





ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

V mojej bakalarskej praci skimam problematiku vzdeldvania zamestnancov institucii a uradov
prostrednictvom spolo¢nosti zameranej na vzdelavanie. V prvej Casti s ndzvom teoreticka Cast’

spracovavam literarne zdroje a priblizujem proces a metddy vzdelavania.

V druhej Casti mojej bakalarskej prace s nazvom praktickd cast’ analyzujem postavenie spolocnosti
PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0. na trhu. Dalej analyzujem zaujem institiicii a uradov o akreditované
vzdelavanie pomocou dotazniku ana jeho zdklade tvorim odporucenie pre firmu PROFIMA

EFFECTIVE, s.r.o.

Abstrakt vo svetovom jazyku

In my bachelor thesis I am exploring the issue of education the employees in institutions and
government agencies using a company specialized for education. In the first part of my bachelor
thesis, called theoretic part, I am working up the literary roots and approximating the process and

the tools of education.

In the second part of my bachelor thesis, called analytic part, I am analyzing the present situation of
the company PROFIMA EFFECTIVE Ltd on the market. Next I am analyzing the interest of the
institutions and government agencies of accredited education using a questionnaire and using his

principles I am creating a recommendation for a PROFIMA EFFECTIVE Ltd.
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UvVoD

Vzdelavanie je Cinnost’, s ktorou sa stretdvame pocas celého nasho zivota. Ale nie je
dolezité sa s fiou len stretavat, dolezité je sa aj aktivne po cely zivot vzdelavat. Nikto sa
nikdy nenaucil vSetko, niekto si mozno povie, ze mu dosiahnuté vedomosti stacia na
¢innosti, ktoré vykonava v zivote, ¢i uz pracovnom alebo sukromnom. Doba sa neustéle
meni, technicky rozvoj napreduje milovymi krokmi a preto sa neustdle objavuju nové
informacie o novych technoldgiach a technikach z kazdej oblasti zivota. Aj vo firméch st
vyvijané nové metddy. Uz skoncil trend rovnocenného boja, gentlemanstva a podobnych
trendov, kazda firma sa snazi vyvijat nové metody ¢i uz vo vyrobe, alebo v samotnom
riadeni firmy. Pradve Skolenim novych metdd, ateda ich rozSirovanim sa zaobera
spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. Jej ¢innostou je uskutocnovat Skolenia
zamestnancov inStiticii a radov, ale aj sukromnych osob, vo vSetkych c¢innostiach
spojenych s odbornou ¢innostou a s riadenim firmy. V sicasnosti totiz nie su najdrahSie

vyrobky, ale najdrahSie a najcennejSie su informécie.

Dolezité z hl'adiska hospodarenia firmy je produkt predat, najst’ preit zakaznikov a teda
zarucit’ odbyt. V pripade spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ide teda skor o sluzby,
a sice sluzby zamerané na vzdelavanie l'udi. Aj spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.
potrebuje zabezpecit dopyt po svojich sluzbach. Nastrojom takéhoto dopytu, vlastne
zistenim, ¢i vobec maji potencionalni zakaznici zdujem o tento druh sluzieb mé byt aj
moja bakalarska praca. Cielom mojej bakalarskej prace je analyzovat’ zaujem institicii
a uradov o akreditované vzdelavanie a Skolenie pracovnikov pomocou sluzieb spolo¢nosti

PROFIMA EFFECTIVE.

V teoretickej Casti mojej bakalarskej prace sa pokasim rozobrat’ marketingovy vyskum ako
taky a jeho techniky zberu dat. Rozoberiem sposoby a metédy vzdelavania pracovnikov:
,»on the job* a ,,off the job* zlitera&rnych zdrojov. Vytvorim tak pre Citatel'a prehl'ad
o najpouzivanejiich metédach vzdelavania v su¢asnom svete. Dalej struéne popisem
analyzy, ktor¢ pomahaju analyzovat vonkajSie a vnatorné prostredie firmy, =zistit’
postavenie firmy na trhu, jej konkurencieschopnost’ atd’. Tieto analyzy slizia potom pri
rozhodovani marketingovej stratégie, pri utvarani vlastnosti pontkanych sluzieb, aby boli

potreby zakaznikov uspokojené a tieto produkty priniesli zisk organizacii.

Druhou castou mojej bakalarskej Casti je prakticka cast. V tejto cCasti najskor piSem

struénu charakteristiku spolocnosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. aneskor analyzujem
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postavenie tejto spoloCnosti na trhu pomocou marketingového mixu a analyzy SWOT
a PEST. Dalej vytvorim dotaznik, ktory mi pomdze preskiimat’ zaujem institicii a Giradov
o akreditované vzdelavacie programy spolo¢nosti, ktorti analyzujem. Dotaznik predlozim
respondentom. Skupinu respondentov tvoria firmy aurady v Zlinskom kraji. Cielom
dotazniku je okrem iného splnit’ zadanie mojej bakalarskej prace, ale teda hlavne zistit’
zaujem firiem a tradov o sluzby spolocnosti. Zarovenl je sucastou praktickej Casti dat’
odporucenie pre firmu PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o., ¢o by mala vylepsit na svojej
doterajSej Cinnosti, na aké sluzby sa méa zamerat, zistit, akd je predstava zakaznikov

o ideadlnom kurze a aka Gspesna je marketingova kampan firmy.

Celu bakalarsku pracu este struéne zhodnotim v zévere, ktory bude jej zhrnutim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketing patri k zdkladnym funkciam firmy, ktord pracuje v trznom prostredi. Dnes uz
nestoji otdzka, ¢i bude firma vykonavat marketingova funkciu, ale ako efektivne ju vie
naplnit. Efektivnost’ marketingu uzko suvisi s informéciami, s ktorymi pracuje. Prave
schopnost’ firmy ziskat spol'ahlivé informacie potrebné v Case tvorby rozhodnutia,

rozdel'uje firmy do dvoch kategorii: firmy dlhodobo uspesné a neuspesné.

Marketingovy vyskum je odbor vychadzajici z poznatkov mnozstva vedeckych disciplin —
matematiky, Statistiky, ekonometrie, psychologie, socioldgie, informatiky a d’alSich.
Postupne si vybudoval svoj Specificky systétm metéd a postupov pre pracu
s marketingovymi informaciami, ktory sa neustdle obnovuje a aktualizuje v zavislosti na
vyvoji tychto vednych disciplin. Dal§im impulzom je technicky rozvoj, hlavne v oblasti
informacnych a komunikaénych systémov avyvoj potrieb samotného marketingového

vyskumu reagujuceho na poziadavky tedrie a praxe.

Marketingovy vyskum je chapany ako funkcia, ktord spojuje spotrebitela, zakaznika
a verejnost s marketingovym pracovnikom prostrednictvom informacii — informaécii
vyuzivanych k zistovaniu a definovaniu marketingovych prilezitosti a problémov, k tvorbe,
zdokonalovaniu a hodnoteniu marketingovych akcii, monitorovaniu marketingového tsilia
a k zlepSeniu pochopenia marketingu ako procesu. Marketingovy vyskum Specifikuje
pozadované informécie podla vhodnosti k rieSeniu tychto problémov, vytvara metody pre
zber informadcii, riadi auskuto¢niuje proces zberu dat, analyzuje vysledky apodava

informacie o zistenych poznatkoch a ich désledkoch. [10]

1.1 Proces marketingového vyskumu

Pracovnik marketingového vyskumu na firemnej urovni riesi rézne zlozité¢ a komplexné
ulohy. Niekedy ma priniest’ jedintl informéciu, napr. aky je trzny podiel firmy, inokedy ide
zadanie do Sirokych suvislosti, napr. zistovanie vernosti znacke. Bez ohl'adu na Sirku
a hibku pozadovaného skiimania ide vo vyskume vzdy o postupnost’ krokov, ktoré su

radené v logickom slede. Obvykle sa oznacuji ako proces marketingového vyskumu.
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URCENIE CTECA VY SETUNMIT
DEFINOVANIE VYSETUMNEHRC PROBLENMIT

PRINGS VTSETIMT

h 4

ZDROJE DAT

METODY A TECHNIE Y ZBERU DAT

h

URCENIE VELEQOSTI VZORE Y

ZRER DAT

L

SPRACOVANIE & ANALYZA DAT

¥

SPRACOVANIE A PREZENTACLA ZAVERECNET SPRAVY

Obr. 1 Proces marketingoveho vyskumu [10]

Proces marketingového vyskumu logicky zacina formulovanim ciel’a vyskumu. Jadrom
prace je presne pochopit’, v ¢om vidi zadavatel' vyskumu problém. Zadavatel'om moze byt’
ktokol'vek; stretdvame sa s internymi zadavatel'mi, napr. iny utvar alebo divizia vo firme
potrebuje pre svoje rozhodnutie informdcie, ktoré si objednd v ttvaru podnikového
marketingu. Obvykly je iexterny zadavatel, napr. firemny utvar marketingu zadava

niektoré Casti vacSieho projektu k spracovaniu agentire marketingového vyskumu.

Pretoze vtejto faze ide o spolupracu medzi zaddvatelom, tj. obvykle manazérom,
a pracovnikom vyskumu, su rizikd spojené s jednoznacnym pochopenim jadra veci. Obe
strany sa domnievaji, ze ,,vec je jasna“. Kazdy znich ma svoje skusenosti a mlcky
predpokladd, Ze ich ma iten druhy. Z praxe je zname, ze uhly pohl'adu manazéra
a vyskumnika na rieSeny problém st na pociatku podstatne odli§né. Preto je podmienkou
uspechu tesnd aneformalna spolupraca zadavatela, ¢i uz interného alebo extern¢ho,
arieSitel’a, detailné¢ diskutovanie problému, vyjasiiovanie pouzivanych pojmov atd. Silnou

motivaciou pre obe strany by mala byt pragmatickd poucka, ze ,,dobre definovany
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problém je napol vyrieSeny problém®. Inymi slovami, kritickym momentom tejto faze je

komunikacia medzi zadavatel'om a rieSitelom vyskumného projektu.

Rozhodnutie o zdrojoch dat je dalSou fazou procesu marketingového vyskumu.
V marketingovych vyskumnych projektoch sa pracuje so sekundiarnymi a primarnymi
zdrojmi dat. Udaje sekundarnej povahy boli zhromazdené k inému uéelu, neZ je siiéasne
rieSeny projekt. Prikladom sekunddrnych déat st rozne Statistické prehlady, katalogy,
registre, databaze, starSie vyskumné spravy ainé. Primarne data st zhromazdované

nanovo, v ramci rieSeného vyskumného projektu.

Po rozhodnuti, ze sa v projekte bude pracovat’ s primarnymi zdrojmi dat, nastupuje otazka
techniky zberu dat. Volba sa pohybuje medzi dotazovanim, pozorovanim
a experimentovanim. V tejto suvislosti je ddlezit¢ aj rozhodnutie o kontaktnej metdde.
Budeme sa dotazovat’ respondentov osobne, pisomne alebo telefonicky? Kazda z tychto

moznosti ma svoje prednosti a nedostatky, ktoré vyniknu za urcitych podmienok.

Vyber vhodného sposobu merania skimanych javov je otazkou spravnej konstrukcie
otazok a Skal. Nadvidzuje urCenie optimalnej vel’kosti vyberového siuboru, na ktorom
skimanie prebehne. Faza zhromazd’ovania dat v terénu je uz realizaénym krokom, ktory
tiez musi prebehnut’ podla istych pravidiel. Zhromazdené data eSte nevysvetl'uju problém.
K vysvetleniu nas vedie spracovanie a analyza dat. Sem zahriiujeme aj hodnotenie

a interpretaciu vysledkov, ktoré sa podstatne liSia podl'a typu vyskumu.

Poslednym krokom je spracovanie a predloZenie zaverefnej spravy zadavatelom
vyskumu. Tazisko prace je opdt v komunikacnej rovine, pretoze ide o zrozumitel'né
predanie vystupu vyskumu pre manazérske rozhodovanie. Prave tato usporiadanost

v postupe prace obmedzuje vznik chyb, vynakladanie zbyto¢nych nakladov a pod.

Akonéhle sa rozhodne o zakladnych prvkoch vyskumu, je mozné spracovat’ plan (projekt)
vyskumu. Ide o zakladny dokument, v ktorom je usporiadane uvedené vsetko podstatné, ¢o
sa vztahuje k vyskumnej tulohe, tj. ciel' vyskumu, metédy jeho rieSenia, techniky
zhromazd’ovania udajov, vel'kost” skimaného stuboru, sposob spracovania dat, ndklady na
vyskum, terminy a osobna zodpovednost’ za jednotlivé faze. Struktara projektu odpoveda
fazam a navéznostiam vyskumného procesu, ale uz v ztzenej podobe. Zaoberame sa len
tymi, pre ktoré sme sa rozhodli na zdklade znalosti vSeobecnych vyskumnych postupov

a konkrétnej rieSenej problematiky.
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1.2 Kvalitativny a kvantitativny vyskum

V praxi marketingového vyskumu sa stretivame s kategoriami kvalitativneho
a kvantitativneho vyskumu. Zakladny rozdiel vich pouziti je predovSetkym spojeny

s naSimi predchadzajiicimi znalost’ami skiimaného problému.

V pripade hl'adani novych suvislosti, tj. pri aplikacii metdd kvalitativneho vyskumu, sa
pracuje s malymi subormi respondentov, bez narokov na Statisticki reprezentativnost'.
Doraz je kladeny na porozumenie a zaoberd sa snahou vcitit' sa do koze spotrebitela.
Pouzivaju sa metody, ako su hibkové individualne rozhovory, skupinové rozhovory,

asociacné techniky a iné.

Ulohou kvantitativnych metod je Statisticky popisat’ typ zavislosti medzi premennymi,
o ktorych je uz zname, Ze maju silny vplyv, zmerat’ intenzitu tejto zavislosti, odhadnut’
budtci vyvoj a pod. Pracuje sa s vel'kymi subormi respondentov, vysledky sa obvykle daju
zovSeobecnit’ na celt populdciu. Doraz je kladeny na jednoduché meranie. Vo velkom

rozsahu st pouzivané Statistické postupy. [10]

Tab. 1 Vybrané charakteristiky kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu [10]

Charakteristika | Kvantitativny vyskum Kvalitativny vyskum

Pouzité metody Analyza sekundarnych materidlov | Psychologicka exploracia,

a udajov, Standardizovany nepriame projekéné postupy,
rozhovor, pisomny dotaznik, hibkové individualne rozhovory,
Standardizovany telefonicky skupinové rozhovory, expertné
rozhovor a iné. rozhovory a iné.
Sposob Presne stanovené formulacie VoI'ne formulované otazky, pocet
dotazovania dotazov aj poradie pokladanych otazok nie je obmedzeny, otazky
otazok. vedu k postihnutiu motiva¢nych

Struktar a vysvetleniu podstatnych

suvislosti.
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Tazatel Pripraveny laik, ktory kladie Psycholog alebo dokladne
vopred formulované otazky odborne pripraveny tazatel’, ktory
v ur¢enom poradi tak, aby mal pozna ciel’ vyskumu, prispdsobuje
minimalny vplyv na priebeh sa vyskumnej situdcii a kladie
rozhovoru. dotazy podl’a jej vyvoja.

Kontakt Vsetky formy kontaktu st mozné: | Osobny a pomerne intenzivny.
ustna, pisomna, telefonicka. Pri Tazatel najprv vytvara ovzdusie
osobnom kontakte ide zhruba dovery, v priebehu rozhovoru
o strednt intenzitu kontaktu, tzn. | citlivo reaguje na odpovede
zZe tazatel’ svojim vystupovanim a prispdsobuje im d’alSie otazky.
a chovanim vzbudzuje
v respondentovi ochotu
odpovedat’ na otazky.

Velkost Reprezentativna vzorka niekol’ko | Mala vzorka (niekol’ko desiatok)

sktimaného stoviek alebo tisic respondentov. | respondentov.

stiboru

Analyza dat Prevladaju statistické postupy. Vyhodnocovanie jednotlivych

pripadov, aplikécia metod
kvalitativnej analyzy, napr.

obsahovej analyzy.

1.3 Techniky zberu dat

Data, ktoré podl'a projektu vyskumu zhromazd’'ujeme v teréne, je mozné zbierat' roznymi

spdsobmi. M6zeme respondentov pozorovat, moézeme im poslat’ poStou dotaznik domov,

je mozné tiez poslat’ za respondentmi tazatelov, ktori im davaju otazky z dotazniku

a odpovede zapisuju, dotazuje sa aj telefonicky. Inou moznostou je sustredovat tdaje

v priebehu experimentu, ¢i uz v laboratériu alebo v teréne.

Zakladné techniky zberu dat st uvedené v nasledujtcej tabulke. Sucastou prehladu je aj

hodnotenie osobnej ucasti tych, ktori poskytuju informdcie atych, ktori ststreduji
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informacie v samotnom procese zberu dat, pretoze tieto dve hl'adiskd do velkej miery

ovplyviiuju presnost’ a uplnost’ dat.

Vsetky techniky maju svoje miesto v procese vyskumu; ich efektivnost’ je vSak viazana na

urcité podmienky. [6]

Tab. 2 Techniky zberu dat [10]

Ucast’ tych, ktori Ucast’ tych, ktori
Technika zberu dat
poskytuju informacie zhromazd’uju informacie
Pozorovanie Ziadna Znacéna
Osobné dotazovanie Znacéna Znacna
Telefonické dotazovanie Znacna Znacéna
Pisomné dotazovanie Znacéna Ziadna
Elektronické dotazovanie Znacna Ziadna
Laboratorny experiment Znacna Znacna
Experiment v prirodzenych
] Znacna Znacna

podmienkach
1.3.1 Pozorovanie

Pozorovanie je sucastou kazdodenného zivota. Kazdy z nas pozoruje udalosti okolo seba,
ukladé do svojej paméti tidaje, na zaklade ktorych potom vyvodzuje urcité zavery. Podstata
pozorovania, ktoré je technikou zberu dat v procese marketingového vyskumu, je rovnaka.
Metodicky je vSak obohatena o mnoho krokov, ktoré zvySuji spolahlivost’ a vypovedajucu

schopnost’ informacii.

Pre pozorovanie je charakteristické, Ze prebieha bez aktivnej ticasti pozorovaného. Miesto
toho, aby sme davali 'udom otazky, pozorujeme, ako sa chovajl, aké maju pocity atd’.
Pozorovanie teda moze byt s vyhodou pouzité tam, kde je potreba tidajov evidencného
typu. Ako priklad je mozné uviest’ frekvenciu navstevnikov na veltrhu pri stanku naSej
firmy, udaje o ponuke tovaru v predajniach, o type reakcii pozorovanych osdb na vystaveny

tovar a pod.
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Pozorovanie sa uskutocCtiuje v rozsahu, ktory je dopredu urCeny. Pokial’ sa pracuje
s vyberovym suborom, potom sa velkost’ vzorku pozorovanych jednotiek urcuje podla
pravidiel. Dopredu sa tiez urCuje objekt pozorovania, jeho charakteristiky, Casové
rozlozenie pozorovania, ¢o umoziuje v dalSej fazy projektu kvantitativnu analyzu
vysledkov. Inymi slovami, snazime sa o zachytenie ¢iselnych udajov, ktoré sustred’uje
odborne pripraveny pozorovatel tak, aby charakteristiky pozorovania boli kontrolovatel'né,

a to z hl'adiska spol'ahlivosti, objektivnosti a validity.
V marketingovych vyskumoch sa pouziva pat’ variant pozorovania, a to podl'a toho, ¢i je:
1. pozorovana situécia prirodzena alebo umelo vytvorena
2. pozorovanie zjavné alebo skryté
3. pozorovanie Struktirované alebo nesStruktarované
4. pozorovanie priame alebo nepriame
5. pozorovanie osobn¢ alebo vyuziva technické zariadenia

ad 1) Prikladom pozorovania v prirodzenych podmienkach je zistovanie, €i je urCity tovar
v predajni k dispozicii. Tento typ vyskumu sa oznacuje store-check. Takto je mozné merat’
frekvenciu zdkaznikov u vystavného stdnku, spdsob konzumadcie jedal v reStauracii,
chovanie Tl'udi pred vylohou. Je tiez zakladom tzv. predajnych inventar (auditov).
Vseobecne povedané, pozorovanie Vv prirodzenych podmienkach sa dd pouzivat vo

vSetkych situaciach, kedy pozorovatel’ neovplyviiuje chovanie pozorovanych.

Prikladom pozorovania v umelo vytvorenych podmienkach, ale pritom pokial mozno
v prirodzenych podmienkach st napr. skupinové rozhovory alebo tzv. in-hall vyrobové
testy, t. j. pozorovanie takych situdcii, ktoré sa bezne nevyskytuju (chutové reakcie na novy

vyrobok).

ad 2) Pokial je mozné volit medzi pozorovanim skrytym alebo zjavnym, je lepSim
variantom skryté, pretoze pozorované osoby sa chovaji prirodzene. Pravdepodobne
najjednoduch§im spdsobom, ako pozorovat' skryto, je pouZivanie zidznamového
technického zariadenia, napr. videokamery. Ak prebieha pozorovanie ako zjavné, potom je

treba pocitat’ s ur¢itym skreslenim tidajov.

ad 3) Rozdiel medzi Struktarovanym a neStrukturovanym pozorovanim je dany

zavaznostou pokynov, ako ma pozorovanie prebichat, o ma byt zaznamenané a iné.
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U struktirovaného pozorovania je pozorovatel presne inStruovany o postupe a rozsahu
pozorovania aspdsobe zaznamu. VSetky zaznamy sa robia na formulare, ktoré
pozorovatelia pri zbere dat vteréne vedd. NeStruktirované pozorovanie je ovela
zlozitejSie. Pozorovatel' dostava iba ulohu a poziadavky na data, ktoré by mal priniest.
Kvalifikované zvladnutie nestruktirovaného pozorovania je ndro¢né pre pozorovatel'a aj na
spracovavatel'a vysledkov. Jeho vyhodou je ale to, Ze prindsa tidaje v plnej bohatosti. Preto
je jeho miesto predovsSetkym v uvodnych fazach projektu a pri formulécii pracovnych

hypotéz.

ad 4) Priamym pozorovanim sa rozumie pozorovanie, ktoré prebicha stcasne
s pozorovanym javom. Je typické pre pozorovanie prejavov chovania, zistovanie
frekvencie zakaznikov ¢i navStevnikov a iné. Nepriame pozorovanie sa tyka nasledkov ¢i
vysledkov urcitej ludskej cinnosti. Prikladom moéze byt pozorovanie ponukaného

sortimentu v predajni, rozbor odpadkov po koncerte a iné.

ad 5) Osobné pozorovanie je zalozené na pouziti zmyslovych organov pozorovatela. Preto
je tu dolezita poziadavka na ich dobru funkciu. Je tiez ddlezité, aby pozorovatel
zaznamenaval €o pocuje alebo vidi, a nie to, o by rad videl alebo pocul. Mal by byt tiez
schopny simultdnneho zaznamenavania predchadzajuceho pozorovania a sacasne d’alSieho
pozorovania. VSetky tieto potencidlne problémy st eliminované pouzitim technickych
zariadeni. Musime vSak rieSit’ iné otazky, ktoré mozu objektivnost’ pozorovania znizit, a to
st moznosti dostato¢ne Sirokého zaberu, inStalacie zariadenia, néklady na jeho prevadzku
ainé. Preto sa vdc¢Sina pouzivania technickych pomocok obmedzuje na laboratdrne

podmienky, kde je ich prinos adekvatne vysoky.

Medzi najCastejSie pouzivané technické prostriedky patri videokamera, magnetofon,
psychogalvanometer, tachystoskop, kamera zachytdvajuca pohyb zorniciek a people meter.
Pouzitie kamery amagnetofonu je bezné pri  skupinovych  rozhovoroch.
Psychogalvanometer je pristroj na meranie vlhkosti rik, ktord sa meni na zéklade r6znych
stimulov, tachystoskop sa pouziva na projekciu réznych obrazkov, obalov alebo inych
vizudlnych pomdcok na velmi kritku dobu. Na tomto principe sa hodnoti
zapamitovatelnost’ a miera uputania testovanym predmetom. People meter je pristroj,
ktory snima priebeh sledovania televizie v domacnostiach. Pokial’ je spravne obsluhovany,

tu je narok na aktivnu spoluprdcu pozorovanych osob, potom zaznamenava, kedy, kto a na
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aké programy sa naozaj pozera. Poskytuje udaje predovSetkym o sledovanosti reklam

v detailnej Struktare a len s malym oneskorenym za redlnym casom. [3]

1.3.2 Dotazovanie

Zakladom dotazovania je pokladanie otdzok dotazovanym (respondentom). Z ich odpovedi
rieSitel vyskumného projektu ziskava Ziadand primarne udaje. Podla kontaktov
s dotazovanymi sa dotazovanie odohrdva ako osobné, telefonické, pisomné alebo
elektronické. Zvolend forma kontaktu preduruje pouzitelnost’ jednotlivych sposobov

dotazovania. Dotazovanie prebieha na zaklade dotazniku.

Osobné¢ dotazovanie je zalozené na priamej komunikacii s respondentom, tvarou v tvar. Ma
dlhu tradiciu a je stile najvyznamnejSou dotazovacou technikou. Medzi jeho prednosti
patri, Ze existuje priama spitna vizba medzi tdzatelom a respondentom, takze je mozné
motivovat’ respondenta k odpovediam. Naviazanie dobrého osobného vztahu je pre
spominané¢ zodpovedanie otazok vel'mi dolezité. Pri otvorenych otazkach ma pytajlci sa
moznost’” podnecovat respondenta k ¢o najobsiahlejSej odpovedi. Pri rozhovore modze
tazatel' pouzivat’ nazorné¢ pomdcky (obrazky, karty, vyrobky, ...), s ktorymi sa zvySuje
zrozumitel'nost’ a jednoznacnost’” otdzok. Pre respondenta je osobné dotazovanie
pohodlnym sposobom kontaktu, pretoze ho zbavuje povinnosti osobne zapisovat svoje

odpovedi do dotazniku.

Osobna pritomnost’ tazatel'a ale nesmie byt zdrojom zamerného skresl'ovania alebo
zatajovania informécii respondentom, napr. pri citlivych tém alebo spolo¢enskom tabu.
Osobna forma dotazovania je pre respondenta unosna len v uré¢itom ¢asovom rozsahu. Za
bezny rozsah sa povazuje 30 — 40 minat, aj ked je vynimo¢ne mozné pracovat
s respondentmi aj dlhSie. Potom ale nesmieme zabudat’ na prestavky v dotazovani, behom

ktorych sa respondent uvolni.

Medzi prednosti osobného dotazovania patri vysoka spolahlivost’ ziskanych zdrojov. Je
zname, kto odpovedal na otazky, kedy dotazovanie prebehlo, aké boli demografické
charakteristiky respondenta (napr. vek, pohlavie, postavenie v domacnosti, postavenie vo
firme a pod.), je mozné zapojit’ do dotazovania viacej respondentov z jednej domacnosti ¢i
firmy tak, aby odpovede boli ¢o najspolahlivejSie, a siasne mat zaznam o tom, kto

odpovedal. Nakladovo a casovo ide o vel'mi naro¢nt techniku.
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Telefonické dotazovanie je podobné osobnému, to znamend, ze dotazovany okamzite
reaguje na otazky kladené dotazovatel'om po teleféne. V krajinach s hustou a spolahlivo
fungujucou telefonnou sietou je tento spdsob vel'mi rozSireny ako pri dotazovani

v domacnostiach, tak vo firmach.

K najvaésim vyhodam patri rychlost, sktorou sa ziskavajii potrebné udaje. DalSou
prednost'ou su nizke néklady (v porovnani s osobnym dotazovanim) na jeden kontakt.
Telefonickym dotazovanim je mozné tieZ prekonat’ bariéru nechuti a obav respondentov
pozvat’ tazatel'a do svojho bytu alebo kancelarie. Prednosti telefonického dotazovania sa
eSte znasobuju v pripade, Ze je prepojené s pocitacovym ukladanim odpovedi aich

okamzitym spracovanim.

Problémom pri telefonickom dotazovani je naviazanie osobného kontaktu, ktory je Casto
rozhodujtci pri ziskavani respondenta k spolupréci. S tym je spojené aj riziko nepresného
pochopenia otazky alebo odpovedi. Tiez nemoznost’ pracovat’ s vizualnymi pomdckami
znizuje jednoznacnost’ komunikécie, a tym spol'ahlivost’ ziskanych udajov. Problémy mézu
nastat’ aj s reprezentativnostou suboru dotazovanych (bud’ je nizka telefonizacia alebo
vysoké percento nezastihnutych respondentov) a identifikdciou respondenta. Doba, pocas
ktorej je respondent ochotny po teleféne odpovedat’, je omnoho kratSia nez u osobného
dotazovania; pohybuje sa okolo 10 minut u obyvatel'stva; pri dotazovani pracovnikov
firiem ¢i inych institicii méze byt dlhSia.

Pisomné dotazovanie je Casto nazyvané aj poStovna anketa, pretoze respondenti dostavaju
vacsinou dotaznik postou. Existuji vSak aj iné moznosti dorucenia. Je mozné vyuzit’ nakup
vyrobku, ku ktorému je priloZzeny dotaznik. Dotaznik méze byt predlozeny i osobne na
vystave, veltrhu ai. Pri vSetkych tychto distribu¢nych cestach je spolo¢né, Ze respondent

dostava dotaznik vopred a sdm rozhoduje, ¢i a kedy ho vyplni.

Vyhodou pisomného dotazovania je, Ze respondent ma Cas si rozmysliet’ odpovede, i1 ked’
u otazok, v ktorych zistujeme spontanne odpovede, sa tito okolnost’ moéze obratit’ na

nevyhodu.

Ocividne najvacSou nevyhodou pisomného dotazovania je, ze sa strdca kontrola nad
velkostou a Struktirou vyberového suboru a ze nie je jasné, kto dotaznik v ktorej Casti
vypliloval. Névratnost’ dotazniku sa pohybuje vo velmi dobre pripravenych projektoch

okolo 30 %. Je zname, Ze na pisomné dotazovanie obvykle nereaguju l'udia s vel'mi
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vysokym a vel'mi nizkym vzdelanim, I'udia vys$Sich vekovych kategorii a I'udia pracovne
pretazeni. Nikdy vSak nie je mozné zistit, ako su pocetné kategorie, ktoré obvykle

neodpovedajt, vo vztahu ku konkrétnemu projektu.

Kazdy dotaznik zasielany poStou by mal byt’ sprevadzany dopisom, v ktorom je vysvetleny
zmysel a ciel’ dotazovania, spdsob ziskania adresy respondenta, sl'ub zachovania anonymity
poskytnutych udajov, jasné pokyny pre vyplhovanie, termin, do ktorého je potrebné
dotaznik vyplnit’ a zaslat’ rieSitelovi pod’akovanie za spolupracu a podpis zodpovedného
pracovnika. Dopis by mal mat motivujuci ucinok, ktorého sa dosahuje predovsSetkym
jednoznac¢nost'ou a zrozumitelnost'ou formulécii, prisfTubom zaslania stru¢nych vysledkov
vyskumu (ak je to mozné), pdsobivou upravou a uvedenim spojenia na rieSitel'a projektu,

kde je mozné¢ si overit’ pravdivost’ informacii uvedenych v dopise.

Motivaény ucinok zvySuje aj profesiondlne pripraveny dotaznik; sem patri nielen
dodrzovanie vSetkych pravidiel pre tvorbu otdzok, prehladnost’ usporiadania, ale aj
zaujimavy sposob formulacie otdzok. Sti¢ast'ou zasielky je aj obalka so znamkou a spétnou
adresou. Motivacia respondenta odpovedat’ bude tym vyssia, ¢im presvedcenejsie z celej
zasielky poznd, riesitel’ myslel na jeho pohodlie a vazi si ¢asu, ktory respondent vyplneniu

dotazniku venuje.

Vicsina dotaznikov zasielanych postou obyvatel'stvu sa obvykle vracia behom dvoch az
troch tyzdnov od odoslania. U dotazovania organizacii to byva priblizne mesiac. Po tejto
lehote je nepravdepodobné, Ze sa vrati vyznamnejS$i pocet dotaznikov. Pokial nie je
k dispozicii dostato¢ny pocet odpovedi, je treba pripomenut’ respondentom, ze su ich
odpovede ocakavané. V pripade firiem sa tito pripomienka realizuje telefonicky,
u obyvatel'stva d’als$im dopisom. Po tejto vyzve obvykle prichddza asi 10 % z konecného

poctu dotaznikov. DalSie urgencie sa ukazuji ako net¢inné.

Dotazovanie bez ohl'adu na spdsob kontaktu s respondentom je vel'mi rozsirenou technikou
ziskavania dat s tendenciou k d’alSiemu rastu. Jeho prednostou je moznost pouZzitia
v roznych typoch skimanych situacii a komplexnost’ ziskanych udajov. U osobného
dotazovania pristupuje eSte vyhoda kontroly velkosti a Struktiry vyberového suboru,

vysoka spol'ahlivost’ tidajov a rychlost’ ziskania udajov.

Nasledujtica tabul’ka zobrazuje porovnanie vyhod a nevyhod dotazovania podla spdsobu

kontaktu s respondentom, pretoze v konkrétnych projektoch ma réznu dolezitost’. [3]
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Tab. 3 Porovnanie technik dotazovania [10]

HPadisko Pisomné Osobné | Telefonické

Vyska nakladov najnizsia vysoka | stredna

rastie v zavislosti na pocte

Naro¢nost’ na organizaciu | nizka vysoka
rozhovorov
Miera navratnosti
nizka vysoka | dost’ vysoka
odpovedi
Kontakt s respondentom | ziadny uzky Nie prili$ uzky

Vyuzitie v kvantitativnych
obmedzené | vysoké | dost’ vysoké
vyskumoch

Rychlost’ uskuto¢nenia stredna strednd | vysoka

[3]

Elektronické dotazovanie je novou technikou zberu dét zaloZzenou na vyuziti pocitacov.
Jeho rozsirenie suvisi s rastom siete ucastnikov elektronickej posty, podobne ako pri
telefonickom dotazovani. Elektronické dotazovanie spaja vyhody pisomného dotazovania
(respondent vidi pred sebou dotaznik), je vel'mi rychle, lacné a urychl'uje spracovanie dat,

pretoze vSetky data st uz ulozené v elektronickej podobe. [3]

1.3.3 Laboratérny experiment

Ide o techniku zberu dat zaloZenli na vytvoreni situdcie s parametrami, ktoré si podstatné
pre projekt (napr. porovnavanie chuti niekol’ko druhov vyrobkov, diskutovanie o nazoroch
na urcity vyrobok apod.). Respondenti prichddzaju do tychto umelo vytvorenych
podmienok a podla pokynov veduceho experimentu ochutnavaju, diskutuju a vyhodnocuju.
NajcastejSie pouzitie laboratéorneho experimentu je pri testoch vyrobkov a skupinovych
rozhovoroch. Kazdy typ aplikacie je odliSne néarocny na pripravu situacie, vyber

respondentov, sposob zdznamu dat. [§]
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1.34 Experiment v prirodzenych podmienkach

Ide o vzacne pouzivant techniku zberu dat. Podobne ako u laboratdérneho experimentu ide
o vytvorenie Ciasto¢ne kontrolovanej situacie. NajcastejSie sa pouziva pri testovani zaujmu
o novy vyrobok. Testovany vyrobok sa preddava vo vybranych predajniach, kde sa detailne
sleduje jeho predaj. V porovnani s inymi typmi testov, v tomto pripade udaje o predaji,
relativne presne popisuju zadujem o vyrobok, pretoze zdkaznik sa musi skutocne rozhodnat’
amusi za vyrobok zaplatit. Obmedzenost’ pouzitia tejto techniky je jednak dana Casovou
naro¢nostou testovania, jednak pripravou experimentu (vyber lokality, kde sa bude
experiment konat’). Takéto riziko, Ze sa konkurencia pred¢asne dozvie o novom vyrobku,

je pri tejto metode vysoké. [8]
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2 ANALYZA POSTAVENIA SPOLOCNOSTI NA TRHU

Analyzu postavenia spolo¢nosti na trhu je mozné sledovat’ z viacerych hl'adisk. Postavenie
spolo¢nosti mézeme sledovat’ z pohl'adu budicnosti a sucasnosti, d’alej je mozné sledovat’
vnutorné alebo vonkajsie prostredie spolo¢nosti. Za tymto ucelom existuje velké mnozstvo
analyz, z ktorych asi najzndmejSimi si SWOT analyza, PEST analyza a samozrejme

marketingovy mix.

2.1 Marketingovy mix sluzieb

Marketingovy mix predstavuje subor ndstrojov, pomocou ktorych marketingovy manazér
utvara vlastnosti sluzieb pontkanych zédkaznikom. Jeho cielom je priniest’ zisk organizacii
a sluzi k uspokojovaniu potrieb zdkaznikov. Stratégia firmy sa opiera o Styri zakladné
nastroje (prvky) marketingu, ktoré su v marketingovej terminoldgii oznaCované ako ,,Styri
P%, tymito Styrmi P st:

e Produkt (product)

e (Cena (price)

¢ Distriblicia — miesto (place)

® Propagacia a reklama — podpora predaja (promotion).
Aplikacia marketingovej orientacie v organizaciach poskytujicich sluzby ukézala, ze tieto
»4 P pre u¢inné vytvaranie marketingovych planov nestaci a je potrebné k tradi¢nému
marketingovému mixu (4 P) pripojit’ d’alSie ,,3 P*. Pri¢inou su predovsetkym vlastnosti
sluzieb. Tromi P sa oznacuju:

e Materidlne prostredie (physical evidence)

e [udia (people)

e Procesy (process).

Uvedené nastroje su prostriedky uskutociiovania dlhodobych aj kratkodobych zamerov
firmy. Vhodnou modifikaciou produktu, predajnych miest, propagacnej ¢innosti a zmenou
ceny je mozné docielit’ uspokojenie zdkaznika a stcasne ziskat vyhodu v ekonomicke;j

sutazi. [4]
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Tab. 4 Marketingovy mix pre oblast sluZieb [5]

PRODUKT CENA MIESTO PODPORA
Rozsah — sortiment | Zl'avy Umiestnenie PREDAJA
Kvalita Vnimanie hodnoty Pristupnost’ Propagacia
Zaruky - garancie sluzieb zakaznikom | Distribu¢né siete Reklama
Uroveti znacky Platobné podmienky Publicita
Predajné sluzby Kvalita versus cena Osobny predaj
Public relations
LCUDIA: MATERIALNE PROCES
Zamestnanci: Zakaznici: | PREDPOKLADY Postupy
Vzdelanie Chovanie | Prostredie: Spolupraca so
Vystupovanie Kontakty | Zariadenie: interiér-exteriér | zakaznikmi
Medzil'udské vzt'ahy Rozmiestnenie Usmeriiovanie
Motivacia Uroveti hluku zékaznika
Atmosféra Priebeh aktivit
Farebnost’
2.1.1 Produkt

Produkt je v marketingu oznaCovany ako akdkol'vek ponuka, ktort organizacia ponuka
spotrebitel'ovi za Gcelom uspokojenia jeho hmotnych aj nehmotnych potrieb. Pod pojmom
produkt sa skryvaju nielen hmotné vyrobky (potraviny, obuv, odevy, elektronické pristroje,
automobily, stroje a predmety v r6znom S$tadiu rozpracovania), ale aj sluzby (servisné
strediska, reStauracie, vzdelavacie agentary, cestovné agentiry, kadernicke a kozmetické
salony, finan¢né institacie, atd.). U Cistych sluzieb sa popisuje produkt ako urcity proces,
Casto bez pomoci hmotnych vysledkov. KIi¢ovym prvkom definujicim sluzbu je jej

kvalita. [4]

2.1.2 Cena

Cena je pre vicsinu spotrebitel'ov miera hodnoty vyrobku, pretoze udava, akého mnozstva
penazi sa musia vzdat, aby vymenou ziskali pontkany produkt alebo sluzbu. Manazér
rozhodujici o cene si vSima ndklady, relativhu trovenl ceny, uroven kupyschopného
dopytu, tlohu ceny pri podpore predaja (rozne zl'avy), tlohu ceny pri snahe o stilad medzi
redlnym dopytom a produkénou kapacitou na mieste a ¢ase. Vzhl'adom k nehmotnému
charakteru sluzieb sa cena stava vyznamnym ukazovatelom kvality. VySka ceny je

obmedzena nakladmi na jednej strane a dopytom na strane druhe;.
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2.1.3 Distribucia - miesto

Rozhodovanie o distriblicii suvisi s ulahéenim pristupu zékaznikov k sluzbe. Suvisi
s miestnou lokalizdciou (umiestnenim) sluzby, s vol'bou pripadného sprostredkovatel’a
dodavky sluzby (¢i leteckd spoloCnost’ preddva sluzbu priamo, alebo prostrednictvom
cestovnej agentury). Distribu¢ny systém poskytuje spotrebitel'ovi najma dve vyhody, a to
vyhodu priestorova a €asovl, pretoze umoziuje ziadany produkt zakupit' v miestach

a v dobe pre zdkaznika vhodnych. [5]

2.14 Podpora predaja — propagacia, reklama

Propagacia, jej zmyslom je najmé informovat’ o produkte, napriklad o jeho vlastnostiach,
dostupnosti a cene, a presvedcCit’ potencionalnych zékaznikov o vyhodnosti kiipi produktu
od inzerujucej firmy. Propagacné taktiky maju mnoho poddb. Propagacia sa uskuto¢iuje
pomocou rekldm umiestnenych v televizii, rozhlase, novinach a casopisoch, na internete, ¢i
v miestach, kadial sa kazdy defi pohybujeme. Dalej sa uplatiuji aj d’aliie nastroje
propagacie, t.j. podpora predaja, publicita a osobny predaj. Podpora predaja sa uskutociiuje
prostrednictvom kupdnov, spotrebitel'skych sut’azi, cenovych zvyhodneni. Na propagacii sa
podiela aj publicita, teda zverejnené hodnotenia firmy nezavislymi subjektami a vztah
firmy k verejnosti (public relations). Propagacnt funkciu plnia obchodni zamestnanci, ktori

osobne sprostredkovavaji predaj. [4]

2.1.5 Materialne prostredie

Nehmotna povaha sluzieb znamend, ze zékaznik nedokaze dost’ posudit’ sluzbu skor ako ju
spotrebuje. To zvysuje riziko nakupu sluzieb. Materialne prostredie je svojim spdsobom
dokazom o vlastnostiach sluzby. M6ze mat mnoho foriem — od vlastnej budovy ¢i
kancelarie, v ktorej je sluzba poskytovana, po napr. brozaru, ktord vysvetl'uje rozne typy
poistenia ponukanych poistovacou spolo¢nostou alebo ponuku predplatného. Dokazom
o kvalite sluzby je aj oblecenie zamestnancov, mnohokrat typické pre siete organizacii

poskytujuce sluzby (McDonald), letecké spolocnosti, hotely. [5]

2.1.6 Ludia

Pri poskytovani sluzieb dochddza vo vécSej ¢i mensej miere ku kontaktom zdkaznika

s poskytovate'mi sluzby — zamestnancami. Preto sa Pudia stavaju jednym z vyznamnych
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prvkov marketingového mixu sluzieb a maji priamy vplyv na ich kvalitu. Vzhl'adom
k tomu, ze zékaznik je sucastou procesu poskytovania sluzby, ovplyviuje jej kvalitu aj on.
Organizacia sa musi zameriavat na vyber, vzdelavanie a motivovanie zamestnancov.

A toto je dolezité pre vytvaranie priaznivych vztahov medzi zakaznikmi a zamestnancami.

[5]

2.1.7 Procesy

Interakcia medzi zédkaznikom a poskytovatelom behom procesu poskytovania sluzby je
doévodom podrobnejSiecho zamerania sa na to, akym spdésobom je sluzba poskytovana.
Ludia, ktori musia cakat’ hodiny na vybavenie ziadosti, iste nie si spokojni s poskytovanou
sluzbou. To isté plati o zbyto¢nom ¢akani v restauracii a pod. Pokial’ nie su zakaznikovi
dobre vysvetlené vyhody celého produktu, ich porovnanie s konkurenénymi produktmi,
pokial’ mu nie je poskytnutd pomoc pri vypliiovani formulara, nie je potom cely proces
poskytovania sluzby dobre zvladnuty a zédkaznik odchadza nespokojny. Preto je nutné
spracovavat’ analyzy procesov, vytvarat' ich schémy, klasifikovat’ ich a postupne, hlavne

u zlozitych procesov, zjednoduSovat’ jednotlivé kroky, z ktorych sa procesy skladajt. [5]

materidine QELLEFALIL
predpoklady miasto

podpora
predaja

Obr. 2 Marketingovy mix pre

oblast sluzieb

2.2 SWOT analyza

Nastrojom pre celkovi analyzu vonkajsich a vntitornych faktorov sa stala SWOT analyza.

Tato metdda je nazvana podl'a pociato¢nych pismen anglickych slov:
e S —strenghts (sila)

e W — weaknesses (slabosti)
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e O - opportunities (prilezitosti)
e T — threats (hrozby)

Predstavuje kombinaciu dvoch analyz, S-W a O-T. U¢elom SWOT analyzy je zhodnotenie
vnutornych predpokladov podniku k uskuto¢neniu urcitého podnikatel'ského zameru, tj.
silnych a slabych stranok (analyza S-W), a podrobenie rozboru i vonkajsich prilezitosti a
hrozieb urcovanych trhom (analyzy O-T). Na jej zdklade moze podnik prikro€it’

k marketingovej stratégii a formulacii Specifickych cielov. [4]

Specifické.
prednosti

" s N

silné w
stranky
SR SIat"éstrénky
X (weaknesses)
prilezitosti T : ’
(opprnbes) hrozby
(threts)

Vonkajsie prostredie
firmy

Vnutorné prostredie
firmy

Obr. 3 Analyza silnych a slabych stranok,

prilezitosti a hrozieb spolocnosti

2.2.1 Analyza vonkajSieho prostredia firmy. Analyza prileZitosti a hrozieb

(analyza O-T)

Vlastny postup SWOT analyzy vychadza najprv zo skiimania vonkajSiecho (externého)
prostredia, ktoré firmu obklopuje. O — T analyza umoziuje odhalit’ atraktivne prilezitosti,

ktoré skryva trh a ktoré umoznia podniku uplatnit’ svoje strategické aktivity a tak priniest’
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vyhody nad ostatnymi ucastnikmi podnikania. Stcasne tiez nabada k zamysleniu sa nad

problémami, s ktorymi bude podnik zapasit’.

Znamena to teda, ze firma musi sledovat’ vyznamné sily makroprostredia (demografické,
ekonomické, technologické, politické, legislativne (pravne), ekologické, socidlne a kulturne
prostredie) a tiez tych ucastnikov mikroprostredia, ktori ovplyviiuja jej schopnost

dosiahnut’ na trhu zisk (zakaznici, konkurenti, dodavatelia, distributori).

Prilezitosti by mali byt posudzované z hladiska ich atraktivnosti (trzny potencidl) a
pravdepodobnosti Gspechu (kapacitné moznosti spolocnosti). Najidealnejsi trh z hl'adiska
atraktivnosti, je trh, ktory rastie a ma tendenciu rast. Pravdepodobnost’, Ze firma dosiahne
uspech, nezavisi len od jej konkurencnej sily, ale aj od toho ¢i je tato sila v porovnani

s konkurenciou vacsia.

Vramci tejto Casti analyzy SWOT by sa mal podnik koncentrovat na identifikaciu
potencialnych prilezitosti — existencia neuspokojenych zakaznikov, moznost’ vstupu na
nové trhy a ich segmenty, zanikajice bariéry vstupu na atraktivnych zahrani¢nych trhoch,

zrychl'ovanie rastu trhu.

Kvadrant 1 pozostdva z prilezitosti ponukajucich najvyssi Uzitok, preto by sa mal
manazment sustredit’ na tieto aktivity. Naopak, prilezitosti v kvadrante 4 su bud’ prili§
malé, alebo ich podnik nebude vediet’ dostatocne vyuzit'. Prilezitosti v kvadrante 2 a 3 su
zaujimavé len v pripade, Ze existuje moznost zvySenia ich atraktivnosti alebo

pravdepodobnosti tspechu. [4]

Tab. 5 Matica prilezitosti [5]

Pravdepodobnost’ ispechu
Vysokéd Nizka

Vysoka | Najvyssi uZitok 1 | Riskantng oblast 2

Malo zaujimava oblast | Nevyuzitelna oblast

Nizka 3 4

Atraktivita

Externé prostredie vytvara nielen prilezitosti, ale prezentuje aj sériu rizik. Riziko je vyzva,
poukazuje na nevyhodny trend vyvoja vo vonkajSom prostredi, ktory v pripade pasivnej

reakcie zo strany podniku ohrozi jeho trhovu poziciu. [4]

Rizika st klasifikované z hl'adiska ich zavaznosti a pravdepodobnosti vyskytu. Pri analyze

okolia z hl'adiska moznych hrozieb je potrebné zamerat’ sa na potencialne hrozby — vznik
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novych lacnejSich technoldgii, novych, lepSich produktov, vstup novych konkurentov
s niz§imi ndkladmi, nové reguldcie Statu, rastica vyjedndvacia sila zékaznikov,

dodavatel'ov .

Rizika z 1. kvadrantu mé6zu firmu vazne zranit, preto treba pripravit’ plan marketingovych
aktivit, ked’ze pravdepodobnost’ ohrozenia je vysoka. Rizikd v 2. a 3. kvadrante treba
podrobit’ dokladnému skumaniu v pripade, ak sa stadvaji kritickymi, netreba vSak
zostavenie planu eventualnych alternativ. Rizikd v 4. kvadrante su malé a vacSinou ich

mozno ignorovat’. [4]

Tab. 6 Matica rizik [5]

Pravdepodobnost’ vyskytu
Vysoka Nizka
3 Vysokaé Oblast aktualneho ohrozenia | Oblast staleho monitorovania
o
1 2

c

N

© , .y ..

«:cls Nizka ?blast potencialneho rizika Oblast nizkeho ohrozenia 4

Spojenim tychto dvoch matic - hlavnych prilezitosti a rizik, ktoré ovplyviiuji podnikanie,
sa stratégovia snazia zistit' mieru celkovej atraktivnosti trhu a zvolit’ vhodné podnikatel'ské

stratégie. Existuju Styri moznosti:

e Oblast idealneho podnikania, stratégia, ktora sa vyzna¢uje mnohymi prileZitostami, ale iba
niekol’kymi minimalnymi (ak vobec nejakymi ) rizikami.

e Oblast’ Spekulativneho podnikania, stratégia zaloZzena na vyuZivani poc¢etnych prilezitosti
pri si¢asnom vysokom riziku

e Oblast’ zrelého podnikania, opatrna stratégia zamerana na sustredenie sa na jedinu alebo
niekol’ko malo prilezitosti pri si¢asnom nizkom riziku

e Oblast problémového podnikania, stratégia sa sustreduje na vyuzitie jednej alebo

nieckol’ko malo prilezitosti, av§ak pri pomerne vysokom riziku [5]

2.2.2 Analyza vnutorného prostredia firmy. Analyza silnych a slabych stranok

(analyza S-W)

Hodnotenie vplyvu vonkajSich Cinitel'ov, vykondvané so zamerom stanovit’ ciele podniku,
musi byt doplnené rozborom vnutornych c¢initelov. Viaceré podniky dnes poznaju

prilezitosti, ktoré im trh pontika, avSak chyba im schopnost’ vyuzit’ ich. Na zaklade analyzy
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silnych a slabych stranok vie podnik stanovit, co je z hl'adiska suCasnej a oCakavanej

situacie rozumné konat’. [3]

Za dolezit¢ znaky konkurencnej sily podniku sa povazuje vysoky (veduci) podiel na trhu,
rastiica spotrebitel'skd zakladia a lojalita, koncentracia na najrychlejSie rastuci segment
trhu, silne preferovany produkt, ndkladova vyhoda, nadpriemerna ziskovost’, technologia a

inovacnd schopnost’.

Za dolezité znaky konkurencnej slabosti sa povazuje stracanie pozicie voci rivalom,
podpriemerny rast prijmov, nedostatok finanénych zdrojov, klesajica reputicia u

zékaznikov, prili§ maly podiel na trhu, nizka kvalita produktov.

Pri hodnoteni silnych a slabych stranok je potrebné kazdy faktor odstupiiovat’ podla
dolezitosti (rozhodujica silna stranka, margindlna silnd stranka, neutraly faktor,
rozhodujtca slabd strdnka, margindlna slaba stranka) a podl'a intenzity jeho efektu - vplyvu
- vykonu (vysoky, stredny, nizky). Vysledok spojenia stupiia vykonu a dolezitosti

predstavuje Styri mozné alternativy:

Tab. 7 Matica dolezitosti a efektu (vykonu) [5]

Efekt
Vysoky Nizky
Oblast posilovania
ucinnosti 2

Vysoka | Oblast udrZzovania podpory 1

Oblast nizkeho ohrozenia

Nizka Oblast rezerv 3 4

Dolezitost’

1. Vtomto kvadrante su sustredené tie silné stranky firmy, ktoré maji vysoku
dolezitost a zaroven dosahuju silny efekt. Tieto faktory je nutné inad’alej

podporovat’ a firma na nich moze stavat’ svoju zékladnu strategicka variantu.

2. Vdruhom kvadrante tejto matice su faktory sice vysokej ddlezitosti, ale majlice
v sucasnosti malu efektivnost. Je potrebné ststredit’ stratégiu na posilovanie

ucinnosti tychto faktorov.

3. Tento kvadrant obsahuje tie silné stranky, ktoré sice prindsaju efekt, ale z hl'adiska
zvoleného pohl'adu nemaju prili§ vel'kt dolezitost. To sa vSak moze okolnost’ami
zmenit’ aje potrebné, aby sa tieto faktory neoslabovali, pretoze mézu v urcitych

situdciach predstavovat’ istti konkuren¢nt vyhodu.
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4. Stvrty kvadrant tejto matice obsahuje prvky nizkej dolezitosti a zaroven aj nizkeho
efektu. Aj napriek tomu je potrebné robit’ ich kontrolu a nedopustit’, aby sa z tychto

faktorov stali slabé stranky.

Na zéklade tejto analyzy je zrejmé, ze silné stranky sa nemusia vzdy pretransformovat’ do
konkurenc¢nej vyhody. Dévodov, preco je to tak, je niekolko, pricom najCastejSimi su
zdkaznikmi vnimand nizka dolezitost produktov, a rovnako silnd konkurencia.
Identifikacia silnych miest naSich podnikov je mozna len na zaklade porovnania s ich

hlavnymi konkurentmi.

Ani sustredenie sa na prekonanie vSetkych slabych stranok nemusi priniest ocakéavany
efekt, pretoze naklady potrebné na ich transformovanie do silnej stranky sa nemusia vratit’.
Pozornost treba venovat prilezitostiam, v ktorych ma podnik najviac silnych stranok, alebo
oblastiam, v ktorych sa vzhl'adom na velku prilezitost’ a potencialnu navratnost’ investicii
ukazuje efektivne vytvorenie novych silnych stranok. Priklady z praxe uvadzaju, ze i1
zastaraly podnik mé popri slabych miestach aj silné miesta, ktoré pokial’ dokéze spravne
identifikovat’ a vyuzit, vytvaraji predpoklady pre ziskanie lepSieho postavenia na trhu,

alebo vstupu na novy trh.

2.3 PEST analyza

Podnikanie sa odohrdva v skutocnom svete a redlny svet je velmi zlozité a dynamické
miesto. Firmy s neustale ovplyviiované vSetkymi udalost’ami, ktoré sa odohravaju okolo
nich. Pracuji v neustdle sa meniacom mnohostrannom prostredi, ktoré organizacie k

vlastnej Skode ¢asto ignoruju.

Ako obvykle, ked’ sa stretdvame s analyzou vel'mi zlozitej situacie, hl'addme urc¢ity model,
aby nam pomohol analyzu Strukturalizovat’. Model, ktory pouzivame v tomto pripade, je
velmi jednoduchy, nazyva sa analyza vonkajSieho prostredia (PEST). V tomto modeli
zarad’'ujeme to, o ¢om si myslime, ze su dolezité externé faktory, pod Styri hlavné oblasti:

[6]

e Politické
o FEkonomické
e Socialne

e Technologické
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Vsetky organizdcie si o svojom priemysle a vyvojovych trendoch vytvéaraji urcité
predstavy. Je uzito¢né neustale brat’ spravnost’ a aktudlnost’ tychto predstdv v tivahu.
Analyza vonkajSieho prostredia vyzaduje viac nez len zostavenie Styroch zoznamov.
Musime sa snazit’ odpovedat’ na nasledujice otazky:
¢ Ako sa pravdepodobne zmenia vyznamné polozky vo vsetkych Styroch oblastiach
prostredia behom nami planovaného obdobia?

e (o je motorom zmeny — to znamena, aké faktory zapriGifiuju zmenu? Buda mat’
vplyv? Intenzivnejsi vplyv?

e Aky bude pravdepodobny dopad tychto zmien na naSe operacie? Na naSe
konkuren¢né postavenie?

e Ako moézeme tieto zmeny a trendy Co najlepSie zohladnit’ pri formulovani naSej
stratégie?

2.3.1 Krlucové makroekonomické faktory

Nasledujuci obrazok prinadsa stru¢ny prehlad réznych faktorov, ktoré ovplyviuju

podnikatel'ska ¢innost’. Patria sem napriklad:

Obr. 4 Klucové makroekonomické faktory
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U PEST analyzy je najdolezitejSim imperativom skutocnost, ze ma byt zamerana do
budicna — na najvyznamnejSie vyvojové trendy. Buduci vyvoj vSak spravidla nie je mozné
dobre odhadnut’/predpovedat’ bez toho, ze by sme poznali predchadzajici vyvoj (minulost’)

a sucasny stav. [13]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

3 STRATEGICKY PRISTUP K RIADENIU CUDSKYCH ZDROJOV

Strategické riadenie I'udskych zdrojov je praktickym vylstenim podnikovej persondlnej
stratégie. Je to konkrétna aktivita, konkrétne usilie, smerujuce k dosiahnutiu cielov
obsiahnutych v persondlnej stratégii. Rovnako ako v pripade personalnej stratégie
1 strategické riadenie 'udskych zdrojov je tizko spojené so strategickym riadenim podniku,
prameni v flom, ale je zaroveil jeho ustrednym pradom. Nastrojom strategického riadenia

I'udskych zdrojov je potom strategické (dlhodobé) personélne planovanie.

Problémy strategického riadenia ludskych zdrojov je teda nutné chapat’ v kontexte
s problémami podnikovej stratégie a podnikového strategického riadenia. Je tu urcita
logickd postupnost’, na ktorti by sa nemalo zabudat’. Jednotlivé ¢lanky tejto postupnosti
najlepsSie pochopime, ked” sa budeme zaoberat’ najddlezitejSimi otazkami, ktoré sa v tychto
¢lankoch musia riesit’.

Vseobecné podnikové strategické riadenie musi v prvom rade riesit’ nasledujice otazky:

1. Aku podnikatel'sku filozofiu si chce podnik vytvorit’, aké chce mat’ poslanie a aka

rolu si praje hrat’ na trhu?
2. Akym pozitivnym a negativnym vonkaj$im faktorom musi podnik celit™?
3. Aké st prednosti a nedostatky podniku?
4. Aké ciele chce podnik dosiahnut’?
5. Ako chce tieto ciele dosiahnut’?

Vsetky tieto otazky v sebe implicitne zahffiaju problematiku l'udskych zdrojov anie je
mozné ich zodpovedat’, pokial’ 'udské zdroje nebudu brané do tivahy. Tie totiz determinuji
do znacnej miery formulaciu podnikovej filozofie, podnikového poslania aj rolu podniku
na trhu. Pozitivnym ¢i negativnym vonkajSim faktorom spravidla byva popula¢ny vyvoj,
teda reprodukcia pracovnych zdrojov apracovnych sil, rozmiestnenie obyvatel'stva
(osidlenie), jeho rezidencné preferencie a priestorova mobilita a s tym vSetkym suvisiace
situdcie na trhu prace. Povaha prace v podniku, mnozstvo a Struktura (predovsetkym
profesijne-kvalifikacnd) zamestnancov, ich pracovné chovanie, produktivita prace,
mobilita, flexibilita apod. — to vSetko mozu byt prednosti alebo nedostatky podniku.

A vsetky tieto skutocnosti determinuju ciele, ktoré chce podnik dosiahnut’.
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Z predchadzajucich otazok teda logicky wvyplyvaju otazky, ktoré musi podnikové

strategické riadenie I'udskych zdrojov riesit’ predovsetkym:

1.

Akl mieru stladu medzi pracovnymi miestami a pracovnikmi chce podnik

v buducnosti dosiahnut™?

Aka je sucasna miera suladu aznej vyplyvajuca urovenn produktivity prace
a osobného uspokojenia pracovnikov?

Aké zmeny v politike 1v praktickej Cinnosti na useku ludskych zdrojov su

nevyhnutné, aby bol dosiahnuty ziadtici stlad medzi pracovnymi miestami

a pracovnikmi?

V priebehu strategickych ivah sa tieto otdzky eSte konkretizuju:

l.

2.

3.

Kol’ko a aky druh pracovnikov bude podnik potrebovat’?
Aké ponuka pracovnych sil sa v podniku i mimo neho perspektivne predpoklada?

Co je potrebné urobit, aby bola pokryta Ziadica perspektivna potreba pracovnikov

v podniku?

Aby bolo mozné dat’ na vSetky uvedené otazky spolahlivii odpoved’, musi sa podnikové

strategické riadenie dokladne zaoberat’ nielen vnatornymi podmienkami podniku, ale

predovSetkym podmienkami vonkajSimi. Tie uréuju mantinely, v ktorych sa moézu

pohybovat’ strategické uvahy a koniec koncov i rieSenia beznych uloh personalnej prace. Su

to predovsetkym nasledujuce vonkajsSie podmienky:

1.

2.

Popula¢ny vyvoj a jeho dopad na reprodukciu pracovnych zdrojov a pracovnych sil.

Vyvoj trhu préace, predovSetkym vyvoj vztahu medzi ponukou pracovnych sil

a dopyt po nich, a to nielen ¢o do mnoZstva, ale aj do Struktury.
Zmeny techniky a technologie vyuzivané alebo vyuziteI'né v podniku.

Zmeny hodnotovych orientécii I'udi, predovSetkym zmeny profesijne kvalifikaénych
orientacii, orientacii tykajicich sa vzdelania, rodiny, socidlnych potrieb apod.
Doélezité je hlavne rozpoznat’ mieru stability oblibenosti ur¢itych povolani, typov

vzdelani, popripade modelov rodiny a rodinnych orientécii Zien.

Priestorova mobilita obyvatel'stva, pracovnych zdrojov a pracovnych sil — vratane

medzistatne] mobility, prekazky stojace v ceste volnej mobilite (administrativne,
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6.

bytové, socio-psychologické a iné¢), migracna atraktivita jednotlivych sidiel ci
regionov a jej uzemna diferenciacia, rezidencné orientécia (preferencie) I'udi (miera
oblibenosti byvania v roznych typoch sidiel, napr. pritazlivost velkomiest ¢i

uzemi vyznacujucich sa urcitou kvalitou Zivotného prostredia).

Pracovna a socialna legislativa a politika zamestnanosti (Statna ¢i lokdlna), miera

ich stability.

Je vSak potrebné brat’ do uvahy i d’alSie vonkajSie podmienky, ako napr.:

7.

Priebeh tzv. priemyselného cyklu, tj. striedanie obdobi konjunktiry a depresie.

Mozné zmeny v dopyte po vyrobkoch i sluzbach podniku (ato nielen ¢o do
mnozstva, ale aj do Struktury), popripade mozné zmeny konkurenéného prostredia

na trhu vyrobkov a sluzieb, mozné zmeny na trhu surovin a energii.

Zmeny v miere otvorenosti narodnej ekonomiky, zmeny stability politickych

pomerov a zakonov spoluvytvarajicich d’alSie podmienky pre ¢innost’ podniku atd’.

Mimoriadny vyznam ma skiimanie vac¢Siny tychto podmienok v bezprostrednom okoli

tohto podniku, v uzemi, v ktorom ma trvalé bydlisko rozhodujica cast’ pracovnikov

podniku, v ziadnom pripade vSak nie je mozné ignorovat ani ostatné regiony Statu.

Pracovnd sila v krajinach s vyspelou trznou ekonomikou sa vyznacuje vysokou

priestorovou i pracovnou mobilitou a podniky tak nebyvaju zavislé len na pracovnych

zdrojoch nachadzajucich sa v najblizSom okoli.

Pokial’ ide o vnatorné podmienky, potom je treba zaoberat’ sa troma skupinami podmienok,

ktoré suvisia s:

1.

organizaciou (velkost podniku, organiza¢na Struktira, priestorova Struktura,

technika a technoldgia, produkcia, personalna politika, kultura a in¢),

pracou (charakter a obsah, podnetnost, rozmanitost, autondmia, obtiaZnost,
rizikovost’, uroven a formy organizacie prace, individudlny alebo tymovy charakter
a iné),

zamestnancami (pocet, demografickd, ekonomicka, socidlna i priestorova Struktura,

ich znalosti a schopnosti, rozvojovy potencial, mobilita, osobnost’, hodnotové

orientacie, oCakavania, rodinné zdzemie, bytové a iné€ zivotné podmienky a in¢).
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Ako je vidiet, podnikové strategické riadenie l'udskych zdrojov musi brat do uvahy
mnozstvo faktorov ovplyvitujucich perspektivne formovanie a fungovanie podnikovej
pracovnej sily atym aj podniku. Nutnost komplexného pristupu k formulovaniu
strategickych personalnych cielov ak vol'be metdd pouzivanych k dosiahnutiu tychto

cielov 1 nutnost’ Sirokého odborného profilu personalistu je tym dostatocne dokdzana. [7]

3.1 Metody vzdelavania, ich pouzitePnost’ a u¢innost’

Vzdy je treba poriadne zvazit, aké metddy vzdelavania svojich pracovnikov pouzijeme.
Niektoré metddy st vhodnejSie na spracovanie novych pracovnikov, niektoré
k doskol'ovaniu pracovnikov, iné k rozvoji pracovnikov. Niektoré sa pouzivaju CastejSie

k vzdelavaniu manualnych pracovnikov. Iné k vzdelavaniu dusevnych pracovnikov [8].

Postupne sa vytvorila dost’ Sirokd Skala metdd vzdelavania, ktoré je mozné zaradit’ do

dvoch velkych skupin:

o metddy pouzivané k vzdelavaniu na pracovisku — teda na konkrétnom

pracovnom mieste, pri vykonavani beznych pracovnych tloh — ,,on the job*
o metddy pouzivané k vzdelavaniu mimo pracoviska — ,,off the job*

Prvé skupina metdd byva povazovand za metddy vhodnejSie na vzdelavanie rddovych
pracovnikov, druhd skupina je vhodnejSia pre vzdelavanie veducich pracovnikov
a Specialistov. V praxi sa vSak pouzivaju obe skupiny pracovnikov na vzdeldvanie vSetkych
kategorii pracovnikov, dochddza vsak k urCitym modifikdciam s oh'adom na napln prace
konkrétnej skupiny Skolenych. Kazdopadne, existuje urcity rozdiel: zatial’ o pri vzdelavani
manazérov a Specialistov sa s rasticim dorazom na prakticku stranku vzdelavania stale viac
aplikuju metody pouzivané k Skoleniu na pracovisku, pri vzdelavani robotnikov sa rast

vyznamu metodd pouzivanych k Skoleniu mimo pracovisko prejavi len v nepatrnej miere.

[8]
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3.1.1

Metody pouzivané k vzdelavaniu na pracovisku

Medzi metody pouzivané spravidla k vzdelavaniu na pracovisku patria:

1.

InStruktaz pri vykone prace, ktora je najCastejSie pouzivanou metédou Ide
vlastne o najjednoduchsi sposob zacviku nového pracovnika, pri ktorom skuseny
pracovnik alebo priamy nadriadeny predvedie pracovny postup (v pripade potreby
opakovane) a skoleny si pozorovanim a napodobiiovanim tento pracovny postup

osvoji pri plneni svojich vlastnych pracovnych tloh.

Coaching predstavuje — na rozdiel od skor jednorazovej instruktaze — dlhodobe;jSie
inStruovanie, vysvetl'ovanie a zdiel'anie pripomienok aj periodick kontrolu vykonu
pracovnika zo strany nadriadeného alebo S$kolitel'a. Ide vlastne o ststavné
podnecovanie a smerovanie Skoleného k pozadovanym vykonom a vlastnej

iniciative, pri¢om sa berie do uvahy individualita Skoleného pracovnika.

Mentoring je obdobou coachingu, urcitd iniciativa a zodpovednost’ vSak v tomto
pripade spociva na samotnom S$kolenom pracovnikovi, ktory si sdm vybera akéhosi

poradcu (mentora), svoj osobny vzor. Ten mu radi, stimuluje ho a usmeriiuje.

Counselling patri k najnov§im metdédam formovania pracovnych schopnosti
pracovnikov. Ide vlastne o vzdjomné konzultovanie a vzajomné ovplyviiovanie
Skoleného a skolitel'a, ktoré prekondva jednosmernost’ vzt'ahu medzi Skolenym

a Skolitel'om, podriadenym a nadriadenym.

Asistovanie tradicnd a ¢asto pouzivand metdda formovania pracovnych schopnosti
pracovnika. Skoleny pracovnik je prideleny ako pomocnik k skisenému
pracovnikovi, pomaha mu pri plneni jeho tloh auci sa od nich pracovnym
postupom. Postupne sa podiel’a na préci stadle va¢Sou mierou a stadle samostatnejsie,
az konecne ziska také znalosti a schopnosti, ze je schopny vykonéavat’ pracu celkom
samostatne. Metoda sa pouziva nielen pri Skoleni pre manuélnych pracovnikom, ale
aj pri vychove riadiacich pracovnikov a Specialistov, a to hlavne tam, kde osvojenie

ziaducich pracovnikov schopnosti vyzaduje dlhSiu dobu.
Poverenie ulohou je rozvinutim predchadzajticej metody, popripade jej zdverecnou
fazou. Skoleny pracovnik je svojim $kolitefom (nadriadenym) povereny splnit

ur€itl Ulohu. Pritom ma vytvorené vSetky potrebné podmienky aje vybaveny
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prislusnymi kompetenciami. Jeho praca je sledovand, usmeriiovana a hodnotena.
Metdéda sa casto pouziva pri formovani pracovnych schopnosti riadiacich

a tvorivych pracovnikov.

7. Rotacia prace (pouZziva sa aj vyraz cross training) je metoda, pri ktorej je Skoleny
pracovnik postupne vzdy na urCit¢ obdobie povereny pracovnymi ulohami
v roznych castiach podniku (pracovnych miestach, pracoviskach, usekoch)
apoznava podnik komplexnejSie, popripade si osvojuje SirSi okruh znalosti
a schopnosti a flexibilizuje sa. Metoda sa pouziva predovSetkym pri vychove

riadiacich pracovnikov, Gspesna vsak byva aj pri radovych pracovnikoch.

8. Pracovné porady su tiez povazované za vhodnil metdédu formovania pracovnych
schopnosti pracovnikov. Behom nich sa ucastnici zoznamuju s problémami
a famtami, tykajucimi sa jak vlastnej prace, problémov vlastného pracoviska aj
celého podniku, tak ¢asto aj inych oblasti zadujmu (technické novinky, nové pristupy

pouzivané v inych podnikoch ¢i popisované v literature).

Metody pouzivané k vzdelavaniu na pracovisku (¢i uz v organizécii alebo mimo nej) sa
Casto realizuju v rezime podobnom rezimu Skolskému (kurzy na Skolach alebo v Skolskych
institaciach), v zvlastnych Skolskych zariadeniach (vyukovych dieliach, trenazérovych
alebo pocitatovych ucebniach apod.), na vyvojovych pracoviskach, v zariadeniach
predvadzajucich novua techniku. Tradicnejsie z tychto metod sa orientuju na rozvoj znalosti
a socidlnych vlastnosti, ale modernejSie metdody sa vyznaCuji rovnako vyraznou

orientaciou na rozvoj znalosti, ako na rozvoj schopnosti.
[8]
3.1.2 Vyhody a nevyhody vzdelavania na pracovisku
Vzdelévanie na pracovisku, pri vykonavani prace, ma vyhody v tom, zZe:
o je lacné, aj ked’ moze viest’ k tomu, ze pracovny vykon Skolitel'a sa trochu znizi,
pretoze bude musiet’ venovat’ pozornost’ Skolenému
o je spravidla individudlne a jeho priebeh moze byt I'ahko prispdsobeny Specifickym
vlastnostiam a schopnostiam skolené¢ho

o prinasa Skolenému praktické skusenosti, znalosti a schopnosti si osvojuje pracou,

teda nazorne, a I'ahSie si ju tak osvoji
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)

u¢i sa v konkrétnych podmienkach podniku, u¢i sa pracovat s konkrétnou
podnikovou technikou a pouzivat' podnikovych postupov (to nie je vzdy mozné

zaistit’ pri vdelavani mimo podnik)

Na druhej strane vzdelavanie na pracovisku, pri vykonavani prace, ma urcité nevyhody:

©)

3.1.3

v podniku nebyva vzdy vhodny a schopny skolitel’, hlavne ked’ ide o zoznamovanie

sa s novou technikou a technolégiou, ktort je do podniku zavadzana
nie su vzdy podmienky, aby vzdeldvanie mohlo prebiehat’ nerusene

plné vytazenie vSetkych pracovnikov spdsobuje, Ze sa tazko hl'ada Skolitel’, ktory
by mohol pdsobit’ na Skolené¢ho sustavne
Cast’ prace Skolitel'a, ktord nestihne preto, Ze sa musi venovat Skolenému

pracovnikovi, musi niekto spravit, ato vzbudzuje nespokojnost’ u pracovnikov,

ktorym sa rozsiria ich povinnosti. [7]

Metody pouzivané k vzdelavaniu mimo pracoviska

Medzi metody pouzivané k vzdeldvaniu mimo pracoviska patria:

l.

Prednaska, ktora je obvykle zamerana na sprostredkovanie faktickych informacii,

¢i teoretickych znalosti.

Prednaska spojena s diskusiou (skupinovou diskusiou), alebo tiez seminar
uvedené nevyhody prednaSky prekonédva tym, Ze ucastnikov zapaja do diskusie. Je

to opét’ metoda sprostredkovavajuca skor znalosti.

Demonstrovanie (praktické, nazorné vyucovanie) sprostredkovava znalosti
a schopnosti nazornym sposobom za pouzitia audio — vizualnej techniky, pocitacov,
trenazérov, predvadzania pracovnych postupov ¢i funkénych vlastnosti a obsluhy
jednotlivych zariadeni vo vyukovych dieliiach, na vyvojovych pracoviskach alebo v
podnikoch vyrabajlcich tieto zariadenia apod. Metoda, aj ked’ je prevazne
orientovana na sprostredkovanie znalosti, vnaSa do Skolenia doéraz na praktické
vyuzivanie tychto znalosti a oproti predchadzajiicim metédam sa aj viac orientuje

na schopnosti (trenazéry, vyukové dielne, predvadzajuce zariadenia).

Pripadova Studia je obl'ibenou a rozSirenou metédou vzdeldvania. VacSinou sa

pouzivaju pri vzdelavani manazérov a tvoriacich pracovnikov. Su to skutocné alebo
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vymyslené vysvetlenia nejakého organizaéného problému. Jednotlivi ucastnici
vzdeldvania alebo ich malé skupinky ich sleduju, snazia sa diagnostikovat’ situaciu

a navrhnut’ rieSenie problémov.

5. Workshop je variantom pripadovych stadii. Praktické problémy sa v tomto pripade

riesia tymovo s komplexnejSieho hl'adiska.

6. Brainstorming je tiez variantom pripadovej Stidie. Skupina ucastnikov
vzdelavania je vyzyvana, aby kazdy z nich navrhol (Gstne alebo pisomne) spdsob
rieSenia zadaného problému. Po predlozeni navrhov je usporiadand diskusia
o navrhovanych rieSeniach a hl'adé sa optimalny navrh alebo optimalna kombinacia

navrhov.

7. Simulacia je metdda eSte viac zamerana na prax aaktivnu ucast’ Skolenych.
Utastnici $kolenia dostanti dost’ podrobny scenar a st poziadani, aby behom urditej
doby uc¢inili mnozstvo rozhodnuti. Obvykle ide o rieSenie beznej zivotnej situacie
vyskytujiicej sa v praci veducich pracovnikov. V priebehu Skolenia sa spravidla

prechadza od jednoduchsich problémov k zlozitejSim.

8. Hranie roli je uz metdédou vylozene orientovanou na rozvoj praktickych schopnosti
ucastnikov, od ktorych sa vyzaduje znacna aktivita a samostatnost’, nehl'adiac na
potrebnti davku hravosti. Ugastnici na seba bera urditd rolu a v nej spoznavaju
povahu medziludskych vzt'ahov, stretov a vyjednavani. Scenar role im pri tom
mdze ponechavat’ vacsi ¢i mensi priestor pre dotvaranie role, viac-menej vzdy je
nutné riesit’ konkrétnu situaciu. V kazdom pripade je treba zachovat’ ziaducu mieru

autenticity. Metdda je zamerand na osvojenie si urcitej socidlnej role a ziaducich

socidlnych vlastnosti (charakteristik osobnosti) skor u veducich pracovnikov.

9. Assessment centra (alebo tiez development centrd), slovensky potom
diagnosticko-vycvikovy program je modernd a veI'mi vysoko hodnotend metdda
nielen vyberu, ale aj vzdeldvania manaZzérov. Skolen4 osoba plni rézne tilohy a riesi
problémy, tvoriace kazdodennti naplii prace manazéra. Ulohy a problémy su &asto
nahodne generované pocitacom, je mozné menit ich frekvenciu a vytvérat' tak
roznu uroven stresu. PocitaCcom byvaju vyhodnocované aj rieSenia problémov
a uc¢inené rozhodnutia, popripade uz existuju optimalne, vpred vypracované rieSenia

a rozhodnutia. Skoleny pracovnik tak I'ahko moze svoje rieSenia arozhodnutia
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10.

konfrontovat’ s optimalnymi a tym sa uci. Assessment centra predstavuju vlastne

do istej dokonalosti dovedené metddy pripadovych Studii, simulacie a hranie roli.

V poslednej dobe s v pripade vzdeldvania manazérov uplatiiuje metdda, ktora by
bolo mozné oznacit’ ako ,,Skolenie hrou®“. V zahrani¢i je zndma pod nazvom
»woutdoor traning* alebo tiez ,,adventure education®. Ide skuto¢ne o hry, ktoré by
sa s uspechom uplatnili na skautskom tdbore. Lenze v tomto pripade ich hraju
manazéri a ucia sa pri tom manazérskym schopnostiam, napr. hl'adanie optimalneho
rieSenia nejakej ulohy, umenie koordinovat’ nejaka ¢innost, umenie komunikovat’
so spolupracovnikmi a poverovat’ ich tlohami, viest’ spolupracovnikov, orientovat’
sa a mnoho d’alich. Skolenie sa mdze odohravat’ vo volnej prirode, telocviéni, ale
aj vupravenej ucebni. Postup Skolenia spociva v zadani ulohy majucej podobu
nejakej hry &i pohybovej aktivity. Uloha sa spravidla riesi kolektivne, pri¢om sa
vedenia ujme jeden ucastnik bud’ spontanne alebo je vedenim povereny. Po splneni
ulohy sa diskutuje otom, aké manaZzérske schopnosti boli k splneniu ulohy

potrebné, ako sa uplatnili a ¢o by sa dalo vylepsit'.

Ako je vidiet, metddy pouzivané k vzdeldvaniu mimo pracoviska sa vécSinou hodia

k rozvijaniu pracovnych schopnosti riadiacich pracovnikov podniku alebo Specialistov. [7]

3.1.4

Vyhody a nevyhody vzdelavania mimo pracoviska

Vzdelavanie mimo pracoviska ma vyhody v tom, ze:

o

o

kurzy byvaju vedené skiisenymi odbornikmi

Skoleni pracovnici ziskaju najnovsie informacie, najnovsie znalosti a schopnosti
zoznamia sa s najmodernejS$imi strojmi a zariadeniami

maju moznost’ si vymenit’ skisenosti s pracovnikmi inych podnikov

prinesu do podniku nové myslienky a pristupy

Na druhej strane vzdelavanie mimo pracoviska ma urcité nevyhody:

o

o

byva dost’” drahé (poplatok Skoliacej inStitucie, cestovné a ubytovacie naklady,

stravné, ale aj straty fondu pracovnej doby a produkcie)

byva skor zamerané na teoretické poznatky, ktoré vSak nie je vzdy mozné uplatnit’

v podniku
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o byva niekedy obtiazne aplikovateI'né v podniku, ktory mé odlisné vybavenie od

toho, na ktorom sa pracovnici Skolili

o kurzy, ktoré vzdeldvajica inStiticia ponuka, nemusia vzdy av plnej miere

vyhovovat’ potrebam podniku

o podnik moéze mat problémy suvolflovanim pracovnikov abehom ich
nepritomnosti moézu vzniknat problémy, ktoré nie je mozné bez nich vyrieSit

(hlavne pokial ide o kI'ai¢ovych pracovnikov) [8]

3.1.5 Distanéna metoda vzdelavania

V poslednej dobe vyuzivajia malé podniky v zahrani¢i k vzdelavaniu svojich pracovnikov
aj tzv. distanénych metéd vzdelavania. Ide predovSetkym o koreSpondencné kurzy.
Skoleny dostane subor uéebnych materidlov (knihy, magnetofonové pasky, videokazety,
CD-ROM) a v ur€itych hodinach mdze telefonicky konzultovat’ s prislusSnym Skolitel'om,
popripade si s nim dopisovat. Vzdeldvanie hradi podnik, alebo sa na uhrade (v pripade, Ze

ide skor o rozvojovu aktivitu iniciovanu pracovnikom) podiel’a. [8]

3.1.6 Vyhody a nevyhody distan¢ného vzdeliavania

Distan¢né vzdelavanie ma niektoré vyhody:
o zamestnanci sa spravidla vzdelavaju vo vol'nom case a mézu normalne pracovat’
o vzdelavany mava nalezita odbornu Groven
o zaistuje sa prisun novych myslienok do podniku
o naklady byvaju nizsie ako pri vzdeldvani mimo podnik

Medzi nevyhody patria:

o vzdelavanie byva prili§ orientované na znalosti a niekedy byva prili§ teoretické
o zamestnanci k nemu nie st tak motivovani, pretoze im zabera ich vol'ny ¢as

o vzdelavanie neobsahuje kontakty avzajomni vymenu skdsenosti s ostatnymi

Skolenymi pracovnikmi

o ponukané kurzy nemusia vzdy zodpovedat’ potrebam
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o chyba bezprostredny kontakt, bezpeCnostna kontrola a spdtnd vidzba medzi

Skolenym a Skolitelom

Distan¢né vzdelavanie je uz ponukané aj u nas. [§]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI PROFIMA EFFECTIVE,
S.R.O.

Spolo¢nost’ PROFIMA EFFECTIVE, s. 1. o. je lokalna firma a teda firma zo Zlina. Avsak

jej posobnost’ je dost’ Siroka. Jej zakaznici s z celej Ceskej Republiky.

Firemné aktivity sa datuji od roku 1991 a snaha o Co najprofesionalnejSie sluzby
zékaznikom viedla k sustredeniu sa do dvoch hlavnych smerov Cinnosti. Jednou z nich je
priprava a realizdcia odbornych kurzov z oblasti manazmentu, marketingu, obchodu,
personalistiky a jazykov pre firmy a podnikatel'ov. DalSou oblast'ou &innosti spolognosti je

personalne poradenstvo a vyber pracovnikov.

Od roku 2003 firma zacala tiez pripravovat’ vzdelavanie pracovnikov vo verejnej sprave,
stala sa akreditovanou vzdeldvacou institiciou MV, MSMT s celorepublikovou
posobnost'ou. Akreditované vzdeldvacie programy a aj odborné Skolenia k zvySeniu
kvalifikacie pracovnikov ponuka spolo¢nost PROFIMA v priebehu celého roku podla

zaujmu ucastnikov.

Hlavné tri oblasti posobnosti:
o personalna agentlra
o poradenstvo

o vzdeldvanie pre firmy a verejnu spravu

4.1 Hlavné ciele spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Medzi hlavné ciele spolo¢nosti je mozné zaradit snahu aktivnhe pomdct firmam
a u¢astnikom kurzov dosiahnut’ zvy$enu Grovei vzdelania, prace a ich prestize. Dalej je to
vytvorit komplexny, kvalitny vzdeldvaci program. Sucasne pomdct rozvoju firiem
k dosahovaniu stanovenych cielov doporufenim kvalitnych pracovnikov a odbornym
poradenstvom. A nemozno nespomenut’ dlhodobu spolupracu, zaloZzent na systematickej a

cielavedome;j praci s klientmi.

4.2 Sluzby spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Svoje sluzby firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0. pripravuje a prisposobuje poziadavkam

klientov, zarovenn vychadza z hodnotenia svojich posluchacov, priebezne rozsiruje svoju
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ponuku o nové¢ sluzby a nové témy. Firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. poskytuje sluzby
v celom spektre ¢innosti, ktoré sa tykaju riadenia a rozvoja l'udskych zdrojov. Hlavne sa
ale firma snazi o profesionalny a individualny pristup a o objektivitu a odbornost’.

Skupinou sluzieb ponukanou spolo¢nostou PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. su ale
vzdelavacie programy spojené s pripravou pracovnikov. Vzdelavacie programy je mozné
rozdelit’ do niekol'kych skupin, podl'a oblasti vedomosti, ktoré zdkaznici prave z konkrétne;j

oblasti dostanu. Ide teda hlavne o:
o marketingové schopnosti
o manazérske schopnosti, rozdelené este do skupin:
= osobnostny rozvoj
* manazérska komunikacia
= vedenie l'udi
= odborny rozvoj v manazérskej oblasti
o obchodné schopnosti
o poradenstvo
o problematika EU
o logistika

A vzdelavacie programy zamerané hlavne na verejnu spravu, ako st vstupné vzdeldvanie
uradnikov, spravne riadenie v praxi uradov, krizové riadenie v podmienkach verejnej
spravy, vzdeldavanie vedtcich uradnikov a vedtcich uradov, zdkon o obciach v dennej
praxi, priestupkové pravo a priestupkové riadenie, pracovné pravo pre verejni spravu,
spisova sluzba v Statnej sprave a samosprave a pod.

Dalej spoloénost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. pontika rekvalifikaéné kurzy, uéi

vyuzivat informacné technologie vo vzdeldvani, v dneSnej dobe vel'mi oblibené a tak

potrebné jazykové kurzy a, samozrejme, d’alSie sluzby pre zakaznikov (customer service).
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4.3 Tym lektorov a externych pracovnikov spolo¢nosti PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o.

Firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0. pracuje s nezavislymi odbornikmi z celej republiky
podla individudlnych potrieb klientov, pricom od svojich odbornikov pozaduje:

o vysoku odbornost’

o praktické skusenosti

o overené referencie

o kvalitnt psychologicky — pedagogicku pracu
Zaroven spolocnost’ pozaduje dobré hodnotenie svojich pracovnikov klientmi,
uprednostiuje extrovertné typy lektorov, ktori ti€astnikov kurzov aktivne zapoja do diania
a naviazu s nimi blizky kontakt. Pri vybere lektora zvazuje jeho vhodnost’ pre dany typ

ucastnikov a obor ¢innosti klienta.

4.4 Hlavni zakaznici spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Zakaznikov spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. by bolo mozné rozdelit do dvoch
hlavnych skupin, a to zédkaznici z oblasti verejnej spravy a firemni zdkaznici. Spomeniem
len niekol’ko z kazdej oblasti. Z oblasti verejnej spravy by to boli hlavne Magistraty ako
napriklad Hradec Kralové, a dalej mesta Zlin, Uherské Hradisté, Vizovice, Pterov,
Prostéjov a iné. Z oblasti firemnych zakaznikov nemdzem nespomentt’ spolo¢nosti ako
BARUM CONTINENTAL, s. r. 0., Baca a.s., Euronics, a.s., EuroTel Praha, s. 1. 0., ale aj
Lagris, a.s., Philips CR, s. r. 0., RUDOLF JELINEK, a.s., Siemens Business Services, s. T.
0., SKODA AUTO, ass. a iné.

4.5 Konkurencia spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Konkurenciu spolocnosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. v Zlinskom kraji tvoria hlavni
Styria konkurenti, ktori su podobni a porovnatel'ni velkostou a kvalitou poskytovanych
sluzieb (vzdelavacich kurzov) so spoloc¢nostou PROFIMA. Jednd sa konkrétne o tieto
firmy:

INTEGRA CENTRUM s.r.0. — Brno

AG SYNERKO — Ostrava

TSM, spol. s.r.0. — VySkov
TEMPO TRAINING & CONSULTING s.r.o.
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5 ANALYZA POSTAVENIA SPOLOCNOSTI PROFIMA
EFFECTIVE, S.R.0. NA TRHU

Ciel'om mojej analyzy je zistenie postavenia spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIV, s.r.o. na
trhu so vzdelavanim. Preto som teda pouzila analyzy, ako je SWOT analyza, PEST analyza

a marketingovy mix sluzieb.

5.1 Marketingovy mix sluzieb spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE

S.Ir.o.

V tejto kapitole by som sa rada venovala sluzbam, ktoré spolocnost PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o. ponuka zpohladu marketingového mixu. KedZze produktmi
spolocnosti su sluzby, pdjde o marketingovy mix sluzieb. Teoretické predpoklady som
spracovala uz v teoretickej Casti. Pripomeniem len, Ze v marketingovom mixe sluzieb ide
su povodné 4P rozsirené o d’alSie 3P, a sice People (I'udia), Physical Evidence (materialové

predpoklady) a Process (procesy).

5.1.1 Produkt

Produktom spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. su sluzby. Ide o sluzby v oblasti
poradenstva a sluzby persondlnej agentury, ale oblastou, ktorou sa chcem zaoberat’ ja, je

poskytovanie akreditovaného vzdelavania.

Pokial’ ide o rozsah sluzieb, firma pontka Siroké spektrum akreditovanych kurzov pre
urady a inStitucie. Ide o kurzy z kazdej oblasti , ktoré je mozno vyuzit, ¢i uz marketingové,
manazérske, obchodné, ale aj konkrétne kurzy pre verejna spravu, ako st konkrétne zékony

a novely zédkonov.

Z hl'adiska kvality poskytovanych sluzieb mézeme hovorit’” o vysokej kvalite, pretoze
kurzy, na ktoré je zamerana moja bakaldrska praca su akreditované Ministerstvom vnutra
a teda dosahuju uréity kvalitativny tandard. Dalej treba spomeniit’ kvalitu lektorov, ktori
tieto kurzy poskytuju, st totiz dokladne vyberani arucia za kvalitu dosiahnutymi

certifikatmi.

O urovni kvality, resp. o urovni znacky by sa dalo povedat, Ze vyssi Standard ako je
akreditacia Ministerstva vnutra, moze byt len certifikdt zahrani¢nej pripadne nadnarodne;j

arovne.
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5.1.2 Cena (Price)

Cena je cCasto krat ukazovatel'om kvality. Mnoho krat je aj najdolezitejSim rozhodovacim
faktorom pre zédkaznika. Porovnévat’ kvalitu na ukor ceny vo vzdeldvanych akreditovanych
kurzoch je vel'mi zlozité a je to aj nemozné, pretoze kazdy zdkaznik ocakava nieco iné od
kurzu a spokojnost’ nie vzdy zavisi na kvalite inStruktora. Ceny kurzov spolocnosti
PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. su porovnatené s konkurenciou. Treba podotknit, Ze
niektoré ceny ponukanych kurzov su vysSie, ale niektoré naopak nizsie, v priemere su ale
relativne porovnatel'né. To je dokazom toho, ze firmy v tejto oblasti podnikania sleduju
svojich konkurentov a nesnazia sa vel'mi vybocovat’ z regionalneho priemeru. Samozrejme

ceny v Prahe budu vyssie ako ceny v Zline.

Co sa tyka zliav, aj spoloénost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ide s dobou a drZi sa trendu
metddy CRM, teda zameriava svoje riadenie na zdkaznika. Prikladom toho st mnozstvové
a exkluzivne zlavy pre zakaznikov, ktori su vo vzdelavani verni spolo¢nosti PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o. aktori st zvyknuti zaplnit' cely jeden kurz, ¢im tvoria velké

a lukrativne zakazky.

Platobné podmienky su vo firme na Standardnej modernej irovni, firma poskytuje platbu
pomocou prevodu na ucet aaj v hotovosti, vacSim firmadm a pri vicSich zakazkéach

umoziuje platbu fakttrou.

5.1.3 Miesto (Place)

Umiestnenie firmy je na velmi luxusnom mieste, aj ked treba priznat, ze ide o miesto
netypické pre sidlo firmy. Firma totiz sidli vo velmi znamom Interhotely Moskva.
Z jedného hladiska ide o vyhodnu polohu, pretoze zdkaznici radi navStevuji luxusné
priestory, na druhej strane by ale mohla byt vyhodnejSia poloha niekde v blizkosti inych

firiem, pripadne na viac frekventovanom mieste.

Pristupnost’ a aj poloha firmy sa da povazovat’ za celkom dobru, firma lezi na mieste, kde
je parkovisko, teda d4 sa tam dobre zaparkovat’, v samotnom hotely je niekol'ko prilezitosti
na posedenie, i uz pri lahodnom napoji alebo pri dobrom jedle. To umoznuje sprijemnit’ aj
formalnu schodzku medzi zdkaznikom a zastupcom firmy PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.,

pripadne si sprijemnit’ uzavretie kontraktu.
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Distribu¢né siete firma nepotrebuje. Jedina logistika, o ktorti sa spolo¢nost’ stara je
preprava Skolitelov na miesto kurzu, ¢o ¢asto ponechéva na nich a tato ich povinnost’ sa
prejavuje na ich plate. Spolo¢nost’ ale musi zabezpecCovat’ priestory na kurzy a tie sa Casto
konaju v priestoroch firiem, kde si ale Skolitel' nahlasuje len potrebnt vybavu miestnosti
a Casto krat sa konaji aj kurzy v mestach zdkaznikov, kde spolo¢nost PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o0. prenajima priestory hotelov, dodava svoju vlastnu techniku a potrebné

vybavenie.

514 Podpora predaja (Promotion)

Spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. propaguje svoje produkty prostrednictvom
webovych stranok, prostrednictvom letdkov, dotaznikov a pomocou direct marketingu, teda

marketingu nasmerovaného priamo na zakaznika, priamymi e-mailami a pod.
Reklamy v masmédiach firma nema4, jej reklama sa objavuje len na lokalnej bazy.

O publicite sa hovori, Ze nie je dolezité, aké reci sa Siria, hlavne, ze sa Siria a ze je firma
v podvedomi. Spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ale nestoji o takuto publicitu
adrzi sa hesla, ze aj menej je niekedy viac. Preto sa nevenuje vysokej publicite, ale

zameriava sa na pozitivne referencie svojich zakaznikov.

Public Relations s v sti¢asnosti nevyhnutnou sucastou kazdej dobre fungujucej firmy.
Vztahy s verejnostou st predpokladom budtcich zdkaziek od sucasnych zdkaznikov,

zlepSovania svojho mena a image. Public Relations su jednoducho nevyhnutnostou.

5.1.5 Ludia (People)

Skupinu l'udi je mozno rozdelit’ na dve hlavné skupiny a to zamestnancov a zakaznikov.
U zamestnancov firmy PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. je mozno sledovat’ nasledovné

vlastnosti a schopnosti.

Co sa tyka vedomosti aznalosti zamestnancov spolo¢nosti, je zrejmé, Ze ide
o kvalifikovanych pracovnikov na kazdom poste. Samotny zamestnanci nemusia
disponovat’ Specidlnymi vedomostami o kazdom kurze, musia byt ale schopny zaujat
zédujemcu o akykol'vek so svojej skupiny kurzov, musia ovladat zékladné informacie
o kazdom lektorovi, poznat’ jeho prednosti a aj pripadné vlastnosti, ktoré by pre urcité typy

zékaznikov nemuseli byt vhodné.
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Vsetci zamestnanci spolocnosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. sa zucastnili nejedného
kurzu zameraného na vystupovanie v ramci zaskol'ovania do zamestnania. Pokial’ sa mam
vyjadrit k medziludskym vztahom na pracovisku, musim podotknit, ze pocas mojej
diplomovej praxe vo firme som bola svedkom velmi profesionalneho vzdjomného
spravania, kde nechybali ani priatel'ské rozhovory anesmiem zabudat' ani na Casté

spolo¢né obedy v ned’alekej restauracii.

Motivacia pracovnikov je na zadklade odmenovania. Zamestnanci su si vedomi, ze ich
mozno necaka nejaky kariérny rast, ale si si vedomi, ze napredovanim firmy a dobrou
pracou pre tfu, bude firma rast, ¢o bude znamenat viac zdkaziek aked’Zze z kazdej
vybavene] zékazky plynie sprostredkovatelovi provizia, odrazi sa kazdd snaha na

finanénom ohodnoteni.

Z pohl'adu l'udi ako zakaznikov, je treba povedat, Ze ich chovanie vel'mi zavisi na
vedomostiach zamestnancov firmy a o dovere v nich. Zakaznici totiz mézu len predlozit’
svoje poziadavky o kurze a zamestnanci firmy im predloZia ponuku, ktord by mala naplnat’
ich predstavy a je len na dovere zédkaznikov, ¢i dany kurz vezmu a teda uveria navrhnutym

podmienkam. Zékaznici totiz nepoznaju produkt, ktory si kupuji.

5.1.6 Materialové predpoklady (Physical Evidence)

Co sa tyka materialového vybavenia kancelarii, ide o §tandardne moderne vybavené
kancelarie, ktoré¢ pozitivne vplyvaji na zamestnancov, ale hlavne na potencidlnych
zakaznikov. Na nich vplyva velmi dobre vybavenia kancelarie modernou technikou a aj
esteticky upravena kanceldria plnéd kvetov, ¢o plynie hlavne z zenskej osadky spolo¢nosti,
¢im sa prejavuje ich vztah k estetike. Celkovo na miia vel'mi dobre vplyvalo prostredie

kancelarie, ktoré bolo pestré ale nie agresivne.

Co sa tyka materialového vybavenia, firma disponuje technikou, ktorou je schopni
zabezpeCit kompletny kurz takmer na akomkol'vek mieste, ¢i uz ide o prenosné
premietacie platna, video projektory a mnoho notebookov. Firme samozrejme nechyba ani
firemné auto. Treba vSak dodat, Ze ide len o Standardné vybavenie kazdej firmy

sprostredkujucej podobnu ¢innost’ ako firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Co sa tyka ergondmii prostredia, firma je v tichom prostredi uz spominaného hotela, je sice
na Siestom poschodi, ale na toto poschodie vedie priestorny a pohodlny vytah. Celkova

atmosféra je vel'mi pokojna a teda naklonena pracovnej Cinnosti.
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5.1.7 Procesy (Process)

Z hl'adiska procesov mdzeme hovorit, Ze je firma na velmi dobrej urovni. VécSina
zékaziek je vybavovana telefonicky, takze cCakacia doba zavisi od moznosti zodvihnut
telefon v pravom momente. Dal§im stupfiom uzatvarania zakazky so zékaznikom je &asto
krat osobnd schdédzka, kde sa dohaduju konkrétne podmienky, a ktora je hlavne dopredu

dohodnuté na konkrétnu dobu, takze opét’ odpadé pripadné doba ¢akania zdkaznika.

Celkovy proces zabezpecenia kurzu je ale vel'mi zlozity. Treba na tento termin dohodnut’
lektora, zabezpecit' priestory, zaobstarat techniku, fungujucu techniku, celkovl
starostlivost’ o posluchacov kurzu a aj o lektora. Zosuladit' vSetky tieto body je vel'mi
zlozité, ale skusenosti pracovnikov spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. aaj
spokojnost’ vyraznej vacSiny zakaznikov st znakom vyborného zvladania koordindcie

procesu organizovania kurzov.

5.2 SWOT analyza spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Ako uz bolo spomenuté v teoretickej casti, SWOT analyza je analyzou vnutorného
a vonkajSieho prostredia. Vnutornym prostredim sa zaoberd analyza silnych a slabych
stranok (S-W analyza) a vonkajs$im prostredim sa zaobera analyza prilezitosti a hrozieb (O-

T analyza).

Sledovat’ a vyhodnocovat’ vyvojové trendy v neustale sa meniacom vonkajSom prostredi,
identifikovat’ trend alebo smer vyvoja ako prilezitost’ alebo hrozbu, je v sticasnosti pre
firmu nevyhnutnost’. Spolo¢nost’ by si mala byt’ vedoma svojich prednosti a nedostatkov

a mala by kalkulovat’ s nimi vo svojich strategickych rozhodnutiach.

5.2.1 Analyza vnutorného prostredia spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE,
s.r.o. (S-W analyza)

Analyza vnatorného prostredia sa zaobera silnymi aslabymi strdnkami spolo¢nosti
PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o0. a teda jej suCasnymi vyhodami a naopak nevyhodami voci
ostatnym firmam v odvetvi. Pomocou tejto analyzy by si mala firma uvedomit’ svoje silné
stranky a zamerat’ sa na ich zlepSovanie a zvyraziiovanie, aby sa stala jednotkou v obore.
Naopak si musi byt firma vedoma svojich slabych strdnok a mala by sa snazit’ o to, aby

tieto svoje slabé stranky odstranila.
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S — Strenghts — analyza silnych stranok spolocénosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Exkluzivita firmy

kvalitna a vysoko kvalifikovana pracovna sila

nizky prevadzkovy kapital

siroké spektrum poskytovanych sluzieb

dobré vztahy so zakaznikmi

dobré riadiace schopnosti vediceho oddelenia firmy
firma vykazuje dlhodobo dobré vysledky

firma ma vyhodnu polohu v aredly interhotela Moskva

W — Weaknesses - analyza slabych stranok spolocénosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

5.2.2

slab4 zndmost’ firmy v regione
slaba propagacia spolo¢nosti

slab$ia marketingova ¢innost’

Analyza vonkajSieho prostredia spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE,
s.r.o0. (O-T analyza)

Analyza vonkajSieho prostredia sa zaobera prilezitostami a hrozbami, ktoré su firme

poskytnuté aktoré jej hrozia zjej okolia. Prilezitosti su vSetky pozitivne vyuZitia

vonkajSich vplyvov, na ktoré by sa mala spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

zamerat’, naopak na hroziace hrozby si musi spolo¢nost’ davat’ vel’ky pozor, pretoze mézu

narobit’ spolo¢nosti vel'ké problémy. Prave poznanie prilezitosti a hrozieb umoziuje firme

lepSie planovat’ a stanovovat’ stratégie do buducna.
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O — Opportunities — analyza prileZitosti spolocnosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

spolupraca s blizkou Univerzitou Tomase Bati

strategicka spolupréca alebo fuzia s inou firmou podobného charakteru
priblizovanie legislativy CR a EU

spristupnenie novych zahraniénych moznosti

trend novych typov kurzov a nové modernejsie techniky vzdelavania

dostupnost’ priestorov na ndkup po skrachovanych firméach v centre mesta

T — Threats — analyza hrozieb spolocnosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

odchod kvalifikovanych lektorov ku konkurencii

upadok zaujmu o firmu z dovodu slabej propagacie firmy

neistota stalosti sidla firmy — prenajom priestorov v hoteli

strata zaujmu verejnosti o ur€ité skupiny kurzov — hlavne kurzy cudzieho jazyka
normy EU (pracovné, socidlne, hygienické,...)

neochota zdkaznikov informovat’ sa o presnych podmienkach niektorych kurzov

Tab. 8 Matica rizik [5]

Pravdepodobnost’ vyskytu

Vysoka Nizka
Odchod kvalifikovanych

lektorov ku konkurencii.

Normy EU (pracovné,

Vysoka | Padok zauimu o firmu socialne, hygienické, ...).

z dévodu slabej propagacie

firmy.

Neistota stalosti sidla firmy

— prenajom priestorov
Neochota zakaznikov

Zavaznost’

v hoteli.
informovat sa o presnych

Nizka Strata zaujmu verejnosti podmienkach niektorjch

réité skupiny kurzov —
o urcité skupiny kurzo KUrzov.

hlavne kurzy cudzieho
jazyka.
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5.2.3 Zhrnutie SWOT analyzy

Firma ma vacsi pocet silnych stranok nez slabych, ale nenechajme sa spliest’, pretoze
z mdjho pohladu su slabé stranky vel'mi neprijemné a mézu viest’ k zdniku chodu firmy.
Hlavna prekdzku vidim v slabej znamosti firmy v regione — inymi slovami, malokto ju
pozna ato je spdsobené¢ nedostatonym anespravnym marketingom, ato hlavne
v propagacii a promotion firmy. Na druht stranu zo silnych stranok by som rada upozornila

na exkluzivitu firmy a nizky prevadzkovy kapital.

V prilezitostiach je najvacsim ,.ternom* podl'a mdjho ndzoru spolupraca s UTB v Zline,
ktora by priniesla mnoho novych moznosti a projektov. Za najviacSiu hrozbu by som

povazovala stalost’ sidla firmy a normy EU.

5.3 PEST analyza spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

PEST analyza, ako som uz spominala v teoretickej Casti mojej bakalarskej casti, je
analyzou vonkajSieho prostredia ateda skiima Styri skupiny vlastnosti okolia firmy. Ide
o politické, ekonomické, socidlne a technologické vlastnosti, podmienky a faktory okolia

spoloc¢nosti.

PEST analyza sleduje vSetky pozitiva a negativa, teda sleduje pozitiva okolia, ktorych by
mala spolocnost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. vyuzit a naopak negativa okolia, ktorym

by sa mala spolo¢nost’ vyhybat’ a na ktoré by si mala davat’ pozor.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

POLITICKE

- ochrana Zivotného prostredia

- integraéna politika

- podpora zahraniéného obchodu

- dafiova politika
- politicka stabilita
- pracovné pravo
- legislativa

_’

I DD @ ED

EKONOMICKE

- trend HDP

- (irokova miera

- nezamestnanost

- spotreba

- vyka investicii

- cena dostupnej energie
SOCIALNE
- mobilita
- spotreba
- rozdelenie prijmov
- Zivotny Styl

- praca a volny ¢as
‘— - Zivotné hodnoty

- Uroven vzdelavnia

- demografické trendy

T

TECHNOLOGICKE

- vyska vydajov na vyskum

- podpora viady v oblasti vyskumu
- nové technoligické aktivity

- obecna technologicka Grover

- nové objavy a vynalezy

- rychlost technologického prenosu
- rychlost moralneho zastaravania

Obr. 5 Analyza politickych, ekonomickych, socialnych a technologickych faktorov

5.3.1 Politické faktory

Do skupiny politickych faktorov patria vSetky novely zédkonov a politické vplyvy, ktoré

mozu ovplyvnit’ fungovanie firmy. Medzi najvyznamnejsSie politické faktory patria:

PriaznivejSie podmienky pre zamestnavatelov, vzhl'adom na rychlej§i pohyb

zamestnancov a jednoduchsi proces vymeny zamestnancov.

e Pozitivny vplyv zavedenia rovnej dane, ako aj zniZenie dane z prijmu FO a PO.

e V CR v porovnani s ostatnymi vyspelymi §tatmi st vysoké dane. V poslednej dobe

je zaznamenany negativny vyvoj zvySenia DPH z 5% na 19%, o sa tyka sluzieb.

To moéze stazit’ podnikanie, pretoze odvadzané dane st vysSie. Firma si nemoze

znizit’ ceny predavanych produktov a podporit’ tym predajnost’ svojich produktov.

e Pozitivny vplyv silnejicej antikorupcnej politiky v zmysle zvySenia pristupu

k informaciam.

e Podpora exportu pozitivne vplyva na vyrobné firmy.

® Znizujlca sa regulacia zo strany Statu dava firmam vacsiu vol'nost.
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5.3.2

Neustale zmeny v legislative a d’alSie novely zdkonov stazuju zvykanie si na
Standardy a nutia firmy k neustalej bdelosti a ¢astym zmendm, napr. zvySené naroky

na doskol'ovanie zamestnancov, zvySené naklady.

Relativne novéa vlada a bliziace sa vol'by destabilizuju sti¢asnu politicku situaciu.

Ekonomické faktory

Do tejto skupiny faktorov patria vSetky makroekonomické a hospodarske vlastnosti Statu,

ktoré ovplyviiuju aj fungovanie firmy. Ukazovatele, ako je HDP, inflacia, nezamestnanost,

zahrani¢nd bilancia, to vSetko s faktory, ktoré vplyvaju pozitivne alebo negativne na

fungovanie firmy.

Trend rastu HDP, to pdsobi pozitivne, rastie aj ekonomika, zvySuje sa podiel

zahrani¢nych firiem, ¢o je prilev kapitalu.

Ekonomika je orientovand proexportne, aj ked’ pre firmu poskytujucu sluzby ako

spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0. to nema velky vyznam.
Rastie spotreba — rastie vyroba — rastii mzdy.
Vstup do EU znamena prilev zahraniénych investicii a otvara medzinarodny trh.

V roku 2004 CNB kvoli obavam z vysokej inflacie zvy$ovala tirokové sadzby aZ na
2,5 %. Rok 2005 priniesol naopak zniZenie urokovych sadzieb, co podsobi
motiva¢ne v podnikani. Firma je priamo ovplyvnend politikou zvySovania a
znizovania urokovych sadzieb. Pokial sa trokové sadzby zvysia, je pre iu vyhodné
peniaze ulozit' do banky. Naopak, pokial sa zniZzia, mdze napr. otvorit’ novl

pobocku, ¢i nakupit’ nové stroje.

Inflicia je teda relativne nizka, po vstupe do EU sa oakavala podstatne vyssia,

prudky narast cien po vstupe do EU sa neprejavil.

Nezamestnanost’ v CR mé zvySujicu sa tendenciu. Stvisi to so sezonnymi pracami
a ekonomika nestiha absorbovat’ prilev pracovnej sily aj z ekonomicky slabsich
krajin.

V sucasnej dobe ma minimalna mzda rasticu tendenciu a narasta pocet nad¢asov,

pretoze narastd pocet I'udi, ktori si chcl zarobit. Firma si mdze vyberat’ a Casto

striedat’ zamestnancov, nemusi vyplacat’ vysSie mzdy.
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5.3.3

Rasti ceny energie a majitelia firiem sa snazia znizovat prevadzkové naklady
firmy, kde to len ide. V CR je hlavnym predajcom energie spoloénost’ CEZ, ktora si
urcuje ceny. Pre firmu st energia, voda apod. zaraden¢ do rezijnych nékladov, teda
do nakladov, ktoré musi zaplatit’ vzdy. ZvySujiica sa cena energie zvysuje tiez
celkové naklady firmy. Firma by sa mala v tejto oblasti naucit’ Setrit’. Odstranit’ tie

naklady, ktoré nie st pre chod firmy uplne nevyhnutné.

Socidlne (kultirne) faktory

Medzi socidlne faktory patria vSetky vlastnosti atrendy obyvatelstva. Ich navyky,

poziadavky, zivotny S§tyl, zivotna uroven, uroven vzdelania, ale aj Statna starostlivost

o socialne vrstvy. Medzi najvyznamnejsie faktory patria:

Do aktivneho veku prichddzaju silné popula¢né ro¢niky — ma to pozitivny vplyv

najma pri vybere pracovnikov.

Priemerna mzda je v spolo¢nosti RPOFIMA EFFECTIVE s.r.o. nastavena tak, ze

nedochédza k odchodu pracovnikov.

Zamestnanci uprednostituji povodné pracovné miesta, v krajinach strednej Europy
je trend drzat’ si vlastné miesto a nehladat’ nové - nizka mobilita, ktora posobi

priaznivo na stabilitu kolektivu.

Vzdelavanie pracovnikov je ,,8it¢ na mieru” pracovnému zaradeniu pracovnikov,
pravidelné preskolovanie je rutinou kazdej dobre fungujucej firmy, pozitivne

vplyva aj existencia vysokoskolského vzdelavania v tomto obore.

V poslednych rokoch je zaznamenany narast dopytu po Stadiu na vysokych a
odbornych Skolach. Kazda firma by mala poskytovat svojim zamestnancom
moznost’ pracovného rastu. Pripadne aspon tych, ktori su v styku so zédkaznikom
treba rozne $kolit a vzdelavat. Co je velka prilezitost pre firmu PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o. Moznost' lacnej pracovnej sily tiez poskytuju brigadnici,
vacsinou Studenti, ktori si chct privyrobit.

So zvySovanim zivotnej Grovne sa tiez imerne zvysuje realna mzda a platy. Cudia
maju viac penazi, ktoré mézu utracat’. Cudia chcu viac nakupovat’, tym sa zvySuje

mnozstvo predanych produktov. Firma ma tym padom vacsi zisk.
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5.3.4

Medzi

Stabilizujuco posobi priaznivy vzt'ah pracovnikov k rodinnému zivotu.

Praca v spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. je brana ako zdroj peiiazi, volny
¢as pracovnici venuju d’alSej praci, nie odpocinku, Castokrat aj praci v prospech
spoloc¢nosti (vedl'ajSia praca), posobi to pozitivne, je vSak potrebné vypestovat

tvorivejsi pristup.

Cesky aj slovensky nirod je znamy svojim uvolnenym postojom k praci.
Zamestnanci budu radSej v praci nadcas nez aby zvysili svoje pracovné tempo.
Napriek tomu sa volnému &asu venuju stdle menej. Zivotny $tyl je uponahlany.
Pracovnici vo firme asto potrebuji mat’ nad sebou dohlad. Ziadny zamestnavatel
nechce platit’ nadcasy, ked’ze by sa to dalo stihnit’ v normalnej pracovnej dobe. Je
preto dobré pracovnikov obcas kontrolovat, alebo zaviest systém, v ktorom

zamestnanec kazdy dei piSe spravu, ¢o ten deii urobil za pracu.

Reklama je Casto rozhodujucim faktorom. Zakaznici Casto podvedome davaju
prednost’ takym produktom, na ktoré uz videli reklamu. Firma by sa teda mala
snazit v prvom rade o reklamu. Je vhodné uverejiiovat reklamu v odbornych
periodikéach, Casopisoch a radiu. Je to samozrejme nakladnd zalezitost’, ale firme sa

to bude vracat’ vo zvySenej nakupnosti produktov.

Technologické faktory

technologické faktory patri skupina faktorov zamerana na zlepSovanie

technologického vybavenia. Patria sem vplyvy Statu na urychleny technologicky rozvoj ako

aj regulacie.

Stapa podpora vedy a vyskumu zo strany vlady. Stat roéne vyda vela pefiazi na
vedu a vyskum. Vysledkom st zaujimavé objavy uverejiiované vo vedeckych
casopisoch. Pre firmu je dblezité sledovat’ trend vladneho vyskumu. Pokial’ §tat robi
vyskum v obore, ktory nds zaujima a moze byt pre nasu firmu uzito¢ny, uSetrime

peniaze.

Stale nové objavy v oblasti technoldgie urCuji dnes tempo rozvoje. Mozu
napomdct’ k ziskaniu konkuren¢nej vyhody. Firma by mala mat’ vyhradené urcité
percento na vyskum. Mala by mat’ zriadenu jednotku, ktora sa touto problematikou

bude zaoberat’.
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5.4

Po vstupe do EU sa otvorili dvere novinkam zo zapadu aaj technologiam,
technologickd uroven vzrastla, zjednodusil sa pristup k novym technologiam,

trendom a ideam.

Neustdle nové trendy avyvoj novych metéd nati spolo¢nost PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o. neustdle rozSirovat' svoj sortiment ponukanych sluzieb a aj

zabezpeCovat’ odborné Skolenia svojim lektorom ako aj svojim zamestnancom.

Dnesna doba prinasa stale nové technoldgie. Politika urychlenej amortizacie (miery
zastardvania) umoznuje firmam rychlejsie odpisovat’ svoj majetok a vylepsovat’ ho
tym, ze bude priebezne nakupovat’ nové technologie. Pouzivat nové stroje
a zariadenia je efektivne, ¢o sa tyka kvality a rychlosti poskytovaného produktu.
Firma by mala dbat’ na udrzovanie a obnovovanie svojej technologie, pokial’ chce

udrzat’ krok s konkurenciou.

Zavadzanie novych technologickych postupov vedie k ulah¢eniu, urychleniu

vyroby a tspore rezijnych nakladov.

Rychlost’ technologického prenosu dat vzrastla vstupom do EU. V dnesnej dobe
rozmachu technolégii je komunikacia pomocou internetu, telefonu a faxu
samozrejmost’'ou. Je to rychle a efektivne. Firma by mala mat’ vytvorené¢ internetové
stranky. Mali by byt prehl'adné a informativne. Tu sa mdze zdkaznik dozvediet
vSetko o poskytovanych produktoch a sluzbach, pripadne by mohli byt uverejnené

d’alSie kontakty, ako st maily, telefonne ¢isla apod.

Analyza dotazniku

V tejto Casti mojej bakalarskej prace vyhodnotim dotaznik a nastolim dolezité zavery, ktoré

budu viest' k formulovaniu mojich doporuceni pre firmu v d’alSej kapitole. Ako nastroj

svojej analyzy som si zvolila dotaznik. Nazvala som ho pod nazvom: Dotaznik skiimajici

zaujem inStitucii a uradov o akreditované vzdelédvanie a pripravu pracovnikov (vid’ priloha

& 1).

Spominany dotaznik som rozdelila do Styroch oblasti, ktoré¢ mi pomohli lepSie usporiadat’

moje otazky pre vsetkych respondentov. Za hlavni vyhodu moéjho delenia povazujem lepsi

prehl'ad udajov pre moje Statistické vyhodnotenie.
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1. ¢ast: Informdcie o respondentovi

Tato Cast’ dotaznika bola zamerand na ziskanie informadcii o respondentovi, ktoré sluzia
spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0. k vytvoreniu si obrazu o skupine respondentov,
ktorym bol moj dotaznik predloZeny.

Mojho vyskumu sa zacastnilo 100 respondentov v celom Zlinskom kraji. K vyhodnoteniu
som pouzila 84 exemplarov mojho dotaznika, a to z toho dovodu, pretoze 16 dotaznikov
nebolo k vyhodnoteniu sposobilych — bud’ vinou neodovzdania dotaznikov respondentov
alebo nespravnym vyplnenim, z ktorého som nemohla vyvodit’ a vyhodnotit’ zdver. Takze
navratnost’ dotaznikov bola 84%. Respondenti boli va¢Sinou zamestnanci sikromného
sektoru — sukromnych organizacii, ale vyhodnotila som tiez 10 dotaznikov respondentov,
¢o je 12 % z celkového mnoZstva, ktori maji svoj hlavny pracovny pomer na tradoch v

Zlinskom kraji.

Situaciu ohladom poctu zamestnanych pracovnikov v jednotlivych organizaciach ndm

zobrazuje obr. €. 6.

Rozdelenie firiem podl'a poctu zamestnancov

3% 5%

44%

28%

O Frmy od 25 do 49 zarestnancov B Frmy od 10 do 24 zamestnancov O Firmy od 50 do 99 zamestnancov

O Firmy nad 100 zarestnancov B Ry do 9 zammestnancov

Obr. 6 Graf rozdelenia firiem podla poctu zamestnancov
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Na prvy pohlad je z grafu jasné, Ze najvacsia Cast’ respondentov (44%) pracuje v kolektive
s poctom 25-49 zamestnancov, ¢o sa dd vysvetlit zameranim organizacii na vyrobny
program, pretoze sa vicSinou jednd o firmy zaoberajuce sa maloobchodom alebo
priemyselnou vyrobou. V dneSnej dobe, majitelia u svojich priemyselnych firiem uz
nevolia velky pocet zamestnancov, pretoze vo vel'kej globalnej konkurencii st schopni
lepSie vyuzit medzier na trhu a prisposobovat’ priania zakaznikov v menSej, pruznejsej,
pohyblivejSej firme s mensSim poctom zamestnancov, u ktorych sa snazia zvysit' ich
efektivnost’ a produktivitu. Naopak opacnym pdélom tohto grafu je udaj 3%, Co su
organizacie sviac ako 100 zamestnancami. Toto c¢islo mdzeme vysvetlit malou
distribiciou mdjho dotaznika na tradoch a Statnych organizaciach, ktoré disponuji vacsim
poctom stalych zamestnancov, ¢o je vel’ka skoda a povazujem to za jednu nevyhodu méjho
dotazniku, pretoze prave v tychto organizacidch by mal byt najvicsi zaujem o ponuku

firmy PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Zaujimavé je, ze iba 17 firiem vSetkych respondentov bolo regiondlneho charakteru,
vicSina, 42 firiem bolo celorepublikového charakteru a 15 firiem malo medzinarodnt

posobnost’. Zvysok st urady spominanych 12%.

NajcastejSou oblast'ou ¢innosti respondentov v sukromnej sfére bola priemyselna vyroba

a maloobchod a distribucia, ¢o som uz spominala vyssie a ¢o je tiez vidiet’ na obr. ¢.7.
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Oblast’ €innosti dotazovanych firiem

Obr. 7 Graf oblasti ¢innosti dotazovanych firiem
V statnej sfére najviac dominoval finan¢ny odbor, ktory bol zastipeny z 50%. To mdézeme

vycitat’ z obr. €. 8. Jeden respondent pracoval na trade prace.

Typ odboru dotazovanych uradov

0 T T & T
socialny odbor finanény odbor dopravny odbor personalny odbor iné

Obr. 8 Graf typu odboru dotazovanych uradov
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2. cast: Skusenosti so vzdelavacimi programami

Otazky v tejto Casti dotaznika sa zameriavaju na zistenie informovanosti a skusenosti
respondentov o spolo¢nostiach, ktoré pontkaju podobné sluzby ako firma PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o. Zéaroven bude mozné zistit' ndstroje, ktoré pouziva konkurencia

a pohl'ad verejnosti na nu.
Z otazok som zistila:

= VAicSina respondentov uz bola oslovend nejakou firmou sprostredkujicou

vzdelévanie
= VAécSina bola oslovena telefonicky
» Najviac ponuk sa tykalo jazykovych kurzov

Pokusme sa zamysliet’ nad tymito tromi bodmi. Vacsina z oslovenych respondentov, 48%
zo 84 respondentov, teda 40, bolo oslovenych telefonicky, ¢o je v stucasnosti azda
najpouzivanejsia technika oslovovania. Preco ale telefonicky? Jedna z moznosti méze byt’
aj to, ze maily totiz uz prestali byt efektivne, pretoze mailovy svet ovladli spamy, ktoré
obt’azuju zamestnancov organizacii a Skoliace firmy ich vyuZzivaji menej a menej, pretoze
nemaju pozadovani odozvu.. Najmenej bolo oslovenych osobnou formou, ¢o povazujem

tiez za logické, pretoze nemdzeme osobnou formou z ¢asového hl'adiska oslovit’ vSetkych.

Forma oslovenia respondentov inymi vzdelavacimi
spolo¢nost’ami

7% 16%

29%

‘DMaiIom @ Telefonicky O Postou O Osobnou formou ‘

Obr. 9 Graf formy oslovenia respondentov inymi vzdeldvacimi spolocnostami

Skoliace firmy ponukali viacero druhov $koleni, az v 37 pripadoch $lo o jazykové kurzy,

potom v 28 pripadoch §lo o kurzy zamerané na teoretické znalosti a v 19-tich pripadoch
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boli zakaznikom ponukané aj praktické kurzy na zlepSenie praktickych schopnosti. Jazyky
v dnesnej dobe su velmi preferované a da sa povedat’ aj, Ze st povinnostou pri vybave
kazdého turadnika ¢i manazéra. Su tiez vel'mi vyhladavané, lukrativne atiez financne
naro¢né. Za vel'mi vdzny problém vSak vidim vyber tej spravnej jazykovej agentlry a typu

kurzu.

Je zaujimavé, ze len v 23 pripadoch, ¢o je len 27,4% z oslovenych firiem, bolo oslovenie
ucinné a firmy boli naozaj zaujaté tymto oslovenim. AvSak len zaujatie nestaci a dolezité je
aj aby si zékaznik produkt vybral, ¢o sa podarilo u 18 respondentoch, t.j. 21,4% percentach
zaujatych respondentov, kde padlo oslovenie na trodnii podu a respondenti si aj nejaky

produkt vybrali.

Na d’alSom obrazku ¢.10 mozeme vidiet' spokojnost’ respondentov s uz absolvovanym
kurzom. Prevazna vicsina respondentov, ktori si zvolili kurz, bola s nimi spokojna. Na
druhej strane boli 2 respondenti absolitne nespokojni. Dévod ich odpovede vidim

v nevhodnom kurze, ¢o sa tyka jeho velkosti, obsahu, ceny alebo ¢asového hl'adiska.

Spokojnost’ respondentov s programom inej vzdelavacej
spolocnosti
20,
18-
16
14
121
10 | 17 19
sl |16
N 12
4 6
2] 3 2
0,
Uolne Ani spokajni Absolttne
spokojni ani nespokojni
nespokojni

Obr. 10 Graf spokojnosti respondentov s programom inej vzdelavacej spolocnosti
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3. cast Informacie o firme PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Tretou castou mojho dotazniku su otdzky zamerané na zistenie informovanosti
o spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o., dalSim cielom je aj zistit, akd G¢inna je

propagacia spolo¢nosti v okruhu verejnosti.

V tejto Casti som bola dost’ prekvapend, pretoze firma nie je medzi odbornou verejnostou
tak rozsirend, ako by mala, a ako som si predstavovala. Bohuzial’ musim teda podotknut,
ze marketingové tahy spolo¢nosti st slabsie, povedala by som dost’ slabé. Iba len 22,6%
(19) respondentov poznalo tato firmu. Je na marketingovom vedicom, aby sa zamyslel nad
efektivnejSim spdsobom prezentacie svojej firmy na poli potencionalnych zakaznikov.
NajcCastejsimi  sposobmi, akymi sa dozvedeli respondenti o spolo¢nosti PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o. boli Internet a telefonicky (vid obr. ¢ 11), priCom iSlo o4
respondentov, ktori boli informovani a obozndmeni mailom. Urcite pozitivne ale je to, Ze
sa objavili 2 respondenti, ktori boli informovani o spolo¢nosti osobnou formou. V otdzke
nie je zahrnuté, ¢i iSlo o dobré alebo zl¢é referencie, ale treba dodat’, Ze aj zla reklama je
reklama a snom kazdého marketingového riaditel'a kazdej firmy je to, aby prave o jeho
firme diskutovali iné institicie. Firma by mala zapracovat na tom, aby zlepSila svoje
povedomie a marketingovu kampan, ked'Ze ziadni respondenti neboli informovani

o spolo¢nosti ani reklamou, ani z katalégov a ani od inych instittcii.

Spoésob zaskania informacii respondentov o firme PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o.

Obr. 11 Graf sposobu ziskania informacii respondentov o firme PROFIMA EFFECTIVE,
s.7.0.
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Z produktov stale najCastejSie zaujimaji zakaznikov prave jazykové firmy. Len malo firiem
sa boji priznavat’, Ze maji problémy s marketingom a o pomoc st ochotné poziadat’ len
v krizovych pripadoch, ked’ uz je externa pomoc nevyhnutnd. Odpoved’ na otazku
v dotazniku ¢islo 14 by teda urcite mohla byt, Ze najviac zaujimaji inStitucie stale

jazykové kurzy.

4. ast: Predstavy institucie / uradu o idedlnom kurze

Stvrta a zdvere¢na Cast’ mojho dotazniku je Cast’ zamerand na zistenie predstavy verejnosti
— zékaznikov o idedlnom vyukovom programe — kurze, ateda skuma poziadavky
zékaznikov na produkty firmy prevadzajiucej vyukové kurzy. Nie nadarmo uz pan Tomas

Bata, ¢o bol vel'ky podnikatel’, po panovi Fordovi prevzal heslo: ,,N4&§ zakaznik, na§ pan®.

Na prva otazku v tejto sekcie, ktora je 1 znazornena na obr. ¢. 12, konkrétne otazku o
idealnej cene odpovedala vécSina, az 42% respondentov, ze by si predstavovali cenu
v rozmedzi 1000,- az 3000,- K¢. Len Siesti z respondentov by brali cenu nad 5000,- K¢ a
27 respondentov, ¢o tvori 32,1% by chceli cenu do 1000,- K¢. To je znakom toho, ze
respondenti maju predstavu o cendch kurzov a maji na ne realisticky pohlad, pretoze

v skutocnosti sa cena naozaj pohybuje v rozmedzi 1000,- az 5000,- K¢.

Nazor respondentov na adekvatnu cenu za jeden kurz pre
jedného pracovnika

7%

19% 32%

42%

‘Ddo‘lOOO,—Kc“:I od 1000,- do 3000,- K& O od 3000,- do 5000,- K& O nad 5000,- K&

Obr. 12 Graf ndzoru respondentov na adekvatnu cenu za jeden kurz pre jedného
pracovnika
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Musime si uvedomit’, Ze najviac firiem v naSom dotazniku bolo zo sikromného sektoru, ¢o
znamena, ze kazdé koruna je otac¢and vo firme viackrat, preto sa Ciastky objavuju do 3000,-
K¢.

V otazke o cenovom strope sa objavovali rozne odpovede, ale urcite najviac sa objavovala

odpoved’ 3000,- K¢.

Z metdd, ktorymi prebieha Skolenie, si respondenti najcastejSie vyberali metodu ,,on the
job*, bolo to az v 62 pripadoch, teda 74% percentach opytanych. Metddu ,,off the job* by si
vybralo len 26% opytanych. V otazke, kde sa mohli respondenti prejavit vo svojich
znalostiach o metodach Skoleni, sa ¢asto objavovala odpoved’ seminar, ale takmer kazdy

opytany dodal, ze by si predstavoval skolenie praktickou formou.

Dalej ma v dotazniku zaujimala doba, na ktort by boli respondenti ochotni uvolnit’ svojich
zamestnancov, a teda aka je podl'a nich idealna dizka kurzu. Ako sa dalo ¢akat’, vi¢sina by
volila o mozno najkratSiu dobu, bolo to az 64% respondentov. Najskor preto, Ze pracu vo
firme za nich nikto neurobi a zostala by im tzv. na stole az do doby, nez sa vratia.
Zaujimavé ale je to, Zze len 2% opytanych by volili dobu Skolenia dlhSiu ako 14 dni, o
znamena, Ze ak uz sa rozhodnu pre kurz, tak pozaduji dlhodobejsi, a teda zamerany na

ziskanie hlbsich poznatkov. To je vidiet na obr. ¢. 13.

Nazor respondentov na idealnu dizku kurzu

7% 2%

27%

‘D 1 den ®od 2 do5dniOodb5do 14 dni O viac jako 14 dni

Obr. 13 Graf ndzoru respondentov na idedlnu dizku kurzu
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V poslednej otdzke dotazniku ma zaujimalo, i je certifikat alebo akreditacia podmienkou
dobrého kurzu. Celych 80%, teda 67 respondentov, odpovedalo ano. Zostavajacich 20%,
teda 17, nepovazuje akreditaciu za podmienku dobrého kurzu. Osobne sa musim priznat,

ze nechapem odpoved’ nie, pretoze v dnesnej dobe chce mat’ kazdy papier na vsetko.
Zhrnutie:
* Dotaznik bol rozdany v 100 kopiach, vyhodnocovalo sa 84 dotaznikov

» zamestnanci najviac poOsobili v organizacii s poctom 25-49 pracovnikov,

posobiacich v maloobchode alebo priemysle
= 27,4 % respondentov bolo uz oslovenych vzdelavacimi agentirami
= 70 % respondentov bolo spokojnych s uz zazitym kurzom
=  Malo respondentov pozna firmu PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.
* Nedostatocna prezentacia a reklama firmy v r6znych médidch
= Najvacsi zaujem je o jazykové kurzy

= Respondenti su ochotni zaplatit’ za kurz via¢Sinou v rozmedzi od 1000,- do 3000,-

K¢

Naklady:

Néklady na dotaznik celkom : 10 600,- K¢

Tlac: 600,- K¢
Distribucia: 2000,- K¢
Mzda pracovnika: 8000,- K¢

Celkové naklady sa rovnaju cCiastke 10 600,- K& Domnievam sa, ze Ciastka odpoveda
pozadovanym vysledkom, ale mohla by byt i1radovo vysSia, keby tento vyskum
uskutoCnila Specializovand agentura alebo zamestnanec firmy. Do polozky ,tla¢* som
zaradila naklady za tlacenie vSetkych dotaznikov. V distribucii su naklady na dopravu,
rozosielanie poStou a tiez ndklady na telefébn. Do mzdy pracovnika som zaradila moju
odmenu za vykonanu pracu. Mala by odpovedat’ hodinové sadzbe 50 Kc¢/hod. po celou

dobu mojej prace (vymyslenie dotazniku, distribucia, vyhodnotenie).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

5.5 Odporucania pre firmu PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Na zéklade zisteni z dotazniku som sa rozhodla dat’ pre firmu PROFIMA EFFECTIVE,

s.r.0. nasledujuce odporucania.

Konkurencia je v sucasnosti vel'mi silna, ¢o dokazuje aj velké percento respondentov, ktori
boli uz osloveni inou firmou poskytujucou podobné sluzby ako firma PROFIMA

EFFECTIVE, s.r.o.

Dalej by sa mala firma zamerat na osobné pripadne telefonické kontaktovanie, pretoze
kontaktovanie mailom uz nie je také efektivne a vacSina mailovej posty kon¢i v kosi spolu

s neziadanou postou.

V sucasnosti s najcastejSie ponukané jazykové kurzy. Je to z dovodu, Ze je po nich aj
najvacsi dopyt. Ale treba si vSimnut,, ze aj u inych firiem absentuju praktické kurzy. Mozno

prave stanovenie si ich za hlavny produkt by spdsobilo preraz medzi konkurenciou.

Z dotazniku je d’alej vidiet, ze verejnost ma zaujem o vzdelavanie, ale stile prevazuju
jazykové kurzy, ale pri dneSnom systéme Skolstva, kde sa kazda Skola zameriava na
kvalitni vyucbu jazykov, sa d4 ocakavat, ze zdujem prave o jazykové kurzy nebude vecny,
preto sa treba zamerat' na iné druhy kurzov ako napriklad spominané praktické kurzy a

zamerat’ sa na presadenie sa prave v tejto oblasti a stat’ sa lidrom na trhu prave v nich.

Moje d’alsie odporucania by boli z oblasti marketingového riadenia firmy. Len vel'mi malo
respondentov poculo niekedy o firme PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0., to znamena, Ze
marketingové oddelenie nepracuje tak ako by malo, urcite by bolo treba zvysit' snahu
spolo¢nosti prave v tejto oblasti a formou reklamy zvysit' povedomie verejnosti o sebe.
Dobré by bolo uverejnit’ reklamu napriklad v radiu, odbornych periodikach, regionalnych

novindch, pripadne formou banerovej reklamy.

Z oblasti sluzieb ponukanych firmou PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o0. by som rada dala tiez
niekol’ko odporucani. Ceny kurzov, ktor¢é momentdlne firma ma, st adekvatne
oCakavaniam zdkaznikov. Bolo by ale mozno treba zvyraznit prave tuto prednost
spolo¢nosti, upozornit’ potencialnych zakaznikov, ze kurzy spajaji ich predstavy, ¢o sa

tyka ceny za ne.

Firme by som chcela doporucit’ hlavne zlepSenie a upresnenie informacii na jej webovych

strankach. Jej informacie podl'a mia nie su dostatocné, o sa tyka ceny pontukanych kurzov
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anie je ani uvedené, ¢i sa jedna o otvorené alebo uzavreté kurzy. Chybaju aj udaje, pri
akom minimalnom pocte zdujemcov je ochotnd firma kurz otvorit ana aky pocet
ucastnikov je kurz obmedzeny. Taktiez by som chcela doporucit’ zvysit’ ich orientaciu na
komunikacné schopnosti po teleféne, zamerat sa na presviedCanie respondentov

o vyhodnosti nimi poskytovanych sluzieb.

LCudia ocakéavaju hlavne rozsirenie praktickych znalosti a ocakavaju, Ze prave metody ,,on
the job* ich tieto schopnosti naucia. Preto odpora¢am firme PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.
zamerat’ sa prave na tieto metddy a zvyraznit’ okrem vyhodnej ceny v svojej reklamnej

kampani aj zameranie na zlepSenie praktickych schopnosti zakaznikov.

Kurzy by mali byt kratke a efektivne podl'a vysledkov dotaznika. Zékaznici ziadaju skor
kratkodobé kurzy ako tie dlhodobé. Opit’ je teda mojim odporucanim pre firmu zamerat’ sa

na kratkodobé typy kurzov.

Zakaznici maju hlavne zaujem o akreditované a certifikované kurzy. Preto odporucam
zvysit snahu firmy prave na ziskanie akreditacie vSetkych svojich kurzov, v ktorych to je

mozné.
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ZAVER

Témou mojej bakalarskej prace bolo zistit' zaujem inStitacii a uradov o akreditované
vzdelavanie pontkané firmou PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. Ako nastroj mojej analyzy
som si zvolila dotaznik, ktory som predlozila 60 respondentom, medzi ktorymi boli jak

firmy tak urady zo Zlinskeho kraja.

V teoretickej Casti som mala rozobrat’ nastroje a metddy vzdeldvania a spracovat’ literarne
zdroje z oblasti marketingového vyskumu. Tym som v teoretickej Casti spravila prehl'ad
o najpouzivanejSich metddach pouZzivanych v procesoch vzdeldvania. Mojou snahou bolo
tiez upozornit’ na ich najvacsie pozitiva, ale zaroven upozornit’ aj na ich na ich negativa.
Dalej som popisala analyzy, ktoré pomahaju analyzovat' vonkajiie a vnlitorné prostredie

firmy, zistit’ postavenie firmy na trhu, jej konkurencieschopnost’ atd’.

V praktickej Casti bolo mojou ulohou analyzovat’ zdujem institacii a uradov o produkty
spolo¢nosti  PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. Analyzovala som aj postavenie tejto
spolo¢nosti na trhu pomocou marketingového mixu aanalyzy SWOT aPEST. Pri
analyzovani zaujmu o akreditované vzdeldvanie mi prave pomohol dotaznik, ktory som

zostavila po konzultaciach s firmou PROFIMA a je uvedeny v prilohe.

Stucastou praktickej Casti aj vyhodnotenie dotaznika a analyza jeho vysledkov, to bolo
prave stavebnym kamefiom mojich odporacani. Dotaznik som pritom rozdelila do Styroch
Casti a zakomponovala som do neho aj otazky, ktoré¢ neskiimali priamo zaujem o sluzby
spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o., ale analyzovali uspe$nost’ firmy z hl'adiska

prenikania na trh a z hl'adiska Gspesnosti jej marketingovych akcii.

Odportcania tvoria findlnu cast’ praktickej Casti mojej bakalarskej prace. Podobne ako
dotaznik, ktory bol ich zékladom, st zamerané nielen na zistenie zaujmu verejnosti
o vzdelavanie pontkané firmou PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ale aj na zistenie pozicie

firmy na trhu vzdelavacich sluzieb.
Mojim zaverom je teda rad odporuceni, ktoré by som eSte raz rada v skratke spomenula.

Spolo¢nost’ PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ponuka skalu produktov, ktorymi je schopna
pokryt’ kazdl poziadavku zadkaznika. Problémom ale je, Ze nie je ve'mi znama a preto som
odporucala zamerat’ sa nie na zlepSovanie svojich sluzieb, ktoré st na vybornej trovni, ale
na tvorenie si mena adobrej pozicie na trhu dobrou reklamnou kampaiou. V nej

zvyraznovat’ najma svoje prednosti, ako su cena a doba trvania produktu.
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Otéazkou bolo zistit, ¢i maju institacie a trady zdujem o akreditované vzdelavanie. Mojou
odpoved’ou je, ze maji. Treba vSak eSte pripomenut, ze akrediticia a certifikécia je pre
vacsinu zakaznikov podmienkou, je to hlavne z dovodu uznavania certifikatov a akreditacii
zahrani¢nymi firmami a Casto to byva poziadavkou vicsiny firiem. V kazdom pripade by
som ale firme PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. odporucala zamerat sa na dosiahnutie
akreditacie v o mozno najvicSom mnozstve svojich kurzov a zlepsit' jej marketingovu

kampaii.

Na zéaver len dodam, ze verim, Ze zavery z mojej bakalarskej prace a odporucania z nej

budu osozné pre firmu PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik skiimajuci zaujem institicii a uradov o akreditované vzdelavanie

a pripravu pracovnikov

Dobry den Vazeni respondenti,
som Studentkou 3. ro¢nika Univerzity TomasSe Bati v Zline, praxujem vo firme PROFIMA
EFFECTIVE, s.r.o0., ktora sa zaobera akreditovanym vzdelavanim a pripravou pracovnikov. V ramci
pisania mojej bakalarskej prace: Prizkum trhu zajmu instituci a ufadi o akreditované vzdélavani a
pripravu pracovnikli v internim vzdélavacim systému pro firmu PROFIMA, s.r.o0., som dostala za
ulohu od firmy zostavit’ tento dotaznik.
V ramci prehladnosti a jednoduchosti som dotaznik rozdelila do Styroch cCasti. Prvda mi pomoze
ziskat’ informacie o Vas, respondentoch. Druha ¢ast’ sa zaobera VaSimi doterajSimi skiisenost’ami so
vzdelavacimi programami. V tretej Casti su otazky, ktoré mi pomozu zistit' informécie o firme
PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ajej kurzoch vzdelavania. A vo Stvrtej cCasti, pre firmu
najdodlezitejSej, zistime Vase predstavy o idedlnom kurze.
Vyplnenie dotaznika by Vam nemalo zabrat’ viac Casu ako 10 minat. Vami zvolenu odpoved
oznacte krizikom do prazdneho prislusného Stvorceka. V pripade otvorenych otdzok a rozSirenych
odpovedi dopliite prislusny udaj.
Uistujeme Vas, ze vSetky informacie tohto vyskumu su absolitne anonymné a respondenti nebudu
nikde uverejneni v sulade s etickym marketingovym kédexom ESOMAR. Dakujeme za Gdast’ a V4§
cas.
Vyplnenim tohto dotazniku mate moznost’ ovplyvnit’ zostavenie ponuky novych kurzov, ktoré bude
moct’ firma ,,usit* Vam zakaznikom priamo na mieru.
Dakujem Vam za vyplnenie dotazniku a Vase cenné pripomienky.

S pozdravom Janka Kapralikova.

I. Informacie o respondentovi

1. Organizécia, v ktorej posobite je:
Statna sféra: Stikromna sféra:
[ ] trad [ ] institacia (firma)
[ ]statna organizéacia
2. Pocet zamestnancov Vasej organizacie:
[]0-9 [ ]10-24 [ ]25-49 [ 150-99 [ 1100 a viac

a. Charakter posobnosti (len pre sukromnu sféru):
[ ] regionalny [ ] celorepublikovy [ ] medzinarodny

4. Oblast’ ¢innosti/odbor na urade:

Stikromna sféra: Statna sféra:
[ ] priemyselna vyroba [ ]socialny odbor
[ ] maloobchod a distribucia Dﬁnanén}'/ odbor
[ ] kulttra [ ]dopravny odbor
[ ] sluzby [ Ipersonalny
€ oottt

5. Nazov organizacie (dobrovolneé): ........cccoveeiiiiiiieeie e



II. Skusenosti so vzdeldvacimi programami

6. Oslovila Vas uz nejaka spolo¢nost’, ktora pontikala Skolenia pre podniky a trady?
[ ]4no [ ] nie [ Inemam informacie o tom

V pripade odpovedi nie, pokracujte na otazke 12

7. Akou formou Vam priSla ponuka kurzov — ako ste boli osloveni?
[ ] mailom [ ] telefonicky [ ] postou [ Josobnou
formou

8. Aké druhy Skoleni Vam doty¢na firma ponukala?
[ ]jazykové [ ] teoretické [ ] praktické [ Jiné

9. Vyuzili ste ponuku doty¢nej spolo¢nosti a absolvovali ste vzdelavaci kurz?
[ ]4no [ ] nie

AK AN0, AKYIM? ..ottt ettt e beeenaeeneas

V pripade odpovedi nie, pokracujte na otazke 12

10. Prosim, ohodnotte, do akej miery ste boli spokojni s tymto programom? (prosim,
zakrizkujte prislusnu ¢iselnt hodnotu)

Uplne Ani spokojny Absolutne
spokojny ani nespokojny nespokojny
1 2 3 4 5 6 7

11. Cim Vs najviac uspokojil, resp. ¢o Vam na fiom najviac vadilo?

III. Informacie o firme PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

12. Poculi ste uz niekedy o firme PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o0. a o jej produktoch?
[ ]éno [ ] nie

V pripade odpovedi nie, pokracujte otazkou 17

13. Akym spdsobom ste sa dozvedeli o firme PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0.?
[] telefonicky [ ] mailom [ Jod inych institacii

[z webovych stranok [ Josobnou formou [z katalogov
[Jod znamych [ ]z reklamy [ linak



14. Ktor¢ z naSich produktov Vs najviac zaujali (prosim vypiste)?

15. Uvazujete niektoré z naSich produktov v budicnosti vyuzit™?
ano [ ] nie [ leste nie som rozhodnuty/a

AK AN, AKE? ..oeiiiieeeeeeeeee e

IV. Predstavy Va$ej inStitacie / uradu o idealnom kurze

16. Ak4 je podl'a Vas adekvatna cena za jeden kurz pre jedného pracovnika?
[ ] do 1000, - K&
[ ] od 1000,- do 3000,- K&
[ ] od 3000,- do 5000,- K&
[ ] nad 5000,- K¢
17. Aky je podla Vas cenovy strop na jeden takyto kurz (prosim uved’te)?

............................. - K¢
18. Akt formu platby by ste skor uprednostnili? (moznost’ zaskrtnutia dvoch odpovedi)
[ Ina splatky [ v hotovosti
[ ]faktarou [ ]na mieste

19. Akym spdsobom by podl'a Vas malo toto Skolenie prebiehat™?
[ ] metédami on the job (na pracovisku)
[ ] metédami off the job (mimo pracoviska)

20. Aka je Vasa konkrétnejSia predstava o priebehu Skolenia?

21. Na ako dlho by ste boli ochotni uvolnit’ pracovnika na jeden kurz, pripadne aka je
podl'a Vas idealna doba trvania jedného kurzu?
[ ]1dett
[ ]od2do 5 dni
[ ]od 5 do 14 dni
[ ] viac ako 14 dni
22. Je pre Vas certifikat alebo akreditacia podmienkou kurzu?

[ ]4no [ nie

23. V pripade zaujmu o spolupracu a blizsie informacie uved'te prosim kontakt na Vas
(dobrovol'né):
E-mail: ..o,

TelefOn: ...

Firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. Vam d’akuje za spolupracu pri vypiiiani nasho
dotazniku a praje vel'a ispechov v préci.



PRILOHA P II: LOGO SPOLOCNOSTI PROFIMA EFFECTIVE, S.R.O.




PRILOHA P III: PREHICAD KURZOV POSKYTOVANYCH
SPOLOCNOSTOU PROFIMA EFFECTIVE, S.R.O.

Kurzy poskytované spolo¢nostou PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Skupinou sluzieb pontikanou spolocnostou PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. st ale vzdelavacie
programy spojené s pripravou pracovnikov. Mojou ulohou v analytickej Casti je teda spracovat
analyzu zaujmu institacii a uradov prave o tento produkt spolocnosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o,

vybranou metddou. Opét’ je ale vel'mi dolezité poznat’ prave tato skupinu sluzieb.

Vzdelavacie programy je mozné rozdelit' do niekolkych skupin, podl'a oblasti vedomosti, ktoré

zékaznici prave z konkrétnej oblasti dostanu. Ide teda hlavne o:
o marketingové schopnosti
o manazérske schopnosti, rozdelené este do skupin:
= osobnostny rozvoj
* manazérska komunikacia
= vedenie l'udi
= odborny rozvoj v manazérskej oblasti

o obchodné schopnosti

(@]

poradenstvo

problematika EU

O

o logistika

A vzdelavacie programe zamerané hlavne na verejnu spravu, ako st vstupné vzdelavanie uradnikov,
spravne riadenie v praxi uradov, krizové riadenie v podmienkach verejnej spravy, vzdeldvanie
veducich uradnikov a veducich uradov, zdkon o obciach v dennej praxi, priestupkové pravo
a priestupkové riadenie, pracovné pravo pre verejni spravu, spisova sluzba v Stitnej sprave
a samosprave a pod.

Dalej spoloénost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ponika rekvalifikaéné kurzy, uéi vyuZivat

informacné technologie vo vzdeldvani, v dnesnej dobe vel'mi oblibené a tak potrebné jazykové

kurzy a, samozrejme, d’alSie sluzby pre zakaznikov (customer service).



K najzaujimavej$im a najpouzivanejSim z nich by som sa rada venovala v najblizSich kapitolach
analytickej Casti mojej bakalarskej prace, z dovodu ich lepSieho poznania, ale hlavne kvdli vyuzitiu
vedomosti o nich k tvorbe dotazniku pre inStitucie a trady a teda k samotnej analyze zdujmu o tieto

programy.
Marketingové schopnosti

Marketingové schopnosti st zakladnym zdrojom schopnosti potrebnych pre kazda organizéaciu. Bez
marketingu by neexistoval odbyt v spolo¢nosti, bez marketingu by nebol predaj a konkuren¢ny boj
by bol zalozeny len na hodnote ceny. Marketing je jednoducho sucastou nasho zivota a ak ma
nejaka firma problém s marketingovym oddelenim a samotnym marketingom a nie je schopna celit’
trendom a prispdsobovat’ sa marketingovym t'ahom konkurencnych a okolitych firiem, je najvyssi
¢as poziadat’ o pomoc spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.0. a zvolit’ si jeden z jej programov

zameranych prave na marketingové schopnosti.

Hlavnymi a najzaujimavej$imi produktmi z oblasti marketingovych schopnosti st nasleduj=uce

programy.

Marketing CIMA A

Ide okurz v licencii Eurdpskej marketingovej konfederacie (EMC) a Ceského intitatu pre
marketing (CIMA). Je urCeny hlavne majitelom firiem, riaditelom, klIi¢ovym pracovnikom,
manazérom, marketingovym pracovnikom, obchodnikom a asistentom. Jeho hlavnym cielom je
priniest’ marketingovy pohl'ad na trh, konkurenciu a aj vlastna firmu, pomaha naucit’ sa rozhodovat’
o firme na zéklade analyz, ekonomickych a marketingovych ukazovatelov a pruzne a efektivne
viest' firmu a tvorit’ jej stratégiu. Napli kurzu je rozdelend do 30 lekcii, ¢o znamena, ze ide
o pomerne dlhy kurz. Kazda lekcia je kombinéaciou vykladovej Casti a aktivneho rieSenia prikladov
z praxe. V ramci kurzu maju ucastnici moznost konzultovat’ svoje firemné otazky s kvalitnymi

odbornikmi.

Kurz CIMA A je prvym zékladnym stupfiom marketingového vzdelavania manazérov. Ugastnici sa
naucia zéklady marketingu a marketingového planovania. KonkrétnejSie sa tento kurz zaobera
kalkulaciami nakladov, segmentéaciou trhu cenovou areklamnou politikou, prieskumom trhu
a Statistikou. Kurz je mozné ukoncit’ celoStatnou sktskou a ziskat’” diplom CIMA A, ktory je

uznavany a vysoko ceneny v celej Eurdpskej tnii.



Marketing CIMA B

Podobne ako kurz CIMA A, ide o produkt v licencie EMC a CIMA. Cielom je prehibit’ znalosti
ziskané v CIMA A. V kurze CIMA B je kladeny doraz na zdokonalenie praktickych schopnosti pri
aplikacii poznatkov. V kurze je dolezitd aktivna Gcast’ posluchéaca, vedeného k tvorivému pristupu
k problematike. Pracuje sa v malych skupindch arieSia sa modelové situdcie a uripadové Studie.
Medzi hlavné témy patria vyskum trhu, analyza dat, obchodné stratégie, medzinadrodny marketing,

kalkulacie financnych dosledkov. Kurz konci celostatnou skuskou.

Zaklady marketingu

Ide o kurz urceny pre obchodnych zéstupcov, predavacov a vsetkych pracovnikov, ktory cheu ziskat’
najzéakladnejSie znalosti marketingu. V pripade viacerych ucastnikov z jednej firmy je dosiahnuty
efekt synergie, kedy je kolektiv schopny vedomej stucinnosti pre ziskavanie informacii o trhu.
Ciel'om kurzu je zoznamit zakaznikov so zakladnymi pojmami marketingu, zédkladnou filozofiou

marketingu a dat’ zdklady marketingového pristupu k obchodu a zakaznikom.

VyuZitie marketingu v obchodnom jednani

Ide 1iny produkt spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. Kurz je urCeny pre predajcov,
obchodnych zastupcov a reprezentantov firiem. Jeho cielom je zoznamit’ ucastnikov so zakladnymi
technikami a postupmi pripravy na jednanie, vedenie obchodného rozhovoru a uzatvaranie
obchodov. Na kurze sa preberaju témy ako su uputanie zadkaznika, kritéria pre hodnotenie

konkurencnej vyhody, urCovanie ciel'ovej skupiny a metoda customer service.

Marketing manaZment

Opét ide o kurz ur€eny riadiacim pracovnikom, ktorym poskytuje komplexné znalosti a praktické
schopnosti na profesionalne zvladanie uloh, ktorymi budt schopni prispievat’ k rozhodovacim
procesom vo firme. Kurz zoznamuje so zakladnymi znalostami o pldnovani marketingu,

o samotnych pojmoch marketingu a o marketingovych analyzach.

Marketing exportu

Kurz je vhodny pre pracovnikov obchodnych a marketingovych utvarov vyrobnych a obchodnych
firiem. Jeho cielom je naucit’ sa robit’ zakladné marketingové analyzy a na ich zéklade vytvarat

exportné stratégie firmy, vybery distribu¢nych kanélov a vytvéaranie exportnej predajnej politiky.



Marketing sluzieb

Ide o kurz urceny pre podnikatel'ov a pracovnikov v oblasti sluzieb. Cielom je poskytnut’ zasady
marketingu vSetkym, ktori chcti zdokonalit’ svoje sluzby a presadit’ sa v konkuren¢nom prostredi.
Utastnici sa uéia triedit’ sluzby, rozliovat’ vhodné a menej vhodné nastroje pri presadzovani sa na
trhu. Zoznamia sa s marketingovym mixom a jeho aplikaciou pre oblast’ sluzieb. Kurz teda hlavne

pomdze vytvarat’ marketingové stratégie v oblasti sluzieb.

Zaklady bankového marketingu

Opit’ ide o kurz, ktory je novym produktom spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. a je uréeny
pre vietky trovne pracovnikov petiaznych tstavov. Utastnici sa zoznamia s principmi bankového
marketingu, kvalitou bankovych produktov a sluzieb v marketingovo riadenom penaznom ustave,
s rolou klientskych pracovnikov. Azda hlavnou myslienkou seminéru je, Ze ,,predmetom podnikania
bank prestavaju byt peniaze ako také, na ich miesto nastupuje expertiza a poradenstvo, ako

s peniazmi nalozit™.

Zaklady marketingového riadenia

Aj tento kurz je zo skupiny novych produktov firmy PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o., je to kurz
urceny pre manazment firmy a zamestnancov spolupracujucich s nim. Ciel'om semindara je zozndmit’
ucastnikov s celym profilom marketingovej riadiacej koncepcie, s moznostami jej vyuzitia pre

vys$iu prosperitu firmy a postupy, ktoré sa pri uplatiiovani marketingu vo firmu pouzivaju.

Zaklady marketingového myslenia pre majstrov

Kurz je urceny pre majstrov, ktorych zoznamuje so zékladnymi pojmami marketingového myslenia
ajeho vyznamom pre firmu. Pracovnici ziskaji zakladny prehl'ad o marketingu vyrobnej

organizacie a prenikni do marketingového riadenia a marketingovej stratégie.

Marketingové komunikdcie

Kurz pre podnikatel'ov, vedacich pracovnikov obchodnych a marketingovych oddeleni vyrobnych
a obchodnych firiem. Ugastnici sa nau¢ia hladat’ vhodné stratégie marketingovych komunikécit,
stanovovat’ optimalnu cenovu politiku, uréovat’ segmentaciu trhu a skimat’ potreby potenciondlnych
zékaznikov. Kurz sa zaobera réznymi prieskumami trhu, ktoré st zakladnym nastrojom na
urCovanie marketingovej a konzultacnej stratégie. Kurz zoznamuje s jednotlivymi druhmi

komunikacie a moznost'ami ich pouZitia.



Reklama a propagdcia

Kurz je zamerany na pracovnikov marketingu, propagaciu a reklamy. Jeho cielom je efektivne
vyuzivanie reklamy ako jedného z nastrojov komunikacnej stratégie firmy, optimalne pldnovanie
reklamy a dosiahnutie maximalneho efektu pri jej pouzivani. Utastnici sa v fiom uéia zarad’ovat
reklamu do komunika¢ného a marketingového mixu, rozliSovat’ a vyuzivat roézne typy reklam. Su
informovani o spravnom vedeni reklamnej kampane a zoznamia sa, ako spolupracovat’ s reklamnou

agenturou.

Public Relations (Vzt’ahy s verejnost’ou)

Kurz je urCeny pracovnikom marketingovych oddeleni firiem a Specialistov na Public Relations.
Ciel'om je podat’ uceleny prehl'ad o prinose, sposoboch, vyuziti a praktickom uskuto¢iiovani Public
Relations pre firmu, o zdsadach ucinnej komunikacie s médiami a o vyzname a postupoch
komunikacie v krizovych situdcidch. Kurz sa kona v spoluprdci s pracovnikmi renomovanej

svetovej firmy Oglivy & Mather.

Business plan

Ide okurz uréeny veducim pracovnikom obchodnych a marketingovych oddeleni vyrobnych
a odbornych firiem. Za ciel’ si kladie pripravit’ ucastnikov tak, aby boli schopni zvladnut’ pripravu
a spracovanie dobrého bussines planu pre ucely rozvoja firmy, pre ucely jednania o financovani
firmy (Avery, leasingy, ...), na vytvaranie a sledovanie podnikatel'ského zdmeru. Zameriava sa na to,
preco je bussines plan dolezity, zaobera sa posudenim rizik pri zostavovani planu. Zaverom budu

ucastnici zoznameni s d’al§imi délezitymi dokumentmi, ktoré su vo firmach spracovavané.
Manazérske schopnosti

Manazérske schopnosti st jednymi z najddlezitejSich schopnosti, ktoré kazdy kvalitny manazér
aveduci firmy potrebuje. Bez manazérskych schopnosti, teda riadiacich schopnosti by nemohla
fungovat’ ziadna firma. Je to podobné, ako nemdze fungovat' telo bez mozgu. Z hl'adiska
manazmentu sa daji rozliSit rdézne smerovania. Ide hlavne o osobnostni rozvoj z hladiska
manazérskej psychologie, schopnosti manazérskej komunikécie, schopnost’ viest l'udi, ale aj

odborny rozvoj v manazérskej oblasti.
Opét sa pokusim, kvoli lepSiemu prehladu o sluzbach spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.
priblizit najddlezitejSie a najvyznamnejsie z nich.

Z oblasti osobnostného rozvoja su to hlavne kurzy ako:



Osobnostny rozvoj manazéra

Tento kurz je pre vSetkych, ktory maji zaujem zdokonalit' sa v oblastiach zvladania prejavu,
osobného image a vystupovania, time manazmentu, zvlddania emocii a stresu. Ide o pomerne
kratkodobé kurzy, ich trvanie je asi dva dni. Prebiehajii formou praktického vycviku stanovovat’ si
priority, rozdelit anaplanovat’ si cCas. Kurz navadza tucastnikov ako sa zachovat v réznych

situdcidch a ako zvladat’ vypité situdcie, stres a ako relaxovat’.

Emocna inteligencia v manaZérskej a obchodnej komunikdcii

Kurz je urCeny pre l'udi, ktori prichadzaju casto do kontaktu sinymi l'udmi — v sluzbach,
manazmente, administrative, obchode alebo vychove. Posluché¢i preniknti hibsie do mechanizmu
medzil'udskych vztahov a na ich zaklade potom budu schopni pochopit’ rozdielne potreby a prejavy
I'udi. Mottom seminara je: ,,Clovek, ktory sa nezaujima o druhych, mava najvicsie problémy vo

svojom zivote*. Obsahom je preniknut’ do vnutra najpodstatnejSej sféry I'udskej inteligencie.

Frenologia — typoldgia tvdare a sebapoznanie

Ide o prakticku psychodiagnostickt metodu pre potreby poznania riadenia 'udi. Vypoveda o tom, ¢o
prezradzuje tvar — jednotlivé znaky a proporcie na tvari a celom tele. Je urend manazérom vo
vSetkych trovniach, personalnym pracovnikom obchodnym zéastupcom a vSetkym, ktori prichadzajt
do styku s inymi 'ud'mi. Dava poslucha¢om zakladny, ale spol’ahlivy nastroj orientacie v povahach
'udi. Ucastnici sa u¢ia hlavne hodnotit Tudska psychiku svojich pracovnych aj obchodnych
partnerov. Kurz im poméha rozpoznat’, o partner citi, ¢o si mysli, Co ovplyviiuje jeho motivaciu,

kde st jeho rezervy, ako vhodne s nim komunikovat’ a ako zmenit’ jeho pripadné nevhodné névyky.

Efektivne zvladanie stresu

Tento kurz je Specificky a zaujimavy tym, ze je uréeny pre I'udi, ktori sa ocitli na hranici a citia, ze
potrebuju spravit’ v zivote zmenu. Je urCeni pre tych, ktori st dlhodobo vystaveni zvySenému
pracovnému nasadeniu a stresu, d’alej pre pracovnikov v situdcii reStrukturalizécie firmy. Pre
vSetkych, ktori chct zit' zdravym aktivnym Zivotom a pritom sa nevyhybat’ ndro¢nym situdciam. Je
urceny pre kariéristov a manazérov beziacich za uspechom. Ciel'om je pochopit’ pri€iny stresu
a osvojit’ si techniky ako stresu predchadzat, ucinne ho zvladat' a naucit’ sa zmiernit' stresové

situdcie na pracovisku.



Sebapoznanie a hodnotenie pracovnikov

Kurz, uréeny vsetkym riadiacim pracovnikom, ktori sa potrebujii zdokonalit’ v oblasti zvladania
verejného prejavu, vystupovania a hodnotenia pracovnikov. Ako uz je napisané v ndzve, ide o kurz
zamerany na seba poznanie, na ¢o pouziva motivacnych testov. Rozborom kritickych situécii urcuje

kritické miesta a nacvicuje u¢inné situacie.

Prezentacné schopnosti, umenie verejného prejavu a vystupovanie

Ide o kurz pre vSetkych, ktori chct zlepSit' osobny prejav a vystupovanie na verejnosti. Kurz si
kladie za ciel' rozvijanie sebaddvery, umenie hovoreného prejavu, presvedCivé vystupovanie,

techniku reci, zvladanie stresu a trémy, prezentaciu firmy. Kurz je doplneny video tréningom.

Rétorika — technika hovoreného prejavu

Cielom kurzu je rozvijanie hovoren¢ho prejavu. Ucastnici sa zoznamuji s vztahom medzi
verbalnou a neverbdlnou komunikéciou, so zasadami ekonomiky hovoreného prejavu, spravnej
artikulacie, s vyslovnostnou normou a najc¢astejSimi prehreSkami proti jej pravidlam. Kurz obsahuje

nacvik verejného prejavu v réznych simulovanych situdciach.

Profesiondlny image

Kurz je prinosom pre manazérov, majitelov firiem, riaditelov, klIaCovych pracovnikov
a obchodnikov. Cielom je zdokonalenie profesionality vystupovania chovania, zvladanie image
hlasu, reci tela ajej posobnosti. Ma dolezity vyznam pre vytvaranie Satniku, roéznych Stylov

obliekania, vhodnu kombindciu farieb pre rozne prilezitosti.

Etiketa v praxi

Ciel'om kurzu je zoznamit’ ucastnikov so sucasnymi eurdpskymi principmi spolocenského vztahu,
viest’ ich k Standardnému vytvaraniu pozitivneho image a dobrého dojmu vo svojom okoli. Zbavit’
sa neistoty v spoloCenskom a pracovnom styku, zlepSit spoloCensku urovent obchodného aj
osobného jednania. Obsahové zameranie voli firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. podla priania

a potrieb, pricom sucastou mdze byt navsteva vybraného butiku, cvicny raut alebo degustacia vin.

Ako preZit’ v trinom svete

Dal8im zo skupiny zaujimavych kurzov je prave kurz z cielom naucit’ ucastnikov rézne pohl'ady na

svet a to z manazérsky, politicky, ekonomicky, psychologicky, sociologicky a biologicky — ndjst’



zdroje stresu a naucit’ sa zédkladné relaxacné techniky, vratane cviceni na odstranenie bolesti chrbta.

Ide o kurz urceny pre kazdu osobu.

Dalej sti to vel'mi $pecializované kurzy, ktorych cielom je pripravit’ osoby na konkrétny post. Ide

o kurzy s nazvom Profesionalna asistentka a Sekretarska prax.

Do skupiny kurzov zameranych na manazérske schopnosti patri aj skupina kurzov zameranych na
konkrétnejSiu oblast, a sice oblast manazérskej komunikacie. Do tejto skupiny patria nasledovné

kurzy.

Vnutropodnikova komunikdcia

Ako uz napoveda samotny nazov kurzu, ide o kurz urCeny pre pracovnikov firiem, vyssi a stredny
manazment. Uastnici si v lom rozsirujii komunikaéné schopnosti, naugia sa rozliSovat’ rozne typy
I'udi, komunikovat’ s obtiaznymi typmi v naro¢nych situaciach, posluchaci ziskaji skusenosti
v podavani a prijimani kritiky, zlep$ia schopnosti v tymovej praci. Dalej je tymto kurzom mozné
zlepsit’ komunikacnu stranku u radovych pracovnikov alebo zaradit’ témy pre veducich pracovnikov

— vedenie 'udi, motivovanie, delegovanie, organizacia.

Asertivita

Velmi zaujimavym kurzom je aj kurz snazvom asertivita, ktory je urCeny pre riadiacich
pracovnikov na vSetkych urovniach a pre kazdého, kto sa chce naucit komunikovat’ s 'ud'mi na
tirovni a bez zabran. Udastnici v fiom ziskavaju teoretické znalosti a praktické schopnosti asertivity.
Naucia sa zdravo presadzovat, podavat’ a prijimat’ kritiku. Kurz je doplneny video tréningom

a mnozstvom cviceni.

Optimadlna komunikdcia manaZéra

Tento kurz je zo skupiny novych produktov spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o., cielom je
ziskat’ informécie o komunikécii ako zdkladnom nastroji vedenia I'udi a zvladania medzil'udskych
vzt'ahov a problémovych situacii. Zefektivnit’ vlastni komunikaciu a vlastny $tyl jednania s l'ud'mi
v rozlicnych situdciach a zlepSit svoje interpersondlne a komunikacné schopnosti, lepSie
presadzovat’ vlastné potreby, prava a poziadavky pri sucasnom reSpektovani prav druhych a zvysit’

opravnent mieru spokojnosti so sebou samym.



Zvladanie konfliktnej komunikdcie, vedenie rozhovorov a vyjedndvanie

Kurz bude prinosom pre tych, ktori chcu ovladdat’ uvedomelé riadenie vlastnej komunikécie, ktoré
uplatni v pracovnom a osobnom Zivote. U¢astnici sa naudia rozligovat’ jednotlivé typy konfliktov,
zoznamenie sa so zakladnymi komunikaénymi stratégiami, zvladnu rozliSovanie réznych typov
rozhovorov. Zaoberat’ sa budu predchadzanim konfliktnych situdcii na zaklade ovplyviiovania inych

ludi. Treba este doplnit, Ze ide o kurz s vycvikom.

Interkulturne komunikacné schopnosti pre manaZérov

Seminar zo skupiny novych produktov firmy PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o., uréeny pre
profesionalnych manazérov. Cielom kurzu je pochopit’ problematiky interkultirnej komunikacie
a ziskanie kompetencii, ktoré budi moct absolventi vyuzit pri jednani so zakaznikmi,
spolupracovnikmi, nadriadenymi alebo podriadenymi, ktori pochadzaju zinych kultirnych

prostredi.

Preparing and delivering perfect presentations (presvedciva osobnd prezentdcia v anglictine)

Seminar je vedeny v anglickom jazyku a je ur€eny pre profesionalnych manazérov. Ciel'om kurzu je
zlepSenie prezentacnych schopnosti v anglickom jazyku. Do uvahy st brané Specifika verbalne;j
a neverbalnej komunikécie v anglosaskom kultirnom prostredi. Je treba dodat’, Ze opéat’ ide o jeden

z novych kurzov spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o.

Tretou skupinou kurzov v oblasti manazérskych schopnosti je vedenie P'udi. Ide o skupinu kurzov

urcenych hlavne pre veducich pracovnikov.

Riadenie, organizdcia a motivdcia pracovnikov

Kurz ur€eny pre veducich pracovnikov na vSetkych trovniach, scielom naucit' efektivne
a optimalne planovat’ a riadit svoju pracu, pracovnikov a vyuZit svoj ¢as. Ucastnici sa naudia
modernym §tylom riadenia l'udi, zdravému presadzovaniu sa pomocou asertivity, zvladanie kritiky.
Dal$ou napliiou kurzu su zaklady persondlneho manaZmentu a motivovania Iudi, ktoré s dnes

potrebnou sucastou prace vediceho pracovnika.

Budovanie efektivneho tymu a situacné vedenie Pudi

Kurz je vhodny pre vSetkych riadiacich pracovnikov, ktori maja zdujem vytvorit’ dobry pracovny
tym a skupinu. Naucia sa ur¢ovat’ typy skupin, ich formalne a individualne funkcie, typy osobnosti

pre tymovu spolupracu, popisat’ rozvoj tymu, ukdzat’ vyznam a fungovanie spoluprace v skupine.



Obsahom je aj poznanie suvislosti funkciou manazmentu a riadenim a identifikaciou vlastného stylu

riadenia l'udi.

Vedenie tymov a socidlne schopnosti manaZmentu

Ide o kurz zamerany na hlavné tlohy manazmentu pri vedeni I'udi a ureny pre stredny a vyssi
manazment. Uastnici sa naudia desat’ pravidiel ako presved¢ovat’ a zaklady asertivneho chovania.
Pomocou jednoduchych komunikaénych hier sa zdokonalia v komunikacii a zdravom
sebapresadzovanie. Prenikni viac do komunika¢nych pravidiel a odhalia manipulacné techniky,

naucia sa, ako im celit’. Prejdu si zasady spravneho vyjednéavania.

Tymova praca

Kurz urCeny pre vSetkych, ktorym zalezi na vytvarani dobrého pracovného tymu a ovzduSia
priaznivej tymovej spoluprace vo firme. Cielom kurzu je definovat’ tym a skupinu, poznanie role
jednotlivcov v tyme, vyvoj tymu a pracu efektivneho tymu. Zoznamuje ucastnikov s technikami

tymovej prace a rozhodovania v tyme.

Persondlne pomdhanie alebo s koucovanim najd’alej zajdes

Kurz ur€eny pre tych, ktori st pripraveni mysliet’ inak, ako boli doteraz zvyknuti, si ochotni zmenit’
svoj zivot, chci podavat’ vynikajice vykony, uznavaju l'udi ako najcennej$i zdroj a chcu udrzat
trvalo vyborné vysledky svojej prace.

Okrem toho pontka firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. aj Specifikované kurzy prave v tejto

oblasti, ide hlavne o kurz majstrov.

Stvrtou a poslednou skupinou kurzov je odborny rozvoj v manazérskej oblasti. Prave v tejto oblasti
spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. spravila v poslednej dobe najvac¢si pokrok a vyvinula

najvacsie mnozstvo novych kurzov, do tejto skupiny patria kurzy ako:

Manazérska efektivnost’

Hlavnym heslom tohto kurzu je ,;rob len to, ¢o je prinosom®. Cielom kurzu je zoznamit’ sa so
zakladom tvorby efektivneho systému riadenia — teda systému, ktory maximalizuje prinos

a minimalizuje néklady. KI'ai¢ové pojmy: efektivnost’, priority, merania.



Meranie efektivity firmy, tymov, zamestnancov

Cielom kurzu je vysvetlit' pojem efektivnost’, pre¢o ju merat, o vobec merat’, aké moznosti su
k dispozicii. Odpoveda na otazku, ¢i je meranie efektivnosti efektivne, a zaoberd sa hodnotenim

vysledkov firmy, tymov a zamestnancov.

Implementdacia tymovej prdce vo firmdch

Kurz ur¢eny manazérom na vsetkych urovniach riadenia, vediicim a koordinatorom tymov, vedicim
pilotnych projektov k zavadzanie tymovej prace. Ucastnici sa zozndmia so zakladnymi
podmienkami pri rozhodovani o zavedeni tymovej prace vo firme a dostani navod, ako tuto etapu

¢innosti realizovat’.

Efektivne vedenie porad

Ciel'om kurzu je rozvinut’ individudlne schopnosti a schopnosti tcastnikov, ktoré si potrebné pre
efektivne vedenie porad. Absolvovanie semindra ucastnikom umozni dobra pripravu
a organizovanie ¢o najefektivnejSiecho vyuzitia Casu vymedzeného pre poradu, osvojit’ si potrebné

nastroje pre riadenie diskusie smerom k hl'adania rieSenia a zvladnut’ problémovych tcastnikov.

Riadenie resp. moderovanie kl’'ucovych porad

Ide o veI'mi Casto vyuzivanu formu efektivnej komunikacie u prednych svetovych firiem. Na rozdiel
od klasickej formy porady, kedy riaditel’, pripadne veduci pracovnik musi zvladdat’ naraz niekol'ko
¢innosti, umoziuje tento spdsob riaditel'ovi plno sa sustredit’ na moderovanie, resp. vedenie porad,

tvorba zapisu a opatreni, kontrola ¢asu, t¢ém a nasledna kontrola uloh a opatreni z porad.

Priemyslova moderdcia

Cielom kurzu je praktické osvojenie si nastrojov a metdd zlepSovania procesov, projektového
riadenia, efektivnej komunikacie a prezentacnych technik. Formou interaktivnej U€asti na kurze
zvladnu tUcastnici teorie metdd priemyslove] moderacie a prakticky si precviCia pripady z praxe,
pripadové stadie, analyzy, nacviky metod a video tréning prezentacnych technik. Kurz je prinosom
pre vSetkych riadiacich pracovnikov, ktori chct zvladnut’ néstroje efektivnej komunikacie, riadenia

porad a tymovej prace.



Projektové riadenie

Zoznamenie sa zo zakladnymi pojmami a definiciami, prvkami a procesmi riadenia projektov.
Hlavné ciele kurzu sit zamerané na planovacie, vykonné a kontrolné procesy projektového riadenia.
Utastnici sa naudia spracovavat §tadiu uskutoénitelnosti, plany projektov, finanéné
vyhodnocovanie projektov a d’alej ich uplatnenie v rdmci strategického riadenia a riadenia zmien vo

firmach.

Procesné riadenie

Cielom kurzu je zoznamenie sa s principmi procesného riadenia aich vzt'ahov k manazmentu
akosti a reengineeringu. Ucastnici sa naucia zmapovat’ firmu po procesoch, ur¢it’ parametre merania

vykonnosti procesov a navrhovat’ ich zdokonalovanie.

Strategicky workshop (WS)

Tento kurz prebieha za ucasti cca 15 — 20 kliCovych zamestnancov spolocnosti. WS moderuju
dvaja priemyslovi moderatori. Cielom WS je revizia cielov a stratégie firmy, analyza silnych
a slabych stranok procesov, urcenie priorit a ndsledna spolocnd tvorba katalégu opatreni, vratane

terminov a osobnej zodpovednosti za jednotlivé oblasti.

Ako vypracovat’ strategicky plan firmy a dosiahnut’ jeho realizdciu

Cielom kurzu je zoznamit’ ucastnikov kurzu s charakterom zmien prebiehajtcich v okoli firmy a ich
vplyv na vnuatorny systém riadenia. Ciel'om je aj ukazat’ principy, na akych sa zostavuje strategicky
plan, doporucit’ osnovu pre jeho spracovanie a zoznamit sa so zakladnymi analytickymi metodami
potrebnymi pre jeho tvorbu. Kurz je urceny hlavne pre pracovnikov vrcholovej a strednej tirovne

riadenia.

Zaklady financného riadenia a rozhodovania podniku

Cielom kurzu je uviest manazérov do pojmov avztahov finan¢ného riadenia arozhodovania
a naucit’ ich komunikovat’ s finanénymi manazérmi, rozumiet' finanénym informécidm a vyuzivat
ich pri svojom rozhodovani. U€astnici budii podrobne obozndmeni so §truktirou uétovnych
vykazov, sich spracovanim, s metodikou hodnotenia financnej situdcie spolocnosti, s finanénym

planom, s riadenim obezného majetku. Vyklad je doplneny konkrétnymi prikladmi z praxe.



Obchodné schopnosti

Pisat’, ze obchodné schopnosti st tiez vel'mi dolezitou sucastou osobnosti kazdého manazéra je asi
zbytocné. Je to proste tak. Okrem toho ide o skupinu schopnosti dolezitych pre obchodnikov,
predajcov, majitel'ov firiem a kazdého, kto prichddza do styku s obchodovanim. St to schopnosti

umoziujuce predat’ svoje produkty. Bez nich by nebola dobra ponuka a samozrejme ani dopyt.

Ekonomické minimum

Kurz je urCeny pre pracovnikov obchodu a je zamerany na otazky finan¢ného riadenia. Ucastnici sa
naucia vyuzivat informdcie z financnych vykazov pre optimalny chod firmy. Ziskaju zakladnt
orientaciu v ekonomickych pojmoch (suvaha, vykaz ziskov a strat). Zoznamia sa s moznymi

zdrojmi financovania a finanénym planovanim.

Efektivna prezentdcia na vystavdch

Je to vycvikovy program urCeny vSetkym obchodnym zastupcom a predajcom, ktori prezentuju
spolo¢nost’ na vystavach a vel'trhoch. Ciel'om kurzu je rozvinut’ individualne schopnosti G¢astnikov
tak, aby =zakaznici citili, ze su v opatere skutocnych profesiondlov (efektivna priprava na
prezentaciu, naviazanie kontaktov, identifikdcia potencidlnych klientov, uspesné jednania a predaj

na veltrhu, prezentacia noviniek navstevnikom a pod.).

Ako predavat’ sluzby

Kurz zoznamuje ucastnikov so zakladnymi technikami a postupmi pripravy na predajné jednanie,
vedenie obchodného rozhovoru a uzavieranie obchodu pri predaji sluzieb. Seminar je rozdeleny do
Styroch zékladnych casti — uvod do predaja sluzieb, parametrické prostredie firmy poskytujiuce
sluzby, profesionalne jednanie so zdkaznikom, ako l'ahko prist' o zakaznika. Je doplneny radom

cviceni, testami osobnosti, sebahodnotenim a videotréningom.

Ako spravne telefonovat’ a prezentovat’ po telefone produkty a sluZby firmy

Kurz je uréeny pre vSetkych, ktori sa chct stat’ profesionalmi pri pouzivani telefénu. Ciel'om je
zoznamit’ UcCastnikov so zasadami spravneho telefonovania, ukdzat’ neprofesionalne pristupy pri
jednani po telefone, definovat’ podmienky pre uspesné zavedenie telefonneho predaja a postup

prezentacie pri telefonnom predaji. Kurz je doplneny videotréningom.



Dynamicky predaj

Kurz je ur¢eny predajcom, obchodnikom, manazérom a vSetkym, ktori chcu zdokonalit’ svoje
schopnosti alebo zmenit pristup k doterajSiemu spdsobu prace, spravne vyuzit’ svoju vnutornu silu,
vol'u, optimizmus pre dynamicky sposob predaja. Ugastnici sa zoznamia, ¢im sa odliguje dynamicky
predajca od ostatnych, s umenim nadchnut’ seba i1 druhych, s pozitivnym myslenim ako zdkladom
uspesného predaja, s reCou tela ako silnym komunika¢nym nastrojom. Stucastou je nacvik zlatych

pravidiel telefonovania, priprava na vystupovanie, stratégia a taktika, umenie ¢elit’ namietkam.

Znalosti a schopnosti pre vyjedndvanie so zahrani¢nymi zakaznikmi

Je to kurz urceny pre vSetkych, ktori st povereni jednanim so zahrani¢nymi zdkaznikmi. Je
zamerany na Specificky spdsob uvazovania avyjadrovania pri jednaniach so zahrani¢nymi
partnermi. Skuma vplyv psychologickych a technickych prostriedkov na vyjednévanie, snazi sa

zabranit’ najcastejSim chybam a omylom pri vyjednavani.

Do skupiny obchodnych kurzov este patria kurzy, ktoré st zamerané na rozvoj obchodnych
schopnosti exportérov. Ide hlavne o kurzy Zakladné druhy zmluvnych vztahov vznikajucich pri
exporte, Colné predpisy, tmeny v oblasti colnej politiky a povode tovaru aich vplyv na

uskutociiovanie zahrani¢nej obchodnej ¢innosti.
Poradenstvo

Poradenstvo je vel'mi uzito¢nou Cinnostou a pomocou pre kazda firmu. Nie kazdd inStiticia ma
totiz Cas obetovat’ ¢as na Skolenie pracovnikov a ¢asto kradt nema zmysel zaskol'ovat’ pracovnika na
nové Cinnosti, ak ide o prilezitostny problém. V takychto situaciach je vhodné poradenstvo, kedy

externy zauceny pracovnik radi v podniku ¢o a ako sa ma robit’.

Manazérske poradenstvo — koucovanie manazérov

V manazérskom poradenstve firma vyuziva praktické skusenosti TOP manazérov z viac ako stovky
domacich a zahrani¢nych firiem. Nejde o klasické rady (Co, kedy, kde, ako, preco a za kolko), ale
o interaktivnu ~ komunikdciu  a poskytovanie = benchmarkingu aspidtnej vdzby v ramci
vnutrofiremnych procesov. Firma vzdeldva, trénuje a koucuje manazment za i€elom zmeny kultiry
myslenia a pristupu k ustalenym stereotypom. Dalej firma posudzuje komunikaéné schopnosti 'udji,
pomaha im v hl'adani logickej argumentacnej opory, pripadne spolupracuje pri hl'adani kI'icovych
I'udi a d’alSej prace s nimi. Preferuje tymovy pristup a vysoka osobni zodpovednost’ a pravomoc.

Zakladnymi piliermi manaZzérskeho poradenstva s priemyselny audit, strategicky workshop, plan



zlepSovania procesov, programy na odstranenie plytvania, projektové riadenie a moderovanie

kl'a¢ovych porad.

Priemyselny audit

Audit je uskutocnovany v Styroch oblastiach (manazment, vyroba, obsluzné procesy, systém
zlepSovania procesov). Sluzi ako pdévodny materidl pre navrhovanie dalSich napravnych
a preventivnych opatreni. Priemyselny audit je uskutoctiovany formou benchmarkingu, tzn. Ze dana
firma je, podla stanovenej stupnice, porovndvana s vybranymi TOP podnikmi, je ,,obodovana“

a zaradend do prislusnej kategorie.
Problematika EU

Po vstupe do EU sa vyskytlo velké mnozstvo problémov anovét v spolocenskom, ale aj
v obchodnom a ekonomickom svete. Do popredia sa dostdva prenikanie na spolocny europsky trh,
fungovanie na nom a zvykanie si na pravidla zahranicného obchodu. Prave takéto schopnosti uci

skupina kurzov z oblasti problematiky EU.

Analyza podnikania 7 pohladu narokov a prileZitosti jednotného trhu Eurdpskej tinie

Ide o prakticky a konkrétny tréning pre podnikovy manazment zakaznikov. Najdenie hlavnych

prileZitosti a hrozieb, ktorym firma musi éelit’ po vstupe CR do Eurépskej tinie.

Zaklady uctovnictva a controllingu

Kurz je zamerany na vyznam a predmet finanéného uctovnictva. Zameriava sa na legislativnu
upravu uctovnictva v CR, na riadenie nakladov po liniu vykonov, riadenie nakladov podla

zodpovednosti, na controlling — moderni metddu riadenia nakladov.
Logistika

Z c¢innosti, ktoré uc¢i spolo¢nost’ PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ide o najmenej vyuzivant skupinu
kurzov. Logistika je ale velI'mi dolezitad. Firma moze mat kvalitnych odberatel'ov a dodéavatel'ov, ale
ak nie je dotiahnuta logisticka stranka, nemdze to vo firme fungovat’ dobre. M6zu meskat’ dodavky,

tovar moze byt’ dopravovany poskodeny a to samozrejme nikto nechce.

Do tejto skupiny kurzov patri niekol’ko kurzov, ktoré si vymenované nizsie.



Fyzicka distribucia

Logistika v organizécii

Marketingové hl'adisko logistiky

Nékup a logistika

Riadenie zésob

Politika zasob pri neistote

Zostavovanie prognoz

Sklad v procesu materialového a informaéného toku
Planovanie skladu

Doprava

Obal, medzinarodna logistika a informacné systémy

Simulécia materidlovych tokov

Materialovy management

Vzdelavacie programy pre verejnu spravu spolo¢nosti PROFIMA EFFECTIVE,

Firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. sa okrem vzdeldvacich programov pre inStitiicie zaobera aj
vzdelavacimi programami pre verejni spravu. Tieto kurzy spoloc¢nost’ rozdelila do dvoch skupin

a to akreditované a neakreditované, opat’ sii vymenované nizsie.

Logistika vo vyrobnych podnikoch
Projektovy a procesny priemysel
Planovanie potreby materialu
Kapacitné planovanie

Riadenie rozpracovanej vyroby

S.r.0.

Akreditované

Vstupné vzdelavanie uradnikov a pracovnikov vo verejnej sprave

Vzdelavanie veducich tradnikov a veduacich uradov



* Spravne konanie v praxi tradov
» Profesijnd komunikécia uradnikov izemnych a samospravnych celkov s obéanmi
» Krizové riadenie v podmienkach verejnej spravy
= Zakon o obciach v dennej praxi
* Priestupkové pravo a priestupkové konanie
* Pracovné pravo pre verejnu spravu
= Specialne problémy pracovného prava pre verejni spravu
= Spisova sluzba v §tatnej sprave a samosprave
Odborné Skolenia k zvySeniu kvalifikdcie pracovnikov a uradnikov
* Ergonodmia, ochrana zdravia pri préci s vypoctovou technikou
= Textove editory
= Tabul'kové procesory
» Elektronicky podpis a jeho vyuzitie vo verejnej sprave
* Personalne komunikacné programy
= Zékon o odpadoch, poziarna ochrana
* Sprava dani a poplatkov
= Zékon o miestnych poplatkoch
= KoreSpondencia — normalizovand Gprava pisomnosti

Okrem tych to skupin kurzov rozdelenych podla druhu schopnosti, na ktoré¢ su zamerané ponuka
spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. aj niekol’ko kurzov zameranych na informacné

technologie.
Vyuzitie informac¢nych technologii vo vzdelavani

Pocitac sa stal sticastou nasho kazdodenného Zivota. Preto je v suCasnosti nezbytné, pokial’ nejaka
institacia chce ist’ s dobou, byt jeho pokrocilym uzivatelom. Spolo¢nost PROFIMA EFFECTIVE,
s.r.o. preto ponuka aj kurzy prave metdodou informacnych technologii, ide teda o e-learningové

kurzy.



E-learningové kurzy

Ide omoderny sposob vzdelavanie, ktory vyuziva pocitacové technologie. Nové znalosti
a vedomosti su spracované formou interaktivnych vyukovych systémov pomocou textov, fotiek,
zvuku, videi a animacii do jedného harmonicky zladené¢ho celku. Kurz su distribuované pomocou
CD-ROM, Internetu alebo intranetu, pripadne kombinaciou oboch. Kurzy st pouzivané v ro6znych
formach, ako samostatné e-learningové kurzy, kombindciou s prezenénym vzdeldvanim alebo
distribiciou do vnutropodnikového know—how. Hlavnymi vyhodami tohto vzdelavania st rychlost’
a efektivnost’ pre vel'ky pocet zamestnancov, vo vel’kych medzinarodnych firmach sa vyuZzivaji ako
vzdelavanie formou virtualnych univerzit alebo katalogu kurzov. Malé astredné firmy tiez
vyuzivaju elektronické vzdeldvanie. Aj pre ne je rieSenim, ktoré nenarusi denny kolobeh firmy
apomoéze so zaskolenim a zvySovanim kvalifikdcie ich zamestnancov, ¢o poskytuje firmam

konkuren¢nu vyhodu.
Jazykové kurzy

Jazykové kurzy su sucastou kazdej Skolitel'skej firmy. Kazdy pozna heslo, ze kolko jazykov
poznas, tol’ko krat si Clovekom. Jazyky st neodmyslitelnou stcastou dneSné¢ho sveta, najma
v obdobi integracie do EU. Firma PROFIMA EFFECTIVE, s.r.o. ponuka intenzivne kurzy
sugesopedickou metodou, priCom ide o pat az sedem denné kurzy. Pontika hlavne kurzy anglického

a nemeckého jazyka.

Sugestopédia

Sugestopédia je celosvetovo uznavanym pristupom ucenia. Umozni prekonat’ bariéru strachu
z neuspechu. Niekol’ko ndsobne zvySuje rychlost’ u€enia sa, vi¢sinu novych informacii uklada do
dlhodobej pamiti. ZvySuje sebavedomie a sebaddveru, vedie k pozitivnemu mysleniu. Nauci
v danom jazyku komunikovat’ a spravne prakticky pouzivat’ gramatické Struktiry. Sugestopédia sa
ako jedinad metdda uplne prispdsobuje potrebdm uciaceho sa. ResSpektuje individudlne zvlastnosti
a zaroven dokaze vyuzit individudlne prednosti. Plne vyuZziva schopnosti mozgu ku globalnemu
uceniu, ktoré¢ ma vzdy prekvapivo dobré vysledky. V uvolnenom, réznorodom, motivujicom,
inSpirujucom a na informécie bohatom prostredi bez stresu dochddza k uvolneniu skrytych rezerv

jednotlivca.



