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Abstrakt

Diplomova praca je zamerana na stratégiu rozvoja rodinného podniku Ing. Jan Buchanec
Technik, ktory je obchodnou spolo¢nostou. V prvej ¢asti diplomovej prace sa nachadzaju
teoretické poznatky. V druhej cCasti prace je uvedena charakteristika spolo¢nosti,
jednotlivé Casti strategickej analyzy a zhodnotenie vysledkov tychto analyz. Zavere¢na
cast’ je venovana navrhom, ktoré by mali mat’ pozitivny vplyv na d’alsi rozvoj rodinného
podniku.

Abstract

The master thesis is focused on strategy of development of family business company Ing.
Jan Buchanec Technik, which is trading company. In the first part of the master thesis
there are theoretical notes. In the second part there are introduced characteristic of
company, individual parts of strategic analysis and evaluation of the results of these
analysis. The last part concern recommendation, which should have a positive impact on
the further development of the family company.
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analyza piatich sil, 7S analyza, SWOT analyza, Lewinov model zmeny
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UvVOD

Pre moju diplomovu pracu som si vybral tému ,,Strategie rozvoje rodinného podniku®.
Tato téma je mi blizka, ked’ze moja rodina takyto typ podniku spravuje a vlastni.
Dovodom vyberu tejto témy je aj moja dlhoro¢na angazovanost’ v tomto podniku a ja by

som rad aj prostrednictvom mojej diplomovej prace posunul tento podnik v rozvoji d’ale;.

Rodinné podniky maji dlhoro¢nu tradiciu po celom svete. Predstavuju ich malé ¢i mikro
podniky, v ktorych pracuje len nickol’ko pracovnikov, ale aj nadnarodné korporacie so
stovkami az tisickami zamestnancov. Rodinné podniky sa vyvijali tak ako T'udska
spolo¢nost’” a reagovali na jej potreby. MnozZstvo rodinnych podnikov sa predavalo
Vv ramci rodiny z generacie na generaciu a spolu so samotnym podnikom sa predavali aj
skusenosti ¢i hodnoty, ktoré boli ¢asto zakorenené v samotnom podniku. Najstarsie
rodinné podniky funguji uz stovky rokov st neoddelite'nou sti¢astou podnikania ako

takého.

Moja diplomova praca je rozdelena na teoretick(, analyticki a navrhova Cast.
V teoretickej cGasti som sa venoval problematike oblasti rodinného podnikania
a rodinnych podnikov, ich prinosmi ako aj uskaliami. V tejto Casti su tiez vypracované
podklady pre strategicktl analyzu, na zaklade ktorych som ju nasledne aplikoval v Casti
analytickej. Z vysledkov strategickej analyzy vychadza navrhova cast, kde som

vypracoval navrhy, ktoré by mali viest’ k rozvoju podniku v buducnosti.

V teoretickej Casti sa spocCiatku zaoberam cielmi prace, metodami a postupmi
spracovania. Dalej som pribliZil problematiku rodinnych podnikov, ich charakteristiku,
prinosy ¢i Casté uskalia tychto podnikov. V teoretickej Casti som sa tiez zameral na
stratégiu a jej tvorbu v hierarchickej postupnosti. Okrem toho som pripravil podklady pre
strategickt analyzu, ato konkrétne analyzu PESTLE, Porterovu analyzu piatich sil,

analyzu 7S a SWOT analyzu.

V analytickej ¢asti som v prvom rade predstavil podnik Ing. Jan Buchanec Technik, jeho
historiu ¢i ¢innosti podnikania. Nasledne som podnik podrobil strategickej analyze na
zaklade podkladov v teoretickej Casti. V prvom rade som analyzoval okolité prostredie
podniku prostrednictvom analyzy PESTLE a Porterovho modelu piatich sil. V druhom
rade som sa zameral na vnuitorné prostredie podniku, ktoré som analyzoval s vyuzitim

analyzy 7S. Nasledne som prostrednictvom individudlnych rozhovorov s veducimi



pracovnikmi zozbieral data pre kvalitativny vyskum. Vysledky tychto analyz som zhrnul

najprv v analyze SWOT a nasledne v sthrnnom hodnoteni podniku.

Navrhova Cast’ sa spociatku venuje definovaniu vizie, cielov, korpora¢ne;j stratégie ale aj
stanoveniu stratégie pre jednotlivé Casti podniku. Z analytickej Casti prace vyplynulo, ze
podmienkou pre d’alsi rozvoj podniku su ur¢ité zmeny vo vnutri tohto podniku. Preto tu
su vypracované navrhy, ktoré by mali tieto zmeny zaistit' a zarucit’ bezproblémové
procesy vo vnutri podniku. V prvom rade je pozornost venovana zmene stratégie
informaénych systémov, vramci ktorej je predstaveny navrh na zavedenie
a implementaciu balika Microsoft Office 365. Nasledne je pozornost’ sustredena na
zmenu stratégie internej komunikacie v podniku, ktora zahfiia tvorbu konceptu tejto
komunikacie a nasledne implementaciu do podniku. Ako posledny navrh je vypracovana
zmena marketingove] stratégie jednej strategickej obchodnej jednotky — konkrétne
kamennych predajni. Tieto zmeny na seba nadvdzuji azmena jednej sStratégie je
podmienena zmenou stratégie predoslej tak, ako som ich vymenoval. Pri zmene tychto
stratégii su popisané jednotlivé sily, ktoré posobia pre a proti zmene, identifikovany agent
¢i sponzor zmeny, intervenné oblasti. Okrem toho su zhodnotené rizika suvisiace
s kazdou zmenou a navrhnuté opatrenia, ktoré by mali tieto rizika redukovat. Nasledne

je vypracovany ¢asovo obsahovy harmonogram konkrétnej zmeny.
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1 CIEL PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

1.1 Ciele prace

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace je na zdklade vykonanych analyz navrhnut’
stratégiu rozvoja spolo¢nosti Ing. Jan Buchanec Technik. Podnik sa pohybuje na trhu uz
viac ako dve desatroc¢ia a pomaly prichadza do §tadia, v ktorom bude potrebovat’ uréit’
d’al§ie smerovanie a stratégiu rozvoja podniku. V tejto stuvislosti bude nutné vykonat’
niekol’ko zmien, ktoré su pre d’ali rozvoj podniku nevyhnutné. Dalsimi ¢iastkovymi
cielmi mojej diplomovej prace bude definovat’ teoretické vychodiska v oblasti rozvoja
rodinného podniku, vykonat' jednotlivé analyzy a kvalitativny vyskum s cielom
identifikovat bariéry, ktoré brania v strategickom rozvoji podniku. Na zaklade vysledkov
analyz a kvalitativneho vyskumu navrhnem opatrenia, ktoré ved k formulacii stratégii

a rozvoju podniku ale aj k realizacii strategickych zmien v podniku.

1.2 Metédy a postupy spracovania
Tato diplomova praca je rozdelené na 3 Casti:

e Teoretickl
e Analyticku

e Navrhova

Teoreticka Cast’ je spracovana na zéklade odbornej literatiry. Zameriava sa najmé na
definiciu rodinnych podnikov, ich postavenie v ramci narodnej ekonomiky, silné a slabé
stranky ¢i ich rozvoj. Nasledne Si V teoretickej Casti pripravim teoretické podklady k
stratégii, strategickému riadeniu a strategickej analyze. V ramci strategickej analyzy
pouzijem analyzy PESTLE, Porterovu analyzu konkuren¢nych sil, 7S analyzu a analyzu
SWOT. Tiez sa budem venovat riadenym zmenam v Spolo¢nosti, ato pomocou
metodického postupu Lewinovho modelu.

V analytickej Casti najprv predstavim podnik Ing. Jan Buchanec Technik, popiSem jej
¢innosti a strediskd, spomeniem historiu a organiza¢nu Struktaru podniku a nasledne ho
podrobim vysSie spomenutym analyzam. Okrem toho tiez vykondm kvalitativny vyskum,
v ktorom vyuzijem induktivny pristup. Zber dat pre tento vyskum bude prebiehat’ formou
individualnych rozhovorov s vybranymi zamestnancami podniku. Na konci sa budem

snazit’ sthrnne zhodnotit’ zistent Strategicku situaciu v analyzovanej firme.

11



V poslednej casti na zaklade vysledkov analyz vypracujem navrhy, ktoré by mohli
prispiet’ ku zlepsSeniu strategickej pozicie podniku. V ramci vypracovania navrhov
vyuzijem metodiku Lewinovho modelu pri zmenach jednotlivych stratégii. Pri
planovanych zmenach tieZ pouzijem analyzu rizik, v ramci ktorej rizika suvisiace so
zmenou stratégie identifikujem a nasledne navrhnem opatrenia na ich redukciu. Okrem
toho tiez pouzijem metody projektového riadenia a podporu informacéného systému
Microsoft Project, v ktorom prehl'adne vypracujem casovo obsahovy harmonogram

planovanych zmien.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Podkladom pre moju zavere¢nu pracu su teoretické vychodiska. V tejto Casti sa budem
venovat problematike rodinnych podnikov a strategickej analyze. Pojmy vysvetlené
V teoretickej Casti prace su podlozené odbornou literatirou. a napomahaju analyze, ktora
budem vykonavat’ v analytickej Casti diplomovej prace. Tieto pojmy a popis metdd veda

ku analyze sti¢asného stavu podniku.

2.1 Rodinné podniky

V stcasnej dobe je problematika rodinnych podnikov vel'mi aktualna, av§ak v krajinach
byvalého Ceskoslovenska je tejto oblasti venovana velmi mala pozornost’. Novy priestor
Vv podnikatel'skej sfére prilakal mnoho podnikatel'ov, ¢i uz tych, ktori cheeli pokracovat’
v rodinnej tradicii svojich predkov, alebo tych, ktori zacinali podnikat’ s vidinou
milionovych ziskov. AvSak mnoho tychto podnikatel'ov bolo netispesnych, a to aj kvoli
medzeram v novej legislative, ¢i absencii sktisenosti. V poslednom obdobi sa ale situacia
Vv oblasti rodinnych podnikov zlepSuje. Pocit zodpovednosti za vynakladanie suikromnych
prostriedkov robi rodinnych podnikatel'ov ovel'a pruznejsich a viac zameranych na svoje
ciele, oproti externym manazérom. Rodinné podniky st vysoko emociondlne vnimané
a preto komunikacia v trojuholniku rodiny, podniku a trhu je vaésinou rozhodujucou pre
d’al$i rast podniku. Majitelia maju predovsetkym zavézky voci d’al§$im nasledovnikom
a rodine, a preto ak sa podnik dostane do problémov, zodpovedny ¢lenovia rodiny bojuju
ovel'a huzevnatejsie ako v podnikoch nerodinnych, pretoze v hre je budtcnost rodiny aj

potomkov (1, str. 23).

2.1.1 Definicia rodinného podniku

Napriek tomu, Ze obecna definicia rodinného podniku neexistuje, méZeme na definovanie
toho, ¢o je vlastne rodinny podnik pouZit’ rozne kritéria. NajcastejSimi byva percento
podniku, ktoré rodina vlastni, kol’ko generacii sa angazovalo v podniku ¢i kol'ko ¢lenov
rodiny v spolo¢nosti pracuje. Tiez mozeme uvazovat kritéria ako miera strategického

vplyvu na firmu, vel’kost’ podniku ale aj umysel rodiny prenechat’ firmu d’alsej generacii
(2, str. 20).

Autori Astrachan a Shanker na zaklade vyskumu prisli s tromi typmi definicie rodinnych

podnikov:
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a) Siroka definicia: V rodinnom podniku ma rodina strategicky vplyv na dalsie
smerovanie podniku a stc¢asni vlastnici maju zamer udrzat’ podnik v rodine.
V tomto pripade vSak neplati, ze by museli mat’ strategicku va¢sinu v zmysle
akeii.

b) Stredne $iroka definicia: Podnik sa da pokladat’ za rodinny, ak zakladatel’ ¢i jeho
potomkovia firmu riadia a maju nad nou vlastnicku kontrolu.

¢) Uzka definicia: Hovori, Ze v rodinnom podniku sa musi angaZovat’ viac rodinnych
generdcii, taktiez rodina podnik vlastni, riadi a viac ako jeden ¢len rodiny ma

vynimo¢né manazérske postavenie (3, str. 47).

Dal$i autor uvadza, Ze ak hovorime o rodinnom podniku, tak rozhodujuci vplyv nait musi
mat’ rodina. O takomto vplyve sa da uvazovat’ vtedy, ak rodina Gplne dominuje v jednom
z rozhodujucich faktorov. Tymito faktormi st vlastny kapitdl alebo Cclenstvo
Vv Statutarnom organe. V tomto pripade moze byt faktor s mensim vplyvom vyrovnany
vacsim vplyvom druhého faktoru, avSak aj tu plati, ze rodina sa musi podiel'at’ na
vlastnom kapitale (4, str. 63).

(VKrod) (STATpod)
(VKpod) (STATyoq) —

Pri VK,,q > 0 teda musi platit: RP ~

Vzorec 1: Funkéna rovnica

kde:

VK o4 - Vlastny kapital ovladany rodinou

VKpoa - Vlastny kapital daného podniku

STAT,,q4 - Pocet Clenov Statutarneho organu podniku z rodiny
STATp0a - Pocet ¢lenov Statutdrneho organu podniku

2.1.2 Specifika rodinného podniku

Ak chceme definovat’ problémy, ktoré sa tykaju rodinného podniku musime si najprv
urobit’ rozbor jednotlivych zloziek, ktoré na seba vzajomne pdsobia a podiel’aju sa na
jeho existencii. Specifické sily kazdej z tychto zloZiek su zaroven hlavnymi
problémami, s ktorymi sa podnik musi popasovat’. Z hl'adiska systému sa v rodinnom
podniku pretinaji dva systémy, a to systém rodiny a systém podniku. Ide o dva odlisné
systémy tvorené rovnakymi osobami. Kazdy systém ma svoje vlastné ciele, priority

a ocakavania (1, str. 24).
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Systém rodiny

Rysy:

Systém podniku

Rysy:

o Konkrétne hlladisko
e Ornenticia smerom von
o Velazmien

e Emoéné hladisko
e Onenticia smerom dnu
o Malo zmien

Prienik
medzi
rodinou a
podnikom

Ulohy:

o Dosahovanie zisku
e Rozvijanie schopnosti

o Povzbudzovanie
o Rozvoj sebaccehovania
Vychova k dospelosti

Obrdzok 1: Vzdjomné prekryvanie systému rodiny a rodinného podniku (Zdroj: (2, str. 54))

Systém rodiny ma silni emociondlnu stranku, pre systém podniku je charakteristicka
racionalita a vysledky. Podnik sa musi nau¢it’ chapat’, akym spésobom sa menia vzt'ahy
VvV miere, v ktorej sa ¢lenovia rodiny pohybuji v oboch systémoch. Nejde iba o zmenu
tohto vzt'ahu, je aj nutné modifikovat’ normy, ocakavania a chovanie. Tuto schému je
mozné eSte doplnit’ alebo rozsirit’. Vznika teda model troch kruhov, v ktorom je

zobrazena vzajomna zavislost’ troch systémov, a to systém rodiny, vlastnictva a riadenia

(1, str. 24).

.

Obrazok 2: Model troch kruhov (viastné spracovanie(2,str. 55))

2.1.3 Postavenie rodinnych podnikov v narodnych ekonomikach

Vyznam rodinnych podnikov vo vac¢sine svetovych ekonomik je zasadny. Tieto podniky

sa podiel’aju na tvorbe pracovnych miest a HDP v jednotlivych svetovych ekonomikéach

15



niekde medzi 45 az 75 %. Najviac st rodinné podniky zastipené v USA ¢i Taliansku, kde
tvoria viac ako 95 % vsetkych registrovanych podnikov, v krajinach Skandinavie okolo
80 %. Vo Velkej Britanii, Holandsku a Spanielsku je okolo 75 % rodinnych podnikov,
v Nemecku a Francuzsku zasa okolo 60 %. V niektorych krajinach tvoria aj najvacsiu
ast HDP, napriklad v uz spominanom Spanielsku je to az 65 %, vo Franctzsku 60 %
a v Nemecku 55 %. Tieto fakty dokazuju, ze rodinné podniky moézZeme pravom povazovat’

za motory svetovych ekonomik (2, str. 11-12).
Rodinné podniky v krajinach byvalého vychodného bloku

Rodinné podniku st tieZ silno zastapené v byvalom Ceskoslovensku. Odhaduje sa, Ze
mozu tvorit’ okolo 30 % vsetkych registrovanych podnikov na tomto izemi, preto je nutné
mu venovat’ pozornost. Toto ¢islo by malo aj nad’alej rast, pretoze mnoho podnikov,
ktoré zalozil jeden zakladatel, sa do rodinného podniku zatial’ iba pretvara. Do chodu
podniku pomaly vstupuju d’alsi ¢lenovia rodiny a aj mladsia generacia a postupne vnasaju
do spolo¢nosti rodinnu kultaru a hodnoty. Nasledujiica schéma presnejsie zobrazuje, aké
rodinné firmy je moZzné na naSom uzemi ngjst. Kombinaciou dvoch kritérii, vek

a velkost, ziskavame $tyri zakladné kategorie rodinnych podnikov (2, str. 14-15).
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Historia firmy

Dlha Kratka

Menéie, tradiéné o : :
Nové malé a stredné

= restituované podniky - : .
= e . , firmy zaloZené po roku
. = mensie Zivnosti, rem esld 1050
=i a podobne
=
Tt
wh
=]
=2
=
S Velké, pripadue strednd
5 elké, pripadne stredné o e
- £ Stit . I.Jf. ‘ Nové velké firmy
= restitnované firmy z prvej _
fd Ty z prvel zaloZené po roku 1989
- republiky

Obrdzok 3: Typy rodinnych podnikov v Ceskej republike (vlasmé spracovanie podla (2, str. 15))

Prva kategéria zobrazuje reStituované malé, ¢i mikro podniky, ktorymi boli va¢§inou
malé hotely, pohostinstva ¢i reStauracie, alebo tradicné remeselné vyroby, pekarstva,
vinarstva a malé obchody. Tieto podniky sa ¢asto dedili z generacie na generaciu, z otca
na syna (2, str. 15).
Druha kategodria zobrazuje vel'ké alebo stredné podniky, ktoré boli odcudzené pévodnym
vlastnikom po roku 1948 v ramci znarodiovania. St to firmy, ktoré maja dlhu historiu
a vystriedalo sa v nich vel'a generacii. Po roku 1989 boli v restitucii ¢iastoéne navratené
pévodnym vlastnickym rodinam (2, str. 17).
Posledné dve kategorie zahriiujui €i uZ malé, stredné alebo vel'ké podniky zaloZené po tzv.
neznej revolucii. Aj ked’ sa v tychto podnikoch uz angazuju viaceri ¢lenovia rodiny, tak
eSte stale maju malo implementovanu rodinnu kultiru do podniku a sami sa nepovazuja
za podniky rodinné (2, str. 17).
2.1.4 Rozvoj podniku
Podnik sa po zacati podnikania mdze uberat’ tromi smermi, a to:

a) uspesny rozvoj a rast podniku

b) stabilné preZivanie podniku

c) upadok az pad podniku
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V kazdej tejto etape musi mat’ podnik iny pristup manazmentu, uplatnovat’ iné postupy
a riesit’ odlisné problémy. Prechod medzi Stadiami byva Casto spojeny s ur¢itymi krizami,
ktorych dopady sa daju aspon ¢iastocne eliminovat’ dobrym manazmentom, kde by mali
manazéri riesit’ problémy v dostatoénom ¢asovom predstihu a nie az nasledky tychto
problémov. Pri tychto prechodoch sa vic$inou musia majitelia vysporiadat’ s dvomi
hlavnymi problémami, a to zvladnutie pravdepodobnej krizy a riadenie nového podniku.
Tieto znalosti m6zu pomoct’ pri predpovedani kedy kriza pravdepodobne nastane,
naplanovat’ ako d’alej zvladnut’ riadenie v nasledujicom stadiu vyvoja, avSak stale treba
mat’ na paméti, ze podnik modze Vv ktoromkol'vek Stadiu zacat’ upadat’ az sa dostat’ do
insolvencie alebo do konkurzu. Zakladna teoria zivotnych faz je znazornena na
nasledujicom obrazku (1, str. 30-31).

LA

Stadium
expanzie

Stadium Stadium
rastu ﬂ zrelosti
Stadium

stabilného

prezivania

Stadium

zaloZenia

»
T 2 -3 Lo
Vek podniku

Obrdzok 4: Stadia a krizy v jednotlivych fazach Zivota podniku (Vlastné spracovanie podla (1, str. 31))
Jednotlivé Stadia podniku su:

e Stadium zaloZzenia,

e Stadium stabilného preZivania,

e Stadium rastu,

e Stadium expanzie,

e Stadium zrelosti (1, str. 31).
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Tabulka 1: Charakteristika najdélezitejsich oblasti v jednotlivych fazach zivota podniku (vlastné spracovanie podla

(5, str. 247))

Stadium Stadium Stadium rastu | Stadium Stadium zrelosti
zaloZenia stabilného expanzie
preZivania
Hlavné ciele | Ziskavanie Prijmy a vydaje | Riadeny rast, | Financny rast, | Riadenie vydajov
podniku zékaznikov, zaistenie udrziavanie a hladanie
hospodarna zdrojov kontroly medzier na trhu
funkcia
Rola Priamy dohl'ad Viacstupiiovy Delegovanie Decentralizacia Decentralizacia
vrcholového dohl’ad pravomoci,
manaZmentu koordinacia
Styl riadenia | Individualistické | Administrativne | Koordinované Administrativne Kontrolna
riadenie riadenie riadenie riadenie ¢innost’
podnikatel'om podnikatel'om podnikatel'om odbornikom podnikatel’a
Organizacna | Nestruktirovana | Jednoducha Centralizovana, | Decentralizovana, | Decentralizovana
Struktira podla podla funkéného | podla funkcie /
funkéného zaradenia vyrobku
zaradenia
Vyskum Ziadny Maly Mierny vyvoj | Nové  vyrobky, | Inovacia vyroby
a vyvoj novych inovécia na trhu —
vyrobkov vyrobkov vyskum
Hlavné Majitelia, Majitelia, Banky, novi | Vynosy Vynosy
zdroje priatelia dodavatelia, partneri, vynosy | z podnikania, novi | z podnikania
financovania | a pribuzny, banky z podnikania partneri, dlhodobé | a dlhodobé tivery
dodavatelia, uvery
leasing
Trhy Jediny vyrobok, | Jediny vyrobok | Rozsirenie Rozsireny rozsah | Rozsiahly
obmedzeny atrh, vacsi | vyrobného vyroby, Vvacsi | vyrobny
pocet pocet programu na | pocet trhov | program,  v&csi
odbytovych odbytovych mensiu skupinu | a odbytovych pocet trhov
kanalov kanalov vyrobkov, kanalov a odbytovych
jediny trh a viac kanélov
odbytovych
kanalov

Kazdé §tadium ma svoje Specifika. Stadia trvaju rozne dlho, napriklad §tidium zaloZenia
byva kratke, v §tadiu stabilného preZivania sa mdézu podniky nachadzat roky. Dalsie

Specifikum je v oblasti kriz, ktoré maji vzdy inu silu a razanciu. Niektoré krizy mozu
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mat’ fatalne nasledky, niektoré zasa podnik nemusi ani pocitit. Zivot podniku v §tadiu
zrelosti nemusi vzdy koncit’, ¢asto podnik v tomto Stadiu expanduje na nové trhy, zvicsa
zahrani¢né. V tomto Stadiu sa majitelia zamyslaju ¢o d’alej, ¢i pokracovat v podnikani,
predat’ podnik nasledujticej generacii rodiny alebo ho predat. V tabulke ¢.1 st

charakterizované najdolezitejSie oblasti v jednotlivych fazach zivota (1, str. 31).

2.1.5 Vyhody a nevyhody rodinnych podnikov

Niektoré charakteristiky, ktoré vyplyvaju uz z podstaty rodinného podniku, mozu firme
pomahat’ prekonat’ rdézne problémy. Na druhej strane iné charakteristiky sposobuju
rodinnému podniku komplikécie, alebo ho aj priamo ohrozuji. V niektorych situaciach

to, ¢o povazujeme za vyhodu rodinnej firmy, sa moze premenit’ na nevyhodu (2, str. 60).

Rodinné podniky maju asto svoje stratégie nastavené dobre. Pri planovani v8ak ¢lenovia
rodiny niekedy nezdiel'aju hodnotu urcitej stratégie, alebo sa jej mézu vyhybat’ prave
preto, aby v rodine nevznikalo prave zbyto¢né napitie. Tym je myslené, Ze voci stratégii
zaujimaju defenzivne postavenie a chcu sa vyhnut' zbyto¢nému riziku (16, str. 3)

Vyskum Taguiriho a Davisa, ktorého vysledky st uvedené v tabul’ke ¢.2, zobrazuje, ako
moézu niektoré Specifické rysy rodinného podniku byt vyhodou, ale aj nevyhodou.
V strednom stipci su uvedené $pecifické atributy rodinnych firiem, v stipci nalavo je
naértnuté, ako sa tieto atribity mozu prejavovat’ negativne, v stipci napravo je zasa

pozitivny dopad tychto atribatov (6, str. 201).

Dalsie uvedené silné stranky plyni z podstaty rodinného podniku. Patri sem napriklad
rychlost’ pri prijimani rozhodnuti, vzajomna zhoda medzi osobami alebo znalost’
Specialnych technologii ¢i know-how. Rodina, ktora povazuje podnik za svoj vytvor, ma
zvyc€ajne vacsi pocit zodpovednosti, €1 vySsej lojality. Rodina tiez dokéaze byt flexibilna
¢o sa tyka Casu, penazi a prace a stara sa o stabilnt kultaru v podniku. Dlhodoby zamer a
vizie rodiny s podnikom poméha zvladat’ nepredvidatel'né situécie, ¢lenovia rodiny st
angazovany a hrdy na svoj podnik, ktory potom pdsobi doveryhodnejSie. Rodinnym
firmadm st blizke lokalne trhy, st tvorcami pracovnych miest a maju spolocensky
zodpovedné chovanie, teda su ¢asto ekologicky, dobre sa staraju o Svojich zamestnancov
a investuji do miestnej komunity. Rodinné podniky maju vyssiu efektivitu ¢i produktivitu

vV porovnani sinymi podnikmi, ato ztoho dovodu, ze maju vyssiu flexibilitu
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a manévrovaciu schopnost’ a chcu aby vloZzené prostriedky boli ¢o najviac rentabilné (7,

str. 41).

Tabulka 2: Bivalentné atributy rodinnych podnikov (viastné spracovanie podla (6, str. 202))

Nevyhody pre rodinny podnik Vlastnost’ (atribut) Vyhody pre rodinny podnik
® Zmitok v riadeni firmy Zdvojené, resp. o ZvySena lojalita ku firme
» Nevhodné mieianie zaleZitosti rodiny, | vzdjomne sa le Rychle a efektivne rozhodovanie
firmy a vlastnictva prekryvajiice role

® Nedostatok podnikatel'skej objektivity

® Skluujuci pocit v dosledku prili§ | ZdiePana identita e ZvySena lojalita ku firme
uzkych a osobnych vzt'ahov e Silny pocit poslania

® V dosledku toho ohrozi odcudzenie od e Objektivnejdie  rozhodovanie  vo
rodiny aj firmy firemnych zalezitostiach

o Clenovia rodiny mozu vzdjomne | CeloZivotnd  spolo¢nd | Pribuzny modzu stavat na silnych

poukazovat’ na svoje slabiny histéria ¢lenov rodiny strankach vzajomne kompenzovat’ tie
» Sklamanie zdetstva mozu  viest slabé
k nedostatku ~ dbvery v pracovnych e Pevné vztahy moézu byt napomocné
vzt'ahoch Vv krizach ¢i problémoch firmy
® Mailo objektivity v komunikacii Emocné zapojenie o Vzijomné vyjadrovanie si
o Odpor alebo pocit viny mézu spdsobit’ | @ ambivalencia pozitivnych emocii podporuje lojalitu
komplikacie v pracovnych vztahoch a doveru

®» Moze sa objavit skryta nenavist’

o Moze sposobit’ citlivé reakcie, ktoré | Sukromny jazyk e Umoznuje efektivnejSiu komunikaciu
poskodzuju komunikaciu a prispievaju a doveru

k osobnym konfliktom

® Modze viest k pocitu, ze su pribuznymi | Vzdjomna znalost’ | LepSia komunikacia a podnikatel'ské
sledovany  alebo az  uvizneny | sukromného Zivota rozhodnutia, ktoré podporuju firmu,
V podnikani vlastnikov aj rodinu
® Pri odliSnom vnimani mdzu vzniknat | Zmysel pripisovany ¢ Firemna symbolika moZe vypestovat’
konflikty medzi ¢lenmi rodiny rodinnej firme silny pocit poslania aj u ostatnych
Zamestnancov

Slabé stranky vyplyvaju z vonkajSich a vnatornych tlakov na podnik. Z vnatornych
tlakov su to najma tlaky emocionalne, prameniace napriklad zo vztahu otca a syna. Otec
si Casto prisvoji vSetku moc, a aj ked’ si praje aby syn podnik prevzal, stale nechce
prenechat’ urCité prava synovi, ktory moze byt z tejto situacie frustrovany a v najhorSom
pripade to mozZe viest' k jeho odchodu z rodinného podniku. Dal§i emocionalny tlak moze

pramenit’ z rivality medzi surodencami, ktori superia medzi sebou a dokazuju si
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navzajom kto znich je lepsi. Medzi d’alSie psychodynamické problémy rodinnych
podnikov patri napriklad nepotismus (ked’ sa v rodinnom podniku uprednostiiuju ¢lenovia
rodiny pred externymi zamestnancami), Syndrém rozmaznaného dietata (dieta je
rozmaznané anepripravené na prevzatie podniku v désledku toho, Ze otec kvoli
firemnym povinnostiam zanedbaval rodinu a kompenzoval to uplacanim diet'ata), duch
pana (autokraticky $tyl riadenia), dojenie financii podniku (¢lenovia rodiny z podniku
Cerpaju  vyhody, avSak neprispievaju k rozvoju), myty orodine ¢i problémy
vV komunikdcii (€lenovia rodiny nechct rieSit’ rodinné problémy v prostredi firmy a
neprejavuju svoje pocity otvorene, brania im v tom silné citové vdzby — nechct sa
pribuzného dotknut)) (2, str. 64-71).

Podnikové tlaky v podstate pramenia ztlakov emocionalnych, ktoré sa nasledne
prejavuju v manazérskych procesoch vo firme, teda v planovani, organizovani, riadeni
a kontrole (2, str. 80).

Vonkajsie tlaky podnik nevie ovplyvnit, vie sa im iba prispdsobit’. Jednym z tychto
tlakov je verejna mienka, ktora je Casto zaporna. Taktiez sa im nevenuje dostatoéna
pozornost’, aj ked’ byvaju piliermi produktivneho hospodarstva. Investori, najcastejsSie
banky nechcu pomahat’ rodinnym podnikom vo fazach, v ktorych sa podnik vymedzuje
voc¢i rodine, aj ked’ sa v tejto faze objavuje vela d’alSich problémov. Banky eSte stale
nezacali Studovat’ platobni schopnost’ rodinnych podnikov a v ramci uverovej politiky
Zasto prehliadajii bohatstvo vlastnikov. Dal§im tlakom je dafiova politika §tatu, o ktorej
panuje nazor, ze nie je prili$ naklonena rodinnym podnikom. Taktiez tu nastava problém
pri prevode vlastnictva na nasledujicu generaciu, pri ktorom je nutné uhradit’ ¢asto vel'ka

daniovt zataz spojenu s tymto prevodom (2, str. 94-95).
2.2 Strategické riadenie a stratégia

Strategické riadenie predstavuje proces, pri ktorom sa vrcholovi manaZéri snazia
formulovat’ a zaviest’ stratégiu smerujicu k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov, k suladu
medzi vnitornymi zdrojmi firmy a vonkaj$im prostredim, ale aj k zaisteniu prosperity
a uspesnosti podniku. Je to subor aktivit, ktoré st zamerané na udanie smeru d’alSieho
rozvoja firmy z dlhodobého hladiska. Toto riadenie je zamerané na to, aby podnik

dokazal pruzne reagovat’ na dramatické zmeny okolia firmy. Zo strategického riadenia

22



plynie konkuren¢na vyhoda, ktora je jadrom vykonnosti podniku na trhoch, kde existuje

konkurenéna vyhoda (8, str.1).

Stratégia je postup, akym budu stanovené ciele dosiahnuté. Pri tomto postupe je dolezité,
aby boli ¢o najlepsie uplatnené prednosti podniku (8, str. 1).

Najcastej$im pristupom ku formulacii stratégie je hierarchicky pristup, ktory formuluje
poslanie, viziu, strategické ciele a stratégiu (8, str. 2).

Poslanie alebo misia udava zmysel existencie podniku, objasnuje zakladni funkciu
podniku. Casto definuje aj vztah k zakladnym stakeholderom, teda k vlastnikom,

zamestnancom, dodavatel'om a zdkaznikom (8, str. 2).

Vizia je obrazom, ako by mal podnik vyzerat’ v buducnosti a na rozdiel od poslania ma
dlhodoby charakter (8, str. 2).

Strategické ciele s ocakdvané buduce vysledky, ktoré sa podnik snazi dosiahnut
prostrednictvom svojej ¢innosti. Mézu byt’ ako obecné, tak aj podrobnejSie rozobraté.
Ked'ze podnikanie je o tvorbe hodnoty, primarnym cielom byva najcastejSie
maximalizacia hodnoty pre vlastnikov. Dal§ie ciele mozu byt zamerané okrem
ekonomickej ¢innosti aj do socidlnej oblasti, na rast podniku (najmi trzného podielu),
alebo aj na prvky konkurencného boja (zvySovanie prekdzok vstupu do odvetvia). Tieto
ciele by mali spiiiat’ ur¢ité kritéria, ktoré s oznaéované ako metéda SMART.

e Stimulating — stimulujtci

e Measurable — meratel'ny

e Acceptable — prijatel'ny pre tych, ktori budu tento ciel’ napliiovat’

e Realistic — realny

e Timed — vymedzeny v Case (8, str. 3)
Stratégia teda stanovi cestu, ako sa naplni poslanie, vizia a strategické ciele. Je to celkovy
koncept chovania a ¢innosti podniku a alokuje zdroje potrebné na dosiahnutie
zamyslanych zamerov. Stratégia je neustale vyvijajaci sa proces a mala by byt’ vytvorena
tak, aby pripravila podnik na vSetky situacie v buducnosti (8, str. 3).
Tvorba stratégie a jej realizacia prisliicha vrcholovému manazmentu, ktory za fu nesie
plnt zodpovednost’. Tato zodpovednost je neprenosna — teda stratégiu nemoze vytvorit
niekto iny. Taktiez proces tvorby stratégie je jeden z najintelektudlnejSich zélezitosti

vrcholového manazmentu a zlozitost’ jej tvorby Casto odradza od strategického riadenia.
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Tento proces je zalozeny na systematickom pristupe, vytipovani a analyzovani
vonkajSich faktorov posobiacich na podnik. Faktory su nasledne konfrontované so
schopnostami a zdrojmi podniku, a to v podmienkach neurcitosti prostredia a neistoty.
Doélezitym prvkom strategického riadenia je jeho kontinuita, teda pricbezna a aktivna
reakcia na zmeny plynuce z vonkajSieho prostredia podniku. Na nasledujicom obrazku

je mozné vidiet’ uceleny proces tvorby a realizacie stratégie (8, str. 3).

o Mazkroanaliza o Viber strategickych
e Analyza odvetvia vanant, stanovenie
e Intema analyza ciefov

o Stanovenie
ozizdavkov na
zdroje a Cinnosti

Analyvza Navrh

Monitorovanie a aktualizacia

Zhodnotenie Zavedenie

o Podpomé nastroje
na zavedenie
stratégie

o Projektovy
manazment

o Doziahnuté ciele
o ManzZment znalosti

V prvej faze analyzujeme vnltorné schopnosti podniku a faktory, ktoré na podnik
posobia z vonku a ovplyviiuju vyvoj prostredia, v ktorom sa podnik nachadza. Na zaklade
vysledkov tychto analyz sa v druhej faze navrhuju a posudzuju strategické varianty,
strategické ciele a vybera sa najvhodnejSia stratégia. V tejto faze je vrcholovy manazment
nezastupitelny ana spravne rozhodnutie Casto treba skusenosti, ¢i dobru intuiciu.
Stratégia je cestou ku naplneniu strategickych cielov. Tato cesta je dlhodoba a na
naplnenie strategickych ciel'ov je potrebné splnit’ niektoré ¢iastkové ciele. Pri zavadzani
stratégie (faza 3) sa Casto pouzivaju prvky projektového riadenia. Nakoniec sa zvolena

stratégia zhodnoti a z tieto vysledky pomahaju znova v prvej faze analyzy (8, str. 5).

2.3 Strategicka analyza

Zékladom pre formulaciu stratégie je strategickd analyza. Ta zahfiia viaceré analytické

techniky, ktoré sa pouzivaju pre identifikdciu vztahov medzi firemnym okolim
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a zdrojovym potencidlom podniku. Pod pojmom firemné okolie rozumieme makrookolie,

odvetvie, konkuren¢né sily, trh a konkurentov (8, str. 8).

Cielom strategickej analyzy je identifikacia, analyza a ohodnotenie vSetkych
relevantnych faktorov, ktoré mézu mat’ vplyv na vol'bu cielov a stratégie firmy. Na to,
aby sme vedeli posudit, ¢i je sucasna stratégia vhodna alebo je treba vytvorit’ nova, je
nutné posudit’ vzajomné vztahy a stuvislosti, ktoré medzi faktormi sa. Je nutné co
najkvalitnejSie analyzovat sucasné trendy, ziskavat’ informdacie ohladom buduceho
vyvoja ¢i oddelit’ javy kratkodobé od dlhodobych. Nésledne s tymito poznatkami sa daja
ur¢it’ faktory, ktoré maju na podnikovu stratégiu zasadny vplyv atiez je mozné
kvantifikovat’ ich o¢akavany vyvoj a vplyv na podnik (8, str. 9).

Strategicka analyza sa orientuje na dva zdkladné okruhy, a to na analyzu vonkajSieho
okolia podniku a analyzu vnutornych zdrojov a schopnosti podniku. Avsak aj tu treba
zdoraznit, ze sa nejedna o dve nezavislé oblasti, ale o vzdjomne prepojené a spolu
stivisiace roviny. Nasledujtci obrazok schematicky zobrazuje strategicka analyzu (8, str.
9-10).

Vonkajsie faktory

Politické. ekonomické,

o % S Atraktivita odvetvia, hybné sily. Konkurentné sily, nakladové
socialnokulturne, technologickeé a S 2 = x e 2 ;
82 o BEIRS klacove faktory uspechu, postavenie a ofakavané reakcie
iné vplyvy makrookolia, tlaky na B ey :

=% : strategickée konkurencné skupiny konkurentov

globalizaciu

Strategicka pozicia podniku

Specifické prednosti, dostupné zdroje, relativna konkurenéna
sila. silné a slabeé stranky. vyvazenost portfolia

Vnutorné faktory

Obrazok 6. Strategickd analyza (Zdroj: (8, str. 10))
2.4 Analyza okolia

Analyza okolia skima faktory okolia podniku, ktoré maji vplyv na jeho strategicku
poziciu a vytvaraju potencialne prilezitosti a hrozby. Zaobera sa vplyvmi trendov

jednotlivych faktorov mikro a makrookolia, vac¢Sinou v Specifickom odvetvi. Analyzu
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makrookolia, ktora sleduje faktory na makro urovni, reprezentuje napriklad PEST
analyza, ktora moze byt ¢iasto¢ne modifikovana, napriklad SLEPT, SLEPTE, PESTLE.
V ramci analyzy mikrookolia analyzujeme dané odvetvie, v ktorom sa podnik nachadza.
Velky doraz sa kladie na konkurencné prostredie. Tato analyza sa snazi identifikovat’
faktory aich silu, ktoré vyznamne ovplyviluju odvetvie a jeho atraktivitu. Je nutné
podotkntt, Ze vyvoj tychto sil ma ¢asto na podniky v odvetvi rozny dopad. V analyze
mikrookolia sa tiez zaoberame analyzou konkuren¢nych sil. Tradi¢nou analyzou
konkurenénych sil je Porterov model piatich sil, ktory identifikuje vplyvy posobiace na
odvetvie (8, str. 13).

2.4.1 PESTLE analyza

Tato metoda vonkajsej strategickej analyzy skiima rozne vonkajsie faktory, ktoré pdsobia
na organizaciu. Skumanie vonkajsich faktorov vyuzivame ako podklad pre vypracovanie
progndz o dosledkoch pre d’alsi rozvoj. PESTLE analyza ma za ucel odpovedat’ na tri
zakladné otazky:

e Ktoré z vonkajsich faktorov maju vplyv na podnik alebo jeho Casti?

e Aké st mozné ucinky tychto faktorov?

e Ktoré z nich su v blizkej dobe najdolezitejsie (9, str. 178)?
PESTLE analyza sleduje faktory politické, ekonomické, socidlne, technologickeé,
legislativne a ekologické (9, str. 178).
Politické faktory

Pod politickymi faktormi rozumieme napriklad hodnotenie politickej stability, teda formu
a stabilitu vlady, existenciu a vplyv politickych osobnosti, politické strany pri moci
a podobne. TaktieZ hodnotime politicky postoj ku zahraniénym investiciam, vztah ku
Statnemu priemyslu, ¢i mé krajina a v akej podobe s zahrani¢né konflikty, regionalnu
nestabilitu, alebo hodnotime politicky vplyv roznych skupin (9, str. 179).

Ekonomické faktory

Ako ekonomické faktory povazujeme hodnotenie makroekonomickej situécie, napriklad
vysku a vyvoj HDP, mieru inflacie, Grokovl miera, rozpoctovy a obchodny deficit alebo
prebytok, menovu stabilita. Taktiez m6Zeme hodnotit’ pristup k finanénym zdrojom ako
bankovy systém, dostupnost’ uverov ale aj faktory danové, ktoré zahrituji vysku a vyvoj

danovych sadzieb, rozne cla a iné danové zatazenia (9, str. 179).
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Socialne faktory

Medzi socidlne faktory radime napriklad demografické charakteristiky ako velkost
populacie, vekova Struktira, geografické a etnické rozlozenie. Hodnotime aj trh prace
z makroekonomického hladiska, d’alej rézne socidlno — kultirne aspekty, napriklad
zivotnu turoven, rovnopravnost pohlavi, ¢i populacni politiku. Velmi dolezitd je
dostupnost’ kvalifikovanej pracovnej sily, ¢i existencia institicii, ktoré su schopné

poskytnut’ potrebné vzdelanie a schopnosti (9, str. 180).
Technologické faktory
Sledujeme podporu vyskumu vladou, vysku vydajov na vyskum, nové vynalezy a objavy,

rychlost’ realizacie novych technoldgii, ale aj vSeobecnu technologicku troven (9, str.

180).
Legislativne faktory

Legislativne faktory zahfiiaju napriklad existenciu a funk¢énost’ zakonnych podstatnych
noriem, ktorymi st napriklad obchodné pravo, danové zakony, d’alej opatrenia
deregulacné, ekologické, legislativne obmedzenia tykajice sa distribucie, pravna Gprava
pracovnych podmienok. Velmi doélezit¢ su faktory tykajuce sa funkcnosti sudov,
vymahatel'nost’ prava ¢i autorskych prav (9, str. 181).

Ekologické faktory

Pod ekologickymi faktormi rozumieme klimatické vplyvy, globalne environmentalne
hrozby, ako ubytok ozonovej vrstvy, emisie sklenikovych plynov, globalne otepl'ovanie
¢i klimatické zmeny. Medzi tieto faktory zahfilame aj legislativne obmedzenia spojené
s ochranou zivotného prostredia (9, str 181).

Popri aplikovani PESTLE analyzy m6Zeme vyuzit aj d’alSie metody, ako napriklad teoriu
scenarov, kompara¢nu analyzu, trendovi analyzu a podobne. Model sledovania ¢asovych
rad, kde pozorujeme jednotlivé premenné v Case, je vyuZiteIny pri kvantitativnej analyze
a predikcii. Pri tomto modeli vychddzame z predpokladu, Ze sledovanim minulych
hodnoét v ¢ase dokdazeme odhadnut’ budice hodnoty. Toto vSak neplati, ak oCakavame
vyrazni zmenu trendu. Metdda analyzy PESTLE, ktora vyuzivame ako podklad pre
odhad buduceho vyvoja arozhodovania 0 budicom smerovani organizacie je ¢asovo

a znalostne naro¢ny pre spracovatel'ov. Je dolezité, aby sme disponovali vyuzitelnymi
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datovymi subormi, ktoré su vytvarané systematicky a v dostatocne dlhom ¢asovom tseku

(9, str. 181-183).

2.4.2 Porterov piat'faktorovy model konkurenéného prostredia

Porterov pétfaktorovy model konkurenéného prostredia je vyuzivanym a velmi
uzitocnym nastrojom analyzy odborového prostredia spolo¢nosti. Model predpoklada, ze
strategicka pozicia firmy, ktora posobi v danom odvetvi, je uréena pdsobenim piatich

zakladnych faktorov:

1. vyjednavacia sila zakaznikov,

2. vyjednavacia sila dodavatel'ov,

3. hrozba vstupu novych konkurentov,
4. hrozba substitatov,
5

rivalitou firiem pdsobiacich na danom trhu (10, str. 46).

Cim sa daju zvivEif
bariéry vstupu ?

Cim sa da znizit
vyjednavacia sila
zakaznikov 7

Vyjednavacia sila
zakaznikov

Vyjednavacia sila
dodavatel'ov

PROSTREDIE

Cim sa da zlepsit nasa
pozicia voci

Ako sa da zlepsit nasa

dodavatefom ? ozicla vocl
konkurencii ?

Hrozba oy —
substitutov Cim sa d& znizit’ hrozba
substitutov ?

Obrazok 1. Porterov model konkurencného prostredia (viastné spracovanie podla (10, str. 47))

O tom, ze zédkaznik ma4 silnu poziciu voc¢i svojmu dodavatelovi sa d4 usudzovat’ vtedy,

ked”:

e Zakaznik je z hl'adiska dopytu vel'kym, alebo vyznamnym zakaznikom.
e Zakaznik moze bez jeho velkych nakladov prejst’ ku konkurencii.

e Zakaznik ma trzné informacie.

e Existuju substittty.
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Zakaznici s vel'mi citlivy na zmenu ceny — vysoka cenova pruznost’ dopytu.
Kvalita tovaru nehré vel'ku rolu.

Zékaznik je niteny minimalizovat’ svoje néklady.

Zékaznik je silnym distributorom, ktory moéze d’alej ovplyviiovat dalSich

obchodnikov alebo zakaznikov (10, str. 46-47).

O silnej vyjednavacej sile dodavatel'ov hovorime napriklad v nasledujucich situaciach:

Dodavatel je velkym alebo vyznamnym dodavatel'om, pripadne sa ha danom trhu
priblizuje k monopolnému postaveniu.

Nakupujtci podnik nie je vyznamnym zakaznikom pre daného dodavatel’a
Nakupujuici podnik nemdze prejst’ bez vel'kych nakladov ku konkurencii, ¢asto ak
je tovar vel'mi $pecificky

Zakaznik, teda nakupujuci podnik nema k dispozicii trzne informacie

Neexistuji voI'né dostupné substitity

Nakupujtce podniky nie st vel'mi citlivé na zmenu ceny — nizka cenova pruznost’
dopytu.

Zakaznik nie je prili§ niteny minimalizovat’ svoje naklady.

Zakaznik nie je vyznamnym distribitorom so schopnostou ovplyviiovat’ d’alSich

obchodnikov alebo zakaznikov (10, str. 47-48).

Hrozba vstupu novych konkurentov do odvetvia je vysoka vtedy, ak:

Fixné naklady vstupu do odvetvia su vel'mi nizke.

Odvetvie nema §truktaru prirodzenych monopolov.

Existujtce firmy nemaju vyznamné nakladové vyhody.

Vyrobky st malo diferencované.

Naklady firiem (zakaznikov aj dodavatel'ov) na prestup do iného odvetvia st
nizke.

Nie je tazké napojit’ sa na distribu¢né kanaly.

Odvetvie nie je prili§ regulované (10, str. 48).

Hrozba substitutov je znizovana vtedy, ked”:

Firmy, ktoré ponukaja substitity vyrabaju s vys$simi nakladmi.
Firmy, ktoré ponukaju substituty prilis nezvysuju ponuku.

Néklady, ktoré st vynaloZené na prestup a spotrebu substititov st vysokeé.
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e Cena vyrobku v porovnani so substitutmi je pre zakaznikov vyhodna (10, str. 49).
Rivalita medzi firmami v danom odvetvi je Vysoka v nasledujtcich situaciach:

e Trh rastie bud’ ve'mi mélo, alebo sa zmensuje.

e |de 0 nov¢, pripadne v buduicnosti lukrativne odvetvie.

e V odvetvi existuje vel'ké mnozstvo konkurentov.

e Ziskovost odvetvia je ve'mi mala a firmy sleduja stratégiu prezitia.

e Vyrobky konkurencie su vel'mi malo diferencované a zakaznici takmer nevnimaju
rozdiel medzi vyrobkami jednotlivych vyrobcov.

e Bariéry odchodu z odvetvia st vysoké (10, str. 49).

Tento model je mozné vyuzit' ako pri rozhodovani o vhodnosti stratégie, tak aj pri
hodnoteni uz navrhnutej stratégie. Ak hodnotime uZz navrhnuti stratégiu, potom sa
sustredime na to, ¢i navrhnuté opatrenia znizuji silu vyjednavaciu zékaznikov
a dodéavatel'ov, zvySuji bariéry do odvetvia , zniZzuju hrozbu substitutov a zlepSuji
poziciu firmy voci svojim konkurentom. V takomto pripade by sme mali navrhnuta

stratégiu prijat’ a realizovat’ (10, str. 49).

2.5 Analyza vnutornych zdrojov a schopnosti podniku

Tato analyza skiima podnik zvnutra, teda aké ma zdroje a schopnosti, ktoré st vyznamné
pri reagovani na hrozby a prilezitosti vznikajuce nepretrzite v jeho okoli. Analyza
vnutornych zdrojov a schopnosti podniku je zamerana na zdroje podniku a schopnost’
firmy tieto zdroje vyuzit'. Vysledkom tejto analyzy by mala byt identifikacia Specifickych

prednosti podniku, ktoré tvoria konkuren¢nti vyhodu (8, str. 11).

2.6 7S analyza

Strategicka analyza si za jeden z cielov uklada identifikovat’ rozhodujtce faktory, ktoré
podmienuju uspech podniku a jeho stratégie. Tieto faktory mézeme nazvat’ aj kI'aiGovymi
faktormi uspechu. Vhodnou metodikou na identifikaciu tychto faktorov moéze byt
napriklad 7 S model, s ktorou prisla poradenska firma McKinsey. Tato metodika hovori,
ze strategické riadenie, organizaciu a firemnu kultiru je nutné analyzovat' systémovo
Vv celistvosti, vo vzajomnych vzt'ahoch a posobeniach. V tejto metodike nazerame na
podnik ako na mnoZinu siedmich faktorov, ktoré sa vzdjomne ovplyviiuji a v kone€nom

dosledku su rozhodujuce pre naplnenie firemnej stratégie. Model je nazvany 7 S, pretoze
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zahfiia sedem faktorov, ktorych nazvy zacinaju v anglictine pismenom S. Tymito

faktormi su:

Strategy — stratégia,

Structure — Struktira,

Systems — systémy riadenia,

Style — $tyl manazérskej prace,

Staff — spolupracovnici,

Skills — schopnosti,

Shared values — zdiel'ané hodnoty (10, str. 90-91).

N o a k~ wbh e

Systémy
rizdenia

Sty
manazérskej
prace

Obrazok 8: Model "7 S" firmy McKinsey (Zdroj: (11, str. 22))

Pod pojmom Struktiara rozumieme obsahovu a funkénu népli organizaéného usporiadania
(v zmysle nadriadenosti, podriadenosti, spoluprace, kontroly, zdielania informacii).
Systémami riadenia myslime prostriedky a systémy, ktoré sluzia riadeniu, napriklad
informacné, komunikaéné kontrolné ainé. Styl manaZérskej prace vyjadruje pristup
manazmentu k rieSeniu problémov. Je dolezité podotkniit, Ze v mnohych organizaciach
je Styl manazérskej prace uvedeny v smerniciach odliSny od skuto¢ného.
Spolupracovnikmi rozumieme beznych a riadiacich zamestnancov, ich chovanie, vztahy,
funkcie ¢ motivaciu. Aj tu  rozliSujeme medzi kvantifikovatelnymi
a nekvantifikovateI'nymi aspektami. Medzi kvantifikovatelné patri napriklad formalny

systém motivacie ¢i systém zvysovania kvalifikacie, medzi nekvantifikovatelné mozeme
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zaradit' napriklad postoje alojalitu voci firme. Schopnostami myslime zdatnost
pracovného timu ako celku. Aj tu je nutné zobrat’ do ivahy synergické efekty, ktoré mézu
byt dané Uroviiou organizacie prace alebo riadenim. Zdiel'ané hodnoty predstavuju
zakladné skutoc¢nosti a principy, ktoré reSpektuja pracovnici a niektory stakeholderi, ktori

st zainteresovany na uspechu firmy (10, str. 91-92).

2.7 Korporacna stratégia

Firemna ¢i podnikatel’'ska stratégia vymedzuje ramec pre nadvizujuce business stratégie
jednotlivych strategickych obchodnych jednotiek podniku — SBU. Tie by mali v ramci
svojich business stratégii rozpoznavat’ a realizovat’ corporate stratégiu na svojej urovni.
Na corporate stratégiu mozeme nazerat’ ako na rozpracovanie misie podniku, alebo ako
vychodisko pre formulaciu odpovedajucich business stratégii. Corporate stratégia
rozoberd skor jednotlivé druhy podnikania, ktorym sa podnik planuje venovat, ako
vyrobky ¢i sluzby. To uz je zalezitost’ business stratégie. Na formulacii corporate stratégie
sa podiel’aju zvacsa rozhodujuci vlastnici ¢i Spickovi manazéri podniku, a patri ku najviac
utajovanym strategickym dokumentom (10, str. 24).

Corporate stratégia by sa mala zaoberat najma vyc¢lenenim strategickych obchodnych
jednotiek, uréenim ich zakladnych strategickych cielov a naslednym udanim smeru
aciest veducich k naplneniu danych strategickych cielov jednotlivych strategickych

obchodnych jednotiek. Tieto 3 ¢innosti su v podstate kroky tvorby corporate stratégie.
V prvom kroku tvorby corporate stratégie by sa mali vyc¢lenit’ strategické obchodné

jednotky podniku, anasledne ur¢it' ich zakladné strategické ciele. Medzi zakladné
varianty mozného vyvoja konkrétnych SBUs patri:

e rozvoj / rast aktivit SBU,

e stagndcia aktivit SBU,

e pokles / utlm, pripadne ukonc¢enie ¢innosti SBU (10, str. 24).
TieZ je nutné stanovit’ si niekol’ko veli¢in alebo kritérii, na zéklade ktorych bude mozZné
vyvoj SBU vyjadrit. Moéze to byt napriklad objem predaja alebo zisku, pocet
pracovnikov, portfolio vyrobkov ¢i podiel na trhu (10, str. 24).
V tretom kroku formulujeme zakladné smery alebo spdsoby dosiahnutia strategickych
cielov jednotlivych SBUs, kde ide predovsetkym o stanovenie generického charakteru

business stratégii jednotlivych SBUs. Pozname dva 2 zakladné typy tychto stratégii, a to

32



nakladovl stratégiu (cost leadership), ktord sa zameriava na nizke ceny, ktoré moze
ponukat’ vd’aka nizkym nakladom a potom stratégiu diferenciacie, teda odlisnosti (10, str.
24).
Medzi alternativne vyvojové stratégie, ktoré nadvazujic na genericky charakter stratégie
d’alej urcuji podnikaniu SBU S$pecificky charakter, moze patrit:

e rozsirenie trhu (market penetration),

e vyvoj nového trhu (market development),

e vyvoj nového vyrobku (product development),

e technologické inovacie (technology innovation),

e podnik okrem vlastnych vyrobkov ponuka Siroky okruh d’al$ich sluzieb spojenych

s ich uzivanim (technology service),

e vyroba podl'a individualnych priani zékaznikov (customization) (10, str. 25).

V ramci ciel'ovych stratégii, ktoré sa zameriavaju na dlhodobé vyhody, moézeme hovorit’

0:

stratégii dobrych konkurentov (oligopoly, kartely, spolupraca na trhoch),

e substituénej stratégii — rozvinutie trhu so substititom (namiesto vytvarania bariér
proti substitatom),

e stratégii kontroly trhu komplementov,

e obrannej stratégii (napriklad reakcie na zniZenie cien),

e stratégii Gtoku na veducu firmu (10, str. 25).

2.8 Obchodna stratégia

Je to stratégia, ktora uruje zakladné strategické ciele a cesty ku ich dosiahnutiu pre uréita
SBU. Obchodnu stratégia urcuje Specificky charakter podnikania danej SBU. TieZ sa da
charakterizovat’ ako rozpracovanie strategickych ciel'ov pre jednotlivé SBU z nadradenej
corporate stratégie (10, str. 26).

Business stratégia by mala Specifikovat’ strategické ciele pre prvky rozSireného

marketingového mixu:

e product (subor vyrobkov a sluzieb danej SBU)
e price (cenova politika)

e place (urcenie trhu)
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e promotion (distribu¢né kanaly)

e people (pracovnici a I'udské zdroje)

e process (zasobovacie, vyrobné, informacné, distribucné a d’alSie procesy nutné
k uspokojeniu potrieb zakaznikov SBU)

¢ planning (planovanie, riadenie, organizovanie ¢i firemna kultara SBU) (10, str.26)

Je dolezité, aby strategické ciele SBU boli nadvézujice na corporate stratégiu.

2.8.1 Horizontalna stratégia

Ak existujit medzi jednotlivymi strategickymi obchodnymi jednotkami vzajomné vztahy,
ako napriklad spolo¢né ¢innosti, dodavky tovaru, poskytovanie sluzieb, mali by byt tieto
vzt'ahy koordinované formou horizontdlnej stratégie. Na rozdiel od corporate stratégie,
pri horizontdlnej stratégii rieSime vzajomné strategické vztahy jednotlivych SBU,

a nevytycujeme strategické ciele podniku ako celku (10, str. 27)

2.9 Funkéna stratégia

Nadvézujiic na obchodnu stratégiu mali by na hierarchicky niz§om stupni urovne
existovat’ Ciastkové stratégie a strategické riadenie jednotlivych Specifickych oblasti.
Strategicky rozvoj tychto oblasti by mal byt’ v stlade so strategickym rozvojom celého
podniku. Kazda z obchodnych stratégii by mala byt d’alej rozpracovana do podoby
niekol’kych funkénych stratégii (stratégia rozvoja marketingu, stratégia rozvoja
vyrobkov, riadenia 'udskych zdrojov, vyuzitia informa¢nych zdrojov v riadeni).

Funkéné stratégie by mali vychadzat’ z odpovedajucich nadradenych business stratégii,
ktoré by mali byt pomocou funkénych stratégii konkretizované a podporované. Na
rozdiel od business stratégii, kde formulujeme stratégiu pre kazdu strategicki obchodnu
jednotku, funkéné stratégie mézu byt definované spolo¢ne pre viaceré SBU. Medzi
funkénymi stratégiami urcéitej SBU tiez moézu existovat’ vzajomné vztahy, napriklad
business stratégia IS / IT by mala podporovat’ vSetky funkéné stratégie prislusnej SBU.

Tato skutocnost’ by mala byt’ napriklad pri definovani strategickych ciel'ov zohl'adnena
(10, str. 27-28).

2.10 Marketingova stratégia

Stratégia v ramci marketingu sa zameriava najmé na dosiahnutie marketingovych ciel'ov

Vv ur¢itom marketingovom prostredi. Marketingova stratégia urcuje smer, ktorym sa bude
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marketing podniku uberat’ behom urcitého obdobia. Tato stratégia by mala viest' k ¢o
najucinnejSiemu alokovaniu zdrojov na dosiahnutie danych marketingovych ciel'ov.
Medzi hlavné rysy marketingovej stratégie patri orientacia na trh a zdkaznika a Gplne
uspokojenie jeho potrieb, postdenie schopnosti podniku z ohadom na jeho strategické
ciele, rozhodovanie o efektivnej alokacii zdrojov na vybudovanie uc¢inného vztahu trh —
vyrobok a tiez vytvorenie a nasledné udrzanie si konkurenénych prednosti na cielenych

trhoch (12, str. 11).

2.10.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je stbor marketingovych nastrojov pouzivanych k uprave ponuky
podl’a cielovych trhov. Zahtiia vSetko, co mdze spolo€nost’ urobit’, aby zvysila dopyt po
svojich vyrobkoch (13, str. 70).

Tradi¢nym delenim je takzvané 4P:

e Product — produktova politika,

e Price — cenova politika

e Promotion — komunikacna politika

e Place — distribu¢na politika (13, str. 70).

Na nasledujucom obrazku su zobrazené nastroje spadajtice pod jednotlivé P.

Marketingovy mix

l

Produktova Komunikactna N Sy Distribu¢na
PR VR Cenova politika A
politika politika politika
sortiment, reklama. cenniky;, distribuéné kanaly,
kvalita, podpora predaja, zlavy, dostupnost’,
design, osobny predaj, nahrady, sortiment,
vlastnosty, publicita platobneé lehoty:, umiestnenie,
znacka, uveroveé podmienky zasoby,
obal. doprava
sluzby,

Ciel'ovy trh

Obrizok 9: Styri zlozky marketingového mixu (viasté spracovanie podla (13, str. 70))

Produktom su myslené vSetky vyrobky a sluzby, ktoré podnik pontika cielovému trhu.

St tu zahrnuté vSetky komponenty vyrobku, ale aj dizajn vyrobku, jeho kvalita ¢i obal.
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Taktiez sem zarad’'ujeme sluzby, ktoré spolocnost’ pontka v suvislosti s vyrobkom,

napriklad financovanie, instalacia alebo reklamacia (13, str. 70).

Ciel'om podniku je v tomto pripade to, aby ponuky ¢i vyrobky diferencoval od ostatnych
a vylepsil tak, aby ich cielovy trh preferoval a dokonca bol ochotny zan zaplatit’ vyssiu
cenu oproti ostatnym konkurenénym ponukam ¢i vyrobkom. Produkt sa da diferencovat’
fyzicky ¢i psychologicky, napriklad rozdielmi vo vlastnostiach, kvalite, dostupnosti,

cene, servise ¢i rozdielmi v image (14, str. 142).

Cena je suma, ktort zakaznici platia za produkt alebo sluzbu. Méze to byt’ sucet hodnot,
ktoré zakaznici vymieiiaji za vyhody vlastnictva alebo uzivania produktu alebo sluzby.
O cene sa Casto vyjednava, do hry tak vstupuju napriklad zlavy ¢i tiverové podmienky

(13, str. 71).

Na rozdiel od ostatnych zloziek marketingového mixu, ktoré tvoria naklady, cena tvori
prijmy. Spolo¢nosti sa snaZia nastavit’ ceny tak vysoké, ako to umoziuje stupent ich
rozdielnosti vo¢i inym produktom ¢i sluzbam. Taktiez je nutné zvazit' vplyv ceny na
objem predaja, a preto stanovuju také ceny, aby bol zisk organizacie ¢o najvacsi. Podniky
Casto umiestiiuju produkt do balicka s d’alsimi prinosmi alebo sluzbami, za ktory

stanovuju cenu (14, str. 143).

Distribucia predstavuje aktivity, ktoré robia produkt dostupnym pre zakaznikov.
Predavajuci sa musi rozhodnut’, akym spdsobom sa zakaznici k produktu alebo sluzbe
dostanu. Je to mozné cez priamy alebo sprostredkovany predaj a Casto sa stretdvame
s obidvomi moznostami v ramci jedného odboru. Pri priamom predaji existuje tiez
niekol’ko alternativ, napriklad na vlastnych predajniach, alebo prostrednictvom
obchodnych zastupcov. V dne$nej dobe rastie trend nakupovania z domova, a preto
maloobchodné predajne su postavené pred t'azku ulohu, a to prilakat’ zakaznikov spat’ na
predajne. Zvycajne sa predajne snazia zaujat zakaznikov odbornym pristupom alebo

zabavou (14, str. 143).

Komunikacia zahiha ¢innosti, ktoré predstavuju potencialnym zakaznikom prednosti
produktu ¢i sluzby. Zahfiia najmd reklamné kampane a d’alSie akcie, ktoré by mali

prilakat’ zakaznikov ku nakupu (13, str. 71).
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Do komunikécie spadaju vSetky mozné komunikacné nastroje, ktoré mozu predat
cielovym zakaznikom nejaké oznamenie alebo informacie. Nastroje komunikacie
spadaju do tychto piatich kategorii:

e Reklama,

e Podpora predaja,

e Vztahy s verejnostou,

e Predajny personal,

e Priamy marketing (14, str. 148).

Reklamou myslime rozne inzeraty V tlaci, billboardy, plagaty a letaky alebo rozne
audiovizualne materialy. Pri reklame je dolezité aby podnik mal ¢o predat’ publiku, ktoré
by malo byt vzhl'adom na efektivitu uzko zacielené (14, str. 148).

Nastrojmi podpory predaja su napriklad sutaze, hry, dary a odmeny, kupony, rabaty
a d’alSie. Na rozdiel od reklamy, ktord pdsobi skor na mysel’, podpora predaja posobi na
okamzité chovanie zdkaznika. Maloobchodnici €asto tieto nastroje vyuzivaja aj vo vztahu
k odberatel'om, ktorym ¢asto spdsobuju vel'ké vykyvy v Girovni zasob ¢i harmonograme
vyroby (14, str. 148).

Vztahy s verejnostou predstavuju ndstroje ako semindare, sponzorské dary, verejné akcie
alebo podnikové Casopisy. Mozu byt efektivne, ale podniky ich ¢asto malo vyuzivaja (14,
str. 149).

Predajny personal, alebo osobny predaj zahfna napriklad predajné prezentacie, vzorky,
vel'trhy a vystavy. Pohybujici sa predajcovia vyhladavaju potencidlnych zakaznikov
astarajl sa o UZ existujucich zdkaznikov. Talentovani predajcovia dokaZzu predat
niekol’ko nasobne viac ako ti priemerni. V tomto smere je pre podnik dolezité sledovat’
naklady na predajcu v pomere s objemom predaja, ktory predajca prinesie (14, str. 149).
Priamy marketing je kategoriou, pod ktoru spadaju najmd adresované zasielky ¢i posta
urcena najma jednotlivcom. Vyuzivanymi nastrojmi su napriklad tele marketing alebo
elektronicka posta (14, str. 149).

2.11 SWOT analyza

SWOT analyzu zarad’'ujeme medzi zakladné metddy strategickej analyzy. M4 integrujici
charakter ziskanych, zjednotenych a nasledne vyhodnotenych poznatkov. Pri SWOT

analyze hodnotime ako vnitorné moznosti, tak aj vonkajsie prostredie (9, str. 297).
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Vo vnitornom prostredi hodnotime slabé a silné stranky podniku, teda vnatorné faktory
efektivnosti. Vo vonkajSom prostredi hodnotime prilezitosti a hrozby, a to vo vsetkych
dolezitych oblastiach. Hovorime o oblasti politickej, ekonomickej, socialnej,
technologickej, legislativnej a ekologickej. Tu moézeme vyuzit vysledky analyzy
PESTLE (9, str. 298).

Je dolezité si uvedomit’ zakladny rozdiel medzi vonkaj$im a vnatornym prostredim, a to
ten, ze faktory vonkajSieho prostredia nemézeme ovplyvnit tak ako vysledky vnatorného

prostredia (9, str. 298).
Pri SWOT analyze by mali byt reSpektované nasledujuce zasady:

1. Analyza SWOT by mala byt realizovand ucelovo, teda pre rieSenie jednej
problematiky a nemala by byt pouzita pre d’alsie tcely.

2. Zamerat sa na podstatné fakty. Syntézu vela uvedenych faktov skor komplikuje.

3. Ak je SWOT analyza sucastou strategickej analyzy, mali by v nej byt uvedené
len strategické fakty.

4. Mala by byt objektivna, ¢o je mozné dosiahnut’ tym, Ze bude posudena viacerymi
expertami. SWOT analyza spracovana prostrednictvom skupinovej diskusie je
automaticky objektivna.

5. Sila jednotlivych faktorov v analyze by mala byt nejakym sposobom zvyraznena,

pripadne ohodnotena bodovacim systémom (10, str. 98-99).

S | W
Zoznam silnych stranok Zoznam slabych
podniku stranok podniku

O | T
Zoznam prilezitosti Zoznam hrozieb

Obradzok 10: Tabulka SWOT analyzy (viastné spracovanie podla (10, str. 98))

V rdmci strategickej analyzy obvykle radime SWOT analyzu na samotny zaver analyz,

pretoze je to v podstate sumar najddlezitejSich vysledkov a zadverov predoslych analyz.
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Slabiny a silné stranky vécsinou plyntl z vnutornych analyz, hrozby a prilezitosti zasa
z analyz okolia. Analyza SWOT je dolezitym zdrojom pre formuléciu stratégie, pretoze
Z jej podstaty vyplyva logika strategického névrhu, ktory by mal byt zamerany na
eliminaciu slabych stranok a hrozieb vyuzitim silnych stranok a prileZitosti. Z toho
vyplyva, Ze kazda slaba stranka alebo hrozba by mala mat’ naproti opatrenie, ktoré ich
eliminuje (10, str. 99).

2.12 Zmeny vo firme a riziko

Zmena suvisi so zivotom spoloc¢nosti. Ddlezita je vSak rychlost’ tejto zmeny, jej rozsah
a pocet zmien vo firme. Sposob riadenia zmien a pouzité metody maji vplyv na to, ako
zamestnanci vnimaju tito zmenu. Pri implementacii zmeny do firmy manaZzéri ¢asto rieSia
operativne problémy spolo¢nosti a nevenuju dostato¢nli pozornost’ rieseniu strategickych
problémov podniku. Pri planovanej zmene je dolezité udrzat’ podnik efektivny
a konkurencieschopny. Uspesné zavedenie zmeny méa minimalne dva predpoklady, a to
znalost’ technickych poziadaviek a znalost postojov a motivacie l'udi v podniku.
Manazéri sa Casto sustred’uju na technicku oblast’, a opominaju postoje 'udi k tejto zmene

(15, str. 52).

2.12.1 Lewinov model

V tomto modeli procesu riadenej zmeny sa kladie velky doraz na timova spolupracu.
Presadzuje sa humanisticky a demokraticky pristup, ktory znamena, Ze vSetci
zamestnanci aj riadiaci pracovnici sa na identifikacii problému a planovani nasledne;j
zmeny podielaju. Prijemcovia zmeny takto ziskavaji nové informacie, moézu sa pozriet’
na problém z iné¢ho uhla pohl'adu ¢i zmenit’ oakavania alebo spdsob myslenia. Takyto
pristup dava prijimatelom zmeny mozZnost’ premysliet’ si situdciu a navrhnut’ vlastné
riesenie (15, str. 56).
Pred zahajenim procesu zmeny by sme mali najprv vediet odpovedat’ na nasledujuce
otazky:

e ALy je vplyv faktorov, ktoré zmenu iniciuji? Ako intenzivne si? Co spdsobia?

e Ako vyzera buduci pozadovany stav, ktory chceme dosiahnut’?

e Kto bude zmeny podporovat? Kto ich bude bojkotovat’?

e Kde bude vykonany zasah?

e Ako tento zasah vykonany?
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e Ako cely proces dopadol (15, str. 57)?

Realiz4cia zmeny

Sily, ktoré iniciuju Interven¢na Zhodnotenie
proces zmeny Nositel zmeny (zasahova)
stratégia

Kto? Co? Operacéné metody

Obrazok 11: Lewinov model riadenej zmeny (vlastné spracovanie podla (15, str. 58))

Proces riadenej zmeny sa v Lewinovom modeli deli na niekol’ko Ciastkovych faz, ktoré

4

Su:

1. Analyticka etapa,
2. Navrhova etapa, ktora zahfna:
a. Vytvorenie modelu zmeny, ktora bude akceptovana a podporovana
Sponzorom,
b. Stanovenie agenta zmeny, ktory ma podporu sponzora,
c. UrCenie firemnych procesov a subsystémov, ktoré budi zmenou
ovplyvneng,
3. Realizacna etapa,
4. Vyhodnotenie vykonanej zmeny, na zéklade ktorej nasleduje bud’:
a. Uprava existujiiceho procesu zmeny alebo
b. V pripade akceptovania zmeny nasleduje zamrazenie zmeny, teda
zafixovanie dosiahnutych vysledkov procesu zmeny (15, str. 58).
Lewinov model predpoklada, ze kazda uspesna zmena sa sklada z troch krokov:
1. Rozmrazenie sucasnej urovne.
2. Prechod na nov troven (zasah v menenom systéme, faza zmeny).
3. Zamrazenie novej Grovne (zafixovanie vysledkov) (15, str. 58).
Pri tomto pristupe je nutné, aby prijemca zmeny sa chcel zbavit’ starého systému
a nahradit’ ho novym. K tomu je vhodné vyuzit’ nejaka formu konfrontacie, alebo
preskolit’ vSetkych zainteresovanych stakeholderov, ktori musia byt presvedceni

0 nutnosti vykonania zmeny (15, str. 59).
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2.12.2 Analyza a riadenie rizik

Pomocou vyuzitia nastroja analyzy rizik stanovujeme rizika a ur€ujeme ich zdvaznost’ pre

planovany projekt. Analyza rizik je zalozena na procese riadenia rizik, ktory prebieha

nasledovne:

1.

Identifikacia rizik — proces, v ktorom hl'adame rizika, ktoré mozu posobit’ na dany
projekt. Je nutné sa zamerat’ ako na rizika sucasné, tak aj na rizika, ktoré mozu
posobit’ v budacnosti. Rizika je mozné identifikovat’ aj na zaklade podobného
projektu a jeho rizik.

Kvalitativna analyza rizika — vyskyt rizika sa kvantifikuje najc¢astejSie pomocou
odborného odhadu na urcitej stupnici.

Miera a hodnotenie rizika — miera rizika je dana pravdepodobnostou vyskytu
daného rizika. Pravdepodobnost’ vyskytu ako aj vySka dopadu daného rizika je
stanovena odhadom experta. Prave na zaklade pravdepodobnosti vyskytu sa
stanovuju opatrenia, ktoré veda bud’ ku minimalizacii dopadu daného rizika, alebo
ku eliminacii vyskytu tohto rizika.

Opatrenia na znizenie rizik a ich dopadu — st to prave opatrenia, ktoré by mali
zarucit’ znizenie dopadu daného rizika alebo jeho eliminaciu.

Pozorovanie a kontrolna ¢innost’ — kontrolnymi opatreniami sledujeme vysledky

opatreni na minimalizaciu dopadu ¢i eliminaciu rizika (17, str. 387).

Delenie rizik

Rizika je vhodné nasledne rozdelit’ podl'a dopadu na projekt, zisk ¢i vel'kost’ potencialnej

straty, ktora plynie z uréitého rizika.

Bezvyznamné riziko — v tomto pripade nie je nutné vyvijat’ aktivitu, pretoze
vyskyt rizika je ve'mi maly pripadne jeho dopad je takmer bezvyznamny.

Bezné riziko — straty, ktoré moze sposobit’ riziko st kryté z aktiv podniku alebo
z obratu a nedochadza k finan¢nému tlaku na podnik.

Vyznamné riziko — nasledky realizacie rizika si vyzaduji ziskanie dodato¢né
ziskanie prostriedkov z cudzich zdrojov.

Kritické riziko — sposobuje stratu v takom rozmere, ze sa podnik méze dostat’ do

existen¢nych problémov (17, str. 388).
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2.12.3 Casovy harmonogram

V procese implementacie stratégie je tiez dolezité vypracovat ¢asovy harmonogram
vSetkych ¢innosti. V prvom rade sa uréuju vsetky dolezité aktivity a ¢innosti, ktoré musi
podnik vykonat'. V ramci ¢asového harmonogramu tiez uréujeme milniky spoloéne s ich
terminmi. Tu je mozné pouzit’ tseckovy diagram znézoriiujuci prave planované ¢innosti
aich dobu trvania, ¢i postupnost’ tychto ¢innosti. V ramci ¢asového harmonogramu je
teda nutné stanovit’ jednotlivé Cinnosti, terminy zahdjenie a dokoncenia, zodpovedné
osoby, ktoré nesti zodpovednost’ za jednotlivé ¢innosti, zdroje, vzajomné zavislosti
a vzt'ahy jednotlivych aktivit, pozadované vysledky a kritické ¢innosti, ktoré su pre

realizaciu stratégie kIa¢ové (18, str. 139).
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3 ANALYZA SUCASNEJ SITUACIE PODNIKU

3.1 Zakladné udaje o podniku

Spolo¢nost’ Ing. Jan Buchanec Technik je malym rodinnym obchodnym podnikom.

Pravna forma je zivnost. Firma ma viac ako 25 ro¢nu tradiciu a postupne rozSirovala

svoje pdsobenie na viaceré trhy. Firma technik sa zarad'uje medzi malé podniky, ma 24

zamestnancov a jej rocny obrat je priblizne 6 az 7 milionov eur.

3.1.1 Strucny popis analyzovanej firmy

Nazov podniku:
1CO:

DIC:

IC DPH:

Sidlo:

Datum vzniku:

Pravna forma:

Konec¢ny uzivatel’ vyhod:

Pocet zamestnancov:
Obrat:

Predmet podnikania:

Ing. Jan Buchanec Technik
33576009

1020495080

SK1020495080

Jesenského 14, 036 01 Martin
28. maja 1993

zivnostnik

Ing. Jan Buchanec

20— 24

7 mil. € / rok

Maloobchod v rozsahu vol'nych Zivnosti

Sprostredkovanie obchodu a velkoobchod / mimo

motorové vozidla a konces. Zivnosti
Prenajom strojov a pristrojov bez obsluhy

Vyroba aopravy zahradnej, pol'nohospodarskej

a lesnej techniky

Maloobchod a velkoobchod s nakupom a predajom

zbrani a streliva
Odevna vyroba
Cinnost podnikatel'skych, organiza¢nych

a ekonomickych poradcov (19).
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3.1.2 Historicky vyvoj firmy

Podnik Technik vznikol ako v roku 1993, ako mala prevadzka so zahradnou technikou.
V prvych rokoch sa podnik zameriaval na velkoobchod, teda dovazal a predaval najma
kosacky a snezné frézy americkej vyroby. Velkoobchod ale postupom casu zacal byt
vytla¢any, no v tom Case sa podnik zameriaval uz na maloobchod. Postupne otvoril d’alsie
prevadzky v Martine a Ziline, neskor v Poprade a Ruzomberku. Hlavnou podnikovou
¢innostou sa stava predaj nastrojov a strojov pre vyrobné podniky ale aj hobby
uzivatel'ov. Podnik postupom Casu rastol a budoval si vzt'ahy s kI'icovymi zakaznikmi —
najma V strojarenskom, stavebnom a lesnickom priemysle. Ako rastol trend nakupovania
cez internet, podnik zaloZzil postupne dva e-shopy. Podnik tiez vstupil do nemeckych
nakupnych aliancii, ¢o mu pomohlo pri zalozeni oddelenia TechnikIndustry, ktoré plni
funkciu systémového dodavatela.

3.1.3 Popis ¢innosti organizacie

Spolo¢nost’ sa zaoberd maloobchodnym a vel'koobchodnym predajom néradia, nastrojov
astrojov pre domacich majstrov i profesionalov v oblasti strojarenského,
drevospracujuceho ¢i stavebného priemyslu. Taktiez sa venuje predaju zahradnej a lesnej
techniky. Momentéalne podnik prevadzkuje 6 kamennych predajni v 4 mestach na

Slovensku — Martin, Zilina, RuZomberok, Poprad. Taktiez prevadzkuje servis a

internetové obchody na strankach www.pomocnik.sk a www.bosch-sk.sk. Okrem toho

v podniku funguje oddelenie TechnikIndustry, ktoré ponuka najmi vyrobnej sfére
moznost’ systémového dodavania.

Smerovanie podniku

Podnik sa momentalne nachadza na hranici svojich moznosti. Co sa tyka e-shopov,
zvySovanie predaja je obmedzené najmd organizaciou a dostupnostou zdrojov, ato
hlavne I'udskych a finan¢nych. Ak by podnik chcel zna¢ne zvySovat’ predaj, musel by
zaviest nové informacné systémy, ktoré by ul'ah¢ili a hlavne zautomatizovali niektoré
procesy. Dalej by tiez musel zamestnat’ novych pracovnikov.

Klasicky predaj (,,na blo¢ek*) na kamennych predajniach mierne upada. Ciastoéne je to

sposobené aj trendom nakupovania, kedy zakaznici uprednostiiuji nakupovanie cez
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internet. Prevadzky navstevuju najmé dlhoro¢ny zékaznici, novych je malo. Tento fakt

mdze mat’ suvis so slabym a nevyraznym marketingom.

Na druhej strane sa zvysuje predaj firmam, o ktoré sa pracovnici patri¢ne staraju. V tomto
smere sa podnik snazi klast doraz na osobny pristup a flexibilitu. Avsak aj v oblasti
takéhoto predaja sa podnik so suCasnou organizacnou Struktiarou len vel'mi tazko zlepsuje

Vv predaji.
3.1.4 Organizac¢na Struktara podniku

V tomto podniku je iba jeden vlastnik, ktory je zaroven riaditelom. Na maloobchodnych
prevadzkach je vzdy jeden veduci pracovnik a rozny pocet predavacov. Veduci pracovnik
je zodpovedny za chod prevadzky a plni aj ilohy obchodného zastupcu, teda pontika
produkty a sluzby podniku Technik priamo vo vybranych podnikoch. Veduci pracovnik
si sam urcuje rozdelenie ¢innosti medzi pracovnikov na prevadzke, napriklad ¢innosti

ekonomické, planovanie nakupu tovaru alebo samotny predaj na predajni.

Na prevadzke Martin 1 pracuju 3 zamestnanci, na prevadzke Martin Gazda 1 pracovnik,
ana predajni Martin — Zahrada 2 zamestnanci. V Ziline pracujii $tyria zamestnanci,

a v Ruzomberku a Poprade po traja zamestnanci.

V oddeleni e-shopov pracuju 3 zamestnanci. Jeden veduci pracovnik, Ktorého ¢innostou
je najmi objednavanie tovaru, vybavovanie objednavok a nastavovanie cien. Druhy
pracovnik obsluhuje  zdkaznicku linku a pomaha vybavovat objednavky. Tretim
pracovnikom je skladnik, ktory prijima, bali a expeduje tovar. V minulosti tu pracoval aj
IT expert, ten vSak teraz poskytuje sluzby, ako spravovanie webu a nastavovanie reklamy,

prostrednictvom svojej spolo¢nosti.

V ekonomickom oddeleni pracuje jedna vedica ekondmka, jej asistentka a uctovnicka.
Toto oddelenie sa stara o vSetku ekonomicku ¢innost’ a spravu majetku.
V oddeleni servisu pracuje jeden mechanik. Toto oddelenie sa nachadza pri prevadzkach

v Martine.

V oddeleni TechnikIndustry je pocet pracovnikov pohyblivy. Podnik sa stile snazi najst’
kvalifikovana pracovnu silu, avSak viaceré pokusy boli neuspesné. Dlhodobo v tomto

oddeleni pracuje len jeden veduci pracovnik.

Okrem toho je v podniku este jeden asistent, ktory je podriadeny priamo konatel'ovi

a jeho ¢innost’ je vel'mi roznoroda.
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3.2 Analyza okolia

Vonkajsie prostredie spolo¢nosti zmapujem pomocou analyzy PESTLE. Postupne
zhodnotim vplyv faktorov politickych, ekonomickych, socialnych, technologickych,

pravnych a ekologickych.

3.2.1 PESTLE analyza

Analyzovany podnik posobi v §tyroch mestach na Slovensku, ato v Ziline, Martine,
Ruzomberku a Poprade. Pri vypracovavani PESTLE analyzy sa budem snazit analyzovat
prostredie z roznych pohladov najmi v Zilinskom Kraji, kde sa nachadza 5 kamennych

predajni, a v PreSovskom kraji, kde sa nachddza jedna kamenna predajna.

Politické faktory

Urgity vplyv na podnik ma Eurépska unia. Slovensko je ¢lenom EU a aj schengenského
priestoru, ktory zarucuje volny pohyb tovaru na jeho tzemi. Tato skuto¢nost’ posobi
priaznivo pre export, avSak ma za nasledok aj prilev lacnejsich konkuren¢nych produktov
zo zahraniéia, v nasom pripade hlavne z Pol'ska alebo Ceskej republiky. Podnik Technik
exportuje svoj tovar len minimalne, avSak zna¢na Cast’ tovaru pochadza z importu, a to
v pripade klasickych nastrojov a naradia, ale aj ak sa jedna o Specialne stroje, ktoré sa

vyrabaju len na niekol’kych miestach na svete.

Hlavny vplyv na podnik ma ale tuzemské politika. Momentalne na Slovensku vladne
koalicia na ¢ele so stranou SMER-SD, ktora vytvara nie prili§ priaznivé prostredie pre
podnikatel'ov. V poslednom roku sa stale viac preval'uji ré6zne kauzy vladnucich stran,
ktoré vyvolavaju vel’ka nedoveru v politikov, policiu, sudy, a v podstate v cely systém.
Verejné zakazky su byvaji zmanipulované, vyhercovia su Casto vyberany nie na zaklade
kvality produktov asluzieb aceny, ale na zaklade uplatkov. Vyherné firmy casto
nevyplacaju svojich subdodavatelov, ktorym v minulosti bol aj analyzovany podnik.
Dalej sa tiez zvysuje dafiové a odvodové zat'aZenie, pribtdaji nové normy ¢&i predpisy,
¢o zvySuje Casové ale aj finan¢né naklady podnikom. Hoci sa $tat snazi zjednodusit’
niektoré procesy medzi podnikom a §tatom pomocou informatizacie, Casto tieto projekty

ostavajui nevyuzité ¢i nefunkéné.
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Parlamentné vol'by sa maji na Slovensku uskuto¢nit’ 29.2.2020. Situacia je momentalne
vel'mi napita a politické spektrum je vel'mi rozdrobené, a ked’ze niektoré kandidujuce
strany nemaju funk¢éné rieSenia pre poctivych podnikatel'ov, je ich budica situacia otazna.

Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktorov, ktoré vplyvaji na firmu by som vyzdvihol vyvoj HDP, ktory
ma rastici trend. AvSak podla prognéz eurdpskej komisie, tempo rastu by sa malo
v rokoch 2019 a 2020 spomal’ovat’. Svetova ekonomika sa blizi do recesie, ¢o vplyva aj
na HDP. Na druhej strane inflacia dosahovala v rokoch 2014 — 2016 zaporné hodnoty,
ale v od roku 2017 zacala stipat’. Podl'a prognoz europskej komisie by malo v rokoch

2019 a 2020 tempo rastu inflacie mierne spomalovat, a to priblizne o 0,1 percentudlneho

bodu za rok.
Vyvoj HDP, inflace
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Graf 1: Vyvoj HDP a infldcie na Slovensku (Zdroj: (Slovensky Statisticky virad (20))

Miera nezamestnanosti na Slovenku, dokonca vo vsetkych regionoch medziro¢ne klesa.
Najmensia nezamestnanost’ byva podla SUSR vV lethom obdobi. Vo vseobecnosti
Vv regionoch, v ktorych podnik pdsobi, za¢ina byt problém ziskat’ kvalifikovanu pracovnil

silu. Podniky si to uvedomujt, a snazia sa udrzat’ si svojich zamestnancov.
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Miera nezamestnanosti
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Graf 2: Vyvoj miery nezamestnanosti na Slovensku a v jednotlivych regiénoch (Zdroj: Slovensky Statisticky virad (21))

Urokové sadzby iverov na nehnutelnosti pre nefinanéné spolo¢nosti sa v priebehu roka
2019 pohybovali rdzne v zavislosti na dobe splatnosti. Urokova miera kratkodobych
uverov na nehnutelnosti so splatnostou do 1 roka sa od augusta 2019 mierne znizuje,
momentalne je na arovni 2,05 % p.a.. Urokova miera so splatnostou od 1 do 5 rokov na
zaciatku roku klesala, nasledne v maji stiipla na priblizne 2,5 % p.a.. V priebehu roka sa
este zniZovala, ale v oktobri je znova na hladine 2,5 % p.a.. Urokova miera dlhodobych
uverov so splatnostou nad 5 rokov s viacerymi vykyvmi mierne klesala, v oktobri 2019
je na hladine priblizne 2 % p.a.. Podrobnejsie informacie o vyvoji urokovych sadzieb st

v nasledujucom grafe.
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Urokové miery uverov nefinanénym spolo¢nostiam na
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Graf 3: Urokové miery iiverov nefinancnym spolocnostiam na nehnutelnosti (Zdroj: Slovensky Statisticky tirad (21))

Urokové miery ostatnych kratkodobych tverov nefinanénym spolo¢nostiam boli

vwe

wroven priblizne 1,6 % p.a.. Urokova miera tverov so splatnostou od 1 do 5 rokov zacali
rapidne narastat’ v juni 2019, ato az na 6,22 % v septembri 2019. V oktébri toho roku
klesli na pomerne nizku hodnotu 3,22 % p.a.. Dlhodobé tGvery mali vel'mi podobny
priebeh ako tie so splatnostou od 1 do 5 rokov. V oktébri 2019, po rapidnom zvyseni,

znovu Klesli na hodnotu 3,24 % p.a..

Urokové miery ostatnych uverov nefinan¢nym
spolo¢nostiam
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Graf 4: Urokové miery ostatnych iiverov nefinancnym spolocnostiam (Zdroj: Slovensky Statisticky iirad (21))

Menova politika analyzovany podnik takmer vobec nezasahuje, pretoze vacsina pohybov

a transakcii je v eurach.
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Socialne faktory

Na Slovensku moézeme najst radu socialnych ukazovatelov s rozdielnym vyvojom
Vv zavislosti od izemia, na ktorom ukazovatele sledujeme. Pre spravne charakterizovanie

socialneho prostredia podniku je nutné sledovat’ $tatistiky jednotlivych regionov.

Vyznamnym socialnym faktorom je starnutie obyvatel'stva. Tento trend sa tyka celého
Slovenska, ale aj krajov, v ktorych podnik pdsobi. Pocet obyvatel'ov v dochodkovom
veku rastie, zatial’ ¢o pocet obyvatel'ov predproduktivnom alebo aj produktivnom veku
klesa. Z grafu ¢.1 vyplyva, Ze obidva sledované kraje maju mladsie obyvatel'stvo ako je

Slovensky priemer, najmé PreSovsky kraj.

Vyvoj priemerného veku obyvatel’stva
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Graf 5: Vyvoj priemerného veku obyvatel'stva (Zdroj: Slovensky Statisticky vrad (21))

Pocet obyvatel'ov Slovenska, ale aj jednotlivych sledovanych krajov sa mierne zvysuje.
Najvacsi podiel na tom ma migracia a porodnost’. V PreSovskom kraji ma na prirodzeny
prirastok obyvatel'stva pdrodnost pozitivny dopad, migracia zase negativny. Ludia
Z tohto regionu sa st'ahuji za pracou do inych krajov Slovenska, pripadne zahranicia.
Avsak vo vicsine krajov Slovenska ma migracia na prirodzeny prirastok obyvatel'stva

dopad pozitivny, zatial’ o porodnost’ bud’ negativny alebo nulovy.
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Prirodzeny prirastok obyvatel’stva
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Graf 6: Vyvoj prirodzeného prirastku obyvatelstva (Zdroj: Slovensky Statisticky urad (21))

Technologické faktory

Slovensko je technologicky vyspelou krajinou. Ked'Ze tu prevlada strojarsky priemysel,
najmé automobilovy, nové technoldgie st velmi vyuzivané a pozadované. Hoci vlada

financuje vyskum a vyvoj len malo, jej funkciu preberaji sikromné spolo¢nosti.

Na analyzovany podnik st kladené celkom vysoké naroky na pouZzivanie novych
avyspelych technologii a aj trh akonkurencia tlacia na technologicky vyspelé
a prepracované produkty, ktoré podnik predava. Tym padom zamestnanci musia ovladat’
tieto technologie, ktoré sa nachédzaja v produktoch, ale aj inovativne postupy rdéznych
¢innosti v stavebnom ¢i strojarenskom priemysle. Stale viac sa vyuziva automatizicia,
digitalizacia a robotizacia, ¢i postupné nahradzanie energie z fosilnych paliv zelenou

energiou.

L egislativne faktory

Firma sa riadi spada pod legislativu Slovenskej republiky, to znamena ze musi dodrzovat’
rozne zakony, normy & vyhlasky danej krajiny. Cast’ produktov firma exportuje a tak
musi sledovat’ a dodrziavat’ zakony krajin, kde produkty dodava a samozrejme zakony
normy a in¢ legislativne nariadenia Eurdpskej unie. Zo zdkonov Slovenskej republiky by

som vyzdvihol:

e Obciansky zakonnik (¢. 40/1964 Zb.),
e Zakonnik prace (¢. 311/2001 Zb.),
e Obchodny zakonnik (¢. 513/1991 Zb.),

51



e Zakon o obchodnom registri (¢. 530/2003 Zb.),

e Zakon o ochrane spotrebitel’a,

e Zakon o Gctovnictve (¢.431/2002 Zb.), (¢. 250/2007 Zb.),

e Zakon o ochrane hospodarskej sutaze (¢. 136/2001 Zb.),

e Dan z prijmov (€. 595/2003 Zb.).
Dal§im dolezitym legislativnym faktorom je dafiové zat'aZenie, ktoré upravuju zékony.
Na Slovensku danové zat'azenie ma rastuci trend. Tiez by som zdoéraznil, ze narasté aj

administrativne zat'azenie, ktoré fungovanie firmy zbyto¢ne predrazuje.

Ekologické faktory

V poslednej dobe sa celosvetova pozornost’ ststred’uje na ekologiu. Slovensko v tomto
smere mierne zaostdva za svojimi zdpadnymi susedmi. Siroka verejnost’ ale aj §tat
prostrednictvom zakonov, predpisov ¢i noriem tlacia na znizovanie ekologickej zat'aze.
Dba sa na recyklovanie &i zbavovanie nebezpeéného odpadu — napriklad elektroniky. Stat

tiez poskytuje rozne dotacie na elektromobily alebo solarne panely.

3.2.2 Porterov model piatich sil

Porterov pétfaktorovy model konkurencného prostredia je vyuzivanym a vel'mi
uzitoénym nastrojom analyzy odborového prostredia spolo¢nosti. Model predpoklada, ze
strategicka pozicia firmy, ktora pdsobi v danom odvetvi, je uréena pdsobenim piatich

zakladnych faktorov.

Vyjednavacia sila zakaznikov

Podnik Technik sa snazi utuZovat vztahy so zékaznikmi najmé prostrednictvom
osobného poradenstva, cenovymi vyhodami, spoloénymi akciami, ¢i tym, Ze sa snazia
vyriesit’ problém zakaznika. Zakaznik Casto pride s poziadavkou, Ze potrebuje urobit’
nejakd ¢innost, napriklad stavebnt Upravu. Netusi ako sa to robi a ¢o na to potrebuje.
Nasi predajcovia im vzdy pomoZzu, ¢i uz z vlastnych sktsenosti alebo to zistia. To si
zakaznici vel'mi cenia, vracaju sa a nie su az tak haklivy na pripadne vyssSiu cenu. Tiez
casto vyuzivaju sluzby predvadzacich technikov svojich dodavatelov, napriklad

predvedenie strojov a zariadeni priamo u zakaznika.

Vo vSeobecnosti je ale vyjednavacia sila zdkaznikov celkom vysokd. Najma v prostredi
e-shopov je vel'mi jednoduché prejst’ ku konkurencii, hlavne na zaklade ceny. V prostredi

predaja na kamennych prevadzkach koncovym spotrebitel'om — fyzickym osobam je tato

52



sila 0 dost’ mensia, najmé ak si chcu kupit’ nejaky Specificky produkt. V ramci predaja
koncovym spotrebitelom — pravnickym osobam, ktori tvoria najvacsiu Cast’ zdkaznikov
z pohl'adu obratu a zisku, je sila zakaznikov rozna. Niektoré priemyselné spolo¢nosti
maju s nas§im podnikom vyborné osobné vztahy, atak odchod ku konkurencii ani
nezvazujl, inym zasa vyhovuju sluzby (napr. rychlost’ dodania, predvedenie vyrobku,
skladovéa dostupnost’ aj Specifickych produktov). Avsak aj vtomto segmente sa najdu
zakaznici, ktori sa rozhoduji najma na zaklade ceny, a to pri produktoch znaciek, ktoré
st dostupné aj u konkurencie. V prostredi vel’koobchodu je vyjednavacia sila zakaznikov
0 nieco mensia, ked’ze pri vacsine znaciek zakaznik nema velky vyber konkurencie. Aj
V tomto pripade je viacSinou rozhodujica cena, s ktorou sa Casto distributori predbichaju

az si ¢asom pokazia cely trh.

STRUKTURA ZAKAZNIKOV KAMENNYCH
PREDAJNI

Stavbarsky Obchod

Predaj cez
pokladiiu
Strojarsky

Sluzby

Rental

Obce

Zelezni¢ny

Graf 7: Segmenty zdakaznikov kamennych predajni (Zdroj: Technik)

Vyjednavacia sila dodavatelov

Vyjednavacia sila dodavatel'ov je vel'mi vysoka. Ak ide o tovar urcitej znacky, je takmer
nemozné sa ku nemu dopracovat’ inym cenovo zrovnatelnym spésobom, ako priamym
nakupom od vyrobcu alebo vyhradného distributora. Na druhej strane pri nie prili§
Specifickom tovare existuje cela rada substitutov. O cene sa moc vyjednavat’ neda, ked’ze
tito dodavatelia maju kvalitne vypracované obchodné podmienky, kde podla objemu,

vernosti alebo inych podmienok urcuju nakupné ceny, alebo percenté rabatu. Na druhe;j
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strane sa d4 vyjednavat’ 0 pripadnej podpore na marketing alebo rézne akcie, prediZene;

splatnosti a inych podmienkach predaja.

STRUKTURA DODAVATELOV
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Graf 8: Podiel jednotlivych dodavatelov na celkovom nakupe (Zdroj: Technik)
Najvacsimi dodavatel'mi su spolo¢nosti vyrabajuce ruéné naradie, a to Bosch, Makita,
DeWalt ¢i Kércher. Z vyrobcov priemyselnych néstrojov a strojov su vyznamnymi

dodavatel'mi Nencki, EDE a Bow.

Hrozba vstupu novych konkurentov

Do odvetvia, v ktorom podnika Technik je celkom jednoduché sa dostat’. Fixné naklady
vstupu do odvetvia nie st v porovnani s inymi odvetviami nejako zavratne vysoké. Ked'ze
sa vV naSom pripade jednd o obchodnu firmu, vyrobky su rovnaké, alebo su blizkymi
substitutmi. Napojenie na distribu¢né kandly tieZ nie je prili§ zloZité. Jedinou zavaznou
prekazkou vstupu novych konkurentov do odvetvia je t4, Ze exiStujuce podniky maju
vzhl'adom na dobu podnikania nizsie naklady, najmé na nakupovany tovar. Ak by sa chcel
novy konkurent dostat’ na Uroven ndkladov spolo¢nosti, ktoré uz v danom odvetvi
podnikaju, zna¢ne by sa mu zvysili fixné naklady.

Hrozba substitutov

Ak si vysvetlime pojem substitat ako substitit vyrobkov, ktoré podnik Technik predava,
tak tato hrozba je vel'mi vysoka. Aj analyzovany podnik predava v podstate sortiment
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roznych znaciek, ktoré su sami sebe substititmi. Tento sortiment je bezny, a V pripade,
ze by zakaznik chcel substitit nejakého produktu, snazi sa mu ho podnik Technik

ponuknut’ z vlastného vyberu.

Ak ale pojmeme pojem substitit ako substitit celého podniku, teda toho, ¢o podnik
v celku pontka, zahfhajuc sluzby, starostlivost’ o zakaznikov, osobné poradenstvo,
servis, ponukany (Casto cely) sortiment, branding ¢i marketing, tak takychto substititov
je podstatne menej. Ked’ze ¢innosti Techniku st vplyvom dlhodobej pdsobnosti na trhu
rozsiahle, vacsina podnikov by vedela nahradit’ len niektort z ¢innosti, nie vsetky.

V prostredi e-shopov je zasa hrozba substitiatov aj v takomto ponati vysoka.

Rivalita firiem posobiacich na danom trhu

Trh je pomerne velky, ale aj tak medzi poprednymi predajcami je vel’ka rivalita. Tato
rivalita je viditeI'na najma v prostredi e-shopov a vel’koobchodu. V tychto oblastiach je

trh ovel’a mensi.

V oblasti maloobchodu najmé vo vztahu k fyzickym osobam st hlavnymi konkurentami
spolo¢nosti na jednej strane obchodné retazce (OBI, HECHT, MOUNTFIELD).
Poradenstvo a odborna troven, resp. schopnost’ riesit $pecifické poziadavky tychto
spolo¢nosti je sice nizka, avSak branding, najmid u koncovych zakaznikov v hobby
segmente je vysoky. To plati aj pre prostredie eshopov, kde vel’ky hraci ako mall, shoppie,
nay, alza, hey zasahuji do Coraz SirSieho portfolia produktov, a to eSte stale ti najvacsi
ako Amazon a Ali-express nerozvinuli svoje aktivity v plnom rozsahu. Lokalne potom
vstupuji na scénu miestni konkurenti aj so svojimi lokalnymi osobnymi vztahmi

v segmente od koncového zakaznika — fyzickych osob az po priemysel.

Do priemyselného sektoru vstapili pred niekol’kymi rokmi tzv. systémovi dodavatelia,
ktory zastreSuju modernou logistikou dodanie produktov v celom segmente vyroby,
napriklad nastrojov pre strojarenstvo a automotive. St to spolo¢nosti ako Hoffmann,
Waurth, Reca, Berner. Trendom je postupné prepojovanie informacnych systémov
dodavatela a zakaznika (SAP a podobne) s cielom zjednodusenia nakupnych procesov.
Uplatiuja sa ¢asto ramcové zmluvy a vplyv lokalnych dodavatel'ov slabne. Udrzat’ sa
Vv priemysle, resp. zvySovat’ svoj vplyv je pritom hlavnym cielom spolo¢nosti Technik.
Vstupila preto do partnerstva s najva¢Sou nemeckou nakupnou alianciou — EDE, ktora jej

pomaha zvySovat’ svoj vplyv v priemysle. Tomuto ucelu sluzi aj vytvorenie a rozvoj
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nakupného webportalu pre priemysel — technikindustry.sk, ktory sleduje trendy v tejto
oblasti predaja.

Tiez nesmieme prehliadnut’ aktivity domécej konkurencie obdobnej velkosti ,ktory su
dlhodobo aktivny na trhu a tiez prispdsobuji svoju ¢innost’ trendom. Tu patria spolo¢nosti
Narimex, CEG, Technia, Pronar, AG Naradie, AGI. Su to spolo¢nosti, ktoré vznikli po
spoloCenskej zmene v devitdesiatych rokoch auspesne vybudovali svoje zazemie,
niektoré v sti¢asnosti prechadzaji genera¢nou vymenou. Treba zdoraznit, Ze rozsah
brandZe je pomerne maly a tieto spolo¢nosti sa navzajom dobre poznaju, obdobna situacia
je aj v omnoho véacsich krajinach, ako je napriklad Nemecko. Vo v8eobecnosti mézeme
konstatovat’, ze obrat spolo¢nosti nad 10 mil. € ro¢ne znamena uz vyznamné postavenie
na trhu Slovenska v sledovanom segmente. Vyvoj trzieb vybranych Konkurenénych

spolo¢nosti v priemyselnom segmente je zobrazeny V nasledujucom grafe.

Vyvoj trzieb konkure¢nych podnikov v
priemyselnom segmente
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r.o.

€13 000 000,00 CEG - Contral
European Group

€11 000 000,00 S.I.0.

e A G | S.I.0.

€9 000 000,00 e Wiirth spol. s 1.0.

S >-/
e Berner

€3 000 000,00
2016 2017 2018

Graf 9: Vyvoj trzieb hiavnych konkurentov (Zdroj: Finstat)
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3.4 Analyza vnutornych zdrojov podniku

3.4.1 7S analyza

Stratégia podniku

Podnik Technik ma viziu, aby sa zaradil medzi top priemyselnych dodévatel'ov néradia,
nastrojov a strojov na Slovensku a mal obrat cez 10 miliénov eur. Jeho viziou je tiez
rozvijat’ predaj rovnakého alebo vel'mi podobného sortimentu viacerymi distribu¢nymi
kanalmi. Medzi tieto distribu¢né kanaly patri e-shop, predaj na kamennych predajniach
kone¢nym spotrebitelom — fyzickym osobam, predaj prostrednictvom kamennych

predajni smerovany do priemyslu a predaj prostrednictvom systémového dodavania.

Medzi dlhodobé ciele patri urcite vybudovat nova centralu podniku v meste Martin,
prechod z fyzickej na pravnicka osobou a generacna vymena a vybudovanie logistického
centra, ktoré bude obsluhovat' jednotlivé distribu¢né kanaly. DIlhodobym cielom
Z finanéného hl'adiska je dosiahnut’ obrat 10 miliénov eur pri adekvatnej marzi. Tieto
dlhodobé ciele su samozrejme rozdelené na vicSie mnozstvo kratkodobych cielov.
Dlhodobé ciele nezalezia len na aktivite zo strany podniku, ale aj na vyvoji Situacie ¢i
vyskyte prilezitosti. Pre priklad by som spomenul ciel’ vybudovat’ novu centralu podniku.
Podnik ma vytipovany pozemok s vybornou polohou, avSak musi ¢akat na zmenu
uzemného planu mesta, po ktorej bude mozné na tomto pozemku stavat’ nova centralu
podniku. Zmena uzemného planu mesta je zdihavy proces pri ktorom nie je isté, Ze
dopadne podla ocakavani podniku. Na tento ciel' tiez nadvdzuje vybudovanie

logistického centra, ktoré by malo byt v uz spominanej novej centrale podniku.

Kratkodobé ciele st v sucasnosti najmé finan¢nej povahy. Ide 0 zvySovanie mesacného
zisku v porovnani s predchadzajicim rokom. Kratkodobé ciele inej ako finan¢nej povahy
sice definované su, hoci nie si nikde zaznamenané, avSak ku ich naplneniu dochddza
takmer vzdy neskor, ako podnik planoval, niekedy vobec. V tychto pripadoch zlyhava
najmé kontrola a postihy za nesplnenie uloh, niekedy aj nejasné urcenie zodpovednosti
za urcité ¢innosti. Vo vSeobecnosti sa v podniku malo komunikuje a vedenie malo nabada
spolupracovnikov ku napliianiu tychto cielov. Ak naplnenie daného ciel’a nie je Zivotne

nevyhnutné pre chod podniku, stratégia a jej realizacia ide do stratena.

Stratégiou podniku Technik je upeviiovat’ svoju poziciu na trhu a hl'adat’ moznosti, ako

by svoje posobenie rozsirila. V oblasti e-shopového predaja sa podnik snazi konkurovat’
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velkym e-shopom najmé na zéklade ceny, preto sa zameriava na stratégiu nizkych
nakladov asnazi sa Co najefektivnejSie znizit' ndklady najmad na tovar. V ramci
maloobchodného predaja fyzickym osobam sa podnik snazi vybudovat’ si dobré meno
u zakaznikov a zvySovat’ povedomie o podniku Technik. V oblasti priemyslu sa zasa
zameriava na osobné vztahy, kvalitu poskytovanych sluzieb atovaru atiez pontka
moznost’ systémového dodavania. V oblastiach mimo e-shop sa podnik zameriava najma
na stratégiu diferenciacie, teda poskytnut’ zdkaznikom nieco viac ako konkurencia, najméa
¢o sa tyka sluzieb, rychlosti dodania, poradenstva, dodania Specifickych vyrobkov a
podobne. Tychto sluzieb si hlavne priemyselny zakaznici vel'mi cenia. Stratégia nizkych
nakladov pre tieto oblasti je v uzadi. Hoci sa podnik snazi minimalizovat’ prevadzkové
naklady (niekedy aZ neimerne) na operativnhu ¢innost’, ndklady na tovar by mohli byt
nizsie. Kazda prevadzka si vacSinu tovaru nakupuje samostatne, ateda nevie vyuzit

najmé mnozstevné zl'avy na jednorazovy nakup tovaru.

Organiza¢na Struktira

V tejto spolognosti je iba jeden vlastnik, ktory je zaroveii riaditefom. Dalej su
zamestnanci rozdeleny na r6zne oddelenia, kde je vzdy aspon jeden zodpovedny veduci.
Zamestnanci su zamestnany bud’ na TPP, alebo maju vlastnu zivnost. Na nasledujicom

diagrame je zobrazena presna organiza¢na Struktara podniku.
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Obrazok 12: Organizacnd Struktiira podniku (Zdroj: vlastné spracovanie)

Oddelenie e-shopu je v podstate samostatné oddelenie, ktoré vyrazne spolupracuje
s riaditelom a s ekonomickym oddelenim. Ide najmi o fakturaciu ¢i planovanie nakupu
tovaru, ked’ze toto oddelenie nakupuje vo velkych mnoZstvach za ucelom zniZenia
nakupnej ceny. S ostatnymi prevadzkami, resp. oddeleniami spolupracuje malo a niekedy
vznikaju komplikacie pri prevadzani tovaru zo skladu e-shopu na sklad kamennych
prevadzok. Tu hra rolu aj T'udsky faktor, ale aj systém. E-shop si chce za kazda cenu

ponechat’ vyhodne nakupeny tovar a nechce ho poskytnut’ ostatnym prevadzkam.

Oddelenie TechnikIndustry plni funkciu systémového dodavatela. Pracuje s mierne
odlisnym sortimentom ako ostatné prevadzky, je sustredeny viac na priemysel.

S kamennymi predajiiami spolupracuje najma ohl'adom tovaru.
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Ekonomické oddelenie sa stard o Gi€tovnictvo, planovanie vydajov ¢i spravu majetku

podniku. Spolupracuje so vsetkymi oddeleniami a samozrejme riaditel'om.

Oddelenie servisu je lokalizované v meste Martin, je nepriamou stc¢ast'ou kamennych
prevadzok. Realizuje servis produktov v zaruc¢nej ale aj pozaruénej dobe. Spolupracuje
teda najmd skamennymi predajnami, ekonomickym oddelenim a zodpoveda sa
riaditelovi.

Organizacia prace na kamennych predajniach je vo vacsine pripadov podobna. Veduci sa
primarne stara o priemyselnych alebo vyznamnych zakaznikov, na predajni sa nachadza
menej. Obchodni referenti su naopak na prevadzke, staraji sa beznych zdkaznikov
a predajnu. Zodpovednost’ za celi prevadzku ma veduci. Ten rozdel'uje pracu a ¢innosti
podl’a svojho uvéazenia.

Medzi jednotlivymi kamennymi predajiami funguje ako zdielanie informaécii, tak aj
spolupraca ohl'adom tovaru, alebo jeho dostupnosti. Celkovo vsak kamenné predajne
medzi sebou malo komunikuj, maju vlastné stratégie predaja ¢i nakupu, su vzhl'adovo
mierne odlisné. Casto sa stdva, e sa podstatna informacia nedostane ku vsetkym
zainteresovanym. Chybaju aj pravidelné porady, kde by sa riesili spolocné problémy ¢i
zdiel’ali podstatné informacie.

Informacéné systémy

Podnik Technik vyuziva systém Money S3, ktory pracuje s uctovnictvom a skladovymi
zasobami. Tento systém poskytuje podniku aj Statistiku, informacie o rentabilite ¢i
platobnej schopnosti svojich odberatel'ov. Systém Money S3 ponuka aj moznost’ tvorby
adresarov, Ktora ale nie je vyuzitd. Pracovnici tiez pouzivaju rézne verzie e-mailového
klienta, Microsoft Outlook a Mozilla Thunderbird. Okrem toho su vyuzivané tradi¢né
informacné systémy ako MS Word, Excel, Adobe Acrobat. Problémom je, Ze licencie su
zastaralé, obmedzené a tiez nie st na vSetkych firemnych pocitacoch. Pracovnici e-shopu
vyuZivaju tiez analytické informacné systémy ako Google Analytics, ¢i nastroje na spravu
reklam ako Google AdWords, Heureka.

§ty’l riadenia

V Techniku vladne volny $tyl riadenia. Ak je dosahovany pozadovany zisk, zasahy
vedenia st minimalne. Riaditel’ byva ¢asto benevolentny. V niektorych pripadoch chyba

vicSie zapojenie vedenia pri napliani cielov inej, ako finan¢nej povahy. Zamestnanci st
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malo nabadani k plneniu tychto cielov, taktiez chyba kontrola, pripadne postihy.
V podniku panuju priatel'ské a otvorené vzt'ahy a prevlada demokraticky $tyl riadenia.
KTIacové rozhodnutia robi vzdy riaditel’, av§ak mensSie operativne rozhodnutia robia sami
veduci. Ku stanovenej stratégii, ¢i ku rieSeniu problémov sa ¢asto vyjadruji vsetci

zamestnanci, prinajmensom ti, ktorych sa oblast’ ¢i problém tyka.

Spolupracovnici

Podnik Technik sa snazi udrzat’ si svojich pracovnikov a adekvatne ich ohodnotit
a motivovat’. Ich motivacia prameni najmd z pohyblivého finanéného ohodnotenia,
ktorého vyska je urCovana napliiovanim stanovenych cielov, ale aj zo sutazivosti
zamestnancov medzi sebou. Zamestnanci maju tiez radu inych vyhod, ktoré plynu
z priatel'skych vztahov vo vnutri podniku. VSeobecne v podniku nie je velka fluktuacia
zamestnancov, okrem oddelenia TechnikIndustry. Ked’ze je problém najst’ kvalifikovant
pracovnu silu, Technik si vychovdva svojich vlastnych zamestnancov. Ti casom
nadvizuju a udrzuji vztahy so zékaznikmi, ktoré st pre podnik kI'acové. Avsak v pripade
odchodu niektorého zamestnanca sa ¢asto stava, ze si zo sebou zoberie aj svoje kontakty,
atym padom je pristup podniku ku zdkaznikom tohto zamestnanca znacne

skomplikovany a obmedzeny.

ZdielPané hodnoty

Za viac ako 25 rokov pdsobenia sa vo firme vyvinula Stabilna jednoducha a zrozumitel'na
firemna kultara. T4 zapada do predstdv vSetkych zamestnancov. Vo firme sa nekladie
vel’ky doraz na formalitu (samozrejme okrem niektorych vynimiek). Podnik a jej
zamestnanci sa snazia prezentovat’ priatel'sky a otvorene, a c¢asto pomahat’ zdkaznikovi
S problémom, aj ked’ Z toho nemusi vZdy plynut’ finanénd odmena (pre podnik alebo pre

zamestnanca).

Schopnosti

Na kazdu poziciu je nutné ovladat’ iné znalosti, zru¢nosti, schopnosti a mat iné
skusenosti. Ked’Zze sa jedna o obchodnu firmu, dolezitou schopnostou velkej Casti
zamestnancov je mat’ obchodného ducha. To sa naucit’ takmer ned4, a preto je nutné tuto
schopnost’ vycitit’ uz na pohovoroch. Mierne slabou strankou je vzdelavanie a Skolenia.
Tie by som rozdelil na dve oblasti, ato Skolenia ohladom predavanych produktov

a Skolenia ohl'adom novych (informac¢nych) technolégii, néastrojoch, postupoch predaja.
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Skolenia o produktoch zabezpeluju firemny dodavatelia. Kazdy z nich organizuje
minimalne jeden krat za rok Skolenie o novinkach vich sortimente ¢i pouZzitych
technologiach. Skolenia zamerané na trendy &i nové postupy predaja si podnik musi
vyberat’ sam. Takéto Skolenia st slabinou podniku, pretoze viacero zamestnancov, najma
tych starSich, je skeptickych vzhl'adom na pouzivanie novych informacnych systémov a
tiez nie su dokladne zorientovany v novych trendoch ¢i metodach a postupoch predaja.

Tieto schopnosti potom podniku chybaju.

3.5 Kbvalitativny vyskum

Analytickt cast’ diplomovej prace som sa rozhodol podporit’ kvalitativnym vyskumom,
ktorého ciel'om je identifikovat bariéry v internych procesoch podniku, ktoré brania jeho
d’als$iemu rozvoju. V tomto vyskume som teda zamerne hl'adal to, co v podniku dobre
nefunguje. Hoci sa podnik v poslednych rokoch rozréstol, vo vnutri stale funguje ako
maly podnik. Pre tento vyskum som si vybral induktivny pristup, pretoze je nutné

prihliadat’ na charakter a jedine¢nost’ konkrétneho podniku.
Ciel’ vyskumu: Identifikovat' bariéry v internych procesoch podniku, ktoré brania
d’al§iemu strategickému rozvoju podniku a navrhnut’ rieSenia tychto problémov
Centralna vyskumna otazka: Aké su bariéry, ktoré brania d’alSiemu rozvoju podniku ?
Ciastkové ciele:

1. Identifikovat’ problémové oblasti v internych procesoch podniku

2. Identifikovat’ a analyzovat’ jednotlivé problémy v problémovych oblastiach

internych procesov podniku

3. Zhodnotit’ dopady jednotlivych problémov na strategicky rozvoj podniku

4. Najst’ konkrétne rieSenia, ktoré by pomohli vyriesit' jednotlivé problémy v

internych procesoch podniku
Tento vyskum som robil prostrednictvom individualnych rozhovorov, a to preto, aby
som ziskal pohl'ad na problémy z viacerych uhlov pohl'adu. Aj ked’ ma kazda kamenna
predajna svoje vlastné problémy, snazil som sa najst prienik, ktory charakterizuje
problémy alebo bariéry v rozvoji pre cely podnik, resp. pre vsetky kamenné predajne.
Vzorku respondentov tvorili vedtici predajni v Styroch mestach, majitel’ a zdroven konatel’
a zastupca TechnikIndustry, ktory avSak vo vel’kej miere pomaha podniku s IT podporou.

Informacie o respondentoch st uvedené v nasledujucej tabul’ke.
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Tabulka 3: Informdacie o respondentoch (Zdroj: viastmé spracovanie)

Cislo Pracovna pozicia | Obrat strediska | Zmena Pocet Priblizna
responden | respondenta za 2019 obratu za | odpracovanych | dizka
ta posledny rokov vo firme | rozhovoru
rok (%)
1 Majitel’ / konatel' | X X 27 1h 43 min
2 Vedci prevadzky | 866 248,87 € +54% 5 50 min
RuzZomberok
3 Veduci prevadzky | 1439 691,83 € + 31% 22 1h 4 min
Martin
4 Veduci prevadzky | 1053 375,08 € +2% 18 1h 15 min
Zilina
5 Veduci prevadzky | 764 309,17 € +5% 10 1h 32 min
Poprad
6 Veduci 311577,57€ -20% 7 1h 15min
TechnikIndustry

Rozhovory prebiehali ako ¢iasto¢ne Struktirované, zakladné oblasti Struktury pochadzaju

zo 7S analyzy, avak pri jednotlivych otazkach sa rozhovor podobal skor na hibkovy

rozhovor. Ak bol pri niektorej z otazok naértnuty problém alebo bariéra d’alSicho rozvoja

podniku, tak bol d’alej analyzovany, aj ked’ uz priamo nesutvisel s otazkou. Tiez boli

hladané rieSenia na tieto problémy tak, aby vyhovovali poziadavkam pracovnikov.

Rozhovory boli zaznamenané na diktafon. Pripravené otazky vyzerali nasledovne:

Oblast’ stratégie

e Ma4 podnik jednoznacne stanovenu viziu?

e Ma4 podnik jednoznacne stanovené kratkodobé a dlhodobé ciele ?

e Je uréena stratégia (subor ¢innosti) pre naplnenie jednotlivych ciel'ov?

e St ciele a stratégia rozpracované aj na nizSie organizacné¢ jednotky ?

e Existuju meratelné faktory, ktorymi meriame dosahovanie cielov ? Byva

napliianie cielov pravidelne vyhodnocované podra tychto faktorov ?

e Su pri tvorbe stratégie zapojené zainteresované strany ?
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Oblast’ Struktury

St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci celej organizacie
?

St jednozna¢ne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci organizaénych
jednotiek a prevadzok ?

Myslite si, ze je nutné z ur¢itého dovodu zmenit’ organiza¢nu Struktiru podniku ?

(napriklad vytvorit’ alebo zlucit’ prevadzky pod jedno oddelenie — obchodné¢)

Styl riadenia

Aké st najcastejSie problémy, ktoré suvisia so spésobom riadenia ?

Akym spdsobom je riadena spolo¢nost’ a prijimané rozhodnutia (demokraticky,
autokraticky) ?

St pripadné rozhodnutia komunikované a vysvetlené zainteresovanym stranam ?
St cCasté rozpory medzi vedenim a zamestnancami ?

St rozhodnutia prijimané systematicky alebo skor chaoticky ?

Systémy

St podla Vas sucasné IT systémy dostacujuce pre chod podniku ? Aké IT systémy
chybaju a aké st zasa zbyto¢né (napriklad na komunikaciu v ramci podniku)?

Je vyuzivany plny potencial su¢asnych IT systémov vzhl'adom na potreby firmy?
Ak nie tak preco ?

Mite vedomost’ 0 systémoch, ktoré by vedeli urychlit’ a pomoct’ chodu podniku ?
Aké problémy by mohli riesit, alebo na aké procesy by mohli byt vyuZité ?
Zhromazd'uje podnik informacie o dodavatel'och, odberatel'och, zakaznikoch ¢i

konkurencii? Vyhodnocuje tieto informacie (Statistika, CRM systém)

Spolupracovnici

Myslite si, Ze kI'iCové pozicie st obsadené spravnymi pracovnikmi (ak nie, kde
je problém)?

Myslite si, Ze st zamestnanci adekvatne ohodnoteni (v ¢om je ak tak problém) ?
Z ¢oho prameni najvicsia motivacia ? Existuji vo firme zamestnanci, ktori nie st

motivovany ? Preco ?

64



e Existuje systém Skoleni a zvySovania kvalifikacie v podniku ? Je funkény ? Aky
dopad by mal funkény systém zvySovania kvalifikacie na fungovanie podniku
a jeho rozvoj ?

e Aké maju zamestnanci postoje voc¢i podniku ? St zamestnanci lojalny?

e Funguje v podniku spolupraca v ramci jednotlivych prevadzok, ale aj v ramci
celého podniku ? Ak nie, kde je problém ?

e Funguje podnik na individudlnych schopnostiach jednotlivcov, alebo na timove;j
spolupréci.

Schopnosti

e Aké schopnosti chybaji podniku alebo ho brzdia v d’alsom rozvoji (napriklad
jazykové, obsluha IT, trendy predaja, vedomosti o produktoch, komunika¢né)?

e Dopiiiaju sa vzdjomne schopnosti zamestnancov v prospech celého podniku ?
ZdiePané hodnoty

o Aké st zdkladné firemné hodnoty (priatel'sky kolektiv, formalne/neformalne
vzt'ahy) ? Existuju niektoré rozporuplné, ktoré vytvaraja zIa atmosféru vo firme
?

e Je pre vas firemna kultara dolezita ?

Pocas rozhovorov bolo spomenutych mnozstvo prikladov pri identifikacii problémov, ale
aj rieSeni. V ramci doslovnej transkripcie som ich vypustil, pretoze boli zdihavé a pre
nezainteresovaného ¢loveka do dennodennej operativnej ¢innosti podniku nemali vysoka

vypovednt hodnotu.

V ramci kédovania som zvolil kédy primérne rozdelené podl'a toho, ¢i popisuju problém
alebo rieSenie problému. Dalej boli kody &iselne rozélenené tak, aby riesenia pasovali
prave na spominany problém. Kody boli tiez rozdelené podl'a kategorii alebo oblasti, ku
ktorej sa problém vzt'ahoval. Kody, ich vyznam ale aj relativna pocetnost’ je uvedena v
nasledujucom selektivnom protokole. Selektivny protokol som zvolil najmé preto, aby sa
naplnil ciel' vyskumu, a teda identifikovat’ bariéry, ktoré brania d’alSiemu rozvoju
podniku. Preto som vylucil kody, resp. odpovede, ktoré sa bariér ¢i problémov netykali,

a boli skor pozitivne — funguje to dobre tak, ako to je v sucasnosti nastavené.
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Tabulka 4: Selektivny protokol vyskumu (Zdroj: viastné spraovanie)

Koncept/
Kategoéria/ Vyskyt v
Bariéra Subkategéria | Kody Popis vyznamovych jednotiek %
Vizia nie je definovana, alebo len je definovana len
Vzp Ciastocne 83%
Clp1l Kratkodobé ciele st definované len ¢iastoéne 50%
Clp12 Dlhodobé ciele su definované len ¢iastoéne 67%
00 72 Clp2 Vizia a ciele nie st nikde zaznamenané 83%
pohladu
respondentov | Clp3 Vizia a ciele st nesystematické 33%
Strpl Stratégia je vypracovand neddsledne 83%
Strp2 Stratégia nie je nikde zaznamenana 67%
Nechut’ pracovnikov vplyva na tvorbu a realizaciu
Strp4 stratégie 67%
Vzd Nejasné smerovanie podniku 67%
Dopady Strd1 Realizdcia stratégie sa nedotiahne 83%
problémov z ] . . ] .
pohPadu Cld1 Ciele nie su napliiované 67%
respondentov | cjq2 Ciele nie si naplnené v planovanom termine 33%
Cld3 Casom sa na nesplnené ciele zabudne 67%
Strategicka
bari%ra Rvzp Viziu je nutné lepSie komunikovat’ 33%
Rclpl Ciele je nutné lepsie komunikovat 83%
Rclp2 Mali by sme vecné ciele viac merat’ a vyhodnocovat’ 67%
Rclp3 Kontrola a postihy za nesplnenie vecnych cielov 50%
Zavedenie kontroly a postihov za neodévodnené
Rstrpl nesplnenie tloh 83%
Zavedenie stratégie zjednotenia prevadzok za u¢elom
. Rstrp2 marketingu 100%
RieSenia
navrhované | Rstrp21 | Vytipovat nosné produkty 100%
SO T Rstrp22 | Zjednotit’ ceny na nosnych produktoch 83%
Rstrp23 | Spolo¢ny nékup nosnych produktov 100%
Rovnomerna distribucia nosnych produktov na vsetky
Rstrp24 | kamenné prevadzky 100%
Spolo¢né kampane vsetkych prevadzok zalozené na
Rstrp25 | nosnych produktoch 100%
Rstrp26 | Zamestnanie pracovnika, ktory by tato Cast’ zastreSoval 83%
Vicsie zapojenie vedenia z pohl'adu plnenia vecnych
Rstrp3 cielov 83%
Problé Niektoré ¢innosti lietaju po firme, nie je jasna
rzhl?z::lii z Orgpl zodpovednost’ 50%
- es? TR Slaba komunikéacia medzi zamestnancami,
P Orgp2 jednotlivymi prevadzkami 100%
Orgd11 | Cinnosti sa nerealizuji 50%
Bg;'lggi v Orgd12 | Cinnosti trvaj prilig dlho 33%
organizacnej Dopady Vznikajt chaotické rozhodnutia plynuce zo zlej
5 W€ | problémovz | Orgd21 | komunikacie 50%
Struktiry pohladu
respondentov | Orgd22 | Zvysené niklady - jednotlivy ndkup 50%
Orgd23 | Zhor$ena dostupnost’ tovaru - zI4 distribucia 50%
Orgd24 | Takmer neexistujiici marketing 83%
Rorgpll | V zasade nie je nutné menit organizaéni $truktiru 83%
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Koncept/

Kategéria/ Vyskyt v
Bariéra Subkategéria | Kody Popis vyznamovych jednotiek %
Rorgpl2 | Je nutné riesit’ niektoré procesy centralne 100%
Rorgp2 | Organizovat’ viac porad 83%
Porady by mali byt’ lepsie zorganizované a
Rieteni Rorgp21 | moderované 67%
tesemia | Porady by mali byt tematické, a mali by sme sa drzat’
navrhované Rorgp22 | tém 83%
respondentmi Y
Rorgp23 | Riesit’ problémy 100%
Riesit’ marketingovy plan spolocne pre vsetky
Rorgp24 | kamenné prevadzky 100%
Rorgp25 | Stanovovat a vyhodnocovat ciele 100%
Problémy z , : o
pohPadu Stvpl Chyba kontrola a postihy 83%
respondentov | Stvp2 Nekoncepénost’ 50%
y Dopady . . ., 0
Bariéry v roblémoy z Stvdl Cinnosti sa nerealizuju 83%
oblasti itylu | PTO0¢
vedenia pohPadu . . .
respondentov | Stvd2 Nejasné smerovanie podniku 33%
RiesSenia vt . . .
navrhované RStvpl | Prospelo by vécSie zapojenie vedenia 67%
respondentmi | RStvp2 | Lepsia komunikacia rozhodnuti 33%
ITSpl Sucasné IT systémy nie su dostacujiice 100%
ITSpll | Money mrzne 50%
Problémy z ITSp1l2 | Neexistencia systému na interni komunikaciu 67%
pohPadu ITSp13 | Nejednotnost Microsoft Office 100%
respondentov
ITSp2 Potencial IT systémov nie je naplno vyuzity 100%
ITSp21 | Nejednotnost’ pouzivania Money 83%
ITSp22 | Neexistencia jednotnych databaz alebo CRM systémov 100%
Dopady ITSd1 Praca mé prili§ vysoké ¢asové naroky 83%
. problémov z ] o N
Bariéry v > ITSd12 | Slabé zdiel’anie informacii 50%
] pohladu
oblasti 1T respondentov [ |Tgq2 Nevi lovit’ zakaznik 67%
systémov evieme oslovit’ zdkaznika (
RITSp1l | IT systém na internu komunikaciu 50%
RITSp12 | Zjednotit MS Office na vSetkych pocitacoch 100%
RITSp13 | Hromadn4 kore$pondencia 50%
Riesenia RITSp14 | Google uget firmy + zalozky + hesla 17%
navrhované ] )
respondentmi RITSp21 | Money databaza 83%
RITSp22 | Zjednotit’ pouzivanie systému Money 33%
RITSp31 | Prospela by databaza v systéme Money 67%
Prospela by databaza v systéme Money len do urcitej
RITSp32 | rozumnej miery 33%
Zampl | Niektori zamestnanci nie sil motivovany 50%
Bariéry zo Zamp?2 Malo spoluprace 0 tovare 67%
SUE LER0Y BTy 72 Zamp3 | Chybajice schopnosti zamestnancov 83%
zamestnanco pohladu
vaich respondentov | Zamp31l | Schopnosti obsluhovat’ systém Money S3 100%
schopnosti Zamp32 | Obsluha MS Office (Excel, Outlook) 50%
Zamp33 | Jazyk 33%
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Koncept/
Kategéria/ Vyskyt v
Bariéra Subkategéria | Kody Popis vyznamovych jednotiek %
Zamp34 | Obsluha online priestoru 50%
Zamp4 | Dolezitost’ firemnej kultiry 100%
Zamdl | Slaby vykon 83%
Zamd2 | zvySené naklady na tovar a distribuciu 50%
Dopady . . o ‘o o
problémov z Zamd31 | Duplikacia kmen. Kariet, éasové naroky 83%
pohladu Zamd32 | zvySené Casové naroky 50%
respondentov Neschopnost’ komunikacie so zahrani¢nymi obch.
Zamd33 | partnermi 33%
Zamd34 | Mala aktivita v on-line priestore 33%
Rzamll | Na motivaciu vplyva zisk 100%
Rzam12 | Na motivaciu vplyva kolektiv 100%
Rzam13 | Motivécia prameni z dobrého obchodu 33%
Rzampl
4 Teambuildingové akcie pozitivny dopad 67%
RieSenia Rzam14 L ] .
T . 1 Prospelo by viac firemnych akcii 50%
respondentmi | Rzamp3 | Interné Skolenie na vyuzivanie systému Money S3, MS
1 Office a novych IT systémov 83%
Rzam32 | Produktové - vztahovy efekt 50%
Rzam33 | Praktiky predaja 17%
Rzam34 | Obsluha online priestoru 33%

3.5.1 Diskusia vysledkov

Z vysledkov vyskumu je zrejmé, Ze najviacSie bariéry su Vv oblasti stratégie,
komunikacie, informaénych systémov a ich ovladania.

Zo strategickych bariér alebo problémov by som spomenul najma fakt, ze podnik nema
riadne definované a zaznamenané ciele a viziu. Z toho dévodu ciele nie st napliované,
realizacia stratégie sa nedotiahne a zamestnanci presne nevedia, kam podnik smeruje.
Velkou bariérou v tejto oblasti je aj zla alebo neexistujuca marketingova stratégia
a stratégia spolo¢ného nakupu pre kamenné predajne. To poklada za bariéru v rozvoji az
100% vsetkych respondentov, ktori tiez navrhli rieSenie zjednotenia prevadzok za u¢elom
marketingu, vytipovat’ vyrobky a stanovit’ jednotna cenu pre vSetky kamenné prevadzky,
spolo¢ne takéto vyrobky nakupit’ a nasledne distribuovat’ na jednotlivé predajne. TaktieZ
5 respondenti zo 6 navrhli, ze tieto procesy by mal zastreSovat’ jeden zamestnanec
neplateny od zisku. 83% opytanych si tiez mysli, ze v podniku chyba kontrola

anevyuziva sa mechanizmus postihov, ktory sice je zavedeny ale jednoducho sa
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nevyuziva. Tento problém respondenti spominali aj pri Style riadenia, kde si naviac 67 %
respondentov mysli, Ze rozhodnutia by mali byt’ viac komunikované.

Vsetci respondenti si tiez myslia, Ze komunikacia v podniku je na vel'mi slabej urovni.
83% respondentov si mysli, ze by malo byt viac porad a tie by mali byt podl'a 83%
respondentov viac tematické a podl'a vsetkych by sa mali na nich riesit’ problémy (oproti
teraj$im ,,hodnotiacim* poradam), riesit’ marketingovy plan a stanovovat’ si ciele, ktoré
budu pravidelne vyhodnocované. Ide najmai o ciele vecné, nefinan¢né.

VSetci respondenti tiez uvadzaji, ze sicasné informaéné systémy nie si dostato¢né, ale
aj to, ze nie je vyuzity ich plny potencial. Vsetci Si myslia aj to, ze bariérou v rozvoji je
nejednotny informacny systém balika Microsoft Office, absencia databaz alebo CRM
systémov. 83% opytanych uvadza, Ze bariérou je aj nejednotné vyuZzivanie systému
Money S3. Tieto problémy maju najvacsi dopad na casové naroky stvisiace s obsluhou
informacnych systémov, a to podla 83 % opytanych. RieSenim je podl'a 100 % opytanych
zjednotenie systému Microsoft Office pre vsetkych zamestnancov apodla 83 %

opytanych tvorba databdzy v systéme Money S3.

V oblasti zamestnancov aich schopnosti si 83 % opytanych mysli, ze zamestnanci
nemaju dostato¢né schopnosti, a podl'a 100 % opytanych st to prave schopnosti v obsluhe
informaénych systémov, konkrétne systému Money S3. Tieto problémy a bariéry podl'a
83 % respondentov sposobuje zvysené ¢asoveé naklady na obsluhu tychto systémov, a tiez
vznikaju duplicitné kmenové karty. RieSenim by podla 83 % opytanych bolo interné
Skolenie na obsluhu informaéného systému Money S3 ale aj Microsoft Office.
Odportcania su v podstate zahrnuté ako navrhy rieseni samotnymi respondentami. Moje
vlastné odporti€ania su jednotlivo vypracované v navrhovej Casti.

Vysledky vyskumu som tiez zhrnul do schémy kvalitativnej analyzy, ktord je zobrazena
na nasledujucej strane. V skdle modrej farby st zobrazované bariéry a jednotlivé
problémy, ¢ervenou farbou dopady tychto problémov a zelenou farbou st zobrazované

rieSenia navrhované respondentmi.
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Obrdzok 13: Mapa vyskumu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

70



3.5.2 Limity vyskumu

Limity vyskumu predstavuju 2 faktory, prvym je pocet respondentov a druhym cas
rozhovoru. Pre presnejsiu identifikaciu strategickych bariér kamennych predajni by bolo
nutné, aby sa vyjadrili vSetci zainteresovany zamestnanci. Ti by mohli spomenut’ urcité
bariéry alebo problémy, ktoré sa v tomto vyskume nenachadzajiu. Avsak najvacsi prehl'ad
0 diani maji samotni veduci predajni, ktori sa zc¢astnili tychto rozhovorov. Druhym
limitom je ¢as rozhovoru. Samozrejme, ak by rozhovory trvali vyrazne dlhsie, spomenuté
bariéry a problémy by boli presnejsie identifikované. Avsak podl'a mojho subjektivneho
nazoru plynicemu z dlhoroénych skusenosti v podniku by sa vysledky vyskumu prili$

nezmenili.

3.6 SWOT analyza

SWOT analyzu zarad'ujeme medzi zakladné metody strategickej analyzy. Ma integrujtici
charakter ziskanych, zjednotenych anasledne vyhodnotenych poznatkov. Pri SWOT
analyze hodnotime ako vnutorné moznosti, tak aj vonkajsie prostredie. Vo vnutornom
prostredi hodnotime slabé a silné stranky podniku, teda vnatorné faktory efektivnosti. Vo
vonkajsom prostredi hodnotime prilezitosti a hrozby, a to vo vsetkych doélezitych
oblastiach. Hovorime o oblasti politickej, ekonomickej, socialnej, technologickej a

legislativnej. Tu mézeme vyuzit vysledky analyzy PESTLE.
3.6.1 Silné stranky podniku

Podnik si za viac ako 25 rokov pdsobenia vybudoval vyborné vzt’ahy so stalymi, najmé
priemyselnymi zakaznikmi. Fungovanie podniku je z velkej Casti na tychto osobnych
vztahoch zavislé. Zakaznici ocefiuji najmad spolahlivost’, zakaznicky servis
a schopnost’ promptne riesit’ ich niekedy vePmi Specifické poziadavky. Podnik si za
dobu svojho posobenia vybudoval aj dobré vzt’ahy s dodavatePmi. Zamestnanci si
spolo¢ne vedia poradit’ a su vdcSinou motivovany, ¢i uz finanénym ohodnotenim,
kolektivom alebo inymi benefitmi. Kolektiv je d’alSsou vel'mi silnou strankou. Ten je
kamaratsky, zohraty auvolneny avytvara uritu charakteristiku podniku. Technik
pontika kvalitné produkty, orientuje sa skor na profesiondlny sortiment. V tomto smere
mnoho zékaznikov oceni to, Ze nemaju s vyrobkom problémy a pripadné reklamacie su
vyriesené uspokojivo a rychlo. Okrem kvalitnych produktov podnik tiez pontka rézne

doplnkové sluzby, napriklad dovoz tovaru vramci okresu, predvedenie stroja ci
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zaskolenie pracovnikov. Prevadzkovanie e-shopu urcite patri medzi silné stranky,
pretoze dokaze prildkat’ novych zdkaznikov — najmé fyzické osoby, ktoré su koncovymi
spotrebite'mi. Tiez ma priaznivy vplyv na udrzanie sucasnych zakaznikov, hlavne tych,
ktory pridu na kamennt predajiiu a za¢ni porovnavat’ ceny na tejto predajni s cenami
zinternetu (ceny na predajni su samozrejme vysSie). V tomto pripade zakaznika
nasmerujeme prave na e-shop Techniku. Prevadzka e-shopu mé nizke ndklady na
produkty vybranych znaciek. Tie plyna najma z toho, Zze podnik podnika v tomto obore
uz dlho a dokaze nakupovat vo velkych mnozstvach. Vdaka ¢lenstvu v nemeckej
nakupnej aliancii EDE, podnik dokaze lepsie konkurovat’ v oblasti priemyslu, hlavne
Sirkou sortimentu a cenami a tiez ponuka moznost’ systémového dodavatela. Podnik ma
moderne a prehl'adne zariadené predajne a vo vicsine pripadov aj dobrt polohu tychto
predajni. Parkovanie pri predajniach je samozrejmostou. Vozovy park je v podstate
moderny (az na par vynimiek) a zarucuje bezproblémovu logistiku ¢i uz v ramei podniku

alebo aj vo vzt'ahu ku zakaznikovi.

3.6.2 Slabé stranky podniku

Podnik ma slabo definované ciele a stratégiu. Ciele nie st nikde zaznamenané
a zabuda sa na ich plnenie. Zamestnanci potom nevedia, akym smerom sa podnik ubera,
anevedia tak prispdsobit’ svoju ¢innost’ tomuto zameru. Problém nastava hlavne pri
cieloch inej, ako finanénej povahy. Ciele (najmé nefinan¢né), stratégia, ¢innosti (projekt),
realizacia, kontrola (postihy), vyhodnotenie. V tomto slede kazda polozka je menej
prepracovana. Casty priebeh je taky, Ze ciele sa eite stanovia, naértne sa Stratégia
a ¢innosti (Casto sa neur¢i zodpovedna osoba), v uréitej obmedzenej miere sa realizuju
¢innosti, kontrola je vel'mi slaba a takmer nikdy sa nevyvodia opatrenia alebo postihy
a vyhodnotenie nie je takmer ziadne. Malo sa 0 novej stratégii komunikuje a ¢asom sa na

nu prakticky zabudne — ak nie je pre chod podniku Zivotne dolezita.

Medzi hlavné slabé stranky podniku by som zaradil takmer neexistujucu marketingovi
stratégiu. Slaby marketing sa netyka e-shopu, pretoze v tomto oddeleni funguje marketing
na profesionalnej urovni. Podnik sice niekedy urobi reklamni kampanl (hlavne tlac,
billboardy), ale aj to je len niekolko-krat do roka, kampan nie je komplexna
a prepracovana. Pri tom vécSina dodavatel'ov ponutka urcity finanény balik na podporu

predaja a marketing. Stym stvisi aj Stratégia nakupu, kde si kaida prevadzka
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nakupuje tovar od dodavatel'ov samostatne a nevyuZiva tym mnoZstevné zlavy na
produkty a plati drahti dopravu. Vel'ké nakupy uskutociiuje len E-shop, ktory si chce
nasledne nechat’ vyhodne nakupeny tovar ako konkurenént vyhodu na online trhu.
S marketingovou a nakupnou stratégiou suvisi aj komunika¢na stratégia vo vnutri
firmy. Komunikacia medzi jednotlivymi prevadzkami ale aj prevadzkami a vedenim
Casto viazne. Niektoré informacie, napriklad prichddzajice ponuky od dodéavatel'ov sa
nedostant ku vSetkym. Slaba komunikicia ma dopad na tvorbu marketingu (nie st
vytipované produkty, jednotné ceny, komunika¢né kanaly so zdkaznikom a nasledna
logistika), na planovanie nakupov a celkovo na chod podniku. Zo zlej komunikacie
nasledne vznikaju rozhodnutia bez konceptu, posobia kostrbato az chaoticky. Porady
byvaji malo, a aj ked’ s0, Casto sa na nich nerieSia podstatné veci, zamestnanci sa hadaji
a odchadzaju od témy. Komunikacia vo vnutri podniku prebieha hlavne telefonicky alebo
e-mailom, avSak zamestnanci si ¢asto informacie nezapiSu alebo ich stratia v hromade e-
mailov. S tym suvisi d’alSia slaba stranka podniku, a to su informaé¢né systémy. Podnik
pouziva rozne produkty z balika MS Office, avsak licencie si len na niektorych
pocitacoch. To komplikuje a spomal’'uje pracu. Chyba jednotny komunikacény systém,
ktory by bol prepojeny s kalendarom ¢i externym uloziskom a priniesol by potrebny
prehl’ad do podniku. V podniku je tiez zle vyrieSené externé ulozisko, na ktorom
momentalne prevlada chaos a vé¢Sina zamestnancov ho uz nevyuziva, alebo ho vyuziva
malo. Slabou strankou je aj skuto¢nost, Ze zamestnanCi nevyuZivaji plny potencial
systétmu Money S3. Podnik nemd jednotne vytvorent databazu vtomto programe
a nasledne nevie oslovit' svojich zakaznikov — najmé elektronicky formou hromadnej
korespondencie. Problém absencie databazy tiez umociuje podnikanie postavené na
osobnych vztahoch, kde v pripade odchodu zamestnanca podnik straca dolezité kontakty
spolu so zamestnancom. Skolenia a vzdelavanie, najmi Go sa tyka pouZivania novych
(informaénych) technolégii, st na slabej urovni a to je dovod, pre¢o napriklad nie je
vyuzity plny potencial systému Money S3. Viacero starSich zamestnancov uz nejde
s dobou, nevedia dokladne ovladat’ pocitacové programy ¢i funkcie. Vzhl'adom na to
potom bojkotuju zmeny spojené so zavadzanim novych automatizovanych systémov.
Ziskavanie novych zakaznikov je v niektorych diviziach komplikované. Veduci
predajni maju plnit' aj tlohu nejakych obchodnych zastupcov. V podstate by veduci

predajni mali byt viac v teréne ako na predajni. To sa v poslednom ¢ase nedeje, a to bud’
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z toho dovodu, ze st slabo motivovany (uz maji nadpriemerné finan¢né ohodnotenie,
viac nepotrebujti), alebo kvoli inym povinnostiam (skratka nemaja c¢as). Podnik
v poslednej dobe tiez upustil od organizovania verejnych akcii, malo sa zacastfiuje

vystav a predvadzacich akecii.

3.6.3 Prilezitosti

Nevyuzitych prilezitosti ma podnik viacero, budem spominat’ najma tie, ktoré by mohli
eliminovat’ slabé stranky.

Dodavatelia podniku poskytuju rdzne prilezitosti v oblasti marketingu. Ponukaju
napriklad moznost’ vyuzit' finan¢né balicky, ktoré pontkaju na propagaciu produktov.
Tiez ponukaji rozne in-store reklamné produkty, ¢i pristup do ich databazy
produktovych obrazkov a videi. Po dohode s dodavate'mi je tiez mozné spolo¢ne
zorganizovat’ predvadzacie akcie. Dalsie marketingové prileZitosti pramenia z vyuZitia
online priestoru na propagaciu a udrZiavanie vztahov so zakaznikmi. Podnik ma tiez
prilezitost’ vyuZit’ socialne siete ako na propagaciu, tak aj na komunikaciu so zakaznikmi.
Podnik ma tiez prilezitosti vo vyuZiti plného potencialu systému Money S3. V tomto
systéme je mozné vytvorit’ jednotnu databazu zakaznikov, ktora by mohla sluzit’ najma
na hromadna koreSpondenciu, ktorou by podnik vedel oslovit’ viacero zakaznikov,

alebo zakaznickych segmentov.

Pri prilezitostiach v oblasti systémov, resp. informaénych systémov este ostanem. Doba
epidémie prinasa aj prilezitost’ na zavedenie a implementaciu balika MS Office 365.
Viacero slovenskych spolo¢nosti zacalo ponukat’ a oslovovat’ podniky so $pecialnou
ponukou balika MS Office 365, stcastou ktorého je aj komplexné zavedenie,
implementéacia (migracia dat) ¢i zaSkolenie. MS Office 365 ponuka zdkladné produkty
ako MS Word, MS Excel, ktoré by podniku zjednodusili pracu ak by boli licencie na
vSetkych pocitacoch, ale aj produkty MS Teams, MS Outlook, Cloud a Sharepoint, ktoré
by mohli zabezpeCovat’ komunikaciu (najmé vo vnutri podniku), zdiel'anie dokumentov,
planovaci kalendar a podobne. Vela z tychto funkcii by v podniku naslo vyuzitie.

Za prilezitost’ podnik poklada aj fakt, Zze po ukonceni $tudia na vysokej skole by som sa
mal naplno vlozit' do prace v Techniku a mohol by som zastresit' niektoré oblasti,

napriklad marketing a spolo¢né jednorazové nakupy vo vac¢sich mnozstvach.
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1) Marketing
a) Cerpanie finanénych balickov od dodavatelov uréenych na marketing.
b) Pouzivanie in-store reklamnych produktov od dodavatel'ov.
C) Moznost’ online marketingu.
d) Moznost vyuzitia socialnych sieti ako komunika¢ného kanalu.
e) Pracovanie s databazami produktovych obrazkov a videi od dodavatel'ov, kde st
rozne online marketingové produkty
f) Predvadzacie akcie dodavatel'ov
g) Vlastné verejné akcie
h) Tvorba komplexnych marketingovych kampani
2) Podpora predaja (najméa vel’koobchodu) pomocou obchodného zastupcu
3) Tvorba vlastnej databazy zakaznikov
4) Zucastnovat’ sa skoleni ohladom novych trendov a postupov predaja, tiez ohl'adom
pouzivania novych informacénych technologii
5) E-shop
a) Pouzivanie uz existujuceho programu na riadenie objednavok (bojkotovany)
b) Rozsirenie sortimentu
¢) Expandovanie na zahraniéné trhy (v sGiéasnosti uz existuje Ceské platforma, nie
je pouzivana)
6) Motivovat niektorych zamestnancov, aby sa snazili ziskavat’ novych zakaznikov

7) Posilhovat’ vztahy so zakaznikmi, starat’ sa o nich a pripominat’ sa im
3.6.4 Hrozby

Momentalne najva¢sou hrozbou pre podnik je bliziaca sa globalna hospodarska recesia,
ktora prameni z epidémie korona virusu, moze znizit’ podniku predaj. Po zmene vladnej
garnitury sa mdze zmenit' legislativa a tak zvysit' podniku administrativne ¢i pravne
naklady. V tejto suvislosti moze podnik ovplyvnit’ aj zmena irokovych sadzieb, ked’ze
podnik erpa ako investi¢ény tak aj kontokorentny uver. Dalsou hrozbou je nedostatok
kvalifikovanej pracovnej sily, co moze byt problémom najmi pri prijimani novych
zamestnancov. Velkou hrozbou je aj odchod niektorého klicového zakaznika, ¢o by
napriklad v pripade ZoS Trading mohlo mat’ likvidaéné dosledky na niektoré divizie.
Hrozbou su aj stale vysSie poziadavky na pouZzivanie informaénych systémov, co je

pre niektorych zamestnancov problém. Co sa tyka e-shopov, stale rastie vplyv velkych
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hracov ako Mall, Alza apodobne, ktoré vytlacaji menSie e-shopy postupne z trhu.

V priemyselnom odvetvi tiez rastie vplyv globalnych systémovych dodavatelov.

3.6.5 Zhrnutie SWOT analyzy

V ramci tejto analyzy sme identifikovali slabé asilné stranky podniku, hrozby
a prilezitosti. Vel'a slabych stranok je mozné eliminovat’ prostrednictvom vyuzitia
prilezitosti. Zhrnutie analyzy SWOT je aj v tabul’ke ¢.5.

Asi najdolezitejsiu slabu stranku, zIy marketing, je mozné zlepsit’ vyuzitim prilezitosti,
ktoré v tejto oblasti ponuka trh ¢i1 dodavatelia. Podnik by mal vyuzit' dodavatel'ské
finan¢né aj nefinan¢né balicky uréené na marketing. TaktieZ by slaby marketing mohol
zlepSit' vyuzitim socidlnych sieti, ktoré moézu fungovat ako na komunikiciu SO
zakaznikom, tak aj na propagaciu. Socialne siete by boli prinosné aj pre branding, pretoze
je mozné prostrednictvom nich vytvarat’ urCity obraz spolocnosti a dostavat ho do

povedomia l'udi.

Dalsiu slabu stranku, absenciu jednotnej databazy, je mozné taktiez eliminovat’ vyuzitim
prilezitosti. Taktto databazu je mozné vytvorit' v uz zavedenom informa¢nom systéme
Money S3, vyuzitim adresara.

Slabu stranku internej komunikacie je mozné tiez zlepsit’ vyuzitim aktualnej prilezitosti,
ato ponuky na zavedenie aimplementaciu produktu Microsoft Office 365, ktorého
stcastou je aj MS Teams, ktory je priamo uréeny na interni komunikaciu v podniku. Tato
prilezitost’, ak by bola spravne vyuzita a systém riadne a komplexne implementovany, by
poskytovala aj externé ulozisko, ktoré v podniku momentalne je, ale je malo vyuzité
a neprehl'adné. V neposlednom rade by eliminovala slabé stranky nedostato¢ného poc¢tu
licencii na MS Word, MS Excel. Nedostatok licencii spomaluje prdcu najmi na
kamennych prevadzkach. Sucastou ponuky je aj zaskolenie personalu, ktory nie je prave
zbehly v obsluhe informaénych systémov, takze vyuzitie tejto prilezitosti by aspon z Casti
eliminovalo aj slabu stranku obsluhy informacnych systémov, ¢i hrozbu stale vysSich

poziadaviek zo strany trhu na pouzivanie novych informaénych technologii.
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Tabulka 5: Matica SWOT (Zdroj: vlastné spracovanie)

SWOT ANALYZA

Silné stranky

Slabé stranky

Vyborné vztahy s priemyselnymi
zakaznikmi (4)

Promptné rieSenie Specifickych

Slabo definovana stratégia a ciele (4)
Realizacia stratégie (5)

Kontrola napliania cielov (5)

a implementaciu MS Office 365 (4)
Zucastiovat’ sa skoleni na obsluhu
informacénych systémov (ponuka
zaSkolenia MS Office 365) (3)
Zapojenie mojej osoby do podniku

v plnom rozsahu (2)

poziadaviek (5) Absencia komplexnej marketingovej
g Zakaznicky servis (4) stratégie (5)
E Spol'ahlivost (2) Stratégia nakupu pre kamenné predajne (4)
2 Kolektiv (4) Interna komunikacia (5)
g Nizke naklady na vyrobky (4) Porady (3)
§ E-shop (5) Informacné systémy (5)
Clenstvo v nékupnej aliancii EDE (3) Absencia komplexnej databazy zakaznikov
TechnikIndustry — systémovy dodavatel’ 5)
3) Ziskavanie novych zakaznikov (2)
Moderné predajne a vozovy park (2) Skolenia a vzdelavanie (3)
Verejné akcie, vystavy (1)
Prilezitosti Hrozby
VyuZitie finanénej podpory na marketing Hospodarska recesia (5)
od dodavatel'ov (5) Zmena legislativy po vymene vladnej
Vyuzitie marketingovych materialov od garnitiry (2)
dodavatel'ov (4) Zmena (narast) trokovych sadzieb (1)
> Vyuzitie online marketingovych Nedostatok kvalifikovanej pracovne;j sily
_;485 nastrojoVv a socialnych sieti (4) 2
"; Vyuzit’ plny potencial systému Money S3 Odchod kl'a¢ového zakaznika (4)
% (tvorba databazy) (5) Stale vyssie poziadavky na pouzivanie
g Vyuzitie ponuky na komplexné zavedenie informaénych systémov (2)
>

Rastuci vplyv vel’kych e-shopov (3)
Rastuci vplyv globalnych systémovych

dodavatel'ov v priemysle (3)

Zakaznici si cenia doplnkové sluzby a promptné riesenie ich Specifickych poziadaviek.

Na to by mal podnik nad’alej klast' doraz, aby neprislo k naplneniu hrozby odchodu
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kl"acového zakaznika, ¢i k vytla¢eniu podniku z priemyselného odvetvia globalnymi
systémovymi dodavate'mi. Podobné sluzby a rieSenia systémového dodavania ponuka aj
Technik, a to prostrednictvom oddelenia Technikindustry. Pre aktivitu v priemysle je tieZ

dolezité Clenstvo v nemeckej nakupnej aliancii EDE, ktoré by si mal podnik udrzat’.

3.7 Suhrnné hodnotenie podniku

Podnik Technik je stabilnym podnikom, ktory si ¢asom vybudoval pevné vzt'ahy so
zakaznikmi ¢i dodavate'mi. NajvyraznejSou prednostou podniku je schopnost’ riesit
vel'mi Specifické poziadavky najma priemyselnych zakaznikov. Vztahy boli kI"a¢ové pri
plneni strategickych cielov arozvoji podniku. Na jednej strane prinasaju podniku
pozadované vysledky, na druhej strane pri niektorych udalostiach spdsobili podniku
problémy, najmi ak odiSiel kliCovy zamestnanec, ktory si svoje kontakty zobral SO
sebou. V tomto smere absentuje aj komplexna databaza zakaznikov, vd’aka ktorej by
podnik kontakty v pripade odchodu zamestnanca nestratil, ale bolo by aj jednoduchsie

sledovat’ a vyhodnocovat’ statistiky.

Podnik nie je riadeny systémovo ale skor Zivelne. Ztoho plynuli vyhody najméi
v minulosti, pretoze zakaznici brali podnik ako rodinny a priatel'sky. V stucasnej situacii
uz systémovost’ vo viacerych procesoch chyba a tato nesystémovost’ tvori slabé stranky
podniku, najmd kamennych predajni. Ta sa prendSa na vyuzivanie informaénych
systémov, ktoré su zastaralé a celkovo nie su idealne, ale aj na spolo¢ny marketing
andkupnu stratégiu, distribuciu. S informacnymi systémami suvisi aj schopnost’
obsluhovat’ a vyuzivat’ tieto systémy, ktora tiez nie je na vysokej Grovni.

Kamenné predajne fungujii z Casti ako samostatné jednotky, ¢o prinasSa flexibilitu
napriklad pri obsluhe priemyselnych zakaznikov, avs$ak tvori bariéru v spolo¢nych
zameroch a planoch. Tuto roztrieStenost’ jednotlivych oddeleni eSte viac umociiuje
systém internej komunikacie, ktora je na slabej urovni. Porady byvaju zriedkavo,
zamestnanci sice tvoria vyborny kolektiv, ale komunikuja spolu len v nevyhnutnych
pripadoch, spolupraca ohl'adom tovaru viazne. To sposobuje zbytocné naklady.

Podnik ma tiez k dispozicii viaceré informacné systémy (najma pre prevadzku e-shopu),
ktoré ale zatial’ nie su implementované a pouzivané hlavne kvoli bojkotovaniu tychto
systémov zo strany vediceho pracovnika. Co sa tyka nastavenia reklamy a cien e-shopy

si po¢inaju celkom dobre.
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Vel'mi slabou strankou podniku je marketing a branding, ktorému sa v podniku takmer
nikto nevenuje. V minulosti marketing zabezpecovala reklamna agentura, avSak bez
pozadovanych vysledkov. Zakaznici, hlavne ti, ktori pridu priamo na predajiiu ¢asto ani
nevedia, ze sa taka predajiia v meste nachadza a ¢o ponuka, aj ked’ tam posobi viac ako
10 rokov. V tejto oblasti by podnik mohol vyuzit Siroku $kalu marketingovych nastrojov
a tiez podpory od dodavatel'ov. S tymto problémom suvisi aj to, Zze podnik ziskava novych
zakaznikov len malo atazko. Jednou strankou je slaby marketing, druhou casova
vytazenost’ veducich pracovnikov prevadzok, ktori skratka nemaju ¢as chodit’ po

podnikoch a pontkat’ produkty a sluzby podniku Technik.

Z finan¢ného hl'adiska je podnik na celkom dobrej urovni. Hoci je podnikovou stratégiou
drzat’ financie na uzde a byt pod ur¢itym tlakom od dodavatel'ov, je schopny splacat’
svoje zavazky vcas, ato ako vo¢i dodavatel'om, tak aj voc¢i bankam ¢i leasingovym

spolo¢nostiam.
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4 NAVRHY STRATEGIE ROZVOJA

Z vysledkov analytickej Casti je zrejmé, ze ak sa ma podnik d’alej rozvijat’, musi zmenit’
niektoré zauzivané procesy ¢i stratégiu vo vnttri podniku, ktoré predstavuju urcita bariéru
V tomto rozvoji. Preto vd¢sina navrhov je zamerana do vnutra podniku tak, aby zlepsila
interné procesy. Navrhy st spoloéne previazané, dopliaji sa a uréuju nové smerovanie
podniku vo vybranych oblastiach. Pre ucely diplomovej prace sa budem zameriavat
najmé na prevadzku a fungovanie kamennych predajni, ked’ze tie tvoria najvyznamnejsiu
Cast’ ¢innosti podniku. V prvom navrhu sa budem venovat' sucasnej, ale aj novej,
pozmenenej stratégii podniku, s dorazom na prelinanie stratégie rodiny a stratégie
podniku. V druhom navrhu sa budem venovat’ zmene marketingove;j stratégie, respektive
jej tvorbe. Sucastou tohto navrhu bude aj vytvorenie jednotnej databazy v systéme
Money S3. Tretim navrhom bude zavedenie a implementacia informa¢ného systému
Microsoft Office 365. Tento informacny systém bude vyuzity okrem iného aj
v marketingovej stratégii a vV novej komunikacnej stratégii, ktorej sa budem venovat’

V Stvrtom navrhu.

4.1 Definovanie vizie, ciel’ov a Stratégie
9

V ramci tohto ndvrhu sa budem venovat’ definovaniu vizie, dlhodobych a kratkodobych
cielov, meratelrnym faktorom, ktorymi budeme merat’ naplianie cielov a tiez
jednotlivym trovniam stratégie. Z vysledkov vyskumu vyplyva, ze hoci majitel’ podniku
ma uréita viziu a dlhodobé zamery, zamestnanci 0 nej nevedia. Potom je pre nich zlozité
drzat’ sa ur€itej stratégie, pripadne si nevedia stanovit’ vlastnt stratégiu, ked’ im nie je
zname, ¢o podnik dlhodobo sleduje. Preto hlavnym ciePom tohto navrhu je pripravit
podklady pre vypracovanie jednoduchého strategického dokumentu, ktory by bol

pravidelne prezentovany a aktualizovany.

4.1.1 Stratégia rodiny a podniku

Ako prvé rozoberiem stratégiu rodiny a porovnam ju so stratégiou podniku. Pri tom sa
budem snazit' najst’ prienik medzi jednotlivymi stratégiami. Tento prienik je dolezity
preto, aby stratégia podniku bola v stlade so stratégiou rodiny a prili§ sa od nej
neodklanala. Ked’ze ide o rodinny podnik, mal by vytvarat' prave uré¢ité hodnoty pre

rodinu.
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Stratégia rodiny

Charakteristikou rodiny st silné citové vztahy medzi jej ¢lenmi. Aj v tomto pripade st
vztahy pomerne silné a dobré, a to aj napriek rozvodu majitel'a podniku pred priblizne
tromi rokmi. Rodina mala dlhodobt stratégiu taku, ze do vykonnej funkcie podniku sa
nezapajali vSetci. V podstate ju riadil otec, majitel’ firmy a jeho manzelka, moja mama,
sa do riadenia podniku nezapgjala. S firmou vSak bola previazana nie len majetkovo
(bezpodielové spoluvlastnictvo manzelov), ale aj tym, ze popri svojej vlastnej praci
vytvarala kludné aharmonické rodinné prostredie, najmi v Case, ked si podnik
vyzadoval viac pozornosti ako obvykle. Zamestnanci podniku ju vSak akceptovali, aj ked’
nemala Ziadnu vykonnu funkciu. Ja som sa do chodu podniku zacal zapajat’ priblizne
v mojich 15-tich rokoch, ¢ize asi pred desiatimi rokmi. Moje zapojenie bolo pozvolné,
najprv som vykonaval skor fyzicku pracu, casto udrzbu. Postupne som sa zacal zapajat’
aj do obchodu, najmi cez prazdniny. Poslednych 5 rokov, pocas $tadia na VS som sa uz
do chodu podniku zapajal aktivne. Do chodu podniku sa ale nezapajala moja sestra, ktora
Zije v Prahe a zivi sa ako lekarka. O chod podniku sa vel'mi nezaujima. AvSak napriklad
v pripade expanzie podniku do Ceskej republiky by vedela poskytnut’ zazemie firmy
prave na tomto uzemi.

Co sa tyka majetkovej previazanosti rodiny a podniku, rodina si drZi stratégiu, aby sa
podnik nedelil na prili§ vela podielov, najlepSie vobec. Momentalne to ani nie je mozné,
ked’ze pravna forma podnikania je Zivnost. Rodina tiez uvazuje tak, aby pri delbe
majetku nebol ohrozeny chod podniku. Aj pri nedavnom rozdeleni bezpodielového
spoluvlastnictva manzelov rodina uvazovala tymto sposobom. Jedna strana si berie
dlhodoby hmotny majetok — budovy, pozemky a druha vykonnu ¢ast’ podniku, a teda je
zabezpeceny urcity prijem pre vSetkych ¢lenov rodiny. Jedna strana ma zisk napriklad
Z najomného, druhd strana zo zisku podniku. Aj pri d’alSom deleni, dedi¢stve, ma rodina

Vv plane drzat’ sa tejto stratégie.

Vel'mi velkou zal'ubou ¢lenov rodiny je cestovanie — najma dobrodruzné. Majitel’ pocas
fungovania podniku uskutoc¢nil niekol’ko desiatok dobrodruznych vyprav. Kazda z nich
trvala priblizne mesiac a pocas tychto vyprav sa do riadenia podniku takmer nezapdjal
(cestoval do oblasti bez telefonneho signalu ¢i internetu). Podnik bol nastaveny tak, aby

vedel fungovat aj bez zapojenia $éfa do jeho kazdodennej ¢innosti. Rodina ma v plane
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podobné cesty uskutoc¢iiovat’ aj nad’alej a preto musi byt podnik schopny prezit’ urcity
Cas aj bez vrcholového riadenia.

Rodina si tiez nepotrpi na drahé auta, prémiov elektroniku, luxusné domy ani luxusné
dovolenky. Peniaze radSej dlhodobo investuje, ato bud’ do podniku alebo do

nehnutel'nosti a pozemkov.

Stratégia podniku

Stratégiu podniku budeme Vtejto casti diplomovej prace rozoberat z pohladu
previazanosti stratégie rodiny a podniku. PodrobnejSie sa stratégii podniku budem

venovat’ v d’alSich kapitolach.

Zakladnou stratégiou podniku je predaj rovnakého alebo podobného sortimentu viacerym
segmentom roéznymi distribuénymi kanalmi. V prvom rade je to segment priemyslu a
podnikov, ktory tvori najvaésiu Cast’ zakaznikov. Tento segment je obsluhovany bud’
klasicky — formou obchodnych zastupcov (st to v podstate jednotlivy predajcovia), ale aj
systémovo (TechnikIndustry). Dal§im segmentom su koneény spotrebitelia — fyzické
osoby, ktoré st obsluhované na kamennych predajniach ale aj E-shopom. Vsetky tieto
distribu¢né kandly sa snazi podnik rozvijat’.

V podniku panuje velka miera samostatnosti jednotlivych veducich. Ak je dosahovany
pozadovany zisk, zasahy vedenia si minimalne. Veduci maji Casto vlastn stratégiu
predaja, avSak len do ur€itej miery celkovej stratégie podniku. Va¢sinu operativnych
rozhodnuti robia sami veduci, vedenie sa zapédja hlavne vtedy, ked’ je to nevyhnutné.
Podnik je tiez nastaveny tak, aby zvladol fungovat’ uréité obdobie bez zasahov vedenia.
Zamestnanci su Ciastocne zvyknuty na jeho absenciu a vedia ¢asto problémy vyrieSit

sami.

Stratégia podniku tiez pocita s tym, Ze vykonna Cast’ podniku ostane vo vicSinovom
vlastnictve jednej osoby. To by malo zarucit’, ze podnik sa bude d’alej rozvijat’ smerom,
ktory si vlastnik uréi anebudti vznikat komplikacie plynuce zrozporov v rodine,
pripadne neddjde k separacii jednotlivych oddeleni. Podnik v podstate pocita s tym, ze
rozhodujtce slovo bude mat’ vzdy len jedna osoba. Bliziaca sa generacna vymena vo

vedeni podniku by sa mala uskuto¢nit’ podl’a tejto stratégie.

Podnik tieZ planuje mierne zosystematizovat' jeho c¢innost, pretoze momentalne je

viacero procesov chaotickych, zdihavych a pre riadenie velmi neprehladnych. Avsak
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najdolezitejSou Cinnostou podniku je predaj, aten nesmie byt v ziadnom pripade
,»Zosystematizovanim‘ ohrozeny.

Zhrnutie a prienik stratégie rodiny a podniku

Rodinnou stratégiou je teda zamer pokraCovat’ v podnikani tak, aby rozhodujuca moc
v podniku bola v rukach jedného ¢lena rodiny. Vyhody plynuce z ¢innosti podniku sa
dostant ku vSetkym ¢lenom rodiny na zéklade rozdelenia, resp. od¢lenenia dlhodobého
majetku. To plati aj pri dedicstve ¢i bliziacej sa generacnej vymene. Rodina tiez vnima
akym smerom sa uberaju jej ¢lenovia a teda je jasné pre rodinu aj podnik, kto ma zaujem
sa do chodu podniku zapajat. Clenovia rodiny, najma ti, ktori sa v podniku angazuju,
chct nad’alej cestovat’ a preto je vyhodou, ze jednotlivé oddelenia st do velkej miery
samostatné a vedia fungovat’ urcity ¢as bez zasahu vedenia. Mierne zosystematizovanie
procesov Vv podniku by zas mohlo okrem iného pomoct riadit’ podnik aj v Case fyzickej
nepritomnosti vedenia, zjednodusene povedané ,,prostrednictvom mobilného telefonu®.
Rodina tiez vel'mi racionalne investuje peniaze (nemiia na prebyto¢ny luxus), co by malo
zabezpecit' dostatok finanénych prostriedkov pre budici rozvoj podniku. Sthrnné

informacie o firemnej a rodinnej stratégii a ich preniku st aj na nasledujicom obrazku.

Firemna Stratégia
Obsluha r6znych
segmentov zakaznikov
viacerymi distribu¢nymi
kanalmi Prienik stratégii
Riadenie podniku

Stratégia rodiny
Faire s o Jasné §mcr0\’?nic élc1‘f0v rodiny
o vmen e Delenie podka} na zaklac%e
_ delenie podniku dlhodobého majetku podniku
jedna osoba T —_— e Udrzanie dobrych vztahov medzi
e Velka miera samostatnosti jednotlivych oddeleni ¢lenmi rodiny
jednotlivych oddeleni a cestovanie e Dobré vztahy medzi ¢lenmi
e Vykonna ¢ast podniku vo Zosystematizovanie rodiny
véacsinovom vlastnictve procesov a cestovanie e Dobrodruzné cestovanie
jednej osoby Stratcgialrozy o’ e Investovanie do podniku alebo do
e Zosystematizovanie pod}nk}l 4 §trateg;1a” nehnutelnosti a pozemkov
procesov, riadenia rodinnych investicii
e Generacna vymena vo
vedeni

e Rozvoj vsetkych
distribu¢nych kanalov
e Rozhodujtce slovo ma

Obrdazok 14: Prienik firemnej a rodinnej stratégie (Zdroj: Vlastné spracovanie)

4.1.2 Definovanie jednoznacnej vizie podniku

Z analytickej Ccasti, tak ako zvysledkov vyskumu vyplyva, Ze vizia je CiastoCne

definovana, avsak iba v hlave majitel’a. Jeho vizia je dostat’ sa medzi top priemyselnych
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dodavatel'ov naradia, nastrojov a strojov s obratom nad 10 miliénov eur. Taktiez chce,
aby bol nad’alej ponukany rovnaky alebo vel'mi podobny sortiment réznym segmentom
viacerymi distribuénymi kandlmi. S touto viziou je stotoznenych len niekolko
pracovnikov. Ostatni nevnimaju Ziadnu viziu podniku, alebo o nej nevedia. Problémom
je, ze vizia nie je nikde zaznamenand ¢i komunikovand so zainteresovanymi

zamestnancami. Preto je nutné zapracovat’ viziu do strategického dokumentu podniku.

4.1.3 Korporacna stratégia

Podnik Technik chce fungovat’ v dlhodobom horizonte ako obchodna firma, ktora bude
ponukat’ rovnaky alebo velmi podobny sortiment réoznym segmentom viacerymi
distribu¢nymi kanalmi. Pri tom sa bude snazit budovat’ si dobré meno u vSetkych
zakaznikov, ato plnenim vel'mi Specifickych poziadaviek zakaznikov s dorazom na

spolahlivost’ a kvalitny zdkaznicky servis.
Technik ma 3 strategické obchodné jednotky:

e Kamenné predajne

e E-shop

e TechnikIndustry
Tieto strategické obchodné jednotky maji rovnaky, alebo vel'mi podobny sortiment.
Rozchadzaji sa vSak v sposobe predaja, portfoliu zakaznikov, cenovej politike,
marketingu a podobne. Okrem strategickej obchodnej jednotky Technikindustry je
ciel'om vsetkych strategickych obchodnych jednotiek je ich rozvoj a rast. Tento rozvoj je

najlepsie meratel'ny ziskom a obratom, pri ¢om sa najvacsi doraz kladie prave na zisk.

Spolo¢nym cielom je tiez vybudovanie logistického centra v meste Martin, ktoré bude
obsluhovat’ vsetky strategické obchodné jednotky. Tento ciel’ nie je mozné ohranicit
Casovo, pretoZze jeho naplnenie nie je plne zavislé na podniku, ale aj na externych
faktoroch, ktoré nie s ovplyvnitené (napriklad dostupnost’ pozemku). Napliianie tohto
ciela je moZné merat’ na zaklade vypracovaného projektu, ktory doposial’ vypracovany
nie je a preto prvym ¢iastkovym cielom je takyto projekt vypracovat.

Kamenné predajne maju dlhodoby strategicky ciel zvysit aktivitu ako v oblasti
dodavania do priemyslu a podnikov, tak aj v oblasti kone¢nych spotrebitel'ov — fyzickych

osOb. Pomahat’ v zvySeni aktivity bude funk¢na marketingova stratégia, komunikac¢na
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stratégia a stratégia nakupu. Dolezitym dlhodobym ciel'om je tiez zjednotit’ 3 kamenné

predajne v meste Martin pod jednu strechu, a to do arealu nového logistického centra.

Dlhodobym cielom e-shopu je zaviest’ elektronicky a automatizovany systém riadenia
objednavok. Dal§im cielom je spustenie ¢eskej domény e-shopu, ktora uZ je pripravena.
Napinanie tychto cielov je mozné merat na zaklade projektu, ktory je nutné najprv
vypracovat. Vypracovanie tychto projektov je teda prvym ciastkovym cielom tejto
strategickej obchodnej jednotky.

Ciel'om TechniklIndustry je zvysit’ aktivitu v priemysle a byt schopny poskytnut’ tymto
podnikom rovnakeé alebo lepsie podmienky, ako globalny hraci typu Hoffman a podobne.

Tento ciel’ je meratelny samozrejme ziskom.

4.1.4 Obchodna stratégia

Kamenné predajne

Dlhodobym ciel'om strategickej obchodnej jednotky vyplyvajucej z korporacne;j stratégie
je rast arozvoj tejto jednotky sdorazom na tvorbu dobrého mena podniku
prostrednictvom spol’ahlivosti, zdkaznickeho servisu ¢i plnenia Specifickych poziadaviek
zékaznikov. Dalsim dlhodobym ciel'om je zjednotenie kamennych predajni v Martine pod
jednu strechu — do arealu nového logistického centra podniku. Medzi hlavné kratkodobé
ciele patri:

e udrzanie zisku z minulého roka

e zmena, resp. tvorba marketingovej stratégie,

e zmena stratégie nakupu,

e zmena stratégie internej komunikacie

e zavedenie a implementacia syst¢ému Microsoft Office 365 a ich sucastami Teams

a SharePoint,

e tvorba jednotnej databazy zakaznikov.
Tieto ciele, okrem prvého, budi merané a vyhodnocované na zaklade vypracovaného
projektu. Tymto cielom sa samostatne venujem v d’alSich kapitolach mojej diplomovej
prace.
Kamenné predajne poskytuji najméa profesionalne naradie, nastroje a stroje pre stavebny,
strojarsky, Zelezni¢ny a drevospracujuci priemysel ale aj hobby segment. Okrem toho

podnik ponuka zahradnua techniku a naradie ¢i pracovné odevy. Vel'mi ddlezitou sluzbou,
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ktoru Technik ponuka je rieSenie vel'mi Specifickych poziadaviek najmé priemyselnych
zakaznikov. Su to poziadavky na Specificky sortiment alebo jeho vlastnosti, pripadne
rychle dodanie tohto sortimentu. Doplnkovymi sluzbami st hlavne odborné osobné
poradenstvo, predvedenie stroja ¢i zaskolenie personalu odberatela, bezproblémové
reklamadcie a servis, doprava zdarma (vo vacsine pripadov).

Ciel'om v oblasti cenovej politiky je aj jej Ciasto¢na zmena, ktora je nutné urobit’ pre tcely
marketingu. V ramci tejto zmeny je nutné vytipovat’ nosné vyrobky s jednotnou cenou
pre vSetky kamenné predajne. Tejto zmene cenovej politiky sa viac venujem v navrhu
,Zmena marketingovej stratégie. Dal§im cielom v oblasti cenovej politiky je uprava
stratégie nakupu, ktora sa bude po novom klast’ doraz na spolocné nadkupy vybranych
vyrobkov, v zavislosti na ponukidch dodavatelov. Tym si kamenné predajne zlepSia
nakupné ceny a budu moct’ ceny lepSie prisposobit’ aktualnej situacii na trhu. Cenova
politika kamennych predajni je drzat’ si ur€iti mieru zisku — priblizne 20 %. To plati pre
vsetkych zakaznikov, ako pre podniky, tak aj pre fyzické osoby Ttto mieru si vSak kazdy
predajca upravi podla typu zakaznika ¢i ucelu obchodu. V cenovej politike maja
predajcovia vol'né ruky (neplati pre nosné vyrobky), avSak drzia sa ur€itych zauzivanych
postupov. Cenovu politiku si musia nastavit’ tak, aby nestratili délezitého zdkaznika ale

aj dodrziavali nariadenia alebo odporucania dodavatelov.

Kamenné predajne pdsobia na viacerych trhoch. V prvom rade je to trh priemyslu
a firiem. V druhom rade posobi na trhu miest ¢i obci. V tretom rade je zamerana na hobby
segment zakaznikov, teda domacich majstrov, zahradkarov a podobne. Podnik sa snaZzi

posilnit’ svoje postavenie na vSetkych menovanych trhoch.

Komunikaénu stratégiu smerom Kk zakaznikovi ajej zmenu podrobne rozoberiem
Vv navrhu ,,zmena marketingovej stratégie. V skratke kamenné predajne maji mierne
odlis$nt komunikaciu vzhl'adom na typ trhu. Na trhu priemyslu a trhu miest a obci je
Kladeny doraz na predajny personal, ¢innost’ predajcov a ich osobné vzt'ahy. Na hobby
trhu bude doraz kladeny na reklamu, podporu predaja ale tieZ na predajny personal
a osobné poradenstvo. Priamy marketing je podmieneny tvorbou databazy, ¢o je sicastou
navrhu ,,zmena marketingovej stratégie*. Kamenné predajne v blizkej dobe budu priamy

marketing aktivne vyuzivat'.

Pracovnici kamennych predajni su povacSine skuseni odbornici s dlhorocnou praxou.

Podnik si drzi stratégiu vychovy zamestnancov, pocita s dlhodobou spolupracou.
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Zaskolenie, vedenie aV podstate vychovu zabezpeCuju vedlci predajni, ktori maja
najviac sktsenosti avedomosti, pripadne Skolenia organizované dodavatel'mi.
Kratkodobym cielom v oblasti pracovnikov je aj zlepSenie ich schopnosti obsluhy
informac¢nych systémov, Comu sa zasa budem venovat v navrhu ,zavedenie

a implementacia systému Microsoft Office 365*.

Zékladné procesy kamennych predajni zabezpecuju predaj. Jednd sa o nakup tovaru,
manipulcia s nim, prijem objednavok, fakturacia, expedicia tovaru a podobne. Dalsie
procesy zabezpeCuju doplnkové sluzby, teda zaskolenie ¢i predvedenie stroja,
komunikacia so zakaznikmi a dodavate'mi, casto hladanie vhodného dodavatela
Specifického sortimentu. Okrem toho musia vedtci tiez kontrolovat’ svojich podriadenych
pracovnikov, najmd ¢o sa tyka procesov zabezpecujucich predaj. Ciel'mi Vv oblasti
procesov je zapojenie kamennych predajni do tvorby marketingu a kampani, do procesu
tvorby databazy a jej aktualizacie ale aj do procesu zavedenia a implementacie Microsoft

Office 365, ¢i do procesov zdiel'ania informacii vo vnutri podniku.

Cielom kamennych predajni je tiez zlepSovat’ vzhl'ad kamennych predajni a ¢iastocne ho
zjednotit’, samozrejme len do miery moznosti priestoru ¢i lokality predajne. Pri tom bude
podnik vyuzivat’ in-store reklamné materialy od dodavatel'ov, ale aj vlastné. Vzhl'adu

predajni sa budem cCiasto¢ne venovat’ v navrhu zmena marketingovej stratégie.

E-shop

Dlhodobym ciel'om e-shopu je ako v ostatnych pripadoch d’alej rast’ a rozvijat’ sa. Okrem
toho ma e-shop za dlhodoby ciel’ zaviest a implementovat’ informaény systém na
elektronické a automatizované riadenie objednavok. Tento systém je vytvoreny, avSak sa
nepouziva z dovodu bojkotovania zo strany veduceho. Preto podnik musi v prvom rade
najst sposob, ako vediiceho pracovnika presved¢it’ o potrebe a pozitivnych dopadoch

takéhoto systému. Dal§im dlhodobym cielom je spustenie Ceskej domény e-shopu

www.bosch-cz.cz. Tato doména je tieZ v podstate pripravena, avSak na jej spustenie
a obsluhu bude nutné vypracovat’ plan, resp. projekt. Taktiez bude nutné zamestnat’
pracovnika, ktory by zabezpecoval predaj skrz tento web. Strategickd obchodna jednotka
e-shopu ma momentalne iba jeden ciel, ato finan¢ny. Ten je prekonat’ zisk a obrat

Z minulého roku.
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Sortiment e-shopu predstavuje najmé naradie a zahradnu techniku. Oproti kamennym
predajniam neponuka také mnoZzstvo nastrojov ¢i strojov priemyselnej povahy. Tento
sortiment e-shop z kratkodobého hl'adiska nema v plane rozsirovat’.

Cenova politika je velmi odlisna od cenovej politiky kamennych predajni. Ceny st
urCované na zaklade cien konkurencie, ¢i Specidlnych akcii dodavatel'ov. Podnik je
najvacsim odberatel'om naradia znacky Bosch Professional, ¢o mu zarucuje vyborné
nakupné ceny. E-shop si tiez drzi stratégiu nakupu vo velkych mnozstvach, ktoré mu
nakupné ceny eSte znizia. V tejto stratégii bude strategicka obchodnd jednotka

pokracovat.

E-shop samozrejme poOsobi na on-line trhu snaradim a zahradnou technikou na
Slovensku. Okrem expanzie do Ceskej republiky je stratégiou e-shopu ostat’ na stiéasnom

trhu, kde chce zvySovat’ svoj podiel.

V oblasti komunikicie so zdkaznikom je najdolezitejSim prvkom reklama. T4 prebieha
najmé na platforme Heureka.sk a vo vyhl'adavac¢i Google. E-shop do reklamy investuje
zna¢nu Cast’ hrubého vynosu tohto oddelenia. Komunikacia so zakaznikom d’alej prebieha

na socialnych siet’ach a telefonicky. V tejto stratégii chce podnik pokracovat’.

Pracovnici e-shopu st zohrany, vedia rychlo reagovat’ na zmenu situacie na trhu ¢i na
poziadavky zékaznika. Kratkodobym ciel'om, ako som uz vyssie spominal, je presved¢it
vediiceho  prevadzky  oprinose  apozitivnych  dopadoch  elektronického
a automatizovaného informacného systému riadenia objednavok.

Procesy prebichajuce v e-shope su najmai prijem a vybavenie objednavky, nastavovanie
cien areklamy, nakup tovaru, komunikacia so zakaznikom. Cielom v tejto oblasti je
redukcia a zautomatizovanie procesov prijmu a vybavovania objednavky.

Vzhlad a on-line prezentacia e-shopu sa ukazala ako dobra, G¢inna a niektori zakaznici
uz rozpoznavaju e-shop na zaklade mena alebo vzhl'adu stranky. Preto cielom je si

sucasny vzhl'ad udrzat’ a vyrazne ho nemenit’.

TechnikIndustry

Dlhodobym cielom strategickej obchodnej jednotky TechnikIndustry je mierny rast
a rozvoj. Mierny preto, lebo TechnikIndustry pontika moznost’ systémového dodavatela,
kde je vel'mi vel'ka konkurencia zahrani¢nych systémovych dodavatel'ov. Segment, na

ktory TechnikIndustry cieli si nadnarodné korporacie, ktorych materské firmy maja
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pouzatvarané ramcové zmluvy s tiez nadnarodnymi systémovymi dodavatel'mi a je vel'mi
tazké sa presadit’ s vlastnym systémom. V tomto oddeleni bol aj vel'mi velky problém
s kvalifikovanou pracovnou silou. Preto Technikindustry je v stcasnosti v miernej
stagnacii a kratkodobym cielom je akasi podpora kamennych predajni, a ich obchodu
v priemysle. Jeden z kratkodobych ciel'ov je aj presadit’ sa v nemenovanej spolo¢nosti
v oblasti automotive a implementovat’ sortiment podniku cez SAP ARIBA.. Ak by sa
tento ciel’ podarilo naplnit’, tato strategicka jednotka by zmenila svoju stratégiu na
agresivnejsiu, ked’Zze by toto oddelenie a ,,znacka* bola uznavanejsia ako doteraz. Toto
uznanie by plynulo prave z dodavania do vyznamnej spolo¢nosti v segmente automotive.
Oproti klasickému predaju do priemyslu prostrednictvom kamennych predajni sa
TechnikIndustry zameriava na ,,systémovost™ a vel'mi Siroky sortiment — viac ako 100

tisic vyrobkov. Tiez pontika prvotriednu kvalitu a rychle dodanie tovaru.

4.2 Zmena stratégie informacnych systémov

Ako prvou zmenou funk¢nej stratégie strategickej obchodnej jednotky kamennych
predajni bude zmena stratégie informacnych systémov. Tuto zmenu je nevyhnutné
realizovat’, ak chce podnik uvazovat’ a realizovat zmeny d’alSich funkénych stratégii.
Hoci sa vnavrhovej casti zameriavam najmd na strategicki obchodnt jednotku
kamennych predajni, tato funk¢na stratégia bude podporovat’ vsetky strategické obchodné
jednotky. Zmenu stratégie vypracujem pomocou Lewinovho modelu, nésledne
zhodnotim rizika a vypracujem ¢asovo obsahovy harmonogram zmeny tejto stratégie.
Zmena stratégie informacnych systémov bude predstavovat’ zavedenie a implementaciu

balika Microsoft Office 365.

4.2.1 Lewinov model

Zmenu stratégie informacnych systémov som vypracoval na zdklade metodiky
Lewinovho modelu. V ramci tejto metodiky najprv zhodnotim sily, ktoré posobia pre
a proti planovanej zmene. Nasledne popisem jednotlivé fazy zmeny a identifikujem
zasiahnuté oblasti touto zmenou. Nasledne vysvetlim, ako budu dosiahnuté vysledky

verifikované.
Sily inicializujace proces zmeny
Sily inicializujice proces zmeny su viditelné ako zo strategickej analyzy, tak aj

s vysledkov vyskumu, teda individualnych rozhovorov. Podnik Technik je mierne
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zaostaly vo vyuzivani informacnych systémov, pretoze uz dlhsiu dobu, niekol'’ko rokov,

sa tejto problematike v podniku nikto nevenoval. Hoci za posledné roky niektoré

oddelenia podniku vyuzivali nové informacné systémy, ktoré ale neboli implementované

do celého podniku, boli nekomplexné a ¢asom sa prestali pouzivat’.

Sily posobiace pre planovanu zmenu:

Nedostatok licencii programov Microsoft Word a Microsoft Excel (predlzuje
pracu s nimi)

Nejednotny e-mailovy klient — programy zdarma nepontikajii mnozstvo funkcii
a praca s nimi je komplikovanejsia

Z1¢ nastavenie e-mailovych schranok — sposobené aj vyuzivanim programov
zdarma

Chyba program na interni komunikéaciu, komunikaciu v ramci strategickej
obchodnej jednotky a aj medzi jednotlivymi SBU, rozdelenie komunikacie podl'a
témy

Nevyuzivanie on-line kalendara — problematické planovanie a kontrola
Problematické prirad’ovanie tloh, zodpovednosti za ich plnenie — nie je zavedeny
Ziadny task manager

Zle nastavené externé ulozisko (server) — zahltené, problematické nastavovanie
viditelnosti stiborov pre roznych pracovnikov (napriklad mzdy moézu byt

viditeI'né len pre ekonomické oddelenie)

Sily posobiace proti planovanej zmene

Bojkotovanie zo strany zamestnancov — najma starSich, ktori nevedia informac¢né
systémy obsluhovat’

Pochybnosti zo strany zamestnancov o efektivne vynalozenych nakladoch na
takéto systémy

Pochybnosti zo strany zamestnancov o0 prinose takéhoto systému — myslia si, ze
im to len prida d’al$iu povinnost’ a nebudil sa moct’ venovat’ obchodu

Zbyto¢né komplikovanie niektorych procesov a komunikécie

Identifikacia agenta zmeny

Za zmenu stratégie bude niest’ zodpovednost’ agent zmeny. Agentom zmeny teda bude

Vedutci TechnikIndustry, ato ztoho dovodu, Zze sa najlepSie rozumie problematike
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informacnych technologii a bude vediet’ najlepSie zhodnotit,, ¢i sa systém da technicky
zaviest’ a ¢o vSetko takéto zavedenie zahfna. Sponzorom zmeny bude konatel’ a zaroven
majitel’ podniku, ktory zmenu plne podporuje. Nad takouto zmenou viackrat uvazoval,
avSak kjej realizacii kvoli zaneprazdnenosti nedoslo. Tato zmena sa vsak dotkne
vsetkych pracovnikov podniku a bude vyzadované ich osobné zapojenie do tejto zmeny
a to pri hl'adani problémov v suc¢asnych informacnych systémoch, kladeni poziadaviek na
nové, pri technickej priprave na zavedenie systému ale aj pri zaskoleni a naslednom

testovani.
Identifikacia intervenénych oblasti

Tato zmena sa dotkne oblasti dennej operativy, ako napriklad tvorba ponuk ¢i Gprava
cennikov. Dalej bude zmenou zasiahnuta oblast’ komunikacie a zdiel'ania informacii ¢

roznych suborov, iétovnictva a ekonomickej ¢innosti, planovania, riadenia a kontroly.

V oblasti dennej operativy by plosné zavedenie systému Microsoft Office 365 prispelo
K urychleniu procesov tvorby a tipravy ponuk ¢i cennikov pomocou programov MS Word

¢i Excel.

Komunikacia by bola rychlejSia, systematickej$ia a nedochadzalo by napriklad
k problémom s e-mailovymi klientami. Vd’aka programu MS Teams by bola umozZnena
komunikacia v urCitych timoch, ktoré¢ by boli rozdelené na zaklade strategickych
obchodnych jednotiek, rozoberanej témy ¢i projektu. Tento program by ul'ahéil aj
vyhl'addvanie internych informacii k roznym témam, oproti stfasnému pracnemu
vyhladavaniu tychto informacii v e-mailovej komunikacii. Program MS SharePoint by
zasa ulah¢il zdielanie suborov aumoznil by vytvaranie apriradovanie prav

k dostupnosti tychto stiborov pre jednotlivych pracovnikov.

Tato zmena by sa prejavila aj v oblasti u¢tovnictva vo forme nakladov. Zdiel'anie suborov
s priradenymi pravami na viditelnost jednotlivych stborov by pomohlo najma
ekonomickému oddeleniu, ktoré musi v suCasnom externom ulozisku takéto subory

zlozito zakddovat'.

V oblasti planovania, riadenia a kontroly by bol prinos takéhoto systému zrejmy. Podniku
a hlavne vedeniu by zabezpecil potrebny prehl’ad o prebiehajucich procesoch, projektoch
¢i ¢innosti jednotlivych zamestnancov. Kontrola by bola jednoduchsia, ked’Ze by vedenie

malo prehlad o napiiiani stanovenych cielov, & o postupe &innosti v ramei jednotlivych
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projektov. Jednotlivé plany, zamery ¢i stratégie by mohli byt v takomto systéme
zaznamenané a nedochadzalo by k tomu, ze sa tieto plany ¢i zdmery Casom vytracaji

a nerealizuju.
Intervencia vlastnej zmeny

Zmena stratégie informacnych systémov bude prebiehat’ podl'a dopredu pripravené¢ho
casovo obsahového harmonogramu. Ten obsahuje pladn Cinnosti, ktoré je nevyhnutné
realizovat' na dosiahnutie planovanej zmeny. Na zaklade ¢asovo obsahového
harmonogramu bude realizacia zmeny stratégic informacnych systémov aj
vyhodnocovana. T4to zmena je nevyhnutnd pre d’al§ie zmeny stratégii, ktorym sa v ramci
mojej diplomovej prace venujem.

Faza rozmrazenia

Vo fdze rozmrazenia budi vykonané analyzy, ktoré buda indikovat’, ¢i je planovana
zmena nutna a prinosna. Najprv je nutné identifikovat problémy, ktoré suvisia so
stiCasnou stratégiou informacnych systémov. V tejto faze je nutné zapojenie vsetkych
pracovnikov, aby pripadna zmena bola nimi z ¢asti iniciovana. Toto zapojenie vsetkych
pracovnikov je nutné pre to, aby mali ¢o najmensSie vyhrady voc¢i zmene, nebojkotovali
ju a pochopili jej prinos. Nasledne budu zbierané poziadavky na novy informacny systém
od tychto pracovnikov. Dalej bude nutné analyzovat’ informaéné systémy, ktoré by mohli
spomenuté problémy vyrieSit. Pri analyze informaénych systémov musi byt kladeny
doraz na jednoduché uzivatel'ské prostredie a podporu slovenského, resp. ¢eského jazyka.
Nasledne bude rozhodnuté o realizacii zmeny a vybere informaéného systému, ktory
bude pre tGto zmenu najprijatelnejsi. Tato faza bola z Casti realizovana vyskumom
v analytickej Casti diplomovej prace, z ktorého vyplyva, Ze takmer idealnym rieSenim je
informaény systém Microsoft Office 365.

Faza zmeny

V tejto faze dojde k samotnej realizacii zmeny. Zmena stratégie informacnych systémov
bude realizovana najprv prostrednictvom pilotného projektu, v ramci ktorého bude
systém zavedeny a otestovany len niekol'kymi pracovnikmi. Ti budu podrobne zaskoleni
tak, aby nasledne vedeli zaskolit’ ostatnych pracovnikov podniku. Nasledne prebehnu
operativne upravy tohto systému. Pocas realizacie pilotného projektu budu jednotlivé

programy balika predstavené vSetkym pracovnikom. Ti budi mat’ za tlohu stanovit’
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jednotlivé poziadavky na jednotlivé programy balika. Konkrétne p6jde hlavne o program
MS Teams a MS SharePoint. Prvy znich bude zabezpefovat’ interni komunikaciu
v podniku v réznych ,timoch* a preto budu zbierané poziadavky na Clenenie tychto
timov. Druhy z nich zabezpeCuje najmi zdielanie siborov sroéznymi pristupovymi
pravami ku nim. Preto budi zbierané poziadavky na to, ako budu kategodrie suborov
Clenené, kto bude mat’ aké prava pristupu K tymto suborom. Nasledne, po ukoncéeni
pilotného projektu bude za pomoci expertov vytvorené prostredie V spominanych
programoch a odstartuje sa nakup a zavedenie balika Microsoft Office 365 pre vSetkych
pracovnikov. Tu uz budu zaskoleni vSetci pracovnici, ato prave uz zaskolenymi

zamestnancami v ramci pilotného projektu, prebehne migracia dat a kone¢né testovanie.
Faza zmrazenia

Po kone¢nom testovani prebehnu posledné operativne Gpravy. Vo fdze zmrazenia dojde
k sumarizacii vysledkov zmeny a zhodnoteniu, ¢i je zmena Gspesna. Dolezitou stiCast'ou
fazy zmrazenia je zafixovanie dosiahnutych vysledkov zmeny. V tomto pripade bude
nutné dbat’ na to, aby zavedeny informac¢ny systém bol riadne vyuZzivany. Jeho pouZivanie
bude potrebné isty ¢as kontrolovat’ a pomahat’ pracovnikom s problémami, ktoré mézu
mat pri pouzivani nového informa¢ného systému. Tato pomoc je zasadna, pretoze ak by
pracovnici mali pretrvavajice problémy s pouzivanim niektorych programov z balika,
ktoré mozu pramenit’ z ich nedostato¢nych schopnosti a znalosti, prestali by ich ¢asom
pouzivat. To by znamenalo, Ze zmena bola zbyto¢na a investované prostriedky a ¢as boli

nenavratne stratené.
Verifikacia dosiahnutych vysledkov

Prinos nového informacného systému vSak je potrebné nejakym spdsobom odmerat’, o
je komplikované. Informacny systém by mal najviac Setrit’ ¢as, a preto je nutné niektoré
procesy este pred zacatim zmeny odmerat’ z hl'adiska ¢asu. Potom je mozné kvantifikovat’
prinos nového informa¢ného systému. Informaény systém by mal tiez zlepsit’ realizaciu
planov a zamerov, a teda bude nutné porovnat’ napliianie najmi vecnych cielov pred
zavedenim informac¢ného systému, a po nom. Nasledne sa zhodnoti, ¢i je informacny
systém prinosny a celd zmena stratégie UspeSnd a efektivna. Prinos nového informa¢ného
systému mozu zhodnotit’ aj sami pracovnici, avSak jedna sa o0 ich subjektivny nazor
podporovany sledovanim ur¢itych vlastnych ciel'ov, ktoré nie vzdy su v stlade s cielmi

celého podniku.
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4.2.2 Naklady

Zmena stratégie informacénych systémov je najnakladnejSou zmenou Vv ramci mojej
diplomovej prace. Naklady predstavuju najmai licencie balika Microsoft Office 365 pre
firmy. Cena pre jedného uzivatela je 10,50 € mesacne. V podniku pracuje 26 stalych
zamestnancov pre ktorych sa buda licencie kupovat'. Dalsie naklady predstavuje sluzbu
implementacie. Ponuka na zavedenie a implementaciu od spolo¢nosti Slovak Telekom
a.s. predstavuje cenu 1000 € jednorazovo. Ro¢né néaklady su zobrazené v nasledujuce;j

tabul’ke.

Tabulka 6. Naklady na zmenu stratégie informacnych systémov (Zdroj: 22)

Polozka Cena / obdobie

26 licencii Microsoft Office 365 Business | 3276 € / rok

Standard
Implementacia a podpora 1000 € / neobmedzene
Spolu 4276 € / rok

4.2.3 Analyza rizik
Tato zmena prinasa niektoré rizika, ktoré suvisia s jej realizaciou. Tie vyplyvaju najma
zo sil, ktoré pdsobia proti planovanej zmene. Najvéacsou silou proti zmene st postoje

zamestnancov, ich pochybovanie o prinose ¢i efektivite daného informa¢ného systému.
Identifikacia rizik a ich redukcia

V prvom rade je pri analyze rizik nutné jednotlivé rizika identifikovat’. V nasledujtcej
tabul’ke st zobrazené identifikované rizikd stvisiace so zavadzanim planovanej zmeny.
V tabul’ke je zobrazena hodnota pravdepodobnosti rizika P, a hodnota zavaznosti dopadu
D. Obidve veli¢iny st hodnotené na skale od 1 do 10. Nasledne je vypoc¢itana hodnota
rizika H, ktora je dana su¢inom pravdepodobnosti a dopadu a nabera hodnoty na skale od
1 do 100. V tejto tabulke su tiez zobrazené ku kazdému riziku, ktoré vedu k redukcii

rizik.
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Tabulka 7: Rizika suvisiace SO zmenou Stratégie informacnych systémov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

C. Riziko P |D|H

R1 Bojkotovanie zo strany zamestnancov kvéli nedostato¢nym schopnostiam | 9 1 ]90
obsluhovat’ informaéné systémy 0

Opatrenie Riadne predstavenie produktu a zagkolenie vSetkych pracovnikov 3 1 |40
0

R2 Komplikacia niektorych procesov 5 8 | 40

Opatrenie Dokladna vstupna analyza, ktord ur¢i aké procesy budd prebichat’ | 3 8 | 24

prostrednictvom nového informaéného systému

R3 Bojkotovanie zo strany zamestnancov kvéli pochybnostiam 0 prinose takéhoto | 7 1 |70

systému 0

Opatrenie Zapojenie pracovnikov do tvorby poZziadaviek na informaény systém, zistit’, aky | 45 | 1 | 50

informacny systém zamestnanci realne potrebuji 0
R4 Nepodari sa migracia dat 4 1 |50
0
Opatrenie Outsourcing tejto ¢innosti, prenechanie na expertov 2 5 |15
R5 Informacny systém nebude VyuZzivany 7 8 | 56
Opatrenie Uzivatel'sky prijemné prostredie systému, pravidelné zapracovanie poziadaviek | 4 8 |32

pracovnikov na informaény systém, poskytnutie pomoci pri problémoch s

informaénym systémom

R6 Prostredie v programe MS teams bude zle pripravené 6 7 | 42
Opatrenie Konzultacia s expertom, zber poziadaviek na tvorbu prostredia v tomto | 4 7 |28
programe
R7 Prostredie v MS SharePoint bude zle neprehl'adne a zle pripravené 6 7 | 42
Opatrenie Konzultacia s expertom, zber poziadaviek na tvorbu prostredia v tomto | 4 7 |28
programe
R8 Zavedeny systém nebude spravne fungovat’, naklady su vynalozené zbyto¢ne 5 1 |50
0
Opatrenie Realizacia pilotného projektu s men§imi nakladmi zameraného na testovanie | 1 1 |10
informacného systému 0

Na nasledujucom grafe st prehl'adne zobrazené pravdepodobnosti a dopady rizik pred

a po prijati opatreni.
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Mapa rizik

12
R8 R1 R4 R3 RS R3 R1
10 °® e - —— - <
R2 R5 R2 R5
8 ® ® - -
R7 ® R6 R7@ R6
o]
S 6
a R4
)
4
2
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pravdepodobnost’

®Rizika @ Rizika po opatreniach

Graf 10: Mapa rizik suvisiacich so zmenou stratégie informacnych systémov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pavucinovy graf zasa zobrazuje hodnotu rizika pred a po prijati opatreni na redukciu
rizika.

Pavucinovy graf
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40
20
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== Hodnota rizika === Hodnota rizika po opatreniach

Graf 11: Pavucinovy graf hodnoty rizik suvisiacich so zmenou stratégie informacnych systémov (Zdroj: Viastné
spracovanie)
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Klasifikacia rizik a ich zhodnotenie
Bezvyznamné rizika (pravdepodobnost’ 1-5, dopad 1-5)

Takéto rizikd sa vyznacuju malou mierou pravdepodobnosti a nizkym dopadom.
NajcastejSim sposobom rieSenia byva prave podstapenie tohto rizika. V nasom pripade
sa do tejto kategorie zaradime az hodnotu rizika R4 po opatreni, ktoré povodne patrilo do
skupiny vyznamnych rizik. Riziko, Ze sa nepodari migracia dat do nového informac¢ného
systému sa podarilo eliminovat’ opatrenim, ktoré pocita s outsourcingom migracie dat.
Bezné rizika (pravdepodobnost’ 6-10, dopad 1-5)

Bezné rizika sa vyznacuji vysokou mierou pravdepodobnosti, ale nizkym dopadom.
V tomto pripade sa riziko bud’ redukuje, alebo sa podstupi. V nasom pripade sa v tejto

oblasti nenachadza ziadne riziko.
Vyznamné rizika (pravdepodobnost’ 1-5, dopad 6-10)

Za vyznamné rizika povazujeme rizika s malou mierou pravdepodobnosti, ale vel'kym
dopadom. V tejto oblasti sa nachadza z povodnych identifikovanych rizik, a to R2, R4,
R8. V tomto pripade by sa mal podnik riziku bud’ vyhnut, alebo ho redukovat'.

Riziko komplikacie niektorych procesov v suvislosti s vyuzivanim nového informa¢ného
systému sa malo podarit’ znizit' tym, Ze sa analyzuju jednotlivé procesy, ktoré by mohli
prebiehat’ s vyuzitim informaéného systému. Na zaklade tychto analyz sa uréia kone¢né
procesy, ktoré by mohli prebichat’ jednoduchsie a rychlejsie za pomoci informaéného
systému. Tymto opatrenim sa znizi pravdepodobnost’ vyskyt rizika, avSak toto riziko stale

ostane Klasifikované ako vyznamné.

Riziko toho, Ze sa nepodari migracia dat je mozné eliminovat’ outsourcingom tejto
¢innosti. Nasledne sa zmeni pravdepodobnost’ ale aj dopad rizika, ked’ze by bola migracia
dat na zodpovednost’ vybranej spolo¢nosti, a td by musela tento problém vyriesit. Po

opatreni sa toto riziko stdva bezvyznamnym.

Riziko nefunkénosti zavedeného systému je mozné redukovat tym, ze sa funkcnost’
celého informaéného systému otestuje v ramci realizacie pilotného projektu. Na pilotny
projekt su samozrejme nizSie naklady ako na projekt pre cely podnik, a teda je mozné
tento systém dlhSie testovat’ bez vzniku vysokych ndkladov. Opatrenim sa znizi

pravdepodobnost’ vyskytu rizika, avSak stale ostane klasifikované ako vyznamné riziko.
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Dal§imi rizikami v tejto kategorii st rizika po opatreniach. V tejto kategoérii su
klasifikované vsetky rizika po opatreniach, okrem rizika R4.
Kritické rizika (pravdepodobnost’ 6-10, dopad 6-10)

Tieto rizikd mo6zu mat fatalne nasledky pre zvoleny projekt. Je nutné ich aspon
redukovat’, idealne sa takymto rizikdm Gplne vyhnat. V nasom pripade tu patria rizika

R1, R3, R5, R6, R7.

Riziko bojkotovania tejto zmeny zo strany zamestnancov kvdli ich nedostato¢nym
schopnostiam je riziko s najvac¢Sou hodnotou. Preto sa v ramci redukcie rizika musi
zavadzany systém riadne predstavit’ a vV ramci implementacie musia byt zamestnanci
riadne preskoleny. Nasledne sa znizi pravdepodobnost’ tohto rizika a bude klasifikované
uz iba ako vyznamné, nie kritické.

Kritickym rizikom je aj bojkotovanie zmeny zo strany zamestnancov kvoli ich
pochybnostiam 0 prinose nového informa¢ného systému. V ramci opatrenia na redukciu
tohto rizika sa budu zbierat’ poziadavky na tento systém od samotnych zamestnancov,
aby bolo podniku jasné, ¢o zamestnanci realne potrebuji. Doraz bude kladeny na to, aby
bol tento systém prinosny aj pre jednotlivcov a ul'ah¢il im pracu. Pri redukcii tohto rizika
bude nutné aj viac komunikovat’ so zamestnancami o vyhodach ¢i nevyhodach takéhoto
systému. Toto riziko bude po opatreni klasifikované uz len ako vyznamné riziko.
Skuto¢nost, ze novy informaény systém nebude po zavedeni vyuzivany, je kritickym
rizikom. Opatrenie pocita s vytvorenim alebo volbou systému, ktory je uzivatel'sky
jednoducho ovladatelny. Tiez do tohto systému bude nutné pravidelne zapracovavat
poziadavky zamestnancov a pravidelne im pomahat’ s problémami, ktoré budi mat
snovym informacnym syst¢émom. Ak by takato pomoc neprisla, systém jednoducho
vyuzivat nebudt, alebo ho nebudi vyuZivat' spravne. Toto riziko bude po opatreni

klasifikované ako vyznamné riziko.

Riziko R6 aR7 je velmi podobné. lde o riziko, Ze bude zle pripraveny priestor
Vv jednotlivych programoch zavadzaného balika. V programe MS Teams ide najmi
0 neefektivne roz¢lenenie pracovnych timov a v programe MS SharePoint 0 neprehl'adné
rozclenenie Kategorii suborov, pripadne o neadekvatne pridel'ovanie prav k viditel'nosti,
pripadne k uzivaniu tychto suborov. Tieto rizika je mozné redukovat’ tym, Ze na tvorbu

takéhoto priestoru bude dohliadat’ expert, ktory ma s vytvaranim takéhoto priestoru
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dlhoro¢né skusenosti. Nasledne bude znizena pravdepodobnost’ vyskytu rizika v oboch

pripadoch a riziko bude po zavedeni opatrenia klasifikované ako vyznamné.

4.2.4 Casovo obsahovy harmonogram zmeny stratégie

Casovo obsahovy harmonogram zmeny stratégie informaénych systémov v podniku som
vypracoval s podporou programu Microsoft Project. VV ramci tejto zmeny bolo nutné ur¢it’
jednotlivé ¢innosti, ktoré je pre dosiahnutie zmeny nevyhnutné vykonat’. Tieto ¢innosti
na seba nadvizuja, teda musia byt’ ukonéené pred zacatim nasledujtcej ¢innosti. Tento
harmonogram je najviac ovplyvneny zdrojmi podniku, konkrétne 'udskymi zdrojmi. Hoci
by niektoré ¢innosti mohli byt’ vykonavané subezne, z dovodu obmedzenych I'udskych
zdrojov sa musia vykonavat’ postupne za sebou a to predizilo &as, za ktory by boli tieto
¢innosti  vykonané. Projekt zmeny tejto stratégic pocita So zavedenim nového
informaéného systému Microsoft Office 365, ktory spiiia vietky poZiadavky podniku a je
uzivatel'sky jednoduchy. Zamestnanci podniku uz maju urcité skisenosti S vyuzivanim
niektorych programov balika Microsoft Office 365. Zavadzanie tohto komplexného
informacného systému bude prebiehat’ najprv ako pilotny projekt, v ramci ktorého sa
jednotlivé programy odskuSaju a otestuju niekolkymi zamestnancami. Naklady pre
pilotny projekt si zna¢ne nizsie oproti tomu, keby sa systém zaviedol pre v§etkych naraz
a nasledne sa musel ur¢iti dobu testovat’. Menej licencii, mensie naklady. Nasledne sa
zacne realizovat’ projekt pre cely podnik, ktory z ¢asti kopiruje projekt pilotny, avSak
niektoré ¢innosti si vynechané, najmd Co sa tyka testovania ¢i tvorby prostredia
v jednotlivych programoch. Casovo obsahovy harmonogram je vypracovany vo forme

Ganttovho diagramu, ktory je zobrazeny niZsie.
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Obrazok 15: Projekt zmeny stratégie informacnych systémov cast 113 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 16:Projekt zmeny stratégie informacnych systémov cast 2/3 (Zdroj:
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| 51 | Zber pofiadaviek na opermtivne 10dni2212.20  51.21 4748 l,
| | upravy programov (Martin - Gazda) HJ 81
82 Zber pofiadaviek na operativne 10 dni 17.12. 20 31.12. 20 52;53
Upravy programov [Martin - Zahrada) B
83 Zber pofiadaviek na operativne 10 dni 25.11. 20 5.12.20 57,58
| | upravy programov [Rufomberck) A2
£4 Zber pofiadaviek na operativne 10 dni 19.11. 20 312.20 BL;E3
| | upravy programov (Poprad) B4
85 Zber pofiadaviek na operativne 10 dni 27.11. 20 11.12. 20 ET;E2
| | upravy programov (E-shop) 5
6 Zber pofiadaviek na cpemtivne 10 dni 24.12. 20 717 72,73 -
| | Upravy programov (Semvis) 86
7 Zber pofiadaviek na cpemtivne 10 dni 1.12. 20 15.12. 20 77,78
Upravy programov |ekonomické —M—]
| 52 | sumarizicia pofiadaviek na 2dni 71,21 11.1.21 79,20;81,825
| | ocpemtivne Gpravy 88
89 O perativne dpravy 15dni 111. 21 12,21 22 1
| 20 | zhodnotenie projektu Sdni 12,21 82.21 7;889

Obrdzok 17: Projekt zmeny stratégie informacnych systémov cast’ 313 (Zdroj: vlastné spracovanie)

Projekt zafina analyzou problémov, ktoré savisia s informaénymi systémami.
V pripravnej faze sa okrem tejto analyzy analyzuju aj jednotlivé informacné systémy,
ktoré by podnik mohol implementovat’. Vybera sa spdsob implementacie a Stanovia sa
veli¢iny, ktorymi sa bude aspesnost’ projektu a celej zmeny merat’. Tato faza by mala byt
ukon¢ena 19.8.2020 po viac ako 72 dnoch od zaciatku projektu. Nasledne sa spusti
pilotny projekt, v ramci ktorého sa otestuju jednotlivé programy a vytvori sa priestor na
komunikéciu externé tlozisko v programoch na to uréenych. Taktiez sa balik Microsoft
Office predstavi vsetkym zamestnancom. Po otestovani sa pilotny projekt zhodnoti
a spusti sa projekt pre cely podnik. Pilotny projekt by mal trvat’ 61 dni a mal by byt
ukoncéeny do 10.9.2020. Projekt pre cely podnik zahffia nakup a inStalaciu programu uz
pre vsetkych zamestnancov, zaskolenie tychto zamestnancov, migraciu dat atiez
testovanie a upravy programov podla potrieb podniku, ¢i jednotlivych zamestnancov.
Tato Cast’ projektu by mala trvat’ 107 dni a mala by byt ukonéena 8.2.2021. Do tohto
datumu by mal byt’ cely projekt a zmena stratégie informaénych systémov ukoncena,

systém riadne implementovany a zauZivany.

4.3 Zmena stratégie internej komunikacie

Zmena stratégie internej komunikacie nadvédzuje na zmenu stratégie informacénych
systtmov. Vramci zmeny stratégie informacnych systémov boli zavedené
a implementované programy Microsoft Teams, Microsoft Outlook a Microsoft
SharePoint. Prave tieto programy buda tvorit’ informac¢nti podporu pre nova stratégiu
internej komunikacie v podniku. Internda komunikacia bude z asti prebichat’ prave
prostrednictvom tychto programov ato z toho dovodu, ze dokaze usetrit’ ¢as, ktory by

inak museli zamestnanci obetovat’ na cestovanie a osobné stretnutia alebo porady. Tiez
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umozni komunikaciu vramci vytvorenych timov, ato bud prostrednictvom
videokonferencii alebo klasicky — konverzacia textovymi spravami. Zmena stratégie
internej komunikacie bude klast’ doraz na komunikaciu na vy$sej organizacnej Grovni,
ato medzi vedenim a jednotlivymi prevadzkami ale aj medzi samotnymi prevadzkami
alebo predajnami. Nova stratégia internej komunikacie bude definovana pre cely podnik
abude aj podkladom pre d’alsi navrh — zmena marketingovej stratégie kamennych
predajni. Sti¢asna stratégia je zalozena najmé na individualnych rozhovoroch a vyuziva
komunika¢né prostriedky ako e-mail, mobilné telefébny a osobné rozhovory. Nova
stratégia bude zalozena na skupinovych rozhovoroch abude tiez vyuzivat nové
komunika¢né prostriedky a nastroje, ktoré som spominal vyssie. Cielom tejto zmeny je
zlepsit’ dostupnost’ internych informacii, zlepsit povedomie 0 ciel'och a stratégii, docielit’
vicSie zapojenie zainteresovanych stran do tvorby cielov a stratégii, zlep$it' prehl'ad
0 ulohach a zodpovednosti za ich plnenie, zlepsit' komunikaciu rozhodnuti, nastartovat’
komunikaciu v ramci réznych timov, pravidelne komunikovat a upravovat ciele
a stratégiu, zvysit' prehlad o diani v podniku a v neposlednej rade zleps$it' a urychlit

plnenie nefinan¢nych cielov.

4.3.1 Lewinov model

Zmenu stratégie internej komunikacie som vypracoval podl'a metodického postupu
Lewinovho modelu. V nasledujtcich castiach popisem sily, ktoré posobia pre a proti
planovanej zmene, popiSem jednotlivé fazy zmeny a zasiahnuté oblasti touto zmenou.
Tiez vysvetlim, ako sa buda dosiahnuté vysledky verifikovat'.

Sily posobiace pre planovani zmenu

Z analytickej casti ako aj z vysledkov vyskumu vyplyva, ze komunikacia v podniku je
celkovo na slabej urovni. Rozhodnutia vedenia st slabo vysvetlené a komunikované,
jednotlivé prevadzky funguju skor ako samostatné podniky a komunikacia medzi nimi je
kostrbata a vel'mi ¢asto viazne. Z tohto dovodu vznikaju podniku zbytoéné naklady, ktoré
plynt z jej dosledkov. Tymito nakladmi st napriklad naklady na tovar a dopravu, ked’ze
sa prevadzky nevedia dohodnat na spolo¢nom vyhodnejSom nakupe. Zo zlej
komunikacie plynt aj logistické problémy. Distribucia nie je naplanovana a riesi sa az
ako posledna etapa obchodu. Tym padom sa tovar ku zékaznikovi alebo na uréita
prevadzku nedostane vcas. Komunikacia cielov a stratégie je velmi slaba, ¢o je

sposobené aj tym Ze ciele a stratégia nie su nikde zaznamenané alebo dostupné. V ramci
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porad, ktoré sa uskutociiuju Vv sti¢asnosti raz do roka, sa vyhodnocuji len stanovené

finan¢né ciele. Ostatné ciele nie st komunikované aich naplnenie nasledne viazne.

Komunikéacia nefinan¢nych ciel'ov a stratégie je nepravidelna, osobna, ¢o ma za nasledok

vel'mi pomaly aZ Ziadny postup Vv ich napiiiani.

Medzi sily posobiace pre planovanu zmenu patri:

Rozhodnutia stt malo komunikované

Slaba komunikacia medzi jednotlivymi prevadzkami (zbyto¢né naklady)
Nepravidelné a nedostato¢né organizovanie porad

Porady su nesystematické, neriesia sa aktualne problémy

Ciele a stratégia je slabo komunikovana

Komunikécia prostrednictvom e-mailov je neprehladna — zdihavé vyhladévanie
informacii v e-mailovych schrankach

Na vystupy z osobnych alebo telefonickych rozhovorov sa ¢asto zabudne
Zodpovednost’ za jednotlivé tlohy je slabo definovana, nie je komunikovana ani
zaznamenana

Zamestnanci aj vedenie ma slaby prehl'ad o diani v podniku

Zainteresované strany st malo zapojené do tvorby ciel'ov a stratégie

Mnozstvo informaécii sa vzhI'adom na zIu interni komunikaciu straca — nezdiel'aja

sa S ostatnymi prevadzkami

Sily posobiace proti planovanej zmene

Proti planovanej zmene p6sobi tiez niekol’ko sil, avsak je ich menej a ich sila je mensia

ako pri silach posobiacich pre planovani zmenu. VicSina zamestnancov si uvedomuje,

ze interna komunikacia v podniku je na slabej Grovni, a preto ich nie je potrebné o tejto

zmene vel'mi presviedcat’.

Medzi hlavné sily posobiace proti planovanej zmene patri:

Zvysené ¢asoveé naroky suvisiace s intenzivnejSou internou komunikaciou
Obsluha novych informaénych a komunikaénych systémov je problémom najma
pre star§ich zamestnancov

Zvysenie kontroly a obmedzenie volnosti jednotlivych predajcov
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Identifikacia agenta zmeny

Agentom tejto zmeny bude samotny konatel’ a vlastnik podniku, pretoze tato zmena je
najmd v jeho zadujme a tiez vie najlepSie Co treba komunikovat, ako a kedy. Tiez ma
najlepsie vedomosti 0 informaciach kolujucich po podniku, ktoré je nutné niekde
zaznamenat a spolo¢ne komunikovat’. Sponzorom zmeny je samotny agent zmeny.

Identifikacia interven¢nych oblasti

Zmena internej komunikacie zasiahne oblast’ dennej operativy, strategického riadenia,
planovania a kontroly ale aj oblast’ firemnej kultary, resp. vzt'ahov na pracovisku. Okrem
toho bude vyrazne zasiahnuta interna komunikacia, sposob zdielania informacii ¢i
porady. Zavedenim planovanej zmeny sa tiez ovplyvni vyuzivanie jednotlivych
komunikac¢nych prostriedkov.

V ramci dennej operativy sa komunikacia z ¢asti presunie na platformu Microsoft Teams
a Microsoft SharePoint, ktoré uz samozrejme musia byt pripravené a implementované.
P6jde najmd o komunikaciu, ktora v stcasnosti prebieha prostrednictvom e-mailov.
Denna operativa zahfiia komunikaciu najméd ohl'adom prichadzajucich ponuk alebo
dopytu, dostupnosti, planovani nakupov ¢i platieb za tieto nakupy. Tiez si vyzaduje
komunikaciu ohl'adom riesenia specifickych poziadaviek zakaznika. Ciel'om tejto zmeny
nie je uplne vytesnit’ internu komunikaciu prostrednictvom e-mailov, ale ukladat’ tieto
informacie tak, aby boli dostupné a prehl'adne uloZené aj pre ostatnych zainteresovanych
zamestnancov. Po implementéacii balika Microsoft Office 365 je mozné par klikmi ulozit
dolezité informacie na platformu MS Teams, v pripade stborov na platformu MS

SharePoint, a to rovno z e-mailového klienta MS Outlook.

V ramci internej komunikacie sa zmena dotkne aj strategického planovania, riadenia a
kontroly. To bude v prvom rade ¢astejSie komunikované so zainteresovanymi stranami,
ato ako na pravidelnych strategickych poradach, tak aj v prostredi informac¢nych
systémov. Cielom zmeny je, aby sa vSetky zainteresované strany podiel’ali na tvorbe
strategickych cielov, ktoré budi nasledne spoloéne naplinat. V druhom rade, budi
informacie 0 cieloch, ¢&innostiach a ulohach, zodpovednosti a postupe V napiiiani
prehl'adne ulozené a sledované prave prostrednictvom uZ spominanych informaénych
systémov Microsoft Teams a Microsoft SharePoint. To bude mat’ vel’ky prinos najma pre
vedenie, ktoré bude vediet' ako sa stanovené lohy plnia, kde je treba zabrat’ a kde je

mozné spomalit’. Tym sa zlep$i aj kontrola, ktora je v st¢asnosti na slabej urovni. Tym,
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ze informacie o nesplneni jednotlivych tloh buda v ramci podniku verejne dostupné,
bude jednoduchsie vyvodit’ dosledky ¢i postihy pre zodpovednu osobu, ktora to na urcity

,tlak® zo strany vsetkych zamestnancov I'ahSie prijme.

Zmena internej komunikacie zasiahne aj vztahy medzi jednotlivymi pracovnikmi. Tym,
7e budu nateni komunikovat’ viac a pracovat’ na strategickych cieloch v ramci réznych
timov, mali by sa zlepsit’ aj vzt'ahy medzi nimi. Ciel'om tejto zmeny je, aby si jednotlivé
prevadzky nekonkurovali az do takej miery, ze si robia vzajomne napriek, napriklad

ohl'adom distribucie tovaru a podobne.
Intervencia vlastnej zmeny

Zmena stratégie internej komunikacie bude prebiehat’ podl'a dopredu pripraveného
Casovo obsahového harmonogramu, ktory bude obsahovat’ ulohy a ¢innosti, ktoré je
nutné realizovat’ pre dosiahnutie planovanej zmeny. Tato zmena je podmienena zmenou
stratégie informacnych systémov, resp. zavedenim a implementaciou balika Microsoft

Office 365 pre vSetkych zamestnancov.
Faza rozmrazenia

Vo faze rozmrazenia bude podnik analyzovat’ su¢asnu situaciu a problémy, ktoré suvisia
sinternou komunikaciou. Sucastou tejto analyzy je aj vyskum, ktory som
prostrednictvom individudlnych rozhovorov vypracoval v tejto diplomovej praci.
Nasledne buda zbierané poziadavky na novu stratégiu internej komunikacie s dérazom
na to, ¢o je nutné viac komunikovat’, ako ¢asto a akym spdsobom. Nadvézujiuc na to
vedenie podniku vypracuje koncept novej internej komunikacie v podniku a stanovia sa
meratel'né faktory, ktorymi sa bude merat’ uspech tejto zmeny. V ramci fazy rozmrazenia
budt zapojeni vSetci zamestnanci, a to preto, aby ich iniciativa viedla k pozitivnemu
postoju ku tejto zmene.

Faza zmeny

V ramci tejto fazy sa bude realizovat’ planovana zmena. V prvej Casti tejto fazy bude
pripravena a zorganizovana strategicka porada, kde bude tato zmena a jednotlivé etapy
komunikované so vSetkymi zamestnancami. Na tejto prvej strategickej porade sa definuju
dlhodobé ale aj kratkodobé ciele, uréia sa zodpovedny pracovnici za jednotlivé ¢innosti
a predstavi sa koncept novej internej komunikacie v podniku. Okrem toho sa stanovi

termin d’al$ej strategickej porady, ciele ktoré je nutné splnit’ do tohto terminu ale aj témy
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na dalSiu strategicki poradu. Nasledne sa definované ciele, ulohy a zodpovednosti
transformujt do platforiem balika Microsoft Office 365 a nastartuje sa komunikacia v uz
pripravenom programe Microsoft Teams. Tato komunikacia bude rozdelena podla tloh,
zapojenych timov ¢i témy. V ramci tejto fazy sa komunikacia otestuje a Vv pripade
problémov alebo poziadaviek zo strany zainteresovanych pracovnikov sa vytvoreny
priestor v tychto programoch upravi. V ramci testovania sa tiez realizuji on-line
videokonferencie, resp. porady prostrednictvom video hovoru. Koncept novej internej
komunikacie bude obsahovat aj poziadavky na stbory aprava pristupu ku tymto
stborom. Na prvej porade bude presne definované, ktoré stibory sa budu ukladat’, kto
bude zodpovedny za ich ulozenie, kde sa budu ukladat’, kto bude mat’ ku nim pristupové
prava a ako Casto sa budl aktualizovat. Nasledne po otestovani spdsobu komunikacie
a videokonferencii v Microsoft Teams sa spusti nahravanie uz konkrétnych siborov na
platformu SharePoint (v navrhu zmena stratégie informaénych systémov sa budua
nahravat’ testovacie subory). Pocas tohto nahravania sa budd organizovat

videokonferencie, kde sa budu riesit’ aj problémy stvisiace s nahravanim stiborov.

Koncept novej stratégie internej komunikacie identifikuje aj cCasti operativnej
komunikacie, ktora bude musiet’ prebiehat’ prostrednictvom programu Microsoft Teams.
P6jde najmé o zdielanie informacii v ramci timov hlavne o planovanom nakupe uréitého
tovaru, akcii ¢i zliav od dodavatelov, distribiciu tovaru vlastnou dopravou medzi
prevadzkami, ¢i o dodavatel'och Specifickych a tazko dostupnych vyrobkov. V skratke
pojde o komunikaciu a informacie, o ktorych by mali vediet' vsetci zainteresovani.
V neposlednom rade sa bude pomocou programu Microsoft Teams komunikovat’ a tvorit’
marketingova stratégia kamennych predajni, avSak to bude az po ukonceni zmeny
stratégie internej komunikacie. Tato komunikacia je rozobrana v d’alSom navrhu — zmena
marketingovej stratégie kamennych predajni. V ramci zmeny stratégie internej
komunikacie ide najmi o to, aby si zamestnanci zvykli na novy spdsob komunikacie
a osvojili si pozivanie vyssie spominanych informaénych systémov, ktoré su na takato
komunikaciu ur¢ené.

Faza zmrazenia

Faza zmrazenia bude odstartovana druhou strategickou poradou. Ta bude zamerana
najmé na zhodnotenie tejto zmeny. Budu prijimané dodato¢né poziadavky na tGpravy tejto

stratégie a nasledne sa po zhodnoteni adekvatnosti tychto poziadaviek stratégia upravi.
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Na tejto porade bude zhodnotena aj uspesnost’ tejto zmeny stratégie, a to na zaklade toho,
¢i sa plnenie strategickych cielov urychlilo a¢i sa informacie dostali ku kazdému
zainteresovanému zamestnancovi. Okrem toho vSak buda vyhodnocované aj ostatné
ciele, stanovia sa nové, priradia sa ulohy a zodpovednost’ za ich plnenie, stanovi sa termin
d’alSej strategickej porady. To vSetko preto, aby si zamestnanci osvojili tento §tyl porad
a komunikacie. V tejto faze podnik bude klast doraz aby zavedeni komunikacnu

stratégiu vo vnutri podniku zachoval.
Verifikacia dosiahnutych vysledkov

Uspesnost zmeny stratégie internej komunikicie bude vyhodnocovand na zaklade
merania, ¢ sa naplianie strategickych cielov urychlilo. Bude porovnavané mnozstvo
a naro¢nost’ uloh veducich k napifaniu strategickych ciel'ov z obdobia pred zavadzanou
zmenou a po nej. V skratke, ¢i sa plnenie tloh pohlo dopredu alebo nie. TieZz bude
porovnavané mnozstvo informacii, ku ktorym maji zamestnanci pristup s dérazom na
kvalitu a dolezitost’ tychto informacii. Takisto bude porovnavané, ¢i sa vdaka novej
stratégii internej komunikacie znizili naklady na tovar a distribaciu, ktory by mal byt’ po

dohode prevadzok spolo¢ne naktpeny a distribuovany.

4.3.2 Analyza rizik

Zmena stratégie internej komunikacie prinasa zo sebou uréité rizika. Tieto rizika najprv
identifikujem, ohodnotim a nasledne navrhnem opatrenia, ktoré by mali viest' k redukcii
rizik.

Identifikacia rizik

Prvym krokom je teda identifikacia rizik. V' nasledujtcej tabulke su prehl’'adne zobrazené
identifikované rizika, ktoré si ohodnotené pravdepodobnost’ou rizika P, a zadvaznostou
dopadu tohto rizika D. Nasledne je vypocitana hodnota rizika H ako saéin
pravdepodobnosti a dopadu daného rizika. Pravdepodobnost’ aj dopad je ohodnoteny na
Skale 1-10. Hodnota rizika sa pohybuje v skale od 1 do 100, kedy hodnota 100 znaci

najvacsie riziko a hodnota 1 riziko najmensie.
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Tabulka 8: Rizika zmeny stratégie internej komunikdcie a opatrenia na ich redukciu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

C. Riziko P D H
R1 Star$i zamestnanci nebudu vyuzivat’ na interni komunikaciu zavedené | 6 9 54
systémy
Opatrenie Poskytnutie pomoci pri obsluhe IS, riadne zaskolenie 3 9 27
R2 Hadky na poradach 8 6 48
Opatrenie Stanovit’ presné témy, priprava moderatora porady 3 6 18
R3 Subory nebudu pravidelne nahravané a aktualizované 5 10 50
Opatrenie Stanovit’ sposob kontroly, aktivne vyuzivanie Casti mzdy za plnenie | 2 10 20

uloh - postihy

R4 Neporiadok v nahratych stiboroch 7 8 56
Opatrenie Ur¢it’ zodpovednu osobu za spravu externého uloziska 4 10 40
R5 Vystupy z porad sa nedostant ku vSetkym 9 10 90
Opatrenie Urcit’ zapisovatela, ktory rozposle report z porady vsetkym, resp. ho | 1 10 10

nahra na uréené miesto

Klasifikacia rizik a ich zhodnotenie

Bezvyznamné rizika (pravdepodobnost’ 1-5, dopad 1-5)

Takéto rizika sa vyznaCuju malou mierou pravdepodobnosti a nizkym dopadom.
NajcastejSim spdsobom rieSenia byva prave podstupenie tohto rizika. V pripade zmeny
stratégie internej komunikacie nie je ziadne riziko klasifikované ako bezvyznamné.
Bezné rizika (pravdepodobnost’ 6-10, dopad 1-5)

Bezné rizika sa vyznacuju vysokou mierou pravdepodobnosti, ale nizkym dopadom.
V tomto pripade sa riziko bud’ redukuje, alebo sa podstupi. Ani v tejto kategorii sa
v nasom pripade nevyskytuje ziadne riziko.

Vyznamné rizika (pravdepodobnost’ 1-5, dopad 6-10)

Za vyznamné rizika povazujeme rizika s malou mierou pravdepodobnosti, ale velkym
dopadom. V tomto pripade by sa mal podnik riziku bud’ vyhnut, alebo ho redukovat'.
Vyznamnymi rizikami je z povodnych rizik len riziko toho, Ze stibory nebudu pravidelne
nahravané a kontrolované. Avsak ak sa pozerame aj na hodnotu rizika po opatreniach,

patria sem rizika R1, R2, R3,R4 a R5, teda vsetky rizika po prijati opatreni.
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Kritické rizika (pravdepodobnost’ 6-10, dopad 6-10)

Do tejto kategoérie rizik patria rizika R1, R2, R4, R5. Riziko toho, Ze star§i zamestnanci
nebudu vyuzivat’ na interni komunikaciu zavedené komunikac¢né prostriedky a platformy
sa podarilo redukovat’ prijatim opatrenia. Toto opatrenie zahfiia poskytovanie pomaoci pri
obsluhe informaénych systémov ariadne zaSkolenie ohl'adom pouZivania tychto

systémov. Vd’aka opatreniu sa toto riziko preklasifikovalo na vyznamné.

Dal§im rizikom st hadky na poradach, ktoré boli doteraz ¢asté. Nasledne sa na porade uz
nerieSili podstatné veci, namiesto toho sa zamestnanci medzi sebou hadali ¢asto
0 banalitach. Tym padom bola porada zbyto¢na. Ak by bolo prijaté opatrenie, ktoré sa
sklada zriadnej pripravy moderatora a urCenia tém, ktoré sa budi na porade riesit,
pravdepodobnost’ vyskytu rizika by sa zmensila a riziko by sa preklasifikovalo na riziko

vyznamne.

Dalsim kritickym rizikom je neporiadok v nahratych suboroch. To by viedlo k tomu, ze
¢asom by sa externé ulozisko zahltilo a prestalo by sa pouzivat’. Prijatim opatrenia, teda
uréenim osoby zodpovednej za spravu tohto externého uloziska by sa znizila
pravdepodobnost’ vyskytu rizika, atoto riziko by bolo klasifikované uz len ako

vyznamne.

Rizikom s najvac¢sou hodnotou je skutoCnost, ze vystupy z porad sa nedostant ku
vsetkym. To vedie k tomu, ze sa na dohodnuté ciele a tlohy zabudne, pripadne sa nesplnia
v pozadovanej kvalite, rozsahu alebo termine. Toto riziko by mohlo byt redukované, ak
by bola ur¢ena osoba, ktora by mala na zodpovednost’ spisat’ report z porady a rozposlat’
ho vSetkym zainteresovanym pracovnikom podniku. Tym by sa vyrazne zniZila

pravdepodobnost’ vyskytu rizika, ktoré by bolo klasifikované ako vyznamné.

4.3.3 Casovo obsahovy harmonogram zmeny

Zmenu stratégie internej komunikacie som vypracoval ako projekt. Tento projekt
predstavuje jednotlivé ¢innosti, ktoré je nutné urobit’ aby bola zmena stratégie uspe$na.
Cinnosti st na seba naviazané a je nutné niektoré ¢innosti ukonéit’ pred tym, ako zagne
d’alsia nadvdzujuca Cinnost. Projekt pocita s nabehnutim na uréity systém internej
komunikacie s vyuzitim komunika¢nych informaénych systémov, ktoré musia byt
zavedené eSte pred zacatim tejto zmeny. Preto tento projekt Startuje az po ukonceni zmeny

stratégie informacnych systémov a malej prestavke, teda 1.3.2021. Projekt bol
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vypracovany za pomoci programu Microsoft Project a nasledne spracovany vo forme

Ganttovho diagramu, ktory je zobrazeny na nasledujucich obrazkoch.

V prvej faze projektu sa budu analyzovat’ problémové miesta komunikacie, zbierat’ sa
poziadavky na nova stratégiu internej komunikacie, vytvori sa koncept takejto
komunikacie astanovia sa meratelné faktory, ktorymi sa Uspech zmeny odmeria.
Nasledne sa za¢nii zamestnanci pripravovat’ na 1. strategickil poradu, ktora odstartuje
implementaciu tejto novej stratégie. Nova stratégia pocita s organizovanim strategickych
porad a porad operativnych, ktoré budu prebiehat’ prostrednictvom videokonferencie
Vv pripravenych programoch. V tychto programoch bude prebiehat dynamicka
konverzacia k uréitym témam, zamerom ¢i problémom podniku. Pred kazdou poradou, ¢i
uz operativnou alebo strategickou, budua zbierané poziadavky od zamestnancov na témy,
ktoré by sa mali v ramci porady prebrat. Nasledne sa budi zamestnanci na poradu
pripravovat’. Po kazdej porade sa spiSe report, ktory bude sumarizovat’ vystup z porady.
Nova stratégia internej komunikacie pocita aj s vyuzitim interaktivnych kalendéarov
a planovacov uloh (Microsoft Teams, Microsoft Outlook) aexternym twloziskom
(Microsoft SharePoint). Do tychto programov bude tieZ nutné vystup z porady nahrat’.
Zmena stratégie bude prvotne zhodnotena na 2. strategickej porade. Nasledne vsak este
zmena nebude ukoncena, pretoze si zamestnanci na zavedeny systém komunikacie musia
zvyknat. Posledna faza tejto zmeny je preto znacne dlhsia a podita S zamrazenim
zavedeného sposobu komunikacie. Tento projekt by mal trvat’ priblizne 75 dni, avSak faza
zmrazenia d’al$ich priblizne 63 pracovnych dni. Zmena by mala byt realizovana za

priblizne 138 pracovnych dni a mala by byt ukonéena 9.9.2021.
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Analyza siasnej situdcie

Zber pofiadaviek na novid stratégiu internej
komunikacie

Sumarizacia pofiadaviek

Tvorba kohce ptu nove] stratégie interne]
komunikacie

Stanowvenie meratelmychvelifin

Priprava strategického dokumentu jako
podklad pre 1 strategickd poradu
Rozhodnutie otermine 1. strategickej
porady, 2068astnenyd

Vigber priestoru pre 1 strategicit poradu
Zabezpefenie technidkjch pombook
Wolba tématickych okruhov pre 1.
strategickl poradu

Rozposlanie tématigojch okrubow
zainteresovanym zamestnancom

Sledovanie spitnejvazby [tématické okruhy 40 hodin 16.4.

Tvorba presného plinu porady
Rozposlanie planu 1. strate gickej porady a
podkl adov

Rozdelenie roll

Priprava zapisovate la

Priprava moderatora

Priprava ostatnych zamestnancow

1. strategicks porada

Zpdtné meranie doby meranych Gnnostl,
ktoré vedd k naplfianiu strategickych cielov
Transformacia strategickych cielow, dloh,
Einnost 2 zodpove dnosti do programu MS
Teams/MS Flanner

Sledovanie a kontrola dloh

Umiestnenie strate gického dokumentu na
Microsoft SharePoint, priradenie prav
tpravy a zhliadnutia

Tvorbaa Gprava reportu 2 1. strategicke|
porady

Urmigstnenie re portu na Micrsoft

Share Point, Microsoft Teams

Start a zafiatofns fiza operathine|
konverzécie v pripravenom priestore
Microsoft Teams

Zber pofiadaviek na 1. operativnu
testovaciu videokonfe renciu (fo sa bude
Sumarizacia pofiadavieka tvorba plénu 1.
testovace] videokonfe rencie

1. testovacia videokonferencia

Mahrévani e redlmych siborov na Micosoft
Share Point 1 fast

Tvorba/f Gprava reportuz 1. testovace|
videokonferencie

Urniestnenie reportu 2 1 testovace]
videokonferencie na Microsoft Teams,
Share Point

Zber pofiadaviek na dpravu Microsoft Teams 16 hodin 115,

Operatfvna dprava Microsoft Teams

Zber pofiadaviek na Gpravu Microsoft
Share Point

Operathvna dprava Microsoft Share Point
Mahrdvanie redlmych siborov na Micosoft
SharePoint 2 East

Zber pofiadaviek na 2. videokonferendu
Sumarizaria pofiadavieka tvorba planu 2.
videokonferencie

Rozposlanie planu 2. operativng]
videokonferencie

Priprava moderdtora na 2 operathrnu
videokonferenciu

Priprava zapisovatela na 2 operatfynu
videokonferenciu

Priprava ostatnych zainteresovanych
zamestnancov na 2 videokonferenciu

2. operativnavide okonferenda

Tworbaa Gprava reportu z 2. operatinej
videokonferencie

Mahranie re portu do Microsoft Teams,
Microsoft ShareFoint

Zber pofiadaviek na 2. strate gickl poradu
Volba tématickych okruhow pre 2.
strategickd poradu a tvorba planu porady
Rozdelenie roll

Priprava moderdtora

Priprava zapisovatela

Priprava ostatnych zamestnancoy
Priprava pre poradu |

B0hodinl.3.21
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55 | Aktualizdcia strate gickych cielov, Gloh, 4hodin B6 21 56 21 2
Linnostla zodpove dnosti v programu MS
Teams/MS Planner

55 | Aktualizacia strategického dokumentu 2hodin 86.21 86.21 36
57 |Tvorbaa dprava reportuz 2 strategickej dhodin 86 21 5621 57
| |porady 1
55 |Zhodnotenie doterajiej zmeny stratégie,  2hodin9.6.21 14.6.21 LS8
| |operatiine dpravy
52 |Pokrafovanie vrealizddi zauifvane] 480 146211 6521 9

stratégie internej komunikdcie (Strategické hodin
porady, operativne videckonferencie,
wyuEfvanie Microsoft Teams a Share Point) a
| |itart projektu zmeny marketingovej
%0 |Sledovanie naplfianiastrategickych cielov  480hodill46. 21 68. 21 50
51 |Findlne zhodnotenie zmeny stratégie 2hodin6.5.21 94 21 61
interngj komunikacie podniku

Obrazok 19: Casovo obsahovy harmonogram zmeny stratégie internej komunikdcie cast 2/2 (Zdroj: vlastné
spracovanie)

4.4 Zmena marketingovej stratégie kamennych predajni

Ako vyplyva zvysledkov analytickej casti avyskumu, marketingova stratégia
kamennych predajni je neuspokojiva, resp. ani neexistuje. Doterajsi marketing fungoval
chaoticky, ked podnik len vel'mi zriedkavo spustil ur¢ita kampan, ktora vsak nebola

prepracovana, kompletna a ani sa nemeral jej dosah si efektivita.

Spolu so zmenou marketingovej stratégie suvisia aj d’alSie navrhy, ato ako zmena
stratégie informacnych systémov, zmena stratégie internej komunikécie a zmena stratégie
nakupu. VSetky tieto funkcné stratégie sa vzt'ahuju na strategicki obchodnu jednotku
kamennych predajni.

V obchodnej strategickej jednotke kamennych predajni je nutné v ramci marketingovej
stratégie rozliSovat' medzi cielenym segmentom. Tym je v prvom rade priemysel,
v druhom rade dielne, Zivnostnici ¢i remeselnici, v tretom rade obce a v poslednom rade
takzvany hobby segment, ktori tvoria domaci majstri, zahradkari ale aj vSeobecne
domacnosti. Na kazdy jednotlivy segment je nutné mat’ int1 alebo aspon mierne upraventi
marketingovu stratégiu.

Marketingovou stratégiou pre segment priemyslu je vyuzit hlavne priamy marketing —
hromadnu korespondenciu. Na to je ale nutné mat’ kontakt na zakaznika, teda nejaka
databazu. V tejto databaze je tiez nutné vediet filtrovat' zakaznikov podla urcitych
Specifik. Preto sa v ramci tohto navrhu budem venovat' aj tvorbe jednotnej databazy
zakaznikov kamennych predajni.

Pre segment dielni, Zivnostnikov ¢i remeselnikov ma podnik v plane tiez pouzit’ priamy
marketing. Okrem toho je mozné tychto zadkaznikov pritiahnut’ aj inymi komunikaénymi
prostriedkami, napriklad prostrednictvom on-line ¢i off-line marketingu. Stratégiou pre

tento segment je ale primarne vyuzivat on-line marketing, ato prostrednictvom
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socialnych sieti, kvalitného webu ¢i prepracovanym profilom na Google — Moja firma.
Okrem toho budu on-line aktivity podporené aj off-line reklamou, najmé letakmi,
billboardami a podobne. Stratégiou je samozrejme vyuzivat’ aj vysSie spominany priamy
marketing — hromadnu kore$pondenciu.

Pre segment obci je marketingovou stratégiou vyuzivat najmid priamy marketing
a osobny predaj. Vtomto segmente sa kladie doraz na osobné vztahy apreto sa

marketingova stratégia pre tento segment ubera smerom, ktory osobné vztahy utuzuje.

Pre hobby segment je stratégia podobnd ako pre segment dielni, Zivnostnikov
a remeselnikov. V marketingovej stratégii pre tento segment ide priamy marketing do
uzadia — aj kvoli komplikaciam so ziskanim kontaktnych osobnych tudajov aich
uchovanim. Na takéto informacie sa vztahuje nariadenie Eurdpskej tnie upravujice
ochranu osobnych udajov (GDPR). Pre to sa pre tento segment bude klast’ doraz na on-

line marketing, podporeny printovymi médiami a in-store marketingom.

Zmenu marketingovej stratégie kamennych predajni budem realizovat pomocou
Lewinovho modelu, taktiez zhodnotim rizika tejto zmeny a nasledné vypracujem casovy

a obsahovy harmonogram zavadzania a implementacie tejto zmeny.

4.4.1 Lewinov Model

Lewinov model popisuje jednotlivé fazy implementacie zmeny v podniku. Vel'ky doraz
sa kladie na spravne nacasovanie a vzajomna postupnost’ jednotlivych ¢innosti, ktoré
zmena zahtna. V tomto modeli procesu riadenej zmeny sa kladie vel’ky doraz na timovu
spolupracu. Presadzuje sa humanisticky a demokraticky pristup, ktory znamena, ze vsetci
zamestnanci aj riadiaci pracovnici sa na identifikacii problému a planovani naslednej
zmeny podielaju. Prijemcovia zmeny takto ziskavaju nové informacie, mozu sa pozriet
na problém z iného uhla pohladu ¢i zmenit' o¢akavania alebo sposob myslenia. Takyto
pristup dava prijimatelom zmeny moznost’ premysliet’ si situaciu a navrhnit’ vlastné
riesenie.

Sily inicializujuce proces zmeny

Z vysledkov strategickej analyzy je mozné usudit, ze podnik by potreboval viacero
zmien. Spolu s vedenim spolo¢nosti sme rozhodli, Ze jednou z najdolezitejSich zmien je
zmena marketingovej stratégie kamennych predajni. Casto sa stava, e novy zakaznik,

ktory pride na predajiiu je prekvapeny zo sortimentu ¢i kvalitnych sluzieb a ¢asto uvadza,
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ze vobec nevedel o danej predajni alebo sortimente, ktory pontka. A to niektoré predajne
funguji uz viac ako 15 — 20 rokov. Navrhovana marketingova stratégia by mala byt
ciclena najma na vsetky segmenty zakaznikov kamennych predajni, pre kazdy segment
bude marketingova stratégia mierne upravena. Podnik uz z prostredia e-shopu, kde ma
jasnu a fungujiicu marketingovu stratégiu, vie, ze sa do komplexného a planovaného
marketingu oplati investovat’.

Sily poésobiace pre planovani zmenu

e Nizke povedomie 0 predajniach a znac¢ke Technik

e Novi zakaznici ¢asto nevedia, ¢o v§etko podnik vlastne ponuka

e Kamenné predajne nevedia oslovit’ potencialnych zakaznikov

e Podnik ma moznost’ ziskat’ finanéna podporu od dodavatel'ov na marketing

e Dalgia podpora od dodavatel'ov vo forme in-store reklamnych produktov

e Vyuzitie online komunikaénych kanalov (napriklad socialnych sieti), ktoré su
zdarma

e Vyuzitie databaz dodavatel'ov, kde sa nachadzaju rozne prezentacie fotografie Ci
videa z prezentacie produktov

e ZvySenie trzieb a zisku z predaja (na kamennych predajniach)

e Budovanie vztahov so zakaznikmi (aj Sicasnymi)

Sily p6sobiace proti planovanej zmene

e Zvysenie nékladov a asovej vytaZzenosti veducich pracovnikov

e Neistota, ¢i investované finan¢né prostriedky a ¢as prinesu vysledok
e Autorské prava na obrazky alebo videa produktov roznych znaciek
¢ Neistota, Ci je zvoleny pracovnik dostato¢ne kvalifikovany

e Vol'ba nevhodnych marketingovych nastrojov

Identifikacia agenta zmeny

Zmenu marketingovej stratégie kamennych predajni bude mat’ na starosti agent zmeny.
Tym bude moja osoba, ktora momentalne zastava poziciu asistenta, av§ak v organizacnej
Struktire to aj kvoli Ciastocnému védzku nie je vidno. V ramci tejto zmeny by zacal
pracovat’ na plny uvazok, a zmenila by sa aj jeho napln prace. Novou napliou prace bude

zastresit’ procesy spolo¢ného nakupu tovaru pre vSetky prevadzky, procesy planovania,
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tvorby a realizacie marketingovych kampani ¢i priprava a realizacia d’alSich zmien
(napriklad zavedenie nového informac¢ného systému). Sponzorom zmeny bude vlastnik
a riaditel’ podniku. Ten v stcéasnosti plne podporuje spominanti zmenu. Zmena vSak
zasiahne vacsinu pracovnikov podniku. Ti budd do tejto zmeny zapojeni, bude s nimi
konzultovana vécsina Cinnosti a postupov, atiez volba marketingovych nastrojov ¢i
produktov, ktoré budu propagované. Ich zapojenie bude nevyhnutné najma pri planovani
sezénnych akcii, vytipovani produktov na propagaciu, volbe operativnej nakupnej
stratégie, vizualizacii predajne vzhladom na kampane, organizovani verejnych
predvadzacich akcii dodavatelov podniku, ¢i podniku samotného. Zodpovednost za
komplexnu marketingova stratégiu, jej neustalu analyzu a sledovanie Statistik vSak
ponesie agent zmeny. Ten bude robit’ aj kI"i¢ové rozhodnutia, samozrejme po konzultacii

S0 sponzorom zmeny a v§etkymi zamestnancami, ktorych sa zmena tyka.
Identifikacia intervenénych oblasti

Intervencie budi predovsetkym v oblasti internej ale aj externej komunikéacie,
organizacnej Struktury, nakupu, Gétovnictva, 'udskych zdrojov, technologii ¢i vztahov so
zakaznikmi a dodéavatel'mi.

V oblasti komunikécie sa planovand zmena dotkne ako internej komunikacie, tak aj
komunikacie podniku so zakaznikmi a dodavatelmi. Podnik, resp. marketingovy
pracovnik bude musiet’ zac¢at’ komunikovat’ s marketingovymi pracovnikmi jednotlivych
znaciek, ktoré predava. Taktiez sa zatne komunikacia v on-line priestore (socialne siete,
email, web). Zmena sa d’alej dotkne aj komunikacie s podnikmi, ktoré sa venuju tvorbe
grafiky, ale aj s tlaciarenskymi spolo¢nostami. V pripade internej komunikacie sa zmena
dotkne hlavne komunikéacie agenta zmeny s veducimi, resp. vSetkymi zamestnancami na
kamennych predajniach, so sponzorom zmeny, s ekonomickym oddelenim. Na interni
komunikaciu suvisiacu s marketingom bude vyuzivany novy komunika¢ny nastroj MS
Teams, ale aj e-mailova, telefonicka ¢i osobna komunikacia. Zavedenie nového

komunika¢ného nastroja bude rozobrané v d’alsom navrhu.

V oblasti organizac¢nej Struktiry aludskych zdrojov sa zmena dotkne kamennych
prevadzok, kde bude marketingovy pracovnik plnit' funkciu samostatnej jednotky
nadradenej jednotlivym prevadzkam, abude podriadeny priamo riaditelovi, resp.
vlastnikovi podniku. Tym bude tvorit' ur¢iti spojku medzi riaditelom a kamennymi

prevadzkami.
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Stratégia nakupu tovaru sa v stuvislosti sO zmenou marketingovej stratégie mierne upravi.
Nova ndkupna stratégia bude klast' doraz na spolocné nakupy vo velkych mnozstvach
a jej cielom bude znizit’ ndklady na vytipované vyrobky. Tento proces bude zastreSovat

marketingovy pracovnik.

Do uctovnictva bude nutné po zmene zahrnit naklady na marketing, ¢i na
marketingového pracovnika. Zo systému uctovnictva sa zasa budu vytahovat’ daje, ktoré

buda vypovedat’ o G¢innosti jednotlivych marketingovych kampani.

V oblasti technologii sa zmena dotkne najmid novych systémov a marketingovych
nastrojoV, ktoré sa neustale vyvijaja, a to vel'mi dynamicky. V prvom rade bude zavedeny
novy, resp. inovovany informac¢ny systém Microsoft Office 365. V suvislosti so zmenou
marketingovej stratégie budil vyuzivané najma stucasti MS Teams a MS SharePoint. MS
Teams bude slazit’ na interni komunikaciu napriklad o kvartalnom marketingovom
plane, vol'be propagovanych produktov alebo operativnom prispdésobeni kampane novym
prilezitostiam, pripadne hrozbam. V ramci internej komunikacie bude pouzivany aj MS
SharePoint, kde budt prehladne zdiel'ané informacie o prichadzajucich ponukach,
cenniky a podobne. Obsluhovat’ tieto informacné systémy budi musiet’ vediet' vSetci
zamestnanci. Z marketingovych nastrojov pribudne obsluha firemného uctu Google,
webovej stranky podniku, socialnych sieti (Facebook, Instagram) a v buducnosti
pripadne Google AdWords. Okrem toho sa podnik, resp. marketingovy pracovnik, bude
musiet’ naucit’ obsluhovat’ audiovizualne databazy svojich dodavatelov. Podnik bude
musiet’ aj sledovat’ Statistiku pomocou novych programov ¢i on-line platforiem. Takuto
Statistiku je mozné sledovat’ aj priamo v on-line marketingovych nastrojoch, alebo
prostrednictvom bezplatnej sluzby od spolo¢nosti Google — Analytics. Zmena sa dotkne
aj sucasného systému Money S3, vktorom bude vytvorena jednotna databaza
zakaznikov.

V oblasti vztahov s doddvatelmi bude nutné, ako som uZ vysSie spominal, naviazat
kontakty s marketingovymi pracovnikmi jednotlivych dodavatelov. Tiez bude potrebné
zlepsit’ alebo ozivit' vztahy s niektorymi dodavatel'mi, a to za uc¢elom ziskania finanénej
¢1 nefinancnej podpory.

Vzt'ahy so zakaznikmi sa v podstate zaéna budovat’ na tplne novej urovni, a to hlavne

v on-line priestore.
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Intervencia vlastnej zmeny

Intervencia vlastnej zmeny bude prebiehat’ podl'a dopredu pripraveného ¢asového planu,
ktory zahfna ¢innosti a aktivity nutné pre dosiahnutie stanoveného ciela. Tato zmena
bude podmienena niektorymi shvisiacimi zmenami stratégie, najmd v oblasti
informaénych systémov a internej komunikacie. V prvom rade je podmienena zavedenim
informacného systému Microsoft Office 365 pre vSetkych zamestnancov, v druhom rade

zmenou stratégie internej komunikacie.
Faza rozmrazenia

V tejto Casti podnik analyzuje su¢asnti situaciu @ moznosti. Podmienkou zacatia tejto fazy
je zamestnanie marketingového pracovnika, ktory bude agentom tejto zmeny. Nasledne
bude podnik bude analyzovat najmi moznosti marketingovych nastrojov, ich efektivitu
a finan¢nu a ¢asovll naro¢nost’. Podnik tiez bude skiimat’ moznosti a podmienky podpory
od svojich dodévatel'ov. Téato podpora moéze mat podobu finanénych prostriedkov,
marketingovych produktov (najmé in-store), obrazky a videa prezenticie produktov
tychto dodavatelov, ale napriklad aj sthlas s pouzivanim dusevného vlastnictva
jednotlivych znaciek. Pre to je nutné kvalitne analyzovat' obchodné podmienky
dodavatel'ov. Podnik bude musiet’ tiez ziskat’ pristup k marketingovym nastrojom, ktoré
uz st v sucasnosti pouzivané, avsak spravovali ich externé podniky. Medzi tieto nastroje
patri napriklad firemny Gc¢et Google a webova stranka podniku. Nasledne bude mozné
analyzovat’ moznosti a efektivitu tychto nastrojov. Zhodnotit’ si¢asnu situaciu bude mat’
na starosti najmi agent zmeny, avSak bude nutna uréitd interakcia s dotknutymi
zamestnancami, ¢i sponzorom zmeny. Co sa tyka zamestnancov, ti sa si vedomi nutnosti
tejto zmeny apreto nebude nutné ich presviedCat’ o jej potrebe. V tejto faze budu
0 planovanej zmene informovany a ich postrehy, pripomienky ¢i poziadavky a navrhy

budu do analyz zapracované.
Faza zmeny

Tato faza bude zo vSetkych Casovo najnarocnejSia. Bude nutné vyhodnotit’ vSetky
analyzy, a ak bude zo zaverov analyz zrejmé, Ze zmena je vhodna, zane sa na nej
pracovat’. Bude vypracovany podrobny zoznam ¢innosti a ich postupnosti, ktoré je nutné
urobit’ vzh'adom na plnenie strategického planu. Medzi hlavné Cinnosti bude patrit
vytvorenie a aktualizacia firemnych profilov na jednotlivych platformach, vytipovanie

propagovanych vyrobkov — stym savisi aj volba nakupnej stratégie, komunikacia
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s dodavatel'mi a ziskanie pristupu do ich databazy obrazkov a videi, ziskanie povolenia
pouzivat' ich propaga¢né materialy pre ucely marketingu anasledné vypracovanie
marketingového planu. Tieto ¢innosti budu tiez priradené jednotlivym zamestnancom.
Taktiez budu organizované stretnutia, a to ako medzi agentom a sponzorom zmeny, tak
aj medzi vSetkymi zainteresovanymi zamestnancami a v neposlednej rade aj stretnutia
s dodavatel'mi. Plnenie strategického planu bude priebezne kontrolované, aby sa pripadné
odchylky od planovaného ciel’a ¢o najskor odhalili a prijali napravné opatrenia.

Faza zmrazenia

V tejto Casti ide 0 zafixovanie dosiahnutych vysledkov zmeny. V nasom pripade je nutné,
aby vysledky zmeny, najmi komunikacia a komplexnost’ marketingovych aktivit ostala
na stanovenej urovni, pripadne sa zlepSovala. Vo faze zmrazenia sa tiez vykonava spétna
analyza, ktora hodnoti dosiahnutie strategickych cielov. Ak by mala zmena pozitivhu
spatna vazbu, boli by marketingové aktivity zafixované ako jedna z ¢innosti podniku.
V pripade neuspechu zmeny by podnik od marketingovych aktivit musel upustit’, ¢im by

investované finan¢né prostriedky a ¢as boli stratené.
Verifikacia dosiahnutych vysledkov

Po uplynuti ur¢itého casového tiseku bude mozné zistit’, ¢i zmena marketingovej stratégie
prispela K rastu trzieb a zisku, zlepSeniu komunikacie a vztahov so zakaznikmi, ¢i
zvyseniu povedomia o podniku. V pripade neuspechu by podnik musel dani zmenu vratit
spat. V naSom pripade treba vhodne stanovit’ metriky (trzby, zisk, dosah jednotlivych
kampani, konverzie a pod.) a aj ¢asovy horizont, pretoze vysledky nemusia byt vzdy
kvantifikovatelné, alebo sa moézu dostavit az po uréitom case. Na verifikaciu
dosiahnutych vysledkov je nutné pouzit’ tatistické nastroje jednotlivych marketingovych
a komunikaénych nastrojov ale aj internu Statistiku predaja. Na analyzu efektivity
jednotlivych kampani bude nutné najst savislosti medzi trzbami aziskom z
propagovanych produktov (ale aj celkovym) a pouzitymi marketingovymi nastrojmi,
investiciami do kampani, obsahom kampani a podobne. Pri merani aspechu tejto zmeny
je nutné zahrnat’ aj naklady na zamestnanca, ktory bude agentom tejto zmeny a nasledne

sa bude venovat rozvoju a tvorbe tejto stratégie.
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4.4.2 Naklady

Jedingymi nakladmi nutnymi na dosiahnutie planovanej zmeny st naklady na
zamestnanca. Stale tu vsak plati podmienka, ze na vykonanie tejto zmeny je nutné mat’
implementovany informaény systém MS Teams a SharePoint. Ten je sucastou balika
Microsoft Office 365, ktorého zavedenie a implementaciu rozoberam v navrhu zmena
stratégie informaénych systémov. Dalej vSak treba uvaZovat aj o finanénych
prostriedkoch investovanych do jednotlivych marketingovych nastrojov ana tvorbu
propagacnych materialov. Hoci viacero reklamnych kanalov je zdarma (Facebook,
Google — Moja firma, Instagram a pod.), pre tspesnost’ marketingovych kampani je nutné
investovat’ do reklamy prostrednictvom tychto kanalov. Statistické nastroje st vaéginou
implementované do jednotlivych marketingovych platforiem, pripadne su zdarma
(napriklad Google Analytics). Naklady na marketingového pracovnika St zobrazené
Vv nasledujucej tabulke.

Tabulka 9: Naklady na zamestnanca (Zdroj: vlastné spracovanie)

Polozka Naklady
Hrub4 mzda zamestnanca 1000 €
Socialne poistenie (25,2 %) 252 €
Zdravotné poistenie (10 %) 100 €
Tvorba socialneho fondu (0,6 %) 6€
Prispevok na stravné listky (55 % 45 €

Z hodnoty stravného listku)

SHM 1403 €

Naklady na bezpecnost’ prace, vedenie 10 €

mzdovej agendy

Celkové naklady na zamestnanca 1413 €

mesacne

Okrem tejto mzdy budu zamestnancovi poskytnuté benefity ako firemné vozidlo, telefon,

pracovny pocita¢. Odhad ndkladov na tieto benefity je priblizne 200 € mesacne, teda
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predpokladané celkové mesa¢né naklady na zamestnanca spolu s benefitmi bude
priblizne 1600 €.

4.4.3 Analyza rizik

Kazda zmena so sebou prinasa urcité rizika. Tie ¢asto vychadzaju zo sil, ktoré posobia
proti zmene, ktorymi st vV naSom pripade napriklad zvySenie nakladov a ¢asu, ktory buda
musiet’ obetovat’ jednotlivy vedtci predajni, neistota prinosu a d’alSie. Tieto rizika je
nutné najprv identifikovat’, nasledne ohodnotit’ a potom navrhnat’ opatrenia na znizenie

hodnoty rizika.
Identifikacia rizik

Identifikacia rizik je zakladom riadenia rizik, ktoré vznikaju vplyvom zmeny v podniku.
V nasledujicej tabul’ke st zobrazené identifikované rizika a mozné scenare. Dalej je v nej
uvedena pravdepodobnost’ vyskytu daného rizika P, jeho dopad D a vysledna hodnota
rizika H. Pravdepodobnost’ aj dopad sa odhaduje na $kale 1-10. Najvyssia hodnota (10)
pravdepodobnosti ale aj dopadu teda vypoveda o najvyssej pravdepodobnosti vyskytu

rizika a najvyssi dopad. Hodnota rizika H m6ze mat’ hodnotu 1-100 a vypocita sa ako
stc¢in pravdepodobnosti a dopadu rizika.

Tabulka 10: Identifikované rizika zmeny marketingovej stratégie (Zdroj: vlastné spracovanie)

C. | Riziko P |D |H
R1 | Zamietnutie pouzivania dusevného vlastnictva znaciek dodavatel'ov 4 7 28
R2 | Vytipovanie nevhodnych produktov na propagaciu za neprimerané ceny 2 9 18
R3 | Zla vol'ba reklamnych kanalov 3 6 18
R4 | Stanovenie neefektivneho rozpoétu pre jednotlivé kanaly 3 7 21
R5 | Nedostatocné znalosti a skusenosti marketingového pracovnika 8 6 48
R6 | Nevhodna vol'ba sledovanych metrik 3 8 24
R7 | Problémy s prepojenim jednotlivych $tatistickych nastrojov s i¢tovnictvom | 8 10 | 80
R8 | Tvorba nevhodného marketingového planu 4 10 | 40

Prvé riziko, zamietnutie pouzivania duSevného vlastnictva znaciek dodavatelov, by
znemoznilo pouzivat' loga ¢i produktové obrazky danej znaCky ateda by prakticky
znemoznilo jeho propagaciu. Pravdepodobnost’ tohto rizika je mald, pretoze

k zamietnutiu by nemalo dojst ak budi dokladne analyzované a dodrzané obchodné
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podmienky dodavatelov, pripadne pouzivanie dusevného Vlastnictva schvalené

dodavatel'om.

Ak by podnik zle vytipoval produkty, pripadne zle stanovil ceny, Gspech kampani by bol
minimalny, a teda celd zmena marketingove;j stratégie by bola zbyto¢na. V podniku su
vSak skuseni predajcovia, ktori vedia, aké produkty su pre rézne segmenty zakaznikov
zaujimavé. Pri stanoveni ceny musi podnik hl'adiet’ najméi na internetové ceny, pretoze
ak sa ma propagacia uberat’ do on-line priestoru, musia byt’ ceny porovnatel'né s cenami

na internete.

Pri vybere reklamnych kanalov je nutné klast’ doraz na ich efektivitu pre urcity segment
zakaznikov. AK by boli vybrané nespravne, ponuka alebo informacie by sa nemuseli ku
zakaznikovi dostat’. Na to nadvizuje aj rozpocet pre jednotlivé kanaly, ten musi byt
nastaveny tak, aby zasiahol urcity pocet I'udi. V pripade nizkeho rozpoctu, kampai
nebude mat uspech pretoze zasiahne minimum l'udi. V pripade vel'mi vysokého rozpoctu,
kampan sice zasiahne vel'ky pocet I'udi, av§ak nevratia sa investované (najma financné)
prostriedky. Pri stanovovani rozpoctu je nutné brat ohlad aj na potencial regionu,

napriklad pocet potencidlnych zédkaznikov.

Rizikom je aj marketingovy pracovnik, ktory nemusi mat dostato¢né znalosti
a skusenosti na zastreSenie marketingu. Najvac$im rizikom je, Ze nebude poznat’

jednotlivé moznosti a funkcie marketingovych nastrojov.

Ak by boli zle nastavené metriky, podnik by mylne vyhodnocoval jednotlivé kampane.
Sledované metriky tiez musia byt totiz logicky poprepajané, aby bolo mozné skiimat’ ich
realnu efektivitu. S tym stvisi dalSie riziko, ato prepojenie Statistickych nastrojov
s u¢tovnictvom na sledovanie narastu alebo zmeny dopytu po propagovanych
produktoch. Ak by sa tieto systémy nepodarilo prepojit, nedala by sa sledovat’ realna
efektivita kampani. Tiez by sa mohlo stat’, ze by platby za propagaciu neboli spravne
uctované.

Poslednym doélezitym rizikom je tvorba nespravneho marketingového planu. Nespravny
marketingovy plan by sa vytvoril za predpokladu realizacie uz vysSie spominanych rizik,
pripadne ich kombinaciou. Toto riziko zahfnia aj zli komunikaciu, pripadne prilis

direktivny alebo prili§ demokraticky spdsob tvorby marketingovych kampani.
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Mapa rizik

Pomocou mapy rizik vieme podl'a pozicie rizika rozdelit do Styroch kvadrantov, resp.
skupin. V Tavom dolnom rohu sa nachadzaji bezvyznamné rizika, v pravom hornom rohu
st zasa rizika Kkritické. V pravom dolnom rohu sa nachadzaju bezné rizika a v lavom

hornom rohu st vyznamné rizika.
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Graf 12: Mapa rizik (Zdroj: viastné spracovanie)

Klasifikacia rizik

Bezvyznamné rizika (pravdepodobnost’ 1-5, dopad 1-5)

Takéto rizika sa vyznacuju malou mierou pravdepodobnosti, ale aj nizkym dopadom.
Najcastej$im sposobom rieSenia byva prave podstipenie tohto rizika. V naSom pripade
sa do tejto kategorie nezarad’uje ziadne riziko.

Beiné rizika (pravdepodobnost’ 6-10, dopad 1-5)

Bezné rizika sa vyznacuju vysokou mierou pravdepodobnosti, ale nizkym dopadom.

V tomto pripade sa riziko bud’ redukuje, alebo sa podstupi. V nasom pripade sa v tejto

oblasti nenachadza Ziadne riziko.

Vyznamné rizika (pravdepodobnost’ 1-5, dopad 6-10)

Za vyznamné rizika povazujeme rizika s malou mierou pravdepodobnosti, ale vel'kym
dopadom. V tejto oblasti sa nachadza vacsina identifikovanych rizik, a to riziko R1, R2,

R3, R4, R6, R8. V tomto pripade by sa mal podnik riziku bud vyhnut, alebo ho

redukovat’.
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Kritické rizika (pravdepodobnost’ 6-10, dopad 6-10)
Tieto rizikA moézu mat fatdlne nasledky pre zvoleny projekt. Je nutné ich aspon

redukovat’, idealne sa takymto rizikam uplne vyhnat. V naSom pripade tu patria rizika RS

aR7.
Redukcia rizik

Po identifikovani a ohodnoteni réznych rizik, je dolezité zamerat’ sa na zniZenie ich
hodnoty. Tym padom by rizikovost’ celého projektu bola nizsia. V nasledujucej tabul'ke
su navrhy opatreni, ktoré by mali znizit’ pravdepodobnost’, dopad a tym padom aj celkovii
hodnotu jednotlivych rizik. V tabulke sa tiez nachadzaji nové pravdepodobnosti, novy
dopad a nova hodnota rizika.

Tabulka 11: Navrhované opatrenia na zniZenie hodnoty rizika (Zdroj: viastné spracovanie)

Nova Novy | Nové

Riz | Opatrenia pravdepodo | dopad | hodnoty

iko bnost’ rizika

R1 | Dokladna analyza a neporusenie podmienok pouzivania | 1 7 7
dusevného vlastnictva znaciek

R2 | Kolektivne prehodnotenie vytipovanych produktov | 1 8 8
(zamestnanci, dodavatelia)

R3 | Ziskat viac informacii o reklamnych kanaloch od | 2 9 18
expertov, z verejne dostupnych zdrojov

R4 | Ziskanie dodato¢nych informacii (vyskumy, experti) o | 1 9 9
minimalnom rozpocte vzhl'adom na efektivitu

R5 | Preskolenie marketingového pracovnika 4 8 32

R6 | Inspiracia v obdobnych vyskumoch, poradenie sa s | 2 8 16
expertom

R7 | Outsourcing tejto ¢innosti 3 10 30

R8 | Postdenie marketingového planu expertami 2 10 20

Vd'aka opatreniam by sa ndm malo podarit’ znizit hodnotu vac¢Siny rizik. Na novej mape
rizik vidime, Ze najma kritické rizika by sa nam malo vd’aka opatreniam podarit’ znizit'.
Vsetky rizika sa momentalne nachadzaji v kvadrante vyznamnych rizik, takze aj po

navrhnutych opatreniach by ich podnik mal monitorovat’.
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Mapa rizik po opatreniach
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Graf 13: Mapa rizik po realizdcii opatrent (Zdroj: viastné spracovanie)

Pavuc¢inovy graf nam zobrazuje zmenu hodnoty rizika po opatreniach. Z grafu je

viditeI'né, ze hodnoty vaésiny rizik sa nam podarilo vd’aka opatreniam zniZzit'.
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Graf 14: Pavucinovy graf (Zdroj: viastné spracovanie)
4.4.4 Casovy a obsahovy harmonogram zmeny

Zmena marketingovej stratégie kamennych predajni je vypracovana ako projekt.
Najvacsim obmedzenim tohto projektu su obmedzené I'udské zdroje. Tento fakt znacne
predlzuje dobu realizacie zmeny, ked’ze vicSinu Cinnosti bude mat na starosti
marketingovy pracovnik. Zmena marketingovej stratégie kamennych predajni méze byt

odstartovana po nabehnuti na novy spdsob internej komunikacie v podniku. Na obrazku
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¢. 20 je zobrazeny vystup z programu Microsoft Project, v ktorom som vypracoval presny

harmonogram ¢innosti, ktoré je nutné vykonat’ pre realizaciu tejto zmeny.

Zmena marketingovej stratégie kamennych predajni zacina tak ako predoslé projekty
analyzou sucasnej situacie. Nasleduje zmena naplne prace sucasného asistenta na
marketingového pracovnika. Ten nasledne musi zanalyzovat obchodné podmienky
dodavatel'ov za ucelom ziskania informacii o pouzivani duSevného vlastnictva znaciek,
poskytovanej podpore na marketing, rabatoch a zl'avach, dodacich lehotach ¢i filozofii
jednotlivych znaciek. Nasledne na zéklade vysledkov tychto analyz sa vypracuje stratégia
nakupu. Tiez je nutné ziskat’ pristup do obrazkovych databaz tychto znaciek, pretoze sa
tam nachadzaju materialy, ktoré podnik modze pouzit na propagaciu. Nasleduje
vytvorenie priestoru, resp. timu v komunika¢nom prostriedku Microsoft Teams, ktory uz
musi byt zavedeny a implementovany. Sucasne sa zacne pracovat’ na tvorbe databazy
zakaznikov v systéme Money S3. Po ukonceni tychto ¢innosti sa vytipuju vyrobky, ktoré
sa budi propagovat’ najbliz§ie obdobie. Tieto vyrobky by mali byt vytipované
15.11.2021. Nasledne, pre uréenie ceny tychto vyrobkov je nutné zanalyzovat' trhové
ceny a potom ziskat’ informacie 0 sti¢asnej dostupnosti tychto vyrobkov. Dodato¢ne sa
podl'a tychto informdcii zuzi vyber vyrobkov a zafne sa pracovat’ na analyze, vybere
priprave marketingovych nastrojov. Pre tieto nastroje sa nasledne vytvori marketingovy
plan, teda ¢o, za kol’ko, kde sa bude propagovat’. Ked’ bude vytvoreny marketingovy plan,
zabezpeci sa distribtcia vybranych vyrobkov medzi predajiami a stanovia sa metriky,
ktorymi sa bude merat" efektivita marketingu v raci jednotlivych marketingovych
nastrojov a spustia sa kampane. Pocas tychto kampani sa bude musiet’ sledovat’ spétna
vizba od zékaznikov, aby bolo mozné efektivitu tejto zmeny vyhodnotit. Po uplynuti
urcitej doby sa marketingovy plan mierne upravi, a to podl'a vysledkov z tychto kampani
anasledne sa zmena vyhodnoti, ¢i bola prinosna alebo nie. Zmena marketingovej
stratégie kamennych predajni by mala byt ukoncena do terminu 7.3.2022 a mala by trvat’
191 dni. Na udrZanie tejto stratégie vSak bude musiet’ podnik niektoré ¢innosti neustale
opakovat’, ato napriklad analyzu obchodnych podmienok, trhovych cien, dostupnosti
a na zaklade vysledkov tychto analyz urCovat’ vyrobky, cenu. Na zdklade vysledkov
kampani musi podnik zasa volit’ marketingové nastroje na propagaciu, resp. rozpocet pre

jednotlivé nastroje.
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D [Task Name |

Analyza sUfasng situdcie a mofnos 10 dni
Zmena pracovnej ndplne pacovniks5 dni
Analyza obchodmyich podmienck 7 dni
dodavatelov - Copyright

4 |Ziskanie prdv pouZivania S dni
dufevného vastnictva - Copyright

5 |Ziskanie pristupu do databdz 10 dni
doddvatelov

Analyza azhodnotenie materidlov  Sdni
voatabdzach dodavatelov

Analyza obchodmyich podmienck Sdni
dodavatelov - pos kytova nej

podpory od doddvatelov na

%4 | Analyza obchodmyjch podmienock — 10 dni
rabaty, zlavy apod.

2 |Tworba ndkupnej stratégie 10 dni
(kamenné predajne)

Analyza obchodmyjch podmienock — 2 dni
dodacie lehoty

Analyza obchodmych podmienok —  Sdni
marketingowd stratégia afilozofia
jednotlivich znatisk

"2 | Analyza sortimentu a objemu 3 dni
predaja jednotlivych wyrobkow
' |Komunikdcia —zabezpefenie 2 dni

imernych komunikagmych kandlov —
tvorba rmarketingového timu viVIs

Teams

4 |Komunikdcia — dprava priestoruna 4 dni
zdiefanie sibomv (ponuky, cennilky

apod.) — M5 SharePoint

Komunikdcia — nahrdvanie siborov 15 dni
pre potreby marketingu — M5

SharePoint

Analyza aktudlnych pondk a 10 dni
cennikov doddwatelow

Databdza —zhieranie pofiadaviek Sdni
na databdzu od zamestnancov
Surnarizdcia adohoda opriradovani 3 dni
charakteristik jednotlivym

zdkazni kom — pre moZnost

Priprava programu — Money 53 3 dni
Tvorba databazy — Money 53 20 dni
Export do programu na hromadnd 2 dni
korefpondenciu - Smartemailing
Vytipova nie (kategorii) sord memtu, 10 dni
ktory mé byt inzerovamy

Analyza konkurengmych cien 3 dni
wytipovaneého sortimentu

24 | Analyza =slasne] dostupnosti 1den
wytipovaneého sortimentu

Surnarizdcia azdfenie whemn A dni
wytipovaného sortimentu na

zdklade konkurentmjch cien

asUfasnej dostupnosti

2% [Analyza moinosti a ndkladov na 7 dni
jednotlivé marketingoveé nastroje,

wvolba marketingowych ndstrojov

27 | Aktualizdcia firemného profilu na 2 dni
Facebooku

Tvorba komplexného OEtu na 1den
Instagrame
2% |Ziskanie pristupu kfiremnému 3 dni

profilu na Google — Moja firma
Aktualizdcia profilov predajnina 3 dni
Google —Moja firma

Zizkanie pristupu na webowl S dni
stranku www.technilesk

Aktualizdcia adpravy stranky S dni
Tworba marketingového pldnu pre 10 dni
jednotlivé marketingové freklamné
ndstroje + stanovenie rozpoftu pre

tieto ndstroje

4 |\olba sledovanych metrik 3 dni
efektivnosti marketingu

Priprava Statistickych nastrojov Sdni
(napr. Google Analytics) aich
pripadné prepojenie sOétownictvom

3% | Prepojeni e ma keting owych 3 dni
nastrojov stctovnictvom,
'?_TZahEszEEniE (pldnovanie) Sdni
distriblcie na jednotlivé predajne
Spustenie kampani 3 dni

Prvotné =ledovanie spitnej vizby 20 dni
od zdkaznikow

Operativne dpravy marketingového S dni
planu

41 |Kontrola dosahovania strategickych 2 dni
ciefov
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spracovanie)
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4.5 Zhrnutie strategického rozvoja podniku

Pre d’alsi strategicky rozvoj podniku je nutné realizovat’ vyssie spomenuté zmeny. Prvou
zmenou je zmena stratégie informacnych systémov, ktora bude podporovat vsetky
strategické obchodné jednotky. Konkrétne ide o zavedenie aimplementaciu balika
programov Micrososft Office 365. Touto zmenou by malo byt’ docielené najmé skratenie
niektorych procesov a ul'ahcenie prace jednotlivym zamestnancom. Okrem toho by tato
zmena mala ul'ah¢it’ vedeniu podniku planovanie, organizovanie, riadenie a kontrolu.
Tato zmenu je nevyhnutné realizovat’, ak chce podnik uskuto¢nit’ aj d’alsie zmeny
jednotlivych stratégii.

Druhou zmenou je zmena stratégie internej komunikdcie. T4 zahfiia tvorbu konceptu
nového sposobu komunikacie v podniku a nabehnutie na tento novy sposob. Tato zmena
je podmienena zavedenim a implementaciou balika programov Microsoft Office 365,
pretoze novy koncept pocita s vyuzivanim tychto programov aj na internu komunikaciu
a zdiel'anie informadcii. Ciel'om tejto zmeny je zlepSit komunikaciu najmi medzi vedenim
a jednotlivymi prevadzkami, ale aj medzi jednotlivymi strategickymi obchodnymi
jednotkami. Vysledkom by malo byt kvalitné zdiel'anie informacii, zlepSenie spitnej
vézby 0d zamestnancov a vicsia zainteresovanost’ v tvorbe jednotlivych stratégii. TieZ by
sa mala zlepsit’ spolupraca na napliovani strategickych ciel'ov. Tuto zmenu je nevyhnutné
vykonat' ak chce podnik realizovat aj zmenu marketingovej stratégie kamennych
predajni.

Tretou zmenou je zmena marketingove;j stratégie kamennych predajni. Podmienkou pre
realizaciu tejto zmeny je realizacia dvoch vyssie spomenutych zmien stratégii. Marketing
v podniku je na vel'mi slabej urovni, ¢o je v dnesnej dobe vel'mi dolezita cast’ podnikania.
Zmena marketingovej stratégie zahffia mnoZstvo analyz, vd’aka ktorym bude vediet’
podnik ur¢it’ produkty, ktoré budi propagované, jednotnt cenu pre vsetky predajne,
sposob propagacie €1 zabezpeCenie distribtcie. Cielom tejto zmeny je oslovit’ viac
potencialnych zékaznikov, priviest ich na podnikové predajne a tym zvysit’ trzby a zisk.
Okrem toho ide aj 0 budovanie mena, resp. znacky Technik, ktora by po tejto zmene mala

vystupovat’ ako jednotna firma.

Vsetky zmeny na seba navédzuju a uréuju smer, ktorym sa chce podnik Technik uberat’.
V nasledujticej tabulke st zhrnuté zmeny, ciele tychto zmien, ¢asové ohraniCenie

realizacie a implementacie konkrétnych zmien stratégie.
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Tabulka 12: Zhrnutie navrhovanych zmien stratégii (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Stratégia Cier Casovy plin
Zmena stratégie e Zjednodusenie procesov Zahajenie:
informaénych systémov e Skratenie doby tychto procesov | 11.5.2020
e Ulahcenie prace zamestnancom | Ukoncenie:
e Zvysit prehl'ad o podniku pre 8.2.2021
vedenie
e Lepsie planovanie,
organizovanie, riadenie
a kontrola
e Informacéna podpora pre d’alSie
zmeny stratégil
Zmena statégie internej e Zlepsit komunikaciu Zahijenie:
komunikacie e Kuvalitné zdiel'anie informacii 1.3.2021
(dostupnost) Ukongenie:
e Vicsia spolupraca na spolo¢nych | 9.9.2021
cieloch
e VicSie zapojenie
zainteresovanych stran do tvorby
cielov a stratégie
e ZlepSenie spitnej vazby
Zmena marketingovej e Zvysit trzby a zisk Zahajenie:
stratégie Kamennych e Tvorba znacky Technik 14.6.2021
predajni e Oslovit viac potencidlnych Ukonéenie:
zakaznikov 739022
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ZAVER

V stcasnej dobe modernych informacnych technoldgii a automatizovanych procesov je
nutné, aby podnik drzal krok s tymito technologiami a procesy, ktoré v nom prebiehaju,
neustale inovoval. Trhy, na ktorych podnik pdsobi sa veI'mi dynamicky vyvijaja a pod
tlakom nadnarodnych korporacii je pre malé podniky velmi tazké udrzat’ si svoje
postavenie alebo rozvijat’ sa. V takejto situacii je aj vybrany podnik Technik, ktory je
riadeny vel'mi zivelne a nesystematicky a pre svoj d’alsi rozvoj musi byt vel'mi aktivny
aako som vys$sie spominal, musi drzat’ krok s modernymi technoldgiami a vnatorné
procesy automatizovat, ¢o je VsuCasnom nastaveni aS$tyle riadenia mierne

problematické.

V Gvodnej Casti boli stanovené ciele prace a metddy, podla ktorych bol vybrany podnik
podrobeny strategickej analyze ale aj tvorené navrhy rozvoja. Okrem toho bol kladeny
doraz na rodinné podniky a ich $pecifika, ked’ze podnik Technik medzi takéto podniky
urcite patri.

Nasledne po pripraveni podkladov pre analytickl a ndvrhovu Cast’, bol zistovany sucasny
stav podniku prostrednictvom metod strategickej analyzy. Tuto strategick(i analyzu som
taktiez podporil kvalitativnym vyskumom, v ramci ktorého som hl'adal najvécsie bariéry
vo vnutri podniku, ktoré brania jeho d’alSiemu rozvoju. Nasledne som subjektivne aj
objektivne vysledky zhrnul za pomoci SWOT analyzy, z ktorej vyplynulo, Ze podnik ma
najvacsie bariéry rozvoja prave v oblastiach cielov, stratégie ajej realizacie,
informaénych systémoch, internej komunikacii a marketingovej stratégie kamennych
predajni.

Preto som sa Vvramci Vlastnych navrhov rozvoja podniku venoval tymto vysSie
spominanym problémovym oblastiam. Tieto navrhy boli Ciastoéne iniciované prave
pracovnikmi podniku a boli vypracované v blizkej sucinnosti s vedenim podniku tak, aby
&o najlepsie spinali ich poziadavky. Tu by som podotkol, Ze navrhy, ktoré st su¢astou
tejto diplomovej prace st skuto¢ne realnymi projektami, ktorymi sa podnik bude v blizkej
dobe zaoberat’. Cely plan rozvoja podniku bude zahajeny zavedenim a implementaciou
balika programov Microsoft Office 365, ktory bude nasledne tvorit’ informac¢nt podporu
pre d’alSie zavadzané zmeny. Po tspesnej implementacii tohto balika sa podnik pusti do

zmeny stratégie internej komunikacie v podniku. Tato zmena predstavuje najméa zvysenie
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intenzity komunikacie medzi jednotlivymi strediskami za podpory informaénych
systémov prave z balika Microsoft Office 365. Po zmene stratégie internej komunikacie
a nabehnuti na novy spdsob tejto komunikacie sa podnik pusti do zmeny, resp. tvorby
marketingovej stratégie kamennych predajni. Ta bude prebiehat ako s podporou
novozavedenych informa¢nych systémov, tak aj novym spdsobom internej komunikacie.
Tato zmena pocita aj S tvorbou nakupne;j stratégie pre kamenné predajne a SO zastreSenim
nakupu a marketingu prave jednym pracovnikom. Nova marketingova stratégia by mala
priniest’ zvySenie trzieb a zisku podniku, ¢o je hlavnym cielom podnikania.

Cely proces rozvoja by mal prebichat’ za plnej prevadzky podniku a mal by byt ukonceny
v marci roku 2022, a ak nenastant zavazné problémy s realizaciou zmien, mézeme tento

plan pokladat’ za realizovatelny.

Diplomova praca je v prvom rade zamerana na prax tak, aby jej vysledky a navrhy boli
¢o najblizsie realite a podnik ich mohol pouzit’ v plnom rozsahu. Prave tieto navrhy
rozvoja by mali podnik posuntt’ blizsie k naplneniu vizie a dlhodobych ciel'ov a zarucili

mu prosperitu na d’alsie obdobie.

131



POUZITA LITERATURA

(1) JUROVA, Marie. Vyrobni a logistické procesy v podnikéni. Praha: Grada
Publishing, 2016. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5717-9.

(2) KORAB, Vojtéch, Alena HANZELKOVA a Marek MIHALISKO. Rodinné
podnikani: [zpiisoby financovani rodinnych firem, rizeni rodinnych podnikai,
uspésné predani ndslednictvi]. Brno: Computer Press, 2008. Praxe podnikatele.
ISBN 978-80-251-1843-6.

(3) ASTRACHAN, J.H., KLEIN, S.B. & SMYRNIOQOS, K.X. 2002. The F-PEC scale

of family influence: A proposal for solving the family business definition
problem. Family Business Review, vol. XV, no. 1.

(4) GOEHLER, A. Der Erfolg grosser Familienunternehmen im fortgeschrittenen
Lebenszyklus. St. Gallen, 1999. 202 s.

(5) KORAB, Vojtéch, Marek MIHALISKO a Marek MIHALISKO. Zalozeni a Fizeni
spolecnosti: spolecnost s rucenim omezenym, komanditni spolecnost, verejna
obchodni spolecnost. Brno: Computer Press, 2005. Praxe podnikatele. ISBN 80-
251-0592-X.

(6) TAGIURI, R. & DAVIS, J. A. 1996. Bivalent attributes of the family firm. Family

Business Review, 9 (2).

(7) KORAB, Vojtéch, Marek MIHALISKO a Marek MIHALISKO. Jak pracuji malé
rodinné firmy: spolecnost s rucenim omezenym, komanditni spolecnost, Verejnd
obchodni spolecnost. Brno: PC-DIR, 1998. Edice pro drobné podnikatele (PC-
DIR). ISBN 80-214-1121-X.

(8) SEDLACKOVA, Helena, Karel BUCHTA a Marek MIHALISKO. Strategickd
analyza: spolecnost s rucenim omezenym, komanditni spolecnost, verejna
0bchodni spolecnost. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2006. C.H.

Beck pro pra;<i. ISBN 80-717-9367-1. ,
(9) GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza podniku v

rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. 2. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0032-2.

(10) KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické iizeni: teorie pro
praxi. Praha: C.H. Beck, 2002. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9578-X.
(11) PETERS, Thomas J. a Robert H. WATERMAN. In search of excellence: lessons

from America’'s best-run companies. New York: Warner Books, 1984. Nationwide
Bestseller. ISBN 04-463-8281-7.

(12) HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2000. ManaZer.
ISBN 80-716-9996-9.

132



(13) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

(14) KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviadnout nové trhy.
Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-726-1010-4.

(15) SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych
organizacich. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, c2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-1667-4.

(16) CARLOCK, Randel S a WARD, John L. When family businesses are best. New
York: Palgrave Macmillan, 2010. str. 246. ISBN 978-0-230-22262-5.

(17) SVOZILOVA, Alena. Projektovy management. Praha: Grada, 2006. Expert
(Grada). ISBN 80-247-1501-5.

(18) VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy. Praha:
Grada, 2005. Expert (Grada). ISBN 80-247-1069-2.

(19) Finstat.sk [online]. [cit. 2020-05-10]. Dostupné z: https://finstat.sk/33576009

(20) Euroekonom.sk [online]. 25.6.2019 [cit. 2019-12-17]. Dostupné z:
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-
2018/

(21) Statisticky tirad Slovenskej republiky [online]. [cit. 2019-12-17]. Dostupné z:
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/lut/p/z1/04 Sj9CPykssyOxPLMn
MzOvMACf1jo8ziA809L ZycDBONLPYCXA08QxwD3I08TAWNTEzIwwkpiAJ
KG-AAjgZA VFgJc7ujh4m5j4GBhY -
79YGno4eoUGWgchGB0o7GUAV4zCjljTDIdFRUBADse0bP/dz/d5/L2dBISEv
ZOFBIS9nQSEh/

(22) Microsoft.com [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z:
https://www.microsoft.com/sk-sk/microsoft-365/compare-all-microsoft-365-
products?&activetab=tab:primaryr2

133


https://finstat.sk/33576009
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2018/
https://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2018/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjo8ziA809LZycDB0NLPyCXA08QxwD3IO8TAwNTEz1wwkpiAJKG-AAjgZA_VFgJc7ujh4m5j4GBhY-7qYGno4eoUGWgcbGBo7GUAV4zCjIjTDIdFRUBADse0bP/dz/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjo8ziA809LZycDB0NLPyCXA08QxwD3IO8TAwNTEz1wwkpiAJKG-AAjgZA_VFgJc7ujh4m5j4GBhY-7qYGno4eoUGWgcbGBo7GUAV4zCjIjTDIdFRUBADse0bP/dz/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjo8ziA809LZycDB0NLPyCXA08QxwD3IO8TAwNTEz1wwkpiAJKG-AAjgZA_VFgJc7ujh4m5j4GBhY-7qYGno4eoUGWgcbGBo7GUAV4zCjIjTDIdFRUBADse0bP/dz/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjo8ziA809LZycDB0NLPyCXA08QxwD3IO8TAwNTEz1wwkpiAJKG-AAjgZA_VFgJc7ujh4m5j4GBhY-7qYGno4eoUGWgcbGBo7GUAV4zCjIjTDIdFRUBADse0bP/dz/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfIjo8ziA809LZycDB0NLPyCXA08QxwD3IO8TAwNTEz1wwkpiAJKG-AAjgZA_VFgJc7ujh4m5j4GBhY-7qYGno4eoUGWgcbGBo7GUAV4zCjIjTDIdFRUBADse0bP/dz/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://www.microsoft.com/sk-sk/microsoft-365/compare-all-microsoft-365-products?&activetab=tab:primaryr2
https://www.microsoft.com/sk-sk/microsoft-365/compare-all-microsoft-365-products?&activetab=tab:primaryr2

ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

VK Vlastny kapital

SWOT Analyza slabych a silnych stranok, hrozieb a prilezitosti
HDP Hruby domaci produkt

RP Rodinny podnik

SBU Strategicka obchodna jednotka

IT Informacné systémy
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Priloha 1: Interview s konatelom podniku (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Interview konatel’ - vlastnik
Oblast’ stratégie:

1. Ma podnik jednoznacne stanovenu viziu ?
ma, niektoré vSak skor v hlave majitel'a
- Zaradit sa medzi top systémovych dodavatel'ov naradia na Slovensku
(obrat viac ako 10mil)

- Vybudovat novi centralu firmy

- Prechod na pravnickt osobu a genera¢na vymena

- Zmena organizacie prace — vybudovanie logistického centra, ktoré bude
obsluhovat’ jednotlivé distribu¢né kanaly — kamenne predajne, priemysel, e-
shop, priemysel — systémovy dodavatel’.

2. Ma podnik jednozna¢ne stanovené kratkodobé a dlhodobé ciele ?

PrinaSa ich operativa. Niekedy st nepredvidatelné. Aj dlhodobé ciele su
rozdelené na nejaké Useky — kratkodobé ciele. Chybou je aj to, Ze ciele nie su na
papieri, len v hlave majitel'a. Potom zamestnanci nevedia, kam lod’ manévruje
a mnohym veciam nemusia rozumiet’, keby im boli komunikované, prospelo by
to aj k nejakej lojalite a celkovej atmosfére vo firme.

Dari sa plnit’ tieto ciele ?

Vela Ciastkovych ciel'ov sa splni. Ale Casto sa stracaju, ked’ze nie su na papieri.
Vicsina cielov, aj dlhodobych sa nakoniec splni, ale takmer nikdy to nie je Casovo
tak, ako som si to predstavoval na zaciatku.

Jeden z ciel'ov je napriklad vybudovat’ logistické centrum. Z fyzickej stranky je
splneny, ale teraz je zasa v uzadi.

3. Je urcena stratégia (sibor ¢innosti) pre naplnenie jednotlivych cielov?
Ciastoéne, Gtrzkovite, neddsledne... Ciel’ — stratégia — ¢innosti - kontrola.... ¢im
d’alej je to horSie. Kontrola sa nevykonédva takmer vobec, potom sa ku tymto
cielom vraciame a zac¢iname od znova.

V ¢om je problém Ze sa to nedotiahne do konca ?

To, Ze to nie je zivotne dolezité. Ak firma dokadze fungovat’ aj bez toho, berie sa
to vel'mi lezérne. Aj z mojej strany. Niekedy je to aj nechut’ ku tymto ¢innostiam.
Prospelo by to firme keby sa nejakym sposobom dokoncia ? Ako by si to
zorganizoval ?

Prospelo. Potreboval by som tu nejakého junior manazéra, ktorému by som to
hodil na krk. Ja zaberdm az ked’ horim. Nie som ten systémovy typ. Ale nie som
za extrémnu expanziu arychle tempo. Vela konkurenénych firiem rychlo
vystupilo, ale teraz tu uz nie su. Boli nestabilny. Som za nejaky rozvoj, nové veci,
nech sa ¢innosti dotiahnu do ciel’a, ale volil by som skor kl'udné ciele.

Je tato firma stabilna na d’alSi rozvoj ?

Za 25 rokov sa dost’ dynamicky zmenilo prostredie. Teraz si musime hl'adat
miesto medzi globalnymi hraémi. Ak chceme bojovat’ proti Hoffmanu, Wurth,
musime manévrovat v nejakom priestore, prispdsobovat’ sa prilezitostiam.
V podstate fungujeme aj na tom, Ze vy&ihame ti dieru na trhu... Ze sme rychlejsi,
lacnejsi, ponikneme nieco viac ako ostatny.

4. S ciele a stratégia rozpracované aj na nizSie organizacné jednotky ?

Ta dennd rutina funguje, vSetci vedia o robit. Ta manévrovacia Cast’ sa riesi
operativne, za pochodu. Na to sa pripravit moc neda. Potom st veci ¢o sa daju



naplanovat’, ale je otazne ¢i to zvladneme. Musi to mat’ ale nejaky efekt. Treba
viac komunikovat'.

MysliS si Ze je nutné predajne nejakym sposobom zjednotit’ ? Vzhladovo,
procesne.

Myslim si, Ze oni st celkom zjednotené. Pred par rokmi prebehol takyto proces,
teraz sa to znovu zacina trosku rozchédzat’. Produktovo sme celkom zjednoteny,
az na par vynimiek. Rozchadzame sa v predajnych cendch. Treba to zjednotit
aspon pre ucely marketingu. Ale zasa nardzame na t0, Ze nie sme systémova firma.
Kazda predajia ma svoju stratégiu predaja, aj podl'a osobnosti, ktoré st na
prevadzkach. Zjednotenim si sice zlah¢ime niektoré veci, ale my Zzijeme
z predaja. Pochybujem Ze by to malo az taky efekt, celkovo to zjednotit'. Mali by
sme to zjednotit’ pre marketing, par produktov s rovnakymi cenami, ktoré¢ pojdu
do kampani.

A ¢o procesy ? Napriklad prijimanie tovaru, zakladanie kmenovych kariet
a podobne ?

Tu narazame na l'udsky faktor, niekedy vedia ako to robit, ale aj tak to nerobia.
Ale mdze sa stat’ ze nevedia spravny postup, potom to je chyba, ze im to niekto
nepovedal. Ale myslim si skor Ze zlyhdva l'udsky faktor. A tiez potom zlyhéva
kontrola.

5. Existuju meratel’né faktory, ktorymi meriame dosahovanie ciel’ov ? Byva
napiiianie ciePov pravidelne vyhodnocované podPa tychto faktorov ?
Meriame obraty, vynosy a rézie stredisk, ¢ize ak je jeden z ciel'ov dosahovany
obrat tak ano, pripadne sledujeme vysky skladov a neplatiCov — to sa robi
systémovo a pravidelne. Ostatné ciele sa uz nesleduju tak dosledne, zamestnanci
maji pri ich naplfiani volnost, z &asu na ¢as sa (niekedy aj neuvazene) k nim
vraciame, ale chyba systematicka praca a vyhodnocovanie.

6. Sa pri tvorbe stratégie zapojené zainteresované strany ?

Ciasto¢ne 4no, diskusia existuje, niekedy az prili§ demokraticka, tym, ze firma ma
svoju volnost tak brzdi rozhodovanie ajednoznacne urcenie, sledovanie
a dosiahnutie cielov.

Oblast’ Struktury:

1. Si jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci celej
organizacie ?
Ciastoéne, nie oficialne, skor tak ,,zvykovo™... ak st problémy, je to véacsinou
zapri¢inené l'udskym faktorom. Su tu vSak Cinnosti, za ktoré nenesie nikto
zodpovednost’. Tie potom dlho trvaji, alebo sa nerealizuji — ak to nie je Zivotne
potrebné.

2. Su jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci
organizacnych jednotiek a prevadzok ?
podobne ako v otazke ¢. 1. Riesia si to veduci. Na niektorych prevadzkach (MT
zahrada) nie je jasny veduci. To preto, lebo nie je vhodny kandidat

3. Myslite si, Ze je nutné z urcitého dovodu zmenit’ organiza¢nu Struktiru
podniku ? (napriklad vytvorit® alebo zlicit’ prevadzky pod jedno oddelenie
— obchodné) ?
Viacmennej nie, az na jednu vynimku — prevadzka MT je priestorovo ¢lenena na
tri predajne — jeden z dlhodobych cielov je vybudovanie nového sidla firmy.
A tiez vybudovanie logistického centra - to je jedna zo zasadnych zmien a ciel'ov
(dlhodobych, nasledne s vybudovanim centraly firmy).



Oblast’ Stylu riadenia:

1. Aké su najcastejSie problémy, ktoré suvisia so sposobom riadenia ?
Chyba celkovy koncept, chaos, nedoslednost, chybajuca kontrola plnenia
avyvodenie zodpovednosti anasledkov. Neexistuje postih anapravny
mechanizmus.
Myslis si Ze chyba spétna vizba z tvojej strany ?
No ja som casto nerozhodny. Nie je to uplne zle nastavené, ale problém je
v kontrole. Nie st nasledky, postihy ak niekto neurobi to ¢o ma. Ked’ ¢lovek
spravi chybu a je si jej vedomi, I'ahko sa o tejto chybe rozprava, a aj prijme
dosledky. Nebavi ma riesit’ problémy, znamena to pre mna vel'mi vel’a roboty
naviac, napriklad kontrolovat’ inventiry, ked’ nesedi.

2. Akym spésobom je riadena spolo¢nost’ a prijimané rozhodnutia
(demokraticky, autokraticky) ?
Uz vyssie, demokraticky, niekedy az samospadom, prevadzkam je ponechana
mimoriadna volnost’ a dovera, sleduju sa iba ukazovatele obrat, vynos, sklad
a trochu rézie (primalo)
Pokial je stav uspokojivy, zasahy st minimalne, tie prichadzaju az ked’ je situacia
kritickd, a su taktiez len chvilkové, akonahle sa stav zlepSuje prestanua sa dosledne
dodrziavat’ tieto opatrenia. Ja po¢uvam druhti stranu, hoci si rad necham posledné
slovo moje. Ale ¢asto urobim rozhodnutie podl'a ich nazoru,. Aj ked’ to mne uplne
nevonia.

3. Su pripadné rozhodnutia komunikované a vysvetlené zainteresovanym
stranam ?
Ano, osobne.
Myslis Ze by bolo lepSie komunikovat’ rozhodnutia kolektivne ? Na poradach
?
Porad je malo. Mohlo by sa to komunikovat’ aj tam.

4. Sa Casté rozpory medzi vedenim a zamestnancami ?
nie, ak ano, je skuto¢ny dovod (kradez, I'ahostajnost’, ignorovanie..)
MysliS Ze rozpory (malé) su vyhrotené emociami ?
Ano, ale aj emécie patria ku nejakej firemnej kultire, mozno niekedy je dobré si
povedat’, ako v sebe Cosi dusit’.

5. St rozhodnutia prijimané systematicky alebo skor chaoticky ?
Nie je to uplne chaotické. Denna operativa je chaoticka, ale je to sti¢ast’ firmy. Tie
ostatné rozhodnutia byvaju aj systematické.

Oblast’ systémov

1. Su podPa Vas sticasné IT systémy dostacujuce pre chod podniku ? Aké IT
systémy chybaji a aké s zasa zbytocné (napriklad na komunikaciu v ramci
podniku)?
Nie. Chyba komunika¢ny systém a aj cely proces komunikacie je nedobry. To je
jeden z kratkodobych cielov. Napriklad postovy server. To nesmie byt prili§
komplikované. Narazime ale urcite na I'udsky faktor. A hlavne ¢as. Bud’ budeme
mat’ super distribuciu informacii, nebudeme predavat’. Kazdy dokaze prijat’ len
nejaké mnozstvo informacii. Mame problém aj s IT systtmom (Money), mame
ale problém ze mame jednoduché uctovnictvo, ktoré uz vySSie verzie
nepodporuju.
Microsoft alebo Adobe Acrobat a podobné programy ? Mame, potrebujeme
"



Na niektorych pocitacoch su, ale na ostatnych nie, a to spdsobuje to komplikécie.
Vsetko dlhS$ie trva. Je to aj otdzka Setrenia. Ja skor vidim slabinu v postovom
serveri. To by tiez mohol uréitym spdsobom riesit’ Microsoft Office. Aby sa dalo
ist’ do cloudu, komunikovat’, kalendar a podobne.
Myslis Ze je dobré, ak maju 3ja predajcovia pristup k jednému e-mailu?
Ak maja IMAP, je to lepsSie ako 3 konta. Ak veduci nie je pol dila na predajni,
musi to vybavit’ nejaky iny predajca z prevadzky. Musia mat’ len interne urcené
pravidla. Tie si urcuju veduci. A na niektorych prevadzkach to nemajt. Takze
urcité zasahy si to ziada (napriklad PP).

2. Je vyuzivany plny potencial su¢asnych IT systémov vzh’adom na potreby
firmy? AK nie tak preco ?
Nie. Napr. Money umoziiuje hromadnu koreSpondenciu, alebo karty zakaznikov.
Chyba koncepcia, smernice, kontrola

3. Mate vedomost’ o systémoch, ktoré by vedeli urychlit’ a poméct’ chodu
podniku ? Aké problémy by mohli rieSit’, alebo na aké procesy by mohli
byt vyuzité ?
Ano, napr. postové servery, alebo hromadna korespondencia, ktora by nam
umoznila oslovit’ zdkaznika, ¢o doteraz moc nevieme. Bol by som rad, keby to
bolo mozné cez systém Money. A nieco na komunikaciu.

4. ZhromaZzd’uje podnik informéacie o dodavateloch, odberateloch,
zakaznikoch ¢i konkurencii? Vyhodnocuje tieto informacie (Statistika) ?
nie. Jeden z kratkodobych ciel'ov. Systematicky to nerobime. Pomohlo by to.
Potencialny zakaznici. O nich informacie zbierame ?
Nieco 4no, ale nema to koncept, a myslim Ze to nie je ani nikde zapisané. Firma
by bola vd’aka tomu menej zranitel'na. Je do toho nutné investovat’ Cas, takze aj
tam treba ndjst’ nejakdl rozumnll mieru. VacSinu ¢asu musime venovat’ predaju.
Ale nieco by sme zapisovat’ mali, kde treba ist’ na navstevu, kde je to zbyto¢né.
Aby to v kone¢nom malo efekt. Aby to aj predajcom pomohlo.

Oblast’ schopnosti:

1. AKé schopnosti chybaju podniku alebo ho brzdia v d’alSom rozvoji
(napriklad jazykové, obsluha IT, trendy predaja, vedomosti o produktoch,
komunikac¢né)?

Vsetky menovane. Ale je to aj 0 kompetenciach a zodpovednosti. Firma ako celok
potrebné schopnosti m4, ale nevie ich vzajomne vyuzit. Tym, Ze vyuZivame
niekol’ko distribu¢nych kanalov, tieto vzajomne pdsobia ako konkurencia a ¢asto
sa tak aj k sebe spravaju. Je problematické primdt’ ich k spolupraci. Jazykové
schopnosti zabezpecujeme prostrednictvom 2-3 Tudi. Ostatnym v principe staci
Google prekladaé. To vidim ako stratu ¢asu.

IT schopnosti treba zlepsit. Nevieme obsluzit Money a vyuZit' to naplno. Tam
treba Skolenie. Nevieme pracovat’ ani s Excelom. Tu st medzery. Vsetko potom
diho trva. Tu by som &as investoval, nie su to zdihavé $kolenia. Tiez treba
zamedzit’ vydavaniu ruéne pisanych papierovych dokladov. O produktoch vieme
celkom dost’, je to nasa prednost’. Trendy predaja maja zmysel tiez, obchod ide
dynamicky do online priestoru, o tom by sme mali informacie zachytit,, a ziskat
vedomosti, ¢o sme doteraz nerobili. Skolenia ohladom praktik predaja pre nas
nemaju az taky vyznam. Obchodovat’ ¢loveka na Skoleni nenaucis.

2. Dopliiiaji sa vzajomne schopnosti zamestnancov v prospech celého podniku
?



Ano, myslim Ze v rimci moznosti sa dopliiaji. Ale v uréitom bode to uz naraza
na to, ze prevadzky su sebe konkurenti.
Oblast’ zdiePanych hodnét:

1. Aké su zakladné firemné hodnoty (priatel’sky kolektiv,
formalne/neformalne vzt’ahy) ? Existuja niektoré rozporuplné, ktoré
vytvaraju zli atmosféru vo firme ?

Aj — aj. VSeobecne sme neformalny a priatel'sky, kolektiv je dobry, miera
fluktuacie mala. Existuje vSak boj niektorych jednotlivcov, mame aj
individualnych hradov. Sme aj svojsky, nestandardny. Cestnost, poctivost, to st
hodnoty ¢o uznavam. Kto ndm nesedi, kolektiv ho vypudi.

Firemné akcie, malo by ich byt’ viac ? Mali by byt’ spojené s robotou ?
Nemali by sme riesit’ robotu. Malo by to byt uvolnenie od prace.

V pracovnej dobe, alebo mimo pracovnej doby?

Kombinacia. Otazka je skor kedy to dame, ¢i pred Vianocami, alebo po. Firemné
akcie odrazaju stav atmosféry vo firme, ta je ovplyvnena pracovnikmi, dobou
a dalsimi faktormi. Mnozstvo akcii ktoré organizuje firma je dostatoCné.
A myslim si Ze su aj zaujimavé.

Spontanne akcie ?

Je to prejav dobrej firemnej atmosféry. Konali sa z popudu mdjho, ale aj
kolektivu. To Ze sa momentalne nekonaju, je odrazom atmosféry.

2. Je pre vas firemna kultira doélezita ?

Vel'mi, je to rozhodujuci faktor, ci ¢lovek chodi rad do prace. Vsetko ostatne je
menej dolezité.
Oblast’ spolupracovnikov:

1. Miyslite si, Ze kI'i¢ové pozicie st obsadené spravnymi pracovnikmi (ak nie,
kde je problém) ?

Ano, mame dobru zostavu. Co viak tiez plati aprispievame ktomu —
dobry=individuum

2. Myslite si, Ze sti zamestnanci adekvatne ohodnoteni (v ¢om je ak tak
problém) ?

Ano, kto je vykonny, zaraba aj dvojnasobok ,,lenivca®.

MysliS si, Ze by mala byt’ do platu zakomponovana zlozka za plnenie vecnych
cielov, ked’ je s tym problém ?

Suhlasim, logiku to ma. TaZko to ale merat. Ale mozno by to bolo lepsie urobit
represivne. Ale treba to robit’ spravodlivo a systematicky. Aby boli zamestnanci
na to zvyknuti. Najvacsia chyba tejto firmy je to, Ze neplieska bic.

3. Z ¢oho prameni najvicsia motivacia ? Existuju vo firme zamestnanci, ktori
nie si motivovany ? Preco ? Profesionélna, ked’ sa podari obchod. Nieco, ¢o
nie je bezné, ¢o je tazké, alebo nové. Ale aj peniaze samozrejme, najméa
mimoriadny vynos. Aj kolektiv. St aj menej aj viac motivovany, 0 toho potom
zavisi ich vykon. Ale nikto nie je totalne demotivovany, nie je to typické pre
tato firmu.

Preco niektori napriklad nechodia po firmach a obciach a nezhanajia nové
zakazky?

Niektori nestihaju. Niektory 'udia nemaji schopnosti. Alebo nema ich to kto
naucit’.

4. EXxistuje systém $koleni a zvySovania kvalifikacie v podniku ? Je funkény ?
Aky dopad by mal funk¢ny systém zvySovania kvalifikacie na fungovanie



podniku a jeho rozvoj ? nie, prikladam im iba ¢iastkovy vyznam. Musia byt
kratke a dobré. Dve tri myslienky, nie sediet’ cele hodiny
5. Aké maju zamestnanci postoje vo¢i podniku ? St zamestnanci lojalny?
Ano.
6. Funguje v podniku spolupraca v ramci jednotlivych prevadzok, ale aj

V ramci celého podniku ? AK nie, kde je problém ?

vid’ vyssie.
Porady, malo by ich byt viac, ¢o by sme mali riesit’.
Pravidelné, malo by ich byt viac. Treba na fiu mat’ ale dovody. Je to aj o fyzickom
kontakte, v tom je dobré, inSpirujeme sa navzajom. Ale porovnavanie Cisiel na poradach,
ma vyznam. Je to aj o motivacii. Vyvolava to sutazivost’. Treba v tych Statistikam hladat
dovody zmien... S priestorom na vyjadrenie treba tiez opatrne, aby bola miera demokracie
na rozumnej urovni, aby kazdy iba nemudroval.
Myslis si Ze by mali byt’ urcené na poradach ciele do d’alSej porady, ¢o budeme rieSit’
a podobne... a aj riesit’ problémy ?
Ano. O tom by mali byt porady. Nie viak riesit’ veci, ktoré sa daju vyriesit jednoducho
aj bez porady.
Myslis si ze kreativne rieSenia vznikaji kolektivne, ¢i samostatne ?
Asi samostatne, na poradach je aj hasterivost,, potom sa Kreativita vytraca. Treba to dobre
moderovat’.

Marketing. Direktivny ¢i demokraticky ?

Demokraticky sposob je naro¢ny, casovo a aj organizacne. Ak chces dosiahnut’ ciel’, Casto
musis ist’ direktivne.

Mali by sa takéto veci rieSit’ na poradach ?

Ano

Koncept jednotného nakupu, ceny, naskladnenia a distribticie. Na tomto by sme sa
mali dohodnut’ ? A ostatné veci direktivne ?

Ano tak, ale zavisi to aj ¢asto na ponukach dodavateloch. To musis zladit’. Aj ked’ si my
interne povieme, ponuky dodavatel'ov to mézu zmenit. Chce to ale jedného ¢loveka
naviac. Aby to celé zladil, komunikoval, premyslel.

3 najvicSie bariéry v rozvoji firmy ?

Nedostatok penazi. Stuvisi to aj s mojou filozofiou.

Ale bi¢ ma plieskat’ na konci. Nie je kontrola. Cudia sa neboja robit’ veci ¢o nemaju, lebo
nepride postih.

Komunikécia.

Marketing. Potencidl je. Ale nevyuZivame ho.

Vi



Priloha 2: Interview s vediicim oddelenia TechnikIndustry (Zdroj: Viastné spracovanie)

Interview vedici TechnikIndustry
Oblast’ stratégie:

1.

Ma podnik jednoznacne Stanoven viziu?
Nie, skor kratkodobé ciele. Podnik nema presné smerovanie.
Ma podnik jednoznacne stanovené kratkodobé a dlhodobé ciele ?

Do urcitej miery ano, pre niektoré prevadzky ano, pre niektoré nie. Martin ma
napriklad ciel zjednotit' prevadzky pod jednu strechu. Ja o tychto cieloch
presnejSie neviem. Ciele su stanovené skor z finanéného hl'adiska. Zisk/osoba je
jeden z ciel'ov na pobockéach.

Je urcena stratégia (subor ¢innosti) pre naplnenie jednotlivych cielov?

Nie, stratégia je predavajte tak aby sme zarobili. Potom niektoré ¢innosti viaznu a
nerealizuju sa.

St ciele a stratégia rozpracované aj na nizSie organiza¢né jednotky ?

Nie su, firma nie je takymto sposobom vedenad. Je riadend Zivelne, nie systémovo.
Myslim si Ze je to urdita bariéra v rozvoji. Ja som radsej pri ur¢itych pravidlach a
planovani/organizovani s nejakou mierou volnosti. Z méjho pohl'adu je niekedy
nutné kratkodobo obetovat urcity zisk za moznost’ va¢sieho zisku v budicnosti.

Existuju meratelné faktory, ktorymi meriame dosahovanie cielov ? Byva
napliianie ciel’ov pravidelne vyhodnocované podPa tychto faktorov ?

Zisk ! iné faktory nie st. Obrat nie je v tomto pripade az taky dolezité.

Mali by byt’ aj iné ?

Ako to myslis ?

Co sa tyka strategického rozvoja, ciel'ov a ¢innosti Ktoré je nutné realizovat’
aby sa mohla firma rozvijat, ¢i by sme mali nejakym spésobom merat’
napliiovanie cielov?

Napriklad praca s databazou, aktivita v praci s fiou. To asi d4no. Ale je tazké
presvedcCit’ zamestnancov Ze je to dokéZe priniest’ zisk ¢i Casové

Su pri tvorbe stratégie zapojené zainteresované strany ?

Asi ano, priebezne sa volne o tom rozpravame. Hlavne ale s tymi, ktorych sa to
tyka. Nejaké celkové (finan¢né, strategické rozhodnutia) menej, az nie.

Oblast’ Struktiry:

1.

St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci celej
organizacie ?

Niektoré ano, tie hlavné ¢innosti napriklad ale st potom ¢innosti ktoré lietaji po
firme [ databazy, marketing. Nie su presne uréené pravomoci ¢i zodpovednost’.
Kazdy si robi ako vie, kto potrebuje nejako to vybavi.

Su jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci organiza¢nych
jednotiek a prevadzok ?

Funguje tam nejakéa demokracia, ale hlavné slovo ma zasa veduci. Zodpovedny je
veduci, ten si tam urcuje pravidla.

Vil



Myslite si, Ze je nutné z urcitého dovodu zmenit’ organizaénu Struktiru
podniku ? (napriklad vytvorit’ alebo zlucit’ prevadzky pod jedno oddelenie —
obchodné)

Asi nie, ale nieco by bolo dobr¢ zjednotit'... Napriklad vyzor predajni, sortiment —
produkty rovnakych preferovanych znaciek... Bol tu uz taky pokus ale chybala
kontrola tak to nejako padlo...Ale hovorit’ vedicim ako predavat’ to nie. Oni vedia
ako. Ten jednotny dizajn by bolo dobré realizovat’. Potom kampane, marketing a
podobne. Chcelo by to jednotné velenie, ale tazko prijmu hocikoho, akceptuju asi
len $éfa, a mozno teba. Je tazké presvedcit’ veducich ¢o tym chce$ dosiahnut’,
preco to je dolezité. Veduci si tiez moézu dohadovat obchodné podmienky s
malymi dodavateI'mi, ktory ¢asto pontikaju aj osobné vyhody pre veducich, preto
aj bojkotujt niektoré zmeny.

Oblast’ Stylu riadenia:

1.

Aké su najcéastejSie problémy, ktoré suvisia so spésobom riadenia ?

Nedodrziavanie vlastnych sl'ubov a nariadeni. Ide to smerom z hora. Pretoze ked’ pride
mantra zisk, vSetky pravidld ida prec. Zisk=vyplata. Vsetci su nastaveny tak, ze beru
korunu dnes, nie tu moznu zajtra. Novy projekt sa neda robit’ so starymi l'ud’'mi. Brutalne
tazké je ,,starych® 'udi presved¢it’ o tom

2.

Akym sposobom je riadena spolo¢nost’ a prijimané rozhodnutia
(demokraticky, autokraticky) ?

Nieco autokraticky, ale to je prirodzené. Ale snazi sa $éf pytat’ na nazory a navrhy
na poradach.

Malo by ich byt viac ?

Myslim si Ze &no, ale nevieme ich robit’.

Mali by mat’ nejaky plan, dopredu dané o sa bude riesit’ ?
Komunikacia medzi poboc¢kami zlyhava. Nekomunikujeme.

Co je problém v tejto komunikacii ?

Mozno aj sut'azivost, nedavaju si vediet o dobre nakiipenom tovare a pod.
Napriklad aj v Skoleniach bol problém, ¢o si o tom myslis ?

Presne, nebolo urcené kto ma ist’, nevyjadrili sa a nakoniec tam §10 minimum l'udi.
Mali by sme mat’ definované kto bude chodit’ kde (zdhrada/ naradie a pod.)

My si €asto na porade aj povieme €o, ofrfleme, 4no o tom vieme, mozno nieo
malo nového a potom 3 roky si to znova povieme a ni¢ sa nerealizujeme. Chyba
aj kontrola... také porady ako mame nepotrebujeme.

Mala by byt’ lepSie vedena, tematicka ?

Myslim Ze by sme sa mali rozpravat’ aj o ,,hlipostiach* ako Skolenia, kalendar
akcii... ale na takychto ,,hlipostiach* by sme sa to mali naucit, mozno otvorit’ si
usta o probléme a potom si sadnut’ a porozpravat’ sa o tom, vyriesit’ to. Také ako
teraz nepotrebujeme. Je to strateny cas. Naco budeme pocuvat in¢ho, ked’ som si
skoro sam sebe pan. Pozerame na seba mozno aj cez zisk, napriklad neviem ¢i by
¢lovek z marketingu by na seba zarobil. Nevieme to ani poriadne zmerat’. Potom
st uvahy ¢i je takyto ¢lovek nutny a prinosny. Treba sa naucit’ rozpravat'.

Su pripadné rozhodnutia komunikované a vysvetlené zainteresovanym
stranam ?
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Su. V ramci moznosti, tak ako vSetko u nas. Napriklad z porady sa nedostant
informacie ku vSetkym - len k veducim. Nie je ziadny zapis, ak bol ku mne sa
nedostal

4. Su ¢asté rozpory medzi vedenim a zamestnancami ?

Na prevadzkach su, ale je to nejakym spésobom prirodzené. Mozno to treba trosku
skor riesit’. Su aj medzi jednotlivymi veducimi, pretoZe sa si superi. Je to ako 6
psov v zéaprahu, kde kazdy tah4 na int stranu lebo ma svoju $nuru, tie sane
nejakym sposobom idua dopredu a pohonic je rad ze v podstate sa vezie.

5. Su rozhodnutia prijimané systematicky alebo skor chaoticky ?

Chaoticky, tak skor. Zasa k tej vizii. Ked’ze ju nemame nejako poriadne stanovenu
potom su rozhodnutia skor chaoticky.
Oblast’ systémov:
1. Su podl’a Vas sticasné IT systémy dostacujice pre chod podniku ? Aké IT
systémy chybaji a aké su zasa zbytoéné (nmapriklad na komunikaciu v ramci
podniku)?
Money nam asi staci, mozno Money S4-5, ale neviem ¢i by nam to bolo potrebné.
Uctovnictvo a sklad asi staci, e-mailové programy by sme mohli sparovat’
napriklad s kalendarmi, ale nevieme s nimi pracovat. Mozno aj Office by bol
dobry, ale nerobime s tym (kalendar a pod.), nevieme to.

Myslis si, keby sme zaviedli takyto systém aj s preSkolenim, Ze by to malo
zmysel ?

Ak presved¢is tych I'udi, Ze je to potrebné tak ano. Napriklad ten kalendar, aj keby
tam boli ,,blbosti* — $kolenia, akcie a pod.

Malo by to vyznam aj pre kontrolu? Ked’Ze sa na veci zabuda.

Jasné, len aby to niekto nebojkotoval. Mohli by v kalendari byt aj dovolenky. Ta
informacia by sa dostala ku v§etkym potrebnych. Z méjho pohl'adu by to (kalendar
a pod.) prinos malo. Zjednodusilo by to pristup vedenia k informaciam, prinieslo
by to prehl'ad, informéacie pre kontrolu.

Dostupnost’ cennikov a roznych suborov by sa zlepsila ?

Maéme to na publicu, ale neaktualizujeme to, nestara sa o to jeden ¢lovek. Nema
to pana. Chcelo by to jedného cloveka ktory by to spracoval — napriklad ty
(smiech)

2. Je vyuzivany plny potencial siucasnych IT systémov vzhPadom na potreby
firmy? AK nie tak preco ?

Vyuzivame 3-4 veci, to aspont mne stac¢i. Z komunikatorov pouzivame skor telefon
a mail. Napriklad v e-shope maju freelo, funguje to. Asi by to chcelo mat’ nejaky
kompletny komunikacny systém, ale nevieme s tym pracovat’, ani nevieme, o by
nam to prinieslo. To by sme museli nejako zistit’ a zvladnut’ na to nabehnat’

3. Mate vedomost’ 0 Systémoch, ktoré by vedeli urychlitt a pomoct’ chodu
podniku ? Aké problémy by mohli rieSit’, alebo na aké procesy by mohli byt’
vyuzité ?

Bavili sme sa.



4. ZhromaZd’uje podnik informicie o dodavateloch, odberateloch,
zakaznikoch ¢i konkurencii? Vyhodnocuje tieto informacie (Statistika, CRM
systém)

Nie, systémovo urcite nie.

Pomohlo by to ? Napriklad v tejto situacii (korona) ?

Tuto situdciu asi zvladneme, nasi l'udia si nemyslia Ze rozosielanie mailov nas
spasi, hlavne ked’ s tym nevieme robit’. Ale mozno keby to robime uz nejaké 2-3
roky, tak st zdkaznici aj zamestnanci nauceny takto komunikovat. Sme v tom
troSku pozadu. A k databaze, je ddlezita, ale kIiCovi st potencidlny zakaznici —
to nemame uz vébec. Tie informdcie proste nechutne pracne vypisujes.

Oblast’ spolupracovnikov:

1. Miyslite si, Ze kPicové pozicie si obsadené spravnymi pracovnikmi (ak nie,
kde je problém)?
Asi ano, robotu tam robia roky. Miestny (z prevadzok) vel'mi Casto vyuzivaju
osobné kontakty. To je fajn. Zahrada a gazda stagnuju. Zahrada asi aj upada. V
Martine je to problém aj lokalizacie. Maju to objektivne komplikované. Miro,
ktory by mal byt v budtcnosti vedaci, nema drive, mal pobehat’ vSetky firmy a
obce s ponukami, ale to nedal.

2. Miyslite si, Ze st zamestnanci adekvatne ohodnoteni (v ¢om je ak tak problém)
7
Ano.

3. Z. ¢oho prameni najvicsia motivacia ? Existuju vo firme zamestnanci, ktori

nie st motivovany ? Preco ?

Peniaze. Rolu hrd aj pracovisko a kolektiv, ktory bol dlho celkom dobry. V
poslednej dobe sa ale vyhrotia skoro na kazdej prevadzke nejaké konflikty, to nie
je dobré, no je to celkom prirodzené. Niektori su pretazeny. Tak z casového
hl'adiska nedokazu plnit’ ciele ( zhanat’ novych zakaznikov).

Mysli§ Ze je vhodné aby sa urcil niekto iny na tej Specifickej predajni
(Martin) ?

Myslim si ze by mal ist Miro pre¢, robit’ si len svojich zakaznikov (4-5) a
Martinské prevadzky by sa mali zjednotit’ pod novl strechu s novym vedicim a
fungovat ako ostatné.

Motivacia su aj tie akcie, atmosféra.

4. Existuje systém $koleni a zvySovania kvalifikacie v podniku ? Je funkény ?
AKky dopad by mal funkény systém zvySovania kvalifikacie na fungovanie
podniku a jeho rozvoj ?

Pouzivame len to ¢o ndm pontknu dodavatelia. Kedysi sme chodili do Nemecka
do vyroby, to bolo fajn, ale neviem ¢i nam to profesionalne nieco prinieslo. Ale
bol to fajn teambuilding. Z toho pohl'adu to bolo super. Mame Skolenia len
ohl'adom produktov, iné nie.

Hodili by sa nejaké iné (obsluha Money a pod.) ?

Hodili, ale myslia si Ze to ovladaju. Ulah¢ilo by to niektoré bezné procesy,
zrychlilo by to. Ale na predaj asi netreba, oni vedia ako predavat. Chybaji nam



aj také IT zrucnosti, napriklad si nevedia pocita¢ vycistit’ a podobne.... Ale nie je
¢as na to. Niektoré PC su zastarané, pomalé.
Jazykové skills ?
Myslim Ze to ani nie je treba, do velkej miery staci na nasu ¢innost Google
prekladac.

S. Aké maju zamestnanci postoje vo¢i podniku ? S zamestnanci lojalny?
St, ale mam pocit ze sa ta lojalita zmensuje. Pre mna je dolezité aj to co sa s
firmou deje ako s celkom.

6. Funguje v podniku spolupraca v ramci jednotlivych prevadzok, ale aj v ramci
celého podniku ? AK nie, kde je problém ?
Pomahame si to 4no, ohl'adom tovaru 4ano (ak neratame shop). Su aj hadky ale to

si vysvetlime.

7. Funguje podnik na individualnych schopnostiach jednotlivcov, alebo na
timovej spolupraci.
Jednotlivci urcite

Oblast’ schopnosti:

1. Aké schopnosti chybaji podniku alebo ho brzdia v d’alSom rozvoji
(napriklad jazykové, obsluha IT, trendy predaja, vedomosti o produktoch,
komunikacné)?

Vyslovene brzda asi obsluha IT, marketing, branding. Vedomosti o produktoch —
nie sme zly ale dé sa to zlepsit’. Hoci na tych skoleniach sa skor pije, ale aj to treba
pre biznis.

2. Dopiiiaju sa vzajomne schopnosti zamestnancov v prospech celého podniku
?
V ramci prevadzok asi ano, ale asi aj vo finale ano. Ked’Ze sme plateny z jedne;j
kopy, tak sa doplhame.

Oblast’ zdiePanych hodnot:

1. Aké su zakladné firemné hodnoty (priatel’sky kolektiv, formalne/neformalne
vztahy) ? Existuju niektoré rozporuplné, ktoré vytvaraju zla atmosféru vo
firme ?

Hodnoty by mal stanovovat’ §éf. Dlhodobo bol dobry priatel'sky kolektiv, ten sa
troSicku zhorsil.

2. Je pre vas firemna kultira délezita ?

Ano, tvori to aj atmosféru a td musi byt’ prijemna, aby sa nam chcelo tu chodit’.
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Priloha 3: Interview s veducim predajne Martin (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Interview s veducim predajne Martin
Oblast’ stratégie:
1. Ma podnik jednoznacne stanovenu viziu?

Ano, zvysit’ aktivitu vonku v teréne. Aj viac pracovat’ cez siete. Z cielov web.
Nemame stranku kde mu vieme pontknut’ produkty. Zakaznici nas sice hl'adaju,
no nevedia sa ku nam dostat’.

2. Ma podnik jednoznacne stanovené kratkodobé a dlhodobé ciele ?
Ciastoéne o nich viem, ¢iastoéne tusim — z éteru. Viac porad by malo byt a viac
by sa 0 nich malo rozpravat’. Z dlhodobého hl'adiska je ciel'ov mene;.

3. Je urcena stratégia (subor ¢innosti) pre naplnenie jednotlivych cielov?
Ciastoéne ano.

4. Su ciele a stratégia rozpracované aj na niZSie organizacné jednotky ?
Ciastoéne &no.
Co chyba?
Komunikacia. Z toho viazne aj nejaka reakcia ostatnych zamestnancov, mozno

sme aj vedeli ¢o, mozno sme aj chceli ale pokial’ nepride nejaky tlak zhora tak sa
to nevykond. Dalej databézy, to sme tieZ mali.

Chyba kontrola ?
Ano, aj spitna vizba.
5. Existuju meratené faktory, ktorymi meriame dosahovanie ciel'ov ? Byva
napliianie ciel’ov pravidelne vyhodnocované podPa tychto faktorov ?
Len zisk. To sa vyhodnocuje.

Mali by sme merat’ viac faktorov ? Aby sa pohli tieto interné veci ? Ze by sme
vykon nemerali len podra zisku ?

Nieco sa d& odmerat’, nieco nie. Nevieme ¢i tato robota (nie predaj) prinesie zisk.
Nemyslim si, Ze tato firma vykazuje maly zisk. MoZno by bolo dobré obetovat’
trosku zisku na ukor zlepSenia procesov. Tento zisk je tieZ neumerne vyrobeny na
jednotlivych strediskach

6. St pri tvorbe stratégie zapojené zainteresované strany ?
Ciastocne.
Chceli by ste byt’ viac zapojeny ?
Citim Ze by som mal odpovedat” ano, na druhej strane uz teraz su ti, ktori by mali
do toho ¢o povedat’, tak vytazeny, Ze nemaju ¢as sa zaoberat’ takymito viziami.

Na prevadzkach st kone taZné a chovné. Je to proste nevyvazené, aj na
strediskéach, aj v rdmci celej firmy. Niektori sa vezu, niektori robia. Ti €o robia,
nemaju na to cas.

Oblast’ Struktury:

1. St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci celej
organizacie ?
Ciastoéne.
V ¢om je problém ked’ ¢iasto¢ne ?
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Kompetencie si do urcitej miery, ale niekedy nemo6zu ist’ tym smerom ktorym by
chceli. Ale chyba komunikacia. Zodpovednost’ za niektoré ¢innosti nie je jasne
urcend, potom sa tieto ¢innosti neurobia.

Vy to mate na prevadzke nejako rozdelené ?
Ano

2. St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci organiza¢nych
jednotiek a prevadzok ?

Ano.

3. Myslite si, Ze je nutné z urcitého dovodu zmenit’ organiza¢nu $truktiru

podniku ? (napriklad vytvorit’ alebo zlu¢it’ prevadzky pod jedno oddelenie —
obchodné)
Asi nie, ak sa mi nieCo nepaci viem si zo Séfom sadnut’ a povedat’ mu to. Aj ked’
sa mi nie¢o mozno nepaci ale rozhodne nejako, urobim tak. Ostatné prevadzky
maju trosku problém mozno oponovat, spytat’ sa. Moj nazor bol viaésinou
akceptovany, mozno pozmeneny. Ja si viem povedat’.

Malo by pozitivny efekt keby boli veduci odl’ahceny od urcitej prace na
prevadzke ?
Ja sa to snazim troSku redukovat’, teda tu pracu na predajni, snazim sa skor na to
dohliadat’ ale nechdvam Mat'ovi vol'nost’, nech ma v podstate predajiu na starosti
on. Potom ma nejako pohltil terén, a na to organizovanie potom nebolo az tol'ko
Casu. Ale kontroloval som. Jednoduché procesy celkom fungovali.

Oblast’ $tylu riadenia:

1. Aké st najcastejSie problémy, ktoré suvisia so sposobom riadenia ?
Malo sa komunikuje. Sme roztriestené prevadzky po SK. Je to tak nadstavené, ze

veci dokazu ist’ aj bez zasahu, ale len ten rozbehnuty vlak. Ale na vyhybkach je
nutné usmerniovat. O tom sa treba bavit’.

N

AKym sposobom je riadena spolo¢nost’ a prijimané rozhodnutia
(demokraticky, autokraticky) ?

V ramci mojej prevadzky: Ak si myslim a mam dovod Ze budeme urciti ¢innost’
robit’ takto, je to direktiva. St ale aj veci o ktorych diskutujeme. Je to v podstate
na mne. V ramci celej firmy je to skor direktiva — prevadzky sa boja, nevedia
komunikovat’ s vedenim. Cakaju na direktivu.

3. Su pripadné rozhodnutia komunikované a vysvetlené zainteresovanym
stranam ?

Niektoré, ked’ neviem, spytam sa. Na nepopulérne opatrenia si niekedy necham s
pytanim odstup, nech mi vychladne hlava. Nemyslim si ale Ze je treba o vSetkych
rozhodnutiach komunikovat’. Niektoré musi robit’ kormidelnik lode, a za ne si
samozrejme nesie zodpovednost’.

4. Su ¢asté rozpory medzi vedenim a zamestnancami ?

Nie st Casté. Ovplyviiujli to emocie. Treba ju vysadit, bavit’ sa o faktoch.
5. Su rozhodnutia prijimané systematicky alebo skor chaoticky ?

Podrl’a potreby.
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Oblast’ systémov:

1.

Su podPa Vas sucasné IT systémy dostacujice pre chod podniku ? Aké IT
systémy chybaju a aké su zasa zbyto¢né (napriklad na komunikaciu v ramci
podniku)?

Tato doba si to vyzaduje, trosku sa v tom nevyzname, nie sme IT-¢kari. Mna ale
musi niekto naucit’ Co a ako, potom to uz samozrejme viem robit. Musi nam to
ale niekto ukazat’. Ak mi to nikto neukaze, tak to robit’ nebudem, lebo to neviem.

V lete sme sa bavili, Ze nam chyba MS Office. Je to eSte aktualne ?

Cely systém je biedny. Tabul'ky musime komplikovane preposielat, potom to
rozhadzuje formatovanie. Outlook, v ramci mailovania pouzivame kazdy nejaky
iny systém. Nie je to sparované, rovnaké. Nemam na to ani sktisenosti, stahovat,
vytahovat’, konvertovat. Nemam na to oficidlny program. Nefungujui ani zakladné
veci na prevadzkach, to treba doriesit’. Vsetko potom dlho trva.

Myslite si, Ze plna verzia Office (Word, Excel, Outlook, Teams) by
zefektivnila pracu ?

Urcite ano, keby sme to mali ako balik. Ja vel'a robim napriklad aj preklady
podkladov ku strojom. Potreboval by som rozbit PDF formaty. To je velmi
komplikované bez prislusnych programov.

Je vyuZivany plny potencial sucasnych IT systémov vzhPadom na potreby
firmy? AK nie tak preco ?

Nie je. Databaza nie je funkcné alebo nie je vobec. Nevieme ziskat’ z neho adresy.
V Money mame aj malo licencii. Mrzne to. Chcelo by to obnovu a upgrade. My
sme v Money samoukovia, robime veci rozne. Vieme len to ¢o nam ukézali, ¢o
robime dennodenne.

Mate vedomost’ o systémoch, ktoré by vedeli urychlit® a poméct’ chodu
podniku ? Aké problémy by mohli riesit’, alebo na aké procesy by mohli byt’
vyuZzité ?

Nie.

ZhromaZd’uje podnik informacie o dodavateloch, odberateloch,
zakaznikoch ¢i konkurencii? Vyhodnocuje tieto informacie (Statistika, CRM
systém)

Ano, my si preverujeme aj konkurenciu (v ramci nasej prevadzky).

Su tieto informacie kdesi uloZené ?

Nie

Mali by byt’ ? Pomohlo by to ?

Ano

Oblast’ spolupracovnikov:

1.

Miyslite si, Ze kPucové pozicie si obsadené spravnymi pracovnikmi (ak nie,
kde je problém)?
Ciasto¢ne ano.

Miyslite si, Ze st zamestnanci adekvatne ohodnoteni (v ¢om je ak tak problém)
?

Ciasto¢ne ano.
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Co ti, ktori nie su?
Musia pridat’, je to aj nich. Podmienky nie st nastavené zle.

3. Z. ¢oho prameni najvicSia motivacia ? Existuju vo firme zamestnanci, ktori
nie st motivovany ? Preco ?
Peniaze. Su aj nemotivovany. Kedysi sme boli mensia firma, ¢o sa tyka aj
zakaznikov sme boli také rodinna firma. To vyprSalo, a nemyslim si Ze je to tym
ze sme sa nejako rozrastli. Bolo to fajn, aj zakaznici nas tak vnimali.
Cim to je, Ze u to tak nie je ?
Byvali teambuildingy, st aj teraz, ale nema to uz tG atmosféru. Kedysi som sa
normalne tesil. Teraz sa uz neteSim. Tym Ze sa u $éfa zmenili rodinné pomery,
zmenila sa aj atmosféra. Chyba takd rodinna atmosféra aj z jeho strany. Je to nazor
z viacerych predajni.

4. Existuje systém Skoleni a zvySovania kvalifikacie v podniku ? Je funkény ?
Aky dopad by mal funkény systém zvySovania kvalifikacie na fungovanie
podniku a jeho rozvoj ?

Nie je, ja som bol na jednom predajnom Skoleni, ohl'adom praktik obchodovania.
Bol som spokojny, ze som tam bol. Niektoré veci boli prinosné. Nieco som sa
naucil, a pouzivam to. M4 to prinos.

Skolenia ohPadom IT ?

Tiez to ma prinos, mrzi ma ze nie som taky zbehly, mne by to pomohlo, aby som
bol viac aktivny napriklad na Facebooku.

5. Aké maju zamestnanci postoje vo¢i podniku ? St zamestnanci lojalny?
Ano, st lojalny.

6. Funguje v podniku spolupraca v ramci jednotlivych prevadzok, ale aj v ramci
celého podniku ? AK nie, kde je problém ?
Sme sice konkurencia sami sebe, ale pomahame si

7. Funguje podnik na individualnych schopnostiach jednotlivcov, alebo na
timovej spolupraci.
Individualne schopnosti

Oblast’ schopnosti

1. Aké schopnosti chybaju podniku alebo ho brzdia v d’alSom rozvoji
(napriklad jazykové, obsluha IT, trendy predaja, vedomosti o produktoch,
komunikacné)?
Mozno ISO, je to forma prezentécie. Inak je to zbyto¢né (pre mna).

2. Dopliiiajii sa vzajomne schopnosti zamestnancov v prospech celého podniku
?

Ano, delime sa aj o informécie. A tieZ innosti. Aj v ramci prevadzok, aj v ramci
firmy. Délezité je aby si I'udia sadli. Potom si to vieme pekne podelit’ podl’a toho,
¢o vie kto najlepsie. Ked’ chémia nefunguje, potom to nejde.
Oblast’ zdiePanych hodnot:

1. Aké su zakladné firemné hodnoty (priatel’sky kolektiv, formalne/neformalne
vzt'ahy) ? Existuja niektoré rozporuplné, ktoré vytvaraju zli atmosféru vo
firme ?
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Rodinna atmosféra vo firme. Ked’ je dobrd atmosféra, chodime do roboty radi.
Ked’ je zl4, vplyva to na vSetky procesy. Bohuzial’, byvalo to lepsie.

ZlepSuje sato ?

Asi ano, ale sme malo spolu. Len pracovne. Chcelo by to sa nejako zastavit,
porozpravat’ aj o inych problémoch, ako firemnych.

Privitali by ste viac firemnych akeii ?

Ano, ale nie nasilnickych. Kedysi sme boli na spontannych akciach, to bolo fajn.
Firme by to pomohlo.

Je pre vas firemna kultira dolezita ?

Ano

Vratim sa ku poradam, malo by ich byt viac ? Aké problémy by sme mali
riesit’ ?

Porady chybaju, robia sa v podstate na schodiSti. Aj vystupy z nejakych
rozhovorov sa nedostanu ku ostatnym. Problémy sa sice diskutujt — individualne,
ale realizacia chyba. Mali by sme to riesit’ na poradach. Stanovit’ si ciele do d’alse;,
a tie potom plnit’.

Myslite si Ze je nutné zapracovat’ na ziskavani novych ziakaznikov ?

Ciastoéne. Konkurencia (zéhradnej techniky) to robi cez marketing. Treba si ale
ujasnit’, ¢i je vobec dost’ takychto potencidlnych zédkaznikov. Dobra reklama by
zakaznikov priniesla ku ndm. Chyba oddelenie marketingu, jednotné ceny,
jednotné vystavenie na prevadzkach, jednotny marketing. V podstate kampane.
Veduci ale nemaju ¢as robit’ marketing, $tatistiku... my musime robit’ obchod.
Neviem ale povedat,, ¢i by to prinieslo vysledok.

Myslite si Ze veduci prijmu direktivhe kampane, napriklad na produkty za
nizsiu cenu, ako su ich schopny predat’ vo svojom regione ?

Ano, ide len o to aby sme zakaznika priviedli ku nam. Zarobime na inych veciach.
Nie na tom propagovanom produkte.

Marketing musi niekto spravit, musi to mat nejaky koncept, informacie,
distribucia, vyzor, komunikacia.

Myslite si, Ze marketingové rozhodnutia maju byt demokratické alebo
direktivne?

Mali by sme sa rozpravat o tom ¢o budeme propagovat. To vedia najlepSie
predajcovia. V tomto smere by mala byt nejakd komunikacia. Ostatné veci by
mali byt’ skor direktivne. Marketing je opora pre predajcov.
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Priloha 4: \nterview s vediicim predajne Zilina (Zdroj: Vastné spracovanie)

Interview s vediicim predajne Zilina
Oblast’ stratégie:

1.

Ma podnik jednoznacne stanovenu viziu?

Dlhodobo asi nie, je to o tom aby sme nejakym spdsobom napredovali. Asi by
som povedal predavat’ viac. Potom sa prispdsobujeme podl’a situécie Ze ako. Boli
nejaké vizie ohladom e-shopov a podobne, ale teraz o nejakom konkrétnom
dlhodobom cieli neviem. Proste napredovat’ v predaji, to je vzdycky ciel.

Ma podnik jednoznacne stanovené kratkodobé a dlhodobé ciele ?

Dlhodobé¢ ani nie, kratkodobé d&no, momentalne ustat’ tato situaciu. To o sa deje
je aj na nie¢o dobré, za¢iname sa bavit’ aj o inych ciel'och, napriklad databazy.
Tato situdcia na to poukazuje. A budeme to musiet’ riesit’.

Pred tym ste sa venovali len finanénym ciel’om ?

No, nacrtli sa sice aj vecné ciele, ale to sme skor hasili. Bolo vel’a prace v predaji,
potom sme sa nevenovali tymto vecnym. Nevieme oslovit, urobit’ reklamu a pod.
Teraz je na to Cas.

Je urcena stratégia (subor ¢innosti) pre naplnenie jednotlivych ciePov?

Opravujem predoslu otdzku, chceme sa ¢im viac venovat’ priemyslu — velkého. S
tym suvisia ¢innosti, budu sa musiet’ lepSie stanovit’ a realizovat.

Si ciele a stratégia rozpracované aj na nizSie organizacné jednotky ?

Ano, musia byt zapojeni vietci. Je to na kazdom predajcovi, ako sa citi byt v tom
zainteresovany. Musime sa jednotne prezentovat’, mat’ databazy a pracovat’ s nimi.

Funguje to ?
Nie, nieco sa zacne, odozva byva slaba, nie vzdy pozitivna. Treba sa ku tomu
vracat’ a nabadat’ ku plneniu cielov.

Existuju meratel’né faktory, ktorymi meriame dosahovanie ciePov ? Byva
naplianie cielov pravidelne vyhodnocované podla tychto faktorov ?

Zisk. To je stale.

Mysli$ Ze sa vyhodnocuje alebo mali by sa vecné ciele ?

Tazka otazka...Ak by sa o to staral ¢lovek, ktory netvori zisk priamo, uréite.
Myslim to skor na Vas ako predajcov.

Myslim si, ze sa to zhodnoti samo. Bud’ oslovim viac I'udi, zrychlim procesy a
donesie to zisk. V konec¢nom doésledku to ¢loveka ktory to bojkotuje dobehne.

Su pri tvorbe stratégie zapojené zainteresované strany ?

Komunikované su. A zainteresované asi su. Naposledy bol moj nazor akceptovany
a myslim si, Ze bol aj zainteresovany do tvorby stratégie.

Oblast’ Struktury:

1.

St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci celej
organizacie ?
Stanovené mame. Potom je otdzka Co je realita. Aj ¢i je to mozné.

St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci organizacnych
jednotiek a prevadzok ?
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Ano.
3. Myslite si, Ze je nutné z urcitého déovodu zmenit’ organizaénu Struktiru

podniku ? (napriklad vytvorit’ alebo zlucit’ prevadzky pod jedno oddelenie —
obchodné)

My nefungujeme na principe ako konkurencia. My robime vsetci vSetko. Potom
vznikaju trenice. Mohla by byt’ troSka in4, ale neviem presne aka. A ¢ina to mame.

Na tvojej prevadzke si to viete podelit’ (ot.2) ?
Ano, to si vieme. S tymto na mojej prevadzke problém moc nemame.

Oblast’ Stylu riadenia:

1. Aké su najcastejSie problémy, ktoré suvisia so spésobom riadenia ?
Vedie to ¢lovek 26 rokov, nasadenie u $éfa bolo asi vdc¢sie, bol aktivnejsi. UZ nie
je v diani predaja. Je to ale prirodzené. Vypadky toho ¢i $¢f riadi alebo neriadi
momentalne su. Firma bezi tak trochu sama, veli az ked’ je to nutné. Potom mame

trosku problém s jeho nariadeniami, berieme to niekedy ako narazky. Mal by byt
viac vo firme, mat’ to pod patronatom.

2. Akym sposobom je riadena spolo¢nost’” a prijimané rozhodnutia
(demokraticky, autokraticky) ?

Nie je to ¢isty direkt. Bavime sa. VZdy sa néjde nejaky stred.

3. Su pripadné rozhodnutia komunikované a vysvetlené zainteresovanym
stranam ?

Komunikdcia je na biednej urovni. Ak je problém s niekym, tutld sa to. Potom
pride moment, ked sa naserie a je problém. Mal by to riesit’ skor, ked’ vidi
problém, bez emocii. Ked’ vstupuje emocia, je to zI€ zo strany $éfa aj zamestnanca.
Je to vyhrotena situdcia. Niekedy mam pocit, Ze sa $éf boji alebo ostycha povedat’
niekomu ze ma s nim problém, potom sa to rieSi az vo vyhrotenej situacii. To
vnimam zle. Zlizn1 si to viaceri.

4. Su ¢asté rozpory medzi vedenim a zamestnancami ?
Casté nie su.

S. Su rozhodnutia prijimané systematicky alebo skor chaoticky ?
Ako kedy.

KPucéové rozhodnutia ?

Tie sa Casto musia robit’ rychlo. Ale ak je c¢as, urCite sa bavime, potom pride
rozhodnutie. Takze ako Ktoré.

Oblast’ systémov:

1. Su podla Vas stacasné IT systémy dostacujice pre chod podniku ? Aké IT
systémy chybaji a aké su zasa zbyto¢né (napriklad na komunikaciu v ramci
podniku)?

Myslim Ze nie su. Pracuje sa mi v tom naprd. Money mrzne, programy su
pozliepané.

2. Je vyuzZivany plny potencial sucasnych IT systémov vzhPadom na potreby
firmy? AK nie tak preco ?

Vyuzivame to ¢o potrebujeme, a vieme. Pohyb tovaru, nejaké cisla predaja.
Ostatné veci nepouzivame, hlavne adresar.
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3. Mate vedomost’ o systémoch, ktoré by vedeli urychlit’ chod podniku ? Aké
problémy by mohli riesit’, alebo na aké procesy by mohli byt’ vyuzité ?

Neviem.

4, Zhromazd’uje podnik informacie o dodavateloch, odberateloch,
zakaznikoch ¢i konkurencii? Vyhodnocuje tieto informacie (Statistika, CRM
systém)

Vobec nie, ale neviem ¢i na to mame moznosti a kapacity. Strediska to maja
nejako rieSené, ale zapisané to nie je nikde. Je to len o povedomi jednotlivych
predajcov.

Pomohlo by Vam to, keby ste takéto informacie mali ?

Urcite ano. Tieto informacie ale musia ziskavat predajcovia, ti s nimi pracuju.
Malo by to byt niekde zapisané.

Oblast’ spolupracovnikov:

1. Miyslite si, Ze kPicové pozicie st obsadené spravnymi pracovnikmi (ak nie,
kde je problém)?
Nie je to vzdy idealne. Je aj problém ziskat' kvalifikovanu pracovnu silu.
Martinské prevadzky su zle riesené, ale je to najmi tym, Ze su rozdelené. Potom
aj osobam sa t'azko bojuje (Martin-zahrada). Myslim si Ze su aj demotivovany z
tej situacie.
MysliS si Zze ma Zahrada potencial rast.
Extra narast asi nie. Bolo by to skor na miernej krivke.
V Ziline sa zahrada dobre predava ?
Ano, az na minuly rok. Je to ovplyvnené po¢asim.

2. Miyslite si, Ze st zamestnanci adekvatne ohodnoteni (v ¢om je ak tak problém)
?
Nikdy nie st spokojny (smiech)

3. Z ¢oho prameni najvicSia motivacia ? Existuju vo firme zamestnanci, ktori
nie st motivovany ? Preco ?

Peniaze. Hoci sa niekto narobi a je mensSi zisk, niekto robi menej a ten zisk tam je.
Ale dolezita je aj partia, musis sa citit’ dobre. Ak to tak nie je, potom to vel'mi zle,
nechce sa ti robit” a vykon klesa. Kolektiv je okrem penazi asi najdolezitejsi.
Myslis Ze je dobry kolektiv momentalne ?
Nie je idealny. Ale zly urcite nie je.

4. Existuje systém Skoleni a zvySovania kvalifikacie v podniku ? Je funkény ?

AKy dopad by mal funkény systém zvySovania kvalifikacie na fungovanie
podniku a jeho rozvoj ?

Chodievame na $kolenia ohl'adom produktov. Iné nie. Ale neviem ¢i by nas to
(business Skolenia) bavilo. A €1 by to malo prinos.

IT systémy a Skolenia ? Malo by to vyznam ?
Ano, kazdy vyuziva systém po svojom. Potom je v tom bordel a tazko sa s tym
robi. Mali by vediet’ vyuzivat systémy vSetci. A jednotne.

5. Aké maju zamestnanci postoje vo¢i podniku ? St zamestnanci lojalny?
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Zavisi od situacie. Ak vSetko sl'ape ako ma, kazdy je spokojny. Ked’ st problémy,
su samozrejme aj zamestnanci spokojny menej. Ale je to o situdcii.

6. Funguje v podniku spolupraca v ramci jednotlivych prevadzok, ale aj v ramci
celého podniku ? AK nie, kde je problém ?
Poradime sa, s tovarom su niekedy trenice, potom rasta naklady nan alebo na
distribuciu.

7. Funguje podnik na individualnych schopnostiach jednotlivcov, alebo na
timovej spolupraci.
Individuality. Nie sme ako celok. Nie sme tak hodnoteni. Funguje tu aj rivalita.
Rivalita je prinos alebo brzda ?

Do urcitej miery je to brzda, vznikaju trenice. Ale niekoho to vie aj nastartovat’.
Myslim si ale, ze nakopnut’ niekoho (stredisko) by mal skor niekto, kto ma
manazérske zmyslanie, vidi do marketingu a podobne.

Oblast’ schopnosti:

1. Aké schopnosti chybaji podniku alebo ho brzdia v d’alSom rozvoji
(napriklad jazykové, obsluha IT, trendy predaja, vedomosti o produktoch,
komunikacné)?

Doba ide dopredu, najma ¢o sa tyka pocitacov. Mne chyba re¢. Je to pre mna
brzda. Aj v zivote. Neviem napriklad komunikovat’ so zahrani¢nymi partnermi a
dodavatel'mi, v takejto spolo¢nosti sa citim zle.

Privital by si napriklad jazykové S§kolenia ?
Ano. Vietko ¢o sa viem naudit, je pre miia prinosom. Ale treba mat’ na mysli, Ze

mia aj tak robota na prevadzke pocka. Treba mysliet’ aj na to, kol’ko ¢asu by to
zobralo.

2. Dopiiiajii sa vzajomne schopnosti zamestnancov v prospech celého podniku
?
Skor nie, Casto st vSelijaké zlepSovaky vyuZzivané len jednotlivcom.

Oblast’ zdiePanych hodnot:

1. Aké su zakladné firemné hodnoty (priatel’sky kolektiv, formalne/neformalne
vztahy) ? Existuju niektoré rozporuplné, ktoré vytvaraju zlu atmosféru vo
firme ?

Zacnem tym C¢o by malo byt. Musi fungovat' nejaka chémia, kamaratstvo.
Porozumenie, pochopenie, pomoc. Mozno aj mimo roboty.

Ale nie je to ideal. Ani nikdy nebol. Ale nie sme od toho d’aleko.
Teambuildingové akcie ? Privital by si ich viac ?

Aj tam to niekedy Skrie. Momentalne mame vel'mi malo ¢asu na svoje aktivity.
Preto st teambuildingy €iasto¢ne zat'azou. Akcie byvali po robote, uz sa nam casto

nechcelo. Myslim si, Ze firmu nezabiju 2 dni. To je to spolo¢né. Tam sa mame
stretnut’. Zakaznici to pochopia.

2. Je pre vas firemna kultara dolezita ?
Ano.
Porady. Malo by ich byt’ viac ? Keby sa rieSia problémy spolo¢ne ?
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Mali by byt’ &astejsie. Ale v inom duchu. Cisla my vieme, uZz nas to nezaujima.
Mali by sme tomu venovat’ menej Casu, a riesit’ problémy a veci, ktoré chybaju,
su zIé. Musi tam byt dialdég a konkrétne veci. Ako to budeme riesit’, kto bude ¢o
vybavovat’ a podobne. Mohli by byt’ aj formou Skolenia. Mali by sme tam riesit’
aj marketing, aby sme boli jednotny.

Marketing. Mal by byt direktivny ¢i demokraticky — formou dohody.
Demokraticky sposob stoji vas cas

Musi to byt skor direktivne. Ciastoénd demokracia by tam mala byt, ale
nemdzeme sa hadat’ o blbostiach. Treba robit’ komplexné akcie — sklady, nakup,
distribticia a kandly. My sme rozmanity, preto by sme mali tvorit’ marketing na
produktoch, ¢o mame spolo¢né. Ceny by mali byt ur¢ené skor direktivne pre
vSetky prevadzky (na propagované produkty).

Mysli§ Ze by sme sa mali na zaciatku roka dohodnit’ o produktoch, ktoré
budeme propagovat’ ?

Ano, potom to len operativne doladit’. Zamerat’ sa na sezénne produkty.
Vedeli by sme sa dohodnut’ o tom ?
Ano, uréite. Musime to mat ucelené. Mali by sme sa na tom dohodnut’.
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Priloha 5: Interview s vediicim predajne Poprad (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Interview s veducim predajne Poprad
Oblast’ stratégie:
1. Ma podnik jednoznacne stanovenu viziu?

To musi vediet’ hlava podniku, my o tom az tol’ko nevieme. Ja sa snazim firmu
rozvijat. Nie len na kratku dobu, ale aj do budtcna.

2. Ma3 podnik jednoznacne stanovené kratkodobé a dlhodobé ciele ?

Kratkodobé hej. Dlhodoby sa rozvijat. Za PP prevadzku mdzem povedat, ze sa
snazime aby bol zisk kazdy rok vacsi, mesiac oproti mesiacu.

St zaznamenané ?
Nie, potom sa na niektoré zabudne, pripadne sa veci nedotiahnu do konca.
3. Je urcena stratégia (subor ¢innosti) pre naplnenie jednotlivych cielov?

Ano, snazime sa predavat’ veci (do priemyslu), ktoré st nakupované stale
(napriklad vrtaky), a popri tom predame niekedy velkt vec — to je ¢ereSnicka na
torte.

4. St ciele a stratégia rozpracované aj na nizSie organiza¢né jednotky ?
Myslim Ze ano, hlavne kazda prevadzka pozna svojich zédkaznikov, vie ako ich
obsluzit’, takZze musia byt aj ¢iastoéne samostatné.

5. Existuju meratel’'né faktory, ktorymi meriame dosahovanie cielov ? Byva
napliianie ciel’ov pravidelne vyhodnocované podPa tychto faktorov ?

Ano, na konci roka. Meriame najmi zisk. Meriame aj obraty zasob a podobne, ale
zisk je smerodajny. Ked’ st porady, vyhodnocujeme to aj Castejsie.

6. Su pri tvorbe stratégie zapojené zainteresované strany ?
Ano. Myslim si Ze sme zapojeni vietci — najmai predajcovia.
Oblast’ Struktury:
1. St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci celej

organizacie ?

Na urcité veci ano, na urcité nie.

Tie ¢o nie ? MysliS si Ze by sme si ich mali urcit’ ?

Nastavil by som napriklad jednorazové nakupy na vybavenie prevadzky zo
stcasnych 20€ podla zisku prevadzky. Mohlo by to byt trosku vyssie. Teda urcit’
s1, aby boli néklady na prevadzku podiel zo zisku, napriklad 10%. Ze by bol nejaky
budget, z ktorého by sme mohli ¢erpat’ podl'a naSho uvéazenia.

2. Su jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci organiza¢nych
jednotiek a prevadzok ?
Mame podelené niektoré veci. Napriklad jeden prijima tovar, druhy vystavuje
faktlry, ja sa stardm o vacSich zdkaznikov. Ale niekedy musime nahradit’ jeden
druhého. Takze musime poznat’ vSetci takmer vSetky procesy.

Je to dobré ked’ si to volite vy ? Alebo by bolo lepsie keby to bolo dané z hora
?

Asi je to dobré. Mali by sme ale lepSie komunikovat’. Viac komunikacie — lepsie
rozhodnutia.

XX



3. Myslite si, Ze je nutné z urcitého déovodu zmenit’ organizaénu Struktiru
podniku ? (napriklad vytvorit’ alebo zlu¢it’ prevadzky pod jedno oddelenie —
obchodné)

Nie. Myslim si Ze je to fajn podelené, podla regiénov. Vzhl'adom na obsluhu
zakaznikov je to dobre. Problém je trosku v logistike. Vel'ké nakupy by mal robit’
jeden ¢lovek. A mat’ nad tym kontrolu. Velky nakup znaci nizSie ndkupné ceny.
A takto vyhodne nakupeny tovar by mal ist’ na vSetky prevadzky. Nie len jedne;.
V tomto zmysle by sme si zasa mali ur¢it' aj minimalne ceny, aby ich niekto
nepodliezal (z naSich predajni). Treba to proste centralne nakupovat’ a potom
rozdelovat’. Suvisi to aj s marketingom Teraz st problémy najma v tom, Ze e-shop
nechce dat’ tovar vyhodne nakupeny tovar. Su tam trenice. Je to zo strany jedné¢ho
cloveka lakomost’. Potom st zasa vysoké sklady, kde lezia peniaze, a ndm ten
tovar ani nechcu dat’. My potom nemame z ¢oho zaplatit’ ostatny tovar.

Oblast’ Stylu riadenia:
1. Aké sl najcastejSie problémy, ktoré suvisia so sposobom riadenia ?
Komunikdcia. Hlavne ked’ potrebujem vyriesit' veci na vysSej urovni ako na

mojej, mam niekedy problém ziskat jednozna¢né stanovisko. Mali by sme o
veciach viac diskutovat’.

2. Akym sposobom je riadena spolocnost’” a prijimané rozhodnutia
(demokraticky, autokraticky) ?
Roézne. Zavisi to od situdcie. Napriklad od stavu financii.

3. Su pripadné rozhodnutia komunikované a vysvetlené zainteresovanym
stranam ?
Ked’ je Casty problém, potom uz rozhodnutie je menej komunikované. Uz to 'udi
nebavi. Inak asi ano.

4. Su ¢asté rozpory medzi vedenim a zamestnancami ?
Vzdy je nejakd zavist. Potom sa napriklad nadriadeny nedozvie podstatné
informacie od podriadenych. Je to jedna z pri¢in vzniku rozporov, ale je to
prirodzené, sposobuje to aj viaznutie komunikacie.

S. St rozhodnutia prijimané systematicky alebo skor chaoticky ?

Niektoré rozhodnutia treba urobit’ hned’, tie su asi skor chaotické. Ale su aj iné
rozhodnutia, ktoré st urobené chaoticky. Ten chaos si vytvarame aj my. Niekedy
chaoticky naktpime, neporadime sa a podobne.

Oblast’ systémov:

1. Su podPa Vas sucasné IT systémy dostacujice pre chod podniku ? Aké IT

systémy chybaju a aké su zasa zbyto¢né (napriklad na komunikaciu v ramci
podniku)?
Neméame to centrdlne. Maily mame rozhadzané. Tie by sa asi mohli lepSie
nastavit. Na zaciatok komunikacie by stacil aj Cisto Facebook messenger. Tam
pekne vidim, kto si to pozrel, ¢i o napriklad ponuke vie alebo nevie. Aspon by sa
viacej komunikovalo.

2. Je vyuzZivany plny potencial sicasnych IT systémov vzhPadom na potreby
firmy? Ak nie tak preco ?
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Nevyuzivame ich naplno. Napriklad databdzy nemame plne funkéné. Mal by sa o
to starat’ jeden Clovek, ktory nie je viazany na zisk. Tiez by mal robit’ velké
nakupy. Viacej by komunikoval. Jeden ¢lovek proste chyba, ktory by to zjednotil
a zosystematizoval. Aby to nejakym spdsobom centralne riadil, nemyslel len na
seba. Systém ale nesmie byt zlozity, aby tomu vsetci pochopili. Mame velké
rozdiely medzi prevadzkami v urcitych procesoch, ktoré spdsobuju problémy.
Mame aj rozdielne pomenovany tovar. Potom nevieme ¢i je tovar dostupny alebo
nie je na naSich prevadzkach / skladoch. Aj prerozdel’'ovanie vyhodne nakiipené¢ho
tovaru by malo byt poriesené...myslim teda zopar produktov, samozrejme nie
vSetky.

Mate vedomost’ o systémoch, ktoré by vedeli urychlit’ a pomoct’ chodu
podniku ? Aké problémy by mohli rieSit’, alebo na aké procesy by mohli byt’
vyuzité ?

Spominal som pred chvilkou.

ZhromaZd’uje podnik informacie o dodavateloch, odberateloch,
zakaznikoch ¢i konkurencii? Vyhodnocuje tieto informacie (Statistika, CRM
systém)

Kazd4d prevadzka ma svojich kl'uicovych zékaznikov, ale aj dodavatelov.
Zbierame samozrejme informacie.

Zapisujete si ich niekde ?

Niektoré informacie sa zapisat' nedaju. Vel'a obchodov je o priatel’skych vztahoch
— to nezapiSeS. Odberatelia st ¢asto naviazany na konkrétneho predajcu.

Mate informacie napriklad o zakaznikoch, ktory prestali u nas nakupovat’,
mMozno preco prestali ? Pouzivate ich ? Zisli by sa Vam ?

Berieme to skoér vztahovo. Pozname svojich Tudi, zapisovat’ si to nejako

nemusime. Ak vytvorime dobry dojem u zdkaznika, vrati sa. Snazime sa robit’ tak,
aby sa vracali.

Oblast’ spolupracovnikov:

1.

Myslite si, Ze kI'a¢ové pozicie st obsadené spravnymi pracovnikmi (ak nie,
kde je problém)?

Najviac nadavaju pesiaci, ktory si nikdy nevyskusali rozhodovat. Tym potom
treba dat’ vyskuasat’ urobit’ robotu, na ktort nadavaju, alebo na rozhodnutie. Nech
si to vyskusaju, nie je to jednoduché.

Miyslite si, Ze st zamestnanci adekvatne ohodnoteni (v ¢om je ak tak problém)
?

Myslim si, ze kazdy zamestnanec by mal byt plateny od zisku — teda ti ¢o sa na
nom podielaji. Malo by to plavat’. A to dost’. MoZno by ti snazivy mali byt lepSie
ohodnoteni ako ti ¢o sa im nechce. Je to forma motivacie. Treba pri tom ale
pozerat’ aj na chod firmy, nech nehrabe kazdy pre seba na tkor celej firmy. Tam
by mali byt zasa postihy, ako napriklad pri vysokych skladoch.

Z ¢oho prameni najvidcsia motivacia ? Existuju vo firme zamestnanci, ktori
nie s motivovany ? Preco ?

Existuju. Prameni asi z peflazi. Urcite na motivaciu aj spolupraca s ostatnymi
prevadzkami, ked niekto stale bojkotuje normélne poziadavky stracame
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motivaciu. Alebo aj ked vidime Ze pravidla neplatia pre kazdého rovnako...
Niekedy méame az nechut’ nieco riesit’, co uz pred tym x-krat nevyslo.

4, Existuje systém Skoleni a zvySovania kvalifikacie v podniku ? Je funk¢ny ?
AKy dopad by mal funkény systém zvySovania kvalifikacie na fungovanie
podniku a jeho rozvoj ?

Co sa tyka produktov, najviac ti da ked’ nie¢o s tym budes robit’. Na skoleniach
neziskas také skusenosti, ako ked s tym naradim robis. Ked st moznosti
samozrejme. Ale aj Skolenia maji nieCo do seba.

5. AKké maju zamestnanci postoje vo¢i podniku ? St zamestnanci lojalny?
Ano, st lojalny.

6. Funguje v podniku spolupraca v ramci jednotlivych prevadzok, ale aj v ramci
celého podniku ? Ak nie, kde je problém ?
Zalezi &oho sa tyka. Napriklad ked’ potrebujem poradit’, pomézeme si. Co sa tyka
tovaru, spolupracujeme az na e-shop. V ramci moznosti celkom dobre.

7. Funguje podnik na individuialnych schopnostiach jednotlivcov, alebo na
timovej spolupraci.
Aj aj, ale vdcsina na individualnych schopnostiach.

Oblast’ schopnosti:

1. Aké schopnosti chybajui podniku alebo ho brzdia v d’alSom rozvoji
(napriklad jazykové, obsluha IT, trendy predaja, vedomosti o produktoch,
komunikacné)?

Ja mém hendikep v jazykoch.
Bolo by to az tak prinosné pre prevadzku ?

Ja sa vynajdem vzdy. Ale bolo by to rychlejsie. V niektorych firmach st programy
Skoleni na jazyky. Mozno by bolo dobré o tom porozmyslat. Urcite by to
pomohlo. Len na to treba aj Cas. Potom by sme vedeli konverzovat so
zahrani¢nymi stakeholdermi na roznych stretnutiach. To mi trochu chyba.

2. Dopiiaji sa vzajomne schopnosti zamestnancov v prospech celého podniku
?

Ciasto¢ne. Ale zdielame svoje skiisenosti ¢ vedomosti.

Oblast’ zdiePanych hodnét:

1. Aké su zakladné firemné hodnoty (priatel’sky kolektiv, formalne/neformalne
vzt'ahy) ? Existuju niektoré rozporuplné, ktoré vytvaraju zlu atmosféru vo
firme ?
Chodime napriklad na firemné akcie. Aj to je nejaka kultira. Niekedy byva okolo
toho stres, najmé na konci roka ked’ je frmol. Ja by som to presunul napriklad na
zaciatok roka, ked’ aj tak robime inventiry a je viac ¢asu. A rieSil by som tam
samozrejme aj robotu, vysledky z minulého roka a podobne. A to preto, lebo tam
su vsetci. Z porad, kde chodia len veduci sa Casto informécie nedostani ku
ostatnym predajcom. Mali by sme mat’ aspon 2x do roka poradu vsetci. Nech sa
potom nepozmenia myslienky z porad.
Prijal by si viac akcii ?
Ano, ale spojit’ to s tym, Ze by sme riesili firmu.

2. Je pre vas firemna kultira délezita ?
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Ano.

Prijal by si viac porad ? Keby boli tematické a rieSili by sme tam spolo¢ne
problémy ?

Minimalne raz do mesiaca. Nie je to na Skodu. Len mali by sme potom aj s tym
¢o sa dohodneme, nieco urobit’. A nemali by sme sa hadat’ stale o tom istom.
TakZe ked’ bude nejaky vystup, alebo dohoda, mala by sa realizovat® ?

Presne, ale treba aj kontrolu. Ci je to splnené a podobne. Tu méme rezervy a
nicktoré veci sa proste neurobia.

Marketing by mal byt’ direktivny, alebo by sme sa mali dohodnut’ ? Je trosku
problém ako zosuladit’ v§etky prevadzky ? Najmé ceny a produkty ?

Ja som za to, ze by boli urcité veci, ¢o by sme dobre nakupili, stanovili jednotnt
cenu a to by iSlo potom do kampani. Samozrejme musime mat’ skladom dost’
kusov, nech je to na prevadzkach pekne vystavené. Bolo by dobré sa na takychto
produktoch dohodnut’, ale musi to niekto riadit’ zhora.
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Priloha 6: Interview s veducim predajne Ruzomberok (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Interview s veducim predajne RuZomberok
Oblast’ stratégie:
1. Ma podnik jednoznacne stanovenu viziu?
Nie, podnik nema jasné smerovanie.
2. Ma podnik jednoznacne stanovené kratkodobé a dlhodobé ciele ?

Kratkodobé¢ ciele su, ale nie je to moc rieSené systematicky. Dlhodobé ciele len
také vSeobecné, my sme sa napriklad zamerali na zdhradnu techniku. Ciele su
najviac financnej povahy. Ja som si daval vselijaké ciele, ale z firmy to moc
neprichadzalo. Aj ked’ nejaké boli, Casto sa nesplnili alebo sa na ne zabudlo.

3. Je urcena stratégia (subor ¢innosti) pre naplnenie jednotlivych cielov?

Len moje stratégie, neprichadzalo to moc z firmy. Niec¢o prichadzalo aj z hora z
firmy, ale nemalo to koncept.

Myslis Ze by to pomohlo ? Keby to bolo viacej vedené.

Bolo by dobré odlahdit’ predajiiu o marketing a podobne. To by malo byt riadené
zhora. Malo by to mat’ koncept a jednotnost’. Bolo by dobré mat aj zoznam
dodavatel'ov, mame problém vyhl'adat’ kontakt na Specifickych dodavatelov.

4. St ciele a stratégia rozpracované aj na nizSie organiza¢né jednotky ?
Nie
S. Existuju meratel’né faktory, ktorymi meriame dosahovanie ciel’ov ? Byva

napliianie ciePov pravidelne vyhodnocované podPa tychto faktorov ?
Zisk, obratky.

6. Su pri tvorbe stratégie zapojené zainteresované strany ?
Diskutuje sa... Niektori to podkopavajt, bojkotuju... benevolentné — nepostivame
sa... najma star§i zamestnanci neprijimaji nové napady.

Oblast’ struktury:

1. St jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci celej
organizacie ?
Nie. Nie st napisané ziadne osnovy. Casto potom niektoré veci dlho trvaju, ked'ze
si to kazdy riesi sam.

2. Su jednoznacne stanovené pravomoci a zodpovednost’ v ramci organiza¢nych
jednotiek a prevadzok ? Kazdy si to nastavi ako chce.

3. Myslite si, Ze je nutné z urcitého déovodu zmenit’ organiza¢nu Struktiru
podniku ? (napriklad vytvorit® alebo zliGcit’ prevadzky pod jedno oddelenie —
obchodné)?

Centralne rieSenie niektorych procesov. Nakup, sklad, limity. My nemame cas sa
dohadovat, a teda to nerobime. Boli by lepSie ndkupné ceny, menSie naklady na
distribuciu. Vytipovat’ nejaké produkty, ktoré by sme stale drzali. A nakupovali
spolocne.

Oblast’ $tylu riadenia:
1. AKké su najcastejSie problémy, ktoré sivisia so spésobom riadenia ?
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Ja nemdm problém s vedenim. Skor s ostatnymi prevadzkami. Tam by mali byt’
nastavené nejaké pravidla.

AKkym sposobom je riadena spolofnost’” a prijimané rozhodnutia
(demokraticky, autokraticky) ?
Vol'na ruka pokial’ zisk, skor demokracia.

Su pripadné rozhodnutia komunikované a vysvetlené zainteresovanym
stranam ?

Niekedy nie, niektoré zas netreba, niektoré ano. Mali by sme komunikovat’ viac
reklamu, branding. Tu to viazne.

Su casté rozpory medzi vedenim a zamestnancami ?

Mzdové¢ niekedy, inak ani nie.

Su rozhodnutia prijimané systematicky alebo skér chaoticky ?
Chaoticky. Nedotiahneme casto procesy.

Oblast’ systémov:

1.

Su podl'a Vas sticasné IT systémy dostacujice pre chod podniku ? Aké IT
systémy chybaju a aké su zasa zbyto¢né (napriklad na komunikaciu v ramci
podniku)?

Money mrzne... to by sme mali vyriesit. Zdrzuje to.

Je vyuzivany plny potencial sicasnych IT systémov vzhPadom na potreby
firmy? AK nie tak preco ?

Nie, Money — skolenie. Nevedia v tom poriadne robit’. Niektory to maju aj zle
nastavené. Zdrzuji sa. Prijimame tovar rozdielne, vznikaju duplicitné karty a

podobne.

Mate vedomost’ o systémoch, ktoré by vedeli urychlit® a poméct’ chodu
podniku ? Aké problémy by mohli rieSit’, alebo na aké procesy by mohli byt’
vyuZzité ?

Outlook by mali mat’ vSetci, alebo nejaky iny systém na komunikéciu. Taky zatial’
nemame... Google acc + zalozky v prehliadac¢i komplexne pre firmu s heslami a
podobne. Usetri to ¢as.

ZhromaZd’uje podnik informacie o dodavatePoch, odberateloch,
zakaznikoch ¢i konkurencii? Vyhodnocuje tieto informacie (Statistika, CRM
systém).

Potrebné to je, dodavatelia $pecialit — tieto informacie nezdiel'ame. Tazko sa ndam
aj oslovuje zékaznik, ked’ze nemame na neho poriadny kontakt, alebo ho len s
namahou vyhl'addme. Bude to mat’ efekt na 100%. Doteraz sme to nerobili, alebo
slabo, nekoncep¢ne. Bavili sme sa aj o tom, ale bolo to bojkotované. Pri odchode
zamestnanca nam neostane nic¢, ziadne informacie.

Oblast’ spolupracovnikov:

1.

Myslite si, Ze kI'i¢ové pozicie su obsadené spravnymi pracovnikmi (ak nie,
kde je problém)?
Ano, maju dobré vysledky.

Miyslite si, Ze st zamestnanci adekvatne ohodnoteni (v ¢om je ak tak problém)
?
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Neviem. Mozno by sme mali mat’ nejaké targety, za ktoré by boli odmeny.... lebo
ak mam vyhnat’ zisk o vel'a, ve'mi sa narobis, a na vyplate to az tak nevidno. Tam
uz je otazne, ¢i ma to az tak motivuje aby som robil od rdna do vecera.

3. Z. ¢oho prameni najvicsia motivacia ? Existuju vo firme zamestnanci, ktori
nie si motivovany ? Preco ?

Zisk, pochvala tiez, teambuildingove akcie s super, mozno menej drahé akcie —
rozdat’ zamestnancom....l'udia by boli viac nadseni a ovplyvnilo by to asi aj ich
vykonnost’. A ano, niektory nie su motivovany.

4. Existuje systém $koleni a zvySovania kvalifikacie v podniku ? Je funkény ?
AKy dopad by mal funkény systém zvySovania kvalifikacie na fungovanie
podniku a jeho rozvoj ?

Produktové skolenia maju efekt vztahovy. IT interne, pre nas.

5. Aké majia zamestnanci postoje vo€i podniku ? Su zamestnanci lojalny?
Lojalny do vysky svojho prijmu.

6. Funguje v podniku spolupraca v ramci jednotlivych prevadzok, ale aj v ramci

celého podniku ? AK nie, kde je problém ?
Malicko.... kazdy kope za seba. Sankcie o tovare, ked sa ignoruju poziadavky z

inych prevadzok. To zbyto¢ne zvysuje naklady ako na tovar, tak aj na dopravu. O
vedomostiach spolupracujeme, poradime si navzajom.

7. Funguje podnik na individualnych schopnostiach jednotlivcov, alebo na
timovej spolupraci.
Individualne schopnosti.

Oblast’ schopnosti:

1. Aké schopnosti chybaji podniku alebo ho brzdia v d’alSom rozvoji
(napriklad jazykové, obsluha IT, trendy predaja, vedomosti o produktoch,
komunikacné)?

Systémovost’. Treba zavadzat’ systémy, vediet’ ich vyuZit'.

2. Dopiiiajii sa vzajomne schopnosti zamestnancov v prospech celého podniku

?

Niekedy ano, niekedy nie. Zavisi od situacie. Mali by sme vyuzivat’ aj prilezitosti
spolo¢ne — verejné obstaravania a pod.
Oblast’ zdiePanych hodnot:

1. AKké st zakladné firemné hodnoty (priatel’sky kolektiv, formalne/neformalne
vzt'ahy) ? Existuji niektoré rozporuplné, ktoré vytvaraju zla atmosféru vo
firme ?

Nemyslim si, Ze sme nejako extra uprimny.

2. Je pre vas firemna kultira délezita ?

Ano, kolektiv je dolezity. Z toho prameni aj ta spolupraca. Pomohlo by tomu
systémovost’, a nedochadzalo by ku konfliktom, ktoré potom atmosféru nartsaja.

Porady: Malo by ich byt’ viac ? RieSit’ problémy systémovo ?
Tazko povedat’, velmi odbiechame od témy. Malo by to byt’ lepsie moderovang.
Aby sme sa drzali témy. A byt pripraveny, aspon OKruhy. A nasledne si
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kontrolovat’ body. Mavali sme skor porady o zhrnuti situacie, nie o tom ¢o ideme
robit’.

Ako by mal vyzerat’ marketing?

Mal by byt’ koncept, jednotny nakup, ceny, kampane. Na urcity staly sortiment.
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