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nanci, ale i dodévatelia citili ako integrovand sucast firmy. Michael Marks zasa presa-
dzoval myslienku priameho prepojenia predajni s dodavatel'skymi dielfiami. Vyrobcom
to prinieslo vyhody vyplyvajice z dlhodobych zmlav, pre predajne zas pruznost doda-
vok a minimum zasob.

m Antoine Riboud (1918 - 2002, Francuzsko) — svojou odvaznou a agresivnou marketin-
govou diverzifika¢nou stratégiou polozil zdklady uspechov firmy DANONE. Jeho cesta
k tspechu nebola jednoducha. V roku 1958 zdedil sklarsku spolo¢nost po svojom stry-
kovi. Takmer celé 60. roky 20. storotia sa venoval konkuren¢nému stupereniu v tomto
odvetvi. Jeho agresivna konkuren¢nd stratégia, zamerana na vytvaranie priestoru pre
mladych agresivnych manaZérov s vyraznymi marketingovymi skisenostami, nakoniec
slavila tspech zdolanim najva¢sieho konkurenta Saint-Gobain. Agresivny typ konku-
ren¢nej stratégie prenasal postupne i do inych odvetvi, do ktorych vstupoval predo-
vsetkym akviziciami. Pri vstupe do odvetvi potravinarskeho priemyslu, detskej vyzivy
a piva vyuzival meno znacky, ktort vhodne zabudoval do cenovej politiky.

Uspesni podnikatelia za¢ali v 20. storo¢i na seba putat pozornost i v Azii, a to nielen
svojimi podnikatelskymi, ale i manazérskymi schopnostami. Patrili k nim napriklad:

m Soichiro Honda (1906 - 1991, Japonsko) a Takeo Fujisawa (1910 - 1988, Japonsko) —
spolo¢nost Honda sa zaradila medzi najuspesnejsie vdaka dvom vyraznym osobnos-
tiam, ktoré sa vyznacovali mimoriadnymi strategickymi schopnostami. Spolo¢nym
znakom ich pristupu bolo, Ze stratégiu zakladali na pozndvani spotrebitela a nésled-
ne na vytvéarani produktov, ktoré by pokryli ich neuspokojené potreby. Tuato stratégiu
uplatfiovali pri motocykloch i automobiloch. S. Honda bol inZiniersky génius a kladol
déraz na prvotriedne technolégie. Medzi jeho najvyraznejsie ispechy patri konstrukcia
malého alahkého 50 cc motocykla, ktory mal predovietkym sluzit Japoncom na tspor-
nu prepravu. Na myslienku pripravy tohto motocykla ho presved¢il prave T. Fujisawa,
ktory zodpovedal vo firme za marketing, distribuciu a financie. Bezprostredne po naf-
tovej krize v 70. rokoch 20. storodia prisla firma na trh s ispornym automobilom, kto-
ry sa kvalitou vyrovnal luxusnym zahraniénym autam.

m Akio Morita (1921 - 1999, Japonsko) — vo firme Sony od zacdiatku presadzoval stra-
tégiu inovacie vyrobkov. Pri inovacii vyrobkov pochopil, Ze nestali iba vyvinut a vy-
robit nové vyrobky, ale treba i presvedcit ludi, aby nové vyrobky kupovali, t. j. veno-
vat sa marketingu. V technickom rozvoji podporoval miniaturizaciu zalozent na ,high“
technoldgiach. Globalizaciu firmy presadzoval nielen exportom vyrobkov, ale najmi
umiestiiovanim vyroby v réznych teritéridch. V USA zalozil osobitnu centralu, ktord
uplatriovala japonsky pristup k manazmentu.

m Eiji Toyoda (1913, Japonsko) — bol bratrancom zakladatela spolo¢nosti Toyota —
Kiichira Toyodu, ktory ho poveril vedenim spolo¢nosti po konfliktoch s odbormi.
Zaciatkom 50. rokov 20. storo¢ia navstivil USA, kde sa zaujimal o otdzky manaZmen-
tu v automobilovom priemysle. Jeho stratégia bola zaloZend na presadzovani moder-
nych technolégii, produktivity a kvality. Prvé moderné technolégie doviezol v 50. ro-
koch 20. storocia z USA. V roku 1954 zaviedol synchronizovany dodévatelsky systém
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O zvyseni alebo zniZeni zdkladného imania na nivrh predstavenstva rozhoduje valné
zhromazdenie. Akciovd spolo¢nost méze zalozit jeden zakladatel, ak je pravnickou oso-
bou, inak dvaja alebo viaceri zakladatelia. Ak akciovi spolo¢nost zaklada jeden zakladatel,
v takom pripade spi$e zakladaciu listinu. Ak ju zakladaja dvaja a viac zakladatelov, uzatva-
raju zakladatelskd zmluvu. Hodnota zdkladného imania akciovej spolo¢nosti musi byt mi-
nimalne vo vyske 25 000 €.

Zakladatelskd zmluva je upravend Obchodnym zidkonnikom, musi obsahovat obchod-
né meno, sidlo a predmet podnikania, navrhované zidkladné imanie, pocet akcii a ich me-
novitd hodnotu, druh akcii, upisované vklady jednotlivych zakladatelov.

Organmi akciovej spolo¢nosti su:

m Valné zhromazdenie akciondrov ako vrcholovy organ:
- kona sa minimélne raz za rok, zvolava ho predstavenstvo,
- jeho poésobnost je upravend Obchodnym zdkonnikom.

m Predstavenstvo ako tatutdrny organ:

- riadi spolo¢nost a kona v jej mene,

- dlenovia predstavenstva su zapisani do obchodného registra,

- mad najmenej troch ¢lenov, ktori si volia predsedu.

m Dozornd rada ako kontrolny organ:

- dohliada na vykon predstavenstva,

- ma najmenej troch ¢lenov, volenych najviac na pit rokov,

- preskumava ro¢nu Gétovnu uzavierku, nahliada do obchodnych a tétovnych zazna-

mov,

- modZe zvolat valné zhromaZzdenie, ak to vyzaduja zaujmy spolo¢nosti.

Zisk akciovej spolo¢nosti ako celok podlieha dani z prijmov pravnickych os6b. Akciova
spolo¢nost si zo zisku po zdaneni vytvara rezervny fond uZ pri vzniku spolo¢nosti, ktory
sa ro¢ne dopliia zo zdaneného zisku. Zvyéna ¢ast zisku sa moze pouzit ako odmeny $tatu-
tarnym orgdnom, na tvorbu dalsich fondov, na rozvoj spolo¢nosti alebo na vyplatu divi-
dend na zdklade rozhodnutia valného zhromaZzdenia.

Podnikanie formou akciovej spolo¢nosti volia podnikatelia v pripade, ak na realizaciu
svojich podnikatel'skych zamerov potrebuja relativne vyssi zakladny kapitalovy vklad.

Medzi vyhody akciovych spolo¢nosti mézeme zaradit:

m moznost ziskat vyraznejsi objem finanénych prostriedkov potrebnych na financovanie
podnikatelskych zdmerov v porovnani s inymi typmi podnikov,

m investori investuja svoj kapital do akciovej spolo¢nosti s motivom ziskat podiely na zis-
ku - dividendy, pripadne dosiahnut finan¢ny efekt cez rast redlnej hodnoty akcii na ka-
pitdlovom trhu,

® vyraznej$ia moznost oddelenia funkcie vlastnikov od manazmentu a aktivne pdsobe-
nie orgdnov spolo¢nosti, ¢o prispieva k skvalitneniu riadenia spolo¢nosti.

Medzi nevyhody akciovych spolocnosti su zaradované najma:
® niro¢ny administrativny postup a prace stuvisiace so zalozenim spoloé¢nosti,
m vysoka kapitdlova naro¢nost vzniku spolo¢nosti,
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Najvyssi veduci

Divizia A | | Divizia B | | Divizia C | | Divizia D

—

Manazéri divizii
Obrazok 3.8 Divizionalna organizacna struktiara

Jednotlivé divizie st vytvarané na réznych principoch, najcastejsie na:

m produktovom principe, t. j. jednotlivé divizie st vytvirané podla odvetvi, odborov, dru-
hov vyrobkov a pod. V takom pripade manazér divizie zodpovedd za rozvoj a ispesnost
daného produktu (odboru, druhu vyrobku a pod.);

m lzemnom principe, t. j. jednotlivé divizie st vytvarané podla regionalnej, resp. teritorial-
nej orientdcie.

Ci uz su divizie vytvarané podla produktov alebo na tizemnom principe, zahfaju roz-
ne ¢innosti od vyskumu a vyvoja cez vyrobu az vratane predaja, ktoré suvisia s danym
produktom & posobenim divizie na danom tzemi. Preto vnutorné organiza¢né ¢lenenie
divizie je na principe funkcionalneho modelu. Na ¢ele divizie je manazér divizie, ktory
zodpoveda za celkové vysledky divizie.

B. Pruzné organizacné struktiry su organizaénym rie§enim, ktoré podporuje flexibil-
nost organizacie vzhladom na zmeny prostredia. Medzi pruzné organiza¢né struktiry
patria maticové organiza¢né Struktiry a sietové organizacné Struktury.

a) Maticovd organizacnd struktiira (obr. 3.9) je organiza¢na $truktura, pri ktorej su za-

mestnanci prioritne zaradovani do funkénych utvarov vytvaranych na principe tradié-
nych modelov funkcionalnej organiza¢nej $truktiry. Postupne st priradovani na rie-
Senie projektov a tloh, ktoré sa v podniku pripravuju a realizuja. Pocas trvania tohto
projektu alebo ulohy ma zamestnanec dvoch nadriadenych. Jednym je manaZér jeho
funk¢ného utvaru, ale pocas realizacie konkrétneho projektu je to i manazér projektu.
Po splneni svojej ulohy v rdmci projektu p6sobia zamestnanci znovu vo svojich p6vod-
nych funkénych atvaroch a v pripade potreby su priradovani na nové ulohy a projekty.
Takato organiza¢nd $truktira potom méze pruzne podporovat realiziciu réznych pro-
jektov a tloh, ktoré podnik riesi a poméha mu tak dosahovat uspechy.
Vyhodou tychto organiza¢nych struktur je schopnost pruzne reagovat na rie$enie no-
vych tloh a projektov, ktoré v podniku vznikaju predovietkym ako déleZité rozvojové
projekty. Podnik m4 moznost do pripravy i realizicie takychto projektov zapojit kvalifi-
kovanych, skasenych a odborne pripravenych manazérov a zamestnancov a tak zabez-
pecit kvalitna pripravu i ispesna realizdciu tychto projektov.



128 4. kapitola

Ocakavanie, ze usilie povedie Preferencie
k ur¢itej drovni vykonu pripisované odmene
Y
USILIE Y | vYKON —>| ODMENA

Ocakavanie, ze urcity vykon
prinesie Zelani odmenu

Obrazok 4.2 Motivacia podl'a Wroomovho modelu oé¢akavani'”’

Psycholégia nevstipila do podnikania a manaZzmentu iba cez skimanie moZnosti moti-
vacie zamestnancov. Neskor sa za¢ala venovat i inym subjektom, od ktorych zavisi tspech
podniku, podnikania, podnikatelov a manazérov. Takymito subjektmi su nepochybne naj-
m4 zdkaznici. Psycholégia sa preto sustredila postupne i na spravanie a nalady spotrebi-
telov.'?®

Pri pohlade na spotrebitelov a zdkaznikov na trhu sa psychol6govia postupne stéle viac
ststredovali na modely racionalneho spravania Iudi na trhu. Cim dlhsie sa viak tomuto
sktimaniu venovali, ,tym viac sa ukazovalo, Ze modely nedokazu vysvetlit vetky formy
spravania ludskych individui na trhu. Ukazalo sa, Ze skuto¢né rozhodnutia I'udi sa ligia od
tych, ktoré sa ocakavali.“"*’

Psycholdgovia sa neskoér zacali venovat i spravaniu samotnych podnikatelov. Zacali
sktumat podnikanie ako ¢innost, ktora je motivovana potrebou nieco ziskat, nieco do-
siahnut, vyskasat si nieco, nieco splnit.**® Pri tychto skimaniach vychadzali z prirodze-
nej tazby ludi vyuzivat svoje schopnosti, sutazit, vitazit a v kone¢nom désledku dopraco-
vat sa k aspechu.

Ked vsak skumali suvislosti medzi podnikatelmi a dosahovanymi dspechmi, postupne
bolo zjavné, Ze na uspechu podniku sa nepodielaja podnikatelia sami. Na tdto skuto¢nost
poukazuji i Majduchova a Neumannova: ,,... pojem podnikania nemozno celkovo ziizit len na
innost vykondvani vylucne podnikatelskymi subjektmi. Rozumieme fiou ¢innost, aktivitu, kto-
rd je zaloZend na vyuziti poznatkov a skiisenosti kazdého zamestnanca. ™"

V ramci tedrie podnikania vidiet i vplyv sociolégie, ktora poukazuje predovsetkym na
celospolocensky vyznam podnikania ako procesu vytvarania blahobytu pre vietkych za-

127 MAJTAN, M. a kol. 2016. Manazment. Bratislava : Sprint 2, 2016, s. 371.

128 HUBINKOVA, Z. a kol. 2008. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. In Socioldgia. 2008,
roc. 45, ¢. 5, s. 67.

129 BALAZ, V. 2006. Rozum a cit na finanénych trhoch. Bratislava : Veda, 2006, s. 12-13.

%9 SRPOVA, J. - REHOR, V. a kol. 2010. Zdklady podnikdni. Praha : Grada, 2010, s. 15.

31 MAJDUCHOVA, H. - NEUMANNOVA, A. 2012. Podnik a podnikanie. Bratislava : Sprint dva, 2012,
s. 17.



160 5. kapitola

Celkovo generické stratégie M. Portera patria medzi tradi¢né pristupy. V sicasnosti
ovela vicsie nddeje na uspech davaju nové moderné pristupy k tvorbe konkurenénych
stratégii.

D. Stratégie modrych oceianov

Stratégie modrych ocednov patria medzi nové typy konkurenénych stratégii, ktoré sa
zatinaju presadzovat na konci 20. storocia. S uvedenou koncepciou prisla dvojica autorov
Kim a Mauborgne'®’.

Novi koncepcia stratégii modrych ocednov poukazuje na tradi¢né pristupy, ktoré ozna-
Cuje ako stratégie ,Cervenych ocednov*, v zmysle ich orientacie na boj a stiperenie, v ramci
ktorych sa podniky snaZia vitazit a svojich stperov v boji porazit. Modré ocedny v porov-
nani s nimi vyjadruju opa¢ny postoj, t. j. nesuperit a nebojovat, ale siperom sa vzdia-
lit a preniknit do novych, doteraz nepoznanych a nevyuZivanych priestorov. Stratégie
modrych ocednov sa ststreduju na rozsirovanie pésobnosti v ramci doteraz vyuzivanych
priestorov v odvetvi a na rozsirovanie ich priestoru do novych sfér a oblasti.

Prikladom st mobilné telefény, ktoré rozsirili priestor na podniky, ktoré tradi¢ne su-
perili v ziskavani zakaznikov vyuZivajucich pevné telefénne linky, alebo investi¢né fondy,
ktoré ponukaju tym, ktori maja uspory vyuzit okrem tradi¢nych sporiacich u¢tov v bankach,
moznost uchovavat a zveladovat svoje Gspory i inym ako tradi¢nym spoésobom.

Rozdiel medzi stratégiami ¢ervenych a modrych ocednov stru¢ne naznacuje tab. 5.1.

Porovnanie stratégii cerveného a modrého oceinu Tabulka 5.1

Stratégia cerveného oceanu Stratégia modrého oceanu

Sutazte v ramci existujuceho
trhového priestoru.

Vytvorte si vlastny
zvrchovany priestor.

Porazte konkurenciu.

Vyrad'te konkurenciu z hry.

Vyuzivajte existujuci dopyt.

Vytvorte novy dopyt a vyuzite ho.

Rozhodnite sa
medzi hodnotou a nakladmi.

Prelomte dilemu rozhodovania
medzi hodnotou a ndkladmi.

Zdroj: KIM, W. C. - MAUBORGNE, R. 2005. Strategie modrého ocednu. Praha : Management Press, 2005,

s.32.

E. Stratégie partnerstiev

Z novych trendov, ktoré sa v sucasnosti v ramci konkurenénych stratégii v podnikani
uplatiluji, zaujimaja déleZité miesto strategické partnerstva. Zaujimavou ingpirdciou na
rozvijanie a $ir$ie uplatiiovanie konkurenénych stratégii zalozenych na vytvarani strate-

187 KIM, W. C. - MAUBORGNE, R. 2005. Blue ocean strategy: How to Create Uncontested Market Space and
Make Competition Irrelevant. Boston : Harvad Business School Press, 2005.
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vytvarané s cielom predvidat, aké pozicie su pre aspesnost podniku v budtcnosti délezité
a snazia sa naznacit cesty, ktorymi by sa mal podnik do tychto pozicii dopracovat. Na rea-
lizaciu stratégii a dosiahnutie stanovenych strategickych cielov je véak vymedzeny urcity
Cas, ¢asto v rozsahu i niekolkych rokov.

Napriek velkej snahe i profesionalnym schopnostiam manaZzérov nemozno predpokla-
dat, Ze v ¢ase tvorby stratégie dokdZzu manazéri predvidat vyvoj v budtcnosti s dokonalou
presnostou. Skoér naopak. Pri tvorbe stratégie treba uvazovat s tym, Ze v budicom obdo-
bi, v rdmci ktorého budeme strategické ciele realizovat, sa neustéle budu objavovat nové
nepredvidané prilezitosti a realizicia stratégie bude ohrozovana ne¢akanymi probléma-
mi a prekdzkami. Strategicky manaZment je v8ak i na takéto situacie pripraveny. Prave vo
faze implementdcie vytvara priestor na vyuzivanie taktiky, ktord umoziuje v priestore
vytvorenom stratégiou reagovat prave na takéto situdcie.

Okrem stratégie a taktiky v ramci strategického manaZmentu je dostato¢ny priestor
i na uplatnenie operativy, ako schopnosti podniku realizovat zvolenu taktiku.

Vztah medzi stratégiou, taktikou a operativou vystizne znazoriiuje obr. 5.7.

Strategicky
ciel

STRATEGIA

Strategicka
pozicia [&TTTTTTTTToTomees *._ TAKTIKA »Y

TAKTIKA ,,X“ a
Vychodiskova

pozicia

OPERATIVA

Obréazok 5.7 Vztah medzi stratégiou, taktikou a operativou'®’

Podla obr. 5.7 stratégia, taktika a operativa tuzko suvisia, pri¢om:

m stratégia sa sustreduje na vymedzenie strategickych pozicii, ktorych zaujatie zohrava
délezitt tlohu na ceste pri dosahovani strategickych cielov,

m taktika poukazuje na alternativne moznosti volby postupu smerom k zaujatiu straté-
giou zvolenych strategickych pozicii,

m operativa sa venuje vytvaraniu predpokladov vo vychodiskovej pozicii na realizaciu
taktiky i naplnenie stratégie.

189 PAPULA, J. - PAPULOVA, Z. - PAPULA, J. 2014. Konkurencné stratégie — tradicné pristupy, vs. nové po-
hlady a techniky. Bratislava : Wolters Kluwer, 2014, s. 18.
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Vypocet Cash Flow

Postup vypoctu cash flow zjednodusene znazoriiuje obr. 6.7.

Cisty zisk
+ odpisy
+ (-) zmena stavu prevadzkového kapitilu
+ (=) vynosy z predaja dlhodobého majetku a investi¢né vydavky
+ (-) ¢erpanie a splicanie uverov
+ (=) zvysenie vlastného imania a vyplacanie dividend
Cash flow

Obréazok 6.7 Postup vypocétu cash flow

Podla uvedeného postupu:

m zikladom na vypocet cash flow je ¢isty zisk, t. j. zisk po zdaneni. Cisty zisk je logicky
zdkladom na vypocet prijmov podniku, ktory bude viak niektorymi dalsimi polozkami
upravovany, a to hned druhou polozkou, odpismi;

m odpisy su polozkou, ktord m4 pozitivny vplyv na cash flow. Odpisy st $pecifickou nakla-
dovou polozkou, ktora nie je v beZnom obdobi spojend s periaznym odlivom. Z pohladu
trzieb a zisku maju charakter ¢istého (nezdaneného) prijmu podniku a je potrebné ich
spitne pripocitat k ¢istému zisku ako priliv pefiazi do podniku;

m zmeny stavu prevadzkového kapitalu suvisia s pohybmi v oblasti kratkodobych aktiv
a zavazkov podniku. Napriklad odpredajom zasob alebo znizovanim pohladavok ziska-
vame peniazné prijmy, ktoré s pozitivnym vplyvom na vyvoj cash flow. Popritom zvy-
$ovanie zdsob a narastanie pohladavok, naopak, znamend negativny vplyv na vyvoj
cash flow. V pripade zavizkov m4 ich zvySovanie (narastanie) pozitivny vplyv na cash
flow a splacanie zavizkov znamena odliv peflaznych zdrojov z podnikuy;

m roz$irovanie kapacit a nové investicie do dlhodobého majetku znamena odliv pefiazi
(cash flow) z podniku. Odpredaj nepotrebného dlhodobého majetku, naopak, znamenda
priliv petiazi do podniku;

m Cerpanie Uverov z pohladu cash flow znamena priliv petiazi do podniku. Naopak, spla-
canie uverov je odlivom penazi v rdmci cash flow z podniku;

® emisia novych akcii a zvy$ovanie vlastného imania dal$imi sp6sobmi (napriklad nové
vklady spolo¢nikov) znamend zvysenie cash flow. Oproti tomu vyplata dividend ale-
bo podielov na dosahovanych vysledkoch pre spolo¢nikov (v rdmci rozdelovania zisku)
znamend odliv periazi z podniku.

Naznaceny postup je zjednodu$enym pohladom na $truktiru a postup vypoctu cash
flow v podniku. Sledovanie vyvoja cash flow a analyzovanie faktorov, ktoré jeho vyvoj
ovplyviluja, ddvaju moznost podnikatelom odhalovat rezervy a hladat cesty, ako vylep-
$ovat vysledky podniku vyjadrované pomocou tohto ukazovatela. Ukazovatel cash flow
nie je ukazovatelom, ktory sluzi iba na hodnotenie ¢innosti podniku, ale v stuéasnosti
patri medzi délezité ukazovatele, ktoré sa vyuzivaja pri dolezitych strategickych rozhod-
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m aké modifikcie, resp. $irku ponuky produktov pripravujeme na dany trh,

aké st moznosti rozsirovania produktov a prenikania na iné trhy.

Otiazka ,,Kam?“ sa tyka toho, na aké trhy smerujeme, napriklad:
rozsah a velkost trhov,

charakteristika a $pecifika cielovych trhov,

situacia na trhoch a mozné rizika,

potencidl rastu trhov,

vhodné segmenty na trhoch,

konkurencia na danych trhoch.

Otazka , Kto?“ sa tyka participantov a partnerstiev, napriklad:

kto sa bude s nami podielat na tvorbe produktov okrem nés a v akom rozsahu (¢o bude
nas core business, t. j. hlavny predmet ¢innosti),

akych zamestnancov a manazérov a s akymi vedomostami a skiisenostami budeme po-
trebovat na zabezpecovanie nasej hlavnej ¢innosti,

kto sa bude podielat na vyvoji produktov (vratane rie$enia dusevného vlastnictva),
kto bude ako partner zabezpedovat potrebné vstupy a sluzby (napriklad rozsah uplat-
fiovania outsourcingu),

aké dalsie subjekty budu participovat na spolo¢nych projektoch (partneri v rdmci pod-
nikatelskej siete).

Otazka ,,Kde?“ sa tyka miesta, na ktorom bude pésobit nas podnik, napriklad:

kde budeme mat sidlo previdzky — na jednom mieste alebo uplatnime priestorovu di-
ferenciaciu,

ako budeme mat priestorovo alokované ¢innosti v prevadzke,

m akd formu organizacie uplatnime v previadzke podniku,

kde budeme mat alokované hlavné utvary, ktoré zabezpeéuju zékladné ¢innosti, podni-
ku (vyskum a vyvoj, logistika, odbyt, marketing, servis, personalistika, vrcholovy ma-
nazment a pod.).

Otizka , Kedy?“ sa tyka ¢asového aspektu realizicie podnikovych ¢innosti, napriklad:
¢asovy aspekt vyvoja produktov — zahdjenie rie$enia,

¢asovy priebeh riegenia, ukonéenie riesenia, inova¢né cykly a pod.,

¢asovy aspekt zabezpe¢ovania prevadzky — nabeh, priebeh, dizka trvania prevadzkové-
ho cyklu a pod.,

m Casovy aspekt prace s trhom — prieskum, marketing, predaj, servis a pod.,

Casovy aspekt ostatnych podnikovych ¢innosti — logistika, personalistika, informa¢né
technolégie a pod.

Otéazka ,,Ako?“ sa tyka sposobov a postupov, napriklad:
ako budu procesy organizované,

aké budu zvolené postupy,

aké st ocakavané kroky a postupnosti,

aké st o¢akavané problémy a rizika.
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m zlep$ovanie vzdeldvania a zdokonalovanie zru¢nosti,
m investovanie do dopravnych ciest do odlahlych regiénov.

Eurépska tnia sa uz dlhodobo snazi nielen o dosahovanie celkovych spolo¢nych vysled-
kov, ale hlavne pomocou u¢innej regionalnej politiky zniZovat $trukturalne rozdiely me-
dzi regiénmi ¢lenskych $titov. Vyuziva na to prostriedky zo zdrojov, akymi st napriklad:
m Eurdpske Strukturdlne fondy, ktoré vznikli uz v roku 1957 podpisom Rimskej zmluvy.

Patria k nim:

- Eurépsky fond regiondlneho rozvoja (EFRR) - slizi na podporu vystavby infragtruktir
a vytvaranie investicii zameranych na tvorbu pracovnych miest,

- Eurdpsky socidlny fond (ESF) - slizi na integraciu nezamestnanych a slabsej ¢asti po-
pulécie do aktivneho procesu formou rekvalifikicii a na priamu t¢ast na financova-
nie ich projektov.

m Kohézny fond ma sliZit na podporu hospodarskeho a socidlneho rozvoja pre krajiny,
ktorych HDP na obyvatela je nizsi ako 90 % priemeru EU. Medzi klta¢ové oblasti, na
ktoré je zamerany, patria transeurépske dopravné siete a Zivotné prostredie.

Eurépska tnia prikladd prave podpore malych a strednych podnikov velky vyznam.
Formy podpory su realizované prostrednictvom opera¢nych programov, ktoré sa schvalu-
ju na urcité obdobie, s urc¢itou vyskou kapitélu pripraveného na Cerpanie.

Za jednotlivé operalné programy su zodpovedné ministerstva, ktoré nésledne predkla-
daji vyzvy pre podniky na uchddzanie sa o prostriedky. Kapitola je rozdelend na dve pod-
kapitoly, pri¢om prva zahftia vyuZitie podpory zo strany Eurépskej tnie na roky 2007 -
2013 a druha na roky 2014 - 2020.

Prehlad opera¢nych programov schvalenych na roky 2014 - 2020 je uvedeny v tab. 8.11.

Operacné programy zamerané na podporu rastu a zamestnanosti Tabulka 8.11
P.¢. Operaéné programy (OP) Riadiaci organ Pﬁj:::;i::;:zné

1. |Vyskum a inovacie MSVVS SR 2 266 776 537
2. |Integrovana infrastruktira MDVRR SR 3966 645 373
3. |Ludské zdroje MPSVR SR 2204983 517
4. |Kuvalita Zivotného prostredia MZP SR 3137900110
5. |Integrovany regiondlny OP MPRV SR 1754 490 415
6. |Efektivna verejna sprava MR SR 278 449 284
7. | Technicka pomoc UV SR 159071 912
8. |Program rozvoja vidieka MPRV SR 1545272844
9. |Rybné hospodarstvo MPRV SR 15785 000

SPOLU 15329374 992

Zdroj: Spracované podla: Urad vlady SR: Opera¢né programy 2014-2020. [online]. Dostupné na <http://

www.partnerskadohoda.gov.sk/operacne-programy-2014-2020/>.
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9.2.3 VYVOJ A STAV ELEKTRONICKEHO PODNIKANIA
NA SLOVENSKU A JEHO PRINOSY

Koncom 90. rokov 20. storodia a za¢iatkom nového milénia zacali na Slovensku vznikat
viaceré komer¢né internetové projekty. Prvou lastovickou vo vSeobecnosti sa stal v roku
1996 internetovy obchod Dunaj.sk, ktory zacal predajom knih. Neskér do svojej ponuky
pridal hudbu, parfumy, filmy, zajazdy a iné produkty a na dlhé roky sa tak stal neohroze-
nou jednotkou medzi slovenskymi internetovymi obchodmi, ktoré vznikali len velmi po-
zvolna.

Prvym vaznym konkurentom sa stalo internetové knihkupectvo Martinus.sk, zalozené
v roku 2001. Od svojho vzniku zaznamenalo prudky rast a v poslednych rokoch sa pravi-
delne umiestriuje na najvyssich prieckach obltubenosti a névstevnosti slovenskych inter-
netovych obchodov, a to aj napriek tomu, Ze sa nediverzifikovalo ako vié¢sina ostatnych
slovenskych e-shopov, ale vyse 90 % jeho ponuky tvoria stale knizné tituly.

Najviésim priamym konkurentom Dunaj.sk sa stal obchod Hej.sk, ktory vznikol v roku
2003 a v sucasnosti jeho stranky obsahuju takmer v3etky na Slovensku dostupné kategé-
rie tovarov, od bielej techniky cez audio/video az po parfumy, tovary pre dom a zdhradu.

Zaéinajucim internetovym obchodom pomohol, samozrejme, prudky rast a rozvoj in-
ternetu, a preto podniky, ktoré vznikali na Slovensku ako prvé, si v stiasnosti najvicsie
a najuspesnejsie a medziro¢né narasty dosahuju v desiatkach percent. Rozvoj interneto-
vého obchodovania na Slovensku je podporeny médiami, ktoré uvidzaji rozli¢né priklady
uspesnych pribehov slovenskych internetovych firiem a vela jednotlivcov za vidinou rych-
leho zisku zaklad4 internetovi spolo¢nost.*'® Mnoho takychto projektov, ktoré boli inpi-
rované uspe$nymi prikladmi, ale ich realizicia nebola dostato¢ne premyslend a priprave-
n4, spravidla do troch rokov skonéilo.

V sucasnosti na Slovensku pozorujeme takmer z roka na rok vyrazne narastajuci z4u-
jem o ndkup cez internet. Prispieva k tomu nérast ,internetovej“ populacie na Slovensku,
zvy$ena dovera nakupovania cez internet v désledku udelovania réznych certifikatov.

Slovenska asociacia pre elektronicky obchod (SAEC)*'® je nezavisla asociacia podporu-
juca rozvoj elektronického obchodu a elektronickej komunikacie na Slovensku. Vznikla
v roku 1998 a medzi jej ¢lenov patria spoloénosti z oblasti informa¢nych technolégii, te-
lekomunikacii, finan¢né instittcie, certifikatné autority, ale aj podnikatelské subjekty
z dalgich oblasti podielajucich sa na rozvoji tohto trhového segmentu. Hlavné aktivity
SAEC v oblasti predaja cez internet si zamerané na monitorovanie situicie a vyvoja na
trhu, definovani spolo¢nych $tandardov v oblasti bezpe¢nosti a kvality predaja a popula-
rizdcii internetového predaja v ociach verejnosti. Jednym z kltucovych projektov je roz-
voj certifikacie internetovych obchodov ,SAEC - Bezpeény nakup®, ktory je zalozeny na
uplatriovani a re$pektovani dohodnutych kritérii v oblasti predaja cez internet, vychadza-

315 HLUBINA, P. - ZUFFA, R. 2008. Aj nové e-obchody maju este 3ancu. In SME Profit. [online]. Dostup-
né na internete: <http://profit.sme.sk/c/20298443/aj-nove-e-obchody-maju-este-sancu.html>.
316 SAEC. Slovenska asociacia pre elektronicky obchod. [online]. Dostupné na internete: <www.saec.sk>.



