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Abstract

The article represents the results of empiricla study realised in Slovak industry
companies. The aim is to explain the approaches of companies with different size
to an offer in view of the fact that the groups of companies defined on the basis of
the number of employees make possible to better qualify the relationship client-
supplier as a subset sustainable developement focused on the creation of value-
oriented offer.
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Uvod

Sucasné podniky st neustidle konfrontované so zmenami prostredia
a ndhlymi zvratmi v ich cykle vyvoja, ktoré vyzaduji zmeny riadenia ich ponuky.
Z tohto dovodu podniky sa snaZia uprednostiiovat’ také pristupy k riasdeniu
ponuky, ktoré s zaroveni zdrojom konkurencieschopnosti a tvorby hodnoty

Ciel'om clanku je objasnit’ vybrané aspekty riadenia ponuky z hladiska
priemyselnych podnikov réznych velkostnych typov, ktoré posobia na tizemi
Slovenskej republiky. V prvej casti ¢lanok najskor prezentuje metodoldgiu
prieskumu. V druhej Casti sa ¢lanok zaoberd problematikou vztahu zakaznik-
dodavatel na trhu slovenskych priemyselnych podnikov, tj. ako podnik
dodéavatel'a moZe docielit’ zdkaznika na zéklade jeho potrieb, ziskat’ ho a byt mu
oporou svojou ponukou v jeho aktivitich, z hladiska vysledkov prieskumu.
Vzhl'adom na to, zZe obchodna politika podnikov vedena v tomto duchu pokryva
Siroku paletu rozhodnuti marketingovych manazérov mikropodnikov, malych
podnikov, strednych podnikov a velkych podnikov, vysledky prieskumu
¢iastocne objasniujii mechanizmus riadenia ponuky v slovenskych priemyselnych
podnikoch. V zdvere uvdadza niektoré konStatovania, ktoré by mohli byt
predmetom dalSieho skimania. Téma clanku vychddza zrieSenia vedecko-
vyskumného projektu VEGA 1/0228/08 ,Nové pristupy k riadeniu ponuky
priemyselnych podnikov*.
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Diskusia

Prechod od logiky ceny predaja stanovenej podnikom k trhovej [Stalk, 2008]
cene nuti podniky zaoberat sa ponukou v suvislosti s ocakavaniami ich
zakaznikov, pretoze trhové ceny sa menia v zavislosti od stupfia spokojnosti
zakaznikov s vyrobkami a sluzbami, ktoré ziskali ndkupom. Nesta¢i vSak len
realizovat’ analyzy trhu s cielom lepS$ie identifikovat’ oakavania zédkaznikov, ale
treba sa zaoberat’ tvorbou ponuky v sulade s tymito o¢akavaniami.

Ponuka podniku je zlozitym siborom rdznych atribitov [Binninger,2007]
hmotnych vyrobkov anehmotnych sluzieb ktord spaja trh a podnik a ktora
zdovodniuje existenciu podniku, jeho legitimnost’ a pravo ziadat’ petiaznti thradu
za ponukané produkty v retazci vyroba — distribucia — spotreba. Ponuka je
vlastna podniku, definuju ju jeho riadiaci pracovnici a stanovuju jej cenu.
Proaktivne prispdosobenie sa ponuky potrebam zakaznikov je Coraz viac
rozhodujicim faktorom tuspechu podniku dodavatela [Sahut, 2008]. Z tohto
doévodu ponuka sa dostdva do centra pozornosti manazérskych disciplin. Nejde
uz viac o to, aby podnik jednoducho identifikoval dopyt, ale aby vytvoril nové
podmienky rastu na zaklade znalosti a kompetencii. Z tohto hladiska zaujem
oriadenie ponuky vedie k skimaniu niektorych jeho vybranych aspektov:
internych charakteristik podniku (technologie, planovania, vyskumu a vyvoja)
a marketingového pristupu ( tvorby trhovych segmentov ¢i trhovych medzier,
ktorym podnik bude vediet zdévodnit ponukané vyhody a diferencovat ich
formou trhovej pozicie, informac¢nych zdrojov podniku, obchodného modelu,
ktory bude oporou pre zakaznika).

Na ilustraciu tohto konStatovania sa uskutocnil zaciatkom roku 2009
prieskum na tému‘ Nové pristupy k riadeniu ponuky priemyselnych podnikov*.
Jeho cielom bolo verifikovat  uvedené aspekty skiimania  ponuky na
priemyselnom trhu Slovenskej republiky. Boli dopytovani manazéri predaja 476
podnikov vsetkych velkosti pdsobiacich na uzemi Slovenska na zdklade dotaznika
obsahujuceho 53 ot4zok, rozdelenych do 7 kategorii, z ktorych prvd podavala
vSeobecné informéacie o podniku (adresu, odvetvie, pocet zamestnancov
a podobne), ostané brali do uvahy predaj a obchodné rokovanie, segmentéaciu trhu
a prvky trhovej pozicie, informacie o zdkaznikoch, vztahy zakaznik-dodavatel,
organizaciu predaja podniku. Dotaznik bol vypracovany v roku 2008 pre podniky
vSetkych velkosti, posobiacich v ré6znych odvetviach narodného hospodarstva.
Vzorka podnikov bola reprezentovand podnikmi rdéznej technologickej urovne, t.j.
podnikmi s nizkou, resp. priemernou intenzitou technoldgie (potravinarsky
priemysel, drevarsky priemysel, textilny a odevny priemysel, nabytkarsky
priemysel a podobne) a podniky pdsobiace v odvetiach s vy$Sou technologickou
intezitou (strojarsky priemysel, metalurgicky priemysel, gumarensky priemysel,
elektrotechnicky a elektronicky priemysel a podobne).
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Tato vzorka na jednej strane vytvorila dostatocné podmienky na hodnotenie
celkovej problematiky ponuky a predaja, na druhej strane umoznila formulovanie
usudku o segmentacii, spravani sa podnikov v oblasti vyhl'addvania informacii,
vztahov zékaznik-doddvatel’ ako aj organizacie predaja v podnikoch vsetkych
velkosti. Pre ucely analyzy sa zostavili deskriptivne tabulky umoziujice
percentudlne vyjadrenie ziskanych odpovedi respondentov. Tabulka 1
charakterizuje klasifikdciu podnikov podl'a poctu pracovnikov. Celkovy pocet
476 podnikov je rozdelenych do 4 kategdrii podla eurdpskej klasifikacie
podnikov.

Tabulka 1 — Klasifikacia podnikov podl’a po¢tu pracovnikov

Typ podniku Mikropodnik Maly Stredny Velky
podnik podnik podnik
Podiel v % 22,7 25,6 27,7 23,9
Cekovy pocet 108 122 132 114
podnikov

Zdroj : vlastné spracovanie

Klasifikdcia podnikov umoznila zaoberat’ sa ich internymi charakteristikami
[Sutton,1998], pretoze ponechdvaji dodéavatelovi urcité pole poOsobnosti na
vyjadrenie hodnoty ponuky v zévislosti od rozsahu vicsich, resp. mensich
moznosti. Ponukané produkty sa moézu charakterizovat' vac¢sou funkcnost'ou
a vykonnost'ou. Interné charakteristiky su len chapané ako mozné potencidlne
limity z hladiska vyskumu, pldnovania, spoluprace a technoldgie pre ktoré bola
navrhnutd stupnica od « velmi slabé » po « velmi rozvinuté ». Na zaklade
ziskanych udajov bolo mozné vypracovat’ nasledujuce komentdre k uvedenym
internym charakteristikdm :

a) v sucasnosti sa ¢oraz viac uznava, ze uspech podnikov je spojeny vyskumom
avyvojom. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze v pripade mikropodnikov
(64,8 %) a malych podnikov (65,6) vyskum a vyvoj je charakterizovany ako
«velmi slaby » a «nedostato¢ny ». Naopak stredné (50,8) a velké podniky
(66,7%) prejavuju velky zdujem o vyvoj ich produktov, Co sa prejavuje
aktivitami vyskumu a vyvoja « dost’ rozvinutymi » a « vel'mi rozvinutymi » ;

b) podniky vnovych podmienkach menia svoj obchodny model tak, aby
vyjadroval potreby trhu, ak ten stary ich uz neodraza. Nielenze inovuju vo vzt'ahu
k zakaznikovi, ale prichadzaju s novymi pristupmi, ako sa dostat’ k zdkaznikovi ¢o
najblizie. Z tohto aspektu venuju aj pozornost’ otdzkam planovania. Prechadzaju
od dlhodobého planovania k strednodobému, dokonca az k planovaniu na kratsie
¢asové obdobie. Ciele firiem sa stanovuju na kratSie obdobie ako v minulosti,
v niektorych pripadoch je planovacie obdobie rozvrhnuté na stvrtroky. Podniky sa
posuvaju od kontinudlnych dlhodobych aktivit ku kratSim projektovym. Manazéri
podnikov su opatrnejsi, pozorne zvazuju svoje investicie a kroky.
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Nestabilnd ekonomicka situacia ma tak popri mnohych negativnych

dosledkoch aj pozitivny vplyv - vedie k zodpovednejSiemu spréavaniu voci
investicidam a projektom. Véc¢Sina odpovedi, s vynimkou mikropodnikov (39,8%),
ktoré sa tykali systému planovania v podniku ukazuje, Ze tento prvok riadenia je
v malych podnikoch podnikoch (75,4%), v strednych podnikoch (84,1%) a vo
velkych podnikoch (90,4%) « dost’ », resp. « vel'mi rozvinuty ». Tato skuto¢nost’
znamend, ze mnohé podniky pochopili nutnost’ lepSie sa pripravovat na
buduicnost’ a investovat’ do znalosti o trhur. Raciondlne a systémové planovanie
umoziuje podnikom riadit’ svoje zdroje a posilnit’ najmé problémové oblasti.
c) technoldgia je faktorom ovplyviiujicim ponuku podnikov a ma klucovy
vyznam z hladiska transformécie eurdpskeho priemyslu a hospodarstva pri
uplatneni bezpecného, socidlne zodpovedného a udrzatelného pristupu. Vytvara
vhodné podmienky pre kontinudlnu inovaciu v priemyselnych ¢innostiach.
Posilituje priemyselnt konkurencieschopnost’ a produkciu vyrobkov vysokej
kvality a vedie k maximalnemu zvysenie pridanej hodnoty. Vysledky prieskumu
ukazuju v podnikoch vsetkych velkosti, t.j. v mikropodnikoch (82,4%), v malych
podnikoch (88,6%), v strednych podnikoch (90,2%) avo velkych podnikoch
(96,5%) zretelnu vyhodu v prospech « dost' » az « vel'mi rozvinutej » urovne
technoldgie .

Kvalitu vztahu zakaznik-dodavatel’ je ovela 'ahSie dosiahnut’, ak potreby
zakaznika su uspokojené ponukou dodavatela. Z tohto hladiska kazdy
marketingovy pristup vyzaduje pozornost vo vztahu k potrebam zékaznikov.
Efektivnost’ tohto pristupu vyzaduje zohl'adnit na jednej strane rozdiely medzi
zakaznikmi na zdklade segmentdcie a na druhej strane konkurencie, na zaklade
sledovania trhu. Ziskané vysledky z prieskumu sa tykaji vybanych praktik
marketingu (segmentacie a trhovej pozicie ponuky) v podnikoch. Segmentacia
zakaznikov by mala zodpovedat’ pristupu rozsirenia potencialnej hodnoty tak pre
zakaznika, ako aj pre dodavatela. Zaroven je potrebné povedat, Ze v niektorych
odvetviach, v ktorych podniky pdsobia, nie si potrebné sofistikované vyskumy
segmentacie, ktoré by umoziovali poznat aku hierarchiu by mali mat atribity
ponuky. Pokial’ ide o ziskané vysledky, mozno vidiet' rozdiely, podl'a vel'kosti
podnikov. 28,2% mikropodnikov segmentuje ich ponuku, aby reagovalo na
Specificky dopyt zakaznikov, to znamend ponukaju diferencované produkty na
zaklade kritérii formulovanych zakaznikmi. 32,6 malych podnikov segmetuje ich
ponuku na zéklade reakcii na ponuku konkurencie a stredné a vel'ké podniky
segmentuju ich ponuku, pretoze ich marketéri vedia viac, resp.menej na zaklade
intuicie odhadnut’ , ktoré verzie produktov sa na trhu dobre predaju. Z uvedeného
vyplyva, ze v podnikoch prevladaju dva rozhodovacie postupy. Prvy postup je
dominantny a spociva v pripdsobeni sa podniku narokom prostredia. Druhy
postup ma proaktivny charakter, pre ktory je typické rieSenie problému, v ktorom
su pravidla postupu medzi zadkaznikom a dodavatel'om vytvarané. Kombinacia
tychto rozhodovacich postupov sa integruje v manazérskych pristupoch tvorby
hodnoty ponuky v slovenskych priemyselnych podnikoch.
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V pripade trhovej pozice, resp. prvkov, ktorymi podniky valorizuju ich
ponuku, tieto spocivaji vSobecne na vysSej ponukanej hodnote vo forme
disponibility produktov, starostlivosti o zdkaznika, atributov produktov
a podobne. Prostrednictvom procesu tvorby hodnoty vo forme pouzitych surovin
na vyrobu produktov, poskytovanych inovacii, atd’. alebo na zdklade ceny predaja.
Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze v prvom pripade urcite existuje homogenita
spravania podnikov vSetkych vel'kosti. Tieto preferuju cenu predaja ako kritérium
trhovej pozicie ich ponuky. Podniky prostrednictvom ceny predaja vedia
v sucasnosti lepSie vyjadrit’ pridani hodnotu ich ponuk, avSak v pripade obdobi
hospodarskych problémov a v pripadoch ked’ zdkaznik vyvija natlak na cenu,
podniky musia ich presviedCat o hodnotach, ktoré su spété s ich ponukou.
V druhom pripade, pre mikropodniky st dolezité atributy produktov, ktoré
charakterizuju ich ponuku a pre iné podniky to su inovacie, ktoré prinasa ich
ponuka do procesu tvorby hodnoty v podniku zakaznika.

Kazdy marketingovy pristup suvisi s informaciami o vyvoji na trhu,
o konkurencii a prostredi. Otvorenost voc¢i externému prostrediu sa prejavuje
v schopnosti podniku mobilizovat" zdroje stuvisiace s informaciami, aby reagoval
na nové poziadavky zakaznikov. Usilie vynaloZené na ziskanie o najpresnejsich
informacii je neoddelitelné od spravneho marketingového pristupu. Uvedené
usilie zavisi od schopnosti a vole kazdého podniku vyhl'adavat’ a pouzivat tieto
informacie vo formovani vlastnej stratégie orientovanej na docielenie zakaznikov,
ich ziskanie a poskytnutia podpory v ich aktivitich na ziklade dodaného
produktu. Z tohto hl'adiska kvalita pozorovania trhu a spdsob, akym sa vykonava
moézu zohrat' doleziti ulohu v uspechu, resp. v omyloch podniku. Pochopenie
roznych informa¢nych systémov podnikov, vyzaduje poznanie preferovanych
informaénych zdrojov. Hlavnymi informa¢nymi zdrojmi v mikropodnikoch,
malych podnikoch, strednych podnikoch st predovSetkym zékaznici. Mozno
povedat’, Ze charakteristickym rysom odliSenia tychto podnikov od velkych
podnikov je  interaktivny marketing. Systematicky uprednostiiuji priame
kontakty, napriklad prostrednictvom internetu. Velké podniky uprednostiiuji
priame kontakty pocas vystav, konferencii, veltrhov [Kita,Repkova,Kita, 2007]
a podobne. Priblizne rovnaky vyznam pripisuju velké podniky zdkaznikom ako
zdroju informacii a tiez obchodnému personalu, ktory zohrava vyznamnua ulohu
pri ziskavani informdacii a v ziskavani zdkaznikov a udrziavani vztahov po
predaji. Z tohto hl'adiska mozno konStatovat’, Ze kvalita a hustota podnikovych
sieti rozhoduje o ich informac¢nych zdrojoch.
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Pozorovanie konkurencného prostredia je proces prostrednictvom ktorého sa
podnik informuje o vyvoji konkurencie na trhu. Intenzita pozorovania
konkuren¢ného prostredia zavisi od velkosti podniku a urcite tiez od rozli¢nych
obchodnych modelov, ktoré podnik pouziva. Vysledky prieskumu sa liSia podla
toho ¢i ide o mikropodnik, maly podnik, stredny alebo velky podnik. Ziskané
informécie, ktoré podniky ziskali o konkurencii su nasledujuce: mikropodniky
a malé podniky sa snazia ziskat’ odpoved’ na otazky ,,aké su ceny konkurentov, aki
su priami konkurenti a aki st potencidlni konkurenti?. Stredne podniky si Zelaj
poznat’ odpovede na otazky ,,aki si priami konkurenti, aké su ceny konkurentov
a aki st potencidlni konkurenti?“. Velké podniky chct odpoved na otazky ,,aki
su priami konkurenti, ceny konkurentov a aky je trhovy podiel konkurentov?*
Mozno poznamenat’, Ze efekt vel'kosti podniku hra doéleziti ulohu vo vyhl'adavani
informacii tykajucich sa vyskumu, vyvoja a globalnej stratégie konkurentov.
Velké podniky sa jasne odliSuju od podnikoch s mensim poctom zamestnancov
ako je 250, pretoze pre tieto podniky informacia o vyskume a globalnej stratégii
konkurentov je dolezitejSia nez v inych podnikoch.

Idealna ponuka zodpoveda potrebam zdkaznika a vedie ku konvergencii
celého podniku okolo modelu vyhravajuci-vyhravajuci. Skuto¢ny uspech predaja
spoc¢iva na prisl'uboch zakaznika « po predaji », ktoré sa prejavuju v opiatovnych
nakupoch, v spolahlivych referenciach a v dlhodobom vztahu. Postup ako takyto
stav dosiahnat’ spoc¢iva v tom, Ze je treba ku kazdému predaju pristupovat’ ako
k joint venture, tj. ako ku vzajomne vyhodnej transakcii prospesnej tak pre
predavajuceho ako aj pre zakaznika. Tento typ vztahu predpoklada priaznivé
prostredie, ktoré¢ umozni dost’ vyrovnané rozdelenie vytvorenych zdrojov.
Zaroven to predpoklada existenciu jasnych pravidiel hry zostavenych na etike.
Etika vyhravajici-vyhravajici by mala byt v preniknutd celym podnikom
dodavatel'a. Hlavny uspech tvorby trvalej hodnoty podniku spociva podla
vysledkov prieskumu v nasledujicom hodnoteni : starostlivost’ o zdkaznika
a vernost zakaznikov (byt vypocuty, vo voli, aby vSetci boli vyhravajuci
a v zodpovednosti), v predvidani prekdzok a v predchadzani rizikdm
(ekologickym, ligislativnym, imidzu a podobne), v zniZovani nékladov
suvisiacich so  spotrebou niektorych zdrojov, resp. so zniZzenou produkciou
odpadu a podobne. Mikropodniky povazuji za kIa¢ tuspechu starostlivost
o zdkaznikov a lojalitu zdkaznikov, reSpektovanie zdkaznika a zniZovanie
nakladov. Model uspechu malych podnikov je zalozeny na akcentovani
starostlivosti o zakaznika a znizovani ndkladov, ak aj na doveryhodnosti
dodavatela. Stredné podniky zdoraziuju predvidanie prekazok a predchadzanie
rizikam, starostlivost o zdkaznika, lojalitu zdkaznikov, znizovanie nakladov
a spolupracu s doéveryhodnym dodavatelom. Velké podniky akcentuju
starostlivost’ o zédkaznika, predvidanie prekazok a predchadzanie rizikdm, ako aj
znizovanie nakladov.
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Zavery
Z aktudlneho prieskumu vyplyvaju nasledujuce zavery o pristupoch
slovenskych priemyselnych podnikov k riadeniu ponuky z hladiska vybranych
aspektov, ktoré sa dotykaju:
* internych charakteristik podniku ( technologie, planovania, vyskumu
a vyvoja),
* marketingového pristupu (segmentacie, trhovej pozicie ponuky,
informacnych zdrojov a obchodného modelu).

Interné charakteristiky prenechavaji dodavatelom urcité pole pdsobnosti na
vyjadrenie hodnoty ponuky vo vztahoch zdkaznik dodavatel'.. Jednou z tychto
charakteristik je uroven technoldgie v skimanych podnikoch, ktorda  bola
hodnotena prevazne pozitivne, pretoze prispieva k zvySeniu pridanej hodnoty
a vedie k posilneniu priemyselnej konkurencieschopnosti a produkcie vyrobkov
vysokej kvality. Ostatné dve interné charakteristiky podnikov sa vyznacuju
diferencovanym pristupom podnikov. S vynimkou mikropodnikov, vécSina
podnikov venuje pozornost otdzkam planovania. AvSak pristupy podnikov
k vyskumu a vyvoju st rozdielne. Mikropodniky a malé podniky, ¢o je zrejme
dané ich velkost'ou a zdrojmi, hodnotia vyskum a vyvoj ako slaby a nedostato¢ny.
Kym stredné avelké podniky ako dost’ avelmi rozvinuty. Kvalita vztahu
zakaznik-dodavatel’ je l'ahSie dosiahnutel'na v pripade, ze potreby zdkaznika su
spojené s adekvatnou ponukou dodavatela. Z tohto hladiska pristup trvalej
hodnoty vo vztahoch so zdkaznikom  hrd rozhodujicu ulohu v uspechu
obchodnych vztahoch. Pre dodédvatela je dolezité vediet ako docielit, ziskat
zakaznika a byt mu oporou svojou ponukou v jeho aktivitdich. Ako vyplyva
z vysledkov prieskumu, kazda vel'kostna kategoéria podniku sa odliSuje svojim
profilom. Tento je podmieneny  aj existenciou marketingového pristupu
zaloZzeného na troch dimenziach: pochopeni potrieb zdkaznika, informaciach
o trhu, Strukturovani ponuky podniku na zédklade modelu vyhravajuci-vyhravajuci.
Z analyzy vysledkov prieskumu vyplyvaji dva rozhodovacie pristupy. Prvy
pristup je dominantny a spociva v reagovani podniku na poziadavky zakaznikov
a prostredia. Druhy pristup ma proaktivny charakter a predpokladd dohodnuté
pravidld hry medzi zdkaznikom a doddvatelom. Kombindcia tychto dvoch
pristupov je integralnou sucastou manazérskych praktik priemyselnych podnikov
v procese tvorby hodnoty ponuky. NajlepSie hodnotu svojej podniky vedia
podniky vyjadrit’ prostrednictvom ceny. Pokial’ ide o informécie o trhu, mozno
konstatovat, ze kvalita a hustota podnikovych sieti rozhoduje o ich informacnych
zdrojoch. Intenzita dohl'adu nad konkurenciou zavisi od velkosti podniku
a urcite tiez od rozli¢énych obchodnych modelov, ktoré podnik pouziva. Vysledky
prieskumu na tato tému sa liSia podla toho ¢i ide o mikropodnik, maly podnik,
stredny alebo vel'ky podnik.
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Hlavny tuspech tvorby trvalej hodnoty podniku spociva podla vysledkov
prieskumu v nasledujucom hodnoteni : starostlivost o zdkaznika a lojalita
zakaznikov, v predvidani prekazok a v predchadzani rizikdm, v znizovani
nakladov suvisiacich so  spotrebou niektorych zdrojov, resp. so zniZenou
produkciou odpadu a podobne.

Buduci uspech trhovej ponuky slovenskych priemyselnych podnikov bude
zrejme suvisiet’ s mobilizaciou l'udského Cinitela kazdej organizacie. Tvorba
ponuky nezdvisi vSak len od kompetentnosti marketingového utvaru podniku,
ide o skuto¢ny tranzverzalny, participativny a implikujuci proces. Vytvorit' novi
ponuku, ktord generuje vlastné podmienky rastu je kolektivhym c¢inom: su
potrebné pocetné kompetencie a skuto¢nd l'udska retaz. Vytvorit nové trhy,
najst’ tvorivé myslienky, ktoré ponukaji nové perspektivy rastu vyzaduje od
podnikov dneSka a zajtrajSka akceptovanie tychto novych vyziev. Tieto
skuto€nosti vyzaduju tvorivé pristupy k riadeniu ponuky priemyselnych podnikov
vyzadujuce pridat’ hodnotu k ponuke a vytvorit' nové perspektivy rastu.
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Summary
prof. Ing. Jaroslav Kita,CSc.

Selected Aspects in Managing the Offer in Slovak Industry Companies

The aim of article is to qualify the selected aspects in the offer management in point of
view of industry companies with different size which run a business in Slovak Republic. First part
of the article represents a methodology of the empirical study. Second part concerns with
a problem of the relationship client-supplier in the Slovak industrial market, i. e. as supplier’s
company can target a client on the basis of his needs, achieve him and to be his support in his
activities. In this context the company trade policy realised meets a variety scale of decisions of
marketing managers in micro-sized, small-sized, middle and big-sized companies. The research
results partially clear the mechanism of managing the offer in the Slovak industrial companies. In
conclusion, there are represented some claims which could be an object of further research.
The results from the actual study show: internal characteristics of company, the creation of market
segments, company information sources, application of trade model. The study, which was
realised in the Slovak industrial companies, verified that the companies apply the different
approaches to the offer management. The study arised from size types of companies because of
that that groups of companies determined on the basis of the number of employees make possible
to better qualify the relationship client-supplier as a subset sustainable development focused on the
creation of the value-oriented offer.
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