnej stratégii nadvizovat stupeil daldf, uvedeny napr. v broZirke
a obsahujici bliZ8{ opis ponikaného poskytovatela a dotaznfk pre potencidlneho
prijfmatel'a.”

V zahrani¢f, kde st franchisingové retazce na vysokom stupni rozvoja a po-
jem franchising je v podnikatel'skej verejnosti pomerne zndmy, Casto iniciativne
prichddzaji so Ziadostou aj potencidlni prijimatelia priamo k poskytovatel'om.
Vyznamné miesto maja franchisingové zdruZenia, ktorych tdlohou je poskytovat
konzultdcie, organizovat Skolenia a sprostredkivat kontakty medzi poskytovate-
fom a prijfmatelom.”

Kritéria vyberu prijimatela

Pri vybere partnerov poskytovatel' potrebuje ¢o najviac informécii o potencidl-
nom prijimatclovi. Medzi poZadované znaky potencidlnych prijimatelov patri
jednak osobnost prijimatel'a, pracovné skisenosti, osobné vlastnosti, motivicia,
jednak jeho financnd situdcia a materidlne podmienky, ako aj ciele prijimatela
a mozZnosti zosiladenia s ciel'mi poskytovatela.

V akvizi¢ngch materidloch, dotaznikoch (aj v rozhovoroch polas franchisin-
govych vel'trhov) s viak také réznorodé poZiadavky, Ze je velmi taZké vytvorit
vieobecnejSie pravidld pre vyber partnerov. Niektorf zahrani¢ni poskytovatelia,
ktori hl'adaji v SR prijimatel'ov, uprednostiiuji odbornikov, ini naopak preferuji
partnerov, ktori doteraz neboli innf v danej oblasti. Ich dvaha vychddza z toho,

! Vo Franctzsku Z4kon Doubin 31/12/89 &. 1 obsahuje povinnost poskytovatela, aby bol
transparentny voli prijimatclovi. Je povinny poskytndf mu tzv. Docurnent d'Information Préalable, 1. j.
také informécie, aby sa mohol v danom pripade orientovat.

" Franchisingové veltrhy, ktoré kaZd§ rok poriadajd jednotlivé ndrodné zdruZenia, sd v§znam-
nym miestom pre priamy kontakt mnohych zdujemcov na jednom mieste.

Domnievam sa, Ze toto je jedno zo slabych miest v naSom prostredf, okrem iného aj preto, lebo na
Slovensku absentuje franchisingové zdruZenie a profesné zvizy doposial neprejavili vraznejSiu iniciatf-
vu. Urdité moZnosti, ktoré poskytuji inzerdty, veltrhy v zahraniéf, pripadne osobné ponuky a listy, st
len partikuldrnym rieSenfm proponovaného problému.
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Ze Casto menej skisenf alebo vObec neskisenf v danom odbore nemajd staré
brzdiace znaky, ale sprdvne motivovani a po sprédvnom zalkoleni sa bez taZkosti
zallenia do systému.

Castym kritériom st ndroky na vySku vlastného kapit4lu. T4to poZladavka sa
v praxi ukédzala sprdvna, ked napr. v Porst-Minor v SR dosahuji prevddzky,
ktoré vstupovali do retazca s vilfm podielom vlastného kapitdlu, omnoho
lepsie vysledky, ochotnejSie spolupracuji s centrélou.

Finan&né aspekty

Problém financovania je "skiSobnym bodom" pri zakladani refazcov a vObec
pri zakladani podnikov v nalich stasnych podmienkach. Nedostatok finanZnych
prostriedkov je Casto prekdZkou vzniku a fungovania firmy. Nedostatofnd zna-
lost podstaty franchisingu u niektorych poskytovatelov méZe viest k ndzoru, Ze
franchising je prostriedok rozvoja firmy s cudzimi peniazmi.”

V dvahdch musime vychddzat z principu, Ze poskytovatel i prijimatel je sdm
vlastnikom svojho podniku a Cinnost vyvija na svoj Glet. Prijimatel plati popla-
.tok poskytovatelovi za vstup do refazca. Stdvisi s poskytnutim prdva na meno,
znaCku, prieskum umiestnenia, pomoc pri otvoreni prevddzky a pod. Tieto pro-
striedky teda nemajd sldZit poskytovatelovi pri financovani jeho podniku, ale st
urené na rozvoj franchisingového refazca. Existuji mnohf poskytovatelia, ktor{
tieto vstupné poplatky vObec nepoZadujd, najmé vtedy, ak maji zdujem presadit
sa v urtitej oblasti.”

DalSiu skupinu poplatkov tvoria tie, ktoré prijimatel' plati poskytovatelovi za
poskytnutie sluzby. Ich vySka moéZe byt rozdiclna od 0-10 % z obratu podla
druhu a rozsahu sluZieb. V niektorych pripadoch poskytovatelia stanovuji fixnd
Giastku.

Dévody vgberu medzi percentudlnou sadzbou a pevnou Ciastkou s zrejmé:
bud’ je potrebné zabezpelit si fixnd Ciastku bez ohladu na vyvoj obratu v pre-
vddzke prijimatela (vy33i, ale aj niZ3f), alebo vytvorit si priestor pre zaintereso-
vanost na raste obratu. PriebeZné poplatky si teda trvalejSim a va&Sim zdrojom
pre poskytovatela, ale ich vy8ka md byt v kaZdom pripade urlend tak, aby mo-
tivovala oboch partnerov.

2 Franctzski odbornfci vystrfhajd prijimatelov pred takymi poskytovateImi, ktorym chybajd
vlastné prostriedky a snaZia sa zfskat velky polet partnerov do refazca bez najmenSej selekcie s cie-
Tom rychlo zfskat prostriedky prostrednictvom poplatkov [14, s. 69].

B v NSR velks Zast poskytovatelov vstupné poplatky nevyZaduje: 67 % v obchode, 9 % v gas-
tron6mii, 15 % v sluZb4ch. PriebeZné poplatky variabilné poZaduje cca 73 poskytovatelov, fixné
poplatky 14 % poskytovatefov a 6 % poskytovatelov stanovilo kombin4ciu fixnych a variabilnych
poplatkov.

i Menej obvykly sposob pouzila Rema 1000 CR, ked' postupovala opa&ne, t. j. stanovila percen-
to z obratu, ktoré zost4va prijfmatelovi (vo svojom retazci ho nazgva dilerom) [18].
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Franchisingova zmluva

Vyjadrenim obojstrannych zdvizkov partnerov franchisingového retazca je
franchisingovd zmluva. Je zdkladom fungovania dlhodobej spoluprdce. Pre fran-
chising ako podnikatelskd formu neexistuji, ako sme uZ spominali, nejaké
zvldStne prdvne predpisy. Ani v SR nie je prdvne upravenym typom zmluvy.
MOZe obsahovat prvky licenénej zmluvy, zmluvy o know-how, zmluvy o obchod-
nom zastipeni, o vfhradnom zastipenf, o ndjme, o kipnej zmluve a pod. Preto
je potrebné vychddzat z viacerych zdkonov a prdvnych predpisov v tej krajine,
v ktorej retazec pOsobi. Tento bod je v praxi velmi doleZity v tych retazcoch,
ktor¢ pOsobia vo viacerych krajindch.

V Slovenskej republike jednym zo zdkladngch prdvnych predpisov pre vict-
kych podnikatclov sa stal Obchodny zédkonnik [21]." Vi&ina jcho ustanovenf
tretej Casti Obchodné zdvizkové vziahy mé pri jednotlivych zmluvnych typoch
povahu dispozitivnu a méZe posliZit pri zostavovani zmluvy ako podnet, resp.
pripomenutie moZnych problémov, ktoré v danom zmluvnom vztahu moZu
vznikndt. V zmluve ich moZno vyuZit alebo sa od nich odchylit. Podla nickto-
rgch ustanoveni o uzatvdranf zmluvy (napr. § 269), zdvizky mecdzi Glastnikmi
zmluvy moOZu vznikat aj zo zmldv v zdkone vyslovne ncupravenych a zmliv
zmic3anych, t. j. zo zmldv, ktoré obsahuji prvky réznych zmluvnych typov. Pri
tychto vztahoch maji Wdlastnici zmliv volnost, t. j. mOZu sa od ustanovenf
zdkona odchylit, s vynimkou pripadov, ktoré zdkon vyslovne stanovuje. PretoZe
pri uzatvdran{ franchisingovej zmluvy ide o 3Specificky typ zmluvy (upraveny
v Tretej Casti, Hlava II), partneri sa musia o podstatnych Castiach zmluvy
dohodnit.

Pri rokovaniach o uzatvoreni zmluvy dochddza aj k poskylovaniu dévernych
informdcif'® a podla § 271 Obchodného zdkonnika nesmie tieto informécic
nikto nikomu ozndmit, ani zneuZit vo svoj prospech, a to bez ohladu na to, i
toto konanie skoncilo uzatvorenim zmluvy alebo nie. Zmluva modZe byt uzatvo-
rend v akejkolvek forme. Pisomnd forma je predpisand povinne iba pre tie
zmluvy, pri ktorych to zdkon vyslovne stanovuje. Ide hlavne o licendnd zmluvu
(Diel VI, § 508), zmluvu o obchodnom zastiipenf (§ 652) a in¢. Pisomnd forma
je podmicnkou platnosti zmluvy aj vtedy, ak aspoil jeden z tGlastnikov bude
checict zmluvu uzavriet pfsomne. Franchisingovd zmluva je kombindciou zmluv-
nych typov, ktoré podla Obchodného zdkonnika vyZaduji pisomnd formu, preto
je nevyhnutné a G&elné v tejto podobe ju uzatvorit.

& BliZsic pozri [21, Prv4 &ast, Hlava I, Diel I, § 2 Podnikanie, Diel III Obchodné meno, Diel V
Obchodné tajomstvo, Hlava IV Uktovnfctvo podnikatelov, Hlava V Hospoddrska sdtaZ, Tretia &ast
Obchodné zdvizkové vztahy], ako aj [22; 23; 24; 34; 35].

e Napriklad McDonald’s, ale aj inf poskytovatelia oznatujd tidaje v dotaznfku, ktory vypliiujc
potencidlny prijfmatcl, ako "prisne déverné".
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Aj Eurdpsky mordlny kédex franchisingu venuje pozornost franchisingovej
zmluve [6]. Hned v dvode stojf, Ze zmluva méd byt v sdlade s ndrodnymi z4-
konmi a kédexom pre franschising a m4 byt spracovand v oficidlnom jazyku
krajiny, v ktorej je franchisingovy retazec etablovany. Okrem formédlno-prdvnej
strdnky odbornici zdOraziiuji jej obsah (ktory mi byt jasny a presny), aby
zmluva neobmedzovala podnikatel'skd aktivitu partnerov viac ako treba, a na
druhej strane, aby vytvorila podmienky pre zjednotenie Gsilia partnerov a umoz-
nila im potrebnd mieru vzdjomnej kontroly. "KaZd4 franchisingovd zmluva je
unikdtnym dielom, 3pecidlne prisp6sobend prisluSnému franchisingovému retaz-
cu" [17, s. 10].

Aj ked nie je zauZfvand zéviznd schéma zmluvy, na ilustrdciu uvedieme odpordfané
Casti zmluvy:

e zmluvnf partneri;

e predmet zmluvy;

e vyber tovaru, know-how a sluZieb, ktoré poskytovatel bude poskytovat svojim priji-
matelom;

e pouZfvanie typického oznalenia a obchodného ndzvu, znalick tovaru a sluZieb,
vzhladu obchodov a prevddzkédrnf a dalffch identifikalnych znakov poskytovatela;

e prdva a povinnosti poskytovatela franchisingu;

e préva a povinnosti prijimatela franchisingu;

e poplatky;

e ochrana tajomstva;

e kontrolné prdva poskytovatela voli prijfmatelovi;

e platnost zmluvy, moZnosti zmien vo franchisingovej koncepcii, moZnost prevodu
prav, ukontenie zmluvy;

e zdveretnd Cast, formdlne néleZitosti.

Na zdklade dlhoronych skidsenosti v zahranii, a Ciastolne uZ aj u nds prév-
nici upozoriiuji na niektoré body, ktoré méZu byt najastejSim zdrojom konflik-
tov medzi partnermi refazca, ale i mimo neho. Poskytovatel franchisingu m4
zvytajne zdujem na udrZanf ur€itej jednotnej Grovne cien v celom retazci, ¢o
moéZe brzdit iniciativu partnerov, ale m6Ze byt aj v rozpore s platnymi proti-
monopolnymi predpismi.

Zskon & 63/1991 Zb. o ochrane hospodérskej sitaZe v zneni zdkona .
495/1992 Zb. vo vymedzeni kartelovych doh6d nepostihuje dohody vertik4lne."”

pia Fyzické i pravnické osoby majd prdvo slobodne rozvijat svoju sttaini Cinnost. ZneuZfvanic sa
moZe prejavit vo dvoch zdkladnych oblastiach, ktoré méZu sdvisiet s podnikanfm vo franchisingovom
retazci: jednu tvorf nedovolené obmedzenie hospodérskej sdfaZe, druhl nekald sitaZ. Nedovoleného
obmedzenia hospodérskej sttaZe sa tykajd kartelové dohody. Podla zdkona o ochrane hospodérskej
sttaZe & 63/1991 Zb. § 3, ods. 1, kartelovymi dohodami sa rozumejd dohody a iné formy vzdjomného
porozumenia, uzavreté medzi podnikatelmi, ktoré vedd, vzhladom na svoju povahu mé6Zu viest pripad-
ne k ovplyvneniu podmienok vyroby alebo obehu na trhu a k vylG&eniu alebo obmedzeniu hospodar-
skej sttaZe. Tieto dohody s nedovolené a neplatné, pokial ich Protimonopolny Grad SR neschvalil.
Pojem kartelovd dohoda sa vieobecne pouZfva na dohody medzi konkurentmi, t. j. podnikatel'mi,
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Medzi typické praktiky, ktoré vedd k obmedzovaniu efektivnej sitaZe, patria
najmd tie, ktoré na horizontélnej Grovni priamo ¢i nepriamo uréuji ceny alebo
iné obchodné podmienky (napr. dohody o rozdelenf trhov alebo ndkupnych
zdrojov).

Podobne povinnost odoberat tovar vylutne od doddvatela, ktorého urlf
poskytovatel' franchisingu, méZe negativne pOsobit na Cinnost prijimatela (vel-
kost doddvky, termin dodania a iné). Obmedzenim efektivnej sitaZe na verti-
kdlnej drovni si najmd dohody viaZice predaj urCitého tovaru na také tovary,
ktoré¢ s predmetom zmluvy nesivisia, napr. predaj produktov, ktoré si nekvalit-
né, alebo nejdd na odbyt.

Niekedy poskytovatel' zakotvi v zmluve ochranu tGzemia prijfmatela, t. j. zavi-
zuje sa na tomto Gzemi neposkytovat dalSiu licenciu. Tento bod sa z hladiska
prijimatela precefiuje a je zavddzajici. Ani poskytovatel, ani prijfmatel nem6Zu
zabrdnit, aby sa vedla franchisingového prijimatel'a neumiestnil niekto pOsobiaci
mimo retazca. Ochranu tzemia nemoZno chépat ani ako prostriedok vylilenia
konkurencie (z hladiska ochrany hospoddrskej sifaZe), pretoZe na vertikdlnej
tGrovni napr. v oblasti exkluzivnej distribiicie zdkon takito dohodu nevylutuje.

Aj nejasné vymedzenie prdv a povinnostf zmluvnych strdn moéZe byt zdrojom
konfliktov.”® Obsah zmluvy sa méZe roziirit o daliie body, resp. skrétit, o
zdleZf na dohode oboch partnerov, aviak s ohladom na zloZitost problematiky
by sme odporicali, aby ju zostavoval skidseny prévnik.

Zaver

V jednotlivych krajindch, kde m4 franchising dlhd tradiciu a vyznamné miesto
v ekonomike, je zretelny rozdiel v podmienkach pre vznik a existenciu franchi-
singovych retazcov. V niektorgch krajindch (napr. v USA) boli vytvorené aj
osobitné prdvne normy pre franchising, vo vdlSine krajin nie je podnikanie vo
franchisingu predmetom zvl4Stnych zdkonov. Vyznamné postavenie maji pravidld
obsiahnuté v Eurépskom mordlnom kédexe franchisingu, ktoré reSpektujd a vy-
uZivaji ndrodné franchisingové zdruZenia a ich ¢lenovia.

ktorf pSsobia na rovnakej Grovni trhu. Takéto vymedzenie kartelovej dohody poukazuje len na dohody
horizontdine. Dohody vertikdine unikajd pozornosti, pretoZe sa uzatvdrajd medzi podnikatelmi, ktorf
pdsobia na rozli¢nych drovniach trhu a navzdjom nie sd v pozicii konkurentov, ale aj ich dohody méZu
byt obmedzujdce. Takou by mohla byt vo franchisingovom refazci napr. dohoda medzi poskytovate-
Tom (v§robcom) a prijimatelom (obchodnfkmi) o stanovenf ceny.

Prévo nckalej hospodérskej sdtaZe je obsiahnuté v Obchodnom z4konnfku [21, § 41-55].

1 Zaujimavy priklad sa uvddza v [13, s. 12]. Poskytovatel franchisingu urobil chybu v prieskume
trhu a stanovil vysoky objem obratu pre prijfmatela, ktory v nasledujicom roku dosiahol o 30 %
mendf oproti predpokladu. V dalom roku poskytovatel preruil trvanie zmluvy. Sddny dvor uznal
prévo prijimatelovi na zaplatenie 20 mil. Ffr, pretoZe vyskum trhu v mieste prevddzky prijimatela je
povinnostou poskytovatela, v tomto pripade nebol zodpovedne vykonany a poskytovatel neurobil
potrebné opatrenia na zlepSenie &innosti svojho prijfmatela.
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Z relativne kritkeho pésobenia franchisingovych retazcov v Slovenskej repub-
like plynie poznatok, Ze prdvne normy, ktoré upravuji podnikanie vo vieobec-
nosti, umoZiiuji aj rozvoj franchisingu, chyba v3ak vi{Sia publicita ich skdsenos-
tf a ndsledne aj odozva v Cinnosti prisluSnych in3titdcif.

Doslo 22. 4. 1994
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APPLICATION PRINCIPLES OF FRANCHISING CHAINS
IN THE SLOVAK ECONOMY

Anténia STENSOVA

The presented article binds on the article "Starting points of application of the
franchising in Slovakia" published in the Economic Journal No 6/1993.

All existing chains in the Slovak republic are founded on the basis of a foreign
franchising licence. Enterprising subjects nevertheless show interest in creation of fran-
chising chains of "domestic" origin. A relatively short action of franchising enterprises in
Slovakia shows that there is a lack of a larger publicity to their practical experience and
a considerable absence of theoretical professional information on the franchising. Prin-
ciples of creation and functioning of franchising chains in this country come out of
universal legal standards which direct the enterprise activity but they take into account
also the rules included in the European franchising codex from the point of view of
insertion into international franchising chains.
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Podnikatel'ské sluzby v modernej ekonomike

Valéria MICHALOVA*

Viacero préc, ktoré boli publikované o sluZbdch v poslednom obdob{, poukdzalo
na ich rastice postavenie a Glohu v ekonomike, osobitne pri tvorbe pracovngch
miest, bohatstva, rozvijani obchodu, a Ciastolne aj pri zvySovani konkurencie-
schopnosti a prehlbovani ekonomickej integrdcie [1; 2; 3; 4]. OdréZaji prax
vyspelych trhovych ekonomik najmi z obdobia dekddy 80. rokov, ked dynamika
v sluZbdch dosiahla "dvojndsobne digitdlny rast". Viedol k vytvoreniu velkého
poctu pracovnych prileZitosti.

Len v krajindch EU to predstavovalo vySe 16 mil. 0s0b (za roky 1980-1991)a v kraji-
ndch OECD az vySe 50 mil, zatial ¢o v tom istom obdobf pofet pracovnych miest
v priemysle a v polnohospodérstve poklesol o 8,4 mil. v EU a o 7,4 mil. v krajindch
! OECD.! V roku 1991 bol podiel slufieb na tvorbe HDP uZ vySe 50-64 % a obchod

s nimi vo svetovej ekonomike dosahoval (podlfa [19]) 1000 mid USD za rok 1992, ¢o
tvorilo 21,5 % z celkového obchodu.

V rdmci dynamického rastu sluZieb sa presadzovali vysokoproduktivne tzv.
postindustridlne sluzby, ktorym sa prisudzuje rozhodujica dloha pri zvySovan{
vykonnosti ekonomiky a z ktorych osobitny vyznam nadobudli podnikatel'ské
sluZby (business services). Z tychto d6vodov sa sluZby pokladajid stéle viac za
zdrojovi, a nie ndkladovi zloZku [5].

Podnikatel'ské sluZby st novym fenoménom sektora sluZieb vyspelych trhovych
ekonomik, napoméhajicim fungovanie trhu, interakciu medzi hospodédrskymi
subjektmi v ndrodnom i medzindrodnom meradle, ako aj inovalné, reStrukturali-
zalné a integralné procesy.

Predpokladd sa, Ze vysledky dosiahnuté v rozvoji sluZieb st velkou vyzvou
a prileZitostou aj pri transformacii centrdlne pldnovanych ekonomik strednej
a vychodnej Eur6py na trhové hospodédrstvo a hybnou silou ich rozvoja. Tieto
krajiny vstupuji do reformného procesu za situdcie charakterizovanej znalnym
zaostdvanim sektora sluZieb, transformalnou recesiou, niekolkondsobne prekra-
Cujicou predpokladand droveii, prestavbou riadiaceho, informa¢ného systému,
vlastnickych vztahov a podobne.

V danej stvislosti sa usudzuje, Ze rozvoj sluZieb by mal byt intenzivnejsi,
najmé tych sluZieb, ktoré sivisia s vystavbou modernych ekonomickych Struktdr

’ Ing. Valéria MICHALOVA, CSc., Katedra sluZieb a cestovného ruchu, Obchodnéd fakulta,
Ekonomick4 univerzita v Bratislave, Dolnozemsk4 cesta 1, 852 19 Bratislava

' Udaje st odvodené z [18].
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a pOsobia ako impulz ekonomického rozvoja. Radia sa k nim aj podnikatel'ské
sluzby. Treba vSak poznamenat, Ze rozvoj tychto sluZieb zatal s prechodom na
trhovi ekonomiku a poznatky o ich postavenf a vyzname si skromné. Z tychto
dévodov je opodstatnené orientovat sa na ich roziirovanie a prehlbovanie.
PredloZenym prispevkom chceme k tomu prispiet.

1. K chépaniu a vymedzeniu podnikatel'skych sluZieb

Podnikatel'skymi sluZbami sa rozumeji trhové formy podporujice podnikatel-
skd Cinnost a produk¢né procesy v inych sektoroch. Ide o Specializované od-
borné sluZby, ktoré si nevyhnutné pri urditych operdcidch podnikatelskych sub-
jektov. Predstavuji spravidla vstupy do produkcie vyrobkov a sluZieb v Starto-
vacej a vo vystupnej fdze. Sd teda sprostredkovatelmi produkéného procesu
a jeho medziCldnkom. Vysledok ich poskytovania sa zvylajne redukuje na vyme-
nu informdcif a vedomosti. Dopyt po podnikatel'skych sluZbdch je spravidla
motivovany potrebami podnikovej sféry, hoci ich méZu vyuZivat aj jednotlivci.
Svoje opodstatnenie maji predovSetkym v podmienkach trhovej ekonomiky. Pod-
nikatel'sk¢€ sluZby spolu s finanénymi a poistovacimi sluZbami sa zarad'uji do
subsektora vyrobnych sluZieb pOsobiacich ako stimulatnd zloZka ekonomického

rozvoja [6].

Podla Kklasifikdcie ekonomickych Cinnosti NACE, uplatiiovanej aj v nasej nd-
rodohospoddrskej praxi, do sortimentnej skladby podnikatel'skych sluZieb sa za-
rad'uju ticto zloZky:

70 Cinnosti v oblasti nehnutel'nosti

71 prendjom strojov a zariadenf

72 spracovanie d4t a stvisiace ¢innosti

73 zmluvny vyskum a vyvoj

74 iné obchodné sluZby.

V takomto komplexe sa sleduji v ndrodnych tultoch. Z nich za vy§znamné
druhy v siCasnej ekonomickej praxi sa povaZuji:

- poradenské sluzby v oblasti riadenia - poradenstvo k elektronickym zariadeniam
- prdvne poradenstvo - dodévky, rady k programom

- podnikatelské poradenstvo - sprostredkovanie pracovngch sfl

- daflové poradenstvo - pétracie a ochranné sluZby

- Gltovnictvo a jeho kontrola - Cistenie (budov)

- vztahy s verejnostou - baliace Cinnosti

- vgskum trhu a verejnej mienky - sekretdrske a timotnicke sluZby

- architektonick€é a inZinierske poradenstvo - zmluvny vyskum a vyvoj

- architektonick¢ a inZinierske sluZby - veltrhy, vystavnictvo

- technické testovanie - kuriérske sluZby

- reklamné sluzby - Skoliace sluZby v priprave na povolanie

- spracovanie dét - in3pek&né a kontrolné sluZby.
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2. Prejavy a priéiny presadzovania sa podnikatel'skych sluZieb

Svoju déleZitost a vyznam ziskali podnikatel'ské sluzby ako nezdvislé ekono-
mické &innosti iba po druhej svetovej vojne. V rokoch 1960-1984 sa ich rozvoj
zndsobil, av8ak trh s nimi sa naplno rozvinul vo vyspelych trhovych ekonomi-
kdch aZz v 80.-90. rokoch a bol sprevddzany rastom nezdvislych podnikatel'skych
firiem, ¢o vy§znam a postavenie podnikatelskych sluZieb v ekonomike vyrazne
posilnilo. Potvrdzujt to ddaje o zmendch ich podielu na tvorbe HDP a zamest-
nanosti v sektore sluZieb. (Porovnanie v rdmci celého ndrodného hospoddrstva
je neopodstatnené, pretoZe v polnohospoddrstve a v priemysle zamestnanost
trvale klesala.)

HIbsf pohlad do sektora sluZieb ukazuje viacero skutolnostf.

o Podnikatelské sluzby spolu s innostami v oblasti nehnutelnost( predstavovali
najvyjznamnejSiu zlozku sektora sluZieb v dekdde 80. rokov vo vybranych vyspelych kraji-
ndch (USA, Kanada, Francizsko, NSR, Ddnsko, Finsko, Holandsko, Noérsko, Svédsko,
Rakisko). Priemerné rofné tempo prirastku HDP tvorilo 8-13 % (Holandsko, Finsko),
celkove 10 %. Spolu s finan¢nictvom a poistovnictvom predstavujd najproduktivnejsiu
skupinu tohto sektora.

e Vo vyvoji zamestnanosti patrili podnikatelsk€ sluZby k najrozvojovejSim odvetviam,
hoci ich vdhové zastipenie je v tomto ukazovateli niZie. Rozsahom zamestnanosti sa
viak vyrovnali takému odvetviu, ako je stavebnictvo, alebo ho prevysili; v USA predsta-
vuji dokonca dvojndsobok tohto odvetvia, v Kanade 1,4-ndsobok, v ostatnych pozorova-
nych krajindch sa rovnaji tomuto odvetviu.

e Dynamicky vyvoj podnikatelskych sluZieb a celej skupiny vyrobnych sluZieb viedol
k tomu, Ze tito zlozka méd dominantné zastipenie na tvorbe HDP. Predstavuje v prie-
mere uZ vySe 40 %, priom za 11 rokov sa ich podiel zvyBil o 5,1 bodu.

Udaje National Accounts si¥asne potvrdzuji pokles prfnosu distribuénych sluZieb do
tvorby HDP o 6,4 bodu a len mal¢ zmeny v prirastku skupiny sluZieb spolotenskych,
osobnych a sluZieb pre domdcnosti.

e Obdobné reldcie 3truktdrnych zmien v sektore sluZieb sa potvrdili aj z hladiska
zamestnanosti. Je to pokles v distribuéngch sluzbdch, ndrast v zloZke vyrobngch sluZieb
a len mierny progres v zloZzke spolotenskych sluZieb, osobnych sluZieb a sluZieb pre
domaécnosti.

Dynamicky rozvoj podnikatel'skych sluZieb, pochopitelne, vzbudzuje pozornost
ekonémov a vlddnych stratégov, ved nové pracovné miesta, ktoré sa vytvorili
v tejto zloZzke ekonomiky, zvitSa kompenzovali tie, ktoré zanikli ndsledkom dez-
industrializdcie. DoleZitejSie viak bolo poznanie, Ze tieto sluZby maji poten-
cidlny pozitivny vplyv na hospoddrsky rast.

Spracované 3tidie o podnikatel'skych sluZzbdch vysvetlujd ich rast bud' zvySe-
nou 3pecializdciou a dsporou zo zavedenia velkoprodukcie, alebo v rdmci orga-
nizanych zmien, akou je napriklad externalizdcia, ktord je vysledkom z pod-
nikatel'ského hl'adiska vystiZného rozhodnutia "Make or Buy" (urob alebo kip),
¢i vghodnym vyuZitim procesov delby prdce. Va&inu funkcif, ktoré poskytuji
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podnikatel'ské sluZby, moZno totiz vykonat bud’ vlastnou pracovnou silou, teda
vndtrofiremnou inStrukciou, alebo zadat ich aj vo forme kontraktu externym
nezdvislym 3pecializovanym firmdm. V tomto pripade sa koordindcia vykondva
prostrednictvom trhu. Externalizdcia je do6leZitym impulzom rastu nezévislych
firiem poskytujicich podnikatelské sluzby, ak interné poskytovanie je prilis
ndkladné. Pozitivnym momentom v danom pripade je aj to, Ze vznik a rozsiro-
vanie sluZieb vgrobného typu, akym sd aj podnikatel'ské sluZby, stdva sa vyuZi-
telnym aj pre malé a stredné firmy, o umoZiiuje funk&nd delbu préce, akd
predtym pouZivali len velké zdruZenia. Tdto skutoCnost spitne vyvolala akcele-
rdciu zamestnanosti v podnikatel'skych sluZbdch. ZnfZenie ndkladov v dosledku
$pecializdcie a Standardizdcie umoZiiuje znfZit ceny natolko, Ze malé a stredné
firmy mOZu tieto sluZby ziskat bez velkych nékladov. Aj tendencia k integrova-
nym globdlnym trhom positva vyvin smerom k externalizdcii niektorych sluZieb
a tym spOsobuje akcelerdciu podnikatel'skych sluZieb. Z diagnostickych 3tadif
dalej vyplyva, Ze v krajindch, ako si USA, Franciizsko, Holandsko, Velk4 Bri-
tdnia a Japonsko, najdbleZitejSfmi zloZkami podnikatel'skych sluZieb sa stali:
reklamné, polftalové a programové poradenstvo v otdzkach riadenia, vztahy
s verejnostou, prdvne sluZby, inZinierske a architektonické sluzby, ultovnictvo
a jeho kontrola a vedenie Gtovnych knfh [7].

Rast funkcif podnikatelskych sluZieb poskytovangch trhovou formou sa vysvetluje
vieobecnejSfmi i 3pecifickymi okolnostami. Napriklad rozmach prévnickych sluZieb sa
ddva do sdvislosti s expanziou zdkonov a komplexnostou legislatfvy, rastiica komplexnost
obchodovania sa spdja s internacionalizdciou firiem. SluZby architektonické a inZinierske
sa rozvfjajd vdaka rasticim poZiadavkdm vlddy na ochranu Zivotného prostredia, rast
servisnych sluZieb sa odvfja od rastdcej komplexnosti a zloZitosti elektronickgch, kan-
celdrskych a vypottovych zariadenf. Expanzia sluZieb poskytujicich ddaje a programy je
tiez spOsobend rastom poZiadaviek na informécie vo vSetkych zloZzkdch ekonomiky. Zavéa-
dzanie informatnej technol6gie vytvdra velky dopyt po sluZbédch spojenych s prevddzkou

potitatovych zariadenf.

Vyznamnou Crtou expanzie podnikatel'skych sluZieb je spolofenské akcepto-
vanie inovdcif v oblasti sluZieb. Usudzuje sa, Ze v oblasti sluZieb je apatia
odberatel'a voli inovdcidm silnejSia, kedZe aj tu sa spotrebitelia stdvaji moderd-
tormi inovécii. Preto wspeSnost novych spOsobov poskytovania sluZieb zdvisi vo
velkej miere od schopnosti pochopit a usmernit spotrebitela. KI'i¢ovy vyznam
tu md aj marketing inovdcif, ktory by mohol pomoct prekonat apatiu spotrebi-
telov a viest ich k akceptovaniu novych koncepcif sluZieb. MoZno teda zhrnit,
Ze rast podnikatel'skych sluZieb sa vysvetluje dynamikou spololenskej delby
préce, konkurenciou a technickymi zmenami.

Vyskumné 3tddie o podnikatel'skych sluZzbdch poukazujd aj z urbanistického
aspektu na niektoré dosledky ich rozvoja, vznikajice pri tvorbe siete sluZieb.
PritaZlivost sfdiel velkych podnikov a centrélnej administrativy posilnila vplyv
velkych miest na sluzby. Velké priemyselné firmy centralizovali dopyt po sluZ-
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bich a externalizovali ho ako désledok snahy zvlddnut ndklady a zlepSit dCin-
nost medzi ponukou a dopytom (marketingové a ekonomické Stidie, ndbory,
reklama, poradenstvo a podobne).

Pre regiény a metropoly II. kategérie tieto lokalizatné tendencie nevytvérali kontext
priaznivého vyvoja. Z pozorovania vyvoja vo Francdzsku vyplynulo, Ze viac ako 3/4 sfdiel
podnikatelskych sluZieb sa nachddzalo v aglomerécidch s viac ako 200 tis. obyvatelmi.
Teda historické a komeréné dovody vysvetlili prevahu velkomestskej lokalizdcie —sfdiel
tychto sluZieb. Niektoré druhy z hladiska dopytu (Gftovnictvo, sprostredkovanie préce,
expertizna kontrola, vypoltov€é préce, inZinierske a zememeralské sluZby) v priebehu
rokov zmenili formy svojej geografickej koncentrdcie a rozmiestnili sa na vidieku, ¢fm sa
upravili aj regiondlne a urbanistické nerovnomernosti [8].

3. Funkcie a tlohy podnikatel'skych sluZieb v ekonomike

Vo vieobecnosti moZno povedat, Ze podnikatel'ské sluzby v podmienkach tr-
hovej a transformujicej sa ekonomiky, pri narastajicej zloZitosti a intenzite
ekonomickgch vztahov a ziskavanf miesta na trhu, napoméhaji fungovanie trhu,
interakciu medzi hospodédrskymi subjektmi a vznik novych trhovych vztahov. Aj
v otdzkach regiondlneho rozvoja sa povaZuji za déleZity stimulalny Cinitel' vo
vztahu k lokdlnemu priemyslu pri jeho rozvoji a zefektiviiovani.

V transformujicich sa ekonomikédch pOsobnost sluZieb rastie pri budovani
a presadzovanf novych ekonomickych a organizalnych Struktdr, premene vlast-
nickych vztahov a formovanf novych podnikatel'skych subjektov. NeskOr sa par-
ticipdcia podnikatel'skych sluZieb prestiva aj na kontrolu trhu price a otdzky
kvalifik4cie, ktoré sa v prvotnej fdze zabezpeluji organizdciami Stdtnej sprévy.

Podla charakteru ekonomickych procesov a oblasti pOsobenia sa plnenie
tgchto funkcif a uloh premieta tak v inova¢nych, ako aj v integralngch a trans-
formaZnych procesoch.

3.1 Podnikatelské sluzby v inovaénych procesoch

Poznatky z praxe ukazujd, Ze sluZby sa Coraz viac povaZujt za kI'dCovy vstup
do priemyselného sektora. Ich uplatiiovanie a presadzovanie v priemyselnej vy-
robe napoméha jej ekonomické zabezpedenie a vykalkulovanie. V tomto procese
sa stdvaji vjznamnym, konkurencieschopnym ¢initefom.

K presadzovaniu vyrobného (priemyselného) sektora na trhoch prispievaji
také Cinnosti, ako je vyskum, vyvoj, zdsobovanie, logistika, marketing, distribicia
a priame sluZby zdkaznfkom. SluZby takto podporujd inovécie, uplatiiovanie no-
vych technolGgif a prindSaji kI'dCové poznatky a informdcie do vyrobngch firiem.
KedZe tieto Cinnosti sa méZu zabezpelit niclen v rdmci firmy, ale aj externymi
zdrojmi, pri rozhodovani o forme ziskania si urCujice také parametre, ako je
spolahlivost, operativnost, ndklady a pod. Vztahy medzi sluZbami uplatiiovanymi
vo vyrobe, inovaénymi procesmi a technickym pokrokom znézoriiuje schéma 1.
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Determinanty Adapta&ny parameter Druhy vstupov sluZieb
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netrhové faktory F——

Schéma 1. Determinanty a druhy sluZieb uplatiiovangch vo vyrobe
Prameri: [9].

Rozdirovanie vyroby je proces nevyhnutne vyZadujtci urditd podporu, ktord
moZno zabezpelit sluZbami.

Napriklad poznatky a zdvery z praxe Nemecka ukazujd, Ze v stGlasnosti len
priblizne jednu tretinu zo vietkych Cinnosti v priemysle predstavuje vyrobn4
Cinnost. Vi&Sina ostatnych Cinnosti sa spdja so sluZbami (obr. 1).

Kon3tatuje sa viak, Ze "priemysel je stdle velmi doéleZity, ale musi byt na
vysokej drovni a spdjany so sluzbami" [10]. Z tychto d6vodov sa vidf potreba
intenzivnejiej integrdcie s ekonomickym vyskumom stdle naliehavejsia pre vCasné
rozpoznanie trendov vyvoja.

Prienik sluZieb do vyrobnych procesov, participdcia na inovatnych procesoch
a interakcia s technickym pokrokom st také vyznamné, Ze sluZby a nové tech-
noldgie sa povaZuji za kl'dCové pri rieSenf hlavngch problémov sitasného eko-
nomického rozvoja [11].
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Obr. 1. Funkcie sluZieb v sekunddrnom sektore (vo vyrobe) (prelfnanie inStituciondlnej klasifikdcie
s funk&nou Klasifikdciou)
Prameri: [9].

3.2 Podnikatel'ské sluzby a integrané procesy

Coraz SirSie pOsobenie sluZieb sa prejavuje v integranych procesoch, osobit-
ne v stvislosti s budovanim jednotného eurépskeho trhu, ale aj pri podpore
medzindrodného obchodu. Sledovanie a porovnanie rozvoja jednotlivych odborov
sluZieb z tohto aspektu ukédzalo, Ze si to najmd nové druhy, ktoré sa presa-
dzujd a v ktorych Eurépa vedie na svetovom trhu. ValSina z nich sa radi do
skupiny podnikatelskych sluZieb. Rozvoj inova¢nych, tradi¢nych a novych druhov
sluZieb sa spdja hlavne:

e so zavddzanfm novych technol6gif (vypoltovych, telekomunikatngch a elektronickych
(skupina 1-7 v schéme 2);

e s novym Zivotnym 3tylom [udf, t. j. volnym ¢asom a presadzovanim samoobsluZngch
prvkov v sluZbdch (skupina 8-11);

e s potrebou priemyslu vyrdbat stdle viac, efektfvnejsie, produktfvnejSiec a s tdsporou
tasu (skupina 12-21);

e s potrebou odborného rastu persondlu, jeho vyberu, Skolenia (skupina 22-25).
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Tabulka 1l

Rast sluZieb inovovangch, tradidnych a novych druhov

Ocenenie obratu

25. Medzindrodné stahovanie

Druhy Veddce eurépske spolo&nosti na svetovom trhu
(v mld ECU)
@ 1. Databanky Pergamon Orbit Infoline
a informa&né sluZby (Velk4 Britdnia); 8
Minitel (Francizsko)
@ 2. Elektronické MCC (Velk4 Brit4nia) 5
vydavatelstvo Bertelsmann (NSR)
® 3. Telemarketing Decisions Group (Velkd Brit4nia) 1
4. Névrhy kostymov Cap Gemini Sogeti (Franctzsko) 40
software sluzby Logica (Velk4 Britdnia)
® 5. VAN S.W.LE.T. (Belgicko) 2
(value added network) CEDL (Luxembursko)
® 6. Elektronick¢ informécie Ruters (Velk4 Brit4nia) 2
(finan¢n¢)
@ 7. Integraéné politatové
systémy Econom 5
Konzultagné, finanéné
a distribu¢né (Holandsko, Franctzsko)
8. Rychlc stravovacie Minit International (Belgicko, 10
sluzby Svajtiarsko); Kwik Fit (Velkd Brit4nia)
9. VoIny tas a zébava Virgin Group (Velk4 Brit4nia)
10. Sprostredkovatelské RTL 150
sluZby Pearson Int. (Velk4 Brit4nia)
11. Kultdrne sluZby Bavarian Studios (NSR)
©12. Bezpetnostné sluZby Securitas (Holandsko, Svédsko) 100
©13. Jazykové sluZby Lexitech (Belgicko) 18
@14. Veltrhy Paris 5
15. Névrhy G. Giugiario (Taliansko) 80
@16. Kontrola kvality SGS (8vajtiarsko) 50
a indpek&né sluZby Veritas (Franctzsko)
@17. Zmluvné &istenie ISS (D4nsko) 30
@18. Udriba potftatov Grenada (Franctzsko, Velk4 Britdnia) 2
@19. Kuriérske sluZby DHL Int. (Belgicko, Hongkong) 12
©20. Inzercia, reklama Saatchi & Saatchi (Velk4 Brit4nia) 100
a komunikécia
®21. Park riadiacich sluZicb Lease Plan (Holandsko) 10
@22, Sprostredkovanie price Blue Arrow (Velk4 Brit4nia) 60
Adia (Svajliarsko)
23, Skolenie a vzdclévanic Time Manager (Dénsko) 150
©24. Personslny v§ber Egon Zehnder (Svajdiarsko) 1
18

Arthur Pierre (Belgicko)

@ Podnikatelské sluZby

Prameni: European Service Industries Forum 1988; [5].
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Z tabulky 1, ktord prezentuje 25 inovovanych, tradi¢nych a novych odborov
sluZieb, vidiet, aké postavenie na svetovom trhu majd vedice eurOpske firmy,
aky obrat dosahujd, aké je zastipenie jednotlivych krajin v prisludngch odboroch
a druhoch podnikatel'skych sluZieb.

Aj v rozvoji a podpore medzindrodného obchodu nachddzaji podnikatel'ské
sluzby stdle SirSic uplatnenie. Usudzuje sa, Ze pdsobia na kvalitu a konkuren-
cieschopnost obchodnych firiem. Participujd bud’' vo vstupnej, alebo vo vystupnej
fdze a moOZe ich poskytovat sikromny alebo verejny sektor.

Z vyznamnych skupin, ktoré sa presadzuji v stvislosti s aktivitami medzin4-
rodnych obchodnych firiem, si to predovietkym: doprava, distribiicia, logistika;
operacné, odborné, finaniné a informalné sluzby; sluZby Zivotného prostredia;
cestné a osobné sluzby, ako aj sluzby verejnej politiky.

Do skupiny podnikatelskych sluZieb patria najmé:

e operatné (leasing, bezpetnostné sluzby, zdsobovanie, Cistenie, ddribdrske a kuriér-
ske sluZby);

e odborné (stavebné, finantné a prédvne sluzby, marketing, konzultatné sluzby, vztahy
s verejnostou, sprostredkovanie (ndbor) pracovnej sily, vfskum a v§voj, inZinierske sluzby,
Skolenia, vzdeldvanie);

e informatné (software, informatné systémy).

Predpokladd sa, Zc¢ liberalizdcia svetového obchodu prijatim doh6d GATT
by mohla obchod so sluZbami uvolnit. V Eur6pe sa jeho objem odhaduje na
200 mid USD rotne. K tomu vyrazne prispeji aj neustdle technologické zmeny,
nové komunikalné systémy, inovicie v sluZbdch a jednotny trh. Z tohto hladis-
ka sa rdta aj s nevyhnutnosfou obojstranného zvdtSovania obchodnych prileZi-
tosti a so zvilSovanim kompetencif na dseku sluZieb v obchode s krajinami
strednej a vychodnej Eur6py. Povedie to k novym vzorom produkcie sluZieb aj
pre ostatné krajiny.

Integralné procesy v Eur6pe zrychlujd aj externalizatné tendencie. V tlaku
o ziskanie miesta na trhu sa flexibilitou a pruZnosfou vyroby zrgchl'uji tech-
nologické zmeny a zintenziviiuji vztahy medzi vyrobnymi, zdsobovacimi a ob-
chodnymi subjektmi. Vznikaji medzindrodné organizdcie.

StbeZne s tym vznikd potreba novych foriem sluZieb smerujicich ku kontrole
tychto procesov. Je to napr. logistickf manaZment, informatné technoldgie,
poradenstvo, integralné systémy, medzindrodné prdvne sluZby. Internacionaliz4-
ciou tychto sluZieb, ¥pecializdciou a zvySenou kvalitou sa zvySuje ich vyznam.
Pre poskytujice firmy to znamend ziskanie skdsenost{ s tlakom inovovat pro-
dukt sluZieb a systém ponuky. Vzhladom na charakter procesu poskytovania
sluZieb st jeho inovécie doleZité, ale z hladiska technoldgii si rozhodujice
informané technol6gie. MoZnostami, ktoré sa vytvdraji uplatiiovanim infor-
macnych technol6gif, rozvijaji sa predovietkym medzindrodné sluZzby. Najvnima-
vejSie na aplikdciu novych informadngch technol6gif si prdve podnikatel'ské
a finantné sluzby [12].
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3.3 Podnikatelské sluzby v transforma¢nom procese

Ulohy a p6sobnost podnikatel'skych sluZieb v transformatnom procese sa
spéjaja s uskutolfiovanymi reformnymi krokmi a opatreniami, s Usilim vybudo-
vat trhové prostredie a vztahy a tym poloZit zdklady ekonomickej prosperity.
Spotivaji v podpore tohto procesu a povaZuji sa za sprostredkovatela uskuto¢-
flovanych zmien. Pri ich napifianf sa funk&nost predmetnych sluZieb spdja s via-
cerymi prvkami reformného procesu:

e tvorbou rdmcovych politk ohraniujicich prostredie, v ktorom moéZu fungovat
trhové vztahy a rozvfjat sa trhové procesy;

e demontédZou inStituciondlnych Struktdr centrdlne pldnovanej ekonomiky a budovanim
novych intitdci( adaptovanych na trhové prostredie;

e rozvojom [udsk€ého kapitdlu a trhovoorientovangch postojov, ktoré si nevyhnutné,
aby trhy fungovali.

Usudzuje sa, Ze z d6vodov participdcie na tychto idlohdch by sa mal rozvoj
podnikatel'skych sluZieb povaZovat za "barometer vystavby modernych ekonomic-
kgch Struktdr transformujicich sa ekonomik" [13]. Vyvoj a vysledky reformného
procesu ukazuji, Ze presadzovanie podnikatelskgch sluZicb sa javi skér ako
dlsledok prijatych opatreni a uskuto¢iiovanych zmien.

Model transformaéného manévru a ciele nfm sledované si pre krajiny stred-
nej a vychodnej Eur6py zhodné a mnoho spolo¢nych &ft majd aj priebeZne do-
siahnuté vysledky. Prejavuji sa viak aj isté 3pecifikd. Ako ukdzala analyza
a porovnanie transformacnych procesov, vytvorili sa zdkladné legislativne pred-
poklady pre syst¢tmové zmeny, ale sama transformdcia sa uskutoliiuje vcelku
pomalSie, neZ sa predpokladalo. Tyka sa to najmi inStituciondlnych zmien
spdjanych s privatizdciou a vystavbou funkéného bankového systému. V transfor-
mujicich sa ekonomik4dch hospoddrska recesia niekolkondsobne prekrodila pred-
pokladand droveii a paralyzuje moZnosti revitalizdcie podnikovej sféry a jej
vlastnickej reltrukturalizdcie. Nedostatotne rychly priebeh privatizdcie a formo-
vanie trhovo sa sprdvajicich ekonomickych subjektov sa tieZ stdva limitujicim
faktorom procesu ekonomickej stabilizdcie a liberalizdcie [14].

Recesia a pomalSi priebeh transformécie sa prejavuji tak na makrodrovni,
ako aj na mikrodrovni. Udaje o v§voji hlavnych makroukazovatelov ukazuji po-
kles HDP, priemyselnej vyroby, zahrani¢ného obchodu, a na druhej strane rast
infldcie, nezamestnanosti, zadlZenosti a rozpoltového deficitu. Sprievodnym
javom je pokles kipnej sily obyvatelstva a dopytu sektora domdcnosti.

Evidentne pozitivnym vysledkom transforma¢ného procesu a ekonomickej re-
Strukturaliz4cie je prijatie novych prdvnych noriem, ktoré definujd nové inStitu-
ciondlne a ekonomické prostredie ako zdklad budovania a fungovania trhovej
ekonomiky. Tieto prdvne normy upravuji jednak vlastnicke prdva, Cinnost
sikromnych spolonosti, jednak privatizdciu, budovanie bankového systému i za-
hraniéné investicic. Uskutonenymi legislativnymi a in3tituciondlnymizmenami sa
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vytvdra nové ekonomické prostredie a novy systém vztahov medzi ekonomic-
kymi subjektmi a ich Cinnostami, ktoré konStituuji predpoklady potreby pod-
nikatel'skych sluZieb.

Pokial ide o to, ako sa tieto systémové opatrenia a zmeny odzrkadlili konkrétne
v rozvoji podnikatelskych sluZieb v Slovenskej republike, moZno konStatovat, Ze trh
s podnikatelskymi sluzbami uZ dosiahol urité dimenzie. Zamestnanost v celej skupine
nehnutelnosti, sluzby podnikom, vyskum a vyvoj predstavovala koncom roka 1993 vySe
85 tis., t. j. 3,9 % z celkového poltu pracovnfkov a 7,9 % v rdmci sektora sluZieb.
Z toho dve vyznamné zlozky spracovanie dét a iné obchodné sluzby (poradenstvo, GEtov-
nfctvo, reklama a pod.) tvoria 60 % z tejto skupiny.

Z organizatngch foriem previddaji sikromné podniky; v inych obchodngch sluZbdch je
to 91,3 %, v nehnutelnostiach a vo vyskume 78,6 %. Podniky so zahranitnou ulastou
tvoria takmer 16 %, medzindrodné vySe 20 %. Sikromnfkov nezapofftangch do obchod-
ného registra, ktorf pdsobia v tejto oblasti podnikania, sa registruje asi 42 tis.,, ¢o je
takmer 15 %. Dosiahnuté trzby za celd skupinu dosahovali v roku 1993 vySe 24 mid Sk,
¢o v organizdcidch s pottom pracovnfkov 25 a viac predstavovalo takmer 62 % a v ma-
Iych organizdcidch (do 24 pracovnfkov) vySe 85 %. Z regiondlneho aspektu sa na vyko-
noch podielal hlavne okres Bratislava a Kosice.

Vo vecnej Struktdre prevazoval v Cinnostiach s nehnutelnostami (skupina 70), ich
predaj a spréva, v dalSej zlozke prendjom strojov (skupina 71), potom spracovanie dit
a sivisiace &innosti (skupina 72); z inych obchodnych sluZieb (skupina 74) to boli predo-
vietkym architektonické a inZinierske sluZby a poradenstvo, podnikatelské poradenstvo,
pétracie sluzby a sprostredkovanie pracovnej sily.

Teda poradenské sluzby r6zneho druhu sd v popredf zdujmu, najmé subjektov privati-
zdcie. Ich dlohou je napomdhat tento proces vyZadujici si velky prfsun informdcif [15;
16; 17]. HIb3{ rozbor prinosu tejto zlozky sektora sluZieb stdasnd informatnd sidstava
neumoZiiuje.

Zaver

Pozitivne pOésobenie podnikatelskych sluZieb v ekonomike vyspelych krajin je
evidentné a prejavuje sa v inovalnych, integralnych a reStrukturalizalnych pro-
cesoch. Ich expanzia je preto neoddelitelnd od akejkolvek reStrukturalizalnej
a modernizaCnej stratégie.

Svoje opodstatnenie a dlohu maji tieto sluzby aj v transformafnom procese,
kde sa ich pOsobnost zintenziviiuje v podpore privatizatného procesu. Informac-
nd bdza, ktord sa tieZz transformuje, neumoZiiuje hlbSie postdit kvalitativne
aspekty ich rozvoja. MoZno viak poukdzat na to, Ze ich ponuku tvori prevaine
stikromny sektor, ktory sa vyvija v kapitdlovo menej ndrofnych podmienkach
a jeho ziskovy potencidl je spravidla vyS§i. Presadzované smerovanie ekonomiky
do podmienok trhového systému, o ktory sa usilujeme, by mal byt doleZitym
podnetom na ich dalSi rozvoj.

Doslo 22. 4. 1994
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CONTRACTORS’ SERVICES IN A MODERN ECONOMY

Valéria MICHALOVA

The article concentrates at characterization of contractors’ services as a new pheno-

menon of the service sector from the point of view of their position and function in
a modern economy.

In addition to the limitation of the notion contractors’ services the author explains

in detail demonstrations and reasons of growing importance of these services in a mar-
ket economy and documents their contribution to the development of the economy, i.e.
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to the formation of the GDP (gross domestic product) and employment in the decade
of the eighties on exemple of selected developed countries.

The article deals more in detail with functions and tasks of contractors’ services in
the conditions of a market and transforming economy when in the first case under
growing complication and intensity of economic relations, gaining a share in the market
they support its functioning, interaction among economic subjccts and creation of new
market relations. Also in questions of regional development they are considered as an
important stimulation agent in relation to the local industry in its development and in
increasing its effectiveness.

In the transforming economies the cffect of contractors’ services becomes more
important in creation of new economic and organizational structurcs, modification of
ownership relations and formation of new enterprising subjects. Later the participation
of these services successively moves to the control of labour market and qualification
problems that in the first stage are ensured by organisations of the Civil Service.

Functions and tasks of the contractors’ services are then specified in innovation
processes as a key input in the industrial sector for needs of economic ensurance of the
production and consequently they become important competitive factor and together
with technologies they are considered as principal elements of the solution of main
problems of actual economic development:

- in the process of integration, especially in Europe, in connection with creation of
the common European market as well as in the support to the international trade;

- in the process of transformation, in realization of steps and measures related to
the reform in order to crcatc a market environment and market relations and so to lay
foundations of economic prosperity.
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