Vedecky ¢asopis Fakulty podnikového manazmentu
Ekonomickej univerzity v Bratislave

Scientific journal of the Faculty of Business Management,
University of Economics in Bratislava

Ro¢nik XIV. Cislo 3 Rok 2017
ISSN 2454-1028



Predseda redakcnej rady
doc. Ing. Cubomir Strieska, CSc., Fakulta podnikového manazmentu EU v Bratislave, SR

Redak¢na rada

prof. Ing. Peter Bielik, PhD., Fakulta ekonomiky a manazmentu Slovenskej pol'nohospodarske;j
univerzity v Nitre, SR

prof. Dr hab Henryk Bienok, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Pol'sko

prof. Ing. Ladislav Blazek, CSc., Ekonomicko-spravni fakulta Masarykova univerzita v Brne,
CR

prof. Ing. Andrej Dupal’, CSc., Fakulta podnikového manazmentu EU v Bratislave, SR

doc. Dr. Sujit Chaudhuri, CSc., Sport Management Department, University for Physical
education Budapest, Mad’arsko

doc. Ing. Mojmir Kokles, PhD., Fakulta podnikového manazmentu EU v Bratislave, SR

prof. Ing. Stefan Majtan, PhD., Fakulta podnikového manazmentu EU v Bratislave, SR

prof. Ing. Miroslav Majtan, CSc., Fakulta podnikového manazmentu EU v Bratislave, SR
prof. Ing. Stefan Slavik, CSc., Fakulta podnikového manazmentu EU v Bratislave, SR

prof. Ing. Cuboslav Szabo, CSc. Fakulta podnikového manazmentu EU v Bratislave, SR

Adresa redakcie

Ekonomika a manazment, Vedecky ¢asopis Fakulty podnikového manazmentu Ekonomickej
univerzity v Bratislave, Dolnozemska 1/b, 852 35 Bratislava 5, Slovenska republika
www.fpm.euba.sk

Vykonny redaktor
doc. Ing. Miroslav To6th, PhD.; e-mail: miroslav.toth@euba.sk ; tel.: +421 2 67 295 562
Ing. Katarina Granc¢i¢ova, PhD., e-mail: katarina.granciciva@euba.sk ; tel.: +421 2 67 295 556

Administracia
Ing. Cudmila Lulkovi¢ova, e-mail: ludmila.lulkovicova@euba.sk ; tel.: + 421 2 67 295 531

Za textovu, jazykovu a graficka upravu jednotlivych prispevkov zodpovedaja autori.
Prispevky prechadzaju recenznym konanim.

EKONOMIKA A MANAZMENT

Vedecky ¢asopis Fakulty podnikového manazmentu Ekonomickej univerzity v Bratislave ma
ISSN 2454-1028 pridelené Narodnou agentirou ISSN, Univerzitnd kniznica v Bratislave,
Michalska 1, 814 17 Bratislava dna 28. 4. 2017, €. j. 124/2017. Vychéadza 3-krat ro¢ne.

Vydavatel’
Nadacia Manazér, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, ICO 31812 562.

Datum vydania tohto ¢isla: 14. 12, 2017

ISSN 2454-1028



EKONOMIKA
A
MANAZMENT

Ekonomicka univerzita v Bratislave

Fakulta podnikového manazmentu

Roc¢nik XIV. Cislo 3 Rok 2017



Autori prispevkov

Andrea Cambalikov4, Ing., PhD.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Management, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: andrea.cambalikova@euba.sk

Gabriela Dubcova, doc. Ing. Mgr., PhD.

University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management, Department of
Business Finance, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: gabriela.dubcova@euba.sk

Andrej Dupal’, prof. Ing., CSc.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Production Management and Logistics, Dolnozemské cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak
republic

e-mail: andrej.dupal@euba.sk

Katarina Gran¢icova, Ing., PhD.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Business Economy, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: katarina.grancicova@euba.sk

Anna Hamranova, Ing., Phd.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Information Management, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: anna.hamranova@euba.sk

Matej Homola, Bc.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Dolnozemska cesta
1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: m.homola07@gmail.com

Dana Hrus$ovska, Ing., PhD.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Business Economy, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: dana.hrusovska@euba.sk

Jozef Kirchmayer, Mgr., PhD.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Information Management, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic
external doctoral student

e-mail: jozef.kirchmayer@vsemvs.sk

Mojmir Kokles, doc. Ing., PhD.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Information Management, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: mojmir.kokles@euba.sk



Katarina Prochazkova

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Management, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: katarina.prochazkova@euba.sk

Patrik Richnak, Ing., PhD.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Production Management and Logistics, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak
republic

e-mail: patrik.richnak@euba.sk

Luboslav Szabo, prof. Ing., PhD., CSc.

Faculty of Business Management, University of Economics in Bratislava, Department of
Management, Dolnozemska cesta 1/b, 852 35 Bratislava, Slovak Republic

e-mail: luboslav.szabo@euba.sk



OBSAH
(CONTENTS)

VEDECKE PRISPEVKY
(SCIENTIFIC CONTRIBUTIONS)

Andrej Dupal’, Patrik Richnak
Vybrané trendy a koncepcie v procesnej orientacii podnikovej logistiky
Selected trends and concepts in the process orientation of business logistics

Mojmir Kokles, Jozef Kirchmayer

Informacné systémy a informacno-komunikaéné technologie ako nastroje podpory
manazérskych funkcii v slovenskych podnikov

Information systems and information and communication technologies as tools to
support managerial functions in Slovak enterprises

Luboslav Szabo, Andrea Cambalikova
Manazment zmien a jeho uplatiiovanie v podnikoch na Slovensku
Change management and its application in enterprises in Slovakia

Anna Hamranova
Manazment udajov v podnikoch na Slovensku
Data Management in Slovak Enterprises

PRISPEVKY DO DISKUSIE
(CONTRIBUTIONS TO THE DISCUSSION)

Gabriela Dubcova, Matej Homola
Car racing sport in motorsport in Slovakia

Dana HruSovska, Katarina Grancicova
Ukazovatele digitadlneho marketingu
Digital Marketing Metrics

Katarina Prochazkova
Slovenské startupy v globalnom podnikatel'skom prostredi
Slovak startups in the global business environment

RECENZIE

(REVIEWS)
Recenzia monografie
Reviews of the monograph
HARUMOVA, Anna. (2016). Finanény manazment nadnarodnych korporacii.
Praha: Wolters Kluwer, 2016, 242 p. ISBN 978-80-7552-451-5.

20

33

40

57

69

78

91



VEDECKE PRISPEVKY

SCIENTIFIC CONTRIBUTIONS



Vybrané trendy a koncepcie v procesnej orientacii podnikovej logistiky
Selected trends and concepts in the process orientation of business logistics

Andrej Dupal’, Patrik Richnak

Abstract

The solution proposed by the paper leans towards an area which, in terms of conceptualization
and process orientation of business logistics, is predominant from the point of view of current
development processes. Attention is concentrated (as the title also suggest) only on selected
trends and concepts in business logistics. In conjunction with our own research we consider
these to be important and decisive not only in our own research but also important in the sense
of improving business logistics processes.

JEL classification: M 11, L 90
Keywords: business logistics, development processes of process orientation, trends and
concepts in logistics

1 Uvod

Logistika je v st¢asnosti nielen vyznamnym pojmom, ale aj predmetom $irSieho zaujmu,
tiez procesom, ktory je permanentne rozvijany a zdokonal'ovany, najmi v podnikatel'skych
jednotkach. Ako vedna disciplina, tiez v zmysle celkovostného charakteru, zaznamenava novy
vyraz, anajmid v ekonomickej oblasti (sfére) predstavuje vyznamny nastroj, prostriedok
vyraznej uspory nakladov ako v podnikovej, tak aj spoloc¢enskej praxi.

Nazeranie na logistiku, ako na zndmy ¢i historicky pojem, je v stcasnosti, da sa povedat’ uz
nepostacujuce. V danej oblasti zaznamendvame vyrazny inovacny posun a rozvoj. Nielen tym,
ze nové pravidla a podmienky, ale aj d’alSie skutoCnosti urcuji a navodzuji iny charakter
a zmenu, ale predovsetkym, ze prave inova¢ny rozvoj a globalizacia uvoliuju priestor aj pre
napredovanie v danej oblasti.

Cielom prispevku je na zaklade analyzy a zovSeobecnenia zhromazdeného suboru
poznatkov, ako aj sucasného vlastného a predchadzajiiceho vyskumu, taktiez dotaznikového
prieskumu zameraného na dant oblast’, deskriptivnou $tatistikou zhodnotit’ vyuZitie sucasnych,
vybranych (aktudlnych) trendov a koncepcii v procesnej orientacii podnikovej logistiky na
Slovensku. Vybrana vzorka bola urcena zamerne tak, aby aj konec¢né vysledky boli
markantnejSie, marginalnejSie a poukazali na rozdiel medzi tym, €o sa s€asti buduje a uplatiiuje,
resp. tym, Co eite nie je celkom zname a nerezonuje V podnikovej praxi. Skila povodne
zaradenych metdd, trendov a koncepcii je v naSom suhrnnom vyskume podstatne vyssSia. Na
ich prezentacii, vyskume a vyhodnocovani budeme d’alej pracovat’.

Prispevok je svojim rieSenim zaradeny do ¢iastkovej ulohy: Manazment vyroby a logistika
V environmentalnom prostredi (metddy, nastroje a koncepcie rieSenia) v rdmcei grantovej tlohy
VEGA ¢. 1/0305/15, koncipovanej a rieSenej na KMVaL, FPM, EU v Bratislave.

Problematiku vyskumu a samotného prispevku sme roz¢lenili do tychto Casti:

Stihla logistika a ploché organiza¢né §truktiry
Reverzna logistika

Riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi
Omni-channel v logistike

Priemysel 4.0



e Vyskumny dizajn
e Vysledky vyskumu - Vyuzitie azhodnotenie vybranych trendov a koncepcii
Vv procesnom riadeni podnikovej logistiky na Slovensku.

Ako sme uz uviedli v predchadzajucom texte, vybrana vzorka trendov, metod, koncepcii
stivisiacich s procesnou orientaciou podnikovej logistiky je zuZena. Ur¢ena bola zamerne, a to
za ucelom preukazania rozdielov medzi tym, Co sa uz uplatiiuje a realizuje, resp. tym, €o nie je
Vv podnikatel’'skej sfére eSte celkom zname alebo sa vobec neuplatiiuje.

2 Stihla logistika a ploché organizaéné $truktiry

Podniky sa denne stretavaju s pojmom $tihlost, ato nielen v stvislosti s vyrobnym
procesom, ale aj logistikou, vyvojom a administrativou. Vo vSeobecnosti korene Stihleho
manazmentu siahaji do Japonska, zvySok sveta si ho zacal v§imat’ az v 90. rokoch 20. storocia.
Predchodca bol Toyota Production System, ktorého zakladatel’ bol japonsky konstruktér Taiichi
Ohno.

Zakladom S$tihlej logistiky je névrh a vyuzivanie systémov tak, aby sa zabranilo alebo
obmedzilo plytvaniu vyuzivanymi zdrojmi. Jednym z najdodlezitejSich sposobov je zvySovanie
flexibility logistickych systémov. Vo vyznamnej miere sa tu vyuzivaji poznatky Stihlej vyroby,
ktoré sa aplikuju do logistickych procesov (Baudin, 2004).

Stihla logistika sa tyka celého vyrobného systému poénic dodavatelom, cez sklady, vyrobu,
centralny sklad hotovych vyrobkov, oblastny sklad a konciac zdkaznikom. Sleduje sa pritom
nielen materidlovy, ale aj informacny tok, ktory zabezpecuje plynulost’ vyroby bez zbyto¢nych
kvalitativnych strat (Vidova, 2009).

Kosturiak & Frolik (2006) odporucaji dodrzanie nasledovného postupu pri budovani stihlej
logistiky: audit stihlej logistiky — zamerat’ sa na interntl, externti logistiku, parametre, technické
prostriedky; prezentacia vysledkov auditu — vytvorenie konceptu zmien, vzdelavanie
projektovych timov, seminare k Stihlej logistike; mapovanie toku hodnét v internej logistike;
mapovanie toku hodndt v dodavatel'skom ret'azci; urcenie postupu zostihl'ovania — postupnost’
krokov; zameranie na internu logistiku — sklady, navazanie a odvazanie materialu, balenie,
Standardizéacia prepravok, redukcia zasob a skladovych priestorov, optimalizacia dopravy,
Kanban, TPM v logistike, 5S, Kaizen, vizualizécia, kvalita v logistickom ret’azci, timova praca,
Heijunka; zameranie na externa logistiku — Milk run, optimalizacia mnozZstva, identifikacia,
vizualizacia, manipuldcia a preprava; vytvorit’ a zaviest' novy systém riadenia hodnotového
toku v logistike — zasoby, tok cez uzke miesta, priebezné doby; vyhodnotenie projektu;
zabezpecCit’ systém auditu — monitoring logistickych ukazovatel'ov, priruc¢ku Stihlej logistiky,
tréning pre zamestnancov.

V stuvislosti so Stihlou logistikou chceme poznamenat, ze az Stvrtina pracovnikov
V podniku sa venuje ¢innostiam spojenych s manipuléciou, skladovanim, dopravou, balenim ¢i
distribciou. Tieto ¢innosti tvoria priblizne 80 % casu, ktoré s spété s materidlovym tokom
a naklady, ktoré st vynalozené na logistickl ¢innost’ predstavuji az polovicu z celkovych
nakladov produktu. Utvary logistiky v podniku s preto jednou z rozhodujucich oblasti, kde
treba hl'adat’ isporu nakladov v suvislosti s eliminovanim nadbyto¢nych ¢innosti.

Nové trendy v predajnosti vyrobkov, ako st napr. on-line ndkupy ¢i prispdsobovanie sa
vyrobe podla poziadaviek zdkaznika, zvySuju podiel logistiky na Uspechu ¢1 netspechu
podniku. Prave logistika je tou oblastou, ktorou podnik moéze ziskat” konkurencnu vyhodu.
Pokial’ podnik chce v skuto¢nosti rozvijat’ a zabezpecovat stihle procesy, nemoze zabudat na
tuto oblast’.



Sme presvedceni, ze v Stihlej logistike by sa mali uplatiovat’ nasledovné pracovné principy:
skupina, tim, vlastna zodpovednost,, spitna vézba, zameranie sa na zakaznika, tvorba hodnot,
Standardizécia, neustale zlepSovanie, okamzité odstraniovanie chyb, premysliet a naplanovat’
dopredu, zvladnut’ postupnost’ krokov.

Co sa tyka organiza¢nych §truktur riadenia v spojitosti so §tihlou logistikou, treba dodat’, Ze
V sucasnosti sa vyrazne prejavuje zmena tzv. ,magického trojuholnika®“ na ,magicky
Stvoruholnik®. K faktorom: naklady (lacnejSie), kvalita (lepSie), pruznost (rychlejsie,
flexibilnejsie), pribuda faktor: individualizacia (inak). Odklon zaznamenavame aj v suvislosti
s funkénym rozsahom utvarov logistiky v podniku. Je to najmé prechod od klasickej linedrno-
Stabnej organizécie a divizneho organiza¢ného usporiadania k maticovej Strukture (funkcéne
a vyrobe orientovanej) a d’alSim novym moznostiam, ako napr. virtudlny podnik (Borderless
Faktory), Stihly podnik (Lean Enterprice), fraktdlovy podnik (Fraktale Fabrik).

3 Reverzna logistika

Je vyznamnou oblastou pri napiiiani environmentalnych cielov v spolo¢nosti a hlavne
Vv podniku. Vo vSeobecnosti je vymedzenie reverznej logistiky determinované jej rozdelenim
na reverznu (spdtni) logistiku na makro ¢i mikroekonomickej urovni, ich vzéjomnou
koordinaciou a integraciou. Podstatou reverznej logistiky na makroekonomickej urovni je
celospolo¢ensky pohl'ad na reverzné logistické procesy, vytvaranie ich legislativneho ramca,
kontrola dodrziavania rezimu, vytvaranie celospolocenskych a ndrodohospodarskych
podmienok na ich uplatnenie a podobne. Na mikroekonomickej tirovni je podstatou reverzne;j
logistiky organizécia a sledovanie konkrétnych ¢innosti podnikatel'skych jednotiek spojenych
s navratom produktu, pripadne viacerych kooperujicich subjektov v ramci logistického
ret'azca.

Existuju prevazne dva pohl'ady na reverznu logistiku — pohl'ad americky a europsky. Lisia
sa najmi v predmete zaujmu logistiky. Z amerického pohl'adu je predmetom zaujmu reverznej
logistiky tovar (nepredané zasoby, reklamacie), priCom reverznd logistika sa zameriava na
nakladanie s nespotrebovanym a nadbytoénym tovarom ana vybavovanie reklamacii.
Eurépsky pristup povazuje za predmet reverznej logistiky moznost’ recyklacie komunalneho
a priemyselného odpadu ato Vv suvislosti so vzrastajicimi ekologickymi poZziadavkami.
Spoloénym menovatelom oboch pristupov (pohladov) je orientdcia na riadenie spitne
orientovanych materidlovych tokov uz pouzitého materialu (vyrobky, suciastky, vedlajsSie
produkty, nadbyto¢né zasoby, obalovy material a podobne).

Komplexnejsi pohl'ad na reverznu logistiku uvadzaju autori Lambert & Stock & Ellram
(2000). Podl'a nich sa reverzna logistika zaobera aktivitami podporujlicimi materidlova
recykldciu a smerujicimi k minimalizacii odpadov z vyroby a obalov (vynimocne aj
spotrebovanych vyrobkov). Reverzna logistika ma najuzsiu viazbu na odpadové hospodarstvo
podniku a cez ekologické ciele napiia poziadavky $tatu.

Dupal’ & Brezina (2006) uvadzaja, Ze zakladom reverznej logistiky, takisto ako klasickej
logistiky je materidl a materidlové toky, priCom materidlovy tok moZno chapat ako
»organizovany pohyb vsetkych predmetov potrebnych na realizaciu vyrobného procesu vo
vyrobnom systéme a medzi prvkami vyrobného procesu a okolim*. V reverznej logistike tvori
jej predmet doprava, manipulacia a skladovanie materialu, tovaru a sluzieb na celej ich ceste
od dodavatel’a, cez vyrobcu az k odberatelovi a spit’.

Z in$titcii zaoberajicich sa vyskumom v oblasti reverznej logistiky spomenieme najmé
European Working Group on RL REVLOG, podl’a ktorej st predmetom reverznej logistiky
odpovede na pat’ zakladnych otazok:
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Aké spdsoby zhodnocovania vyrobkov, suciastok a materiadlov existuja?

Kto by mal tieto r6znorodé aktivity vykonavat™?

Akym spésobom ich mozno vykonavat'?

Je mozné integrovat’ Cinnosti typické pre reverznu logistiku s klasickou logistikou
a distribuénym systémom?

5. Aké st prinosy a naklady reverznej logistiky z ekonomického a ekologického hladiska?

NS

Doraz na jednotlivé otazky a odpovede na ne, podla jej ndzoru, determinuju chapanie
predmetu skumania reverznej logistiky. Reverznu logistiku charakterizuji ako ,,proces
plénovania, implementovania a kontroly spitnych tokov surovin, medziproduktov, obalov
a hotovych vyrobkov, od vyroby, distribucie alebo bodu pouzitia k bodu obnovenia ¢i
nalezité¢ho zbavenia sa®.

Pokial' ide o samotni povahu a konkretizdciu c¢innosti v procesnom riadeni, systém
reverznej logistiky, podl'a nasho nazoru, by mal zahfnat’:

e Vstupnu inSpekciu (Gatekeeping) — t4 ma za tillohu posudit’, ¢i material a suroviny maji
byt vpustené do systému reverznej logistiky k d’alSiemu spracovaniu (napr. posudenie
reklamdcii u spotrebnych vyrobkov, kontrola opotrebovanych vratnych obalov).
Kvalitna a zodpovedna inSpekcia ma usetrit’ naklady.

e Zber, zhromazdovanie vyrobkov, materidlov asurovin na dalSie spracovanie
(Collection) — vo faze zberu musia byt zaznamenané a zhromazd’ované toky z miest
povodu do miesta d’alSicho spracovania, mali by byt triedené. P6jde o logisticky
intenzivnu ¢innost’, ktord moze poukazat’ aj na urcité Specifika.

e Vyrobky, suroviny a materidly triedené podla spdsobov, akymi budu dalej
spracovavané (Sortation & Separation) - triedenim sa material rozdeli do
homogénnejSich skupin, ktoré su nasledne spracovavané. Podnikatel'ské jednotky musia
ekonomicky zhodnotit’ to, kde sa triedenie bude vykonavat: ¢i sa oplati triediace
a spracovatel'ské jednotky umiestnit’ blizko ich miesta, ¢i postavit’ viacero triediacich
a spracovatel'skych miest, ktoré¢ budu v blizkosti miest vzniku spédtnych tokov, ¢im sa
snazia zniZia naklady na zber.

e Vyrobky st podla svojho charakteru a dovodov vstupu do spdtného toku spracovatelné
— bud’ ako opravené, demontované na pouzitelné funkéné diely, recyklované, uloZené
na skladku alebo zlikvidované (Disposition/Re-processing). Spracovanie zahfiia viacero
moznosti: priamy predaj a vyuzitie materialu, recyklaciu, prepracovanie a pouZitie
funkénych casti rozoberan¢ho vyrobku. Uvedené c¢innosti vykonavaji samotni
vyrobcovia, resp. vspojeni sdal§imi subjektami. Casto si vSak prenechané
I Specializovanym spolo¢nostiam (outsourcing).

4 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi (CRM) predstavuje modernu vedecku discplinu, ktora ma
velké uplatnenie nielen v marketingu, manazmentu, ale aj v logistike. CRM predstavuje jednu

A4

Z najvyssich priorit va¢siny podnikov a organizacii.

Burnett (2002) charakterizuje Riadenie vztahov so zdkaznikmi ako prirodzené
pokracovanie filozofie segmentdcie trhu, umozZnujice plni integraciu marketingovych,
predajnych a servisnych funkcii v podniku, s cielom jasného stanovenia priorit a efektivneho
vyuZzivania zdrojov podniku.

Riadenie vztahov so zakaznikmi znamend aktivnu tvorbu a udrziavanie dlhodobych
prospesnych vztahov so zdkaznikmi. Komunikéicia so zakaznikmi je pritom zabezpecena
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vhodnymi technologiami, ktoré predsavuju pre akcionarov ipre zamestnancov podniku
samostané procesy s pridanou hodnotou (Wessling, 2002).

Palmer (1996) vymedzuje tri oblasti Riadenia vzt'ahov so zakaznikmi, ktoré moze podnik
dosiahnut’:

e Takticka — Riadenie vztahov so zdkaznikmi je vyuzivané ako nastroj pre podporu

predaja.

Strategicka — dosiahne sa za pomoci taktickej Urovne. Zakaznici st “pripttani”
k podniku prostrednictvom celej rady vézieb, medzi ktoré zarad’ujeme: technologické,
pravnické, ekonomické a Casové vizby. Zakaznik, ktory nie je dostatocne silny alebo
nema dostato¢né znalosti, zostava v podniku. Niekedy sa to modze zmenit’ na “urcitt
formu véiznenia”.

Filozoficka — podnik je orientovany na zékaznika. Zakaznickou platformou a prijatim
filozofie Riadenia vztahov so zdkaznikmi méoze byt pozornost’ podniku zneuzitd na
odklon od produktov a zivotného cyklu produktov a zamerana na Zivotny cyklus
zakaznikov. Prijatie filozofie Riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi predstavuje vyuzivanie
vSetkych zamestnancov na to, aby sa efektivne uspokojovali potreby cielovych
zakaznikov v ramci celého ich zZivotného cyklu. LepSie to dokaze iba konkurencia.
Tento pristup sa na rozdiel od predchadzajuceho nesnazi zdkaznikov sputat’, ale ziskat
ich citovl vdzbu prostrednictvom poskytovania toho, po ¢om je dopyt. Riadenie
vzt'ahov so zakaznikmi na najvysSej urovni vyzaduje iba orientaciu na zakaznikov
a partnersky pristup.

Swift (2001) sa vyjadril, ze Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi je cyklus riadenia hlavnych
prvkov alebo skupin ¢innosti a zarad'ujeme k nim:

Odhalenie znalosti - proces analyzovania informdacii o zakaznikovi za ucelom
identifikacie novych prileZitosti na trhu a moZnosti investovania. Je to mozné dosiahnut’
pomocou identifikacie a segmentécie zdkaznika. Odhal'ovanie znalosti o zdkaznikoch
pomaha ziskavat’ detailné informacie, ktoré¢ pomahaji v lepSom rozhodovani. Zdrojom
tychto informacii moZzu byt potrebné tidaje ziskané z predchadzajucich nakupov alebo
oddelenia starostlivosti o zdkaznikov.

Planovanie trhu - pokryva pldnovanie ponuk, komunikacnych a marketingovych
kanalov a preferencii. Napoméha k vyvoju komunikacnej stratégie, kampani
a preferencii zdkaznikov.

Interakcia so zdkaznikom - kl'ucova Cast’ komunikicie so zdkaznikom za ucelom
relevantnych detailov/dat v spravnom case. V tejto faze je "preverend" kvalita fazou
"odhalovanie vedomosti" a "planovanie trhu". Musi obsahovat’ mapu prepojenia medzi
zakaznikmi, potencidlnymi zdkaznikmi, spolo¢nostami a konkurenciou, ktord nasledne
pomoze pochopit’ a praktizovat’ d’alSie interakcie.

Analyzy a zdokonalenie - tato faza sluzi ako vystup z komunikdacie/interakcie, ktory ma
priniest’ nové znalosti o zékaznikovi/konkurencii a tie budl pouzité v priebehu d’alSich
interakcii.

5 Omni-channel v logistike

Omni-channel je definovany ako viackanalovy sposob predaja, ktory umoznuje zakaznikovi
integrované nakupovanie, respektive pocit integrovaného nadkupu. Zakaznik moze nakupovat’
online cez pocita¢ alebo cez telefon, taktiez po telefone alebo v kamennom obchode.
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Zakaznikov pocit, skisenost’ z tohto nakupovania bude rovnaka, teda zdkaznikovi bude jedno,
kde a ako nakupi (Agius, 2015).

Omni channel v logistike sa stava kI'aiCovou poziadavkou buducnosti a hlavnym faktorom
tispechu pri omni-kanalovom obchodovani a napliiani prislubov zikaznikom. Technologické
trendy v dodavatel'skom retazci zahfnaju Big Data, Internet veci (IoT) a automatizaciu.
Transformacia podnikov na Omni-channel v logistike umoziuje vyuzit' tieto nové trendy. Pre
navrhnutic a vytvorenie finanéne-efektivneho Omni-channel v logistike sa musia podniky
zamerat’ na dve kl'acové oblasti (Pang — Heutger, 2015):

e Vysoko-ucinnu, cenovo-efektivnii Omni-channel siet’ vybavenia objednavok.
e Zvysenie rychlosti, flexibility a komfortnosti v tzv. koncovom dorucovani.

Omni-channel v logistike moze spravne fungovat vtedy, ak bude obsahovat’ (Suchoparova,
2015):

e Spracovanie vel’kého mnozstva rozneho tovaru v réznych baleniach, schopnost’ pruzne
reagovat’ na meniace sa podmienky vratenia tovaru.

e Dostupnost’ informacii 0 zasobach v kazdom mieste, efektivne plnenie objednavok a
doplnanie zasob, vratane poskytovania informacii, kde sa tovar nachadza a kedy prijde.

o Statistiky, analyzy, vyhodnocovanie zaujmu a trendov v predaji a nasledne ich vyuzitie
pre planovanie.

e Pracu s datumami expiracie, riadenie zasob metodou FEFO a FIFO, poziadavky na
balenie, skladovacie teploty, pravidla pre manipulaciu, obrazky tovaru a definicie
Specialnych typov skladov a zon.

e Moznost nastavenia pravidiel dopiiiania tovaru, udrziavanie vysky zasob a uréenie
priorit distribucie, pri¢om je d6lezité rozlisovat’ rozne typy balenia.

e Schopnost’ sledovat’ tovar, vratane evidencie vsetkych kl'icovych udajov potrebnych
K rychlej a efektivnej praci s nimi.

e Prepojenie s predajnymi terminalmi (POS), ERP systémami a d’al$imi aplikaciami a
technickymi zariadeniami.

e Vyuzivat elektronicku identifikaciu tovaru — OR kody, RFID tagy.

e Schopnost’ nastavit' systém uzivateI'mi tak, Zze bez vicsich technickych znalosti a
s minimalnymi nakladmi dokazali sami zmenit’ systém podl'a uréenych poziadaviek.

6 Priemysel 4.0

Priemysel 4.0 bol po prvykrat pouzity v roku 2011 a predstavuje technicky pokrok, ktory
Vv priebehu nasledujucich rokov urcite zmeni filozofiu vyrobnych podnikov. Vysledkom budu
smart fabriky, v ktorych inteligentné zariadenia prevezmu vsetky manualne a obsluzné prace
ariadiace systémy, budi samy organizovat efektivny chod vyroby. Zakaznici budu mat
moznost zasielat’ Specifické poziadavky prostrednictvom internetu priamo na vyrobnu linku,
¢im individualne zakazky bude mozné spracovat’ v cene vel'kosériovej produkcie (Kagermann
& Wolf-Dieter & Wahlster, 2011).

Nemecky ustav pre priemyselnt normalizaciu DIN (2017) charakterizuje Priemysel 4.0 ako
spojenie skuto¢nej vyroby s virtudlnym svetom. Vznikne svet, v ktorom su informacné
technologie plne zaclenené do vyrobnych procesov. Systémy vo vyrobe, logistike ¢i sluzbach
budi vzdjomne komunikovat’ novym inteligentnym spdsobom. Vdaka Priemyslu 4.0 st
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vyrobné cykly skratené, potreby zdkaznikov su spracované v realnom case a ich udrzba je
V zna¢nej miere zautomatizovana. Vysledkom toto vSetkého je vznik ,,smart factory®.

Koncepciou Priemyslu 4.0 mézu priemyselni vyrobcovia budovat’ flexibilné¢ vyrobné
prevadzky, spdsobilé k produkcii aj malych dévok vyrobkov, prisposobené hlavne na
poziadavky zakaznikov, a to v réznych modifikaciach, v ¢o najkratSom ¢ase vyroby a dodania
(Egger, 2015).

Priemysel 4.0 je postaveny na Styroch bodoch, ktoré ho odliSuji od tradicnej vyroby
a zaroven ho charakterizuju. Zarad'ujeme k nim (Deloitte, 2015): zrychlené procesy pomocou
smart technology, vertikalne prepojenie vyrobného systému, horizontalna integracia pomocou
novych sieti hodnotového retazca, tokova vyroba naprie¢ hodnotovym ret'azcom.

Priemysel 4.0 nadvdzuje na FoF (Factory-of the-Future), ktora vznikla evolaciou CIM
(Computer Integrated Manufacturing). Priemysel 4.0 je zalozeny na Siestych zakladnych
principoch: interoperbilita — schopnost’ kyberneticko-fyzikéalnych systémov, I'udi a vSetkych
komponentov inteligentnych vyrobnych podnikov spolu komunikovat' cez “Internet veci
a internet sluzieb”; vizualizacia - schopnost’ prepojovania fyzickych systémov s virtudlnymi
modelmi a simulacnymi nastrojmi; decentralizacia - rozhodovanie a riadenie prebieha
autonomne a paralelne v jednotlivych subsystémoch; schopnost’ pracovat’ v realnom Case —
dodrziavat’ poziadavku redlneho ¢asu je kIicovou podmienkou na l'ubovolni komunikaciu,
rozhodovanie ariadenie v systémoch realnecho sveta; orientacia na sluzby - preferencie
vypoctovej filozofie ponukania a vyuzivania Standardnych sluzieb, vedie k architektire typu
SOA (Service Oriented Architectures), modularita a rekonfugurabilita - systémy Priemyslu 4.0
by mali byt maximalne moduldrne a schopné autonémnej rekonfiguracie na zdklade
automatického rozpoznania situdcie (Obitko & Jirkovsky, 2015).

7 Vyskumny dizajn

Hlavnym ciel'om prispevku je na zéklade Stadia teoretickych a praktickych poznatkov, tiez
realizacie dotaznikového prieskumu, identifikovat’, analyzovat’, vyhodnotit’ a zovSeobecnit’
vyuzivanie trendov a koncepcii v procesnej orientacii podnikovej logistiky.

Hlavny ciel’ sa opiera o niekol’ko ¢iastkovych ciel'ov:

» komparaciu pohladu na trendy a koncepcie v procesnej orientacii podnikovej
logistiky,

» analyzu vyuzivania trendov a koncepcii v procesnej orientacii podnikovej logistiky,

» zmapovanie aktuadlneho stavu predmetnej problematiky v podnikoch na uzemi
Slovenska.

Ciele prispevku boli dosiahnuté vyuzitim viacerych vSeobecnych metdd skumania. Pri
spracovani a porovnavani v teoretickej Casti prispevku sme vyuzili literarnu reSers, analyzu a
syntézu, indukciu a dedukciu, komparéciu a vedecku abstrakciu. V kapitole Vysledky vyskumu
sme pouzili dopytovanie, metodu triedenia, metddu eliminacie a grafické metddy.

Objektom vyskumu, ktory bol realizovany dotaznikovym prieskumom boli malé, stredné
tiez velké podniky posobiace V Slovenskej republike. Pri kategorizacii podnikov podla
velkosti sme vychadazali z Nariadenia Komisie EU ¢. 651/2014, kde za maly podnik sme
povazovali podnik s po¢tom zamestnancov do 50 a rocnym obratom do 10 mil. Eur. Za stredny
podnik sme povazovali podnik s poctom zamestnancov do 250 a roénym obratom do 50 mil.
Eur a za vel’ky podnik sme povazovali podnik s po¢tom viac ako 250 zamestnancov a roénym
obratom viac ako 50 mil. Eur.
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Udaje potrebné k spracovaniu prispevku sme ziskali prostrednictvom dotaznikového
prieskumu. Pri jeho vyhodnoteni sme vyuzili Likertovi $kalu, ktora patri medzi
najpouzivanejSie a najspolahlivejSie techniky merania postojov. Respondenti prieskumu
vyjadrili svoj postoj v niekol’kobodovej skale, kde sme zistovali, mieru stthlasu resp. nestihlasu
s tvrdenim. Z dovodu rozsahu prispevku priblizime Skalu 6, ked respondenti oznacili
Vv dotaznikovom prieskume, ze vybrané trendy a koncepcie v procesnej orientacii podnikove;j
logistiky vel'mi vyuzivaju a §kalu 0, ked’ respondenti oznacili, Ze vybrané trendy a koncepcie
V procesnej orientacii podnikovej logistiky vobec nevyuzivaji.

8 Vysledky vyskumu

Na zéklade analyzy a syntézy teoretickych poznatkov a dat zozbieranych dotaznikovym
prieskumom sme dospeli k nasledovnym zisteniam a skutocnostiam.

Priméarny prieskum sa uskutocnil v podnikoch na uzemi Slovenska. Celkovy pocet
oslovenych podnikov bol 180, névratnost’ tvorila 83,33 %, €o predstavovalo 150 podnikov.
Pomerne vysoka navratnost’ znaci, Ze podnikom nie je I'ahostajna podnikova logistika a jej
smerovanie a vizia do buducna.

Stihlu logistiku a ploché organizaéné §truktary ako trend & podnikova koncepciu
V procesnej orientacii podnikovej logistiky vel'mi vyuZziva 16,66 % respondentov. Percentualny
podiel vyuzivania je v porovnani s ostatnymi nami vybranymi trendmi a koncepciami
V procesnej orientéacii podnikovej logistiky dost’ vysoky. Vobec vSak nevyuziva Stihlu logistiku
a ploché organizac¢né Struktary 15,33 % oslovenych podnikov.

V 21. storoci ¢lovek svojou ¢innost'ou ovel’a viac zasahuje aj do Zivotného prostredia. Vo
vel'kej miere k tomu dopoméha aj rozvoj vedy, priemyslu a neustale napredovanie informac¢no-
komunika¢nych technologii. Pojmy ako klimatické zmeny, globalne otepl'ovanie, znecistenie
vody, pddy, ovzdusia su Coraz viac skloniované. Aj samotné podniky si zacali uvedomovat
nepriaznivé nasledky na Zivotné prostredie. Dosledkom toho bolo aj sformovanie reverznej
logistiky. Z uvedeného dovodu nas zaujimalo, ¢i podniky akceptuji reverzna logistiku ako
jeden z trendov a koncepcii, ktoré ovplyviiujii podnikova logistiku. Z vysledkov primarneho
prieskumu sme zistili, ze Reverzna logistika je vel'mi vyuzivana 9,33 % podnikmi. Vdbec ju
nevyuziva 18,66 % podnikov. Na tato skutocnost’ chceme upozornit, pretoze vztah
k Zivotnému prostrediu si musi uvedomit’ kazdy podnik. Je nevyhnutné, aby so Zivotnym
prostredim hospodaril rozumne, aby sa zodpovedne a ekologicky k nemu aj spraval.

Na obrazku 1 vidime, Ze pre 20,66 % respondentov je vel'mi vyuzivanym trendom Riadenie
vztahov so zadkaznikmi. Tento percentudlny podiel je najvy$si spomedzi ostatnych nami
prezentovanych vyuzivanych trendov a koncepcii v procesnej orientacii podnikovej logistiky,
ktoré sme porovnavali. Riadenie vztahov so zakaznikmi ma Siroké pole pdsobnosti v kazdom
podniku. Mimo marketingu a manazmentu, sa vo velkej miere vyuziva aj v podnikovej
logistike, ¢oho dokazom je aj percentudlne zastipenie slovenskymi podnikmi. Vdbec tento
trend nevyuZziva 12 % podnikov.

Narastajuica dostupnost’ internetu, smartphonov, tabletov, smart hodiniek a podobne meni
spotrebitel'ské navyky. ZlepSuju sa smery k zakaznikovi vyuzitim réznych distribu¢nych
kanalov a zariadeni. Z tohto ddvodu nds zaujimalo, ako vnima podnikova logistika
Vv slovenskych podnikoch tuto skuto¢nost’. Z vysledkov primarneho prieskumu sme dospeli
k zaveru, ze len 3,33 % vel'mi vyuziva Omni-channel v logistike. Vyrazny bol percentualny
podiel nevyuzivania tohto trendu, pretoze vobec ho nevyuziva az 77,66 % podnikov. Zastavame
nazor, ze z percentudlneho podielu vyuzivania ¢i nevyuZzivania nie je slovenskd podnikova
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logistika pripravena na uplatiiovanie tohto trendu. Podniky asi budii musiet’ tento celosvetovy
trend akceptovat’ a prisposobovat’ sa zmenam a vyuzivat’ Omni-channel v logistike.

Priemysel 4.0 sa spaja s vyvojom informaénych a komunika¢nych technologii a predstavuje
Stvrta priemyselna revoluciu, ktord je spojena najma s digitalizaciou. Z vysledkov prieskumu
Priemysel 4.0 velmi vyuziva len 2 % opytanych. Vobec nevyuziva tento trend az 60 %
odpovedajucich. Priemysel 4.0 ako trend a koncepciu v procesnej orientacii podnikovej
logistiky budi podniky nutené prijat’ a reSpektovat. Najmé z dovodu uz prebiehajtcej Stvrtej
priemyselnej revoliicie a tieZ zachovania konkurencieschopnosti do buducna. Stvrta
priemyselna revolicia podstatne meni smerovanie podnikov a vynimkou nie je ani oblast
podnikovej logistiky, ktora zohrava délezitu ulohu v inovovanom podnikovom prostredi.

Obrazok 1
Percentualny podiel vyuzivania a nevyuzivania vybranych trendov a koncepcii

. 60%
Priemysel 4.0 206
. T 77.66%
Omni-channel v logistike 33304
. 12% 0
CRM 20.66%
6
P 18.66%
Reverzna logistika 9.33%
- o 15.33%
Stihla logistika 16.66%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul’ke 1 mame deskriptivnu Statistiku pri uplatiiovani vybranych trendov a koncepcii
Vv procesnej orientacii podnikovej logistiky. Na zéklade odpovede respondentov sme vypocitali
priemer, ktorého najvicsia hodnota je 3,68 pri trende Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi (CRM).
Najmens$iu hodnotu priemeru s hodnotou 0,67 ma Omni-channel v logistike. Tato hodnota
priemeru ukazuje, ze trend sa vobec neuplatiiuje az neuplatiuje. Medidn s hodnotou 4 maja
trendy: Stihla logistika a Riadenie vztahov so zidkaznikmi (CRM). Median s hodnotou 0 majt
trendy: Omni-channel v logistike a Priemysel 4.0. Reverzna logistika ma median 2. Naj¢astejSie
sa podniky pri uplatiovani vybranych trendov a koncepcii v procesnej orientacii podnikovej
logistiky priklonili so strednou vahou dolezitosti k hodnote 5 pri trende: Stihla logistika a
Riadenie vztahov so zédkaznikmi (CRM). Modus s hodnotou 2 mé Reverzna logistika. Omni-
channel v logistike a Priemysel 4.0 maju najcastejSie sa vyskytujicu hodnotu 0. Najviac st
hodnoty rozptylené pri Riadeni vztahov so zdkaznikmi (CRM), smerodajnd odchylka ma
hodnotu 1,99. Najmenej st hodnoty rozptylené pri Omni-channel v logistike, smerodajna
odchylka ma pri tomto trende hodnotu 1,5.
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Tabul’ka 1
Deskriptivna $tatistika pri uplatiovani vybranych trendov a koncepcii

. ., Smerodajna
Trend Priemer Median Modus Rozptyl odchylka

Stihla logistika 3,42 4 5 3,91 1,98
Reverzna 2,57 2 2 3,57 1,89
logistika

CRM 3,68 4 5 3,98 1,99
Omni-channel | 4 g7 0 0 2,25 15

v logistike

Priemysel 4.0 1,01 0 0 2,35 1,53

Zdroj: vlastné spracovanie

Prezentovanymi skutocnostami v tejto Casti prispevku sa nam potvrdili Gvahy, ktoré sme
predpovedali na zaciatku nami zvolenej témy. Matematické a Statistické dokazovanie
vybranych trendov a koncepcii v procesnom riadeni podnikovej logistiky na Slovensku iba
znasobilo myslienku z ivodu resp. ciel’a prispevku.

9 Diskusia a zaver

Novsim trendom a koncepciam v procesnej orientacii podnikovej logistiky nie je v praxi
venovana adekvatna pozornost. Cielom a snahou autorov prispevku bolo preto na zaklade
Studia teoretickych a praktickych poznatkov, tiez realizacie dotaznikového prieskumu,
identifikovat, analyzovat, vyhodnotit a zovSeobecnit’ vyuzivanie vybranych trendov
a koncepcii v procesnej orientacii podnikov na Slovensku. Vyskumne sme zdoraznili,
prezentovali a vyhodnotili iba urcité trendy a koncepcie, ktoré sme vybrali zamerne. Vysledok
matematicky a Statisticky odraza nami predpokladané nazory a myslienky. Zaroven chceme
vyjadrit’ presvedcenie, ze naSe navrhy, odporicania, ale aj konkrétne rieSenia napomdzu nielen
teorii, ale aj praxi podnikania.

Poznamka

Tento prispevok je ¢iastkovym vystupom riesenia projektu VEGA MS SR &. 1/0305/15 ,,Vplyv
environmentalnych néstrojov na zvySovanie konkurencieschopnosti a udrzateI'nosti podnikov*.
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Informacné systémy a informacno-komunikac¢né technologie ako nastroje
podpory manazérskych funkcii v slovenskych podnikov
Information systems and information and communication technologies as
tools to support managerial functions in Slovak enterprises

Mojmir Kokles, Jozef Kirchmayer

Abstract

The aim of this article is to present the results of a questionnaire survey focused on the use of
information systems and information and communication technologies as tools supporting
managerial functions in Slovak enterprises. The survey also analyzed the importance of using
information systems and information and communication technologies and the extent of their
real use in business practice in the Slovak Republic. The results were subsequently compared
to published domestic and foreign surveys. Survey results are structured according to the size
of the enterprises, their regional activity, and according to the respondents management levels
within their enterprises.

Keywords: information systems, information and communication technologies, management,
management functions
JEL classification: M15, M20

1 Uvod

Informacné systémy a informac¢no-komunikacné technoldégie mdzeme povazovat sa
vyznamnym nastrojom riadenia, zvySovania konkurencieschopnosti a hospodarskeho rastu.
PrinasSaji moznost’ podnikom vyuzit’ svoj potencidl nielen na doméacom, ale aj medzinarodnom
trhu. Informac¢né systémy a informac¢no-komunika¢né technologie prinasaju podnikom
moznost’ hl'adat’ rieSenia a rozhodnutia na vSetkych trovniach. Dnes ich vyznam v zlepSovaniu
riadenia vidime v tom, Ze v rdmci podnikovych procesov sa chipu obdobne ako ostatné
obchodné, vyrobné a iné procesy. UZ prekonané odovodnenie, ze informac¢né technoldgie st
zdrojom racionalizacnych efektov najmd v oblasti zefektivnenia administrativnych ¢innosti,
nemozno akceptovat. Dnes si podniky uvedomuju vyznam vyuzivania informacnych systémov
a informacnych technologii a ich zaclenenia do tvorby hodnoty podniku, postavenia podniku
na trhu z pohl'adu jeho d’alsieho rozvoja alebo prezitia.

Aktudlny rozvoj informacnych systémov a informacno-komunika¢nych technologii prinésa
so sebou aj generovanie, spracovanie, spravovanie a ulozenie dat, ktorych objem neustale
narastd. Tento trend vyznamne ovplyviiyje tzv. ,Big data® fenomén, ktory je vyvolany
kazdodennym generovanim udajov, ktoré st k dispozicii a vyznacuju sa vlastnostami ako je
znacny objem (rozsiahle mnozstvo udajov ziskanych priebezne), réznorodost (ro6zny format
komplexnych udajov, Struktirovanych alebo nesStruktarovanych) a rychlost (vysoka rychlost,
ktorou su udaje generované). Ich analyzou ziskavaji podniky dolezité vysledky pre d’alSie
rozhodovanie vo vsetkych oblastiach. Jednotlivci, podniky, dodavatelia a zakaznici vytvaraja
a prijimaju obrovské mnozstvo informacii, s ktorymi je nutné efektivne pracovat’. International
Data Corporate (IDC) v roku 2010 uviedla, Zze svetovy objem dat sa zdvojnasobuje kazdych

L VYMETAL, D. 2009. Informacni systémy v podnicich : teorie a praxe projektovani. Praha : Grada Publishing,
2009. ISBN 978-80-247-3046-2, s. 17
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18 mesiacov. Objem digitalnych informacii sa v tomto obdobi zdvojndsobi a bude presahovat’
1000 exabajtov.?

Vyuzitie informacnych systémov a informacno-komunikacnych technologii prindsaja
manazérom moznost’ efektivne spravovat’ informacie, ktoré su kl'icové pre riadenie podniku.
Moznost’ rychlo a spravne sa rozhodovat’ na zéklade informacii je uizko spété s manazérskymi
funkciami manazmentu na trovni operativneho, taktického a aj strategického manazmentu a na
v$etkych stupiioch riadenia.®

2 Stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Vyuzivanie informacnych systémov a informacno-komunikacnych technologii povazujeme
za moznost’ efektivne spracovat’ informacie a skratit’ cas pre rozhodovanie manazéra. Mozeme
skonStatovat, ze vyuzivanie tychto nastrojov ovplyviiuje manazérske funkcie (planovanie,
organizovanie, vedenie l'udi a kontrola)* v podniku na jednotlivych stuptioch riadenia. K
uvedenym funkcidm manaZzmentu existuje mnozstvo softvérovych produktov, ktoré prinasaja
manazérom efektivne nastroje pri riadeni podniku.

Predtym nez budeme bliZSie analyzovat’ vyuZivanie informacnych systémov a informacno-
komunikacnych technolégii z pohl'adu manazérskych funkcii v podnikoch, musime sa sustredit’
na ich samotné vyuzivanie v podnikovej praxi.

Vyuzivanie informa¢nych systémov  a informac¢no-komunikacnych  technologii
V podnikatel'skej praxi vyznamne ovplyviiuje vybavenie podnikov. Ak sa chceme blizSie
zamerat na podniky v SR, moézeme komparovat’ vysledky Statistickych zberov, ktoré
kazdoroéne vykonava Statisticky urad SR aaj eurdpsky Statisticky trad Eurostat v
oblasti vyuzivani informaénych a komunikaénych technolégii v podnikoch. Pri komparacii
vysledkov tychto $tatistickych zberov SR za roky 2014-2016 s vysledkami Eurostatu a st¢asne
s vysledkami roku 2010 moéZeme skonStatovat, ze v oblasti vyuzivania pocitatov aich
pripojenia na internet, dosahuje Slovenské republika vyborné vysledky. V oblasti vyuzivania
internetu podla Eurdpskej komisie dosahuje SR 15. miesto z 28 ¢&lenskych krajin EUP.
Porovnanie vyuZivania pocitacov a internetového pripojenia v slovenskych podnikoch
a v podnikoch EU-28 zobrazuije graf 1.

Graf 1
Vyuzivanie pocitacov a internetu v podnikoch SR a v EU-28
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2 AKERKAR R. 2014. Big Data Computing. Boca Raton : CRC Press, 2014. ISBN 978-1-4665-7838-8, s. 9
3SZABO, . - ROMANOVA, A. — BOLEK, V. — ZELINA, M. Intensity of ICT use by managers of agricultural
enterprises. In: Agricultural Economics (AGRICECON), 63, 2017. ISSN 1805-9295, s. 1
4 GRIFFIN, R.W. Management. 12. vyd. Boston : Cengage Learning, 2017. ISBN 978-1-305-50129-4, s. 28
5 Eurépska komisia. 2017. Digital Economy and Society 2017 - Slovakia. [online] Dostupné na:
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Vybavenost informacno-komunikaénymi technolégiami a vyuZivanie informacnych
systémov by mali byt na Slovensku vyznamné a je dblezité poznat' ako vnimaju slovenské
podniky ich vyznam. Podl'a medzinarodnych prieskumov vyznam vyuzivania informacno-
komunika¢nych technoldgii narasta. Prieskum britskej vyskumnej spolo¢nosti 1psos MORI pre
spolo¢nost’ Microsoft, ktory vykonala na jar 2013 na vzorke 6800 respondentov v 23 krajinach
zapadnej, strednej a vychodnej Eurdpy (medzi nimi aj Slovensko a Ceska republika) s cielom
analyzovat’ vyuzitie IS/IT sluzieb v malych a strednych podnikoch priniesol regionalne
disparity z pohl'adu vnimania délezitosti sektora IS pre danu organizaciu. V medzinarodnom
meradle az 72 % malych a strednych podnikov vnimalo doleZitost’ sektora IS ako kI'icovy
aspekt Gspechu organizacie v buducnosti. Pre regionalne porovnanie, 77 % malych a strednych
podnikov strednej avychodnej Eurépy vnimali dolezitost IS na dosiahnutie uspechu
V budutcnosti, 87 % madarskych podnikov, 79 % pol'skych podnikov, 73 % ukrajinskych
podnikov, 72 % ceskych podnikov, 70 % rakaskych podnikov, ale len 55 % slovenskych
malych a strednych podnikov.

Vroku 2015 poradenskd spolo¢nost’ PricewaterhouseCoopers (PWC) v spolupraci
s magazinom Forbes vykonala prieskum® medzi 121 vrcholnych predstavitelmi podnikov
(generalnych alebo vykonnych riaditel'ov), ktoré pdsobia na Slovensku v réznych odvetviach.
Z prieskumu vyplyvalo, ze 39 % riaditel'ov sa obédva rychlych technologickych zmien, ktoré
vnimaju ako podnikatel'ské riziko, ktoré by mohlo ohrozit' rast podniku. V roku 2017
v obdobnom prieskume’ PWC (ktorého sa zacastnilo 163 vrcholnych predstavitel'ov
slovenskych podnikov) 79 % riaditelov uviedlo, Ze informac¢no-komunikacné technologie
uplne alebo vyznamne zmenili hospodarsku sutaz v odvetvi, Vv ktorych pdsobia a takmer
rovnaky pocet respondentov (78 %) predpokladd, Ze aj v obdobi d’alSich piatich rokov budu
informacné systémy a informac¢no-komunikacné technolégie uplne alebo vyznamne
ovplyviiovat hospodarsku sut’az.

3 Metodika realizovaného prieskumu

Objektom skumania realizovaného prieskumu vyuZivania informac¢nych systémov
a informac¢no-komunikacnych nastrojov bola vzorka podnikov a organizécii na Slovensku
uréend nadhodnym (pravdepodobnostnym) vyberom, bez selekcie ¢i preferencii urcitych
odvetvi.

Zber Udajov z elektronickych a papierovych dotaznikov sa uskutocnil v obdobi december
2016 az februar 2017. Celkom bolo oslovenych 1317 respondentov zo vSetkych sektorov a
ziskali sme 624 vyplnenych elektronickych dotaznikov, ¢o predstavuje navratnost’ 47,5 %.
Z dotaznikov bolo vylac¢enych 120 nekorektne vyplnenych alebo nelplnych dotaznikov
a ziskali sme tak vyskumni vzorku 504 respondentov. Uspesnost prieskumu (incidencia)
predstavuje hodnotu 80,8 %.

Pre lepSiu orientaciu a porovnanie vysledkov s inymi uz publikovanymi vyskumami sme
vyskumnt vzorku neobmedzili iba na podnikatel'sky sektor (383 respondentov; 76 %), ale
zaujimali nés aj vysledky od respondentov z verejného sektora (114 respondentov; 22,6 %). Vo
vyskumnej vzorke sa objavilo aj 7 respondentov (1,4 %) z neziskového sektora, ktori vSak
hodnoty vyrazne neovplyvnili. Respondentov z podnikatel'ského sektora moézeme eSte

& PricewaterhouseCoopers.  2015.  Slovensky CEO  prieskum  2015. [online] Dostupné na:
http://www.pwc.com/sk/sk/slovensky-pohlad/assets/slovensky-ceo-prieskum-2015.pdf
7 PricewaterhouseCoopers. 2017.  Slovensky CEO  prieskum  2017. [online] Dostupné na:
http://www.pwc.com/sk/sk/publikacie/assets/2017/ceo-suvery-sk.pdf
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$pecifikovat’ podl'a velkosti podniku v zmysle Odporicania Eurdpskej komisie 2003/361/ES®8.
167 respondentov z malych a strednych podnikov predstavovalo 43,6 % respondentov
Z podnikatel'ského sektora a 33,1 % z celkovej vyskumnej vzorky; 87 respondentov z malych
a strednych podnikov predstavovalo 22,7 % respondentov z podnikatel'ského sektora a 17,3 %
z celkovej vyskumnej vzorky a 129 respondentov z malych a strednych podnikov
predstavovalo 33,7 % respondentov z podnikatel'ského sektora a 25,6 % z celkovej vyskumnej
vzorky.

Z pohladu pracovného zaradenia respondentov z 504 respondentov viac ako polovica patri
do skupiny pracovnik / zamestnanec organizacie (276 respondentov; 54,8 %), cca tretina tvori
skupinu riadiaci pracovnik / zamestnanec organizacie na pozicii manazér (164 respondentov;
32,5%) a tretiu skupinu tvoria majitelia, konatelia alebo Statutari organizacie (44 respondentov;
8,7 %). Zvysné dve skupiny tvoria pracovnici / zamestnanci zodpovedni za IS (18
respondentov; 3,6 %) a samostatne zarobkové ¢inné osoby, v tomto pripade to boli zivnostnici
(2; 0,4 %).

Dotaznikovému prieskumu predchadzalo studium domdcej a zahranicnej literatury, a to
v kniznej alebo elektronickej podobe. Néasledne s vyuzitim analyzy, syntézy a komparacie
poznatkov ziskanych v prvej faze, sme nasledne mohli identifikovat hlavné problémy, ktorymi
sme sa chceli blizsie venovat’. Naslednym krokom bola priprava samotného prieskumu spojena
s dizajnom prieskumu a samotnym zberom uidajov vybranou metdédou. V tomto pripade to bol
dotaznik, ako dominantna forma kvantitativneho vyskumu tohto druhu.

Pred vykonanim analyzy udajov ziskanych prostrednictvom zberu udajov sme vybrali
vhodné Statistické metddy, ktoré zéviseli najmé od ciela analyzy, poctu sti€asne skiimanych
premennych a typov §kél, na ktorych su skimané premenné merané. V tejto faze prieskumu
bolo doélezité analyzovat' udaje, identifikovat’ korelaciu medzi vybranymi premennymi,
vybrané udaje komparovat’ s existujucimi dajmi z uz publikovanych prieskumov a pripravit’
vysledky pre poslednt fazu prieskumu. Ako vSeobecné vedecké metddy boli pouzité metdda
indukcie, metoda abstrakcie a komparativne metddy a zo Specialnych vedeckych metdd sme
pouzili deskriptivnu (opisntl) Statistiku, ako aj neparametrické testy. Pre overenie
signifikantnych rozdielov sme pouZili Kruskal-Wallisov test, ktorému predchadzali kontrola
normality rozdelenia dat prostrednictvom Kolmogorov-Smirnovho testu a kontrola homogenity
rozptylu a sféricity prostrednictvom Levenovho testu. Na zaver sme zmerali hladinu vecnej
vyznamnosti prostrednictvom Kendallovho tau (). Kolmogorov-Smirnov test ndm potvrdil, ze
udaje ziskané dotaznikovym prieskumu nie su rozloZené normalne, preto bol zvoleny
neparametricky test.[]Na Statistické overovanie bol vyuzity Statisticky softvéru IBM SPSS
Statistics.

4 Vysledky prieskumu a diskusia

Ciel'om dotaznikového prieskumu bolo analyzovat’ vyuzivanie informa¢nych systémov (IS)
a informacno-komunikacnych technolégii (IKT) podla velkosti podniku, regionalneho
pOsobenia apodla pracovného zaradenia respondenta z pohladu stupfia riadenia v
podniku. Podl'a rovnakych kritérii sme analyzovali aj podporu manazérskych funkcii v riadeni
podniku s vyuzitim IS a IKT.

V dotaznikovom prieskume respondenti odpovedali na otazku ,,Oznacte, ¢i vasa
organizdcia potrebuje pre svoju cinnost informacné systéemy* ana vyber mali Styri mozné

8 Europska komisia. 2015. Prirucka pre uzivatelov k definicii MSP. Luxemburg : Urad pre vydavanie publikacii
EU, 2015. ISBN 978-92-79-45313-7, s. 11
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odpovede: ano, potrebuje a vyuziva ich; ano, potrebuje, ale nevyuziva ich; nie, nepotrebuje,
ale napriek tomu ich vyuziva; nie, nepotrebuje, a ani ich nevyuziva.

92,9 % respondentov (n=468) uviedlo, Ze organizdacia potrebuje informacné systémy
avyuziva ich pre svoju cinnost, 2,8 % (n=14) uviedlo, Ze organizécia informacné systémy
potrebuje, ale nevyuZziva, 2,4 % respondentov si mysli, Ze organizacia informacné systémy
nepotrebuje, ale napriek tomu ich vyuziva (o moézeme taktiez povazovat za pozitivnu
odpoved’, pretoze st organizacie pripravené na pripadni zmenu ekonomickej ¢innosti a mohli
by byt’ na zmenu pripraveni, ak budd potrebovat’ IS podporu) a 1,4 % respondentov uvadza, ze
organizacia nepotrebuje a ani nevyuziva informacné systémy. Traja respondenti na otazku
neodpovedali (0,6 %).

Pri otazke ,,Uvedte, ktoré manazérske funkcie (planovanie, organizovanie, vedenie ludi
a kontrola) su vo vasej organizdcii podporené informacnymi systéemami (IS) a informacno-
komunikacnymi technologiami (IKT)* mohli respondenti oznacit' odpoved’ na Skdle od 1
(manazérska funkcia nie je podporena IS/IKT) po 6 (manazérska funkcia ma uplni podporu
IS/IKT).

Podl'a vysledkov z dotaznikového prieskumu respondenti (n=477) uviedli, Ze uplnu
podporu IS a IKT ziskava manazérska funkcia kontrola (37,68 %), nasledne funkcia pldnovanie
(35,77 %), organizovanie (29,92 %) a vedenie I'udi (28,78 %).

Z grafu 2 je mozné vidiet, Ze 13,43 % respondentov ignoruje moznost podporovat
manazérsku funkciu vedenie ludi prostrednictvom IS a IKT, 12,34 % respondentov pri
manazérskej funkcii planovanie, 10,46 % pri organizovani a 10,35 % respondentov pre
kontrole.

Graf 2
Uroven podpory manazérskych funkcii prostrednictvom IS a IKT
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4.1 Dolezitost’ vyuzivania IS a IKT v podniku aich vyuZitie ako nastrojov podpory
manaZérskych funkcii podl’a vel’kosti podniku

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu mézeme skonStatovat, ze 92,2% malych
podnikov (n=205) uviedlo, ze informa¢né systémy pre svoju ¢innost’ potrebuji a rovnako
92,2% malych podnikov tieto systémy aj pouziva. Pri strednych podnikoch (n=117) uviedlo
99,2 % respondentov, ze podnik potrebuje informacné systémy pre svoju ¢innost’, v skuto¢nosti
ich vyuziva 98,3 % strednych podnikov. 97,8 % velkych podnikov (n=179) vykazuje nizSiu
dolezitost’ vyuzivania IS a IKT ako stredné podniky, ale v readlnom ich vyuzivani dosahuju
identické hodnoty ako stredné podniky, a to 98,3 % vel'kych podnikov.

Ako vidiet’ aj v tabulke 1, v pripade strednych a vel'kych podnikov sa nevyskytol pripad,
ze by niektory podnik nepotreboval IS a IKT pre svoju ¢innost’ a ani by ich v skuto¢nosti
nevyuzival.

Z vysledkov Statistického overovania mézeme skonStatovat, Ze existuje signifikantny
rozdiel ¥2(2) = 18,141; p <0,001; 7 = 0,16 vo vyuzivani informaénych systémov a informaé¢no-
komunika¢nych technologii na zaklade velkosti podniku.

Tabulka 1
Dolezitost’ a skutocnost’ vyuzivania IS a IKT v podnikoch podl'a velkosti
. malé podniky stredné podniky velké podniky
Ukazovatel n=205 n=117 n=179

podnik potrebuje IS a IKT a 87 80 % 97 44 % 9721 %
vyuziva ich ' ' '
podnik potrebuje IS a IKT, 439 % 171 % 168 %
ale nevyuziva ich ' ' '
podnik nepotrebuje IS a IKT, 439 % 0.85 % 112 %
ale napriek tomu ich vyuziva ' ' '
podnik nepotrebuje IS a IKT 4092 % 0.00 % 0.00 %
a ani ich nevyuziva ' ' '
spolu 100 % 100 % 100 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu mdézeme skonstatovat,, Ze:

e malé podniky pri moznosti podporovat’ manazérske funkcie prostrednictvom IS a IKT
preferuji: organizovanie (85,94 % malych podnikov bez uvedenie intenzity Grovni
podpory; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje tplna podporu IS/IKT 22,4 %
malych podnikov); kontrolu (85,86 % malych podnikov; pricom tejto manazérskej
funkcii zabezpecuje uplnti podporu IS/IKT 26,18 % malych podnikov); pldanovanie
(81,68 % malych podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplna
podporu IS/IKT 23,04 % malych podnikov) a vedenie ludi (79,89 % malych podnikov;
pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplnti podporu IS/IKT 20,11 % malych
podnikov);

o stredné podniky pri moznosti podporovat’ manazérske funkcie prostrednictvom IS a IKT
preferuju: kontrolu (85,96 % strednych podnikov bez uvedenie intenzity urovni
podpory; pri¢om tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplnu podporu IS/IKT 35,09 %
strednych podnikov); organizovanie (85,84 % strednych podnikov; pricom tejto
manazérskej funkcii zabezpec€uje uplnt podporu IS/IKT 22,12 % strednych podnikov);
vedenie ludi (84,82 % strednych podnikov; priCom tejto manazérskej funkcii
zabezpecuje uplni podporu IS/IKT 25,89 % strednych podnikov) a planovanie (84,21
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% strednych podnikov; priCom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje Gplni podporu
IS/IKT 31,58 % strednych podnikov);

o velké podniky pri moznosti podporovat’ manazérske funkcie prostrednictvom IS a IKT
preferujt: kontrolu (96,7 % velkych podnikov bez uvedenie intenzity urovni podpory;
pri¢om tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplnu podporu IS/IKT 51,69 % velkych
podnikov); planovanie (96,53 % velkych podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii
zabezpecuje uplna podporu IS/IKT 52,6 % velkych podnikov); organizovanie (95,96 %
velkych podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje tplna podporu IS/IKT
43,5 % velkych podnikov) a Vedenie ludi (94,8 % velkych podnikov; pricom tejto
manazérskej funkcii zabezpecuje tplna podporu IS/IKT 39,88 % velkych podnikov).

Presné hodnoty intenzity tirovne podpory manazérskych funkcii prostrednictvom IS a IKT
zobrazuje graf 3 a sumarny pohl'ad poskytuje graf 4.

Z vysledkov Statistického overovania mdézeme skonstatovat, ze existuje signifikantny
rozdiel v podpore manazérskych funkcii prostrednictvom informaénych systémov
a informa¢no-komunikac¢nych technolégii na zéklade vel’kosti podniku, a to:

e planovanie: y%(2) = 47,319; p < 0,001; 7 = 0,26;

e organizovanie: v*(2) = 36,834; p < 0,001; m = 0,22;

e vedenie l'udi: XZ(Z) =29,837; p<0,001; = = 0,21;

e kontrola: X2(2) =38,371; p < 0,001; = = 0,24.
Graf 3

Urovei podpory jednotlivych manazérskych funkcii prostrednictvom IS a IKT podl'a velkosti
podnikov
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Pozndamka: Skdla pre tiroveri podpory: 1 (manazérska funkcia nie je podporend IS a IKT) po 6 (manaZérska funkcia
ma uplnu podporu IS a IKT)
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 4
Podpora manazérskych funkcii prostrednictvom IS a IKT podl'a velkosti podnikov
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Zdroj: vlastné spracovanie

4.2 Dolezitost’ vyuzivania IS a IKT v podniku aich vyuZitie ako nastrojov podpory
manaZérskych funkcii podla regionalnej posobnosti

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu mozeme skonstatovat’, ze 97,2% podnikov
v okresnej posobnosti (n=106) uviedlo, Ze informacné systémy pre svoju ¢innost’ potrebuju
a rovnako 97,2% podnikov v okresnej posobnosti tieto systémy aj pouziva. Pri podnikoch v
krajskej pdsobnosti (n=52) uviedlo 94,2 % respondentov, ze podnik potrebuje informacné
systémy pre svoju ¢innost’, v skuto¢nosti ich vyuziva 92, % podnikov v krajskej posobnosti.
95,9 % podnikov v celoslovenskej posobnosti (n=171) uviedlo, Ze podnik potrebuje informacné
systémy pre svoju ¢innost, v skuto¢nosti ich vyuziva 95,3 % podnikov v celoslovenskej
posobnosti. Podniky s medzindrodnym regionalnym posobenim vykazuji identické hodnoty,
ato 96,5 % podnikov, v dblezitosti a aj vo vyuzivani informaénych systémov.

Ako vidiet aj vtabulke 2, tak najvysSie hodnoty v dbleZitosti aaj vo vyuZivani
informaénych systémov vykazujua podniky v okresnej pdsobnosti.

Z vysledkov Statistického overovania moéZeme skonStatovat’, Ze neexistuje signifikantny
rozdiel y*(3) = 1,482; p = 0,687; m = 0,01 vo vyuzivani informaénych systémov a informacéno-
komunikacnych technoldgii na zaklade regionalneho posobenia podniku.

Tabul’ka 2

Doélezitost” a skuto€nost” vyuzivania IS a IKT Vv podnikoch podla regionalnej pdsobnosti
odniku

posobenie posobenie posobenie medzinarodné
vV ramci okresu | Vramcikraja | Vramcicelého posobenie
Ukazovatel’ /okresov na /krajov na uzemia SR
uzemi SR uzemi SR
n=106 n=52 n=171 n=172

podnik potrebuje IS 95,28 % 90,38 % 92,98 % 93,60 %
a IKT a vyuZiva ich
podnik potrebuje IS a 1,89 % 3,85 % 2,92 % 2,91 %
IKT, ale nevyuziva ich
podnik nepotrebuje IS
a IKT, ale napriek 1,89 % 1,92 % 2,34 % 291 %
tomu ich vyuZziva
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podnik nepotrebuje IS

a IKT aaniich 0,94 % 3,85% 1,75 % 0,58 %
nevyuZziva

spolu 100 % 100 % 100 % 100 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu mézeme skonstatovat’, ze:
e podniky Vokresnej posobnosti pri moznosti podporovat manazérske funkcie

prostrednictvom IS a IKT preferuja: kontrolu (87,13 % podnikov bez uvedenie
intenzity urovni podpory; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje plnu podporu
IS/IKT 25,74 % podnikov); organizovanie (84,47 % podnikov; pricom tejto
manazérskej funkcii zabezpecuje tplnt podporu IS/IKT 21,36 % podnikov); planovanie
(80,39 % podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje Uplni podporu
IS/IKT 22,55 % podnikov) a vedenie ludi (77,55 % podnikov; pricom tejto manazérskej
funkecii zabezpecuje uplnt podporu IS/IKT 22,45 % podnikov);

podniky v krajskej pdsobnosti pri moznosti podporovat manazérske funkcie
prostrednictvom IS a IKT preferuji: organizovanie (88,0 % podnikov bez uvedenie
intenzity urovni podpory; pri¢om tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplnt podporu
IS/IKT 26,0 % podnikov); vedenie ludi (83,67 % podnikov; pricom tejto manazérskej
funkcii zabezpecuje uplnt podporu IS/IKT 28,57 % podnikov); planovanie (82,35 %
podnikov; pri¢om tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplnti podporu IS/IKT 31,37
% podnikov) akontrola (82,0 % podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii
zabezpecuje Uplnt podporu IS/IKT 36,0 % podnikov);

podniky Vv celoslovenskej pésobnosti pri moznosti podporovat’ manazérske funkcie
prostrednictvom IS a IKT vykazuji minimalne rozdiely a preferuji: kontrolu (86,59 %
podnikov bez uvedenie intenzity Grovni podpory; pricom tejto manazérskej funkcii
zabezpecuje uplna podporu IS/IKT 36,59 % podnikov); organizovanie (86,25 %
podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplnt podporu IS/IKT 28,75
% podnikov); vedenie ludi (86,16 % podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii
zabezpecuje Uplni podporu IS/IKT 29,56 % podnikov) a planovanie (84,81 %
podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplnu podporu IS/IKT 33,54
% podnikov);

podniky v medzindrodnej pésobnosti pri moznosti podporovat manazérske funkcie
prostrednictvom IS a IKT vykazujua vel'mi malé rozdiely a preferuju: kontrolu (96,43 %
podnikov bez uvedenie intenzity Grovni podpory; pri¢om tejto manazérskej funkcii
zabezpecuje uplnt podporu IS/IKT 46,43 % podnikov); planovanie (96,41 % podnikov;
priCom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje uplni podporu IS/IKT 47,31 %
podnikov); organizovanie (96,36 % podnikov; pri¢om tejto manazérskej funkcii
zabezpecuje uplni podporu IS/IKT 37,58 % podnikov) a vedenie ludi (93,25 %
podnikov; pricom tejto manazérskej funkcii zabezpecuje tplnu podporu IS/IKT 31,9 %
podnikov).

Presné hodnoty intenzity irovne podpory manazérskych funkcii prostrednictvom IS a IKT
zobrazuje graf 5 a sumarny pohl'ad poskytuje graf 6.
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Z vysledkov Statistického overovania mézeme skonstatovat’, ze existuje signifikantny
rozdiel v podpore manazérskych funkcii prostrednictvom informacénych systémov
a informacno-komunikacnych technologii na zaklade regionéalnej pdsobnosti podniku, a to:

e planovanie: ¥%(3) = 33,104; p < 0,001; , = 0,21;

e organizovanie: ¥*(3) = 25,586; p < 0,001; 7, = 0,19;

e vedenie l'udi: ¥*(3) = 14,281; p = 0,003; o = 0,13;

e kontrola: ¥*(3) = 17,020; p = 0,001; 7, = 0,15.
Graf 5

Uroveii podpory jednotlivych manazérskych funkcii prostrednictvom IS aIKT podla
regionalnej posobnosti podnikov
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Pozndamka: Skala pre tiroveii podpory: 1 (manazérska funkcia nie je podporend IS a IKT) po 6 (manazérska funkcia
md uplnu podporu IS a IKT)
Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 6
Podpora manaZérskych funkcii prostrednictvom IS a IKT podla regiondlnej pdsobnosti
podnikov
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4.3 Dolezitost’ vyuzivania IS a IKT v podniku aich vyuZitie ako nastrojov podpory
manaZérskych funkcii podl’a pracovného zaradenia respondenta z pohladu stupiia
riadenia v podniku

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu mézeme skonstatovat, ze 86,36 %
respondentov, ktori st majiteI'mi, konate'mi alebo Statutdrmi organizacii (n=44), uviedlo, ze
informacné systémy pre svoju ¢innost’ potrebuju, ale tieto systémy vyuziva az 93,18%
podnikov, teda aj podniky, ktori podl’a nazoru respondentov, informacné systémy nepotrebuja,
ale ich vyuzivaju. Podl'a pracovného zaradenia riadiaci pracovnik / zamestnanec organizacie na
pozicii manazér (n=163) 98,16% respondentov uviedlo, Ze podnik potrebuje informacné
systémy pre svoju Cinnost’ a v skutoc¢nosti ich vyuziva 95,1 % podnikov. Pri pracovnom
zaradeni pracovnik / zamestnanec (n=274) vykazuji podniky identické hodnoty, a to 96,5 %
podnikov, a to v dolezitosti a aj vo vyuzivani informacnych systémov.

Z vysledkov Statistického overovania mézeme skonStatovat, Ze existuje signifikantny
rozdiel ¥2(4) = 10,986; p = 0,027; 7 = 0,04 vo vyuzivani informaénych systémov a informaé¢no-
komunika¢nych technoldgii podla stupna riadenia v podniku.

Tabulka 3
Dolezitost’ a skutocnost’ vyuzivania IS a IKT v podnikoch podl'a stupiia riadenia v podniku
mayjitel, riadiaci racovnik / pracovnik /
konatel’ alebo pracovnik / P zamestnanec
. ] zamestnanec .
. Statutar zamestnanec . podniku
Ukazovatel - podniku ,
na pozicii zodpovedny za
manazér _ IT
n=44 n =153 n=274 n=18
podnik potrebuje IS 86,36 % 93,87 % 94,53 % 94,44 %
a IKT a vyuZziva ich
podnik potrebuje IS a 0,00 % 4,29 % 2,19 % 5,56 %

IKT, ale nevyuziva ich
podnik nepotrebuje IS
a IKT, ale napriek 6,82 % 1,23 % 2,19 % 0,00 %
tomu ich vyuziva

podnik nepotrebuje IS

a IKT aaniich 6,82 % 0,61 % 1,09 % 0,00 %
nevyuziva
spolu 100 % 100 % 100 % 100 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov statistického overovania mozeme skonstatovat’, ze neexistuje signifikantny
rozdiel v podpore manazérskych funkcii prostrednictvom informacénych systémov
a informac¢no-komunika¢nych technoldgii na zéklade pracovného zaradenia respondenta z
pohl'adu stupnia riadenia v podniku:

planovanie: X2(4) =4,017; p=0,404; = 0,01;
organizovanie: x2(4) =6,747; p = 0,150; = = 0,00;
vedenie Tudi: X2(4) =1,579; p=0,813; = = 0,01;
kontrola: x2(4) =1,789; p =0,774; w = 0,02.

Pre porovnanie uvadzame aj uroven podpory manazérskych funkcii prostrednictvom IS
a IKT podla pracovného zaradenia respondenta z pohl'adu stupna riadenia v podniku v grafe 7.
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Graf 7
Urovei podpory manazérskych funkcii prostrednictvom IS a IKT podla pracovného zaradenia
respondenta z pohl'adu stupna riadenia v podniku
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Zaver

Vysledky dotaznikového prieskumu dokazuju, Ze si slovenské podniky uvedomuji vyznam
vyuzivania informacénych systémov a informa¢no-komunika¢nych technologii pre hospodarsky
rast a konkurencieschopnost’ podniku. 92,9 % podnikov uviedlo, ze si uvedomuje tento fakt
a informacné systémy a informac¢no-komunikac¢né technolédgie v praxi aj vyuziva. Z vysledkov
Statistického overovania moZeme skonstatovat’, Ze existuje signifikantny rozdiel pri vyuZivani
informacnych systémov a informa¢no-komunikaénych technologii v zavislosti na velkosti
podniku aaj v pracovnom zaradeni respondenta podla hierarchie organizacnej Struktary
podniku.

Vzhl'adom na to, Ze viac ako 90% podnikov vyuZiva informacné systémy a informacno-
komunikac¢né technologie, rozhodli sme sa overit’, ako vnimaji podniky ich vyuzitie z pohl'adu
manazérskych funkcii pri riadeni podniku. Podl'a vysledkov dotaznikového prieskumu mdézeme
konStatovat,, Ze zo Styroch manazérskych funkcii — planovanie, organizovanie, vedenie l'udi
a kontrola, preferuju podniky predovSetkym kontrolu, ktort podporuji informacnymi
systémami a informacno-komunikaénymi technolégiami vyraznejSie ako pri ostatnych. Malé
podniky preferuju organizovanie, stredné¢ a vel'ké podniky kontrolu. Podniky s okresnym,
celoslovenskym a medzinarodnym pdsobenim preferujit kontrolu, podniky s krajskym
posobenim preferuji manazérsku funkciu organizovanie. Z vysledkov Statistického overovania
moZeme skonStatovat, Ze existuje signifikantny rozdiel v podpore manazérskych funkcii
prostrednictvom  informaénych  systémov  a informacno-komunikacnych technoldgii
Vv zavislosti na vel'kosti podniku a v regiondlnom posobeni podniku.

31



Pouzita literatura (References)

Akerka,r R. Big Data Computing. Boca Raton : CRC Press, 2014. 564 s. ISBN 978-1-4665-
7838-8

Griffin, R.W. Management. 12. vyd. Boston : Cengage Learning, 2017. 720 s. ISBN 978-1-
305-50129-4, s. 28

Eurépska komisia. Digital Economy and Society 2017 - Slovakia. [online] Dostupné na:
ec.europa.eu/newsroom/document.cfm?doc_id=43040

Eurdpska komisia. Prirucka pre uzivatelov k definicii MSP. Luxemburg : Urad pre vydavanie
publikacii EU, 2015. 54 s. ISBN 978-92-79-45313-7

PricewaterhouseCoopers.  Slovensky CEO  prieskum 2015. [online] Dostupné na:
http://lwww.pwc.com/sk/sk/slovensky-pohlad/assets/slovensky-ceo-prieskum-2015.pdf

PricewaterhouseCoopers. Slovensky CEO prieskum 2017. [online] Dostupné na:
http://lwww.pwc.com/sk/sk/publikacie/assets/2017/ceo-suvery-sk.pdf

Szabo, L. — Romanova, A. — Bolek, V. — Zelina, M. Intensity of ICT use by managers of
agricultural enterprises. In: Agricultural Economics (AGRICECON), 63, 2017. ISSN 1805-
9295

Statisticky urad SR. Prieskuvm 0 vyuzivani informacnych a komunikacnych technoldgii
v podnikoch 2014. Bratislava : Statisticky urad SR, 2014. 71 s. ISBN 978-80-8121-332-8

Statisticky turad SR. Prieskum o0 vyuzivani informacnych a komunikacnych technolégit
v podnikoch 2015. Bratislava : Statisticky urad SR, 2015. 83 s. ISBN 978-80-8121-395-3

Statisticky urad SR. Prieskuvm 0 vyuzivani informacnych a komunikacnych technologii
v podnikoch 2016. Bratislava : Statisticky tirad SR, 2016. 74 s. ISBN 978-80-8121-487-5

Vymétal, D. Informacni systémy v podnicich : teorie a praxe projektovani. Praha : Grada

Publishing, 2009. 144 s. ISBN 978-80-247-3046-2
http://ec.europa.eu/eurostat

32



ManaZment zmien a jeho uplatiiovanie v podnikoch na Slovensku
Change management and its application in enterprises in Slovakia

Luboslay Szabo, Andrea Cambalikova

Abstract

The aim of the paper is to evaluate the application of change management in enterprises in
Slovakia. The paper is divided into two sections. It contains 6 tables and 1 graph. The first
section is devoted to the theoretical evaluation of change management as a one among modern
trends in management. In this chapter we focus on defining the basic concepts, the definition of
its substance, the evaluation of its advantages and risks and application in enterprises. The
second chapter contains discussion and evaluation of the achieved results regarding to change
management.

JEL classification: M 10, M 11
Keywords: modern trends in management, change management

1 Uvod

Pod vplyvom globalizacie a internacionalizacie dochddza ku vzniku nadnéarodnych
korporacii a konkurencia nadobuda medzinarodny rozmer. Pre spolo¢nosti posobiace v znacne
turbulentnych a neistych podmienkach sa stava nevyhnutnost'ou prispdsobenie ich tradi¢nych
spdsobov podnikania zmenenej situdcii a novym prilezitostiam na trhu. Ulohou podnikov je
prostrednictvom svojho riadiaceho aparatu tieto zmeny kontinudlne monitorovat),
vyhodnocovat’ a adekvatne na ne reagovat’.

V st¢asnom turbulentnom ekonomickom prostredi musia podniky celit’ vysokej frekvencii
zmien, pricom nie vsetky z nich maju aj formalne zavedené nastroje riadenia zmien. Schopnost’
realizécie uspeSnych zmien sa, zdd sa, postupom c¢asu zhorSuje. Z toho vyplyva dolezitost’
zavedenia komplexného nastroja na riadenie zmien v podniku- manazment zmien.

1.1 ManaZment zmien- teoretické vychodiska

Zmena je najcastejSie v literatire popisovana ako ur€itd nevyhnutna reakcia na jeden,
respektive viac moznych spuStacov. Moze sa jednat o technologicky vyvoj, zvySenie
konkurencieschopnosti na cielovych trhoch, dosiahnutie alebo udrZanie rastovej tendencie,
ekonomické podmienky, legislativne ¢i regulacné zmeny (Firoozmand, 2014). Problematikou
zmien uskutoc¢novanych v podnikoch sa zaobera nastroj manazment zmien (z angl. change
management), pricom jednou z klasifikacii je delenie organizaénych zmien na malé a vel'ké,
evoluéné a revoluéné, ziaduce a zmeny spojené s odporom (Hayes, 2010).

Change management je vel'mi ¢asto diskutovanou témou v ¢lankoch z oblasti riadenia
podniku. Manazérsky zaujem o tuto tému bol stimulovany tieZ pripomienkami P. Druckera
(2001) k tomu, ¢i ¢clovek dokaze vobec zvladnut' zmenu alebo len viest, ¢i ul'ahéit’ jej vyskyt
Vv ramci organizacie. Riadenie zmien oznacuje subor zékladnych nastrojov alebo Struktur,
ktorych cielom je udrzat’ kazda zmenu pod kontrolou, pri¢om cielom je ¢asto minimalizovat
vplyvy zmeny (Kotter, 2011).

V sucasnom turbulentnom ekonomickom prostredi musia podniky celit’ vysokej frekvencii
zmien, pri¢om nie vSetky z nich maju aj formalne zavedené nastroje riadenia zmien. Vyskumy
z riadiacej praxe poukazuju na zistenie K. Blancharda o tom, ze az 70 % vSetkych iniciativ na
zmenu zlyhava, ¢o znamena, zZe vacsina iniciativ v oblasti zmien je odstidend na neuspech hned’
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od samotného zaciatku (Blanchard, 2010). Toto zistenie podporuje aj prieskum realizovany v
roku 2014, kedy manazéri, ktori zmeny v podniku riadia, deklaruju nedostatok dovery
vychadzajlci prave zo samotnej organizacie. Ked’ze schopnost’ realizacie tspesnych zmien sa
postupom casu zhorsuje, vyplyva z toho dolezitost’ zavedenia komplexného nastroja na riadenie
zmien v podniku (Welbourne, 2014).

Manazment zmien, ako jeden z manazérskych nastrojov, umoznuje riadit’ celkovy proces
zavadzania novych postupov v podniku. Programy manazmentu zmien zahffiaju fazu
navrhovania novych iniciativ v oblasti zmien, organizacné zabezpecenie ich realizacie, ako aj
mozné zostavenie opakovate'ného modelu pre zaistenie trvalého uspechu pri d’alSom usili o
zmenu v budtcnosti. Uplatnovanie riadenia zmien napomaha manazérom odhalit’ kedy a kde
sa s vel’kou pravdepodobnost'ou problém vyskytne a vytyCuje stratégiu pre zmiernenie rizika a
monitorovanie progresu (Bain & Company, 2015).

Medzi hlavné vyhody zavedenia programov manazmentu zmien do riadenia podniku patria:

— podpora implementacie hlavnych strategickych iniciativ, ktoré¢ sa prispdsobuju
zmendm na trhu, zakaznickym preferenciam, technolégiam ¢i konkurenénému
strategickému planu,

— podpora implementacie novych procesnych iniciativ,

— snaha o prekonanie prekazok suvisiacich so zmenou, identifikdcia zamestnancov,
ktorych sa to najviac tyka a tiez podpora pri predvidani, merani a riadeni rizika
zmien.

1.2 ManaZment zmien a jeho uplatiiovanie v podnikoch na Slovensku

Kotterov vyskum ukazal, ze iba 30 % programov zmien (change management) prebehne
uspesne. Od vydania knihy doslova boli na tuto tému zverejnené tisice knih a ¢lankov v
casopisoch. V roku 2008 to potvrdil aj prieskum od spolo¢nosti McKinsey, v ramci ktorého
dopytovali 3199 riaditel'ov na celom svete, Ze sa podari len jedna transformacia zmeny z troch.
Dalsie $tudie za poslednych desat’ rokov poukazujii na pozoruhodne podobné vysledky (Aiken
& Keller, 2009).

V danej podkapitole prezentujeme vlastné vysledky vyskumu, pricom objektom skiimania
je vzorka podnikov podsobiacich na Gzemi SR pre potreby realizdcie primarneho vyskumu
zameran¢ho na zistenie miery uplatiiovania jednotlivych modernych metéd a technik pri
vykondvani manazérskych funkcii v réznych typoch organizacii posobiacich v réznych
odvetviach. Dotaznikovy prieskumu bol realizovany metodou dopytovania s pouzitim
Standardizovaného dotaznika. V tejto podkapitole v ivode zhrnieme naSe zistenia za 13
skiimanych modernych trendov v manazmente a nasledne sa bliZzSie zameriame na manaZzment
zmien (change management) z pohl'adu jednotlivych triediacich charakteristik. Tabulka ¢. 1
znazoriiuje hodnoty absolutnych a relativnych pocetnosti vSetkych trinastich modernych
trendov v manazmente z pohl'adu vyhodnotenia znalosti danych metdd a nastrojov, ako aj miery
ich uplatiiovania.
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Tabul’ka 1
Uplatnovanie manazérskych nastrojov, absolutne a relativne pocetnosti

pozname, ale
nepozname neuplatnujeme uplatnujeme

Pocet |Percento |Pocet |Percento |Pocet |Percento
Balanced Scorecard 106 [52,20% 45 22,20% 52 25.60%
Benchmarking 45 22.20% 46 22.70% 112 |55.10%
Big Data Analytics 75 36.90% 66 32,50% 62 30,60%
Complexity Reduction 100 [49.30% 47 23.20% 56 27.50%
Customer Relationship
Management 29 14.30% 32 15.80% 142 69.90%
Digital Transformation 90 44.30% 45 22.20% 68 33.50%
Employee Engagement
Surveys 62 30,50% 57 28.10% 84 41.40%
Change Management 54 26,60% 33 26,10% 96 47,30%
Satisfaction and Loyalty
Management 46 22.70% 56 27.60% 101 49.70%
Social Media Programs 48 23.60% 59 29.10% 96 47.30%
Strategic Planning 27 13.30% 31 15.30% 145 71.40%
Talent Management 66 32,50% 35 27,10% 82 40,40%
Time Management 36 17.70% 45 22.20% 122 60.10%

Zdroj: vlastné spracovanie

Change management (manazment zmien) pozna 73 % z podnikov zahrnutych do vzorky,
pricom tato metddu vyuziva 47 % z podnikov. Najviac je manaZment zmien vyuZivany
podnikmi pri organizovani (21 %), planovani (15 %) a pri rozhodovani (12 %).

Pri uplatiovani jednotlivych nastrojov sme okrem oblasti ich uplatiovania zistovali aj
spokojnost’ respondentov s jednotlivymi nastrojmi. Na otazku ohl'adne hodnotenia spokojnosti
odpovedali iba respondenti, ktori dany nastroj vyuZzivali. Spokojnost’ hodnotili na $kale od 1 do
5, pricom hodnota 5 znamenala, Ze boli s danym nastrojom vel'mi spokojni a hodnota 1, ze boli
velmi nespokojni. Graf ¢. 1 zobrazuje skiimanych 13 modernych metéod a nastrojov v
manazmente, pricom vertikdlna os znazoriiuje celkové vyuZivanie tohto nastroja v % a
horizontdlna os reprezentuje priemernu spokojnost’ respondentov hodnotenii na bodove;j
stupnici. Ako si mézeme vSimnut’, miera vyuZivania pri jednotlivych nastrojoch sa pohybovala
v rozpiti od 20 po 80 % a priemernd miera spokojnosti od 3,2 po 4,2 bodu, o znamena, Ze
hodnotenia respondentov sa v priemere pohybovali od hodnoty 3 (ani spokojny ani nespokojny)
po hodnotu 5 (vel'mi spokojny). Vo vSeobecnosti mozno konstatovat’, ze respondenti boli s
vyuzivanymi nastrojmi spokojni, ked’Ze priemerné miery spokojnosti sa pohybovali nad
uroviiou 3 bodov (kedy nebol respondent ani spokojny ani nespokojny) smerom vyssie. Miery
spokojnosti s vyuzivanim jednotlivych néstrojov sa mierne lisili.
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V d’alSej Casti sa nachddza porovnanie miery poznania a uplatiiovania manazmentu zmien
vzhlradom K identifikaénym udajom o podnikoch, a to:

— velkosti,
— pravnej forme,

— kapitalovej Strukture,

— odvetviu,

— zameraniu ¢innosti.

Z hradiska verkosti podniku, najcastejsie 0znacovali manazment zmien za neznamy pojem
podniky do 10 zamestnancov, a to az 37 % z nich. Pri velkych podnikoch to bolo iba 11 %,
pricom manazment zmien aj v najvacsej miere uplatiuja, a to 70 % z nich. Mozno povedat’, ze
uplatiiovanie manazmentu zmien v podniku sa 1i§i v zavislosti od jeho vel'kosti.

Tabul’ka 2

Uplatnovanie manazmentu zmien podl'a velkosti podniku

pozname, ale
Velkost nepozname neuplatiiujeme uplatfiujeme
mikro < 10 zamestnancov 36,76% 29.41% 33,82%
maly < 50 zamestnancov 25.93% 37,04% 37.04%
stredne velky < 250
zamestnancov 27,03% 13,51% 59 46%
velky = 250 zamestnancov 11,36% 18,18% 70,45%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac zivnostnikov oznacilo, Ze nepozna manazérsky nastroj manazment zmien, a to 45
%. V najvacsej miere uplatiiuji manazment zmien akciové spolo¢nosti (63 % z nich).

Tabulka 3
Uplatinovanie manazmentu zmien podla pravnej formy podniku

pozname, ale
Pravna forma nepozname neuplatiiujeme uplatiujeme
as. 21,05% 15,79% 63,16%
sro 25 52% 28,28% 46,21%
Zivnost 45 45% 45 45% 9,09%
ine 40,00% 0,00% 60,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Metdda manazmentu zmien bola skor znama zahrani¢nym podnikom ako slovenskym,
ktoré ju aj vo vicsej miere uplatiiovali, ¢isto zahraniéné (65 % z nich) a va¢sinovo zahrani¢né
(70 % z nich). Pokial’ ide o ¢isto slovenské podniky, metddu manazmentu zmien aplikuje iba
36 % z nich.

Tabulka 4
Uplatiiovanie manazmentu zmien podla kapitalovej $truktary podniku

Kapital nepozname pozname,ale neuplatiujeme uplatiiujeme
100% slovensky 30,71% 33,07% 36,22%
100% zahraniény 18,60% 16,28% 65,12%
vatsinovy slovensky 23,08% 15,38% 61,54%
vacsinovy zahraniény  20,00% 10,00% 70,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z odvetvi, ktoré boli najviac zastupené v skimanej vzorke, bolo najviac podnikov, ktoré
nepoznaju metddu manazmentu zmien z odvetvia ubytovacich a stravovacich sluzieb (33 %) a
najviac uplatnovany bol manazment zmien v odvetvi finanénych a poistovacich ¢innosti. Bertic
do uvahy celt vzorku, najniZSia znalost’ bola deklarovana v odvetvi vzdelavania a najvysSia
miera uplatiovania v odvetvi informacii a komunikacie a dodavok elektriny a plynu (zhodne
67 %).
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Tabul’ka 5
Uplathovanie manazmentu zmien podl'a odvetvia podniku

pozname, ale
Odvetvie nepozname neuplatiujeme uplatiujeme
administrativne a podporné sluzby 25 00% 25,00% 50,00%
c¢innosti v oblasti nehnutelfnosti 71,43% 0,00% 28 57%
dodavka elekiriny, plynu, pary a studeneho
vzduchu 33,33% 0,00% 66,67%
doprava a skladovanie 25.00% 25.00% 50,00%
finanéné a poistovacie ¢innosti 19,23% 19,23% 61,54%
informacie a komunikacia 22 22% 11,11% 66,67%
odborné, vedecké a technické ginnosti 33,33% 16,67% 50,00%
ostatné Cinnosti 18,18% 30,30% 51,52%
polnohospodarstvo, lesnictvo a rybolov 42 B6% 42 86% 14,29%
priemyselna vyroba 27 27T% 18,18% 54 55%
stavebnictvo 8,33% 5B8,33% 33,33%
ubytovacie a stravovacie sluzby 33,33% 25,00% 41,67%
umenie, zabava a rekreacia 50,00% 50,00% 0,00%
velkoobchod a maloobchod, oprava
motorovych vozidiel a motocyklov 25,00% 20,83% 54 17%
vzdelavanie 50,00% 0,00% 50,00%
zdravotnictvo a socialna pomoc 80,00% 20,00% 0,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri podnikoch podT'a ich zamerania neboli vel’ké diferencie. NajéastejSie manazment zmien
oznacovali za neznamy nastroj vyrobné podniky, pricom najviac uplatnovany je obchodnymi
podnikmi.

Tabul’ka 6
Uplatiiovanie manazmentu zmien podl'a zamerania podniku

Zameranie nepozname pozname,ale neuplatiiujeme uplatiiujeme
obchod 25,00% 21,15% 53,85%
sluzby 26,85% 29,63% 43 52%
vyroba 27.91% 23,26% 48,84%

Zdroj: vlastné spracovanie

2 Zaver

Predpokladmi, a zdrovenh moZnymi tskaliami, tspesného zavedenia nastroja manaZmentu
zmien v podniku si zmena spravania a zainteresovanost’ zamestnancov, rozvoj ich schopnosti,
riadenie rizik v oblasti 'udskych zdrojov a celkova organizacna restrukturalizacia. Cielom je
dosiahnutie vzajomnej sucinnosti I'udi, procesov a technoldgie prostrednictvom kvalitného
vedenia a efektivnej podnikatel'skej stratégie. Prekazkami, ktoré mozu nastat’ v procese riadenia
zmien v podniku, mézu byt odpor zamestnancov, zlyhanie komunikacie, nedostatok casu
venovaného zaskoleniu, respektive nadmerna finan¢na naro¢nost’ procesu riadenia zmeny. Na
zaklade vysledkov vyskumu moZzno konStatovat, Ze manazment zmien v najvdcSe] miere
uplatituju velké podniky a jeho uplatiiovanie v podniku sa lisi v zavislosti od jeho vel'kosti. V
najvacsej miere uplatituju manazment zmien akciové spolocnosti a Cisto zahrani¢né, respektive
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vacsinovo zahrani¢né podniky. Najviac uplatiiovany je manazment zmien v odvetvi finanénych
a poistovacich ¢innosti a z hl'adiska zamerania ide najma o obchodné podniky.

Poznamka

Tento prispevok je ¢iastkovym vystupom riefenia projektu VEGA MS SR ¢&. 1/0109/17 ,,
Inovativne pristupy v manazmente a ich vplyv na konkurencieschopnost’ a uspesnost’ podnikov
vV podmienkach globalizujicej sa ekonomiky* v rozsahu 100 %. Spoluautorsky podiel autorov
je 50 %.
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ManazZment udajov v podnikoch na Slovensku
Data Management in Slovak Enterprises

Anna Hamranova

Abstract

The amount of data that each business generates every day is becoming a key to the activity
and sustainable prosperity of every organisation. The effective use of business data is one of
the key factors to increase competitiveness of business and organisations. The data stored in
information systems represent an important business asset for businesses, therefore it is
necessary to manage it as all as financial assets. The aim of the article is to examine the access
of Slovak business to the data stores in their own information systems, to implement the
questionnaire survey and to evaluate the results statistically. The evaluation shall be added by
application of Data Mining method to acquire new reasonable dependencies and relationships
within the reviewed data.

JEL classification: M 15
Keywords: Data Management, Data Governance, Data Mining

1 Uvod

V sucasnosti kazdé podnikanie generuje denne velké mnozstvo dat. Tieto udaje sa
nachadzaju v podnikovych uctovnickych informaénych systémoch, v tdajoch o vyrobe, alebo
vo vykazoch prace obchodnych zastupcov, atd’. (Chen, et al., 2012). Okrem toho st k dispozicii
verejne dostupné data z okolia podniku, ako st socidlne siete, prip. digitdlne verzie roznych
Statnych registrov (Lohr, 2012; Holubova et al., 2015). Toto vSetko s udaje, ktoré kazdy
podnik do urcitej miery uz analyzuje, aby zjednodusil vlastni prevadzku a mal prehlad
0 situécii na trhu (Novodvorsky, 2016). Informacné technolégie sii neoddeliteI'nou sucast’ou
podnikania. Neustale rastiec mnozstvo informacii, ktoré zdielaji l'udia, trady a podniky
prostrednictvom pocitacov alebo inteligentnych mobilnych zariadeni, ¢im vystapil do popredia
fenomén Big Data (Holubova, et al., 2015; Woods, 2016; Dolédk, 2011). Podnikatel'ské funkcie
a informacné technoldgie su prepojené a vzajomne zavislé. Pre vd¢Sinu podnikov plati, Ze
spravne implementované informacné technologie mozu posilnit’ efektivitu podniku, ale
Vv pripade nevhodnej implementacie mozu odéerpat’ podnikové zdroje (Laberge, 2016; Kujur &
Oraon, 2015). Podnikové udaje uloZzené v informacnych systémoch su uzito¢né len vtedy, ked’
st vhodne spravované (Cheong & Chang, 2007; Weber, et al., 2009), ked’ k nim ma opravneny
pouzivatel jednoduchy pristup, moéze ich vyhl'addvat’, zdiel'at’, analyzovat a na zéklade analyzy
prijat’ kvalifikované rozhodnutia (Wende, 2007). Cielom nasho prispevku je publikovat
vysledky vyskumu v oblasti spravovnia vlastnych tdajov a informacii v podnikoch v SR.
Vyskum bol uskuto¢neny na zéklade teoretickych poznatkov, ako aj prieskumov realizovanych
Vv zahrani¢i (Deltor, 2006; Cheong & Chang, 2007; Bergeron et al., 2013).

2 Stav rieSenia problematiky doma i v zahranici

Vzhl'adom na skutocnost’, ze data patria k podnikovym aktivam, je nutné zabezpecit’ ich
spravovanie rovnako zodpovedne ako v pripade akychkol'vek inych aktiv. Ked'ze udaje su
kl'a¢ové pre Cinnost’ a trvali prosperitu kazdej organizacie, v literatire sa vyskytuje viacero
pristupov k ich spravovaniu. Medzi dva hlavné pristupy patria sprava dat (Data Governance)
a manazment dat (Data Management).
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Sprava dat je pojem pouzivany na definovanie spravovania udajov podniku alebo
organizacie z hl'adiska bezpecnosti, dostupnosti, integrity a pouzitelnosti. VacSina organizacii
aplikujucich program spravy dat ma vypracovany pisomny subor politik a postupov a
vymenovany riadiaci organ, ktory zabezpeci, aby sa tieto pravidld dodrziavali a nalezite
vykonavali v celej organizacii. Publikécia Dictionary of Data Management definuje spravu dat
ako "vykonavanie pravomoci (dohl'adu), kontroly a spolo¢ného rozhodovania (planovanie,
monitorovanie a vyuzivanie) nad riadenim datovych aktiv" (Mosley & Mosley 2008). Spacey
uvadza: ,,Sprava dat je organom ktory mé pradvomoc nad manazmentom udajov, je urend na
rozhodovanie, monitorovanie a efektivne vyuzitie tdajov pri plneni podnikovych cielov.
Sprava dat zahfiia kontrolu architektiry udajov, kvality, bezpecnosti, politik a procedir
realizovanych s datami. Definuje vSetky aktivity s udajmi a monitoruje ich naslednti kontrolu
(Spacey, 2016). Ladley chape spravu dat ako ,,implementaciu politik, procedur, $truktur, roli
a zodpovednosti, ktoré¢ vymedzuju a presadzuju pravidla ucasti, rozhodovacie pravomoci a
zodpovednosti pre efektivne riadenie informacnych aktiv*. Zdoraziuje oddelenie spravy od
manazmentu v zmysle kontroly, monitoringu a dohl'adu na aplikovanie Standardov a pravidiel
definovanych v ramci spravy. Vysledkom iniciativy spravy dat st podl'a Ladleyho principy (v
zmysle zakladnych noriem, doktrin a predpokladov) a politiky (v zmysle pravidiel alebo
koédexu spravania). Medzi principy patria: komplexné riadenie vSetkych dat a informac¢ného
obsahu organizacie ako korporatnych aktiv, nutnost’ Specifikacie Standardov pre vSetky datové
Struktary/informacny obsah a riadenie rizik nabadajice k nevyhnutnej obozretnosti (due
dilligence) (Ladley, 2012).

Manazment dat predstavuje implementaciu architektur, procesov, nastrojov a politik,
ktorymi dosahuju ciele spravy dat. Manazment dat prijima rozhodnutia od spravy dat a
implementuje ich prostrednictvom procesov, technoldgii, ako aj kontrolami a jednorazovymi
aktivitami, ako napriklad migracia dajov. Zakladnymi oblastami manazmentu dat su: datova
kvalita, datova bezpeCnost, Standardizacia dat, konsolidacia dat a informacna vyuzitelnost.
Aby bolo mozné riadit’ datova vrstvu efektivne, v sulade s navrhnutymi ciel'mi, je potrebné
venovat sa udajom pocas vSetkych etap ich Zivotného cyklu (pri vzniku, distribacii, pri
pouzivani, pri ich aktualizacii a archivécii). Manazment dat prindSa nové procesy, role,
zodpovednosti. Zakladnymi rolami su: vlastnik dat, datovy stevard a datovy Specialista.
Zavedenie a nastavenie procesov manazmentu dat umozni zabezpecit, ze v kazdej faze rieSenia
problému budu k dispozicii vSetky potrebné data v poZadovanej kvalite a Case.

3 Vyskumny dizajn

Ciel'om nasho vyskumu bolo na zaklade sustavy stanovenych ukazovatel'ov skimat’ Groven
pristupu  k manazmentu udajov uloZenych v podnikovych informac¢nych systémoch
V podnikoch posobiacich na Slovensku, identifikovat’ extrémne hodnoty, vysledky Statisticky
vyhodnotit, ako aj podrobit’ ich skiimaniu metdédou Data Mining.

3.1 PouZzité metody

Okrem vSeobecnych metdd vedeckej prace, a to analyzy odbornej a vedeckej literatary
a syntézy poznatkov, boli pouzité d’alSie metody, a to: metdéda dotaznikového prieskumu (na
zber udajov), zakladné Statistické metddy (deskriptivne Statistiky, Cronbachova a,
kontingen¢né tabul’ky) na jeho vyhodnotenie a metéda Data Minigu na identifikaciu skrytych
stvislosti a vztahov.

Najmenej vyuzivanou metddou je Data Mining, preto tuto metddu popiSeme podrobnejsie.
Data mining (dolovanie dat, alebo dolovanie z dat) je druh analyzy dat, ktorého ciel'om je néjst’
nové vztahy a preskiimat’ data novymi sposobmi, ktoré musia byt pochopitel'né a sucasne
vyuzitelné. Je to ziskavanie implicitnych, predtym neznamych a potencialne vyuZziteI'nych
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informacii v ramci procesu aplikacie réznych algoritmov na vel'ké subory dat. Ako uvadza
Larose (2014), dolovanie dat je proces objavovania novych, vopred neznamych, zmysluplnych
korelacii, vzorov a trendov prostrednictvom preskiimania velkych objemov dat, ulozenych v
datovych skladoch, za pouzitia technologii rozpoznavania vzorov, ako aj Statistickych a
matematickych technik. Dolezitou vlastnostou Data Miningu je, Ze ide o analyzy odvodené z
obsahu dat, ktoré nie st vopred Specifikované. Podstata prinosu Data Miningu spociva v tom,
ze ide predovsetkym o odovzdanie prediktivnych informacii, nielen deskriptivnych. Data
Mining slizi manazérom k objavovaniu novych skutoCnosti, ¢im pomaha zamerat ich
pozornost’ na podstatné faktory podnikania, umoznuje testovat’ hypotézy, odhaluje v stale sa
zrychl'ujuicom a zlozitejSom podnikatel'skom prostredi skryté korelacie medzi ekonomickymi
premennymi a pod.

Pomocou Data Miningu je mozné riesit’ rézne skupiny tloh. Pre nase tidaje bolo vhodné
pouzit’ zhlukovanie (clustering). Zhlukovanie je spdsob zoskupovania urcitych zdznamov,
pozorovani alebo pripadov vo forme dat, do tried na zaklade podobnych alebo rovnakych
vlastnosti, ktorymi sa tieto vyznacuju — ide teda 0 segmentaciu udajov.. Zhluk (cluster) je subor
zaznamov, ktoré su v ramci jedného zhluku podobné, ale zaroven rozdielne od zdznamov v
inych zhlukoch. Zhlukovanie nema Ziadnu cielovii premennii. Ulohou zhlukovania nie je
pokusat’ sa klasifikovat, odhadovat' alebo predpovedat’ hodnotu cielovej premennej, ale
smeruje ku vytvaraniu relativne homogénnych zoskupeni, kde je podobnost dat v ramci
zoskupenia maximalizovand a podobnost’ s vonkaj$imi ddtami minimalizovand. Pri rieSeni bol

pouzity algoritmus K-najblizsich susedov (Simple K-means).
3.2 Model vyskumnych ukazovatel’ov

Zakladom sktimania bolo vytvorenie vyskumného modelu, pozostavajuceho z dvoch
skupin vyskumnych ukazovatel'ov (Tabulka 1). Prva skupinu tvorili parametre PAR1 — PARG,
pomocou ktorych sme charakterizovali pristup k riadeniu podnikovych tidajov. Druha skupinu
tvorili ukazovatele tykajuce sa priamo podnikovych tudajov, ich ulozenia a spracovania
v informaénych systémoch, ich bezpe¢nosti, doby uchovania, ich likvidacie a kvality. lde 25
ukazovatel'ov podrobnejSie rozdelenych do siedmich podskupin. Prva podskupina obsahovala
ukazovatele tykajuce sa jednotného nazvoslovia, potreby a kvality jednotlivych druhov tidajov
(DAIL1 — DAI7). Dalsie podskupiny sa zaoberali pristupom podniku k bezpec¢nosti udajov
(DAI8 — DAI14), kprevadzke IS (DAI15 — DAIIS), dobou uchovavania tudajov a ich
likvidaciou (DAI19 — DAI21), a naro¢nostou ziskavania udajov potrebnych na reportovanie
(DAI 22 — DAI25).

Tabul’ka 1
Model vyskumnych ukazovatel'ov

l. Parametre

PAR1 | Velkost podniku

PAR2 | Odvetvie podnikania

PAR3 | Sféra podnikania vo vztahu k IKT

PAR4 | Uzemna posobnost’ podniku

PARS5 | Vlastnictvo

PAR6 | Samostatny utvar IS/IT

1. Podnikové uidaje a informadcie a ich vyuZivanie

Udaje a informacie

DAI1 Podnik vie, ktoré prvotné informacie je potrebné vytvarat a uchovavat

DAI2 Podnik vie, ku ktorym informacidm potrebuju mat jednotlivi pouZzivatelia pristup

DAI3 Podnik prijal jednotné nazvoslovie pre jednotlivé druhy informacii a dodrziava ho

DAI4 Podnik kontroluje kvalitu svojich tidajov a tiito kontrolu pravidelne monitoruje a vykazuje

DAI5 Podnik monitoruje chybné a chybajuce (nevyplnené) informéacie.
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DAI6 Podnik je presvedceny, Ze ma spravne nastavené procesy a IT infrastruktiru na vytvaranie informacii
a znalosti

DAI7 Poziadavky manazmentu idajov su sucast'ou novych projektov.
Bezpecnost’ uloZenia idajov

DAI8 Podnikové udaje st uloZené bezpecne.

DAI9 | Udaje st vzdy ulozené v celopodnikovych uloziskach, nie v uloZiskach jednotlivych oddeleni a
zamestnancov

DAI10 | Organizacia kontroluje pohyb udajov v elektronickej i papierovej podobe

DAI11 | Podnik realizuje kontrolu nastavenia pristupovych prav pre prislusné skupiny udajov

DAI12 | Pristupové prava su okamzite zrusené pouzivatel'om, ktori by uz k nim nemali mat’ pristup.

DAI13 | Vsetky podnikové oddelenia st oboznamené so skutocnostou, aké informacie maju byt uchovavané
a kde.

DAI14 | Do iniciativ manazmentu udajov si zahrnuté vsetky formaty (email, wiki, socialne siete, texty,..)
Prevadzka IS

DAI15 | Podnik ma zdokumentované poziadavky na tvorbu digitdlnych zdznamov

DAI16 | Podnik rozumie, aka technicka infrastruktara je potrebna na podporu manazmentu udajov

DAI17 | Manazéri prislusnej urovne riadia plynulost prevadzky IS a dokumentuju poruchy IS

DAI18 | Podnikové normy a Standardy rieia aj plynulost’ prevadzky IS
Doba uchovivania idajov a likviddcia idajov (skarticia)

DAI19 | Podnik stanovuje dobu potrebnli na uchovanie jednotlivych druhov informacii v sulade s legislativou

DAI20 | V podniku je zdokumentovana likvidacia a odstrafiovanie zdznamov o dbleZitych rozhodnutiach
a Cinnostiach.

DAI21 | Likvidacia zaznamov je vykonavana bezpecne a nenavratne
Pristup k uloZenym iidajom

DAI22 | Zaznamy z informacného systému je mozné jednoducho exportovat’ nadriadenému organu

DAI23 | KI'i¢ové informéacie je mozné vyhl'adat’ vzdy, ked’ st potrebné

DAI24 | Informadna infrastruktira podniku je zabezpedena pred pripadnym tnikom informacii Specidlnym
softvérom

DAI25 | St spracované pokyny a postupy na ziskanie udajov z e-mailov zamestnancov aich vyuzitie
V podnikani

Zdroj: vlastné spracovanie

3.3 Vyskumna vzorka

Vyskumnu vzorku, ktori tvorilo ndhodne vybranych 251 podnikov, charakterizuju tieto
parametre: velkost’” podniku, odvetvie podnikania, izemnd posobnost’ podniku, Struktira
vlastnikov, sféra podnikania podla vztahu k IKT, existencia samostatného utvaru IKT

v podniku.  Struktira vyskumnej vzorky, poéty a percentuilne podiely su znazornené

v Tabulke 2.

Tabulka 2

Struktira vyskumnej vzorky
PARI Struktira vyskumnej vzorky podla velkosti podnikov Pocet % podiel
Mikro 46 18,33 %
Maly 56 22,31 %
Stredny 68 27,09 %
Velky 81 32,27 %
Spolu 251 100 %
PAR2 Struktira vyskumnej vzorky podla odvetvia podnikania (podla SK
NACE Rev. 2) Pocet % podiel
A. PoI'nohospodarstvo, lesnictvo a rybolov 8 3,19%
C. Priemyselna vyroba 66 26,29%
F. Stavebnictvo 11 4,38%
G. Velkoobchod a maloobchod; oprava motorovych vozidiel a motocyklov 30 11,95%
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H. Doprava a skladovanie 15 5,98%
I. Ubytovacie a stravovacie sluzby 8 3,19%
J. Informacie a komunikacia 24 9,56%
K. Finan¢né a poist'ovacie ¢innosti 24 9,56%
M. Odborné, vedecké a technické ¢innosti 9 3,59%
N. Administrativne a podporné sluzby 10 3,98%
S. Ostatné ¢innosti 46 18,33%
Spolu 251 100,00%
PAR3 Struktara vyskumnej vzorky podla sféry podnikania vo vztahu k IKT Podet % podiel
Dodavatel’ IKT produktov a sluzieb 58 23,11%
Zakaznik IKT produktov a sluzieb 193 76,89%
Spolu 251 100,00%
PAR 4 Struktura vyskumnej vzorky podla rozsahu izemnej posobnosti Podet % podiel
Celosvetovo 82 32,67%
V Eurdpe 93 37,05%
V SR 64 25,50%
V uréitom regione SR 12 4,78%
Spolu 251 100,00%
PARS5 Struktura vyskumnej vzorky podla vlastnictva Podet % podiel
Dominantny domaci vlastnik 21 8,37 %
Vyluény domaci vlastnik 118 47,01 %
Dominantny zahrani¢ny vlastnik 35 13,94 %
Vyluény zahraniény vlastnik 72 28,69 %
Statne vlastnictvo 5 1,99 %
Spolu 251 100,00 %
PARG Struktira vyskumnej vzorky podla existencie Gtvaru IKT Pocet % podiel
Ano 150 59,76 %
Nie 101 40,24 %
Spolu 251 100,00 %

Zdroj: vlastné spracovanie

4 Vysledky vyskumu

Skumanie pohl'adu respondentov na manazovanie podnikovych tidajov bolo realizované na
zaklade ukazovatelov DAIl az DAI2S. Reliabilita Skaly DAIl az DAI25 bola testovana
pomocou Cronbachovej a, ktord dosiahla hodnotu a = 0,90 (celkovo). Reliabilita jednotlivych
ukazovatel'ov sa pohybovala od 0,90 do 0,91, ¢o v tomto pripade predstavuje vysoku reliabilitu
(Hanak, 2016).

4.1 Deskriptivne Statistiky ukazovatel'ov DAII ai DAI25

Hodnotenia respondentov boli realizované prostrednictvom 7 stupniovej Likertovej skaly od
0 do 6, pricom hodnotenie 0 zodpovedalo vyroku ,nie“, hodnotenie 1 - , minimalne®,
hodnotenie 6 — ,,maximalne. Deskriptivne Statistiky ukazovatel'ov DAI1 az DAI25 znazornuje
Tabulka 3. Najvyssie priemerné hodnoty dosiahli ukazovatele DAIS — Podnikové udaje st
uloZené bezpecne (M = 5,30, STDEV = 1,09), DAI2 - Podnik vie, ku ktorym informaciam
potrebuji mat’ jednotlivi pouZivatelia pristup (M = 5.27, STDEV = 0,98) a DAI23 — KI'i¢ové
hodnoty priemeru dosiahli ukazovatele DAI25 - St spracované pokyny a postupy na ziskanie
udajov z e-mailov zamestnancov a ich vyuzitie v podnikani (M = 3,54, STDEV = 2,05), DAI7
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— Poziadavky informa¢ného manazmentu st sucast’ou novych projektov (M = 3,66, STDEV =
1,88) a DAI3 — Podnik prijal jednotné nazvoslovie pre jednotlivé druhy informacii a dodrziava
ho (M = 3,79 STDEV = 1,97).

Tabul’ka 3
Deskriptivne Statistiky ukazovatelov DAI1 az DAI25

Ukazovatel 5 5 Confidence
Istanovisko | Priemer | Medidan | Modus | STDEV | Rozptyl | Spicatost’ | Sikmost’ Level
respondenta (95.0%0)
DAIl 5,09 5,00 6,00 1,12 1,25 1,31 -1,25 0,14
DAI2 5,27 6,00 6,00 0,98 0,97 2,97 -1,62 0,12
DAI3 3,79 4,00 6,00 1,97 3,89 -0,83 -0,60 0,25
DAI4 4,33 5,00 6,00 1,51 2,29 0,41 -0,88 0,19
DAI5 3,95 4,00 5,00 1,74 3,03 -0,34 -0,73 0,22
DAIG6 4,33 5,00 5,00 1,50 2,24 -0,04 -0,78 0,19
DAI7 3,66 4,00 4,00 1,88 3,55 -0,77 -0,54 0,23
DAIS8 5,30 6,00 6,00 1,09 1,18 4,18 -1,98 0,14
DAI9 4,76 5,00 6,00 1,64 2,69 1,16 -1,40 0,20
DAI10 3,84 4,00 6,00 1,93 3,73 -0,88 -0,56 0,24
DAI11 4,78 5,00 6,00 1,49 2,21 1,31 -1,36 0,18
DAI12 5,02 6,00 6,00 1,46 2,14 2,14 -1,68 0,18
DAI13 511 5,00 6,00 1,14 1,29 2,70 -1,52 0,14
DAI14 4,18 5,00 6,00 1,78 3,17 -0,27 -0,80 0,22
DAI15 3,93 4,00 5,00 1,85 3,42 -0,60 -0,69 0,23
DAI16 4,30 5,00 5,00 1,53 2,34 0,41 -0,91 0,19
DAI17 4,17 4,00 6,00 1,74 3,04 -0,01 -0,88 0,22
DAI18 3,87 4,00 6,00 1,87 3,50 -0,61 -0,62 0,23
DAI19 4,81 5,00 6,00 1,57 2,47 1,46 -1,45 0,20
DAI20 4,18 5,00 6,00 1,94 3,77 -0,52 -0,84 0,24
DAI21 5,12 6,00 6,00 1,30 1,70 2,73 -1,74 0,16
DAI22 4,89 5,00 6,00 1,45 2,11 2,48 -1,61 0,18
DAI23 5,24 5,00 6,00 0,93 0,86 1,57 -1,25 0,12
DAI24 4,60 5,00 6,00 1,75 3,06 0,67 -1,28 0,22
DAI25 3,54 4,00 6,00 2,05 4,20 -1,07 -0,41 0,25

Zdroj: vlastné spracovanie

Vsetky hodnoty Sikmosti st zaporné (od -0,41 po -1,98) a hodnoty Spicatosti sa pohybuju
od -1,07 po +4,18 (DAIS). Znamena to, ze hodnoty nasej vyskumnej vzorky su zoSikmené
mierne doprava (vacsi vyskyt nadpriemernych hodnot), podl'a hodnoty Spicatosti ide pri vacsine
ukazovatel'ov o ploché rozlozenie a v pripade ukazovatel'a DAIS je to rozloZenie strmSie (VACSi
vyskyt extrémnych hodndt).
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4.2 Percentudlne podiely hodnoteni jednotlivych ukazovatel’ov

Percentudlne podiely hodnoteni jednotlivych ukazovatelov su uvedené v Tabulke 4.
Vybrané ukazovatele boli d’alej skimané podl'a jednotlivych parametrov. Percentualne podiely
ukazovatel'ov s najvyssimi hodnoteniami v zavislosti od jednotlivych parametrov su uvedené
Vv tabul’kach takto Tabul'ka 5 (DAI2), Tabulka 6 (DAI23) a Tabul'ka 7 (DAIS). Percentudlne
podiely ukazovatel'ov s najniz§imi hodnoteniami v zavislosti od jednotlivych parametrov st
uvedené v Tabulka 8 (DAI2), Tabulka 9 (DAI23) a Tabul’ka 10 (DAIS).

Tabul’ka 4
Percentualne podiely hodnoteni ukazovatel'ov DAI1 az DAI25

}-SI ;a;gvvizlt(«g’ Nesihlasné (%) s(% u| N ‘*‘(‘ﬁ/fj;““e Stihlasné (%) S(‘?,}Z')”
respondenta 0 1 2 3 4 5 6

DAI1 0,00 1,20 1,59 2,79 6,37 17,53 | 24,70 | 48,61 90,84
DAI2 0,00 0,80 1,20 1,99 3,59 12,35 | 28,29 | 53,78 94,42
DAI3 9,96 7,97 5,98 23,90 15,94 14,34 | 20,72 | 25,10 60,16
DAI4 2,79 3,19 4,38 10,36 15,94 22,71 | 23,90 | 27,09 73,71
DAI5 6,37 3,98 10,76 21,12 13,55 18,33 | 26,69 | 20,32 65,34
DAIG6 1,20 5,18 5,18 11,55 15,94 19,52 | 26,69 | 26,29 72,51
DAI7 9,16 8,76 7,57 25,50 13,55 22,71 | 19,12 | 19,12 60,96
DAIS8 0,00 1,99 1,20 3,19 3,98 9,16 24,70 | 58,96 92,83
DAI9 3,98 1,99 4,78 10,76 10,76 7,97 22,71 | 47,81 78,49
DAI10 7,17 9,96 7,97 25,10 12,75 17,13 | 18,33 | 26,69 62,15
DAI11 1,99 2,79 4,38 9,16 8,37 13,94 | 25,10 | 43,43 82,47
DAI12 1,59 3,19 3,59 8,37 7,17 7,17 22,71 | 54,58 84,46
DAI13 0,80 0,00 1,99 2,79 7,57 12,75 | 27,89 | 49,00 89,64
DAI14 5,58 4,38 7,57 17,53 14,34 16,73 | 19,92 | 31,47 68,13
DAI15 6,77 7,57 7,97 22,31 12,75 17,13 | 23,90 | 23,90 64,94
DAI16 3,19 2,79 5,18 11,16 16,33 19,92 | 27,09 | 25,50 72,51
DAI17 5,58 5,58 4,78 15,94 11,55 24,30 | 19,12 | 29,08 72,51
DAI18 8,37 5,18 8,37 21,91 16,73 16,73 | 19,52 | 25,10 61,35
DAI19 3,19 2,39 4,38 9,96 7,57 13,55 | 20,32 | 48,61 82,47
DAI20 7,17 7,17 5,98 20,32 11,95 11,55 | 20,32 | 35,86 67,73
DAI21 0,80 2,39 1,99 5,18 7,97 7,97 23,90 | 54,98 86,85
DAI22 3,19 0,80 2,79 6,77 8,37 13,55 | 24,70 | 46,61 84,86
DAI23 0,00 0,40 0,40 0,80 4,38 14,34 | 30,68 | 49,80 94,82
DAI24 4,78 4,78 4,38 13,94 7,17 12,75 | 22,71 | 43,43 78,88
DAI25 13,15 8,37 7,17 28,69 16,33 16,33 | 15,14 | 23,51 54,98

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvyssie podiely stihlasnych odpovedi zaznamenali ukazovatele DAI2 — Podnik vie, ku
ktorym informaciam potrebuju mat’ jednotlivi pouzivatelia pristup (94,84 %), DAI23 —
Klucové informacie je mozné vyhladat vzdy, ked je to potrebné (94,82 %) a DAI8 —
Podnikové tudaje st ulozené bezpecne (92,83 %). Percentudlne podiely s najvy$Sim %
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suhlasnych odpovedi podl'a jednotlivych parametrov s uvedené v Tabul'ke 5 (DAI2), Tabul'ke
6 (DAI23) a Tabul’ke 7 (DAIS).

Tabulka 5
DAI2 — percentudlne podiely odpovedi podl'a jednotlivych parametrov

DAI2 Podnik vie, ku ktorym informaciam potrebuji mat’ jednotlivi pouZivatelia pristup

Stanovisko respondentov nesuhlasné neutralne suhlasné spolu
DAI2/PARI (velkost)

mikro 0,40% 0,40% 17,53% 18,33%
maly 0,80% 0,80% 20,72% 22,31%
stredny 0,40% 0,80% 25,90% 27,09%
velky 0,40% 1,59% 30,28% 32,27%
DAI2/PAR3

dodavatel’ 1,20% 0,80% 21,12% 23,11%
zakaznik 0,80% 2,79% 73,31% 76,89%
DAI2/PAR4

regione SR 0,00% 0,00% 4,78% 4,78%
celosvetovo 0,40% 1,99% 30,28% 32,67%
v Eurdpe 1,20% 0,40% 35,46% 37,05%
v SR 0,40% 1,20% 23,90% 25,50%
DAI2/PAR5

vyluény domaci vlastnik 1,20% 1,20% 44,62% 47,01%
dominantny domaci vlastnik 0,40% 0,40% 7,57% 8,37%
vyluény zahrani¢ny vlastnik 0,40% 1,59% 26,69% 28,69%
dominantny zahrani¢ny vlastnik 0,00% 0,40% 13,55% 13,94%
Statne vlastnictvo 0,00% 0,00% 1,99% 1,99%
DAI2/PARG6

ano 1,20% 2,39% 56,18% 59,76%
nie 0,80% 1,20% 38,25% 40,24%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 6
DAI23 — percentudlne podiely odpovedi podl'a jednotlivych parametrov

DAI23 KPucové informacie je mozné vyhPadat’ vZdy, ked’ st potrebné

Stanovisko respondentov ‘ nesiihlasné ‘ neutrilne ‘ sihlasné spolu

DAI23/PAR1

mikro 0,00% 0,40% 17,93% 18,33%
maly 0,00% 0,80% 21,51% 22,31%
stredny 0,40% 1,59% 25,10% 27,09%
velky 0,40% 1,59% 30,28% 32,271%
DAI23/PAR3

dodévatel 0,80% 0,80% 21,51% 23,11%
zékaznik 0,00% 3,59% 73,31% 76,89%
DAI23/PAR4

regione SR 0,00% 0,00% 4,78% 4,78%
celosvetovo 0,40% 1,59% 30,68% 32,67%
v Eurépe 0,00% 2,39% 34,66% 37,05%
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v SR 0,40% 0,40% 24,70% 25,50%
DAI23/PAR5S

vyluény domaci vlastnik 0,40% 1,20% 45,42% 47,01%
dominantny domaci vlastnik 0,00% 1,20% 7,17% 8,37%
vyluény zahrani¢ny vlastnik 0,40% 0,80% 27,49% 28,69%
dominantny zahrani¢ny vlastnik 0,00% 1,20% 12,75% 13,94%
Statne vlastnictvo 0,00% 0,00% 1,99% 1,99%
DAI23/PARG

ano 0,40% 2,79% 56,57% 59,76%
nie 0,40% 1,59% 38,25% 40,24%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 7

DAI8 — percentudlne podiely odpovedi podl'a jednotlivych parametrov
DAI8 Podnikové udaje st uloZené bezpecne.
Stanovisko respondentov ‘ nesiihlasné ‘ neutrilne ‘ sithlasné spolu
DAI8/PAR1
mikro 0,40% 0,40% 17,53% 18,33%
maly 1,20% 1,99% 19,12% 22,31%
stredny 0,80% 1,20% 25,10% 27,09%
velky 0,80% 0,40% 31,08% 32,27%
DAI8/PAR3
dodavatel’ 0,80% 1,20% 21,12% 23,11%
zéakaznik 2,39% 2,79% 71,71% 76,89%
DAI8/PAR4
regione SR 0,00% 0,00% 4,78% 4,78%
celosvetovo 1,20% 1,20% 30,28% 32,67%
v Eurépe 1,59% 1,59% 33,86% 37,05%
v SR 0,40% 1,20% 23,90% 25,50%
DAI8/PARS
vyluény domaci vlastnik 1,99% 1,59% 43,43% 47,01%
dominantny domaci vlastnik 0,00% 0,00% 8,37% 8,37%
vyluény zahrani¢ny vlastnik 0,80% 1,59% 26,29% 28,69%
dominantny zahrani¢ny vlastnik 0,40% 0,00% 13,55% 13,94%
Statne vlastnictvo 0,00% 0,80% 1,20% 1,99%
DAI8/PARG
ano 1,99% 1,99% 55,78% 59,76%
nie 1,20% 1,99% 37,05% 40,24%

Zdroj: vlastné spracovanie

Parametre najvysSie hodnotenych ukazovatelov DAI2, DAI23 a DAIS st rovnaké, ide o
velké podniky, zakaznici IKT, posobnost’ v Europe, vyluéné domace vlastnictvo a existencia
samostatného utvaru IS/IT.

Najvyssie podiely nesuhlasnych odpovedi dosiahli ukazovatele DAI25 — St spracované pokyny
a postupy na ziskanie udajov z e-mailov zamestnancov a ich vyuzitie v podnikani (28,69 %),
DAI7 — Poziadavky informacného manazmentu s sucastou novych projektov (25,50 %)
a DAI10 — Podnik kontroluje pohyb udajov v papierovej podobe (25,10 %). Percentudlne
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podiely nesthlasnych odpovedi podla jednotlivych parametrov si uvedené v Tabulke 8

(DAI25), Tabulke 9 (DAI7) a Tabulke 10 (DAI10).

Tabulka 8

DAI25 — percentudlne podiely odpovedi podl'a jednotlivych parametrov

Vv podnikani

DAI25 Su spracované pokyny a postupy na ziskanie udajov z e-mailov zamestnancov a ich vyuzitie

Stanovisko respondentov nesuhlasné neutralne suhlasné spolu
DAI25/PAR1
mikro 6,37% 2,79% 9,16% 18,33%
maly 9,16% 4,78% 8,37% 22,31%
stredny 8,37% 3,98% 14,74% 27,09%
vel’ky 4,78% 4,78% 22,71% 32,27%
DAI25/PAR3
dodavatel’ 6,37% 3,59% 13,15% 23,11%
zakaznik 22,31% 12,75% 41,83% 76,89%
DAI25/PAR4
regione SR 2,39% 0,80% 1,59% 4,78%
celosvetovo 5,58% 5,98% 21,12% 32,67%
v Europe 13,55% 5,18% 18,33% 37,05%
v SR 7,17% 4,38% 13,94% 25,50%
DAI25/PARS5
vyluény domaci vlastnik 17,53% 7,17% 22,31% 47,01%
dominantny domaci vlastnik 2,39% 1,59% 4,38% 8,37%
vyluény zahrani¢ny vlastnik 4,38% 5,18% 19,12% 28,69%
dominantny zahrani¢ny vlastnik 3,19% 1,99% 8,76% 13,94%
Statne vlastnictvo 1,20% 0,40% 0,40% 1,99%
DAI25/PARG6
ano 12,35% 9,96% 37,45% 59,76%
nie 16,33% 6,37% 17,53% 40,24%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 9

DAI7 — percentudlne podiely odpovedi podl'a jednotlivych parametrov
DAI7 Poziadavky informa¢ného manaZzmentu su sucast’ou novych projektov.
Stanovisko respondentov nesuhlasné neutralne stuhlasné spolu
DAI7/PAR1
mikro 7,57% 2,39% 8,37% 18,33%
maly 7,97% 3,59% 10,76% 22,31%
stredny 7,57% 3,59% 15,94% 27,09%
velky 2,39% 3,98% 25,90% 32,27%
DAI7/PAR3
dodavatel’ 4,38% 3,19% 15,54% 23,11%
zakaznik 21,12% 10,36% 45,42% 76,89%
DAI7/PAR4
regione SR 2,79% 1,20% 0,80% 4,78%
celosvetovo 5,18% 3,59% 23,90% 32,67%
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v Eur6pe 9,96% 4,38% 22,71% 37,05%
v SR 7,57% 4,38% 13,55% 25,50%
DAI7/PAR5

vyluény domaci vlastnik 18,33% 6,37% 22,31% 47,01%
dominantny domaci vlastnik 1,59% 1,99% 4,78% 8,37%
vyluény zahrani¢ny vlastnik 2,39% 3,59% 22,71% 28,69%
dominantny zahrani¢ny vlastnik 2,39% 1,20% 10,36% 13,94%
Statne vlastnictvo 0,80% 0,40% 0,80% 1,99%
DAI7/PARG

ano 7,17% 9,16% 43,43% 59,76%
nie 18,33% 4,38% 17,53% 40,24%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 10
DAI10 — percentudlne podiely odpovedi podl'a jednotlivych parametrov

DAI10 Organizacia kontroluje pohyb tudajov v elektronickej i papierovej podobe

Stanovisko respondentov ‘ nesiihlasné ‘ neutrilne ‘ sithlasné spolu
DAI10/PAR1

mikro 4,38% 2,39% 11,55% 18,33%
maly 5,98% 0,80% 15,54% 22,31%
stredny 7,17% 4,38% 15,54% 27,09%
velky 7,57% 5,18% 19,52% 32,27%
DAI10/PAR3

dodavatel 5,18% 2,79% 15,14% 23,11%
zakaznik 19,92% 9,96% 47,01% 76,89%
DAI10/PAR4

regione SR 0,40% 0,00% 4,38% 4,78%
celosvetovo 8,37% 5,18% 19,12% 32,67%
v Eurdpe 10,36% 4,38% 22,31% 37,05%
v SR 5,98% 3,19% 16,33% 25,50%
DAI10/PARS

vyluény domaci vlastnik 11,95% 5,18% 29,88% 47,01%
dominantny domaci vlastnik 3,98% 0,00% 4,38% 8,37%
vyluény zahrani¢ny vlastnik 7,17% 5,58% 15,94% 28,69%
dominantny zahrani¢ny vlastnik 1,59% 1,99% 10,36% 13,94%
Statne vlastnictvo 0,40% 0,00% 1,59% 1,99%
DAI10/PARG

ano 15,54% 9,56% 34,66% 59,76%
nie 9,56% 3,19% 27,49% 40,24%

Zdroj: vlastné spracovanie

Parametre podnikov s najvysS§im podielom nesuhlasnych odpovedi nie st u vSetkych
ukazovatelov rovnaké. Ukazovatel DAI25 mal najvys$Sie podiely nesuhlasnych odpovedi
u malych podnikov, ktori st zdkaznikmi IKT, posobia v Eurdpe, vlastnia ich domaéci vlastnici
a samostatny Gtvar IKT nemaji. Hodnotenie ukazovatel'a DAI7 sa 1i8i tym, ze ide o podniky
mikro, malé i stredné, pricom rozdiel medzi nimi je len 0,20 %. Najviac odliSnosti je
V hodnoteni ukazovatel'a DAI10. V tomto pripade najvyssSie percento nesuhlasnych odpovedi
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zaznamenali vel'ké podniky domacich vlastnikov, ktoré su zakaznikmi IKT, posobia v Eurdpe
a maju samostatny utvar IKT. Tieto vysledky signalizuju problémy so zabezpecenim toku
udajov v elektronickej i papierovej podobe.

4.3 Vysledky ziskané metédou Data Mining

Z velkej skupiny uloh Data Miningu, sme pouzili zhlukovl analyzu. Pre nase premenné
(PAR1 az PAR6 — nominalne a DAIl az DAI25 — skala) sme pouzili algoritmus K-najblizsich
susedov, ktory vie pracovat’ s obidvomi typmi premennych, pricom sme sme nastavenie poctu
zhlukov. NajrovnomernejSie rozlozenie vyskumnej vzorky nastalo pri 4 zhlukoch. Vysledky su
uvedené v Tabulke 11.

Tabul’ka 11
Vysledky zhlukovej analyzy

Zhluk (cluster)/ Zhluk 0 Zhluk 1 Zhluk 2 Zhluk 3
Parameter (24 %) (21 %) (19 %) (35 %)
PAR1 mikro stredny maly velky
Finan¢né
PAR2 Ostatné ¢innosti a poistovacie Priemyselna vyroba | Priemyselna vyroba
¢innosti
PAR3 zakaznik zakaznik zakaznik zakaznik
PAR4 v SR v Eurdpe v Europe celosvetovo
PARS vyluény domaci vyluény zahrani¢ny vyluény domaci vyluény zahrani¢ny
vlastnik vlastnik vlastnik vlastnik

PAR6G nie ano nie ano
DAI1 513 5,39 4,55 5,17
DAI2 5,35 5,56 4,90 5,26
DAI3 3,55 4,46 2,55 4,23
DAI4 4,28 4,74 3,49 4,57
DAI5 3,63 4,28 2,98 4,49
DAIG6 4,18 4,76 3,12 4,82
DAI7 2,97 4,35 2,31 4,45
DAIS 5,40 5,65 4,63 5,40
DAI9 4,90 511 4,43 4,64
DAI10 4,08 4,30 3,16 3,78
DAI11 4,40 5,50 3,84 5,13
DAI12 5,20 5,39 4,24 5,09
DAI13 5,27 5,44 4,39 5,20
DAIl14 4,48 4,69 3,14 4,24
DAI15 3,42 5,02 2,06 4,65
DAI16 3,83 5,09 3,12 4,79
DAI17 3,58 5,24 2,76 4,70
DAI18 3,10 5,06 2,16 4,62
DAI19 4,77 5,15 3,96 511
DAI20 3,92 4,80 2,96 4,65
DAI21 5,42 5,26 4,47 5,18
DAI22 4,90 5,20 4,00 5,18
DAI23 5,33 5,37 4,98 5,24
DAI24 4,38 5,31 3,16 511
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DAI25 3,22 4,26 1,71 4,32

Priemer 4,35 5,01 3,48 4,80

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyznam jednotlivych zhlukov je nasledovny: zhluk O tvori 24 % mikro podnikov, z
odvetvia Ostatné Cinnosti, su to zdkaznici IKT, podniky posobia len v rdmci SR, st vo
vyluénom doméacom vlastnictve, bez samostatného utvaru IKT. Podniky patriace do tohto
zhluku najlepsie hodnotili ukazovatele DAI21 — Likvidacia zaznamov je vykonavana bezpec¢ne
a nenavratne (5,42) a DAI8 — Podnikové udaje st uloZzené bezpecne (5,40). NajhorSie hodnotili
ukazovatele DAI7 — Poziadavky manazmentu tdajov st sucastou novych projektov (2,97)
a DAI18 — Podnikové normy a Standardy rieSia aj plynulost’ prevadzky IS (3,10). Celkovy
priemer hodnotenia ukazovatel'ov podnikmi zhluku O je 4,35.

Zhluk 1 obsahuje 21 % strednych podnikov z odvetvia Finan¢né a poistovacie ¢innosti.
Opiét ide o zakaznikov IKT, podniky pdésobia v ramci Eurdpy, st vo vyluénom zahrani¢cnom
vlastnictve, a maju samostatny utvar IKT. Podniky tejto skupiny tiez najlepSie hodnotili
ukazovatele DAI8 Podnikové udaje st ulozené bezpecne (5,65) a DAI2 — Podnik vie, ku ktorym
informacidm potrebujii mat’ jednotlivi pouzivatelia pristup (5,56). Najhorsie boli hodnotené
ukazovatele DAI25 — S spracované pokyny a postupy na ziskanie udajov z e-mailov
zamestnancov aich vyuzitie v podnikani (4,26) a DAI5 — Podnik monitoruje chybné
a chybajuce informacie ( 4,28). Celkovy priemer — 5,01.

Zhluk 2 tvori 19 % malych podnikov z odvetvia Priemyselné vyroba. Su to zédkaznici IKT,
podniky pdsobiace v Eurdpe, vo vylucnom domacom vlastnictve, bez samostatného ttvaru
IKT. Podniky zaradené do zhluku 2 najlepSie hodnotili ukazovatele DAI23 — Klucové
informdcie je mozné vyhladat’ vzdy, ked su potrebné (4,98) a DAI2 — Podnik vie, ku ktorym
informéacidm potrebuju mat’ jednotlivi pouZivatelia pristup (4,90), najhorSie DAI25 — Su
spracované pokyny a postupy na ziskanie udajov z e-mailov zamestnancov aich vyuzitie
Vv podnikani (1,71) a DAI5 — Podnik monitoruje chybné a chybajtice informacie (2,06). Celkové
priemerné hodnotenie je 3,48.

Zhluk 3 predstavuje 35 % vel'kych podnikov z odvetvia Priemyselna vyroba. Podniky st
zékaznikmi IKT, podsobia celosvetovo, st vo vylu¢nom zahrani¢nom vlastnictve, so
samostatnym utvarom IKT. Najlepsie hodnotené v tejto skupine boli ukazovatele DAI8 —
Podnikové udaje su ulozené bezpecne (5,40) a DAI2 — Podnik vie, ku ktorym informacidm
potrebuji mat’ jednotlivi pouzivatelia pristup (5,26), najhorSie ukazovatele DAII0 —
Organizacia kontroluje pohyb udajov v elektronickej a papierovej podobe (3,78) a DAI3 —
Podnik prijal jednotné nézvoslovie pre jednotlivé druhy informacii a dodrziava ho (4,23).
Celkovy priemer je 4,80.

5 Diskusia

Vysledky nasho prieskumu deklaruji postoj slovenskych podnikov v jednotlivych
oblastiach vyskumu. V oblasti riadenia udajov a informacii uloZenych vo vlastnych
informacénych systémoch, uvadzaju, ze dolezité kI'icové informdcie je mozné jednoducho néjst’
vzdy, ked’ su potrebné. Podniky vedia, ktoré udaje je potrebné uchovavat’ ako prvé a aké
informdcie vytvarat. Problémy vidia v nejednotnom néazvoslovi pre jednotlivé druhy udajov
a informacii, v skuto¢nosti, ze v podnikovych normach a Standardoch nie je zahrnuta aj plynula
prevadzka IS aVvtom, Ze podnik nemd zdokumentované poziadavky na tvorbu digitalnych
Z4znamov.
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V oblasti bezpecnosti udajov podniky identifikuju poziadavky legislativy na dobu a kvalitu
uchovania informdcii a akceptuju ich, podniky vedia, ku ktorym udajom a informaciam
potrebuji mat’ jednotlivi pouzivatelia pristup, podnikové udaje su ulozené bezpecne, vsetky
podnikové oddelenia sii oboznamené so skuto¢nost'ou, aké informacie maju byt uchovavané
a kde. Neutralny postoj vyjadrili k ulozeniu udajov do celopodnikovych tlozisk (nie do ulozisk
jednotlivych oddeleni a zamestnancov), K nastavovaniu pristupovych prav pre prislusné
skupiny udajov a k okamzitému ruSeniu pristupovych prav pouzivatel'om, ktori by uz k nim
nemali mat’ pristup. Taktiez k identifikacii doby potrebnej na uchovanie jednotlivych druhov
informacii a k pravidelnému odstranovaniu nepotrebnych informacii. Problematické si pokyny
a postupy na ziskanie udajov ze-mailov zamestnancov aich vyuzitie v podnikani.
Nevyhovujici je tiez pristup ku kontrole pohybu zaznamov v papierovej podobe,
k zdokumentovaniu ich likvidacie a odstranovaniu zaznamov o dolezitych rozhodnutiach
a ¢innostiach.

Neutralny postoj zaujali podniky aj k problematike kvality udajov. Sthlasia s tvrdenim, ze
podniky kontroluju kvalitu svojich dajov, ale nie vZdy monitoruji chybné a chybajice
(nevyplnené) udaje a kontrolu kvality dajov nevykazuju pravidelne.

Vysledky ziskané metddou Data Mining preukazali skutocnost’, Ze najlepSie hodnotia
pristup k manazmentu tdajov stredné podniky z odvetvia Finan¢né a poistovacie ¢innosti,
ktoré pdsobia v rdmci Eurdpy, st vo vyluénom zahrani¢nom vlastnictve, a maji samostatny
utvar IKT. Tieto vysledky nie st prekvapivé, bolo mozné ich o¢akavat’. Spokojnost’ mozeme
vyslovit’ aj s podnikmi zaradenymi do zhluku 0, teda mikro podniky, z odvetvia Ostatné
¢innosti, posobiace v ramci SR, s vo vylu¢nom domacom vlastnictve, bez samostatného utvaru
IKT. Zhluk 3, teda velké priemyselné podniky pdsobiace celosvetovo, vo vylu¢nom
zahrani¢nom vlastnictve, so samostatnym utvarom IKT mozno v ramci pristupu k idajom
ovplyvnit' len minimdlne. Za pozornost stoja podniky zaradené¢ do zhluku 2, teda malé
priemyselné podniky pdsobiace v ramci Eurdpy, vo vyluénom domacom vlastnictve, bez
samostatného utvaru IKT. Tieto hodnotili pristup k manaZovaniu vlastnych udajov a informécii
najhorsie, a to vietkych 25 ukazovatelov. Ziaden ukazovatel nedosiahol hodnotenie > 5. Vel'ké
rezervy maju tieto podniky pri prevadzke svojich IS, problematicka je aj doba uchovavania
a likvidacia udajov, ako aj samotny pristup k ulozenym tdajom.

Limitujacim faktorom prieskumu bola velkost’ vyskumnej vzorky, ktora napr. pri faktore
velkost” podniku obsahovala vyssie % strednych a velkych podnikov v porovnani s malymi
podnikmi, ktorych je na Slovensku végsina (SU SR, 2017). Aj ked boli s ohl’adom na vyskumnu
vzorku zvolené prislusné Statistické metody, vysledky je mozné zovSeobecnit’ len pre SR.

6 Zaver

RieSenie problematiky manaZovania dat v siasnom podnikovom svete sa spravidla
nachadza vo faze, Ze si podniky uvedomuj jej dolezitost. Mnoho podnikov a organizécii tiito
oblast’ posiliiuje, ale aktualne prevlada nazor, Ze manaZovanie dat by malo byt doplnkovym
faktorom kaZzdodennej €innosti a strategického smeru organizacie. Prinosom nasho vyskumu
Vv teoretickej oblasti je zmapovanie dostupnych literdrnych zdrojov a skuto¢nost’, Ze vysledky
slovenskych podnikov potvrdzuju ddlezitost’ riadenia vlastnych udajov s cielom poskytovat
kvalitné udaje pre vlastné analyzy.

Praktickym prinosom nasho vyskumu je vySpecifikovanie pozitiv, ale najmd negativ
Vv pristupe k riadeniu vlastnych tdajov a informécii v slovenskych podnikoch. Vzhl'adom na
obmedzeny rozsah prispevku sa zameriame len na eliminovanie negativ. Podniky by mali
venovat vac¢siu pozornost’ nastaveniu podnikovych procesov pri implementécii IS, pretoze sme
prave v chybach pri nastaveni podnikovych procesov identifikovali znacné rezervy (napr.

53



problémy v nejednotnom nazvoslovi). Podobne je to aj pri riadeni plynulej prevadzky IS, ktora
by mala byt zakotvena v podnikovych norméach a Standardoch. V oblasti bezpecnosti udajov
navrhujeme dosledne zabezpecit’ nastavenie pristupovych prav opravnenym osobam a rusenie
pristupovych prav osobam, ktoré by uz k nim nemali mat’ pristup, identifikovat’ dobu potrebnti
na uchovanie informacii a likvidaciu uz nepotrebnych informacii, vypracovat’ pokyny
a postupy na ziskavanie a vyuzivanie udajov z e-mailov zamestnancov. Podobne je potrebné
doésledne kontrolovat, monitorovat’ a evidovat kvalitu udajov.

Poznamka

Tento prispevok je ¢astkovym vystupom riefenia projektu VEGA MS SR &. 1/0436/17
,Koncepcné ramce IT Governance a ich vplyv na konkurencieschopnost’ podnikov v SR*, v
rozsahu 100%.
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Car racing sport in motorsport in Slovakia

Gabriela Dubcova, Matej Homola

Abstract:

Motorsport in Slovakia — not so well-known field of sport as other types of sport, such as
football or hockey. The enterprise HOMOLA Sport s.r.o0. and its relation to the International
Automobile Federation (FIA) and Slovenskd Asocidcia Motoristického Sportu (SAMS).
Motorsport in Slovakia is a non-Olympian sport, so it means, governmental support and
required finances are generally more difficult to obtain as in Olympian sports. Classification
of the Official Race Disciplines under SAMS (and FIA). Slovakia as the Biggest Producer of
Cars per Capita and Its Influence on Motorsport. Representing of Slovakia in Worldwide
Motorsport. Management and Financing of the enterprise HOMOLA Sport s.r.o.

Keywords: Motorsport, Car racing sport, Financing, economy and management
JEL classification: M3, O3

1. Introduction

Motorsport in Slovakia is a not so well-known field of sport as other types of sport, such as
football or hockey. It doesn’t have so many fans, media coverage or donations. But there are a
lot of people who live for motorsport and motorsport is a part of their life and they don’t look
to the overall position of motorsport in “sport ranking” according to the Slovak government.
The fan’s point of view on motorsport is very clear, as it is a sport that is nice to watch. But
from an enterprise’s point of view, we have to analyse this special phenomenon from the aspect
of economy and management.

2. Research Design

All research activities during the whole period were carried out based on the application of
the three-dimensional perspective logic of the research process:

Figure 1
Three-Dimensional Perspective of the Research Process

WHY TO DO RESEARCH?
Object of research

HOW TO DO RESEARCH?
Methodology of research WHAT TO EXAMINE?

Research hypothesis and aims

Source: Self-elaboration

2.1 Basic Research Aim

It is the introduction and further application of principles of economical and managerial
conduct of the enterprise that is related to motorsport in Slovakia.
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2.2 Object of the Research

This article takes big importance in the providing of real information with a real view on
the object of this research. The central part of our research is focused on general principles of
financing, economy and management of the auto racing sport in Slovakia, especially activities
of the enterprise HOMOLA Sport s.r.0., its relation to the International Automobile Federation
(FIA) and Slovenska Asociacia Motoristického Sportu (SAMS).

2.3 Methodology of the Research

Considering the complexity of the problem regarding the economical and managerial
activities of the enterprise in the area of motorsport in Slovakia related to motorsport in
Slovakia, such a combination of methods was applied which was appropriate to accomplish the
exacting goal (due to saving of space, only the outline is stated here in Figure 2):

Figure 2

Particular Scientific Methods in our Project Team
APPLICATION OF METHOD COMBINATION FOR RESEARCH PURPOSES
General methods Specific methods
A/ Logical methods ® questionnaire
* analysis — synthesis » benchmarking
= induction — deduction = structured interview
» gbstraction - concretization = direct and indirect diagnosticities (via indicators)
= mathematical methods
B/ Empirical methods » statistical methods
» observation » graphical methods
= measurement = simulation
* experiment = gpplication of information and communication technologies
Synergy (interaction)

Source: Self-elaboration

2.4 Substation of the Innovativeness

The innovativeness of this article consists in these central attributes:

For the first time the research deals with the relationship between economics and
motorsport;

Innovative research oriented on exploration of business economics and management in
business entity of hybrid organisation with the subject of business activity related to
circuit racing;

Research orientation on functionality of business controlling tools: financial accounting,
calculations, budget and plan;

From the business economics point of view, research of the real state of motorsport
financing in relationship to the new sport’s law.

From the business management point of view, research of active human capital working
in motorsport with its poly-functional focus.

3. Key Results

As we wrote at the beginning, motorsport in Slovakia is not at the level of other sports, such
as hockey or football. It is because motorsport doesn’t have a long and wide historical aspect
in Slovakia and on top of this, motorsport in Slovakia is a non-Olympian sport, so it means
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governmental support and required finances are generally more difficult to obtain as in
Olympian sports. It is a questionable system of financing, because of a small base of teams and
drivers in Slovakia. On the other hand, motorsport is very popular across the whole world,
because almost everyone has a car and can understand the feeling race car drivers have when
they are behind the steering wheel.

3.1 Essence and Principles of System of Motorsport in Slovakia
3.1.1 Car Racing Sport in Motorsport in Slovakia

The whole Slovak motorsport is followed by the Slovak authority that represents motorsport
in Slovakia and abroad — SAMS (Slovenska Asociacia Motoristického Sportu). SAMS is a non-
profit organization and the highest sport authority that can legally control and organize car, go-
kart and minicar sports in the area of the Slovak Republic according to its membership in
International organisations listed below:

= FIA — International Automobile Federation
» CIK/FIA — International go-kart Commission (SAMS, 2017)

“The FIA (Féderation Internationale de 1’ Automobile, founded in 1904, with headquarters
in Paris) is the governing body for world motor sport and the federation of the world’s leading
motoring organisations. It is a non-profit making association that brings together 245 national
motoring and sporting organisations from 143 countries in five continents. Its member clubs
represent millions of motorists and their families” (FIA, 2017).

SAMS is the only Slovak official member of FIA. SAMS, as the national authority, has to
follow general sporting and technical regulations stated by FIA, as well as other necessary rules
in order to organize official national, regional or international events with FIA membership.

SAMS has 57 clubs and 411 athletes (Sport Slovakia, 2017). It has its President who is
voted every four years. The highest organ of SAMS is the Annual General Meeting that takes
place every year. Drivers can also enter race events that aren’t under FIA and SAMS, it means
they are unofficial events and drivers don't need a licence.

Figure 3
Classification of the Official Race Disciplines under SAMS (and FIA)

CLASSIFICATION OF THE OFFICIAL RACE DISCIPLINES

Rally Circuit racing Hill Climb Racing
Autocross Rallycross Karting
Slalom Sprint Drift

Source: Self-elaboration according to the SAMS. Podujatia SAMS. [On-line]. [Accessed 2017-06-13]. Available
at: http://sams-asn.sk/index.php?mm=33&rok=2017

Also in circuit racing there are many disciplines or types of cars, that the team and drivers
are participating in, such as Formula races, touring car races, GT races, endurance and sprint
races. They are very similar; the difference is in the type of race format and types and
regulations of cars. Drivers can enter race events of motorsport disciplines according to the
grade and type of licence. The number of participants in each discipline varies according to the
required budget, promotion, popularity and future of the given motorsport type.
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Figure 4
Scheme of Managerial Cooperation of Slovak Entities

MACRO - LEVEL: Ministry of Educafion, Science, Research and Sport of the Slovak Republic — Sports Division

iy
O

MESO - LEVEL: SAMS — Clubs

<
O

MICRO - LEVEL: Teams (Firms — individual race drivers

Source: Self elaboration
3.1.2 Capital Structure and Financing of Teams

Capital for motorsport teams means a lot as motorsport requires a big budget. Internal
resources vary among the teams, but could have been the proper basement for start-up of a team
and stability through the seasons. Generally, external resources play the biggest role in the
fulfilling of needed capital for motorsport teams.

Figure 5
Capital Structure (Internal/External Resources)
CAPITAL STRUCTURE
Internal Resources External Resources
Own resources Sponsors money - invest into motorsport team with view of greater visibility of their product or service.
Family business Friends and relatives - borrowed money with no interest
. Business angels - help the team in hard start-up part
Personal savings -
Crowdfunding

Source: Self-elaboration

The sad thing is that government doesn’t support any team or driver on a national or
international level. The state authority doesn’t allow any tax holidays, doesn’t boost any
motorsport team or driver with any type of state support. The only exceptions are international
race events held in Slovakia that can give some partial governmental support (Minedu, 2017).

Reasons:

1. Motorsport is a non-Olympian sport, so teams and drivers don't have the right for direct
donations from government (Minedu, 2017).

2. No one from SAMS has minimally 25 registered teams in the same field (otherwise
there would be a claim for donations according to registration).

3.1.3 Regulations

Regulations are the most important administrative part in motorsport as they state borders
between allowed and forbidden. They are stated by FIA and all national authorities (SAMS too)
has to accept and follow these regulations as well as teams and drivers. These regulations don't
have any connection with any state or governmental institution.
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Figure 6.
Classification of Motorsport Regulations

CATEGORIES OF MOTORSPORT REGULATIONS
Sporting - regulations that include the sportive part of motorsport, such as the driver’s responsibilities, duties, behaviour; entry
. fee, licences, information about race format etc. Generally, they are connected with the team and driver, not with the
regulations car and its technical part.
Technical - regulatiqns that §hould l?e undertakfan by. the constructor, because it refers .aIIowed gnd forbidden areas of the l_)yilt
regulations car, that will enter into a given championship. Generally, they solve the technical part in order to have equal conditions
among all participated constructors.

Source: Self elaboration according to the FIA. Regulations. [On-line]. [Accessed 2017-06-13]. Available at:
http://www.fia.com/regulations

These regulations cannot contradict with a law and has to be conformity with a stated law
(national or international). For example, a driver from Slovakia conforms to laws in an
international forum.

3.1.4 Technology

It is important to mention that motorsport with its research and development provides new
technologies to normal cars. When we speak about safety, stabilize safety programmes (ESP,
ABS) were tested and used in race cars, safety belts were firstly introduced in Formula 1.
Nowadays, the whole of motorsport is pushed by regulations of authorities to build and develop
eco-friendly cars with hybrid or downsized engines. These technologies will be used afterwards
in normal civil cars as it was with all features developed in motorsport in the past decades. It
proves the importance of motorsport into normal life, because almost everybody owns a car and
therefore related to motorsport, and it shows the way in how to move with newer technologies.

The future of motorsport is hard to predict, but it will go the way of electric cars and
formulas - already existing Formula E Championship (Kacher, 2017) and hybrid cars with
connected electric and petrol engines - World Endurance Championship (Motorsport 2017),
Formula 1. In terms of technology of racing cars in Slovakia, it is true that Slovakia doesn’t
have any technology centre or company related to it, because Slovakia doesn’t have such large
resources (human and financial capital) and know-how to compete with the other big
automotive countries.

3.1.5 Slovakia as the Biggest Producer of Cars per Capita and Its Influence on Motorsport

“Slovakia, with a population of just 5.4 million, is the world's top automaker per capita
thanks to plants run by Volkswagen, Kia Motors and PSA Peugeot Citroen” (Hovet, 2016).
Around one million cars are produced in Slovakia, that economy is dependent on the automotive
industry. In 2018, Jaguar-Land Rover (Spectator, 2017) is going to open its plant near Nitra
(Homola, 2017).

However, it doesn 't have a direct impact on motorsport in Slovakia. None of these producers
are a sponsor or support of some motorsport event or race driver. The number of race drivers is
decreasing because of higher and higher costs. Also, the government doesn 't make connections
between high car industry and motorsport in Slovakia that; should be a logical step.

3.1.6 Representing of Slovakia in Worldwide Motorsport

As there is a low base of motorsport drivers, together with no governmental support to the
drivers, representing of Slovakia via race car drivers abroad is very low. However, these few
race car drivers create a good name for Slovakia abroad and do a favour for the Slovak Republic.
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Miroslav Konopka (Miro Konopka, 2017) 54 years old driver from Slovakia, has had a lot
of success abroad but the biggest will come this year. He will race with the Slovak team in the
most famous circuit race, the 24 hours Le Mans (Sme, 2017). Richard Gonda (Richard Gonda,
2017) is a young circuit driver, who is driving mainly in formula cars (Sport7, 2017) abroad
and with Martin Koci (Martin Koci, 2017), 23 years old rally driver (TASR, 2017) and Mato
Homola (Mato Homola, 2017), 22 years old (Motor, 2017) they are the only 3 young drivers
from Slovakia who are representing Slovakia abroad.

The only race track in Slovakia, Slovakia Ring (Slovakia Ring, 2017) plays a major part in
representing of Slovakia abroad. It became an international race circuit which is very popular
in Europe and beyond, because of the participation of the World Championship on this track.

3.1.7 Youth Support — Academies in Slovakia

Support for young drivers with great vision is not from the government, but from private
entities, who understand how hard it is to penetrate into motorsport. The only karting academy
in Slovakia is Kids Kart Academy provided by Kart One Arena in Bratislava. Karting is an
entry gate into motorsport and almost every successful race driver was driving on go-karts in
his childhood. Because of that, Kids Kart Academy is a very important part in a young driver’s
development and to have fun during driving (Kart One Arena, 2017). The second (and last)
supportive event in Slovak motorsport is Race Star (Autobild, 2017). This event can give an
opportunity to a few drivers to race on the national level without any budget. Race Star selects
the best and the fastest driver in various selection rounds from a high number of entrants. The
driver gets a race drive for one season in race car or formula.

In our opinion, young drivers should be supported from the government and not just from
the private sector. It should be the government’s responsibility to give a possibility to young
talents to perform their skills and possibly to represent Slovakia abroad, but as we explained
above, motorsport doesn’t have enough governmental support.

3.2 General Characteristics of Enterprise Activities of HOMOLA Sport s.r.o.

HOMOLA Sport s.r.o0. is providing financially-economic and managerial environment for
the driver in order to do motorsport on the international level according to Slovak law. On this
basis we can identify typical attributes of the hybrid organisation (Battilana & Lee, 2014).

Figure 7
Enterprise Activities of HOMOLA Sport s.r.0.
ENTERPRISE ACTIVITIES OF HOMOLA SPORT S.R.O.
o Operating of sport facilities o Administrative services o Computer services
o Performing specialized activities in e Purchase of goods for sale to other | e Operation of facilities for
the area of physical culture trades regeneration and reconditioning
 Organizing social, cultural and e Purchase of goods for sale to the o Advertising and promotional
sporting events final consumer activities
o Mediation activities o Massage services o Cosmetics services
o Service of cars and motorbikes * g;rryigz;er-related data processing o Activities of business, organizational
- . . . and economic advisers
o Cleaning services o Renting of rest equipment

Source: Self-elaboration

HOMOLA Sport s.r.o. is a very small enterprise — micro firm. As it is in many other sports,
family is the main partner who supports the promising sportsman.
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Figure 8
Categorization of Management Relationships

CATEGORISATION OF MANAGEMENT RELATIONSHIPS

Types Authority/Responsibility Characteristics
External o Processing of contract with team + communication
. e Communication with sponsors (contracts negotiations, usage of driver for
- connegctions Strategical sponsor’s events efc.)
between company o Arrangement of bank credit in the bank
CEO and external Overative | © Driver’s licence yearly validation by SAMS
environment | VP o Adjustment of a health insurance
Internal o Hire of a new employee, volunteer
S Strategical | Accountant - strategic person, because of all work done in the field of
— distribution of work economy, taxation and accountancy in a very small firm = synergic effect of
among internal integrated functions
structure of the e Accountancy
company, decision | - Qperative | o Taxation
making authority o Web page decisions

Source: Self-elaboration

The CEO takes control over leadership in the enterprise, because of that a lawyer is
substituted by the CEO during contract negotiations that is represented as an external
management. After the arrangement of a contract between HOMOLA Sport s.r.0. and a racing
team, a complex rental form of services is created.

Figure 9.
Human Capital Structure of the Enterprise
HUMAN CAPITAL STRUCTURE
Employed Workers Payment form of Performance
Ing. Jaroslav Homola — owner, manager salary + insurances
M.H. - physiotherapist salary + insurances
Outsourced Staff Payment form of Services
K.H. — external accountant Invoices for sole trader
O.H. - web designer Pro Bono volunteer

Source: Self-elaboration

HOMOLA Sport s.r.o. is basically a family business that effectively covered expenses by
contracts with sponsors and a negotiated contract with the racing team. Because of that, in the
year 2016 all crucial attributes and staff of the enterprise was substituted by the racing team as
it was agreed in the contract.

3.3 Management and Financing of Events during the Race Season

We have classified management and economy of the enterprise in previous chapters. In the
following chapter we are going to express items that are variable and related to race events.

As we wrote below, sponsors are the main part of financing resources for a race season.
Each sponsor has an agreement with HOMOLA Sport s.r.0. Both parties agree on the visibility
of the sponsor’s logo, conditions, money and maturity of a contract. After that, HOMOLA Sport
s.r.o. cumulate money from each sponsor to cover all expenses for racing seasons. HOMOLA
Sport s.r.o. covers these expenses with a combination of sponsor resources and own resources.
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3.3.1 The Reality of the Racing Season 2016

On the basis of fair relations to all stakeholders of the HOMOLA Sport s.r.o. and for
publishing purposes, “The Adopted Operating Budget of the Racing Season 2016 and
following budgets contain real items and real percentage structure. This amount was related to
11 events of the TCR International Series and split into 10 equal instalments, that had to be
paid by HOMOLA Sport s.r.o. at the end of each month as it was written in the agreement
signed by both parties. Payments to the team are independent to the financial situation of
HOMOLA Sport s.r.o., respectively to the payments done by sponsors to HOMOLA Sport s.r.o.

Figure 10
Adapted Operating Budget of the Racing Season 2016*

ADAPTED OPERATING BUDGET OF THE RACING SEASON 2016

EXPENSES VALUE FINANCIAL RESOURCES VALUE
ORDINARY EXPENSES 85% SPONSOR MONEY 80%
Expenses for team services 70% Sponsor 1

- Rent of a race car for 2016 season

- Service of the car in and out of race events (race tyres, fuel
and required spare parts included)

- Travel expenses of a driver + 1 person from Budapest
airport to the race event

- Accommodation at race events for a driver + 1 person

- Food service at race events for a driver + 1 person Sponsor 2
- Race suit and team T-shirts for a driver
Other expenses for race events 15% Sponsor 3

- Additional testing days (rent of a track, purchase of tyres +

g Sponsor 4
uel, travel expenses of a team)
- Additional tyres from the amount stated in the agreement Sponsor 5
- Driver’s licence approved by SAMS Sponsor 6
- Travel costs to an airport + parking tickets Sponsor 7
- Medical insurance only during test days and race events Sponsor 8
- Services of mobile providers (Internet at race events) Sponsor 9
- Advertising on Facebook page Sponsor 10
- Purchase of driver’s equipment

Sponsor 11

- Cooling system to the race car

EXTRAORDINARY EXPENSES 15% OWN RESOURCES 20%

- Interest rates from bank credit from year 2014
- Spare parts required to change after crashes

TOTAL 100% TOTAL 100%

Source: Self-elaboration
* Notes: Values of the items are adopted (in the % structure) for publishing purposes

Although | finished in 5™ place in the TCR International Series in the 2016 season, it has
not brought any major revenues. On the other hand, from the worldwide point of view, it was a
great result and a large advertisement for Slovakia and Slovak motorsport.
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Figure 11
Adapted Profit & Loss Report of the Racing Season 2016*

ADAPTED PROFIT & LOSS REPORT OF THE RACING SEASON 2016

EXPENSES VALUE VALUABLE REVENUES VALUE
ORDINARY EXPENSES 85% DIRECT 4%
5t place in TCR International Series
Financial
OMP Trophy (2 place)
EXTRAORDINARY EXPENSES 15% Non - financial

o Better negotiable position

o More financial preferable agreement for 2017 season

INDIRECT

o Higher selection of offers for 2017 season for TCR
International Series campaign

TOTAL 100% TOTAL 4%*

Source: Self-elaboration
* Notes: Values of the items are adopted (in the % structure) for publishing purposes
** 4% from Total Expenses

Regarding the overall result in the TCR International Series 2016, the promoter of this series
had an interest in negotiations with all possible offers for the driver of HOMOLA Sport s.r.o.
Mato Homola.

Figure 13
Alternative Offers for 2017 Season with Decision Making Process*
ALTERNATIVE OFFERS FOR 2017 SEASON WITH DECISION MAKING PROCESS
Brand / Team R;S;I;r:td Subjective Opinion
SEAT (Icarus Motorsport) Not stated o Not experienced team
Other offers for TCR Germany series 100% o Not interesting championship
o Support from Opel Motorsport
Opel (DG Sport Competition) 167% o Interest of TCR Promoter
o Winner of TCR Europe 216
o New, not developed car
KIA (Zengo Motorsport) 250% ¢ No knowledge about the car
e Expensive
¢ Expensive
Honda (M1RA team) 267% o Fast car
o Good relationships
Volkwswagen (WestCoast team) 292% > Very expgnswe .
o No experience with the car

Source: Self-elaboration
* Notes: Values of the items are adopted (in the % structure) for publishing purposes

HOMOLA Sport s.r.o. has done a decision-making process to choose the best team / brand
between the 2016 and 2017 season. The chosen result was Opel (DG Sport Competition),
because of direct interest of the TCR Promoter to place me into this team and the support of

65



Opel Motorsport. On top of this, it was the cheapest option, the car has potential and won TCR
Europe last year.

3.3.2 The Most Important Attributes of the Racing Season 2017

DG Sport Competition is the Belgian team, a competitor in the TCR International Series
2017, which is the owner of 2 cars of Opel Astra TCR. This team rents a “driver’s seat “and
provides service in one of the cars for a driver for an agreed amount of money. They are obliged
to:

= Cooperate in good faith and unreservedly with the Driver,

= Provide logistics, sporting support and the technical preparation of Opel Astra TCR drive
by Mato Homola

HOMOLA Sport s.r.o. is renting all the above-mentioned services from DG Sport for its
driver — Mato Homola. HOMOLA Sport s.r.o. has legal cooperation with DG Sport
Competition according to the signed contract between these two parties.

Support of Opel Motorsport and DG Sport Competition: Opel Motorsport has a direct
connection with DG Sport Competition and provides it with technical and material support.
DG Sport Competition is officially supported by the Opel Motorsport Team in the TCR
International Series 2017. It doesn 't affect the driver directly, on the other hand, also the driver
has a better starting position in the championship with knowledge from the official Opel
Motorsport Team.

The highest intensity of HOMOLA Sport s.r.o. is demanded on effective financial and
operative management in order to minimalize all possible risks during the covering of race
events during the whole season with the highest possible value of sponsor resources obtained
for processing motorsport operations on an international level. From the financial point of view,
HOMOLA Sport s.r.o. would like to at least cover the necessary expenses for the 2017 season
without any health injuries and obtain a more financially beneficial agreement for the 2018
season in order to pay less and less every year for the race season.

4. Conclusion

As the conclusion we would like to suggest recommendations for the theory and the
practice for the improvement of the current situation:

4.1 The Recommendations for the Theory

= We would suggest putting more interest in the problem of motorsport in Slovakia in the
form of books, publications or discussions.

= |t is necessary to have more reliable sources from the theoretical part in this field of
interest, because it would increase public view on this problem.

= We would recommend more accurate theoretical knowledge into the realistic behaviour
of the given enterprise.

= To add more importance in youth support and general knowledge of motorsport it could
be prosperous for the further growth of motorsport in Slovakia if media coverage was
significantly higher.

* To amend a Sport’s Law on behalf of equal support for financially minor sports, for
example, less number of clubs with direct support from the Ministry of Education.
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4.2 The Recommendations for the Practice

= With all aspects stated above, we would recommend to increase pressure on the
governmental bodies to change financing tools (grants, taxes, ...) of motorsport in
Slovakia.

= We would suggest looking for sponsors from abroad for more international content and
more sponsor resources obtained by the enterprise for the further growth of the enterprise.

= Cooperation from the side of SAMS and FIA should be higher to support prosperous and
talented drivers (with enterprises linked to them)

= Publicity, informative content and media coverage of the driver should always be the
highest priority, so we suggest putting a huge interest in finding the newest possible social
media features together with penetration to TV and radio.

= Support of automotive industry entities in form of cooperation and financing of sport
activities for youth (incl. motorsport).
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Ukazovatele digitalneho marketingu
Digital Marketing Metrics

Dana HruSovska, Katarina Grancic¢ova

Abstract

In this paper, we have focused on increasingly used digital marketing indicators. Digital
marketing (also known as data-based marketing) is the overwhelming term for marketing
digital products or services, especially on the Internet, but also on mobile phones, graphics and
any other digital media. We focused on the evaluation of the survey conducted in companies in
the Slovak Republic, 2016, what significance the digital marketers have for the enterprise, such
as the frequency of use of the indicators, the digital marketers and the way they are evaluated.
The main indicators of digital marketing that are most used by entrepreneurs include: Total
Visits, New Sessions, Channel-Specific Traffic, Bounce Rate, Total Conversions, Lead to Close
Ratio, Customer retention rate.

JEL classification: M 31,
Keywords: digital marketing, internet marketing metrics, total visits

1 Uvod

Meratel'nost’ vysledkov marketingu je pre mnohych majitelov podnikov ddlezitym
faktorom rastu finanénej vykonnosti firmy. Désledkom rasticej potreby po kvantitativnych
parametroch charakterizujucich vykonnost’” marketingu a firmy samotnej, bolo vytvorenie
mnozstva ukazovatelov zameranych na meranie vSetkého od zékaznickej spokojnosti az po
meranie poctu kliknuti na reklamnt ¢ast’ internetove;j stranky. V predkladanom prispevku sme
sa sustredili na stale viac vyuzivané ukazovatele digitalnecho marketingu. Zamerali sme sa na
zhodnotenie prieskumu, vykonaného v podnikoch v Slovenskej republike vr. 2016, aky
vyznam maju pre podnik ukazovatele digitalnecho marketingu, aka je frekvencia vyuzivania
ukazovatel'ov, ¢i zist'uju pre podnik ukazovatele digitalneho marketingu a sposob hodnotenia.
Dolezité stanovit’ ciele, ¢o od konkrétnej aktivity v ramci digitdlneho marketingu moZeme
oCakéavat. Pri sprdvnom stanoveni cielov nasledne mézZeme optimalizovat’ vydavky na
marketing a prioritnym cielom je ziskat maximalne mnozstvo zékaznikov. Ukazovatele
digitalneho marketingu vyuzivame pri hodnoteni spravnosti nastavenia podnikovej web
stranky. Zakaznici pri nacitani stranky stranku prezeraju ale necitaju obsah, je to ako ked’ pri
rychlosti idiceho auta sledujeme printovu reklamu popri ceste. Zakaznik hl'ada ¢o ho zaujme.
Preto stranka musi byt’ maximalne prehl'adné a intuitivna.

2 Stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i

Digitdlny marketing (tieZ znamy ako marketing zaloZeny na udajoch) je zastreSujucim
terminom pre marketing produktov alebo sluzieb vyuzivajucich digitadlne technologie, najmi
na internete, ale aj mobilnych teleféonov, grafickej reklamy a akéhokol'vek iného digitalneho
média. Digitdlny marketing nie je len d’al§i kandl marketingu. Vyzaduje novy pristup k
marketingu a nové chapanie spravania zakaznikov. VyZzaduje napriklad, aby firmy analyzovali
a kvantifikovali hodnotu st'ahovania aplikacii na mobilnych zariadeniach, tweety na strankach
Twitter, likes na Facebooku atd’. Digitdlne marketingové techniky, ako je optimalizacia pre
vyhladavace (SEO), marketing pre vyhladavace (SEM), marketing obsahu, marketingovy
vplyv, automatizdcia obsahu, kampanovy marketing, datovy marketing a e-commerce
marketing, optimalizacia, e-mailovy priamy marketing, graficka reklama, e-knihy, optické
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disky a hry su ¢oraz Castejsie vyuzivané v nasej progresivnej technologii. Digitalny marketing
sa v sucasnosti rozsiruje aj na iné ako internetové kandly, ktoré poskytuju digitdlne média,
napriklad mobilné telefony (SMS a MMS), spitné volania a mobilné vyzvanacie tony. V tomto
prispevku sme sa sustredili na ukazovatele web stranok a digitdlneho marketingu. Majitel'ov
podnikov zaujima hlavne navratnost’ investicii do marketingu a méze byt’ v mnohych pripadoch
nepredvidatelnd. Cielom je maximalizovat mnozstvo novych zdkaznikov. Pevné metriky
umoziuju prekonat’ tito prekazku nepredvidatel’nosti. Medzi hlavné ukazovatele digitalneho
marketingu, ktoré st najviac vyuzivané podnikatel'mi patria:

» Celkovy pocet navstev. (Total Visits) Celkovy pocet navstev moZeme merat v
I'ubovol'nom mieste relevantnom pre konkrétnu stratégiu. Hlavna webova stranka by mala byt’
primarnym cielom pre stalych ako aj potencialnych zakaznikov. Meranie celkového poctu
navstev poskytuje predstavu o tom, aka je uspesna aktudlna kampan a ¢i vedie k rastucej
navstevnosti. Pokial ¢isla navstevnosti maju klesajicu tendenciu z jedného mesiaca na druhy,
je potrebné sustredit’ sa na kontrolu marketingového kanalu, aby ste zistili, pri¢inu poklesu. Pri
zdravych, stabilnych kampaniach ocakdvame stabilny nérast celkového poctu navstev.

» Nové relacie. (New Sessions) Je ukazovatel’, ktory sa nachadza v sluzbe Google
Analytics. Celkovy pocet novych relacii hovori, kol’ko navstevnikov stranok je novych a kol’ko
sa opakuje. Je to spravny ukazovatel, pretoze hovori, ¢i je stranka dostato¢ne zaujimava, aby
povzbudila opakovanych zakaznikov, a ako efektivne je usilie podnikatel'a o dosah u
zakaznikov. Napriklad, ak sa vyrazne zmeni Struktara alebo obsah stranok a pomer opakujtcich
sa navstevnikov k novym navstevnikom klesne, mohlo by to znamenat’, Ze webovéa stranka
straca efektivnost’ v tom, ze zaru€uje viac navstev.

» Specifickost’ spojenia. (Channel-Specific Traffic) V sekcii Akvizicie v sluzbe Google
Analytics st uvedené ukazovatele Specifické pre konkrétny marketingovy kanal, ktoré
segmentuju navstevnost web stranky podla miesta pdvodu. Je to obzvlast’ uZitocné pre
digitalnu marketingovi kampan v plnom rozsahu, pretoze "celkovy po€et navstev" nemoze
poskytnat’ informéciu o tom, ktoré prepojenie je najefektivnejSie. Sledujeme prioritne Styri
hlavné kanaly, su to:

"Priamy"’, ktory vam povie, kol'ko I'udi priamo navstivilo vasu stranku;

"Odporucania", zahfiaji externé odkazy z inych stranok;

"Organicky"’, zahfiia navstevnikov, ktori nasli web stranku po vykonani vyhl'adavania;
"Socialny", zahfiia navstevnikov, ktori vas nasli prostrednictvom socidlnych médii. Je to
vynikajuci sposob, ako mdzeme posudit’ silné stranky nastavenia SEO, marketingu socialnych
médii, marketingu obsahu a tradi¢nych marketingovych kampani.

» Miera odchodov. (Bounce Rate) Pocet navstevnikov ktori prisli na webstranku a odisli
bez prekliku na d’alSiu stranku navstiveného webu. Miera odchodov sleduje aké percento
navstevnikov opusti webovll lokalitu eSte predtym, ako bude prezerat webové stranky. Ak
napriklad potencidlny navstevnik vyhl'add vaSu domovsku stranku po tom, ako vas vyhl'ada a
opusti stranku predtym, ako klikne na akékol'vek iné odkazy, povazuje sa to za "odchod". Vo
tito l'udia stravia na vaSich strankach, tym je pravdepodobnejSie, Ze chcu konvertovat a
vykonavat’ zmysluplné akcie. AvSak vysoka miera odchodov nemusi byt nevyhnutne zI4.

» Celkové konverzie. (Total Conversions) Celkovy pocet konverzii je jednou z
najdoleZitejSich ukazovatelov na meranie ziskovosti celkového marketingového dusilia.
Konverziu je mozné definovat’ mnohymi sposobmi napriklad vyplnenie hlavného formulara,
dokoncenie platby na mieste elektronického obchodovania ap. Konverzie sa vzdy povazuju za
kvantifikovatel'né vitazstvo v o¢iach obchodnika. MoZete merat’ konverzie na vasich strankach
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priamo v zavislosti od toho, ako st vytvorené, alebo mdzete nastavit’ ciel’ v sluzbe Google
Analytics a sledovat’ dosiahnuty pokrok. Nizke pocty konverzii mozu byt vysledkom zlého
dizajnu, neprehl'adnych ponuk alebo inak nezainteresovanych navstevnikov.

» Pomer medzi marketingovym usilim a predajnym uspechom. (Lead to Close Ratio)
Spravny pomer je stanoveny ak pri mensej miere marketingového usilia dosiahneme vyssiu
mieru predajného uspechu, ale je to dolezité pochopit’ v kontexte celkovej navratnosti investicii.
Bez efektivneho a uspesného sledovania predaja, akykol'vek vysledok, ktory dosiahnete z
marketingu, moze byt zbyto¢ny. Tento ukazovatel sa da lahko definovat: jednoducho
podielom celkového poctu predajov s celkovym poctom potencidlnych zakaznikov ziskate
pomer, ktory urcuje vas predajny uspech nezavisle od vasho marketingového tusilia. Ak je vas
vysledok nizky, akykol'vek pokles prijmov alebo prebytok moéze byt len priznakom
neefektivnych stratégii konecného predaja.

» Miera udriania zdakaznika. (Customer retention rate) Udrzanie zakaznikov moze byt
tazké zmerat,, ak je nakupny cyklus dlhy, alebo ak sa firma to¢i okolo typicky jednorazového
predaja. AvSak sluzby zalozené na predplatnom, platformy elektronického obchodovania
vdcSina beznych firiem dokdze merat’ udrzanie zakaznikov vypocitanim percentudlneho
podielu zdkaznikov, ktori sa vratia do vasej firmy a opét’ si nakupia. Nizky ukazovatel udrzania
zékaznikov moéze byt priznakom produktu alebo sluzby, ktorej nasytenost’ povazlivo stupa,
alebo indikaciou nedostatku inovativnych spdsobov ako ziskat’ novych a udrzat’ existujlicich
zékaznikov. Udrzanie zdkaznikov je tiez dolezitym faktorom pri vypocte priemernej hodnoty
zékaznika.

Dalsie ukazovatele digitalneho marketingu: Pocet originalnych unikatnych navstevnikov
uzivatel'ov (iné IP adresy alebo iné konté ak sa prihlasuje) (Uniquevisitors), Pocet stranok na
jedného navstevnika pouzivatela uzivatel'a (Pageviews per visitor), PoCet zobrazeni stranky
(Pageviews), Priemerna doba stravena uzivatelom na stranke (Timespend of site), Pocet
kliknuti na reklamu (Ad clicks), Miera zaujmu zapojenia (Engagement), Miera konverzie
(Konverzia).

Ukazovatele e-mail marketingu: Miera prekliknutia (CTR — Click Through Rate), Cena za
tisic zobrazeni (CPM — Cost Per Mille), Plat’ za klik (PPC reklama — Pa Per Click), Percento
otvorenych sprav (CTRL — Click-to-Open Rate), Metriky angazovanosti — miery Citania,
Mobilny e-mail, Otvorit' (open), Otvorena sazba (Open rate), Spamova staznost’ (Spam
complaint), Rychlost’ staznosti spamu (Spam complaints rate), Transak¢na sprava (Transaction
report), Miera odhlasenia (Logout rate).

3 Vyskumny dizajn (hlavny ciel, ¢iastkové ciele, objekt vyskumu, metody skiimania)

Hlavnym cielom prispevku je v prvej Casti prispevku charakterizovat ukazovatele
digitdlneho marketingu, ich Struktiru, doleZitost’ poukéazat’ na ich vyznam pre podnik. Ciel'om
druhej casti prispevku je prezentovat vysledky prieskumu vykonaného v podnikoch
v Slovenskej republike vr. 2016, aky vyznam maji pre podnik ukazovatele digitalneho
marketingu, aka je frekvencia vyuzivania ukazovatelov digitdlneho marketingu, Ci sleduji
podniky tieto ukazovatele a spdsob ich hodnotenia.

Parciadlne ciele:

- definovanie ukazovatel'ov digitalneho marketingu z hl'adiska Struktary, so zameranim na
podnikové web stranky - diagnostikacia existujuceho stavu,

- analyza kritickych charakteristik, determinantov a potencialnych vplyvov na vyvoj
merania ukazovatel'ov digitdlneho marketingu,
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- prezentovanie vysledkov prieskumu vykonaného v podnikoch v Slovenskej republike v r.
2016 zameraného na zistovanie, vyznam, frekvenciu merani a spdsob hodnotenia.

Vyuzita metodika prdace a metody skumania. V prispevku sme vyuzili hlavne vSeobecné
metédy - ide o vyuzitie vSeobecne aplikovatelnych metéd pri kreativnej ¢innosti:
analyza - detailizacia separovanych problémov v jednotlivych rieSeniach problémov,
syntéza - kombinacia informécii nadobudnutych v individualnych castiach rieSeného problému,
indukcia - proces aplikovany v kazdom kroku rieSenia projektu na baze od jednotlivého k
zlozitejSiemu, dedukcia - proces aplikovany v taziskovych stadidch rieSenia vytvarajici
komplexny usudok z predchadzajucich informacii, analogia - vyvodenie modelového riesenia
na zéklade komparovatel'nych znakov porovnatel'nych subjektov pre ziadany subjekt, synergia
- adekvatnou komplexnou kombinaciou relevantnych metod pri rieSeni konkrétnej tlohy sa
dosahuje pozadovany parcidlny ciel, systémovy pristup — systémova klasifikacia
a kategorizacia podla reprezentativnych kritérii, komparacia — porovnavanie selektovanych
atributov podl'a reprezentativnych kritérii, abstrakcia — koncentracia na centralne zameranie
skiamanych javov a odhliadanie od irelevantnych javov.

Specifické metédy boli vybrané s ohladom na $pecifika integrovaného charakteru
problematiky digitalneho marketingu (marketing a ekonomika podniku) s dominantnym
interdisciplinarnym pristupom: Komunika¢né metody (prieskum, Strukturovany rozhovor,
situa¢ny rozhovor, odborné diskusie), Matematicko-Statistick¢é metddy (metoda korelacnej
analyzy, rozpoctovania, kalkulovania) Informacno-technologicko-komunikacné metody
(kooperativna komunikacia s vyuzitim e-mailu). Zdrojom informacii pre spracovanie
prezentovanych vysledkov boli diskusie s odbornikmi z praxe a dotaznikovy prieskum
zrealizovany na Uzemi Slovenskej republiky zamerany na zistenie stavu vyuZivania
ukazovatelov digitalneho marketingu Vv podnikoch Slovenskej republiky. Objektom
uskuto¢neného prieskumu boli podniky podnikajuce na tizemi Slovenskej republiky. Podniky
boli vybrané prostym ndhodnym vyberom. Do podnikov bolo rozoslanych 500 dotaznikov,
vyberovi vzorku tvorilo 286 podnikov zaradenych do databazy. Zvolili sme si kvantitativnu
metodu prieskumu formou dotaznika, ktory bol spracovany pisomnou formou. Vyber podnikov
nebol obmedzeny Ziadnymi kritériami. Vybrané podniky boli z r6znych oblasti Slovenskej
republiky, nebola definovana ich vel'kost’ ani odvetvie a mohli mat’ réznu pravnu formu. Vsetky
podniky v SR mali rovnakt pravdepodobnost’, Ze budu vybrané do vyberového stboru. Takyto
vyber nazyvame prosty ndhodny vyber.

4 Vysledky vyskumu

Predmetom skimania boli zdkladné kategorie meradiel marketingovej vykonnosti, ktoré
vyuzivaju podniky na Slovensku. Objektom vyskumu boli podniky v Slovenskej republike.
Z celkového poctu 286 podnikov zahrnutych do prieskumu mézeme konstatovat’, z hl'adiska
velkosti podnikov nasa vzorka mala nasledovnt Strukturu: najvacsSiu reprezentativnu vzorku
predstavuju podniky s vel'kostou do 50 zamestnancov a tvoria 50,4 % (116 podnikov), druhou
velkou skupinou su podniky od 50 — 249 zamestnancov, tvoria 25 % (58 podnikov)
Z celkového mnoZstva podnikov. V kategorii zamestnancov od 250 — 499 je rovnaky pocet
podnikov ako v kategorii od 1000 do 4999 zamestnancov, ¢o tvori 8,7% (20 podnikov)
skiumanej vzorky v kazdej kategorii. 4 % (9 podnikov) je v kategorii zamestnancov od 500 —
999 a 2,6 % (6 podnikov) je v kategorii zamestnancov od 1000 — 4999. Podniky sme sledovali
z hl'adiska poc¢tu zamestnancov, z hl'adiska existencie marketingového oddelenia, z hl'adiska
zamerania podniku na spotrebitel'sky trh alebo trh organizacii, ¢i uZ sa jedna o vyrobu alebo
poskytovanie sluZieb. Dalej sme skiimali podniky z hl'adiska odvetvia v ktorom podnik pdsobi,
z hl'adiska dizky posobenia v konkrétnom odvetvi a z hl'adiska trhovej orientacie podniku.
Z vysledkov prieskumu mézeme konstatovat’, ze podniky si uvedomuji dolezitost’ hodnotenia
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a merania marketingovej vykonnosti, avSak zo ziskanych vysledkov vyplyva, Ze pocet
podnikov, ktoré aj redlne meraju a hodnotia marketingova vykonnost’ je v skuto¢nosti nizsi vo
vSetkych sledovanych kategoriach podnikov.

V ramci merania reklamnych, komunikacnych aktivit mozno skumat’ tieto ukazovatele
digitalneho marketingu: pocet osdb oslovenych reklamou, priemernt frekvenciu reklamy,
efektivnu frekvenciu, podiel na celkovej reklame, naklady na klik, cenu na tisic “zasahov”,
parametre preklikania, pocet navstev stranky, znalost’ reklamy, ubytok navstev az po mieru
konverzie. My sme skumali, ¢i podniky zist'uji ukazovatele marketingu digitalneho marketingu
alebo nie. Sktimali sme vyznam ukazovatel'ov digitalneho marketingu na stupnici vel'mi
vysoky, skor vysoky, skor nizky alebo nizky. Z hl'adiska frekvencie sme sa sustredili na
mesacné alebo Castejsie hodnotenia, Stvrtrocné, pravidelné/ro¢né alebo ¢i su zriedkavé/ad hoc.
Co sa tyka sposobu hodnotenia: ide o porovnavanie plan/skutoénost, porovnavanie v &ase,
porovnavanie s konkurentom, alebo porovnavanie sinymi ,jednotkami® v skupine. Z
vysledkov prieskumu, ktoré boli zamerané na zistovanie ukazovatel'ov digitalneho marketingu,
tj. €1 ich podniky zistuju alebo nie, méZeme konstatovat, Ze zistovanie ukazovatel'ov je
porovnatel'né pri malych podnikoch do 50 zamestnancov. 49 % podnikov do 50 zamestnancov
zistuje uvedené ukazovatele a 51 % nezist'uje tieto ukazovatele, pri vac¢sich podnikoch nad 50

zamestnancov prevlada zistovanie ukazovatelov nad nezistovanim ako podrobne uvadza
tabulka 1.

Tabul’ka 1
Pocet podnikov zistujucich ukazovatele digitalneho marketingu v podnikoch v SR

UKAZOVATELE DIGITALNEHO
. MARKETINGU
Pocet zamestnancov ZisCovanie Celkovy sucet
ano nie
<50 40 42 82
50 - 249 26 18 44
250 - 499 14 8 22
500 - 999 6 4 10
1000 - 4999 14 5 19
> 5000 4 4 8

Celkovy sucet 104 81 185

Zdroj: vlastny vyskum

Najvicsi rozdiel je pri podnikoch od 1000 — 5000 podnikov. V tejto skupine az 64,3 %
podnikov zistuje ukazovatele online marketingu. Z celkového poctu podnikov 36,7 %
podnikov zistuje ukazovatele digitalneho marketingu, 28,3 % nezistuje a 35 % podnikov sa
nevyjadrilo. Podrobné vysledky pocte podnikov zistujucich ukazovatele digitalneho
marketingu uvadzame v tabulke (tab. 1).

Z hladiska vyznamu ukazovatel'ov digitalneho marketingu v podnikoch v SR sme podniky
rozdelili do Styroch skupin od vel'mi vysokého vyznamu, ndsledne podniky uvadzali skor
vysoky vyznam, skor nizky vyznam a nizky vyznam. Z celkového poc¢tu podnikov u 19,5 %
podnikov, maju ukazovatele skor vysoky vyznam, nizSie percento je u podnikov, ktoré maju
velmi vysoky vyznam t. j. 13,6 %. Tieto dve skupiny skor vysokého vyznamu a vel'mi
vysokého vyznamu predstavuju spolu 33,1 percenta podnikov z celkového poctu a z poctu
podnikov, ktoré sa vyjadrili, tvoria tieto podniky az 86,4 %. 61,5 % podnikov sa nevyjadrilo,
neuviedlo vyznamnost' ukazovatelov aztoho vyplyva, Ze skor nizky anizky vyznam
ukazovatel'ov uvadza len vel'mi malé percento podnikov t. j. 5,2 %. Tieto vysledky st podrobne
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skiimané v zavislosti od velkosti podniku, ktord je ur¢ena poctom zamestnancov. Z hl'adiska
poctu zamestnancov sme tiez rozdelili vSetky podniky do Siestich skupin. Podrobné vysledky
0 pocte podnikov a vyznamnosti uvadzame v tabulke (tab. 2).

Tabul’ka 2
Pocet podnikov zist'ujucich vyznam ukazovatel'ov digitalneho marketingu v podnikoch v SR

UKAZOVATELE DIGITALNEHO MARKETINGU
Pocet zamestnancov Vyznam Celkovy
VePmi vysoky | Skor vysoky | Skor nizky | Nizky | sudet
<50 13 23 3 3 42
50 - 249 8 13 4 1 26
250 - 499 3 11 1 0 15
500 - 999 4 2 0 2 8
1000 - 4999 9 5 0 0 14
> 5000 2 2 0 0 4
Celkovy sucdet 39 56 8 6 109

Zdroj: vlastny vyskum

Z hladiska zistovania frekvencie ukazovatel'ov digitalneho marketingu v podnikoch v SR
sme podniky rozdelili do Styroch skupin. Podniky zistujuce ukazovatele digitalneho
marketingu zriedka, pravidelne, $tvrtro¢ne a mesacne. Z celkového poctu podnikov u 21,3 %
podnikov, ukazovatele meraji mesacne, to je najvysSie percento pri merani ukazovatel'ov.
Velmi vysoké percento podnikov sa nevyjadrilo, neuviedlo frekvenciu zistovania
ukazovatel'ov a to bolo az 61,8 %. Tieto vysledky st podrobne skiimané v zavislosti od velkosti
podniku, ktora je urCend poctom zamestnancov. Podrobné vysledky o pocte podnikov
a frekvencii ukazovatel'ov digitdlneho marketingu uvddzame v tabul’ke (tab. 3).

Z hladiska sposobu hodnotenia ukazovatel'ov digitalneho marketingu v podnikoch v SR
sme podniky rozdelili do Styroch skupin. Podniky hodnotiace ukazovatele digitalneho
marketingu vo vztahu plan/skutocnost, porovnavaju udaje v Case, porovnavaju udaje s
konkurentom a porovnavaju udaje s inymi jednotkami v skupine. Z celkového poctu podnikov
vysoké percento podnikov sa nevyjadrilo, neuviedlo spésob hodnotenia ukazovatel'ov a to bolo
az 63,3 % podnikov. Najviac porovnavaju podniky ukazovatele digitdlneho marketingu v ¢ase
19,6 % podnikov, menej porovnanie tdajov vo vztahu plan/skuto¢nost’ 11,9 %. NiZsie percento

cvwve

porovnanie s konkurentom 1,3 %.

Tabulka 3
Pocet podnikov zistujucich frekvenciu ukazovatele digitalneho marketingu v podnikoch v SR

UKAZOVATELE DIGITALNEHO MARKETINGU
Pocet zamestnancov Frekvencia Celkovy
Zriedka Pravidelne | Stvrt'roéne | Mesatne |sulet
<50 4 2 10 25 41
50 - 249 1 8 5 12 26
250 - 499 2 7 0 6 15
500 - 999 2 0 1 5 8
1000 - 4999 1 2 2 9 14
> 5000 0 0 0 4 4
Celkovy sucdet 10 19 18 61 138
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Zdroj: vlastny vyskum

Tieto vysledky st podrobne skimané v zavislosti od velkosti podniku, ktord je urcena
poctom zamestnancov. Podrobné vysledky o pocte podnikov a sposobu hodnotenia uvadzame
v tabul’ke (tab. 4).

Tabul’ka 4
PocCet podnikov zistujucich spdsob hodnotenia ukazovatel'ov digitdlneho marketingu
v podnikoch v SR

UKAZOVATELE DIGITALNEHO MARKETINGU
Pocet Sposob hodnotenia Celk
zamestnanc | ] . ., . |ovy
oV Plan/ sku- | Porovnava- | Porovnanie Porovna-nie s inymi iy
v C . . . suce
to¢nost’” | nie v ¢ase |s konku-rentom | jednotkami v skupine t
<50 12 26 0 3 41
50 - 249 12 9 3 1 25
250 - 499 3 11 0 0 14
500 - 999 2 3 0 2 7
1000 - 4999 5 4 2 2 13
> 5000 0 3 0 1 4
Celkovy 34 56 5 9 104
sucet

Zdroj: vlastny vyskum

Uvéadzame aj pocet podnikov ¢lenenych podl'a zamerania podniku a néasledne aky vyznam
prirad’uju jednotlivé podniky ukazovatel'om digitalneho marketingu. Zameranie podnikov sme
rozdelili a Sest’ skupin z hl'adiska vyznamu digitalneho marketingu a zamerania podniku, z toho
tri skupiny st zamerané na spotrebitel’'sky trh: maloobchod, vyrobu a sluzby, dve skupiny sa
zamerané na trh organizacii sluzby a vyroba a iné zameranie podnikov. Zameranie podnikov:

1 - Zameranie na spotrebitel'sky trh/maloobchod — S- maloobchod
2 - Zameranie na spotrebitel'sky trh/vyroba — S - vyroba

3 - Zameranie na spotrebitel'sky trh/sluzby — S sluzby

4 - Zameranie na trh organizacii (B2B)/sluzby O - sluzby

5 - Zameranie na trh organizacii (B2B)/vyroba O — vyroba

6 - Iné
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Graf 1
Pocet podnikov c¢lenenych podla zamerania podniku priraduji vyznam ukazovatel'om
digitalneho marketingu nasledovne:

25
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10

Mvelmi vysoky [skor vysoky Kskornizky BEnizky

Zdroj: vlastny vyskum

Z vysledkov vyskumu moézeme konstatovat, ze vyznamnost ukazovatelov digitalneho
marketingu je nizka, najviac podnikov uviedlo nizky vyznam v skupine podnikov zameranych
na spotrebitel'sky trh, ktoré poskytuju sluzby 8,04 % podnikov. Opit’ uvadzame, ze vysoké
percento podnikov neuviedlo vyznamnost’ ukazovatelov digitdlneho marketingu 61,9 %
podnikov (graf 1).

5 Zaver

Kazda organizacia si mdze zvolit' vlastny Specificky spdsob, pristupu k zdkaznikom,
vypocet a prezentaciu Statistickych udajov voci svojim zainteresovanym stranam. Ukazovatele
digitalneho marketingu s podstatnym a kIai¢ovym faktorom, ktory je spravnou vol'bou pre
postdenie a vyhodnotenie existujucej, alebo formulovanie a implementovanie novej stratégie.
V suvislosti so zmenami nasho storo€ia explozia dat, socidlne médid, pocet predajnych kanalov
a technologickych zariadeni, rozsirenie a zdokonalenie databazovych technoldgii, vznik
novych distribuénych kanalov pre vyrobky a sluzby, nové globalne trhy st novym hnacim
motorom a dostavajii sa Coraz viac do popredia ukazovatele v marketingu s doérazom na
digitalny marketing v manazérsky vyspelych firmach. Tieto tlaky su vyvolané zo strany
manazmentu a vlastnikov spolocnosti, ktori prejavuji zvySeny zaujem o oddvodnenie
investovania financnych prostriedkov na marketing. Investovanie financnych prostriedkov na
marketing sa skiima najmd s dérazom na to, ktora cast' rozpoCtu na marketing najviac
ovplyvituje dlhodobo udrzatelny rast finan¢nej vykonnosti podniku a prindSa maximalne
mnozstvo zdkaznikov.

Poznamka

Tento prispevok je &iastkovym vystupom riesenia projektu VEGA MS SR 1/0546/15
,Hodnotenie vykonnosti modernych marketingovych pristupov a ich dosah na vykonnost
podniku® v rozsahu 50% a &iastkovym vystupom rieSenia projektu VEGA MS SR &. 1/0876/17
., Vyskum kognitivno-behavioralnych determinantov difizie produktovych inovacii na trhoch
EU“ v rozsahu 50 %.
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Slovenské startupy v globalnom podnikatel’skom prostredi
Slovak startups in the global business environment

Katarina Prochazkova

Abstract

The paper is focused on the results of the 3rd phase of research that was realized in winter
2016/2017. The aim of the paper is to clarify the current situation of Slovak startups in the
global business environment, focusing primarily on the identification of the forms of entry, the
foreign markets they prefer and the strategic actions they take. In this paper, we analyze a
business model of internationally active startups based on the Canvas business model and
identify key indicators and criteria related to the successful startup action on international
markets.

JEL classification: M13, M16, F23, L26
Keywords: startup, entry mode, foreign market, global environment, export, licensing, strategy,
business model, key success factors

1 Uvod

Konkurencieschopnost’ a stabilita startupu v medzinarodnom prostredi je zavisla od
viacerych faktorov. V prvom rade je pre startup dolezity jednoduchy, skalovatel'ny a predajny
produkt, ktory by mal byt naviazany od za¢iatku nielen na strategické cielenie na trhy, ale aj
umiestnovanie produktu v rdmci trhového segmentu a efektivny branding. Budovanie hodnoty
znacky sa dnes javi ako jeden zo zakladnych strategickych nastrojov konkurencieschopnosti
akéhokol'vek podnikania. Taktiez je pre startup dolezité najst’ spravneho investora a Vv pripade
ziskavania financnych zdrojov sa nespoliehat’ len na jeden zdroj, ale vyhladavat’ aj d’alSie
moznosti, & uz vladne aj $tatne programy, pozicky a dotacie. Uspech a Zivotnost’ startupu aj od
Specifik jeho samotného podnikatel'ského modelu, smerovania podnikatel'skych aktivit
a uplatiiovanej konkrétnej stratégie, ktord by v pripade startupu pochadzajiceho z mensich,
lokalnych ekonomik mala mat’ globalnych alebo aspon regionalny charakter. Konkurenénou
vyhodou startupov byva €astokrat kombinacia jednoduchych kl'icovych faktorov a ¢innosti ako
su reklama, budovanie komunit, komunikécia na zdkaznika, kvalita a SkalovateI'nost’ vyrobku,
jeho jednoduchost’, pripadne hodnota budovanej znacky. V neposlednom rade je samozrejme
dodlezitd aj samotna forma vstupu na zahrani¢ny trh, ktord do vel’kej miery zavisi od finanénych
moznosti startupu, od charakteru produktu alebo sluzby, od vzdialenosti trhu, ktory chce
obsadit’.

Prispevok je zamerany na komunikovanie vysledkov 3. etapy vyskumu, ktord sa
realizovala v zime 2016/2017. Ciel'om prispevku je objasnit’ sucasnu situaciu slovenskych
startupov v globalnom podnikatel'skom prostredi, predovSetkym so zameranim na zistovanie
foriem vstupu, zahrani¢né trhy, ktoré preferuju a strategické kroky, ktoré podnikaju.
V prispevku Ciasto¢ne analyzujeme podnikatel'sky model medzinarodne Cinnych startupov
prostrednictvom modelu Canvas a identifikujeme kl'icové ukazovatele a kritéria, ktoré stivisia
S uspesSnym pdsobenim startupov na medzindrodnych trhoch.

2 Stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Startup je mozné definovat’ ako zacinajuce podnikanie, ktoré je charakteristické vySSim
podnikatel'skym rizikom, minimalnym Zivotaschopnym produktom, niZS§imi pociatoénymi
nakladmi, vys$S§imi mozZnostami ziskat' petiazné prostriedky z réznych netypickych zdrojov
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(venture kapital, investor, crowfunding, startupové sut'aze), schopnost'ou Skalovat’ produkt
a dosahovat’ exponencialny rast na trhoch. Startupy v pripade uspechu realizuju pomerne
disruptivne zmeny, ¢o sa tyka narastu predaja, obsadzovania trhov, pripadne budovania
globalneho mena a vytvérania globalneho segmentu zdkaznikov. P. Graham (britsky venture
investor) povazuje sa startup podnik, ktory je predurCeny na rychly rast. Ministerstvo financii
SR, ako uvadza L. Srenkel na portali Podnikajte.sk, za startup oznaduje ,,kapitalovi obchodnu
spolo¢nost’ so sidlom na tizemi SR, od ktorej vzniku neuplynulo viac ako 36 mesiacov
a zaroven:

e vznikla za Gcelom tvorby inovativneho produktu alebo sluzby,

e je mikro, malym alebo strednym podnikom,

e sa vyznacuje tym, Ze vacSina hlasovacich prav patri fyzickym osobam, ktoré su jej
zakladatel'mi.

E. Ries vo svojej publikacii The Lean Startup (2011) uvadza, ze ,,startup je spolocenstvom
l'udi, ktori sa spojili, aby vytvorili a dodali produkt v podmienkach extrémnej neistoty.” D.
Norris vo svoje publikacii (2014) uvadza, ze startup na rozdiel od klasického podnikania vynika
nasledovnymi troma znakmi: vysokym potencidlnym vplyvom, vysokym inova¢nym levelom
a vysokym stupiiom neistoty. Dalej uvadza, Ze lokalne podnikanie sa nemoze stat’ startupom
bez ambicii ovladnut trh globalne.

Faktom je, Ze bez medzindrodného posobenia nedokéze startup ziskat’ exponencialny rast
ani Skalovat' svoj produkt, ¢o st v podstate zaklade kritéria definujuce prave tento typ
podnikania. Sposoby prieniku a formu vstupu na zahrani¢né trhy ovplyviuji viaceré faktory,
ktoré sa vztahuji na podnikanie celkovo a mozno ich teda vymedzit' aj pre startupy. Medzi
zékladné faktory patria politické a hospodarske riziko danej krajiny, legislativa, stupeii
otvorenosti danej ekonomiky, struktura trhu a nakupné preferencie potencialnych zakaznikov,
finanéné prostriedky podniku, ocCakavania zisku a obratu a v neposlednej rade aj Casové
hl'adisko t. j. ako rychlo sa potrebujem na dany trh dostat’ a obsadit’ ho.

V pripade startupov je ¢asové hladisko strategicky parameter, ked’Ze vo vicSine pripadov
potrebuju startupy expandovat’ takmer okamzite ako maju produkt vymysleny a pontukat’ ho
nielen zahraniénym investorom, ale zdrovenl zistit' resp. vyvolat ziujem zahrani¢nych
zékaznikov/uZivatel'ov.

Zikladné formy vstupu na zahrani¢né trh, ktoré rozliSuje domaca aj zahranicna literatira
si nasledovné: export, prienik prostrednictvom licenéného predaja a franchisingu, kooperacné
formy vstupu na zahrani¢né trhy ako JV, strategické aliancie (tam patria aj tesné formy ako
fuzie, akvizicie, budovanie novych dcérskych spolo¢nosti).

Prehl'ad vhodnych foriem vstupu pre startupy na zahrani¢né trhy pontka nasledujlca
tabul’ka 1. Kazda z foriem ma svoj vyhody anevyhody a vyzaduje urCity typ skusenosti
a kompetencii manazmentu na to, aby mohla byt UspeSne realizovand na vybranom
zahrani¢nom trhu.
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Tabulka 1
Prehl'ad vyhod a nevyhod vybranych foriem vstupu na zahrani¢né trhy

Forma , ,
vstupu Vyhody Nevyhody
umiestnovanie produktov vo vysoké dopravné naklady
Vlazlstneljrrezu — relativna kontrola obchodné prekézky a bariéry (clo,
Export nac celym procesom obchodné restrikcie)

P blizkost’ k zdkaznikovi, spozndvanie problémy s lokélnymi agentmi
zahrani¢nych trhov a budovanie a distrintorrni ymag
medzinarodného know-how
nizke naklady na rozvoj a vyvoj obmedzena kontrola nad vyuzitim

o nizke riziko technologii,
Licencie neschopnost’ vytvarat’ globalnu
strategickll spolupracu
nizke naklady na rozvoj a vyvoj obmedzena kontrola kvality
nizke riziko produktov a sluzieb
Franchising podnikatel'sky koncept by mal byt
zabehnuty s vybudovanou znackou

Zdroj: spracované podla HILL CH. W. L. (2014) International Business: Competing in the Global Marketplace.
Berkshire: McGraw-Hill Education, 2014. s. 460

Export je najrozsirenej$ia forma vstupu, pricom je mozné vyuzit’ priamy export, kedy
sluzbu alebo tovar vyrobca pontika priamo bez medzi¢lankov, alebo nepriamy export, kedy do
procesu vstupuje minimalne d’alsi medzi¢lanok vo forme agenta, doméceho ¢i zahrani¢ného
distribatora. Mnoho slovenskych startupov sa snazi vyhladavat zékaznikov a klientov
V zahrani¢i aj priamo, otazne je do akej miery dokazu analyzovat’ zahrani¢ny trh a podchytit’
vSetky potencidlne moznosti, ktoré sa na danom trhu vyskytuji.

V poslednom obdobi sa zacala rapidne vyuzivat' prave forma vytvarania cezhrani¢ny
akvizicii. Podl'a Hilla (2014) fazie a akvizicie tvorili za poslednych 20 rokov podiel 40% az
80% na celkovych globalnych priamych zahrani¢nych investiciach.

Forma odpredaja svojho podnikania je tiez jedna z najvyuzivanejSich foriem v pripade
startupového podnikania. Viaceré Gispe$né startupy boli takouto formou odkupené globalnymi,
stabilnymi spolocnostami. Ako priklad moZno uviest' uz spominant akviziciu WhatsAppu,
ktory bol odktpeny spolo¢nostou Facebook.

Formou akvizicii sa snaZi rast’ a ziskavat’ dodato¢nti marzu aj spolo¢nost’ Dell — vo svojom
portfoliu mé od roku 1999 uz viac ako 30 zrealizovanych akvizicii, medzi posledné patria
akvizicia spolo¢nosti StatSoft (Statistické softvéry a online analytické nastroje) a spolo¢nosti
Enstratius (cloudové softvérové rieSenia a sluzby).

Realizaciou akvizicii je znama aj spolo¢nost’ Google, ktord od roku 2001 zrealizovala viac
ako 180 akvizicii a to bud’ priamym odktipenym podniku, pripadne jeho kI'acovych produktov
alebo vybranych sluzieb.

Ako uvadza portal BusinessInsider do portfolia spolocnosti Google boli zaradené aj
nasledovné produkty a sluzby:
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- Episodic (vznikol ako startupova online video platforma, Google ju vyuziva
Vv sucasnosti na prevadzku online kanala Youtube, ktory taktiez ziskal akviziciou v roku
2006),

- WAZE (GPS navigacny softvér, ktory pouzivaju na spravu Google Maps),

- SoftCard (softvér na realizaciu online ndkupov kupili tento rok, aby zlepsili sluzby
svojho nastroja Google Wallet).

Na realizaciu akvizicii sa z pohl’adu startupu da pozerat’ z dvoch stran. Jedna je
Z pohladu akvizujiceho podniku, kedy sa startup rozrasta a je schopny v pomerne kratkom case
nakupovat’ akviziciou dodatocné produkty, sluzby, procesy od ostatnych podnikov/startupov
(napriklad ako to robi spolo¢nost’ Facebook, ktord v podstate od svojho vzniku spinala
podmienky startupu). Druha je z pohl'adu akvizovaného podniku, t. j. startup sa v kratkom Case
vybuduje na pomerne hodnotné podnikanie a je pontiknuty silnej$im, stabilnejsim a dlhodobo
fungujucim korporaciam, ktoré sa formou odktpenia tohto podnikania alebo jeho casti, dokazu
permanentne rozrastat, posiliiovat’ svoje globalne postavenie a obsadzovat’ nové trhové
segmenty.

Povaha produktov a sluzieb viésiny sicasnych startupov, ktoré sa orientuju hlavne na
oblast’ informacnych technolégii predurcuje ako najvhodnejSiu formu predaja a zarovei formu
vstupu na zahrani¢né trhy vstupu prave licencny predaj. Vo vécSine pripadov si totiz zdkaznik
nekupuje fyzicky produkt, ale len sluzbu/aplikéciu/softvér na urcitii dobu.

Licencia predstavuje zmluvu medzi poskytovatelom a nadobudatel'om, kedy tento dava
pravo vyuzivat predmety licenénych zmliv, mézu to byt patenty, priemyselné vzory, ochranné
znamky a znacky, utajované skusenosti, technologie. (Srsnova et al., 2010).

Poskytovanie licencii tak predstavuje jednoduchy sposob, ako sa dostat’ do medzinarodného
prostredia. Poskytovatel’ licencie dokéaze vstipit’ na zahrani¢ny trh s pomerne malym rizikom,
ale zarovei aj s omnoho mensou kontrolou, neZ by mal nad vlastnymi predajnymi kapacitami.

Z pohl'adu globalneho sveta sa na jednotlivé trhy a ekonomiky, ktoré su vhodné pre startupy

da pozerat’ cez viaceré parametre:

- existencia a moznosti fundrisingu (hlavne vyskyt investorov, ktori posobia v danej

- vzdelanostna troven (predovsetkym technologické startupy sa spoliehaji na existenciu
vzdelanej a spolahlivej pracovnej sily, ktora dokaze rychlym a efektivnym spdsobom
vymyslat’ a realizovat’ nové ndpady a inovacie)

- nizke néaklady operativy (jedna sa o bezné naklady startupy, ktoré stvisia s jeho
prevadzkou, prendjom kanceldrii, existencia a moZnosti vyuZitia priestorov
coworkingovych centier, naklady na marketing)

- zdravie astabilita ekonomiky (startupy sa ovela lahSie rozbichaji v stabilnych
a zdravych ekonomik, ¢im je vac¢Sie ekonomickd nestabilita, tym ma startup viac neisté
prostredie a s tym je spojeny aj pomaly pokrok a vyssSie podnikatel'ské riziko)

- nizke danové zat'azenie (znamena nielen priaznivé ekonomické zdzemie, ale aj lepSie
moznosti investovania zarobenych peniazi do rozvoja technoldgie, inovacii a novych
myslienok, o mé za nasledok ovela rychlejsi rast startupu)

Na zaklade vysSie uvedenych parametrov boli v roku 2014 za najatraktivnejSie ekonomiky
pre startupové podnikanie oznacené podl'a prehl'adu na portali FastCompany nasledovné:

Hong Kong — ma len 16,5% danové zat'azenie pre startupy, jeden z najvacsich investorov
Cyberport planuje v najblizSich troch rokov investovat’” do startupov takmer 26 milionov
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americkych dolarov, je to stabilnd rastica ekonomika s nizkou inflaciou anizkym
nezamestnanost'ou, len 3,2%

Kanada — je ekonomika, ktora sa vyznac¢uje nizkymi nakladmi na podnikatel'sk operativu,
ma vysoké percento vzdelanych obyvatelov, inflaciu na trovni 1,2% a programy na podporu
startupov a zacinajucich podnikatel'ov (Business Development Canada, The Funding Portal)

USA — aj napriek vySSiemu danovému zataZenie v porovnani s ostatnymi ekonomika sa
Spojené Staty americké javia ako atraktivna ekonomika, jednak kvoli Sirokej baze investorov
a moznosti venture kapitalu (Startup America, Grant.gov, Gust), navyse z globalneho pohl'adu
je stale rastucou a vel'mi silnou ekonomikou s inflaciou 1,5% a takmer 60% obyvatel'stva ma
vysokoskolské vzdelanie

Singapur — podobne ako Hong Kong ma nizke danové zat'azenie podnikov (na urovni
17%), vel'mi nizke percento inflacie a nezamestnani tvoria 1,8% populécie, taktiez maju
rozbehnuté vladne programy na podporu startupov (SPRING, National Research Foundation)

Austrialia — Vv porovnani so Singapurom ma omnoho nizSie naklady na prendjom
a prevadzku podnikania, s inflaciou 2,7% a nezamestnanostou 6% je povazovana za stabilni
ekonomiku, HDP ma4 rastiucu tendenciu, existuje tu taktiez mnozstvo investorov a podpornych
programov pre startupy (Telstra — australsky mobilny operator, ktory v roku 2014 investoval
do startupov viac ako 800 000$, ANZ Innovyz START — program, ktory kazdy rok podporuje
a poméha rozbehnut’ nové podnikatel'ské napady).

V ramci Eurépy st za najvhodnejsie a vel'mi atraktivne krajiny, kde sa odporuca rozbehnut
resp. presunut’ svoj startup povazované Nemecko, Velka Britania, Francuzsko a Svédsko.
Okrem tychto vymenovanych nemozno nespomenut’ aj Rusko a lzrael. l1zrael je v poslednej
dobe znamy svojimi masivnymi investiciami do vedy a vyskumu, ekonomika sa orientuje na
odvetvia hig-tech, IT a farmaceutiku. Rusko je zase atraktivne pre velkost’ trhu. Zaroven je to
ekonomika, ktora ¢oraz viac investuje do rozvoja technologii a orientuje sa na e-commerce, je
znama tieZ vysokou penetraciou trhu v oblasti smartfonov. (Wauters, 2014)

Globalny uspech nielen startupu ovplyviluje aj jeho podnikatel'sky model a predovSetkym
schopnost’ generovat’ prijmy. Na zaklade vysledkov 1. fazy vyskumu (Bednar a TariSkova,
2016) bolo potvrdené, ze 18,42% startupov vytvara prijem predajom sluzby jednorazovo,
17,11% vytvara prijem formou predplatného, d’alSich 17,11% ho vytvara opakovanych
predajom produktov a 15,79% eSte nenaslo vhodny prijmovy model. Su v §tadiu hl'adania formy
prijmu alebo o Ziadnom prijmovom modeli neuvazuji. Ako autori tvrdia, dobre manazovany
startup preferuje bilan¢ny prijmovy model zisku, v ktorom néklady na ziskanie zakaznika su
niZSie ako monetizacia ziskand od zakaznika.

Dosahovanie trzieb a vytvaranie efektivneho balansu medzi ndkladmi a prijmami startupu
ovplyviluje aj samotné stanovenie ceny produktu. Ako uvadza vo svojom prispevku Remenova
(2015) ,,cenova stratégia musi vychadzat’ z podnikove;j stratégie a cenové rozhodnutia musia
byt prijimané s oh'adom na strategické ciele podniku. Sicasne musi byt' cenova stratégia
prepojend na marketingovy mix, obzvlast' na komunika¢na politiku.” V pripade startupu ide
0 malé zadinajuce podnikanie. Ani tu by v§ak majitelia a zakladatelia nemali precenovat’ silu
podnikatel'skej myslienky a podcetiovat’ finanény manazment, ¢i uz je to prehl’ad v Strukture
nakladov a prijmov, alebo samotnd stratégia cenotvorby, ¢i prehlad v Struktare pohl'adévok.
Melicherikova uvadza vo svojej monografii (2014), ze ,,veI'mi ddlezity je osobny kontakt s
odberatel'om a budovanie korektnych obchodnych vztahov, ktoré ¢astokrat posobia G€innejsie
ako zlozité systémy riadenia pohl'adavok. Dokazom toho st podniky severskych krajin, ktorych
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platobna disciplina je spomedzi Statov Eurdpskej unie najlepSia a odbornici pre oblast
manazmentu pohl'adéavok vidia dovod prave v korektnych obchodnych vztahoch.*

3 Vyskumny dizajn a pouzité metody

Objektom skumania v ramci vysledkov 3. etapy vyskumu bola vzorka 53 slovenskych
startupov. Zber dat prebiehal prostrednictvom osobnych stretnuti so zakladateI'mi startupov,
kedy sa v ramci osobného stretnutia vyplnil dotaznik, ktory bol zamerany na podnikatel'sky
model, stratégie a d’alSie vybrané ukazovatele, ktoré moézu ovplyvnit’ tspech startupov (ako
napriklad interné a externé prostredie, pristup k zmendm a postoje startupu). Vo vysledkom
vyskumu tohto prispevku budi prezentované Ciastkové vysledky prave za finalnu etapu zberu
dat. VSeobecnu charakteristiku vybranych ukazovatel'ov skimanej vzorky poskytuje tabul’ka 2.

Tabul’ka 2
VSeobecna charakteristika vyskumnej vzorky

Pocet | Priemerna | Standardna .

Ukazovatel’ (N) hodnota odchylka Min. Max.
Dizka existencie startupu 51 3,84 1,89 1 10,5
Pocet ¢lenov v startupe 52 7,13 5,73 1 30
Originalita podnikatel'skej 53 3,91 1,13 2 5
myslienky
Féza rozvoja startupu 53 4,36 0,76 3 5
Cyklus financovania startupu 53 3,04 0,85 2 5

Zdroj: vysledky vyskumu — 3.faza

Ciastkové ciele pre tento prispevok mozno dizajnovat’ nasledovne:
- zistit’ a objasnit’ formy vstupu, ktoré startupy vyuzivaju,
- analyzovat atraktivne zahrani¢né trhy, na ktorych startupy pdsobia,
- vypracovat prehlad kldtCovych ukazovatelov/kritérii, ktoré charakterizuju
medzinarodne pdsobiace startupy

V ramci spracovania dat boli pouZité nasledovné Statistické metddy: primarne data sa
zbierali prostrednictvom dotaznika a osobnych rozhovorov. Vsetky data boli spracované
v ramci Statistického softvéru PSPP formou deskriptivnej Statistiky. Prostrednictvom lineéarnej
regresie sa zistovali niektoré typy zavislosti a odvodzovali v§eobecné tvrdenia platiace pre
startupy a ich modely a podnikatel'ské stratégie. Pri tvorbe dotaznika vyuzili autori zobrazovaci
nastroj Canvas (Osterwalder a Pigneur, 2010), ktory slizi na déslednt1 analyzu podnikatel'ského
modelu. Prostrednictvom 9 blokov tohto modelu zist'ovali existenciu a mieru rozpracovania
nasledovnych ukazovatel'ov:

1. KrItc€ovi partneri st hlavni dodévatelia, odberatelia a obchodni partneri, ktori do velkej
miery pomahaju podporovat’ klidové aktivity podniku. Castokrat podniky vytvaraju
rozne druhy aliancii a strategickej spoluprace, kde sa snaZia optimalizovat’ svoje
podnikatel'ské, nakupné a predajné aktivity.

2. Klucové zdroje st najviac dolezité zdroje v podniku, ktoré mézu mat’ podobu finan¢nt,
I'udsk ¢i podobu hmotnych a nehmotnych aktiv.

3. Klucové aktivity su €innosti, ktoré pomahaji klI'icové zdroje transformovat’ na kone¢ny
hodnotny produkt, alebo sluzbu.

4. Hodnota pre zédkaznika predstavuje hodnotu, ktort prindSa konkrétny produkt alebo
sluzba kone¢nému prijimatelovi, je definovana cez individudlne potreby a zakaznicke
vnimanie. Hodnoty m6Zu byt’ kvantitativne ako cena alebo rychlost’ a kvalitativne ako
dizajn, meno spolo¢nosti pripadne konkrétne skiisenosti a preferencie zakaznika.
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5. Vztahy so zdkaznikmi predstavuju vSetky vztahy, ktoré ma podnik definované
s jednotlivymi segmentmi zdkaznikov (osobny predaj, internetovy predaj, samoobsluha
a budovanie komunity).

6. Distribucné kanaly prestavuju vsetky existujuce kandly, cez ktoré podnik umiestiiuje
produkty a sluzby na trh a prostrednictvom nich umoziuje dostupnost’ svojich vyrobkov
a sluzieb. Zaroven definuju schopnosti a moznosti podniku komunikovat’ s trhovymi
segmentmi.

7. Segmenty zakaznikov pomdhaju identifikovat vSetky skupiny zakaznikov ¢&i uz
existujucich, alebo potencialnych ako aj Casti trhu, ktoré podnik obsadzuje (mdze ist
0 masovy trh, segmentované Casti trhu, alebo aj Specialnu segmentaciu).

8. Struktira nakladov je definovand zikladnymi a najddlezitej$imi nakladovymi
polozkami, ktoré vyplyvaji z podnikovych ¢innosti a to predovsetkym objem fixnych
a variabilnych nakladov, ako aj moznost’ vyuzivat’ uspory z rozsahu.

9. Zdroje prijmov opisuju toky prijmov a definuju Struktiru vynosov podniku ako aj podiel
kazdého toku prijmov na celkovych sluzbach. V kazdom podnikate'skom modely sa
mdzu vyskytnit’ transakéné — jednorazové prijmy, alebo priebezne sa opakujtice prijmy,
ktoré vyplyvaji z dlhodobych uzavretych obchodnych zmluv.

Dotaznik d’alej obsahoval otazky zamerané na skimanie vykonovych ukazovatel'ov (%
pokrytia nakladov prijmami, pocet uzivatel'ov a platiacich zakaznikov, informacie o cene)
a taktiez obsahoval otazky zamerané na hodnotenie podnikatel'skej stratégie, ekosystému
a timovej prace. Na ucely spracovanie tohto prispevku buda pouzité len ¢iastkové vysledky za
poslednu 3. fazu (zber data prebiehal v zime 2016/17). Komplexny vyskum sa sklada z 3 faz
zberu udajov — prva faza: jeseii/zima 2015, druhd faza: leto 2016, tretia faza: zima 2016/17.
Povodna vzorka obsahovala vyse 70 fungujucich startupov, posledna faza bola zrealizovana na
vzorke 53 startupov (dovody zmenSenia vzorky boli rozne, od zaniku startupov, cez rozhodnutie
zakladatel'a nepokraCovat’ v spolupraci az po vyradenie neuplnych dotaznikov z dovodu
zachovania relevantnosti vyskumnej vzorky).

4 Vysledky vyskumu a diskusia

V ramci Statistickej analyzy sme sa v zmysle Ciastkovych cielov stanovenych pre tento
prispevok zamerali na analyzu vybranych ukazovatelov, ktoré si uvedené v tabulke 3.
Z vysledkov vyskumu vyplyva, Ze startupy s v zna¢nej miere pritomné na trhu, v zmysle
prvych predajov a Vv zna¢nej miere pdsobia nadnarodne (75,5 % pdsobi na medzindrodnych
trhoch). Medzi zahrani¢né trhy, na ktoré slovenské startupy smeruji, patria v prevaznej miere
krajiny Eurdpskej Unie (Ceska Republika, Raktisko, Nemecko, Spanielsko, Velk4 Britania,
Francuzsko), d’alej trhy Severnej Ameriky (USA, Kanada), Rusko, Cina, Australia ¢i Brazilia
(prehl’ad tychto krajin je vysledkom kvalitativnej analyzy dotaznikov pocas celej doby trvania
vyskumu).

Tabul’ka 3
Vseobecny popis vybranych ukazovatel'ov skiimanej vzorky

, Poéet | Priemerna | Standardna .
Ukazovatel (N) hodnota odchylka Min. Max.
Pritomnost’ na trhu 53 4,75 0,65 2 5
Trh — geografické pokrytie 53 3,59 1,40 1 5
Forma vstupu na zahrani¢ny trh 49 2,16 0,92 1 5
Trzby 53 3,40 1,66 1 7

Zdroj: vysledky vyskumu — 3.faza
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Vysledky vyskumu potvrdili, Ze viac ako 80% startupov je vo faze prvych predajov svojich
produktov (tabul'ka 4). Slovenské startupy si zjavne uvedomujl aj potrebuj posobit’ minimalne
v ramci trhu EU, z dévodu pomernej rychlej nasytenosti slovenského trhu a zaroven z dovodu
pristupu k vi¢Siemu segmentu zédkaznikov. Viac ako 70% startupov pdsobi na zahrani¢nych
trhoch, minimalne vramci stredoeurdpskeho trhu. Prehlad geografického pdsobenia
slovenskych startupov je uvedeny v tabulke 5.

Vytvorit’ z lokdlneho podnikania globalne, nie je jednoducha ani bezna zalezitost’. Proces
internacionalizacie podnikania (bez ohl'adu na to, ¢i sa ide o klasické podnikanie alebo startup)
vyzaduje nielen geograficku expanziu (t. j. fyzicky obsadzovat’ nové trhy) ale aj expanziu
spojent s vyuzivanim informacnych technologii a vytvaranim novej globalnej zékaznickej

komunity.

Tabulka 4
Ukazovatel’ - Pritomnost’ na trhu

Struktira ukazovatel’a pocet (N) v % kumulované %
Pripravuje sa 2 3,77 3,77
Dokoncena priprava 7 13,21 16,98
Pokusy so vstupom na trh 1 1,89 18,87
Prvé predaje 47 81,13 100,00

Zdroj: vysledky vyskumu — 3.faza
Tabul’ka 5
Ukazovatel’ — Trh (geografické pdsobenie startupu)

Struktira ukazovatel’a pocet (N) v % kumulované %
Lokalny 5 9,43 9,43
Narodny 8 15,09 24,53
Stredoeuropsky 12 22,64 47,17
Europsky 6 11,32 58,49
Svetovy 22 41,51 100,00

Zdroj: vysledky vyskumu — 3.faza

V neposlednom rade je samozrejme dolezita aj samotna forma vstupu na zahranic¢ny trh,
ktora do velkej miery zavisi od finan¢nych moZnosti startupu, od charakteru produktu alebo
sluzby, od vzdialenosti trhu, ktory chce obsadit. Taktiez vyber vhodnej formy vstupu
ovplyviiujt  Casové  mozZnosti asamotnd rastova  stratégia  resp.  predstavy
manazmentu/zakladatel'ov startupu. Tabulka 6 poskytuje prehlad o Struktare zakladnych
foriem vstupu a ich vyuZivani startupmi. Prevazna va¢Sina startupov (takmer 84 %) vstupuje na
zahrani¢né trhy formou cezhrani¢ného predaja, ktory v zna¢nej miere koordinuju vo vlastnej
réZii (viac ako 67 % startupov vyuziva priamy predaj za hranicami).

Tabulka 6
Ukazovatel’ — Forma vstupu na trh

Struktira ukazovatel’a pocet (N) vV % kumulované %
Nepriamy export 8 16,33 16,33
Priamy export 33 67,35 83,67
Franchisingova siet’ 1 2,04 85,71
Predaj licencie 6 12,24 97,96
Predaj startupu 1 2,04 100,00

Zdroj: vysledky vyskumu — 3.faza
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Pre startupy sa taktiez odporuca zopar krokov, ktoré je vhodné dodrzat’, alebo miniméalne
0 nich rozmyslat’ pri zakladani podnikania, ak je hlavnym cielom stat’ sa globalnymi hra¢mi
(Fetik, 2013). Tieto kroky su zaroven doplnené aktualnymi zisteniami priamo z 3. vyskumne;j
fazy projektu):

Staiite sa medzinarodnymi (mysliet’ od zaciatku medzinarodne a zvazovat’ potencidlne
zahrani¢né trhy, na ktoré je mozné v podstate okamzite po vyvoje prototypu vstipit)).

Zahrani¢né trhy, na ktorych slovenské startupy predovsetkym posobia a ktoré povazuja
Z pohl'adu viacerych kritérii za atraktivne su USA, Cina, Singapur, Kanada, Japonsko, krajiny
EU - Nemecko, Rakusko, Velka Britania, Ceska republika, Belgicko, Taliansko

Kritéria atraktivity jednotlivych trhov su podla vyjadreni majitelov a zakladatel'ov
startupov predovsetkym:

- velkost trhu a miera rastu trhu, ktord umoziuje vyssiu skalovatel'nost’ predaja produktu,

- zjednodusené moznosti realizdcie obchodu, napriklad zalozenim pobocky na
zahrani¢énom trhu mozno zabezpecit’ blizkost’ na trhu a blizkost’ k zakaznikom, ¢o ma
priamy dopad na budovanie vztahov so zdkaznikom,

- zaroven sa omnoho jednoduchSie dokazu spojit anadviazat spolupracu so
zahrani¢nymi investormi.

Zaujem o zahrani¢né trhy vyplyva aj s existencie potencialneho zaujmu o dany produkt, ¢o
zvySuje pravdepodobnost’ uspechu predaja produktu na vybranom zahranicnom trhu (napr.
startup Earthquakes, ktory ucelovo vyhladava trhy, kde je mozny predaj ich produktu -
detekéného pristroja na predvidanie zemetrasenia dostato¢ne vcas, aby pouzivatel' dokazal
vyjst’ z rodinného domu (cca 5 sek), je priamo zamerany na trhy ako Kalifornia, India, Nepal
alebo Japonsko, kde zaroven mapuje aj konkurenciu).

Hovorte jazykom svojho zakaznika (customizacia je vel'mi dolezita, aj napriek tomu, Ze
Zijeme vo svete, kde obchodnym jazykom je angli¢tina, bezné obyvatel'stvo zahrani¢nej krajiny
je viac naklonené vyuzivaniu sluzby/aplikacie, ktorej rozumie).

Viaceré startupy, ktoré predavaju online aplikacie spravuju svoje produkty vo viacerych
jazykovych mutéciach (ako napriklad poskytovatel softvéru na spracovanie faktur pre online
obchody Sufio, ktory umoziuje vystavovanie faktir vo viacerych jazykovych variaciach, kde
faktiry zaroven spifiaji vietky dafiové a finanéné naleZitosti krajiny, pre ktora sa faktira
vystavuje).

Az 48 startupov (90,5 %) vyuziva pri budovani vzt'ahov so zdkaznikmi v rozli¢nej miere aj
tzv. spolutvorbu, ¢ize redlne zapracovavaju poziadavky zédkaznikov do produktu/sluzby alebo
aplikacie a zvySuju tak jej funk¢nost’, atraktivnost’ a v kone¢nom dosledku buduju uzivatel'sky
priatel'ské produkty.

Neobavajte sa zbyto¢ne nakladov (vyska pociato¢nych nakladov pre startupy ja Castokrat
precefiovand, v dnesnej dobe je mozné vyuzit' viaceré coworkingové centrd, ktoré ponukaja
priestory na prenajom za vel'mi priaznivé ceny, taktieZ je moZznost’ vyuzZit' viaceré moznosti
Statnych programov a dotécii pripadne zc€astnit’ sa na startupovych sut'azi, kde je moznost’
vyhry v nemalych finanénych objemoch na rozbeh podnikania).

Aj viaceré zo skumanych 53 startupov vyuZivaji prave moznosti zriadenia kancelarii
a pracovného priestoru v existujucich coworkingovych centrdch (ako st zndme a oblibené
Spot alebo Connect v Bratislave). Z pohl'adu Struktiry nakladov st najvac¢Sou nakladovou
polozkou mzdy a odvody, v pripade 30 startupov tvoria mzdové naklady minimalne 60% a viac
z celkovych mesa¢nych nakladov (80 % a viac z celkovych néakladov je to v pripade az 12
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startupov). Mzdové naklady mozno povazovat za klIaCova polozku v pripade nakladovej
Struktiry.

Uvazujte o akvizicii (Castokrat sa rataju aj mensSie akvizicie, ktoré znamenaja vstup na nové
trhy, pripadne spdjanie sil s novym partnerom a vyuzivanie synergického efektu, ndkup novym
spolocnosti je zadroven vybornou stratégiou expanzie na zahrani¢nych trhoch).

Na zaklade vysledkov vyskumu mozno konStatovat, ze v suCasnosti ziadny
Z analyzovanych startupov neuvazuje o akvizicii. Aj ked’ v rdmci slovenského ekosystému
modzeme najst’ pozitivna priklady spéjania sa startupov. Aktudlna zaujimava spolupraca vznikla
zlucenim dvoch slovenskych startupov. BatSuite a Remote Assistant vznikli s rovnakym
cielom - pomoct’ nevidiacim orientovat sa v nasom rusnom svete vyuzitim modernych
technologii. Remote Assistant je slovensky startup, ktorému sa svojim napadom podarilo
zvitazit’ na Startup Awards 2013.

Implementacia viacerych zdsad budovania GispeSného startupu sa samozrejme odraza aj na
meratelnych ukazovatel'och ako st pocet uzivatel'ov, resp. platiacich zakaznikov, ¢o ma priamy
dopad na generovanie trzieb startupov. V stc€asnosti 13,21 % startupov negeneruje Ziadne
prijmy, 22,64 % startupov pokryva prijmami ndklady do vysky 25 %, 20,75 % startupov
generuje prijmy do vysky 25 — 75 % nakladov, 11,32 % startupov generuje prijmy vo vyske 75
— 100 % nakladov.

Dalsich 20,75% startupov generuje zisk do vysky 25% nékladov, 9,43% (5 startupov)
generuje zisk do vysky 25% az 50% nakladov a jeden startup generuje zisk viac vo vyske viac
ako 50% nakladov. VSeobecny prehlad o ukazovateli trzieb sa nachadza v tabulke 3 tohto
prispevku. Priemernd hodnota 3,40 znamena, Ze priemerny startup sa z pohl'adu generovania
prijmov nachadza medzi hodnotami 3 (pokryva doterajSie naklady vo vySke od 25 do 75%) a 4
(pokryva doterajsie naklady vo vyske do 75 do 100%).

Prehlad d’alSich merateI'nych ukazovatelov startupu za 3.fdzu zberu dat poskytuje
nasledujtca tabul’ka 7.

Tabul’ka 7
Prehl’ad meratel'nych vykonov startupov
Meratel’ny vykon Pocet uzivatelov Pocet platiacich zakaznikov
startupov produktu/sluzby (v %) produktu/sluzby (v %)

Ziadny 3,77 13,21
Niekol'ko 9,43 15,09
Niekol’ko desiatok 20,75 30,19
Niekol’ko stoviek 28,30 20,75
Niekol’ko tisic a viac 37,74 20,75

Zdroj: vysledky vyskumu — 3.faza

Z uvedenych meratel'nych vykonov je zjavné, Ze viaceré startupy v ramci vyskumnej
vzorky mozno povazovat za vykonné a maju predpoklad ziskat’ status uspesne rozbehnutého
podnikania. Dalej sme blizsie analyzovali aj poziciu startupov v externom prostredi.
V nasledujticej tabulke 8 st uvedené vSeobecné Statistické vysledky ukazovatelov
prostrednictvom ktorych sa tato pozicia skimala.
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Tabul’ka 8
Pozicia startupov v externom prostredi

, Poéet | Priemerna | Standardna .
Ukazovatel (N) hodnota odchylka Min. Max.
Ak¢ny radius startupu 53 3,57 1,35 1 5
Urovei segmentacie 53 2,94 0,89 1 5
Pozicia v podnikatel'skom priestore 53 3,09 1,43 1 5

Zdroj: vysledky vyskumu — 3.faza

Ak¢ny radius startupu do znacnej miery kopiruje geograficky rozptyl pdsobenia startupov.
Presne 71,70 % startupov oznacilo svoj akény radius za stredoeurdpsky, eurdpsky alebo
svetovy. Startupy sa snazia do znacnej miery segmentovat’ svojich zédkaznikov, takmer 80 %
startupov segmentuje na niekol’ko pripadne viac segmentov, 7,55 % startupov dokonca vyuziva
tzv. customizaciu (vyroba/prisposobenie produktu individudlnym poziadavkam zdkaznika).
Zaujimavé st vysledky hodnotiace poziciu v podnikatel'skom priestore, kedy tretina startupov
oznacila svoju poziciu za priemernd, tretina za veducu a jedna pétina startupov povazuje svoju
poziciu za slabq.

Regresnou analyzou sa overili a nasledne potvrdili nasledovné kritéria, ktoré uzko stvisia
S pdsobenim startupov na zahrani¢nych trhoch:

- originalita podnikatel'ského napadu,
- znalost’ uspokojovanych potrieb.

Na zaklade vysledkov regresnej analyzy mozno tvrdit, ze ¢im ma startup originalne;jsi
podnikatel'sky nédpad a ¢im hlbSia je znalost’ uspokojovanych potrieb, tym vacsi geograficky
rozptyl ma z pohl'adu posobenia v ramci medzinarodného prostredia.

Startupy, ktoré posobia globalne, maju taktiez vel'mi vysokt dynamiku a rychlost
podnikatel'ského konania. Zaujimavym bolo aj zistenie, ze globalne pdsobiaceho startupy
predavaju svoje produkty a sluzby za vysoké ceny (resp. minimélne vysSie alebo porovnatelné
s konkurenciou, ktort sleduju).

Z pohl'adu podnikatel'ského modelu Canvas sa podarilo identifikovat’ aj nasledovny fakt
ato, ze pritomnost zdrojov a pritomnost procesov nemd zasadny vplyv na geografické
poOsobenie startupu.

Pdsobenie startupov v globalnej ekonomike je dnes uz beznym javom. Podrobnou analyzou
vybranych ukazovatel'ov sme sa v prispevku snazili objasnit’ situdciu slovenskych startupov
V medzindrodnom podnikatel'skom priestore. Vysledky poukazuju na fakt, Zze aj slovenské
startupy maju potencial stat’ sa globalne uspesSnymi, viac ako 70 % startupov v ramci skiimanej
vzorky uz teraz posobi za hranicami Slovenskej republiky a priblizne 30 % startupov je v Stadiu,
kedy uz dosahuju zisk.

Poznamka

Tento prispevok je Giastkovym vystupom rieSenia projektu VEGA MS SR &. 1/0019/15
,Podnikatel'ské¢ modely a podnikatel'ské stratégie startupov* v rozsahu 100%.
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Recenzia monografie
Reviews of the monograph

HARUMOVA, Anna. (2016). Financény manazment nadndrodnych korpordcii.
Praha: Wolters Kluwer, 2016, 242 p. ISBN 978-80-7552-451-5.

V predlozenej monografii predstavuje autorka doc. Ing. Anna Harumov4a, PhD. na relativne
malom priestore vSetky aspekty finanéného manazmentu nadnarodnych korporacii. Od
predstavenia foriem podnikania nadndrodnych korporacii, ich pravnych Struktar a prepojeni,
cez formy investicii a finan¢ného investovania prostrednictvom korporacii, G¢tovnictvo a druhy
uctovnych zavierok, korporatne zdanovanie a transferové ocenovanie v ramci nadnarodnych
skupin az po finan¢né riadenie, risk manazment a teoriu kapitalovej Struktury koncernov.

Ako vidiet’ uz z opisu jednotlivych ¢asti monografie, téma je vel'mi Siroka a autorke sa ju
podarilo skomprimovat’ do vel'mi ¢itateI'nej a vystiznej formy v ramci monografie. Publikécia
je okrem svojej prehl'adnosti a Sirokého zaberu aj vel'mi aktudlna. PredovSetkym cast’ ohl'adne
zdanovania nadnarodnych korporacii obsahuje vel'mi aktualne informacie k projektu OECD
S nazvom ,,Base erosion and profit shifting®, ktory je momentalne v centre zdujmu celej
odbornej verejnosti, ktora sa venuje medzindrodnému zdanovaniu. ,,Aréna medzinarodného
zdanovania“ sa za posledné dva-tri roky vyrazne zmenila, nastipili uplne nové principy, ktoré
apeluji na nadnarodné spoloc¢nosti (multinational enterprises), aby zdanovali svoje zisky tam,
kde sa vytvara hodnota (... where the value is created...). Zvyrazneny je princip na vytvorenie
substancie (substance) vo forme materidlneho a persondlneho vybavenia dcérskej spoloc¢nosti,
pobocky, resp. stalej prevadzkarne v krajine, kde sa zdanuju zisky. Monografia obsahuje
informacie o aktualnom diani ako aj o smerovani a snahach OECD a EU v oblasti boja proti
agresivnemu danovému planovaniu nadnarodnych korpordcii. Tato téma je momentélne aj
,.hitom* ekonomického medialneho sveta.

Stémou korporatneho zdatiovania suvisi aj dalSia velmi aktudlna téma, ktora je
prezentovana v kapitole €. 8, a to transferové ocefiovanie medzi spriaznenymi osobami. Téma
sa stava postupne aktudlnou aj v slovenskych podmienkach a je uz predmetom aj kontrol zo
strany financnej spravy. Svojvol'né nastavenie zuctovacich cien medzi podnikmi v skupine,
ktoré nereSpektuje zasady stanovené v smerniciach OECD Kk transferovym cenach ako aj
V narodnych legislativach mdze spdsobit’, Ze jednotlivé Staty, v ktorych sa nachddzaji dcérske
spolo¢nosti resp. pobo¢ky v ramci skupiny mdézu vybrat’ menej dani, ako im v zmysle platnych
zasad patri. Monografia popisuje velmi plasticky metédy tvorby transferovych cien aich
vyuzitel'nost’ v praxi.

Pre praktikov aj pre akademicka verejnost’ je urCite zaujimava aj ¢ast’ o konsolidovanej
uctovnej zavierke skupin podnikov, ktora predstavuje Statutarnu slovensku tpravu v zmysle
zékona o uctovnictve, ako aj upravu podla Medzindrodnych uctovnych Standardov (IFRS),
podrla ktorych sa zostavuje konsolidovana uctovna zavierka aj v slovenskych podmienkach.

Monografiu uzatvaraju kapitoly k finanénému riadeniu, k risk manazmentu a financovaniu
nadndrodnych korporacii, ktoré predstavuju teoretické modely a definicie ako aj praktické
priklady v tychto oblastiach finanéného manaZzmentu.

Publikaciu odpori¢am vzhl'adom na jej aktualnost’, komplexnost’ a ptitavost’.

Mag. rer. soc. oec., Mgr. Branislav Kovac
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