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Abstrakt

Praca sa zaobera kvalitativnym vyskumom v oblasti podpory budovania reputéacie
pomocou informac¢nych technolégii v slovenskych firmach a implementaciou
zistenych poznatkov do névrhu novej informacnej stratégie firmy. Okrem
samotného navrhu praca poskytuje postup, ako zaviest novo vytvorenu
informac¢nu stratégiu do firmy prostrednictvom praktik organizacného rozvoja

a zmeny.
KTIucové slova

Informacné stratégia, reputacia, organiza¢ny rozvoj, zmena, kvalitativny vyskum,

projektovy manazment

Abstract

This thesis employs qualitative research with focus on corporate information
technology strategy which is perceived as a tool used to build and maintain
reputation in Slovak companies. The newly generated knowledge is then used to
develop a new information technology strategy and implement it to a company
using the best organization development and change practices.

Key words

Information technology strategy, reputation, organization development, change,
qualitative research, project management
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Uvod

Pocas pisania tejto prace som si uvedomil fakt, ze tak casto pouzivané klisé typu
,V dnesnej rychlo meniacej sa dobe“ zacina byt az ironické. Neustale omielanie
tohto faktu v pracach sStudentov ¢ knihach poprednych autorov posobi az
schematicky. Udalosti kazdého dna nam tento trend pripominaji, nie je potrebné
o nom citat aj v spominanych pracach. Stac¢i sa pozriet napriklad na trh
s chytrymi telefonmi, na ktorom zakladatel tohto odvetvia — spolo¢nost Apple
Inc. straca svoje dlho dominantné postavenie v pocte objednanych zariadeni
na tomto lukrativnom a rychlo rasticom trhu symbolicky tesne po umrti jej
riaditela a viziondra Stevea Jobsa (Bloomberg, 2011). V sucasnosti do hry na trhu
s chytrymi telefénnymi zariadeniami vstupuje dalsi hra¢ — ¢&insky vyrobca
hardware Huawei, ktory so svojim novym poc¢inom nazvanym Ascend planuje este
viac ozvlastnit konkurenény boj (The New York Times, 2012). Rapidne zmeny
nachddzame nielen v komercnej sfére, ale aj v sfére politickej (vitazstvo Baracka
Obamu v prezidentskych volbach v USA v roku 2008), ekonomickej (presun
dlhovej krizy z Ameriky do Eurépy), ale rovnako aj v kazdodennych Zivotoch
obyvatelstva (zmeny stravovacich navykov, ndkupnych profilov, novy pohlad na
firemni socidlnu zodpovednost atd.). Tieto udalosti tlacia na spolo¢nosti, aby
neustale prisposobovali svoju struktiru a stratégiu tymto novo vzniknutym
pravidlam konkuren¢ného boja.

Je nevyhnutné poznamenat, Ze nutnost zavedenia zmien nemusi vychadzaf len
z externého prostredia organizacie. Vstup organizicie na nové trhy, zavedenie
novych produktov alebo aj samotny rast spolocnosti s vsetko signalmi, ktoré
vytvaraji  vo fungovani firmy mnové pravidld, ktorym sa firma musi

bezpodmienecne prispdsobit.

Rapidne zmeny naobchddzaji ani informacné technologie (dalej len IT) ako
sucast organizacie. Nové technolégie umoznuju rozsirovat spektrum podpory
firemnych procesov pomocou IT, siahajic od operativnej drovne az po uroven
strategického manazmentu. Nakolko je tato podpora vo velkej vacsine pripadov
kontinualna, da sa hovorif o I'T aj ako o sluzbe procesom organizacie. Na to, aby
sa z podnikovych IT stal nielen podporny ale aj hnaci motor firmy, CIO velkych
firiem robia spravne, ak sa usiluji o maximalny silad informacnej stratégie firmy
(dalej len ITS — ,Information Technology Strategy“) s jej globalnou stratégiou.
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V ramci strategického riadenia IT prinasaju nové technoldgie zanovné spektrum
moznosti budovania dobrého mena spolo¢nosti, ktoré vSak so sebou nesu aj
znacné rizikd. V sucasnej dobe socidlnych médii, internetovych fér a
inteligentnych mobilnych zariadeni moze mat extrémne rychla vymena informécii
enormny vplyv aj na vztahy organizacie s externym prostredim. Jedind negativna
informéacia o organizacii na Facebooku, Twitteri alebo LinkedIn moze mat pri
svojej rychlosti Sirenia zdrvujici dopad na reputaciu spoloc¢nosti v ociach
zainteresovanych stran (dalej stakeholders), ¢im moéze vyrazne negativne
ovplyvnit pdsobenie organizacie na trhu (Aula, 2010, s.43).

V tejto praci na zaklade vycerpavajuceho literarneho zakladu prevediem analyzu
ITS slovenskej spolo¢nosti Websupport, s.r.o. s dorazom na informacnu stratégiu
ako mnastroj na podporu celkovej stratégie firmy a budovania reputacie
spolocnosti. Ako podklad pre analyzu pouzijem kvalitativhu vyskumni metédu
nestruktirovaného rozhovoru (interview), pozorovania a zber sekundarnych dat
so zameranim sa na vedenie spolo¢nosti Websupport, s.r.o. Nasledne navrhnem
ziaduci optimalizovany stav informacnej stratégie a proces zmeny s ohladom na
nové medzinarodné prostredie, do ktorého spolo¢nost vstupila rozsirenim svojich
aktivit za hranice Slovenskej republiky.

Vysledky mojej prace budu poskytnuté vedeniu spolocnosti k prehodnoteniu
a pripadnej implementéacii novej ITS firmy prostrednictvom pldnovanej zmeny.
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1 Ciel, metodolégia a postupy prace

1.1 Ciel prace

Cielom prace je vytvorit novi informacénu stratégiu spolo¢nosti Websupport, s.r.o.
s dorazom na vyuzivanie informacnej stratégie firmy ako podporu celkovej
stratégie firmy a ako nastroja budovania reputacie. Pre potreby tejto prace som

formuloval hlavni vyskumnu otdzku nasledovne:

Vyskumna otazka: Akym sposobom mozu slovenské spoloénosti zmenif svoju
informacnu stratégiu firmy aby lepsie podporovala celkovi stratégiu firmy

a napomahala k budovaniu ich reputacie so zakaznikmi?

Na ziskanie vycerpavajiceho obrazu o tom, ako informacnd stratégia v spolo¢nosti
Websupport, s.r.o. podporuje celkovi firemni stratégiu a usiluje o budovanie

reputédcie som formuloval nasledovné vyskumné podotazky:

1. Aké néastroje IT pouziva spolocnost Websupport, s.r.o. pre podporu
firemnej stratégie a budovanie reputacie so zucCastnenymi stranami
(stakeholders)?

2. Akt informacnt stratégiu pre podporu firemnej stratégie a budovania
reputacie je mozné odporucit spolocnosti na zaklade teoretickych modelov?

3. Akym sposobom je mozné na zaklade teoretickych modelov implementovat

navrhované zmeny pomocou planovanej zmeny?

Tieto podotazky boli formulované za tcelom rozvinutia a ziskania podkladov pre
hlavni vyskumnt otazku. Vsetky maju charakter typicky pre kvalitativny
vyskum, ¢im nam umoznuju blizsie preskiimat suvislosti a potencidlne nezname
moznosti a faktory relevantné pre zodpovedanie hlavnej vyskumnej otazky.

1.2 Metodolégia

V tejto kapitole priblizim nasledovné metodologické otazky mojej prace: najskor
obozndmim ¢itatela s pouzitym vyskumnym designom, popisem spdsob
uskutocnenia empirickej studie pouzitej pri vytvoreni tejto prace a nakoniec
priblizim, akd ulohu v tejto studii zohrava osoba badatela, teda autora tejto

prace.
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1.2.1 Vyskumny design

Vyskumny design je vo vsSeobecnosti celkovy plan alebo schéma, ktora badatela
nasleduje pri skimani reality (Remenyi et al., 1998, s.44). Vyskumny design
uvadza badatela do empirického sveta a definuje postupy, principy a metédy ako
pristupovat k skimanej realite (Remenyi et al., 1998, s.43; Creswell, 1994).
V nasledujicom texte najskér velmi strucne priblizim charakter kvalitativneho
vyskumu, strucne popisem proces kvalitativneho vyskumu a nakoniec popiSem
konkrétnu metodu pripadovej studie pouzitu v tejto praci.

Strucné zaklady kvalitativneho vyskumu

Pojem | kvalitativny® v oznaceni kvalitativny vyskum je prijaty vyraz pre
oznacenie analyzy dat, ktoré nie si numerické (Tesch, 1990, s.67). V praxi ma
kvalitativny vyskum casto podobu analyzy nestruktirovaného textového
materidlu za ucelom vytvorenia konceptov, kategorii, hypotéz, teorii, alebo len
popisov socidlnych javov (Tesch, 1990, s.67). Metody kvalitativneho vyskumu si
neskor pouzité za ucelom overenia vseobecnej platnosti vysledkov kvalitativneho
vyskumu.

Ulohou badatela v kvalitativnom vyskume je teda ziskat holisticky nahlad na
skimant realitu, zahrnuf do vyskumu velké mnozstvo faktorov ovplyvnujicich
skimany jav, zohladnujuc komplikovanost javu s jeho socialnym, historickym, ¢i
kultirnym kontextom (Lincoln a Guba, 1985).

Vyskumny proces kvalitativneho vyskumu

Proces kvalitativneho vyskumu spociva v piatich hlavnych krokoch: formulovanie
vyskumnej otazky, preskimanie dostupnej literatiry, vyber vyskumného designu
a formulovanie podotazok, zber dat aich analyza a nakoniec formulovanie
vysledkov (Flick, 1995, s.76). Tychto péat krokov je graficky zobrazenych na
obrazku 1. Dalsi popis jednotlivych krokov je rovnako zalozeny na procese
kvalitativneho vyskumu charakterizovanom Uwe Flick v knihe Qualitative
Forschung: Theorie, Methoden, Anwendung  in  Psychologie — und
Sozialwissenschaften (1995).
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Obrazok 1: Proces kvalitativneho vyskumu.

Vyskumné otazky

v

Prehlad literatiry

L

l Design, podotazky l
Zber dat B Podotédzky 4 Analyza dét
P> Zavery <

Zdroj: Flick, 1995 (prepracované).

Vyskumné otdzky

V tejto casti formulujeme hlavni vyskumni otazku, ktort sa pokisime pomocou
vyskumu zodpovedaf, pripadne prispiet k objasneniu otazkou nastolenej
problematiky. Tato cast je pravdepodobne najdolezitejSou castou vyskumného
procesu, nakolko od vyskumnej otdzky sa odvijaji potrebné zdroje na prevedenie
vyskumu, rozsah studie, zvoleny vhodny vyskumny design a samozrejme aj zber
dat a zvoleny sposob analyzy. Vo vyskumnej otdzke je nevyhnutné zohladnit
vSetky okolnosti vyskumu a dostupné zdroje (¢asové, financné, potrebné
vedomosti a odbornost a podobne).

Prehlad literatiry

V oblasti kvalitativneho vyskumu je zazité nespravne tvrdenie, ze v induktivnom
vyskume by mal badatel pristupovat k realite bez akéhokolvek prechadzajiceho
teoretického zézemia (Strauss a Corbin, 1990, s.60). V praxi je vSak nemozné
skimat realitu bez akéhokolvek teoretického zdkladu. Pre potreby kvalitativneho
vyskumu je teoreticky zaklad dokonca ziaduci, nakolko nie je mozné vyvodzovat
zmysluplné zavery z reality bez akychkolvek predchédzajicich teoretickych
poznatkov. Tan Dey (1993, s.229) krasne vystihol tento problém kvalitativneho
vyskumu vetou: ,,Badatel pristupuje k realite s otvorenou myslou, nie s prazdnou
hlavou“. Faktom vsak ostava, ze prehlad literatiry pred kvalitativhym vyskumom
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moze skreslit vysledky, preto treba mat tento fakt na paméti pri interpretéacii
vysledkov vyskumu alebo pri pouziti vysledkov inych vyskumov kvalitativneho
charakteru.

Vyskumny design a podotdzky

Nasleduje volba vhodného vyskumného designu a vyskumnych podotéazok.
Vyskumné podotazky nie su stanovené pevne, ale je mozné ich neskdr pocas
dalsich krokov menit podla toho, akym smerom sa vyskum uberda a aké
skutocnosti su pocas zberu a analyzy dat odhalené.

Zber, analyza dat, modifikdcia vyskumnigch podotdzok

Po formulovani podotazok zac¢ina zber a analyza dat, ktoré by mali byt vykonané
zaroven. Cielom kvalitativneho vyskumu je postupne odhalovat skutoc¢nosti
a vyvodzovat zavery. Je preto mozné, ba dokonca ziaduce upravovat a pridavat
podotazky pocas zberu a analyzy dat. Ak je vzorkou kvalitativneho vyskumu
viacero entit (pracovnikov, riaditelov, spolocnosti, javov), je mozné dokonca
rozsirovat a vylepsovat néstroje zberu dat od jednej entity k druhej podla toho, ¢i
st objavené zaujimavé a relevantné skutocnosti.

Formulacia zdverov

Po prevedeni zberu a analyzy dat nasleduje formulacia zaverov. Ziskané poznatky
si pouzité na formulovanie novych hypotéz. Tieto vysledky casto nie st
zovseobecnitelné v Statistickom slova zmysle ako je tomu pri kvantitativnych
metdédach vyskumu na Sirsiu populaciu, ale poskytuji podrobny nahlad na
skiimani problematiku a poskytuji cenné podklady pre dalsi vyskum. Casto je
nasledne pouzita niektord z kvantitativnych metéd vyskumu na overenie
a zovseobecnenie formulovanych hypotéz.

Pouzity vyskumny design

Pre ucely tejto prace som zvolil techniku prispdsobent kvalitativnemu vyskumu:
pripadovi s$tidiu. Definovand ako detailné preskiimanie jedného pripadu zo
skupiny pripadov, v ktorom nastal isty jav, pripadova studia sice nemodze
poskytnut spolahlivé informéacie o celej skupine ako takej, ale mdze byt velmi
uzitoénd v prvotnych fazach vyskumu nakolko poskytuje hypotézy, ktoré mozu
byt mneskor systematicky overené s pouzitim vacésicho mnozstva pripadov
a zovSeobecnené na celi skupinu (Abercombie, Hill a Turner, 2006, s.45).

Sice existuje mnozstvo literatiry na tému akym sposobom budovat reputaciu
spolo¢nosti, otazka podpory budovania reputacie vyhradne pomocou IT ako
sucast informacnej stratégie firmy je v literatire menej objasnend. Navyse,
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informacné technoldgie st predmetom neustalych velmi rychlych zmien
a mnozstvo sucasnych poznatkov v tejto oblasti je jednoducho zastaranych. Preto
som sa rozhodol pre generovanie novych poznatkov v tejto oblasti a postupovat
po vzore pripadovej Studie s kvalitativnym pristupom k vyskumu.

Vyber skumaného pripadu

Ako objekt skumania pripadovou sStudiou som zvolil spoloc¢nost posobiacu
v oblasti IT — Websupport, s.r.o (dalej len WebSupport). Zaklad portfélia
poskytovanych sluzieb WebSupportu tvori poskytovanie webhostingu, virtualnych
serverov a dedikovanych serverov. Okrem tychto sluzieb poskytuje siroké portfélio
dalsich sluzieb poc¢ntc tvorbou webovych stranok, webovych aplikacii,
optimalizaciou pre vyhladdva¢e (SEO) a konciac inymi formami online
marketingu ako napriklad Social media marketing alebo platenou reklamou vo
vyhladavacoch.

Spolocnost  WebSupport bola ako predmet pripadovej stidie vybrana
z nasledovnych dovodov:

e Na Slovensku je WebSupport najrychlejsie rastiicou firmou poskytujicou
webhosting (najvacsi pocet denne registrovanych domén na Slovensku)
(Liptak, 2011).

e V Case pisania tejto prace bol WebSupport druhym najvacsim
registratorom domén na Slovensku (Liptdk, 2011) s perspektivou stat sa
jednotkou na Slovenskom trhu s najvac¢sim poctom registrovanych domén
niekedy v mesiaci februar roku 2012 (Liptak, 2011).

e Nakolko je WebSupport spolocnostou poskytujicou prevazne sluzby
v oblasti IT, je vysoko pravdepodobné, ze k podpore svojej firemnej
stratégie vyuziva rozsiahlu skalu nastrojov IT, ¢im moze slazit ako
vyborny predmet sktimania pre moju tému. Otazne je, do akej miery je
v tak rychlo rasticej a mladej firme definovana aj informacna stratégia.

e  WebSupport je aktivnou spolocnostou v oblasti podpory start-upov (v
drvivej vacsine IT charakteru). Spoloénost sama rozbieha niekolko start-up
projektov, ¢im sa radi medzi velmi inovativne spoloc¢nosti posobiace na
slovenskom internete. Preto je vysoko pravdepodobné, zZe prave vo
WebSupporte najdeme nové metdédy a pristupy k vyuzitiu informacnych
technol6gii pre podporu stratégie a reputdacie firmy hodné preskimania.

e WebSupport velmi dba o svoju reputaciu, dokazom coho je extrémne
vysoka spokojnost klientov WebSupportu s jeho sluzbami a zakaznickou
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podporou (priloha 1: Nestruktirované interview, r.101). Vdaka tomu je
spolo¢nost opat relevantnym predmetom skiimania pre moju tému.

e Podla najvacsieho slovenského portalu hodnotenia hostingovych rieseni je
WebSupport uzivatelmi najlepsie hodnotenym hostingom
(Porovnaniehostingov.sk, 2011). Je teda zrejmé, Ze spoloc¢nost tuspesne
tvrdo pracuje na svojom dobrom mene a je tak pravdepodobné, ze pri
skimani spoloc¢nosti odhalime kvalitné sposoby budovania reputacie.

e  WebSupport v roku 2011 vstipil na tri nové zahrani¢né trhy a pripravuje
vstup na dalsie dva. Je teda evidentné, ze firma rastie velmi rychlym
tempom a c¢oskoro sa nevyhne potrebe zaviest ¢i uz v informacnej ¢i
firemnej stratégii rozsiahle zmeny. Firma sa tak opéat stava pre moju pracu
velmi relevantnou.

Vyssie uvedené naznacuje, ze WebSupport je velmi vhodnym pripadom na
skimanie informacnej stratégie firmy ako podporného nastroja firemnej stratégie
a budovania reputécie.

Zber ddt

Robert K. Yin (1994, s.6) vo svojej knihe naznacuje, Ze zakladom zberu dat
v pripadovych studidach je ziskanie podkladov z viacerych rozmanitych zdrojov,
z ktorych si badatel vytvara v hlave komplexny obraz o skimanej realite.

Podla Michaela Q. Pattona (1990, s.66) su kvalitativne empirické stidie zalozené
na troch typoch zdrojov dat: pozorovanie, interview a zber sekundarnych dat.
Dovodom vyuzivania viacerych informacnych zdrojov pri kvalitativhom vyskume
je moznost overenia vyvodenych poznatkov z jedného zdroja v zdrojoch
ostatnych. Kazdy typ dat ma svoje vyhody a slabiny; kombinaciou viacerych
typov dat teda mozeme vyuzif kladné stranky vsSetkych zdrojov a ziskat tak
komplexnejsi a vernejsi obraz o skiimanej realite (Patton, 1990, s.66).

V ramci skiimania spolocnosti WebSupport a ziskania podrobného obrazu o jeho
informacnej stratégii v tejto praci pouzijem niekolko metdéd zberu dat
kvalitativneho vyskumu:

e Nestruktirované interview za ucelom prvotného ziskania prehladu
o spolocnosti  WebSupport a odhaleni zaujimavych faktov, ktoré st
relevantné a vhodné na preskiimanie v rdmci mojej prace.

e Ciasto¢ne Struktirované interview, ktorym sa pokisim zameraf na
v prvotnom  neStruktirovanom interview identifikované zaujimavé

koncepty a preskimat ich do vidSej hibky — dévodom vyuzitia ¢iastotne
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struktirovaného interview a nie plne struktirovaného je fakt, zZe pocas
tohto interview mozu vyvstat nové zaujimava koncepty, ktoré sa
nepodarilo identifikovat v prvom interview a mohli by byt pre potreby
tejto  prace zaujimavé. Ciastotne §truktdrované interview vytvéara
v rozhovore isty rdmec so zameranim sa na zaujimavé koncepty, pricom
vsak nestanovuje prilis pevné hranice a tak umoznuje preskimat pripadné
novo odhalené zaujimavé fakty.

e Pozorovanie bude pouzité priebezne pred aj po interview opéat na
generovanie zaujimavych poznatkov a tém na dalSie preskiimanie pocas
¢iastocéne Strukturovaného interview. Zaroven bude pouzité na popis
relevantnych casti informacnej stratégie spolocnosti, identifikaciu
pouzivanych softwarovych rieseni vo firme a overenie poznatkov
nadobudnutych pocas interview.

e Analyza sekundarnych dat bude pouzitd najma na informacie, c¢lanky
a prehlasenia, ktoré WebSupport vysiela do sveta komunika¢nymi kanalmi
zalozenymi na IT (socidlne média, firemny blog a podobne) s cielom
odhalif faktory, ktoré maja tieto c¢lanky spoloéné a posobia pozitivne na
dobré meno spoloc¢nosti.

Interview vykonam priamo s vykonnym riaditefom spolo¢nosti WebSupport
panom Michalom Trubanom, ktory s prevedenym interview suhlasil a prislibil mi
umoznit pristup do firmy na dobu jedného tyzdna. Pocas tohto ¢asu sa pokusim
vo firme zozbierat ¢o najvacsie mnozstvo relevantnych informécii z pozorovani

a dalsich dodatoc¢nych rozhovorov so zamestnancami spolo¢nosti.

Po vytvoreni obrazu o informacnej stratégii firmy sa pokusim tento analyzovat

a nakoniec poniknut spolo¢nosti navrhy na zlepsenie sucasnej situacie.

1.2.2 Analyza dat

Analyza zozbieranych dat prebehne rucne za pomoci pisania pozndmok,
jednoduchého koédovacieho zoznamu na  zjednodusSenie sledovanej reality
a dekompozicie dat na jednotlivé témy. Nasledne sa v datach pokusim n&jst
spolo¢né ¢rty, pripadne sa pokusim niektoré sledované javy objasnif a rozsirene
popisat pomocou odkazov a zistenych skutoc¢nosti pri roznych druhoch dat.

Pri analyze nebude pouzity ziaden Specializovany software a to z dovodu, ze
mnozstvo zozbieranych dat bude relativne malé a navyse autor prace je
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presvedcéeny, ze pri pouziti pocitaca v analyze kvalitativnych dat sa straca
blizkost badatela s datami.

1.2.3 Uloha badatela v prevedeni tejto pripadovej studie

Ako som uviedol vysSie, v kvalitativnom vyskume je velmi dolezité, aby badatel
priblizil vlastné nazory, osobnostné hodnoty, vzdelanie, troven jeho vedomosti
k danej problematike a dalSie informacie, nakolko vsetky tieto faktory vytvaraju
v kvalitativnom vyskume isté skreslenia. V tejto praci predpokladam, ze osobu
badatela s jeho hodnotami a sktsenostami nie je mozné od vyskumu tuplne oddelit
a preto vysledky tohto vyskumu budi skreslené. Toto neznamenda, ze tento
vyskum je nepouzitelny — je velmi uzitocny za predpokladu, Ze berieme na
vedomie skreslenia, ktoré do vyskumu vniesla osoba badatela.

Motivacia badatela spracovaf tento vyskum vychéddza hlavne z jeho osobného
zdujmu na skimani nastrojov I'T ako podpory manazmentu reputacie. Badatel je
studentom troch obchodnych vysokych s$kol so zameranim na informacny
manazment, medzindrodny manazment a medzindrodny obchod v Ceskej
republike, vo Svajéiarsku a vo Velkej Britanii. Zaroven je podnikatelom v oblasti
IT, ¢im je prenho tato téma vynimocne zaujimava a relevantna. Badatel je
presvedcéeny, ze manazment reputacie je ,hudbou budtcnosti® a dobré meno
spolo¢nosti je mocnym nastrojom nielen konkurencéného boja, ale ma aj schopnost
pomoéct firme prekonat vykyvy ekonomického cyklu, chrani ju pred black PR
(public relations — vztahy s verejnostou) konkurencie, umoznuje spolo¢nosti
efektivnejsie dosahovat ciele ¢asto so znizenymi nakladmi a nakoniec umoznuje
jednoduchsie prevadzat planovani zmenu vdaka konstantnému zaujmu verejnosti
o produkty a dianie v spolo¢nosti. Zaroven je presvedceny, ze budovanie reputéacie
pomocou IT je rychlym, relativne lacnym a d¢innym spésobom manazmentu

reputécie firmy.

Drvivii  vacsinu relevantnych informacii k téme ziskal badatel 2z kurzov
absolvovanych pocas studia, blogov o manazmente reputicie a literdrneho
prehladu vykonaného pred zaciatkom a pocas pisania tejto prace.

1.2.4 Zovseobecnitelnost ziskanych poznatkov

Nas vyskumny design ma induktivny charakter. Snazim sa teda — v stvislosti
s pouzitim kvalitativneho pristupu k vyskumu — vytvorit nové poznatky a teorie.
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Zohladnenim roznych zdrojov a typov ddt sa poktsim preniknat do hibky
skiimanej reality a odhalif nové zaujimavé koncepty relevantné k téme vyskumu.

7 charakteru pouzitého vyskumného designu a metoéd vychadza fakt, ze vysledky
tohto vyskumu nie su zovseobecnitelné v statistickom slova zmysle. To vSak ani
nie je cielom kvalitativneho vyskumu (vid Strucné zdklady kvalitativneho viskumu
v kapitole 1.2.1), ktory mé za tlohu preniknit do hibky skimaného problému
a generovat poznatky, ktoré mozu byt neskor kvantitativnymi metdédami

deduktivne overené a zovseobecnené na celt populaciu.
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2 Teoretické vychodiska prace

V tejto kapitole sa pokisim najskor rozdelit rieseni problematiku do teoretickych
ramcov, ktoré s problematikou suvisia, neskor poskytnem definiciu pojmov
pouzivanych v tejto praci a zaujimavy teoreticky zaklad na zasadenie tejto
problematiky do stucasnej literatury.

Vo vyskumnej otédzke mojej prace (a podotdzkach) sa vyskytuje rovno Sest
kIicovych slov, ktoré su relevantné pre moju pracu a to podnikovd stratégia,
informacnd  stratégia, pldinovand zmena, reputdcia, zdkaznici a slovenské
spolocnosti. Styrom z nich (podnikové stratégia, informacné stratégia, planovana
zmena a reputicia) sa budem venovat hlbsie, nakolko si velmi rozhodujice pre
moju vyskumni otdzku. Dalej ich budem oznacovat ako teoretické rdamce mojej
témy.

2.1 Definicie

V tejto casti poskytnem definicie pre niektoré prvky mojej vyskumnej otazky
a totiz pre pojem slovenské spolocnosti a stakeholders a zaroven pre niektoré
dalsie pojmy pouzivané v tejto praci. Definiciam a popisu teoretickych rdamcov
budi venované samostatné kapitoly.

Slovenské spoloc¢nosti

Pre potreby tejto prace su slovenské spoloc¢nosti chapané ako spolo¢nosti, ktoré su
zapisané v obchodnom registri Slovenskej republiky a aspon 50% ich prijmu
plynie z aktivit na izemi Slovenskej republiky.

Stakeholders

Pre potreby tejto prace pouzijem definiciu spolo¢nosti Businessdictionary.com
(2012), ktora hovori (prel. z anglického jazyka), Ze stakeholders su jednotlivé
osoby, skupiny 0sob alebo organizacie, ktoré maju priamy alebo nepriamy zaujem
na firme, pretoze moézu byt ovplyvneni ¢inmi, cielmi a normami organizacie.
Klacovymi stakeholders v obchodnej organizacii s veritelia, zdkaznici,
manazment, zamestnanci, vldda (a vladu zastupujice orgdny), vlastnici
(akciondri), zdsobovatelia, odbory a komunita, z ktorej organizacia Cerpd svoje
zdroje (Businessdictionary.com, 2012).
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V mojej praci sa budem dalej venovat podmnozine stakeholders a totiz
zakaznikom spolocnosti WebSupport.

Konkurenc¢na vyhoda

Firma ziskava konkuren¢ntu vyhodu ak implementuje podnikovua stratégiu, ktoru
jej konkurenti nie st schopni duplikovat, alebo by jej duplikacia konkurenciou
bola prilis ndkladna (Volberda et al., 2010, s.8). Podla Volberdu et al. (2010, s.8)
si moéze byt firma istd, ze jej stratégia viedla k ziskaniu jednej alebo viacerych
konkuren¢nych vyhod len v pripade, ak konkurencia firmy vzdala pokusy na
imitaciu jej konkurencénej vyhody, alebo tieto pokusy zlyhali. Volberda et al. dalej
poukazuje na dolezitost vedomosti firiem, ze ziadna konkurenéna vyhoda nie je
permanentna — len rychlost ktorou si konkurenti schopni ziskat schopnosti ¢i
zdroje potrebné na imitaciu danej konkurenc¢nej vyhody urcuje, ako dlho bude
konkuren¢na vyhoda firmy trvat. Ziskanie konkurencnej vyhody firmou je pre
firmu spojend so zdrojom vysSich priemernych vynosov (above-average returns)
z jej aktivit (Volberda et al., 2010, s.21; Porter, 1996), ¢im sa logicky stdva pre
firmu klicovym faktorom finanéného tspechu.

Firemn4 identita

Existuje niekolko sposobov, ktorymi je mozné pochopif pojem firemna identita.
V tejto praci v pripade pouzitia vyrazu firemnda identita alebo identita méa autor
na mysli ,aplikovanu identitu®“ z organizacno-behavioralneho pohladu, ktoru vo
svojej praci spolocne s dalsimi typmi firemnej identity definovali Balmer a Wilson
(1998, s.17) ako ,signdly, ktoré organizdcia vysiela vedome ¢i nevedome
prostrednictvom jej ¢inov a iniciativ na vsetkych urovniach organizécie“ (prel.
z anglického jazyka).

Empowerment (zmocnenie zamestnancov)

Empowerment je moderny pristup k manazmentu, ktory je zalozeny na presunuti
moci z manazmentu na timy zamestnancov, ktoré tak preberaji zodpovednost za
svoje konanie a isty rozsah manazérskych otdzok (Biirgi, 2010). Timy sa tak
stavajui samomanazované a vykonavaju vlastné manazérske rozhodnutia.
spektra internych firemnych informécii so zamestnancami (Biirgi, 2010). Odbornik
na empowerment Thomas Birgi (2010) tvrdi, Zze tento pristup k manazmentu
prinasa vyssi vykon, kvalitnejsie rozhodnutia, vyssiu motivaciu a vyrazne zvysenu
zainteresovanost zamestnancov na diani vo firme.
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2.2 Podnikova stratégia

,What do you want to achieve or avoid? The answers to this
question are objectives. How will you go about achieving your

desired results? The answer to this you can call strategy.”

William E Rothschild

Vseobecnd definicia podnikovej stratégie (corporate strategy) hovori, ze
,podnikova stratégia je sposob celkového =zapojenia podnikovych operacii
jednotnym  smerom, ktory  usiluyje o  naplnenie cielov  podniku“
(Businessdictionary.com, 2012) (prel. z anglického jazyka). Podla uzsej,
konkurencéne zameranej definicie Michaela E. Portera (1996, s.68) je stratégia
podniku , Vytvorenie unikatnej a pritom hodnotnej pozicie na trhu pomocou
zapojenia vSetkych podnikovych procesov® (prel. z anglického jazyka). V tychto
definiciach najdeme pre moju pracu dva velmi dolezité prvky: za prvé, obe
definicie zdoraznuja, ze stratégia je implementovand s timyslom naplnif ciele
podniku a za druhé, zZe k tomuto je potrebny spolocny stilad vsSetkych
podnikovych procesov. Tento fakt je nesmierne dolezity aj pre informacéni
stratégiu firmu — ak ma byt firma konkurencieschopna, je nevyhnutné, aby aj
podnikové IT podporovali celkovi stratégiu firmy a napomahali tak k dosiahnutiu
strategickych cielov spolo¢nosti (ktorymi by v prvom rade podla Portera malo byt

vytvorenie konkurencénej vyhody).

Formulacia stratégie spoloc¢nosti je v rukach strategického manazmentu danej
organizacie (Volberda et al., 2010, s.9). K tomuto mdze strategicky manazment
firmy pouzit celi skalu modelov poc¢inajic od jednoduchého modelu formulacie
vSeobecnej stratégie firmy (Koch, 2012) (obréazok 2) az po komplexnejsi,
strategicky zamerany I/0O model (Volberda et al., 2010, s.19).
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Obrazok 2: VSeobecny model formulécie a implementécie stratégie.

Vnitini
( _— h Vn&j$i zdroje
ﬁ Strategicka
analyza
~ J
Vize
( ; Lo h Mise
Strategické cile Cile
(.
MozZnosti
Vyhodnoceni
Vymezeni Vybér
strategie
@ Planovani
Provadeéni
% Implementace Kontrola
strategie

Zdroj: Koch, 2012.

Model vseobecnej stratégie firmy je aplikovatelny na rozne oblasti fungovania
danej firmy (Koch, 2012) a je tym padom relevantny aj pre informac¢ni stratégiu

firmy.

2.3 Informacna stratégia firmy

, What is strategy? Strategy is the creation of a unique and
valuable position, involving a different set of activities and

alignment of all corporate processes.”

Michal E. Porter, 1996

Informacént stratégiu firmy definuje vykladovy slovnik spolo¢nosti Pearson
Education ako ,stratégia urcujica najvhodnejsiu technologickd infrastruktiaru
zahfnajicu hardware, siete a softwarové aplikicie® (Pearson Education , 2011).
Tato definicia vsak vynechava hlavny dovod implementacie ITS, ktorym je
zabezpecif silny, funkény a jasne definovany vztah medzi investiciami do IT
infrastruktury a celkovou stratégiou zameranou na ciele organizacie (Glaser, 2006;
Koch, 2010; Vorisek, 1997). Pre potreby tejto prace preto pouzijem definiciu od
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docenta Milosa Kocha (2010, s.50) ktord hovori, ze ,informacna stratégia
predstavuje pevne uchopitelny ramec pre podnikové technologické jednotky,
ktorého cielom je obsiahnutie vizii, cielov a metéd k dosiahnutiu budiceho stavu
firmy tak, aby stratégia na tdrovni technologickych faktorov korespondovala so
stratégiou celopodnikovou“. Je mozné povedat, ze Koch sa vo svojej definicii
zhoduje s vedicim Katedry informa¢njch technolégii VSE a uzndvanym
odbornikom na systémovu integraciu a informacénu stratégiu profesorom Jitim
Votiskem, ktorého model informacnej stratégie v ramci globdlnej stratégie
podniku je zobrazeny na obrazku 3.

Obrazok 3: Informacnd stratégia zaradend do globalnej stratégie firmy.

Model
globalnej stratégie

SWOT

Informacna Poslanie

strategia Globalne ciele, priority
a kritické faktory
uspechu

Globalne funkcie a
rozvojové programy

Ciastoéna
stratégia
globalnych
Funkcii

pro

Zdroj: Vofisek, 1998 (prepracované).

Koch (2010) argumentuje, ze prvym z cielov informacnej stratégie je definicia
véazieb medzi celopodnikovou stratégiou a stratégiou IT tak, aby doslo k zhode
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a podnikové technologické jednotky predstavovali pevny pilier pre rozvoj
businessu. V dalsej faze je nutné analyzovat sucasny vyvoj informacnych
technologii vo firme a vytvorit prehlad moznych prognéz za tucelom
identifikovania stratégii pre eliminaciu rizik. Stucastou informacnej stratégie je
plan pre stredne dlhy a dlhodoby horizont, vratane financénej kvantifikacie zdrojov
potrebnych na realizdciu stratégie v ramci danych casovych obdobi. Vyustenim
analyzy vznika navrh zmien pre informacnt stratégiu, vratane prehladu a noriem,
ktorych implementacia je nutnd pre naplnenie cielov stratégie. Nevyhnutnou
sucastou je taktiez navrh programov za ucelom zvysSenia kvalifikacie odborného
personalu a pristup k zmene procesov na drovni ludskych zdrojov. V neposledne;j
rade musi informacnd stratégia vykazovat definiciu budtcej kontroly a merania
procesov za ucelom vykazov stavu podnikovej jednotky a diferenciacnej analyzy
voéi definovanym klicovym hodnotam vytvorenej stratégie (Koch, 2010, s.57).

Dolezitym faktom, na ktory sa casto pri snahe aplikovat principy strategického
riadenia IS/IT zabuda, je, Ze strategické riadenie IS/IT nie je mozné zredukovat
na jednoduché vytvorenie dokumentu ,Informacnej stratégie“, ale ide
o kontinualny proces, ktory musi budovat a neustale udrziavat integritu IS/IT na
piatich drovniach, zobrazenych na obrazku 4.

Obrazok 4: Pat urovni integracie informacnej stratégie.

|

Integracia vizii

Integracia podniku s okolim

Integracia internych
podnikovych procesov

Metodologicka integracia

Technologicka integracia

[

Zdroj: Vofisek, 1998 (prepracované).
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Viac informacii o jednotlivych trovniach integracie informacnej stratégie je
uvedenych vo Votiskovej préaci Strategické tizeni informacniho systému a
systémovd integrace (1997).

Najméd Kochom (2010, s.54) a Voriskom (1998) spominané korespondovanie
informacnej stratégie firmy s celkovou stratégiou (viziou) je velmi dolezité
a otvara firmam mnozstvo novych moznosti a méze dokonca vytvorit pre firmu
konkuren¢ni vyhodu, ako mézeme vidiet napriklad na pripade spolo¢nosti Nestlé,
ktora v ramci zrejme najvacSieho restrukturalizacného projektu GLOBE
v dejinach kompletne prepracovala svoju ITS tak, aby dokonale korespondovala
s velkostou spoloc¢nosti a projektom GLOBE novo definovanou organiza¢nou
struktirou (Volberda et al., 2010, s.477). Konkuren¢nti vyhodu vzniknutd jasne
definovanou ITS a jednym z najlepsich informac¢nych systémov v odbore mozeme
ndjst aj v pripade svetozndmej Spanielskej banky Santander (Casanova, 2010),
ktora sa mnozstvom akvizicii vypracovala na desiatu najvacsiu banku sveta
(Banks around the World, 2011).

Ako argumentuje John P. Glaser (2006, s.2), CIO spolocnosti Partners
HealthCare v Bostone: rozvoj ITS je velmi dolezity z jedného velmi jednoduchého
dovodu — ak organizacia definuje IT agendu nespravne alebo len c¢iastocne
spravne, vystavuje sa velkému riziku, ze velkd cast zdrojov organizacie bude
pouzita nespravnym sposobom a tym premrhana. Niektoré a mozno dokonca
znacna cast firemnych zdrojov nemusi byt potom pouzivanid na strategicky
dolezité ciele. Risk nespociva v tom, ¢i spolocnost spravne implementuje zvolena
IST, ale hlavne vo vybere nespravneho smeru pri definovani ITS a s tym
spojenym mrhanim rozpoctu a Iudskych zdrojov (Glaser, 2006, s.2; Chew a
Gottschalk, 2008).

2.3.1 Obsah a vyznam informacnej stratégie firmy

Informacnéd stratégia by mala obsahovat viziu, ciele a hlavné charakteristiky
budiiceho stavu IS / IT firmy a mimo to by mala tc¢inne prispiet k obmedzeniu
chaotického riadenia ich vyvoja a prevadzky (Koch, 2012). Podla Kocha (2012)
by informacna stratégia mala obsahovat nasledovné hlavné body v ramci
spominanych charakteristik budiceho stavu IS/IT:

e urcenie vazieb medzi celkovou stratégiou firmy a informacnou stratégiou,
e analyza doterajSicho vyvoja informac¢nych technolégii vo firme,
e analyza a prognoza vSeobecného vyvoja informacnych technolégii,
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e urcenie informac¢nych zdrojov pre informacént podporu systému riadenia
firmy,

e plin rozvoja informac¢ného systému v strednodobom a dlhodobom
horizonte,

e objem finanénych a nefinanénych zdrojov pre zabezpecenie realizacie
stratégie,

e prehlad standardov, ktoré budu pri realizacii uplatnované,

e navrh organizacnych zmien a metrik dosiahnutia cielov,

e navrh kvalifikacnych a rekvalifikacnych programov,

e pokynov na hodnotenie ti¢innosti realizacie stratégie.

Koch (2012) sa v tomto zhoduje s profesorom Voriskom (1998), ktory rovnako
pozera na dokument informacnej stratégie firmy ako na dokument ktory analyzuje
sucasny stav podnikovej informacnej stratégie, definuje mnozinu cielov
s prepojenim na strategické ciele podniku a rovnako popisuje mnozinu procesov,
ktorymi je mozné dostat sa zo sicasného do nového stavu podnikovych IS. Pre
prehladnost je tak obsah informacnej stratégie znazorneny na obrazku 5.
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Obrazok 5: Obsah informacnej stratégie.

Hlavna ¢ast ITS

|
| | | |
Zdroje,ciele a Odkial' ideme? - Kam ideme? - Ako”tran§formovat
ychodiska pociatocny stav cielovy stav Blicesnisiagde
vy cielového stavu
Ciele a Vizie a ciele IS/IT Rincipgriadenia
| charakterisitka ITS | || WA | poziadavky na IS/IT | vyVOJaIaS/;?_ll'_vadzky
Zavery z podnikovej b L[ Globélna Specifikacia
— . == informacné zdroje a| == . ) = .
stratégie architektara IS/IT projektov
produkty
|_| IS/IT obchodnych || __|Funkénd a procesnd Harmonogram
partnerov architektara ralizacie ITS

= Datova architektura

Ekonomicka analaza
ITS

== |S/IT konkurencie

. Technologicka

= stav IS/IT podniku | f== architektura
[ Softwarova

architektara

| Hardwarova

architektura
|| Organizatné a

legislativne aspekty

Pracovné, socialne a
-

etické aspekty

Zdroj: Vofisek, 1998 (prepracované).
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7 vyssie uvedeného vyplyva, ze kvalitne definovana informacnd stratégia vyzaduje
ako analytické a manazérske schopnosti, tak aj odborny, implementacny,
ekonomicky a strategicky rozhlad. Samozrejme, toto ponatie je velmi teoretické
a realna implementdcia/navrh ITS ¢asto nedisponuje niektorymi polozkami
uvedenymi na obrazku 5. Rovnako pre potreby tejto prace vyberiem len niektora
Votiskom definované aspekty ITS, v zaujme ststredenia sa na najrelevantnejsie
aspekty ITS pre dant firmu.

Priprava a rozvoj informacnej stratégie st dolezité nielen z pohladu efektivneho
fungovania informa¢ného systému, ale aj z pohladu ekonomického (Glaser, 2006,
s.2), spravneho, systematického a cieleného vkladania investicii do informad¢nych
technolégii a programovych prostriedkov (Koch, 2012).

2.3.2 Podmienky tspesnej informacnej stratégie

Podla Kocha (2012) je tspesnd informacnd stratégia zavisld na nasledovnych
faktoroch:

e Aktivne =zapojit majitelov (strategicky manazment) firmy:
strategicky manazment sa musi aktivne podielat alebo aspon priamo
podporovat tvorbu informacnej stratégie a nepreniest celi tuto
zodpovednost na podnikového informatika (ako tomu ¢asto byva z dévodu
pocitu nedostatoénych znalosti na zapajanie sa do problematiky).

e Mysliet strategicky: Pri vytvarani stratégie je potrebné mysliet
strategicky a nenechat sa ovplyviovat stcasnymi problémami operativneho
charakteru. Zaroven vyvijat informac¢nu stratégiu nielen z kratkodobého,
ale aj dlhodobého hladiska.

e Identifikovat kritické faktory tspechu podniku a to pokial mozno
v sirokom konsenze vsetkych manazérov a majitelov podniku.

e Sledovat stav ako vnitorného tak aj vonkajSieho prostredia firmy.

e Nezaoberat sa priliS detailmi: technickym rieSenim, konkrétnou
hardwarovou architektuarou, atd.

e Sirit povedomie o informaénej stratégii: dbat na to, aby informaénd

stratégia bola znama vsetkym pracovnikom podniku.

2.3.3 Sprava sluzieb a najlepsie praktiky v IT

Aby sme boli schopni spravne pochopit pojem sprdava sluzieb (service
management) je potrebné objasnit, aku tlohu zohravaji v podnikovych procesoch
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sluzby a ako moze sprava sluzieb napomdct poskytovatelom sluzieb pri dodavke
a zaroven sprave tychto sluzieb.

Sluzba je prostriedok dodavania hodnoty zakaznikovi sluzby tym, ze
sprostredkuva vystupy, ktoré chce zakaznik dosiahnuf bez toho, ze by pritom
musel niest Specifické naklady a rizika spojené s vytvaranim dodanej hodnoty. Je
dolezité poznamenat, ze dovodom, preco zakaznik nakupuje alebo pouziva danu
sluzbu, su vysledky danej sluzby, ktoré zakaznik potrebuje. V pripade, zZe
poskytovatel sluzby aplikuje spravu sluzieb, dokaze lepsie pochopift nim
poskytované sluzby a zaistit, ze sluzba naozaj dodéva zakaznikovi sluzby
pozadované vysledky (Koch, 2010). Sprava sluzieb je potom mnozinou
specifickych organizacnych schopnosti pre dodavanie hodnoty zakaznikom vo
forme poskytovanych sluzieb (Best Management Practice, 2012). Tieto
organizacné schopnosti st definované jednotlivymi publikdciami ITIL, ktoré
zahinaji najroznejsie oblasti spravy sluzieb a popisuju najlepsie praktiky
v danych odboroch.

Najlepsie praktiky (best practices) si v odbore IT chépané ako postupy, ktoré
naprie¢ mnohymi situdciami vykazali lepsie vysledky ako iné postupy (Best
Management Practice, 2012). Je potrebné podotknut, Ze napriek tomu, ze ITIL
popisuje najlepsie praktiky v mnohych odboroch manazmentu, nie je jedinym
zdrojom tychto najlepsich postupov. Existuju dalsie subory najlepsich praktik ako
COBIT alebo stbor noriem ISO / IEC 20000, ktoré je mozné navzdjom

kombinovaf.

2.3.4 ITIL

.....

(Best Management Practice, 2012) subor najlepsich praktik pre riadenie IT ako
partnerského poskytovatela sluzieb obchodnym ttvarom (Koch, 2012).

ITIL pontka systematicky pristup k riadeniu dodavky kvality IT sluzieb.
Poskytuje detailny popis vacsiny najdolezitejsich procesov v IT organizacii
a zahfna zoznam tuloh, procediur a zodpovednosti, ktoré mozu byt pouzité ako
podklad pre prispésobenie sluzieb konkrétnym potrebam individudlnej organizacie
(Bon, Pieper a Veen, 2008).

V sacasnosti sa ITIL nachddza uz v tretej verzii ITIL V3, ktord sa cez
predchadzajuce verzie ITIL V1 (¢isto technologicky pohlad na podnikové IT),
ITIL V2 (pohlad na IT ako na sluzbu podnikovym procesom) dopracovala az
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k strategickému pohladu na podnikové IT (Koch, 2012; Best Management
Practice, 2012).

Obréazok 6: Obsah ITIL V3.

wal Process Impr,

Ire%’

Zdroj: Cartlidge et al., 2007.

2.3.5 HOS (Ustav Informatiky VUT v Brné)

Metoda HOS, vyvijand na Ustave informatiky Fakulty podnikatelské Vysokého
uceni technického v Brné predstavuje metédu pouzitelnd na  analyzu
informac¢ného systému a neskor aplikovatelni v pripravnej faze vytvorenia novej
informacnej stratégie firmy (Koch, 2011).

V nasledujicich odstavcoch priblizim jednotlivé oblasti skiimania informac¢ného
systému metodou HOS. Vsetky popisy jednotlivych oblasti su zalozené na popise
ziskaného zo strénok Vyskumného portdlu Ustavu Informatiky pre firmy

prevadzkovaného docentom Milosom Kochom (2011).

Hardware

V tejto oblasti je hodnotené fyzické vybavenie firmy podla spolahlivosti,
dostatocného vykonu, bezpecnosti a kompatibilite so software.
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Software

Tato oblast zahfna skimanie programového vybavenia hardware, jeho funkcii,
spolahlivosti, jednoduchosti pouzivania a ovladania jeho operdtormi atd.

Orgware

Oblast orgware zahfna pravidla pre prevadzku informacnych systémov,

odporucané pracovné postupy a bezpecnostné pravidla.

Peopleware

Tato oblast sa zaoberda sktimanim wuzivatelov informacnych systémov so
zameranim predovSetkym na zamestnancov z pohladu ich povinnosti voci
informacnému systému. Cielom Peopleware nie je hodnotif odborné kvality
a schopnosti uzivatelov ako by sa mohlo na prvé precitanie nazvu oblasti zdat.

Dataware

Oblast skuima data ulozené v systéme vo vztahu k ich dostupnosti, sprave
a zabezpeceniu. Metdda neskiima presnost ¢i objem ulozenych dat, ale sposob ich
vyuzivania a ich schopnost vytvorit pridant hodnotu pre podnik.

ZAakaznici

Oblast zakaznikov informac¢ného systému. Predmet oznacenia pojmu zakaznik
zalezi na type informac¢ného systému a jeho realnych pouzivateloch. Hodnoti
najmé, ¢o ma systém jeho zakaznikom poskytovaf a ako je tato oblast v ramci
podniku riadena.

Dodavatelia

Cielom tejto casti je ohodnotit oblast dodavatelov vo vzfahu k informacénému
systému. Pojem dodéavatel opét zalezi na vymedzeni konkrétneho informacného
systému, vzdy sa vSak jedna o toho, kto zabezpecCuje pre organizacnu jednotku
prevadzku systému.

Management

Tato oblast skiima riadenie informacnych systémov vo vztahu k informacnej
stratégii, doslednosti uplatnovani stanovenych pravidiel a vnimanie systému jeho

koncovymi uzivatelmi.
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2.3.6 Model aplika¢ného portfélia (F. Warren McFarlan)

McFarlanov model je dolezity pre alokaciu financii pre IT iniciativy, hlavne pre

tie najndkladnejsie. Umoznuje organizacii definovat potreby aplikacii pre ich

fungovanie (McFarlan, 1984). McFarlanov (1984) model rozoznava styri druhy

firemnych aplikdcii (doplnené o komentéare docenta Milosa Kocha (2012)):

Strategické: nevyhnutné, orientované na budticnost. Strategické aplikacie
si podmienené firemnou stratégiou. Prinos tychto aplikacii je neisty
(objavuje sa az v budtcnosti), ale mdze byt velmi vysoky.

Vysoko potencialne aplikacie: volitelné, orientované na budtcnost. Ide
o aplikdcie, ktoré priamo nevyplyvaji z firemnej stratégie, ale stuvisia so
zavadzanim novych produktov, sluzieb a technolégii. Prinos tychto
aplikacii je rovnako neisty, no méze byt vysoky.

Kltcové operativne: nevyhnutné, kratkodobo orientované. Su to
aplikacie potrebné k normaélnej ¢innosti firmy. Ich narusenie vedie casto k
totalnemu zastaveniu ¢innosti firmy. Prinos je v stucasnosti a kratkodobom
horizonte.

Podporné: volitelné, kratkodobo orientované. St orientované na sucasny
stav, pomdhaju klicovym c¢innostiam zrychlovanim uréitych cinnosti a
znizovanim niektorych nakladov. Nie su nevyhnutne potrebné pre ¢innost

firmy.

Tieto dimenzie st spolo¢ne uvedené na obrazku 7.
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Obrazok 7: McFarlanov model aplika¢ného portfélia.

Strategické Potencialne
Kritické aplikacie pre ciele Dolezité aplikacie pre ciele
firmy firmy
Klicové Podporné
Kritické aplikacie pre chod Aplikacie dolezité pre chod
firmy firmy

Zdroj: Koch, 2010, s.64 (prepracované).

2.4 Reputacia spolocnosti

,Lose money for my firm and I will be understanding; lose a shred

of reputation for the firm, and I will be ruthless.“

Warren Buffett, 1996

Dobré meno spolo¢nosti (reputacia) v poslednej dobe naberd na vyzname a zac¢ina
byt velmi ¢asto skimanym aspektom fungovania modernych spoloénosti (Barnett,
Jermier a Lafferty, 2006). Firmy bojuji o svoju reputéaciu nakolko jej efekt dokaze
zmenif postoje, rozhodnutia a spravanie stakeholders (Frooman, 1999; Shapiro,
1983). Vysokd reputacia dokéze zvysit doveru zdkaznikov v ich ndkupné
rozhodnutia, ktora znizuje ponakupnu disonanciu a vedie k zvySenému
uspokojeniu a zdkaznickej vernosti (Lafferty a Goldsmith, 1999, s.110). Reputéacia
predstavuje pre firmu mocni konkurenéni vyhodu, nakolko sa velmi fazko
imituje konkuren¢nymi firmami. Tento argument je zalozeny na fakte, ze
reputacia sa neda kupif podobne ako patentové prava alebo licencia. Z tychto
dovodov je reputécia diferenciator, pre ktory neexistuju ziadne substitity (Raithel
et al., 2010, s.390). Empiricky vyskum v oblasti reputécie ukazuje, ze vysoka
reputdcia spoloCnosti ma pozitivny vplyv ako technické aspekty fungovania
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spolo¢nosti ako cash-flow (Raithel et al., 2010, s.390), moznost nastavenia vyssich
cien a tym vysSiu marzovost spolocnosti (Sobol, Farelly a Taper, 1992), vyssiu
finanénu vykonnost spoloénosti (Stanwick a Stanwick, 2008, s.195), ale aj vytvéara
akysi stit, ktory pomaha spolocnosti prekonat udalosti krizového manazmentu
(Greyser, 2009) ale dokonca podla Rathiel et al. (2010) aj stcasnu financni krizu
v Eurépe.

V literatire najdeme mnozstvo najroznejsich definicii reputacie spolocnosti. Svetlo
do neprehladnej spleti tychto definicii sa pokusil vniest Michael L. Barnett
s kolektivom autorov vo svojej praci Corporate Reputation: The Definitional
Landscape (Barnett, Jermier a Lafferty, 2006). Pre potreby tejto préce som si
zvolil  definiciu spolocnosti Reputation Institute (2011), ktord zachytava
najdodlezitejSie a hlavne spoloéné c¢rty ostatnych definicii podla Micheala L.
Barnett, v nasledovnom zneni (prel. z anglického jazyka): ,Reputédcia firmy je
suhrnna reprezentacia vnimani a interpretacii vnemov u stakeholders o konani
a vysledkoch firmy v minulosti a ocakavani dalsich akcii a vysledkov do

budtcnosti.“

2.4.1 Budovanie reputacie pomocou socialnych médii

Modernym trendom v oblasti budovania reputacie spolocnosti je vyuzitie
socialnych médii. Finsky profesor Pekka Aula z University of Helsinki vo svojej
praci Social media, reputation risk and ambient publicity management (2010)
hovori o novych moznostiach ale aj obrovskych rizikach, ktoré pre organizacie
socialne média predstavuju. Aula argumentuje, ze socidlne média menia

konvenény manazment reputacie hned troma sposobmi:

e Za prvé, socidlne média nie st len dalsim medidlnym kanalom pre
distribticiu firemnych odkazov; v skutocnosti st socidlne média arénou,
v ktorej organizacie a verejnost na seba vzajomne posobia. Tento
vzajomny kontakt vytvaraju v uzivateloch dojmy, ktoré st pre manazment
reputdcie nesmierne doélezité. Z tychto dovodov st socidlne média miestom,
kde sa uzivatelia moézu aktivne zapajat do procesu ovplyviiovania
hodnotenia organizacii verejnostou (Aula, 2010, s.46).

e Dalej, strategicky manaZment reputécie sa odteraz musi zameriavat na
etiku namiesto usilovania o naplnenie svojich kratkodobych zidujmov.
V oblasti socidlnych médii musi byt presne stanovena hranica ako sa
spravat aby organizacia naplnila ocakavania verejnosti. Ak sa napriklad
spolocnost ~ pokusi  prostrednictvom  nastréenych — osob  ovplyvnif
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komunikaciu na socialnych médiach, vystavuje sa velkému riziku odhalenia
tohto neetického spravania a prepuknutiu reputacne;j krizy
s dalekosiahlymi néasledkami. Inymi slovami, vo svete socidlnych médii
spolo¢nosti nemusia len vyzerat dobre; musia byt naozaj dobré (Aula,
2010, s.47).

e Za tretie, socidlne médid prezentuju akusi kolektivnu pravdu. Uzivatelia
vytvarajui a hladaju informacie, ziskavaji vedomosti a na zéklade tychto si
vytvaraju subjektivne interpretacie zalozené na komunikacii o spoloc¢nosti.
Len ¢o si vybuduji v mysli obraz (image), zdielaji ho s ostatnymi
uzivatelmi a subjektivna pravda sa stava kolektivnou pravdou o tom, aka
organizacia je alebo by mala byt. Ak st neziaduce nazory o firme
nekontrolované alebo na ne nie je vytvorené ziadne stanovisko zo strany
spolo¢nosti, stava sa situacia s postupom casu velmi fazko napravitelnou
(Aula, 2010, s.47).

Vyssie uvedené je mozné dolozit prikladom zo spoloc¢nosti H&M v USA, ktorej
zamestnanci boli prichyteni miestnym sStudentom pri vyhadzovani nepredaného
oble¢enia do bezného odpadu. Student Sokovany faktom, Zze spolo¢nost radsej
vyhodi nepredany tovar ako by ho venovala charite, kontaktoval New York
Times. Slavny dennik so ziadostou o vysvetlenie prichytil zamestnancov H&M
nepripravenych — odmietli celd situdciu komentovaf. Pribeh, medzitym
pomenovany ako ,Trashgate scandal® si rychlo nasiel cestu na mikroblogové
socialne médium Twitter a v priebehu dvoch dni sa rozsiril odhadom k priblizne 3
miliénom uzivatelov internetu (Aula, 2010, s.46).

2.4.2 Model firemnej reputiacie RepTrak (Reputation Institute)

RepTrak je modelom a systémom pravidelného merania reputacie vyse stovky
nadnarodnych korporacii spolo¢nostou zaoberajicou sa vyskumom reputacie —
Reputation Institute. Podla RepTrak vplyva na reputaciu spolocnosti sedem
hlavnych faktorov: produkty (Products), inovéacia (Innovation), pracovné
prostredie (Workplace), riadenie a dozor (Governance), socidlna zodpovednost
(Citizenship), vodcovstvo (Leadership) a nakoniec vykon a vysledky spolo¢nosti
(Performance) (Reputation Institute, 2011). Tieto oblasti st zndzornené na
obrazku 8.
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Obrazok 8: Systém hodnotenia a zdrojov reputacie RepTrak.
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Zdroj: Reputation Institute, 2011.

2.4.3 Zhrnutie

Literarne pramene naznacuju, ze budovanie reputacie je pre spoloc¢nost dolezité
z mnohych doévodov. Je teda zrejmé, ze informacné technologie by v ramci
celkovej stratégie spolocnosti mali podporovat budovanie reputacie, nakolko
spolo¢nost moze z tejto neskor dlhodobo tazit. Navyse by mali byt v spolo¢nosti
zavedené procesy, ktoré kontroluji ambientni publicitu najméd na socidlnych
médiach a tieto by rovnako mali byt plne podporované IT. Ziskanie reputacie je
totiz dlhodoby a naro¢ny proces, zatial ¢o stratif reputaciu je mozné pri

nespravne zvladnutej krizovej komunikacii doslova zo dna na den.

Otazkou zostava, akym sposobom je mozné prepojit IT a budovanie reputéacie
spolo¢nosti. Na tuto otazku poskytne odpoved nasledovna kapitola Vztah medzi

reputaciou a IT.
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2.5 Vztah medzi reputaciou a IT
,If you can't measure it, you can't manage it.“

Peter Drucker (7)

Pre potreby mojej prace je nevyhnutné pozastavif sa nad prepojovacim prvkom
medzi IT a reputaciou firmy. Odpovedou je Customer Relationship Management,
a Specidlne pre jeho IT podmnozinu CRM potom Business Intelligence (Hall,
2004; Zikmund, McLeod a Gilbert, 2003).

2.5.1 Customer Relationship Management

Najjednoduchsou definiciou Customer Relationshop Managementu (dalej len
CRM) je podla Williem G. Zikmund et al. (2003, s.3) (prel. z anglického jazyka)
sproces kompilovania informacii ktoré zvysuju pochopenie ako riadit vzfahy
organizacie s jej zdkaznikmi“. V tomto jednoduchom ponati sa CRM systém
skladd z dvoch dimenzii, analyzy a ¢inu (Zikmund, McLeod a Gilbert, 2003).
CRM systém prindsa dokopy mmnozstvo informéacii o zakaznikoch, ich
charakteristikach, predajnych transakciach, efektivnosti marketingu,
marketingovii odozvu a marketingové trendy (Deck, 2001). Vysledkom tohto
procesu su nové znalosti o tom, ako vylepsit sluzby zakaznikom, zlepsit
spokojnost zakaznikov udrzat si zakaznikov prostrednictvom suladu podnikovych
procesov s integrovanymi technolégiami (Zikmund, McLeod a Gilbert, 2003, s.3).

Datovy sklad je centralnym prvkom CRM systému (obrazok 9). Détova zdroje
z externého aj interného prostredia firmy st zdrojom dat, ktoré popisuju vztahy
so zakaznikmi. Systém ziskavania dat konvertuje prichadzajice data do
elektronickej formy (ak sa v nej uz data nenachadzaju). Systém déatového skladu
pripravuje data do formatu vhodného na ulozenie, uklada a popisuje data tak,
aby bolo mneskor mozné ich znovu ziskaft. Navyse systém datového skladu
vykonava spravu a kontrolnt funkciu nad datami. Nasledne systém dodania
informdcii spristupniuje obsah datového skladu v pristupnej forme (¢éi uz
elektronickej alebo inej) cielovym uzivatelom dat (Zikmund, McLeod a Gilbert,
2003, s.37).
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Obrazok 9: Zakladny model CRM systému.

Systém Systém Systém Usivatelia
Zdroje dat ziskavania datového dodania . Y .
, . . informacii

dat skladu informAcii

Zdroj: Zikmund et al., 2003 (prepracované).

Podotykam, Ze vyssie uvedeny model je vSseobecnym modelom CRM, nemusi sa
preto jednat nevyhnutne o elektronicky datovy sklad. Elektronickym datovym
skladom sa venuje Business Intelligence, ktord vyuziva nastroje I'T na podporu
rozhodovania nielen v oblasti CRM (Hall, 2004).

2.5.2 Business Intelligence

Podla definicie doktora Jifitho Kiize (2012) Business Intelligence (dalej len BI)
v sebe spaja proces transformacie dat a prevod tychto informacii na poznatky.
Cielom je konverzia velkych objemov dat a ich transformécie na poznatky pre
podporu rozhodovania (Kriz, 2012).

Architektira BI

Architektara Bl je v zasade podobna ako architektiura vseobecného CRM systému
s tym rozdielom, Ze v tomto pripade uz mozeme hovorit o konkrétnych
technologiach, ktoré s datami ulozenymi v datovom sklade pracuju. Prehlad
architektury BI je znazorneny na obrazku 10.
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Obrazok 10: Architektira Business Intelligence.
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Zdrojové systemy |ERP CRM

Déata mozu byt v datovom sklade ulozené vo formate multidimenzionalnej

Zdroj: Kitz, 2012.

databazy. Tento typ databazy bol Specidlne navrhnuty pre analyzu velkého
mnozstva dat pomocou takzvanych datovych dimenzii. Datova dimenzia je pole
dat wulozenych v istom poradi, ktoré mnasledne pomocou rela¢nych vazieb
v databaze popisuju tabulku faktov — tabulku, v ktorej sa nachadzaju faktické
hodnoty (najcastejsie hodnoty predaja, pocet predanych kusov atd.) (Zikmund,
McLeod a Gilbert, 2003, s.38-39). Tento formét uloZenia dat nasledne umoznuje
uskutocénovat analyzu dat pomocou hyperkocky a operaciami nad nou
definovanymi — OLAP (Slice, Dice, Drill Down/Up, Roll-up, Pivot) a ziskat tak
mnozstvo zaujimavych pohladov na ulozené data (Singhal, 2007, s.7).

Ziskané vedomosti je potom mozné vyuzit na podporu rozhodovania alebo

v oblasti budovania vztahu spolo¢nosti so zakaznikmi.
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2.6 Rozvoj organizacii a planovana zmena

It is not the strongest of the species that survives, nor the most

intelligent, but rather the one most adaptable to change.“

pripisované Charlesovi Darwinovi

V konkurenc¢nom boji dnesnych najmé nadnarodnych spolo¢nosti vstupuje medzi
klicové ukazovatele tispechu novy faktor — schopnost prisposobit sa neustéle
meniacemu sa externému prostrediu prostrednictvom planovanej zmeny
v organizacii a to flexibilne, s minimalnym dopadom na vykonnost firmy pocas
procesu, presunom do stavu charakteristického vyssou vykonnostou ako pred
zavedenim zmeny a ¢o je rovnako dolezité, presun do stavu, ktory umoznuje
v budicnosti flexibilne zavadzat dalsie zmeny podla potreby (Birgi, 2011).

Tradicne sa pldnovand zmena aplikovala v situdciach tykajucich sa
inkrementélnych zmien (Cummings a Worley, 2008, s.34). V poslednych rokoch sa
vsak organizaCny rozvoj a manazment zmeny coraz castejSie venuje téme
fundamentalnej zmeny, ktora od zakladu meni sposob, akym spolo¢nosti funguji
(Cummings a Worley, 2008, s.35). Cummings a Worley (2008, s.35) dalej
naznacuju, ze takato forma zmeny je podstatne komplexnejsia a spravidla
upravuje fungovanie celej spolocnosti od formovania strategickych cielov na
urovni top manazmentu, cez systém odmenovania a motivacie zamestnancov az
po operativnu uroven. Tieto zmeny neobchadzaji ani informacénit stratégiu
spoloc¢nosti.

Tento ramec bol zaradeny medzi ostatné, nakolko kazda organizacia, ktorda ma
zaujem podstipit riadent zmenu, musi aplikovat zmenu podla istych zasad
a pocitaf pri tom s istymi zdrojmi problémov.

Pre rozvoj organizacii (dalej aj OD — Organization Development) existuje velké
mnozstvo najroznejsich definicii od mnohych akademikov ale aj profesiondlov
zameranych na tato oblast. Tieto definicie st zhrnuté v prehladnej tabulke
a analyzované v knihe Organization Development and Change od Cummings

a Worley (2008, s.2). Tito autori nasli v definicidch nasledovné spolo¢né ¢rty:

1. OD sa pouziva na uskutonenie zmien v stratégii, Struktire a/alebo
procesoch istého systému, ako napriklad organizacie, jedného zavodu firmy
alebo série zavodov firmy, oddelenia, pracovnej skupiny alebo dokonca
individudlnej pracovnej pozicie (Cummings a Worley, 2008, s.2).
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2. OD je =zalozené mna aplikdcii a prenose vedomosti a praxe
v oblasti behavioralnych vied vratane mikrokonceptov ako vodcovstvo,
skupinova dynamika a design pracovnej naplne a makrokonceptov ako
stratégia, design organizicie a medzindrodné vztahy. Tento bod odlisuje
OD od aplikacii ako poradenstvo v oblasti manazmentu, technologicka
inovacia alebo operaény manazment, ktoré st suastredené len na
technologické, ekonomické a financéné aspekty organizacie (Cummings a
Worley, 2008, s.3).

3. OD za zaobera manazmentom planovanej zmeny, ale nie vo formélnom
zmysle ako tomu typicky byva pri manazérskom poradenstve alebo
projektovom manazmente, ktoré maji tendenciu podsuvat spolo¢nostiam
najlepsie, zauzivané principy pristupu k zmene. OD je skor adaptivnym
procesom pre planovanie a implementaciu zmeny, ktora je presne
prisposobena danej situacii, nie poskytovanie navodov ,ako by mali byt
veci robené* (Cummings a Worley, 2008, s.3).

4. OD zahfna design, implementaciu a néasledné ukotvenie zmeny. Ide za
hranice prvotnych pokusov o implementaciu programu zmeny a usiluje
o dlhodobi institucionalizaciu novych aktivit a procesov v ramci
organizacie (Cummings a Worley, 2008, s.3).

5. Nakoniec, OD je zamerané na zvySenie efektivnosti organizacie.
Efektivnost je mozné merat podla filozofie OD v troch dimenziach: Po
prvé, OD predpokladd, ze efektivna implementacia zmeny je adaptivna;
tzn. organizacia je nasledne schopnd sama efektivne a rychlo riesit
nastavajuce problémy v oblasti a sustredit sa tak na svoje primarne ciele.
Za druhé, efektivna organizdcia ma vysokd financni a technicku
vykonnost, vratane rastu obratu, prijatelnych ziskov, kvality produktov
a sluzieb a zvysenej produktivity. Nakoniec, efektivna organizacia je
charakteristicka spokojnymi a vernymi zdkaznikmi alebo inymi externymi
stakeholders a ochotnym, spokojnym persondlom, ktory je ochotny bojovat

za ciele organizdcie (Cummings a Worley, 2008, s.4)

V ramci OD ako behavioralnej vedy bolo definovanych niekolko teoretickych
modelov, ktoré maji napomahat ako podklad pri praktizovani OD.

2.6.1 Jednoduchai riadeni zmena (Kurt Lewin)

Kurt Lewinov model chape zmenu ako trojicu stavov, v ktorych sa organizacia
nachddza — unfreezing (,rozmrazenie organizicie zo sucasného stavu), change

(implementacia zamyslanych zmien) a refreezing (opédtovné zmrazenie“
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organizacie na novej drovni vykonu) (Cummings a Worley, 2008, s.23-24). Snad
nie je potrebné podotykat, ze sa ide o velmi zjednoduseny model, ktory vsak sam
o sebe vystihuje velmi dolezité vlastnosti riadenej zmeny. Kurt Lewinov model
byva niekedy rozsireny na Kurt Lewinov model Silovych poli (obrazok 11), ktory
navyse zachytava sily poOsobiace v ramci organizacie pocas jednotlivych stadii

zmeny.

Obréazok 11: Model Silovych poli podla Kurta Lewina.

Odpor voii zmene Odpor voii zmene
1!‘?1‘[”"1
(‘P Y
F W W W WY
W&
Y Y vy vyeyeyy ‘F
X TE RN Qﬁh

Urovedi whonu

Sila podporujica zmenu  Sila podporujica zmenu

fas
Zdroj: Cummings a Worley, 2009 (prel. z anglického jazyka).

2.6.2 8-krokov planovanej zmeny (John P. Kotter)

Harvardsky profesor John P Kotter, ktory sa na zmenu pozera viac z praktického
hladiska ako Kurt Lewin, definoval niekolko krokov ktoré musi spolo¢nost
podstupit pri zavadzani planovanej zmeny (Cummings a Worley, 2008, s.24):

1. vytvorit dojem nevyhnutnosti zmeny,
vytvorit mocnu koaliciu (vytvorit tim zmeny s dostatoénou mocou),
vytvorit viziu zmeny,
komunikovat vytvorenu viziu,
odstranit prekazky v zmene,
oslavovat kratkodobé tspechy,

udrziavat zmenu v chode,

X NP O W N

zakotvit prevedenti zmenu vo firemnej kultire.
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Lewinov a Kotterov model sa navzajom samozrejme nevylucuji — ide len o iné
ponatie zmeny ako takej. Pri pozornom prestudovani je mozné zistit, ze jednotlivé
fazy Lewinovho modelu je mozné premapovat na kroky Kotterovho modelu.

2.6.3 Zdroje odporu k zmene (Cummings a Worley)

Literatira rozoznava dva druhy zdrojov odporu vocéi zmene: individudlny
a kolektivny (organiza¢ny) (Cummings a Worley, 2008, s.163).

Z individuélneho hladiska (obrdzok 12) moze vytvorit odpor k zmene: zvyk,
strach o bezpecnost, ekonomické faktory (mzda), strach z nezndmeho a selektivne
spracovavanie informécii (zamestnanci moézu vnimat len negativne informécie
o zmene a pozitivne ignorovat) (Cummings a Worley, 2008, s.163).

Z kolektivneho hladiska (obrazok 12) pozndme Sest najcastejsich zdrojov odporu:
struktirna zotrvacnost, nedostatocné sistredenie zmeny, skupinova zotrvacnost,
hrozba pre schopnosti zamestnancov (ktoré v novych podmienkach nemusia byt
vykonatelné), hrozba vo forme zabehnutych mocenskych vztahov a hrozba vo
forme uz zabehnutej alokécie zdrojov (Cummings a Worley, 2008, s.164).

Obrazok 12: Individualne a kolektivne zdroje odporu voéi zmene.

Selektime_: Zuyk Hrozba }
skl pre zabehnuté Strukturalna
informacii \ / alokacie zotrvaénost
Zdrojov \ /
Medostatotne
Individusimy Hrozba . silstredenie
ﬂdp‘ﬂ' pre zabehnute Grganizaf:rr'jr Zmeny
o kzmene e .. mocenské — odpor <
Strzgch Bezpecie vzfahy k zmena
z neznameho f
Ekonomicke Hrozba Skupinova
faktory pre kMifové znalosti zotrvatnost

Zdroj: Cummings and Worley, 2008 (prel. z anglického jazyka).

Odpor k zmene je mozné prekonat pomocou nasledovnych praktik. Ich aplikacia
sa odportca v nizsie uvedenom poradi (Biirgi, 2011):

1. tréning a komunikacia,
2. pokusit sa odporujucich vtiahnut do deja a umoznit im vyjadrit sa
k zmene,
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podpora v informovanosti a spravaniu v sulade so zmenou,
vyjednavanie,

manipulécia,

vyber Tudi, ktori zmenu akceptuju (prepustenie najvacsich odporcov),

NGt W

vynitenie spoluprace pomocou moci.

2.7 DalSie analytické nastroje

V tejto kapitole poskytnem velmi struény popis dalsich analytickych nastrojov
pouzitych v ¢asti 3 Analyticka cast. VycCerpavajucejsi popis je dostupny

v prislusnych citovanych publikaciach.

2.7.1 SWOT analyza

Medzi najzékladnejsie néastroje strategického manazmentu patri SWOT analyza.
Jednd sa o analyzu silnych (Strenghts) a slabych (Weak) stranok, a firemnych
prilezitosti (Opportunities) a hrozieb (Threats) (Volberda et al., 2010, s.134).
Vysledkom je matica, ktord sluzi ako zakladny kamen pre dalsie analyzy alebo

rozhodnutia.

2.7.2 Analyza externého okolia podniku

Dalsim velmi ¢astym néstrojom strategického manazmentu je analyza externého
okolia podniku prostrednictvom analyzy externého okolia podniku. Tradi¢ne je
stucastou tejto analyzy model PEST zahfnajici makroekonomické segmenty —
politické, ekonomické, socialne a technologické okolie podniku, z ktorych ziskal aj
svoj néazov (Volberda et al., 2010, s.52). Neskér bolo do modelu pridané
legislativne okolie, ¢im vznikol novy ndzov PLEST (v Cechéch oznatované ako
SLEPT). Pridanim dalsich segmentov (ekologického, etického, demografického,
globalneho a zmenou socidlneho na socio-kultirny) vznika nastroj, ktory
poskytuje analytikom rozsiahly zoznam relevantnych segmentov
makroekonomického prostredia pre analyzu podniku (Volberda et al., 2010, s.51).

V rdmci analyzy je velmi ddlezité zameriavat sa na segmenty a ich aspekty, ktoré

st pre firmu naozaj relevantné (Jones, 2012).
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2.7.3 Analyza odborového okolia podniku

Na analyzu odborového okolia podniku sa najcastejSie vyuziva Porterova analyza
piatich konkurenénych sil, ktorda hodnoti dany odbor z piatich hladisk (Porter,
1998):

e vyjednavacia sila dodavatelov,

e vyjednavacia sila odberatelov,

e nebezpecenstvo vstupu novych firiem,
e nebezpecenstvo vzniku substititov,

e lroven konkurencie medzi firmami v odbore.
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3 Analyticka cast

V tejto kapitole poskytnem analyzu roznych oblasti spolo¢nosti WebSupport
a zozbieranych dat o nej.

3.1 Predstavenie spoloc¢nosti

V tejto casti poskytnem vsetky relevantné informacie o spolo¢nosti WebSupport.

3.1.1 Zakladné informacie o spolocnosti

Nazov spolocnosti: Websupport, s.r.o.

Legalna forma: spolocnost s ru¢enim obmedzenym
Pocet zamestnancov: 23

Registrovana v: Bratislava, Slovenska republika
Roé¢ny obrat: cca 2 000 000 EUR/rok

Datum zaloZenia: 12. augusta 2004

Predmet cinnosti: webhosting a dalsie IT sluzby

3.1.2 Charakteristika a struc¢na histéria spolo¢nosti

Spolocnost WebSupport je slovenska firma zalozena v roku 2004. Bola zalozena
studentami Fakulty elektrotechniky a informatiky STU v Bratislave — Michalom
Trubanom a Pavlom Stanom. Od jej zalozenia, ked spoloc¢nost disponovala len
mizivym poc¢tom zakaznikov a jedinym serverom ubehlo 8 rokov, za ktoré si firma
dokéazala vybudovat solidnu zdkaznicku zakladnu a fantastickd reputaciu, ktoré
jej umoznili stat sa druhym najvacsim poskytovatelom webhostingu na Slovensku
s tendenciou stat sa jednotkou v najblizsich mesiacoch (Liptak, 2011).

Spolo¢nost zacala vznikat na internatnej izbe ako spolo¢ny projekt dvoch mladych
Tudi este pocas ich studia (Hlubina a Fri¢ova, 2011). Spociatku sa firma vyvijala
len velmi pomaly a jej aktivity boli zamerané len na poskytovanie webhostingu.
Jedinou konkurenénou vyhodou spolo¢nosti bola dprimnd snaha jej majitelov
poskytovat kvalitné sluzby (Hlubina a Fricové, 2011).

Postupne sa aktivity spolo¢nosti rozrastali na poskytovanie virtualnych serverov a
serverhousing (WebSupport, 2012). V roku 2007 pre podozrenie z trestnej ¢innosti
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jedného  z klientov ~ WebSupportu  policia  zhabala  servery  spolo¢nosti
a znefunkénila  tak 3500 domén slovenského internetu (DSL.sk, 2007).
Kontroverzny postup policie a masivna medializacia pripadu vyrazne napomohli
k zviditelneniu spolocnosti a mnohi c¢lenovia internetovej komunity zacali na
zaklade nazoru ,, Ak ich servery zhabala policia, musia byf naozaj dobri“ spajat
WebSupport s vysokou kvalitou poskytovanych sluzieb (WebSupport, 2012;
Hlubina a Fricova, 2011).

Od tejto udalosti a medializacie zacala spolo¢nost vyrazne propagovat vysoku
kvalitu poskytovanych sluzieb a najma extrémne rychlu a kvalitnt zékaznicku
podporu, ktorou sa im podarilo odlisif od konkurencie a byt tak prvou
webhostingovou spolo¢nostou na Slovensku s touto konkurenc¢nou vyhodou
(Hlubina a Fricova, 2011). Islo vSak o vyhodu, ktord mohla byt velmi rychlo
konkurenciou skopirovand. Vedenie sa preto rozhodlo medializovat firmu tucastou
na najroznejsich s I'T spojenych akcidch a doplnit svoju firemné identitu o
koncept inovativnej spolocnosti s podporou start-upov. Usilovnym udrziavanim
kvality poskytovanych sluzieb, podpory a komunikovanim spravnych odkazov
(socidlna  a environmentalna  zodpovednost)  prostrednictvom — modernych
komunika¢nych kanalov pomohli vybudovat spolocnosti kvalitni reputaciu s az

fanatickym jadrom sirokej zakladne zakaznikov.

V sucasnosti je WebSupport druhym najvacsim poskytovatelom webhostingovych
sluzieb na Slovensku a rozsiruje svoje aktivity na zahraniéné trhy: Ceska
republika, Rakusko a Madarsko.

3.1.3 Struktira spolo¢nosti

Firma WebSupport je charakteristickd relativne volnou funkcionalnou struktirou,
definovanou Volberdom et al. (2010, s.484) ako ,pozostidvajiucu z prezidenta
spolo¢nosti a obmedzenym poc¢tom zamestnancov v dominantnych oblastiach
organizacie ako vyroba, uctovnictvo, marketing, vyskum a vyvoj, technoldgie
a manazment Iudskych zdrojov® (prel. z anglického jazyka). Struktira
WebSupportu je volnd v tom zmysle, Ze najmé v pripade prace na start-up
projektoch alebo pri vyvoji aplikdcii na mieru je charakteristicka ciastoénym
prechodom do maticovej struktury definovanej aktudlne rozpracovanymi
projektmi. Funkcionalna Struktira spoloc¢nosti je vyobrazend aj na obrazku 13.
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Obrazok 13: Organizacénd Struktira WebSupportu.

CEO

Administracia Marketing a

Helpdesk Financie

a Vyvoj predaj

Zdroj: vlastné spracovanie.

3.1.4 Oblasti podnikania

Spolo¢nostou poskytované sluzby je mozné rozdelif do niekolkych kategdrii

s predpokladanym obratom z danej skupiny sluzieb (priloha 1: Nestrukturované

interview, r.119):

Webhostingové sluzby: poskytovanie webhostingu a s nim spojenych
sluzieb ako registracia sirokého spektra doménovych mien a sprava DNS
zaznamov. Tato kategéria predstavuje asi 78% obratu spolocnosti.
Serverové sluzby: spolocnost poskytuje a spravuje virtudlne, ale aj
dedikované servery s roznou uroviiou administracie a zabezpecenia.
Serverové sluzby generuji pre spolocnost asi 11% prijmov.

Vyvoj aplikicii (development): vyvoj najmé zlozitych webovych
stranok, e-shopov a Specializovanych aplikacii podla poziadaviek klienta.
Prijmy z tejto kategorie st velmi premenlivé, v priemere vSak predstavuje
asi 6% prijmov spolo¢nosti.

Marketingové poradenstvo a sluzby: poradenstvo a sluzby v oblasti
online marketingu zahfnajice optimalizaciu stranok pre vyhladavace —
SEO (Search Engine Optimization), social media marketing, sprava
preklikovych — PPC (Pey-per-click) kampani, marketingové néstroje,
prieskumy a copywriting. Tato kategdria generuje priblizne zvysnych 5%
obratu spolo¢nosti, vdaka velmi tuspesnym start-up projektom je vsak
mozné predpokladat, ze v budiucnosti bude tato kategoria pre oblast
dolezitejsia.
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Jednotlivy podiel tychto kategorii na celkovom obrate spoloc¢nosti je zobrazeny v

grafe 1.

Graf 1: Podiel poskytovanych sluzieb na celkovom obrate firmy.

m Webhostingové sluzby

B Serveroveé sluziby

B Vyvoj aplikacii
{development)

B Markertingoveé
poradenstvo a sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie.

3.1.5 Cielové skupiny zakaznikov

Spolo¢nost WebSupport sa ststreduje na tri cielové skupiny — B2C bezni
wzivatelia, B2C — pokrocili (v rdmci spolocnosti oznacovani ako ,IT geeks“),
a nakoniec B2B zakaznici, ktorych popis a charakteristiky st uvedené v tabulke 1.
Vsetky tdaje uvedené v tabulke 1 st ziskané z interview s Michalom Trubanom

zo dna 15. november 2011.
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Tabulka 1: Cielové skupiny spolo¢nosti WebSupport.

B2C — bezni B2C — pokrocili B2B
Pocet klientov vysoky stredny stredny
Obrat vysoky stredny vysoky
Doévod vyuzivania vlastna osobna ¢i osobné portfélio, hostovanie stranok
sluzieb firmy firemna webova hostovanie klientov, hostovanie
prezentéacia narocnejsich vlastného IS

webovych aplikacii

IT znalosti ziadne az nizke rozsiahle priemerné
Cenova citlivost vysoka stredna stredna
Vplyv v IT komunite Nizky vysoky nizky az stredny

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z tabulky 1 wvyplyva, zZe spolotnost ma znacne nehomogénne spektrum
zékaznikov. Dévodom je podla slov Michala Trubana pocas interview (priloha 2:
Ciastoéne $truktirované interview, r.74) fakt, ze Slovensko je relativne mald
krajina a tak neumoznuje pre webhostingovii spolocnost nijaké Specialne
umiestnenie na trhu resp. zamerat sa len na jeden trhovy segment.

3.1.6 Teritorialna distribicia obratu spolo¢nosti

Spolo¢nost v roku 2011 vstupila na cesky trh a planovala vstup na rakusky
a madarsky trh na koniec roku 2011 az zaciatok roku 2012. Napriek tomu vsak
spolo¢nost stile upriamuje svoju pozornost na slovenského zakaznika. Zo
Slovenska firme v stGcasnosti plynie 95% obratu (priloha 1: NeStrukturované
interview, r.81). Podla slov konatela spolocnosti Michala Trubana bude trvat este
2-3 roky, nez tieto zahraniéné trhy zacna firme prindsat peniaze (priloha 2:
Ciastotne Struktirované interview, r.266). Preto niektoré nasledujice analyzy
budi zamerané vyhradne na Slovensku republiku.
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Graf 2: Teritoridlna distribticia obratu WebSupportu.
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Zdroj: vlastné spracovanie.

3.2 Analyza vseobecného okolia

V tejto casti poskytnem analyzu vSeobecného okolia WebSupportu.

3.2.1 Socio-kultarny segment

Spolo¢nost v sti¢asnosti  vstupuje na trh  do Ceskej republiky, Raktska
a Madarska. Tieto krajiny su sucasftou strednej Eurépy a preto su kulturne
rozdiely medzi nimi velmi malé, pre oblast IT dokonca zanedbatelné. Napriek
tomu, ze vplyv na hodnotenie IT sluzieb nebude pravdepodobne rozlicny,
zdkaznici z tychto krajin mozu reagovat odlisSne na marketingové kampane. Tieto
rozdiely je vhodné pri tvorbe reklamnych kampani preskimat — k comu mozu
poslizit modely kultirnych dimenzii a klastrov Geerta Hofstede (1980), ¢
v pripade tak blizkych krajin menej vyrazny rozdiel medzi vysokokontextovou
a nizkokontextovou komunikéciou (Hall, 1976). Pre strategické riadenie firmy je
dolezité brat do tuvahy hlavne moznost potreby odliSnych marketingovych
kampani do budicnosti, alebo uz aj sucasnu potrebu prezentacie spolo¢nosti
v roznych jazykoch, potreba cudzojazycnej technickej podpory a emailovej

komunikacie.
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Podla spravy Eur6pskej komisie o ICT konkurencieschopnosti EU (European
Comission, 2010) pocet uzivatelov internetu na Slovensku neustédle rastie (graf 3)
a tento trend by sa mal zachovat aj do budicnosti. Existuje teda odévodneny
predpoklad, Ze s vySsim poctom uzivatelov internetu vzrastie aj dopyt po novych

webovych prezentaciach a hostingovych sluzbach.

Graf 3: Podiel pouzivatelov internetu na celkovej populécii.
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Zdroj dat: European Comission, 2010.

3.2.2 Legislativny segment

Z legislativnej oblasti bude pre spoloc¢nost WebSupport pri vytvarani jej novej

informacnej stratégie potrebné prihliadat na obsah nasledovnych zakonov:

e Zékon ¢islo 428/2002 Zb. o ochrane osobnych tudajov,
o Zékon ¢islo 256/1992 Zb. o ochrane osobnych udajov v informacénych

systémoch.

Tieto zakony vymedzuji pojem osobné tdaje a definuji sposob, ako s tymito
udajmi nakladat a prispievat k ich maximalnemu moznému zabezpeceniu.

Rovnako urcujia zodpovednost spracovavatela iidajov v pripade ich tniku.
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3.2.3 Ekonomicky segment

Na kazdy podnikatelsky subjekt vplyva aktudlna ekonomicka situacia v krajine,
v ktorej vykonava svoju hlavni podnikatelsku cinnost. V tejto casti rozoberiem

prave ekonomické faktory vplyvajtice na spolocnost Websupport, s.r.o.

Index trzieb za vlastné vykony a tovar

Pre firmu je velmi dolezity vyvoj trzieb spolo¢nosti podnikajicich v jej odvetvi —
v odvetvi informac¢nych sluzieb a programovania. V rdmci analyzy trzieb odvetvia
som vyuzil data poskytované slovenskym Statistickym tradom pre odvetvia 62
pocitacové programovanie, poradenstvo a suvisiace sluzby a 63 informacné sluzby,
ktoré obe zaberaju isty podiel ekonomickej ¢innosti spolo¢nosti. Pre vypocet som
pouzil dve metriky tychto odvetvi a totiz absolitne hodnoty trzieb v danom
odvetvi a index porovnavajuci vyvoj rastu/poklesu trzieb v porovnani s minulym
obdobim pre dané odvetvie. Pre roky 2009 — 2011 som potom vypocital sucet
trzieb tychto dvoch odvetvi a vazeny priemer ich indexov, vazeny na zaklade
podielu absolutnych trzieb daného odvetvia na ich stucte. Prehlad pouzitych dat je
uvedeny v prilohe 5: Data pouzité pri analyzach, zatial ¢o vysledok je prehladne
uvedeny v grafe 4.

Graf 4: Vyvoj nomindlnych trzieb v relevantnych odvetviach za roky 2009-2011.
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Zdroj dat: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2009-2011.
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V grafe 4 je mozné sledovat pozitivny trend. To znamend, Ze vyvoj nominalnych
trzieb v tychto oblastiach je pre firmu pozitivny a rastie v priemere 0,83%
mesacne. Pri blizSom pohlade na déata je vSsak mozné spozorovat fakt, ze rast je
charakteristicky hlavne pre rok 2011, zatial ¢o v roku 2009 — 2010 boli celkové
nominalne trzby skor konstantné. Narast trzieb v tychto dvoch odvetviach od
roku 2009 do roku 2011 tak ¢ini skoro 20% (19,6%), ¢o zodpovedd roénému
priemernému narastu 9,8%.

Tento prehlad je dolezity z dvoch dévodov: za prvé, umoznuje nam identifikovat,
¢i firma posobi v rasticom odvetvi a za druhé, neskér nam pomoze porovnat rast
trzieb firmy s odvetvim.

Miera inflacie
Nominélny rast trzieb v odvetviach relevantnych pre firmu vyzera na prvy pohlad

velmi priaznivo, netreba vsSak zabudntut na vplyv inflacie na redlny prijem tychto

firiem. Vyvoj inflacie na Slovensku je znazorneny v grafe 5.

Graf 5: Miera inflacie Slovenskej republiky a jej vplyv na trzby odvetvia.
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Zdroj dat: Statisticky trad Slovenskej republiky, 2009-2011.
Ako vidime, o¢istenim nominalneho rastu odvetvi inflaciou ziskavame redlny rast

danych odvetvi, ktory je stale v priemere pozitivny. Pokles v roku 2010 mohol byt
sposobeny ekonomickou krizou v Eurdépe a nasledny rast pravdepodobne
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,zvyknutim®“ si podnikatelskych subjektov a zakaznikov na stav krizy a tym
zapric¢ineny narast dopytu v odvetvi.

Statistickd analyza ekonomického ukazovatela trzieb v odvetvi dopadla pre
WebSupport velmi dobre. Je evidentné, Ze sa pohybuje v rasticom odvetvi

a preto existuje predpoklad, ze aj trzby spolo¢nosti mézu v najblizsich rokoch na
Slovensku rast.

Urokova miera

Urokova miera je pre podnik dolezitd v dvoch pripadoch: za prvé, planuje si od
banky pozicat vyssi obnos penazi alebo za druhé, uz v stacasnosti je podnik
zadlzeny a splaca svoje zavazky. Spolo¢nost WebSupport mi odmietla vydat svoje
financné vykazy na analyzu a zaroven mnie je spolocnosfou s povinnym
zverejnovanim tychto informacii a preto neviem posudif, ¢i je firma v sicasnosti
zadlZend. Urokovd miera je pre fu aj tak dolezitd z dévodu dostupnosti
finan¢ného kapitalu v pripade potreby.

Graf 6: Urokovd miera na Slovensku pre bankové Gvery poskytované na jeden a7 pét rokov.
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Zdroj dat: European Central Bank, 2009-2011.

Vyvoj turokovej miery je v Slovenskej republike po rapidnom néraste v rokoch
2006-2008 stabilizovany a vykazuje len velmi mierne rastici trend. Dal$i vivoj
urokovej miery bude pravdepodobne lepsie odhadovat z politickej situacie
v Eurépe ako z trendu vyvoja predchadzajicich obdobi.
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Pre podnik toto znamena relativne lacné uvery vo chvili, ked bude potrebovat
kapitdl na investicie suvisiace napriklad so zahrani¢nou expanziou. Sucasna
situacia urokovej miery je pre WebSupport prospesna.

3.2.4 Politicky segment

Politicky vyvoj a nepravdepodobny rozpad Eurozéony by mohol priniest zmeny
ohladom tuc¢tovania v starych menach, pripadne rast trokovej miery ako nasledok
neschopnosti politickych spiciek riesit eurdpsku dlhovi krizu. Slovenska republika
si vo volbach 2012 zvolila novi vladu zostavajicu z vlady jednej strany SMER
presadzujicej lavicovii politiku. Celkovo ma vsak politicky segment na
WebSupport velmi maly vplyv.

3.2.5 Technologicky segment

Na firmu a jej posobenie na trhu mozu vyrazne vplyvat nové technologie, najmé
tie prelomové. V stcasnosti najrozsirenejSim trendom v IT sa budi venovat

nasledovné odstavce.

Virtualizacia vo vSetkych jej formach

7, daleka najdodlezitejsim trendom v oblasti zeleného IT je virtualizacia. Tato sa
tyka najma serverov, ale moze sa jednaf aj o diskové polia a siefové prostredia
(Clark, 2009). Virtualizacia napoméaha Setrit hardwarové zdroje, lepsie pridelovat
vykon jednotlivym aplikdcidm /klientom, umoznuje fantasticki rozsiritelnost
a napomaha IT firmam vyslobodif sa aspon po serverovej stranke zo
zacarovan¢ho kruhu neustdleho upgradovania HW vybavenia, takzvaného
supgrade treadmill“ (Sarbutts, 2003).

Cloud computing

Jedna sa o dorucenie IT ako sluzby, nie ako produktu, v rdmci ktorého su
zdielané zdroje ako software, hardware a informacie poskytované klientom
k zitku za isty poplatok (podobne ako napriklad elektrickd siet) prostrednictvom
siete (spravidla internetu). V zaklade ide o vyber IT sluzieb, ktoré je mozné
zakipit cez internet. Cloud computing je pre organizacie velmi zaujimavym
rieSenim, nakolko k nemu potrebuju len minimalne vlastné nevyhnutné vybavenie
a vacsinu toho, ¢o potrebuju, si jednoducho ,zakipia niekde na pulte” (Clark,
2009). Zékaznik nepotrebuje vlastnit vlastné datové centrum, nemusi mat vlastny
server alebo tlozny priestor. Je prakticky mozné zakupit si vsetky potrebné
technolégie ako sluzbu od niekoho iného, kto je potom zodpovedny za ich
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prevadzku, bezpecnost a udrzbu. Vdaka zdielaniu technickych prostriedkov
zdkaznikmi moézu byt riesenia cloud computingu aj velmi lacnou alternativou.
Jednd sa o ekonomicky vyhodnt a navyse environmentalne prijatelnejsiu
alternativu k vlastnému vedeniu tychto sluzieb v ramci firmy (Clark, 2009).

Rast vplyvu a poctu uzivatelov socidlnej siete Facebook

Rast vplyvu tohto socidlneho média nie je sposobeny len neustalym rastom
registrovanych uzivatelov v sieti (Facebook, 2011), ale aj partnerskymi dohodami,
ktoré Facebook uzatvara s inymi webovymi portalmi a poskytovatelmi sluzieb ako
su Spotify, Turntable.fm, 9gag a dalsie (Geuss, 2012). Siet navyse 9. aprila 2012
oznamila, ze sa dohodla s tvorcami socidlnej siete na zdielanie fotografii
z mobilnych zariadeni na odkupeni ich projektu Instagram (Facebook, 2012).
Facebook si tak upeviiuje poziciu najpouzivanejsej socidlnej siete na svete.

Konzumerizacia Business intelligence

Hlavnym problémom BI je dnes podla analytikov skutocnost, Ze tieto nastroje
vyuziva len cca 30% zamestnancov, pre ktoré by mohli byt prinosom (BusinessIT,
2011). Je to preto, ze ich pouzitie nie je vzdy lahké, ani dostatofne pruzné
(BusinessIT, 2011). Za hlavny trend potom oznac¢uji snahu o riesenie tohto
problému, o priblizenie BI vécsej skupine zamestnancov — konzumerizaciu BI

(BusinessIT, 2011).

3.2.6 Ekologicky segment

Nakolko je WebSupport firmou podnikajicou v oblasti sluzieb, je pre nu
ekologicky segment podstatne menej relevantny ako by tomu bolo v pripade
vyrobnej firmy. Zaroven WebSupport nie je tak velka firma, aby na nu vznikal
tlak verejnosti, médii alebo statu na aplikdciu trvale udrzatelnych postupov.
Napriek tomu sa vsSak firme oplati zvazit implementaciu zelenych praktik v IT
z dovodu zniZenia nékladov a odpadu (Clark, 2009), ale aj reputacnych benefitov
z komunikacie takéhoto postupu firmy (Sarbutts, 2003).

Moznosti spolo¢nosti zavadzat environmentalne prijatelnejSie praktiky su
diskutované v casti 3.2.5 Technologicky segment.

3.2.7 Fyzicky segment

Nakolko firma nevyuziva ziadne prirodné zdroje a je zamerand na poskytovanie
IT sluzieb, u ktorych umiestnenie firmy nehra velki tdlohu, ma fyzicky segment

61z 114



na fungovanie firmy minimalny vplyv. Jej umiestnenie predstavuje vyhodu len
v oblasti manazmentu Iudskych zdrojov; firma sa nachadza v bezprostrednej
blizkosti  Fakulty elektrotechniky a informatiky a Fakulty informac¢nych
technologii Slovenskej technickej univerzity, c¢o otvara firme moznost ziskat
pristup k relativne kvalifikovanej pracovnej sile ¢i uz na c¢iastocny alebo trvaly

pracovny pomer.

3.2.8 Demograficky segment

Dolezitejsia ako vekova struktura obyvatelstva, ich vzdelanie atd. je pre firmu
trend vyvoja pouzivania internetu na Slovensku, ktory bol prebrany v casti 3.2.1
Socio-kultirny segment. Tento ma totiz podstatne vyssi vplyv na zvacsovanie
cielovych skupin firmy a sice méze byt ovplyvneny demografickymi faktormi, jeho
sledovanie je pohodlnejsie a neovplyvnené len demografickymi metrikami.

3.2.9 Globalny segment

Globalny segment je pre mald firmu ako je WebSupport minimalne relevantny.
Firma zatial nedosiahla taka droven zahrani¢nej spoluprice a/alebo velkosti, aby
mohla byt priamo ovplyviiovana napriklad vyvojom IT sluzieb v Cine.

3.3 Analyza odborového okolia

V analyze odborového okolia sa pokusim priblizit situaciu v odbore poskytovania
webhostingu a serverovych sluzieb.

3.3.1 Produkt

Hlavnymi poskytovanymi produktmi WebSupportu je webhosting, sluzba
registracie skaly TLD (Top Level Domain) doménovych mien a serverové sluzby
(spolo¢ne generuju az 89% obratu spolocnosti — vid graf 1). Vo svojej analyze
produktu spolo¢nosti sa preto zameriam prave na ttto oblast.

Produkty spolocnosti si vo velmi vysokej kvalite — vynikaja vo svojej rychlosti,
konektivite, no najma v podpornych sluzbach akymi je helpdesk, kvalita
administracie a bonusy k zakupenym sluzbam. Vo vseobecnosti st vsak najma
neskisenymi uzivatelmi a firmami zameranymi na znizovanie nakladov hosting
a serverové sluzby povazované za velmi homogénnu sluzbu naprie¢ vsSetkymi
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poskytovatelmi, lisiacu sa len v redlne meratelnych parametroch (ako diskovy
priestor, pocet e-mailovych adries, moznost vytvorenia istého poc¢tu subdomén
atd.), pricom ostatné slabsie meratelné faktory ako zdkaznicky servis, redlna
rychlost odozvy serveru a pocet zakaznikov zdielajucich jeden server su klientovi
nezname, alebo ho jednoducho v prvotnej faze rozhodovania nezaujimaju.
Odvetvie poskytovania webhostingovych sluzieb je tym padom oblast, v ktorej sa
v boji o zdkaznika velmi c¢asto schyluje k cenovym vojnadm, ¢o rapidne znizuje
atraktivitu odvetvia. Diferencidacia jednotlivych firiem v oCiach neskiseného
zakaznika je prakticky nemozna.

3.3.2 Sektor zdkaznikov

Zakaznici v oblasti poskytovania webhostingu su prakticky zhodni so skupinami
popisanymi v Casti 3.1.5 Cielové skupiny zdkaznikov.

V pohlade na zakaznikov webhostingovych sluzieb je potrebné podotknuf, zZe
v tejto oblasti existuji isté ndklady na zmenu dodéavatela sluzieb (spojené
s poplatkom SK-NIC za prevod domény k novému registratorovi), ¢o casto vedie
k umelo vytvorenej vernosti zdkaznikov ich prvej webhostingovej sluzbe.

3.3.3 Sektor konkurentov

Konkurencia v oblasti webhostingovych sluzieb, tvorby webovych stranok
a internetového marketingu je vo vseobecnosti povazovana za extrémne vysoku.
V tejto  casti rozoberiem  konkurenciu spolo¢nosti v jej najdolezitejSej
a najprinosnejSej c¢innosti: poskytovani webhostingovych sluzieb a registracii
slovenskych domén.

Na Slovensku bolo ku dnu 15.11.2011 registrovanych 247 878 domén (Liptak,
2011). Tieto domény boli rozdelené medzi 142 registratorov, z ktorych 24
registratorov malo nad 0,5% (tzn. 1239 a viac domén) podiel na registrovanych
doménach (Webhostings.sk, 2011).

V porovnani napriklad s ¢eskym doménovym trhom (Domena.cz, 2011) je ten
slovensky velmi roztriesteny, s velkym poctom registratorov, ktori kontroluju
relativne velka cast trhu (Webhostings.sk, 2011). To spolocne s dal$imi zdrojmi
(WebSupport, 2011) nasvedcuje, ze konkurencia v oblasti poskytovania
webhostingovych sluzieb je na Slovensku velmi vysokd. Tento fakt znizuje
atraktivitu tohto odvetvia ako celku.
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Graf 7: Podiel najvyznamnejsich slovenskych registratorov na trhu.
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Zdroj dat: Webhostings.sk, 2011.

3.3.4 Rast odvetvia

Rast odvetvia poskytovania webhostingovych sluzieb je priamo umerny poctu
registrovanych domén nakolko drvivd véacsina (84%) zdkaznikov si k novej
doméne objednava aj webhosting — tvrdenie zalozené na pomere aktivnych
a neaktivnych domén (Liptak, 2012). Okrem ekonomickych faktorov spomenutych
v cCasti 3.2.8 Ekonomicky segment tak vplyva na rast odvetvia aj trend rastu
poctu domén, ktory je pozitivny (graf 8) (Liptdk, 2011). Ide o dalsi argument

v prospech rastu odvetvia poskytovania webhostingu.
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Graf 8: Pocet .SK domén za obdobie jun 2011 — april 2012.

Po&

240k

Jun'11 Jui'11 Aug'11l Sep '11 Oct '11 Nov'11 Dec '11 Jan'i2 Feb'12 Mar '12 Apr'12

3.3.5

Zdroj: Liptak, 2012.

Porterov model piatich konkurenc¢nych sil

Analyzu odborového okolia doplnim aj o sldvnu Porterovu analyzu piatich
konkuren¢nych sil (Porter, 1998).

Vyjednavacia sila dodavatelov

V oblasti poskytovania webhostingovych sluzieb je vyjednavacia sila dodavatelov

nizka.

Tento fakt podporuji nasledovné vlastnosti dodavatelsko-odberatelskych

vztahov v oblasti webhostingu, analyzované pomocou odportuc¢aného postupu od
Volberda et al. (2010, 5.72):

4_

Velké webhostingové firmy st pre datové centra a dodavatelov hardware,
software a marketingovych kampani dolezitym odberatelom.

Ziadna zo spominanych oblasti nie je dominovani jednym, alebo malym
poctom dodévatelov, ale konkurencia je vysoka.

Vacsina odberanych sluzieb (okrem nakupu HW) je nahraditelnd vlastnou
pracou firiem fungujicimi v priemysle (ich tspech na nich nie je zavisly).
Pri zmene dodédvatela (okrem pripadu so server housingom) neexistuji
vysoké naklady na zmenu dodéavatela.

Webhostingovym firmam nie st dostupné substitity za odberané sluzby.

Vyjednavacia sila odberatelov

Ttto som vo svojej analyze zhodnotil ako stredni z nasledovnych dévodov (opat

hodnotené pomocou navodu od Volberda, et al., 2010):
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+

Existuje velky poc¢et malych B2C odberatelov.

Odoberatelia neodberaju velku cast celkovej produkcie odvetvia.
Odberatelia maju so zmenou dodavatela spojené dodatocné néklady.

B2B odberatelia odoberajui znacny podiel na produkcii jednotlivych
poskytovatelov hostingu.

Produkty priemyslu st relativne homogénne.

Riziko substitiitov

Oznacené ako nizke, pomocou voditka od Volberda, et al. (2010):

+

Pre zdielané webhostingové sluzby a servery neexistuje priamy substitiit.
Vznik novych sluzieb poskytujicich drobné webhostingové sluzby zdarma,

casto vSak v mizernej kvalite.

Riziko vstupu novych firiem do odvetvia

Oznacené ako vysoké, opéit za pomoci Volberda, et al. (2010):

+
+

V odvetvi existuje moznost velkych dspor z rozsahu.

Odberatelia c¢elia nakladom na zmenu dodavatela.

Nizke naklady na vstup do odvetvia.

Diferencidcia produktov je mnizka (jednd sa o relativne homogénny
produkt).

Pristup k hlavnym distribuénym kandlom (internetu) je lacny a dostupny
takmer komukolvek.

Neexistuju ziadne legalne obmedzenia na vstup do odvetvia.

Odvetvie sa nachadza v obdobi rastu.

Uroven konkurencie medzi firmami v odbore

Oznacend ako vysoka, hodnotené s pomocou navodu od Volberda, et al. (2010):

+ 4+ + + +

Odvetvie sa nachadza v obdobi rastu, Co znizuje tlak na preberanie
klientov konkurentom.

Odberatelia c¢elia nakladom na zmenu dodavatela.

Velky pocet konkurentov.

Hlavni konkurenti zaberaju priblizne rovnaky podiel na trhu.

Firmy v odvetvi maju vysoké fixné naklady.

Nizka diferenciacia produktov.

Vysoky strategicky zaujem firiem na danom odvetvi, nakolko pre velku
vécsinu z nich ide o jediny a/alebo podstatny zdroj prijmov.

Poskodenie reputacie firmy v pripade odchodu z odvetvia.
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Na zaklade Porterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil mozeme ohodnotit
odvetvie poskytovania webhostingovych sluzieb ako stredne atraktivne az

neatraktivne.

3.4 Interna analyza

V ramci internej analyzy firmy poskytnem analyzu cielov firmy, firemnej kulttry,
stavu podnikovych IT a softwarovych prostriedkov spolo¢nosti pomocou
McFarlanovho modelu aplikacného  portfélia. Finanéni analyzu firmy
nevypracujem, nakolko mi firma odmietla poskytnit finanéné vykazy. Pre
potreby formovania IT stratégie spoloCnosti tato analyza nasfastie nie je

vyslovene nevyhnutna.

3.4.1 Strategické ciele

Analyza strategickych cielov spolocnosti je zalozena na interview s Michalom
Trubanom (priloha 2: Ciastocne struktirované interview, r.213-235). WebSupport
rozlisuje kratkodobé (do jedného roka) a dlhodobé ciele (viac ako jeden rok).

Kratkodobé ciele

V horizonte jedného roka ma WebSupport v plane pokorif svoju slovenski
konkurenciu a stat sa webhostingovou jednotkou v pocte registrovanych domén
v Slovenskej republike. Podla odhadov pomocou trendov by sa toto malo podarit
uz vo februari roku 2012 (Liptak, 2011).

Dalsim cielom je vylepsit ¢m skor komunikdciu v rdmeci firmy v zdujme
minimalizacie nedorozumeni a neinformovanosti medzi oddeleniami. Tieto
nedorozumenia majui za nasledok znizovanie kvality sluzieb poskytovanych
zakaznikom a tym pokles reputécie firmy.

Dlhodobé ciele

V obdobi dlhsom ako jeden rok m& spolo¢nost zdujem o tspech na zahrani¢nych
trhoch, najskor v Ceskej republike a neskor v Rakisku a Madarsku.

Dalsim cielom je zvySena automatizacia procesov v ramci firmy, najmé spojenymi
s objednavkou novych sluzieb zdkaznikmi. Toto by umoznilo uvolnit fudské zdroje
firmy od niektorych opakujicich sa ¢innosti a umoznif tak firme sustredit sa
plnohodnotnejsie na strategické ciele.
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Velmi volnym cielom je tspech niektorého zo start-up projektov WebSupportu.

Kriticka analyza cielov

7 kratkodobych cielov je evidentné, ze firma bud naberanim velkosti alebo z inych
dovodov straca schopnost dokonale efektivne komunikovat medzi jednotlivymi
oddeleniami. Vysledkom moze byt pokles vykonu spolocnosti alebo v horsom
pripade pokles kvality sluzieb, ktoré by firmu mohli pripravit o mocnu
konkurené¢ni vyhodu - ftazko nadobudnutd reputaciu. Tento problém bude
nevyhnutné odstranit zavedenim jasnych komunikac¢nych pravidiel, pripadne
podporovanych nastrojmi IT.

Dlhodobé ciele WebSupportu st celkovo vedenim velmi volne definované a chyba
im blizsia kvantifikdcia. Je evidentné, Ze najdolezitejsSim cielom je ziskanie
prvenstva na slovenskom trhu, ktorého splnenie a dosiahnutie je so suc¢asnou
hybnostou firmy takmer nezvratné. Pre vedenie bude velmi doélezité definovat po
jeho splneni dalSie, presne vyhradené ciele, ktoré pomozu motivovat
zamestnancom k dal$im vykonom — v opa¢nom pripade moéze firma po dosiahnuti
daného ciela polavif na vykone a stratif tak cennt hybnost ziskanii mnozstvom
motivécie splnit nateraz definované ciele (Edison, 2008).

3.4.2 Firemna kulttara

Firemna kultira je dalSou silnou strankou WebSupportu. Na zaklade
neformalnych rozhovorov so zamestnancami firmy som zistil, ze vo firme naozaj
plati heslo , Ak nevladzes, pridaj“, ktorym sa firma casto prezentuje aj v ociach
jej zakaznikov. Vo firme je beznou praxou, ze zamestnanci predkladaji vedeniu
navrhy na zlepsenie sucasnej situacie v ktorejkolvek z oblasti firmy. Napriek
tomu, ze podla slov zamestnancov ich navrhy nie st vzdy implementované presne
v podobe, v akej boli aj predlozené, si vedenie navrhy vazi, verbalne ich ocenuje
aj v ofiach inych zamestnancov a uvadza dovody, preco dany ndvrh bol/nebol

zavedeny resp. implementovany s tpravami.

Spoloc¢nost pravidelne organizuje tyzden dlhu Specidlnu akciu Hackathon, ktora
svojim charakterom napadne pripomina developerské akcie organizované
spolo¢nostou Google. V ramci tejto akcie ziskaji zamestnanci plateny tyzden,
v ramci ktorého sa mozu venovat ¢omu chcti. Jedinymi podmienkami je, zZe
projekt musi mat nieco spolocné s firmou WebSupport a na konci akcie jeho autor
musi prezentovat vysledky svojej tyzdennej prace a predstavit tak svoj projekt

ostatnym zamestnancom a vedeniu. Tato akcia je zdrojom pocetnych inovécii
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a napadov, z ktorych niektoré boli vo firme dalej rozvinuté a implementované
a zaroven funguje ako tzasny stimul a motivacia pre zamestnancov spoloc¢nosti.
Nielen to, jedna sa aj o vynikajici nastroj employer brandingu.

Celkovo je mozné definovat firemnu kultiru WebSupportu ako velmi uvolnent
a pritom vysoko kvalitni, orientovani najma na inovacie. Vedenie si je vedomé
sucasnej sily vo firemnej kultire a vyuziva ju na trhu prace v boji
o najkvalifikovanejsich zamestnancov (priloha 2: Ciastotne Struktirované
interview, r.156).

3.4.3 Stav podnikovych IT

Analyzu podnikovych IT vykondm pomocou metodiky HOS (Koch, 2011)
a McFarlanovym (1984) modelom aplikacného portfélia.

Analyza HOS

Na zéklade dotazniku, ktory vyplnil riaditel spolo¢nosti, som nechal automaticky
vyhodnotif sticasny stav podnikovych I'T pomocou metodiky HOS.

Sthrnny celkovy stav sacasnych podnikovych IT je ,skor dobry“. IT wvo
WebSupporte dosiahlo sice ,,dobrej“ tirovne v dvoch oblastiach (Management IS a
Peopleware), v ostatnych ziskala ,skor dobré“ hodnotenie, ktoré sice bolo
v niektorych otazkach zapri¢inené charakterom organizacie, ale rovnako tak
otvara moznosti na zlepsenie v oblastiach, o ktorych manazment do tejto chvile
neuvazoval. Celkovy vysledok je urcéeny ako vysledok najslabsej zlozky
podnikovych IT. Sihrnny vysledok testu je zobrazeny na obrazku 14.
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Obrazok 14: Sthrnny vysledok metédy HOS pre spolocnost WebSupport.
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Zdroj: Koch, 2011.

Metodika HOS poskytuje niekolko odporuceni, ktoré je mozné zahrnit do
informacnej stratégie. Tieto odporucenia sa tykaju Siestich zloziek, ktoré boli
vyhodnotené v podniku ako ,skor dobré” a tykaju sa hlavne spracovania
dokumentécie, formalizacie niektorych postupov, uskutoc¢novanie skoleni

zamestnancov na pravidelnej baze a formy poskytovania dat zamestnancom.

Podrobné vysledky analyzy, na ktoré bude prihliadané pri navrhu vyslednej
informacnej stratégie, s uvedené v prilohe 4: Vysledky analyzy HOS.

McFarlanov model aplikacného portfélia

Pouzivané aplikacie na zaklade ich vyznamu pre firmu vyhodnotim pomocou
McFarlanovho (1984) modelu aplikaéného portfélia.
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Obrazok 15: Aplikdcia McFarlanovho modelu na WebSupport.

Vysoko potencialne
Landing sites management
Nicereply
Start-ups
Firemny blog/blog Michala Trubana

Strategické
Webova prezentacia
Software helpdesku

Google Analytics

Kldcové operacné Podporné
Interne vyvinuty IS firmy Kancelarske aplikacie
Fakturacny systém Skype
Operacné systémy Team Viewer
Systém spravy hostingu Project management software
Systém spravy virtualnych serverov Systém zobrazovania dennych
Graficky software uspechov

Zdroj: vlastné spracovanie.

Medzi strategické aplikacie v spolocnosti WebSupport patri webova
prezentacia, ktord je zamerand na dlhodobu pozitivnu reklamu pre spoloc¢nost.
Software helpdesku a Google Analytics by v standardnej firme boli
pravdepodobne zaradené medzi podporné aplikicie, avsak vdaka tymto
softwarovym produktom ziskava spolocnost svoju konkurenént vyhodu a odlisuje
sa od konkurencie; preto boli obe zaradené medzi strategické aplikacie. Zatial ¢o
software helpdesku je absolitne nevyhnutny pre kvalitu a rychlost vybavenia
dotazov zékaznikov, Google Analytics poskytuje spolocnosti nesmierne cennt
spatni vazbu na marketingové kampane, nakolko absolttna drviva vacsina

reklamnych kampani a objednavok sluzieb je prevadzkovanych vyluéne online.

Medzi vysoko potencialne aplikacie bol zaradeny software landing sites
management, ktory umoznuje pre rozne online marketingové kampane pripravit
pre navstevnika stranok sSpecializovani tuvodnu stranku. Tento ndastroj ma
tendenciu zvysovat konverziu, vylepsovat kampane a Setrit tak peniaze resp.
zvysovat obrat spolocnosti. Nicereply a start-ups su oblasti, ktoré st vysoko
rizikové — ide o nové projekty firmy, ktoré sa zatial rozbiehaji a ich tuspech
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v budicnosti je otdzny. Blog firmy a blog CEO spolo¢nosti Michala Trubana st
dalsie aplikacie, ktoré podporuju celkovi stratégiu firmy, nie si vsSak pre jej
strategicku orientaciu absolitne nevyhnutné.

Medzi kIicové operacné aplikacie boli zaradené vsetky aplikéacie, ktoré tzko
stuvisia so schopnostou spolo¢nosti poskytovat jej hlavné sluzby — pre prehlad
zaradenych aplikacii vid obrazok 15.

Do poslednej skupiny podpornych aplikacii bol zaradeny software, ktory
umoznuje spolocnosti poskytovat sluzby este o trochu kvalitnejsie (Team Viewer,
Kancelarske aplikacie), urychluji internt komunikaciu (Skype), ¢i podporuju
projektovy manazment v pripade vyvoja webovych ¢i inych aplikacii podla
poziadaviek klienta. Zaujimavou sucastou podpornych aplikacii je systém
zobrazovania dennej aktivity firmy a informacii tykajicich sa tspesnosti predaja,
ako napriklad pocet objednavok webhostingu zrealizovanych v dany den, ¢i pocet
objednavok sluzieb virtudlnych serverov. Tieto statistiky st zobrazované na
velkych obrazovkach v jednotlivych oddeleniach a maju tak prispievat k motivacii

zamestnancov.

3.5 Prehlad analyzy primarnych dat

V tejto sekcii sa budem venovat strucnej analyze uskuto¢nenych interview pocas
mojej staze v spolocnosti WebSupport. Zameriam sa pritom vyluéne na
generovanie novych poznatkov v oblasti vyuzitia IT ako néstroja pre podporu
budovania reputacie v slovenskej firme.

3.5.1 Nestrukturované interview zo dna 14.11.2011

Prvé interview sa konalo hned v den nastupu na tyzdnova staz vo firme
WebSupport. Bolo zamerané na neformélny, nestruktirovany rozhovor s cielom
identifikovat zaujimavé koncepty hodné dalsieho preskiimania.

Okolnosti interview

Interview sa konalo dna 14. novembra 2011 o 9:30 rdano. Pred interview som
nemal pripravené ziadne otdzky v snahe neovplyvnit prirodzeny tok rozhovoru
k najzaujimavejsim konceptom.
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Zhrnutie analyzy

Interview odhalilo velmi relevantny a zaujimavy koncept a totiz silnt reputaciu
firmy spojeni s masivnou podporou budovania reputacie pomocou IT. Preto som
sa v dalsom interview rozhodol stustredif sa prave na tuto tému.

Okrem témy budiceho interview odhalil tento rozhovor niektoré problémy vo
firme spojené s neefektivnou komunikaciou medzi oddeleniami, ktora je zdrojom
problémov.

3.5.2 Struktdrované interview zo diia 15.11.2011

Druhé uskutocénené interview bolo struktirované — mal som dopredu pripravené
ramce, ktoré som chcel v ramci interview preskimat. Strucny prehlad vlastnej
analyzy je uvedeny na nasledujucich riadkoch.

Okolnosti interview

Interview som vykonal diia 15. novembra 2011 o 10:00 rano. Interview sa konalo
druhy den mojej tyzdnovej stdze vo WebSupporte. Téma interview bola ujasnené
hned prvy den staze vecer, ked som po celodennom pozorovani diania vo firme
dokazal urc¢it zaujimavy aspekt firmy — vynimocne tspesny manazment reputacie
a budovanie znacky. Na interview som mal dopredu stanovené tri ramce, ktoré
som chcel v ramci interview preskimat — st totozné s ramcami vysvetlenymi v
teoretickej casti tejto prace (informacénd stratégia, reputdcia a ich prepojenie).
Pred interview som mal pripravenych cca 6 otazok, dalsie otazky vyplynuli
prirodzene z toku interview, hlavne ak sa v interview objavil koncept, ktory som
neocakaval, alebo nejaka nova informéacia hodna preskimania. Interview trvalo

priblizne 40 minut.

7 uvedeného je mozné vyvodit, Ze som mal dost malo Casu na urcenie témy
interview. 7Z tohto dévodu som dopredu pripravil niekolko tipov zalozenych na
sktsenostiach s WebSupportom (nakolko som uz dlhsiu dobu ich zdkaznikom a
sledujem pravidelne ich webové stranky a blog). Po prichode do firmy a
jednodnovom pozorovani som teda iba vybral najzaujimavejsi a pre firmu
najrelevantnejsi koncept — koncept informacnej stratégie a reputacie.

Pre potreby tejto prace sa sustredujem len na budovanie reputacie pomocou IT
(ostatné otazky slizili ako podklad pre dalsie tvrdenia v mojej praci — vid
prislusné citécie). Preto sa v tomto struénom popise analyzy budem venovat iba

niektorym castiam celého interview.
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Riadok 20-53: Aké nastroje marketingu podporované IT pouzivate?
Prvé, c¢o vykonnému riaditelovi prislo na um, st socidlne média. Je
pravdepodobné, zZe socidlne média sui teda najpouzivanejsim marketingovym
nastrojom IT vo WebSupporte. Z odpovede je zrejmé, ze konkurencia v tejto
oblasti nerobi WebSupportu velké problémy. Dovodom, preco WebSupport
pouziva prave socidlne média je, ze vidi v tomto komunika¢nom kanale moznost
oslovit Siroku skupinu potencidlnych klientov. Navyse ide o relativne nova formu
komunikéacie — pouzivanie inovativnych néstrojov IT je v stlade s inovativnou
firemnou kultirou WebSupportu.

Ziskanie novvch poznatkov:

e Pri brandingovych kampaniach musi byt obsah ¢o najkontroverznejsi, no
zaroven uzko spojeny s hlavnou ¢innostou spolocnosti.

e Kandl je idedlny na rychle informovanie Iudi o novych akcidch a
produktoch.

e Mnozstvo firiem si len vytvori Facebook stranku — toto nestaci, je potrebné
vediet v spravny cas prezentovat spravne informacie.

e Je ziaduce, aby bol jazyk komunikacie uvolneny a spontdnny, vzdy vsak
musi byt v stlade s firemnou kultirou.

e Socidlne média je potrebné neustdle monitorovat — komentare
navstevnikov musia byt okomentované do niekolkych hodin, ¢o pdsobi na
komentujiceho velmi pozitivne. Na socidlnom médiu je vhodné pridavat
obsah aspon trikrat do tyzdna.

e Socialne média si cennym zdrojom spatnej vazby.

Identifikované problémy:

e Nemoznost zacielenia  konkrétnej cielovej skupiny relevantnymi
informaciami v niektorych funkciach socidlnych médii. Spolo¢nost
WebSupport Specidlne necieli svoje marketingové kampane, ¢o je zdrojom
neefektivnosti. Vsetky cielové skupiny dostavaju jeden rovnaky
marketingovy materidl.

Riadok 54-75: Co je spravny obsah na socidlnych médiich?

Prirodzene sa pontkajiuca otazka pre firmu, ktord ma dlhé skisenosti s
marketingom na socialnych médiach a tspesnost tychto svojich aktivit vie dolozit
dokonca redlnymi cislami predaja z névstevnikov prichadzajicich na ich webové
stranky prave cez socialne média.
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Ziskanie novvch poznatkov:

e Velmi dolezité je pontknut na socialnom médiu clanky s pridanou
hodnotou (aj za cenu odhalenia casti know-how z diania vo firme).

o Velmi dolezité: vysielané spravy musia byt v absolitnom silade s firemnou
kultirou a hodnotami.

e Marketingové informéacie by mali byt len vynimo¢né. Je mozné nimi
popretkavat inak zaujimavy, uzito¢ny obsah.

Identifikované problémy:

o Zdielanim citlivejSich informaécii a pokrocilejsich technickych navodov sa
spolo¢nost niekedy nevyhne kritike zo strany odbornejsich uzivatelov
socialnych médii. Celkovy dojem potom posobi velmi neprofesionalne.

Riadok 76-93: Preco ste si vybrali ako hlavny komunikac¢ny kanal
socialne média?

Tato otazka vznikla prirodzene ako reakcia na fakt, ze prvé, ¢o vykonny riaditel
spomenul ako marketingovy néstroj boli prave socidlne média. Otazkou som sa
snazil preskimat dévody, preco si firma vybrala prave socidlne média ako hlavny
marketingovy komunikacny kanal.

Ziskanie novvch poznatkov:

e Socialne média su skér vhodné na brandingové ako predajné kampane.

e Cez socidlne média je mozné oslovit velké publikum. Sirenie vlozenych
informacii je nekontrolovatelné, preto je potrebné byt pri priddvani obsahu
velmi opatrny a kontrolovat kvalitu.

Identifikované problémy:

e Rovnaké ako v predchadzajucej otazke: kontrola kvality ma velky vyznam
pre udrzanie kladného nazoru na spolocnost hlavne odbornejsou IT

verejnostou.

Riadok 155-181: Ako meriate dobré meno WebSupportu?

Otazka vznikla ako snaha odhalit IT pozadie budovania reputacie vo
WebSupporte. Podarilo sa v nej odhalit, ze WebSupport vyuziva len zdkladné
prvky BI pre svoje rozhodnutia.

75z 114



Identifikované problémy:

e Firma pouziva sice relevantni, no len velmi obmedzenu skalu BI. Toto
znizuje schopnost vedenia ,merat® metriky vo vlastnej firmy a na ich
zaklade prevadzat lepsie rozhodnutia.

Riadok 209-228: Klarifikacia brandingovych vs. predajnych kampani

V tejto Casti som sa pokusil zistif, akym sposobom WebSupport rozlisuje svoje
kampane zamerané na predaj svojich sluzieb a kampane zamerané c¢isto na
budovanie znacky. Vedenie ich oznacuje ako ,brandingové® a ,sales® kampane,
preto tieto pojmy pouzijem aj dalej v tejto praci na rozliSenie marketingovych
kampani zameranych na predaj a budovanie znacky.

Ziskanie novvch poznatkov:

e Konverzia  brandingovych  kampani je v oblasti internetovych
marketingovych kampani velmi malé.

e V oblasti marketingu je mozné dosiahnut vyborné vysledky v pripade, zZe
si brandingové a sales kampane firmy v stlade — idedlne ak bezia

v rovnakom ¢asovom horizonte a navzdjom sa dopliaju.

Riadok 229-258: Ktory komunikac¢ny kanal je najlepsi na brandingové
kampane?

Nakolko brandingové kampane st najrelevantnejsie pre budovanie reputacie
firmy, snazil som sa zistif, ktory komunikaény kanal je podla vedenia
WebSupportu najlepsie vyuzitelnym pre tento typ kampani.

Ziskanie novvch poznatkov:

e Pre brandingové kampane je najlepsSie vyuzit socidlne média a aktivny
kontakt s IT komunitou prostrednictvom prednasok, tucasti na
konferenciach a podobne.

e Velmi dolezité: predpokladom tspesnej brandingovej kampane je kvalitny
produkt. V opacnom pripade moézu brandingové kampane pracovat
v neprospech samotnej firmy.

76 z 114



3.5.3 Obmedzenia generovanych poznatkov a navrhy na dalsi
vyskum

V prvom rade je potrebné podotkniut, ze ziskané poznatky st spaté s vybranym
skimanym pripadom spolo¢nosti WebSupport a nie si tak zovseobecnitelné na
sirSiu  populéciu v Statistickom slova zmysle. To vSak ani nie je cielom
kvalitativneho vyskumu, ktory si za ciel kladie generovanie novych poznatkov
a ich nasledné zovseobecnenie je uz doménou kvantitativnych vyskumnych metod
(Tesch, 1990).

Dalsim obmedzenim je fakt, 7e obe interview boli prevedené len s jednym
clovekom spolocnosti a totiz s vykonnym riaditelom firmy. Napriek tomu, ze
tento ma bohaté skiisenosti v oblasti IT, v dalsej etape vyskumu by bolo mozné
previest zber primarnych dat aj s dal$imi zamestnancami firmy - ¢ uz

s prislusnikmi marketingového alebo administra¢ného oddelenia.

Dalsie obmedzenia vyplyvaji z pouzitia Struktirovaného interview ako metody
zberu dat, medzi inymi napriklad vysoka zavislost charakteru dat na osobe
a skusenostiach osoby prevadzajucej interview, konkrétnych okolnosti interview
a uroven zainteresovanosti a mnozstva dostupnych informacii badatelovi
pre skimant firmu.

Limitaciou tohto vyskumu je aj charakter firmy (jej odbor, struktura, velkost,
atd.). Viac o firme je mozné néjst v ¢asti 3.1 Predstavenie spolocnosti.

Logicky nadvéazujicim krokom pre dalsi vyskum by bolo overenie ziskanych
poznatkov v dalsich firmach pomocou kvantitativnych metdd s ciefom statisticky
zovseobecnit tieto poznatky na SirSiu populaciu

3.6 Stihrnna SWOT analyza

Celkovt situaciu firmy nakoniec zhodnotim struénou stihrnnou SWOT analyzou,
ktord bude predstavovat zdkladny kamen pre navrh opatreni na zlepSenie
informacnej stratégie firmy WebSupport.
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Obrazok 16: Sthrnnda SWOT analyza firmy WebSupport.

Silné stranky
Vysoko kvalitny manazment (CEO)
Firemna kultura
Rychly rast
Kvalitni zamestnanci na kltc¢ovych IT
poziciach

Slabé stranky
Informacny systém
Problémy s komunikaciou medzi
oddeleniami firmy
Nizka Uroven automatizacie kltcovych
procesov
Absencia akejkolvek dokumentacie

Prilezitosti
Rast odvetvia poskytovania
webhostingu na Slovensku
Akvizicia drobnych poskytovatelov
webhostingu na novych trhoch
Inovacia a zavedenie novych
trendovych technolégii

Hrozby
Strata sucasného CEO
U¢inné Black PR konkurencie
Strata reputdcie z désledku necakaného
roziahleho poSkodenia IT infrastruktary
Rychlost rastu, na ktory nie su zdroje
firmy pripravené

Zdroj: vlastné spracovanie.
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4 Vlastné navrhy rieseni

V tejto casti sa budem zaoberaf ndvrhom novej informacnej stratégie firmy
zahfnajicej novo zistené poznatky ohladom moznosti budovania reputécie

prostrednictvom IT a rovnako navrhnem aj proces implementacie novej stratégie.

Informacnd stratégia vo WebSupporte by mala byf navrhnuta tak, aby plne
podporovala celkovii stratégiu podniku, bola realizovatelnda pre podnik
z financného aj nefinanc¢ného hladiska a umoznovala rozsirovat podnikové IT aj
do budtcnosti v suvislosti s ocakavanym zvysenim obratu v dosledku vstupu na

nové trhy.

4.1 Vazby medzi podnikovou a informacnou stratégiou

Hlavné ciele informacnej stratégie je mozné zhrnuf v nasledovnych bodoch:

e zvySend automatizacia podnikovych procesov,

e prisposobenie podnikovych IT stcasnému a predpokladanému rastu po
zahranicnej expanzii,

e zavedenie praktik manazmentu online reputacie,

e zavedenie novych metéd BI a spristupnenie BI pre SirSiu skupinu
zamestnancov,

e formalizacia podnikovej komunikacie a jej I'T podpora,

e formalizacia skoleni zamestnancov,

e zavedenie a formalizdcia dokumentacie,

e integracia internych firemnych systémov.

Novo navrhnuté charakteristiky informacnej stratégie a ich vézby na strategické

aspekty firmy st zhrnuté na obrazku 17.
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Obrazok 17: Vazby medzi podnikovou a novo navrhnutou informacnou stratégiou.

Podnikova stratégia Viazby Informacna stratégia
Rychla a kvalitna Integrécia podnikovych
zakaznicka podpora sistémov
Vysoka reputécia Zvysena automatizacia

zéak. iodiori

Ziskanie veducej pozicie

Zvysend automatizacia

/.

na zahrani¢nych trhoch podnikovych procesov
) Zavedenie manazmentu
‘ online reputécie
‘ Vyuzitie novych metod
BI a vyssia pristupnost
Formalizacia a IT
podpora komunikacie
Rozsiritelnost IT do
budtcnosti
Formalizacia skoleni
zamestnancov

Zavedenie dokumentécie

Zvysena kvalita a
efektivita prace

Efektivnejsia komunik.
medzi oddeleniami

Jednotka na slovenskom \
trhu “

Zvysenie

transparentnosti I'T
ciastocny ciel

a najlepsich praktik

Zdroj: vlastné spracovanie.
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4.2 Cielové skupiny informacnej stratégie

Pre informacnu stratégiu je nutné definovat cielovi skupinu, ktord s nou bude
pracovat a tejto skupine prisposobif pouziti formu, minimalne vo forme
manazérskeho zhrnutia (Koch, 2010, s.59). Informacénd stratégia firmy
WebSupport je zamerand na niekolko dolezitych cielovych skupin:

e Manazment WebSupportu ktory od informacnej stratégie vyzaduje
najmé plnu podporu strategickych cielov spolocnosti, rozsiahle pouzitie BI
na meranie vykonu firmy (podpora rozhodovacich procesov), schopnost
kontrolovat jej efektivitu a tUspesnost dosiahnutia cielového stavu
prostrednictvom milnikov (Corporate Performance Management) a jej
konceptualna rozsiritelnost do budicnosti.

e IT vedenie organizacie na cele s CTO (v zlicenej funkcii s CIO)
a administracnym oddelenim firmy. Nakolko sa jedna o cielovi skupinu,
ktora je priamo zodpovedna za drviva vacsinu kodového prevedenia
integracie softwarovych prvkov v novej koncepcii podnikovych IT
a rovnako bude zodpovedna za kédovy rozvoj do budiucnosti, je pre tuto
skupinu velmi doélezité kvalitné spracovanie kédovej a logickej casti, jej
rozsiritelnost a moznosti integracie do budicnosti a ¢o mozno najnizsiu
chybovost.

e Ostatni zamestnanci WebSupportu, ku ktorym sa radi helpdesk,
marketingové a finanéné oddelenie, ocakavajui od mnovej koncepcie
podnikovych IT najma plné poskytovanie konceptualnej trovne IT ako
sluzby bez nutnosti akokolvek sa zaoberat trovnou logickou ¢i koédovou.
Kazdé oddelenie pochopitelne potrebuje mat poskytované rozliécné sluzby.

o Zakaznici WebSupportu, ktori maji vo firme webhostované stranky,
registrované domény a vyuzivaju serverové ¢i marketingové sluzby. Tito
ocakavaju maximéalnu dostupnost a kvalitu objednanych sluzieb, rychlu
web) a rychle odpovede helpdesku na ich otazky (pondkupny servis).

e Externa verejnost ktord je oslovovand marketingovymi kamparnami
WebSupportu ako zdroj potencialnych zakaznikov, pripadne novych
zamestnancov. Tito st podnikovymi IS ovplyviiovani nepriamo prave
prostrednictvom marketingovych aktivit a webovej stranky a prave preto
treba mat aj tuto skupinu stakeholders na paméti pri definovani novej
informacnej stratégie.
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4.3 Nova koncepcia podnikovych IT

Koncepcia novych podnikovych IT v ramci novej informacnej stratégie
predpokladd tri vrstvy podnikovych IT (na obrazku 18 zndzornené modrou
farbou):

e Interna aplikac¢na vrstva obsahujica vsetky aplikacie, prostrednictvom
ktorych pristupuji interni zakaznici (manazment a zamestnanci) k DB
a HW zdrojom.

e Interné HW a DB komponenty, ktoré zabezpecuju vypoctova silu
(hardwarovy cloud) a zdroj vsSetkych potrebnych informacii o firemnych
entitdch (zédkaznici, zamestnanci, pristupové prava, virtudlne komponenty,
objednané sluzby, faktiry atd.).

e Externa aplikacna vrstva, ktora umoznuje pristup k sluzbam internych

komponentov pre zakaznikov a internetovi verejnost.

Komunikacia medzi tymito troma vrstvami prebicha plne automaticky pomocou
jazyka XML (pre ktory je sicasny interne vyvinuty IS prisposobeny).

Dalsimi dvoma vrstvami (obrazok 18 — ¢ervené farba) su:

e Interni zdkaznici podnikovych IT (firma WebSupport) ktorych
tvoria manazment a zamestnanci.
e Externi zdkaznici podnikovych IT (externé prostredie) tvoreni

klientmi spolo¢nosti a internetovou verejnostou.

Novéa koncepcia podnikovych IT bola navrhnutda s ohladom na ciele celkovej
informacnej podnikovej stratégie; zvysSuje automatizdciu a prispieva vyrazne

k zvyseniu integracie podnikovych informacénych systémov.

Nasledovné odstavce sa buda venovat popisu jednotlivych prvkov troch vrstiev
novych podnikovych IT vyobrazenych na obrazku 18 (modré farba).
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Obrazok 18: Koncepcia podnikovych IT v rdmci novej informacnej stratégie.
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Zdroj: vlastné spracovanie.

OLAP rozhranie

OLAP rozhranie slizi pre analytické sluzby a dolovanie z dat poskytovanych
datovym skladom. Umoznuje rozne pohlady na data ulozené v sklade a interni

firemni zakaznici ho vyuzivaji pre potreby rozhodovania.

Doélezitym zdrojom inovacie je, aby boli nastroje BI a vysledky analyz pristupné
¢o mozno najsirsiemu spektru zamestnancov, nie len vrcholovému manazmentu.
Hlavnym prinosom tohto pristupu je zvysend informovanost zamestnancov

o aktudlnom vykone firmy a umoznuje im lepsie vykonavat rozhodnutia, za ktoré
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si zodpovedni. Pristup k ¢o najvacsiemu mnozstvu informécii je klicovou
sucastou konceptu empowerment (vid 2.1 Definicie), ktory v dlhodobom obdobi
vedie k vys$sim vykonom, zvySenej sebareflexii, zainteresovanosti a motivacii

zamestnancov.

Nakolko stcasny interne vyvinuty IS firmy bezi na databiaze MySQL, odportcal
by som spolo¢nosti zaviest softwarové rieSenie OLAP od Breadboard BI (ktoré je
mozné zaviest spolocne s riesenim détového skladu).

Nicereply

Jedna sa o sluzbu poskytovanu start-upovym projektom spoloc¢nosti WebSupport,
ktora umoznuje automaticky ziskavat spatni vézbu na e-mailovit komunikéaciu
od kontaktovanych  zakaznikov  spolo¢nosti. Umoznuje tak  spoloc¢nosti
identifikovat nekvalitné odpovede na otazky zakaznikov a poskytovat tak
zamestnancom helpdesku relevantné skolenia. Systém umoznuje zobrazovanie
najroznejsich statistik spokojnosti zakaznikov s odpovedou helpdesku.

OTRS

OTRS (Open-source Ticket Request System) je open-source riesenie pre
vybavovanie zakaznickych otdzky na helpdesk. Umoziiuje viest zaznam
o predchadzajucich otazkach od konkrétneho zakaznika, odpovedi helpdesku,
rozdelovanie komunikécie a preposielanie e-mailov na zaklade typu otazky ci
jazyka. Navyse, open-source charakter umoznuje efektivnu integraciu do celkovej
architektury podnikovych IT. Pre WebSupport tak predstavuje idedlne rieSenie

(firma licenciu na tento software uz vlastni a aktivne ho pouziva).

Interné administraéné rozhranie

Umoznuje pomocou webovej aplikdcie manazovat zamestnancom WebSupportu
celu skédlu entit v IS (vSetky poskytované sluzby, uzivatelov, prava, zdkaznikov
atd.). Toto rozhranie bolo vyvinuté interne firmou WebSupport.

Fakturacny systém

Opét ide o interne firmou vyvinuty systém plne spolupracujici s centralnym IS.

Datovy sklad

Tento predstavuje nemenny sklad historickych dat vyuzivanych k analyzam BI.
Informacie sa don v pretransformovanej, vhodnej podobe ukladaji z centralneho
informacného systému. Nakolko v sticasnosti firma nedisponuje datovym skladom,
bude nevyhnutné zaviest novy datovy sklad — napriklad rieSenim od Broadboard
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BI, ktoré je mozné implementovat spoloéne s OLAP a ETL riesenim (ktoré vsak
bude potrebné prisposobit zdrojovej databaze).

Multijazy¢na datova banka

Ide o logicky oddeleny systém siborov pouzivanych pri preklade webovej
prezentacie, automaticky generovanych E-mailov zdkaznikom a podobne.
Spolo¢nost v stcasnosti vyuziva systém multiplatformovych gettext katalogov
Poedit, ktory umoznuje velmi rychly a efektivny sposob prekladu refazcov pre
rozne platformy. Vyrazné logické oddelenie tohto komponentu od inych IT
struktir je vsak vo firme novinkou.

Centralny interne vyvinuty IS

Je systém zalozeny na databidze MySQL, ktory uklada informécie o vsetkych
entitach, s ktorymi firma pracuje. Systém bol vyvinuty firmou interne a nedavno
presiel mohutnym prepracovanim, ktoré prisposobilo systém potrebam velkej
firmy, ktorou sa WebSupport v uplynulych rokoch stal.

Hardwarovy cloud

Je prvok poskytujici vypoctovi silu vSetkym firemnym ale aj klientskym
aplikdciam. Na zéklade poziadavky, opravneni alebo nastaveni prideluje
vypoctovu silu vsetkym virtudlnym sluzbam v ramci firmy. Tymto spdsobom je
zabezpecena teoreticky neobmedzena rozsiritelnost I'T zdrojov vo firme a efektivne

pridelovanie potrebnej vypoctovej sily jednotlivym prvkom podnikovych IT.

Webova prezentacia

Ide o webovi aplikdciu ktord tvori hlavny komunikacény kanal medzi firmou
a internetovou  verejnosfou.  Stranka  umoznuje  pristup  k externému
administracnému rozhraniu, ktoré umoznuje klientom spravovat si svoje sluzby,

pripadne si objednat sluzby nové.

Virtuilne servery (web, FTP, DB, mail a klientmi spravované

virtuilne servery)

Ide o virtualne servery, ktoré su zakladnym predpokladom pre poskytovanie
sluzieb webhostingu a virtualnych serverov klientom spoloc¢nosti. Virtualizacia
serverov umoznuje setrit HW zdroje, nastavit presne potrebné parametre pre
jednotlivé servery a zéroven logicky oddeluje jednotlivé virtudlne servery (zvysend

bezpecnost).
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Firewall

Firewall filtruje siefovii komunikaciu prichddzajicu z internetu a chrani tak
podnikové IT pred roznymi itokmi.

4.4 Navrhované opatrenia

V tejto casti priblizim najdodlezitejSie koncepty zmien v podnikovych IT v novej
informacnej stratégii. V ramci konkrétnej podoby implementacie zmien
poskytnem pre kazdd zmenu jej zdovodnenie (prepojenie na stcasnt/budicu
situdciu firmy a podnikovi stratégiu), velmi strucni diferencia¢nt analyzu medzi
stucasnym a budicim stavom, konceptudlny spdsob implementacie a ocakavany

prinos danej zmeny.

4.4.1 Helpdesk

Spoloc¢nost buduje svoje dobré meno prevazne na korektnom a ludskom pristupe
k zakaznikom, sucastou ktorého je aj vysoko kvalitny popredajny servis. Klucovi
ulohu v tomto servise zohrava prave helpdesk vybavujuci technické a iné otazky
klientov.

Zdoévodnenie opatrenia
Kvalita a rychlost helpdesku je v stcasnej podnikovej stratégii firmy kritickym
faktorom ovplyvnujici najdolezitejsiu konkurencéni vyhodu firmy — jej reputéciu

priamo suvisla s popredajnym servisom.

Strucna analyza stcasného stavu

V sucasnosti pracuje helpdesk spolocnosti relativne dobre, existuju vsSak isté
oblasti, v ktorych by bolo mozné zvysit jeho efektivitu a zredukovaf tak
priemerné naklady na jednu odpoved.

Prvym hlavnym problémom je absencia formalizacie preposielania réznych druhov
otazok na relevantné oddelenia. V sticasnosti funguje proces spracovania otazky
zakaznika helpdeskom podla schémy vyobrazenej na obrazku 19:
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Obrazok 19: Model stic¢asného procesu fungovania helpdesku vo WebSupporte.
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Sucasny proces helpdesku ma niekolko nedostatkov. V prvom rade, nevyuziva
celi skalu néastrojov pontkanych softwarom, ktory je urceny na jeho podporu.
Systém OTRS umoznuje efektivne triedenie a preposielanie otdzok podla typu
dotazu (zdujem o sluzby, technicky, marketingovy, otdzka na manaZment)
a jazyka. Oznacenim ticketu danou znackou je mozné rychlo a efektivne prestuvat
zodpovednost za ticket v rdmci helpdesku ¢i dokonca celej organizacie.

V druhom rade, v sicasnej verzii fungovania helpdesku predstavuje vybavovanie
ticketov nepravidelnt zataz pre celd firmu. V momente, kedy zamestnanec
helpdesku ziska zodpovednost za otazku, ktori nevie sam zodpovedat, musi
kontaktovat relevantnii osobu a vyziadat si informécie potrebné k jej vybaveniu.
Vyhodou tohto pristupu je rychlost vybavenia, avsak zaroven moze vyrusovat
inych zamestnancov pri ich praci a spravit tak helpdesk neprijemnou zafazou pre
celi firmu. Navyse, odpoved nakoniec formuluje zamestnanec helpdesku, ¢im
moze dojst k strate/ovplyvneniu presnej technickej terminolégie v odpovedi.

Optimalizovany proces, ktory eliminuje vyssie uvedené nedostatky je znézorneny

na obrazku 20.
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Obrazok 20: Optimalizovany model procesu helpdesku vo WebSupporte.
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V novej verzii procesu odpovede na zdkaznicke otdzky (obrazok 20) je dolezité
najma vyuzivanie Sirsieho portfélia funkcii OTRS. Presun zodpovednosti,
oznacovanie ticketov stitkami a vybavovanie otédzok v davkach a nie v realnom
case eliminuje zvysenu zataz na ostatné oddelenia firmy a formalizuje cely proces.
Navyse, odstranuje aj problém s formulaciou odpovede, ktort teraz formuluja
zamestnanci inych oddeleni a helpdesku spolo¢ne; zatial ¢o napriklad clen
technického oddelenia sformuluje odpoved z technického hladiska, zamestnanec
helpdesku ju doplni o zdvorilostné frazy a celkovo upravi do finalnej podoby.
Odpoved si tak zachovava kvalitu z obsahovej aj formalnej stranky.

Dalsfm opatrenfm na zvysenie efektivnosti je vyuzitie vstavaného modulu OTRS
na odosielanie Sablénovych odpovedi. Priblizne 60-70% problémov v otdzkach
klientov smerovanych na helpdesk sa totiz opakuje (zmena parametrov
webhostingu, ako registrovat doménu a podobne; odhad zalozeny na neformalnom
rozhovore so zamestnancami helpdesku). Této situdcia vytvara podmienky pre
vyuzitie Ssablonového modulu v OTRS, ktory v stcasnosti firma vobec nevyuziva.

Zavedenie opatrenia

Na zavedenie nového procesu helpdesku bude postacovat skolenie zamestnancov
firmy so zameranim sa na novo vyuzivané funkcie OTRS a formalizéciu procesov

odpovedi helpdesku.

Najbeznejsie problémy moézu byt identifikované pomocou jednoduchych
statistickych metdd (Statistickd analyza predpokladd spréavne oznacenie ticketov
typom rieseného problému) a nasledné vytvorenie Sablén.

Prinosy opatrenia

Medzi prinosy opatrenia patri celkové zvysSenie efektivity prace. Opatrenie
formalizuje cely proces, ¢im sa stava prehladnejsim. Pokrocilejsia delba préce
zabezpecuje, ze obsahovej stranke sa venuju najrelevantnejSie osoby vo firme,
pricom formélnej stranke sa venuju zamestnanci helpdesku. Tento fakt zvysuje
kvalitu a rychlost vlastnej formulacie odpovede.

Vyuzitie Sablénového systému urychluje pracu a umoznuje ziskat ¢as najma
v situaciach, kedy vybavenie klientovej otazky z technickej stranky je zalezitost
na par sekind (napr. rozsirenie ulozného priestoru pre web), ale vytvorenie
formalnej odpovede v dobrej kvalite zahfnajucu vsetky potrebné informacie je uz
zdlhavejsia ¢innost.
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4.4.2 Nova pozicia PR Specialistu a krizovy manazment

Druhé hlavné navrhované opatrenie sa tyka opéat informacnej stratégie ako
nastroja budovania reputécie.

Zdo6vodnenie opatrenia

Opét v suvislosti so zvysovanim a udrzanim reputacie spoloc¢nosti je dolezité
najma pre vacsie firmy zaviest praktiky monitorovania ambientnej publicity
(Aula, 2010). WebSupport je v stCasnosti mensou firmou, no vstupom na
zahranicné trhy (oc¢akdvanie dalSieho rastu) a svojou vysokou zavislostou na
reputacii je vhodné implementovat tieto praktiky uz do stcasnej informacnej
stratégie.

Strucna analyza stcasného stavu

V sucasnosti je vo firme kontrola reprezenta¢nych blogov (WebSupport firemny
blog, blog Michala Trubana), Facebookovej stranky a dalsich socidlnych médii
vedené c¢isto neformalizovane; nepravidelne je niektory zo zamestnancov
marketingového oddelenia poziadany, aby previedol kontrolu vyjadril sa
k pripadnym  komentarom néavstevnikov. Tento systém je nespolahlivy
a nesustavny, ¢im vystavuje  spolocnost  hrozbe  prehliadnutia  signalov
o problémoch s ich sluzbami alebo negativne PR konkurencie. Navyse, spolo¢nost
nedisponuje ziadnou dokumentaciou ¢i formalizovanymi postupmi uplatnitelnymi
v pripade krizy (napriklad dlhodobejsi vypadok sluzieb).

Zavedenie opatrenia

Tento problém je mozné odstranit formalnym vytvorenim novej pozicie
v marketingovom oddeleni zaoberajicej sa prave PR na socidlnych médiach
a sledovanim ambientnej publicity. Pozicia moéze byt priradend aktudlnemu
zamestnancovi (nemusi byt zamestnany dalsi zamestnanec), ktory sa tak stane
zodpovednym za denné sledovanie informécii o firme sirenych na internete a PR
s online komunitou na socialnych médiach po vzore praktik identifikovanych
v Casti 3.5 Prehlad analyjzy primdrnych ddt.

Cinnostou nevyhnutnou pre zavedenie krizového manazmentu do firmy je
definovanie formalnych postupov aplikovanych v pripade vypuknutia krizy (Riel a
Fombrun, 2007, s.112), ktord by mohla negativne ovplyvnit dobré meno
WebSupportu.
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Prinosy opatrenia

Toto opatrenie ma predovSetkym funkciu prevencie krizového stavu (resp. véasnej
identifikacii signalov pred prerastenim situdcie do redlnej krizy), ktory by mohol
viest k vaznemu poskodeniu reputacie spolo¢nosti. Zaroven méa aj marketingovy
aspekt:  ziskavanie cennej spatnej vézby a komunikdcia so sucasnymi
a potencidlnymi zédkaznikmi prostrednictvom socialnych médii.

4.4.3 Zavedenie SW nastroja Yammer

Yammer je socidlna sief urcend podnikom na podporu komunikacie,
angazovanosti a motivacie zamestnancov a mnoho dalsieho. Velkou vyhodou
tohto SW je fakt, ze svojim designom aj funkcénostou napadne pripomina socidlnu
siet Facebook, ¢o stavia jeho mnovych uzivatelov do prostredia, ktoré im je
v drvivej vacsine pripadov dobre zname.

Zdoévodnenie opatrenia

Firma WebSupport sa vyznacuje vysokou trovnou rastu, ktora sa pravdepodobne
eSte navysi vdaka vstupu na nové zahraniéné trhy. V sucasnosti sa zacali
objavovat problémy s komunikdciou medzi firemnymi oddeleniami, ktorych
vyskyt je zavisly od rychlosti rastu firmy (Riel a Fombrun, 2007, s.157).

Strucna analyza stcasného stavu

V stcasnosti rast firmy WebSupport zacina zvysovat autonémiu jednotlivych
oddeleni firemnej struktary, é¢im sa komplikuje komunikécia medzi nimi. Silnejsia
prislusnost zamestnancov k danému oddeleniu sposobuje, zZe zamestnanci sa menej
vyznaju v problémoch, s ktorymi sa stretavaju kolegovia z inych oddeleni
a znizuje ich schopnost odhadntft, ktord z ich vlastnych ¢innosti ¢i zmien moze
maf priamy dopad na pracu inych oddeleni.

Zavedenie opatrenia

Yammer je dostupny pre malé podniky vo verzii zdarma (Yammer, 2012), ktord
obsahuje vsetky prvky bezné pre socidlne siete prisposobené firemnym
podmienkam. V ramci kratkeho skolenia by mal byt tento novy SW predstaveny
zamestnancom firmy, vysvetleny dovod zavedenia a spdsob pouzivania nového
nastroja vo firemnych podmienkach. Kazdy uzivatel je tak zodpovedny pri svojej
praci informovat prostrednictvom siete Yammer ostatnych zamestnancov firmy
o zmenach v kode, na strankach, alebo nim vykonédvanych procesoch, ktoré mozu
nejakym sposobom ovplyvnif pracu ostatnych oddeleni.
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Po zavedeni opatrenia je velmi dolezité, aby manazment dohliadal na povinnost
zamestnancov zdielat tieto informécie, monitoroval situaciu a pripadne aplikoval
dalsie skolenia (s ndvrhom v Casti 4.4.7 Formalizicia a nové metddy skolend
zamestnancov) zamerané na zvysenie schopnosti zamestnancov rozoznat, ktord
z ich ¢innosti moze ovplyvnif pracu ¢lenov inych oddeleni.

Prinosy opatrenia

Opatrenie predstavuje podporny nastroj komunikacie v ramci organizacie, ktora
bola jej rastom negativne ovplyvnena.

4.4.4 Business Intelligence
Modernym trendom v organizaciach je konzumerizacia Bl (BusinessIT, 2011).

Zdoévodnenie opatrenia

Kvalita kazdého manazérskeho rozhodnutia zavisi aj na kvalite a forme informécii
dostupnych manazmentu v Case tvorby rozhodnutia (Muhammad, Jantan a Taib,
2009). Spolo¢nost v sucasnosti v ramci spravy viac ako 44000 domén disponuje
dostatocnym mnozstvom dat na prevadzanie narocnejsich analyz s cielom
informac¢ne podporit rozhodnutia manazmentu a merat tUspesnost novo

zavedenych rozsiahlejsich marketingovych kampani vo firme.

Strucna analyza stcasného stavu

V stcasnosti  firma vyuziva jednoduché analyzy BI spojené s analyzou
navstevnosti webu (Google Analytics) na relativne zdkladnej trovni. Drviva
vécsina sucasne prevadzanych analyz je viazanad na odkazujucu stranku, cez ktora
sa navstevnik na stranky dostal, na skdmanie sposobu prehliadania stranok
navstevnikmi a pochopitelne konverziu navstevnikov.

Vlastna databaza vedena spolo¢nostou WebSupport je pouzivana sice na isté
spektrum jednoduchych analyz, avsak ide viac o subjektivny pohlad na data
vedenim firmy ako o analyzy pomocou statistickych nastrojov.

Nakoniec, vysledky analyz st vzdy spristupnené vedeniu firmy, no len velmi
zriedkavo Sirsiemu spektru zamestnancov (s vynimkou aktudlnych dennych
predajov na obrazovkich umiestnenych v spolo¢nych priestoroch firmy). Dalsim
prvkom opatrenia je spristupnenie analyz a SirSieho okruhu informécii (feedy
relevantnych Tweetov pripadne Facebook komentarov) na tychto obrazovkach
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s umyslom motivovat zamestnancov —a umoznit im schopnost lepsieho

sebahodnotenia.

Zavedenie opatrenia

V novej informacnej stratégii bude pre firmu doélezité previazat nastroj BI Google
Analytics s jej marketingovymi aktivitami. Vyuzitim réznych tvodnych stranok
webovej prezentdcie firmy pre rézne hodnoty referrer (odkazujica stranka,
z ktorej navstevnik stranky prisiel na web firmy) je mozné maximalizovat efekt
marketingovych kampani zacielenych na rozne cielové skupiny (ako je tomu
napriklad v stcasnej marketingovej kampani ). Empiricky vyskum (Gofman a
Moskowitz, 2009) dokazuje, Ze tento pristup zvysuje konverziu a Setri naklady
najmé v pripade PPC (Pay-per-click) kampani.

Spristupnenie analyzy BI k databaze centralneho IS firmy zalozenej na
programovacom jazyku MySQL je mozné pomocou Breadboard BI, ktoré je
mozné implementovat spoloéne s OLAP a ETL rieSenim (ktoré vsak bude
potrebné prisposobit zdrojovej databédze). Open-source charakter rieSenia
umoznuje navyse developerom WebSupportu pracovat s kédom a rozvijat jeho
funkcionalitu.

HW zdroje nevyhnutné na prevadzkovanie analytickych obrazoviek v spoloc¢nych
miestnostiach st uz pripravené. Bude vsak nevyhnutné funkciondlne rozsirit
sucCasny software o zobrazovanie dalsich vysledkov analyz a feedov zo socidlnych
médii. Obrazovky by mali v zdujme motivacie a sebareflexie zamestnancov
zobrazovat miniméalne nasledovné informacie:

e Graf poctu objedndvok sluzieb pre kazdy den s histériou jeden tyzden (v
zdujme zvysSenej motivacie a moznosti porovnat vysledky s relevantnym
obdobim v predchddzajicom tyzdni).

e Percentualne vyjadrenu spokojnost klientov s helpdeskom v dany den.

e Kombinovany feed komentdrov z Facebooku a Twitteru (ako dve
najdolezitejSie socidlne média pre WebSupport) aktualizovany kazda
hodinu (v zdujme nevyrusovania zamestnancov pri praci).

e Feed internej organizacnej socialnej siete Yammer, zobrazujici aktudlne
novinky, dianie vo firme a prevedené zmeny ovplyviiujice viacero oddeleni
vo firme (v zdujme postuipenia informdacii o zmenach aj na pracovnikov,

ktor{ st zmenami vo firme ovplyvneni neocakévane).
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Prinosy opatrenia

Uznévany Svajciarsky badatel v oblasti empowerment Thomas Birgi (2010)
argumentuje, ze jednym z predpokladov pre zavedenie manazérskych praktik

.....

vvvvv

vplyv mna produktivitu, motivaciu a angazovanost zamestnancov. Zdielanie
informéacii so zamestnancami preto predpoklada zvysSenie tychto faktorov aj vo
WebSupporte.

Nové nastroje BI pre vedenie zvysuju informacny zaklad dostupny manazmentu
pri rozhodovacom procese a predpoklada sa tak zvysenie kvality rozhodnuti
v rasttcej firme podliehajicej celej rade zmien v externom prostredi.

4.4.5 Cloud computing

Cloud computing je novy trend v I'T v ktorom sa predpoklada dodavka IT ako
sluzby a nie ako SW ¢i HW produktu. Toto plati aj v rdmci organizacie (vtedy
oznacovany ako stkromny private“ cloud computing (Koch, 2010, s.39)).
V podstate sa jedna o zdielanie HW ¢i SW prostriedkov v ramci pocitacovej siete
(Koch, 2010, s.38).

Zdoévodnenie opatrenia

WebSupport ako extrémne rychlo rastica firma vyzaduje maximalnu
rozsiritelnost svojich HW zdrojov do budicnosti. Tento problém by bolo mozné
vyriesit prave zdielanym HW cloudom pre virtudlne servery a sluzby beziace
v ramci firmy. Tento model je charakteristicky vysokou rozsiritelnostou
a moznostou lepsie pridelovat HW prostriedky jednotlivym prvkom podnikovych
IT podla aktualnej potreby.

Strucna analyza stcasného stavu

V stucasnosti firma oddeluje svoje servery podla vyuzitia. Virutdlne servery
klientov, ktoré st predmetom poskytovania serverovych sluzieb, st vytvorené nad
istou skupinou fyzickych serverov s presne stanovenymi vykonnostnymi
parametrami. Webservery, mailové a databdzové servery st potom rovnako
vytvorené nad inymi skupinami fyzickych serverov (pricom napriklad v pripade
firemného postového servera je vymedzeny jeden fyzicky stroj), ¢im v niektorych
pripadoch dochiddza k nevyuzitiu vypoctovej sily HW architektiry a tym
k neefektivite vynaloZenych zdrojov. Dalsfm problémom je rozdelenie fyzickych
serverov na dve skupiny, z ktorych jedna je umiestnend v externom datacentre
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a druhd (napriklad firemny postovy server) je umiestneny v kanceldrskych
priestoroch firmy.

Spolo¢nost mé v stcasnosti vyvinuty systém spravy virtudlnych serverov zalozeny
na CloudStack open-source cloud computing systéme, ktory je niektorymi, interne
firmou vyvinutymi kniznicami, dodatocne zabezpeceny a prisposobeny firemnym

potrebam.

Zavedenie opatrenia

Zaviest toto opatrenie je mozné presunutim vsetkych fyzickych serverov do
externého datacentra v zaujme zvysenia bezpecnosti, zvysSenia kvality zalohovania
a centralizacie cloudu. Nakolko firma wuz disponuje softwarom uréenym na
virtualizaciu a spravu HW cloudu, zavedenie opatrenia by spocivalo len
v hardwarovej centralizacii cloudu a presune vsetkych virtudlnych serverov do
tohto centralneho riesenia. Sluzby, ktoré v sicasnosti bezia na fyzickom serveri,
by mali byt v procese premigrované na virtudlne servery a premiestnené na
cloudovt platformu.

Prinosy opatrenia

Medzi prinosy opatrenia patri zvysené zabezpecenie HW prostriedkov firmy
presunutim vsetkych serverov do Specializovaného datacentra, zvysSena flexibilita
a rozsiritelnost vypoctovych prostriedkov. Firma by tak bola lepsie pripravena na
zvySeny rast po ziskani prvenstva na slovenskom trhu a vstupe na nové

zahranicné trhy.

4.4.6 Zavedenie dokumentacie IS a konzultacia Sstandardov

Pri realizacii novej informacnej stratégie spolo¢nosti WebSupport bolo prihliadané
na nasledovné normy a standardy. Opatrenie zaroven predpoklada zaciatok
vedenia dokumentéacie informac¢ného systému a jeho bezpecnostnej politiky, bez
ktorej sa doposial WebSupport ako mala firma dokazala zaobist.

Zdoévodnenie opatrenia

S rozsirovanim firmy a rastom zlozitosti a objemu poskytovanych sluzieb vznika,
v zaujme udrzania prehladnosti, potreba dokumentovaf informacny systém
a aspon zakladné bezpecnostné praktiky manazmentu informac¢ného systému.
Toto opatrenie je v silade s firemnym cielom zvysit efektivitu prace a pripravit sa
na dalsi rast a pripadni akviziciu mensich zahraniénych firiem (nutnost zlicenia
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databaz kupovanych firiem s databazou WebSupportu, transformécia sluzieb
inych webhosting providerov a podobne).

Strucna analyza stcasného stavu

Spolo¢nost WebSupport do stucasnej doby nevedie ziadnu ucelentt dokumentaciu
jej informacného systému ¢i manazmentu bezpecnosti IS. Drviva vacsina pravidiel
je definovana len hlavnym IT technikom firmy, ktory na ich dodrziavanie
dohliada a koordinuje pracu, ¢i planuje skolenia sucasnych aj novych
zamestnancov. Tento stav je pre firmu vysoko rizikovy, nakolko stratou tejto
klicovej osoby modze firma prist o velki cast svojho know-how a operativna

uroven firmy moze byt vyrazne ochromena.

WebSupport rovnako pri vytvarani informacného systému a ostatnych aplikéacii
neprihliada na akékolvek smernice ¢i normy. Drviva vacsina inovacii prebiehala
vo firme inkrementalnym spdsobom, pricom implementicia sa opierala

o internetové postupy a vedomosti zamestnancov.

Zavedenie opatrenia

Pri definovani novej informacnej stratégie bolo prihliadané na nasledovné normy
ako na odportcania, z ktorych boli vybrané pre firmu relevantné aspekty
a nasledne zahrnuté do navrhu riesenia (napriklad: ITIL: riadenie IT ako sluzby,
fyzické riadenie pristupu z CSN ISO 27002: presunutie vsetkych serverov do
jedného datacentra atd.):

e subor najlepsich praktik I'TIL,
e (SN ISO 27001,
e (SN ISO 27002.

Pri inovacii informac¢ného systému ¢i informacnej stratégie v dalsom casovom
horizonte bude firma diskutovat svoj postup prave s tymito normami, ¢im ziska
sirsi nahlad na rieseni problematiku. Je vSak velmi dolezité, aby sa firma
nepridizala normy slepo, ale brala ju ako subor odporicani a sustredila sa na
implementaciu opatreni, ktoré si pre jej velkost a celkovi firemnu stratégiu

relevantné.

Prinosy opatrenia

Opatrenie vnesie vacsi prehlad do informacéného systému a pripravi tak firmu na
pripravované akvizicie mensich firiem v zahranici. Z tychto akvizicii ¢asto vznika

potreba zlucenia databaz, nastaveni virtualnych serverov ¢i informac¢nych
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systémov, pri ktorych prave kvalitnd dokumentacia zohrava klicovia tlohu

v Setreni finanénych aj nefinanénych zdrojov firmy.

Dalsim nezanedbatelnym prinosom opatrenia je ziskanie &irSieho nahladu pri
zavadzani novych inovacii do firmy vdaka konzultécii problematiky s normami.
Konzultacia umoznuje firme dotiahnuf inovacie do konca a posudzovat ich
z viacerych hladisk pripadne porovnat ich s pristupom definovanym normami.

4.4.7 Formalizacia a nové metédy skoleni zamestnancov

Skolenia a firemné meetingy st vybornym nastrojom na skvalitnenie komunikacie
v ramci celej firmy najmé ak si vedené pomocou novych metéd open-office
meetingov (Biirgi, 2010).

Zdoévodnenie opatrenia

Opatrenie opét adresuje problém v komunikacii zamestnancov medzi oddeleniami.
Odstranenie problému je pritom spoloéne s tymto opatrenim podporované aj
softwarovo pomocou firemnej socidlnej siete Yammer ako sucastou opatrenia
navrhnutého v casti 4.4.3 Zavedenie SW ndstroja Yammer.

Strucna analyza stcasného stavu

Skolenia zamestnancov vo WebSupporte v st¢asnosti prebiehaji neforméalne & uz
prostrednictvom nadriadeného pracovnika alebo spolupracovnikom, ktorému bola
tato tuloha pridelenda. Vzdy sa vsak jednd o skolenie v ramci konkrétneho
oddelenia, ¢im sa obmedzuje znalost zamestnancov jedného oddelenia
o problémoch, ktoré riesia pracovnici inych oddeleni. Je viac nez logické, ze tato
situacia vedie k nedorozumeniam ¢i neschopnosti odhadntt, ¢i zmena v jednom
oddeleni méze priamo ¢i nepriamo ovplyvnif pracu ostatnych zamestnancov (ako
priklad mozno uviest situaciu, ktory uviedol CEO spoloc¢nosti v interview, pri
ktorej premiestnenie tlacidla na strankach administracnym oddelenim sposobilo
velké problémy helpdesku, ktory sa opakovane snazil odporucit klienta na
povodnu poziciu tlacidla).

Zavedenie opatrenia

Podla Thomasa Biirgi (2010) je mozné komunika¢né problémy medzi oddeleniami
vo firme eliminovat prostrednictvom takzvanych open-office (niekedy oznacované
ako ,open-door meetingy“) meetingov. Ich princip spociva v pozvani vsetkych
zamestnancov na meeting, Ucast na ktorom je dobrovolnd a ucastnici moézu

kedykolvek meeting opustif. Zamestnanci pocas meetingu predkladaju névrhy
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zmien ¢i vylepSeni vo firme, ktoré st postupne zozbierané na jednom mieste
viditelnom vSetkym ucastnikom stretnutia. Jednotlivé navrhy sa potom
predmetom vseobecnej diskusie a nasledne obodované tucastnikmi stretnutia podla
ich vyznamu pre firmu. Vyber z najlepsich navrhov je nakoniec prediskutovany
este raz a najlepSie navrhy su zvazené pre implementaciu do dalSej stratégie
firmy. Tymto sa stretnutie kon¢i a zamestnanci sa vratia k svojej praci.

Takéto stretnutie je extrémne naroéné na vodcovské a manazérske schopnosti
vedenia meetingu a je priamo ovplyvnené kvalitou firemnej kultury (Biirgi, 2010).
Nakolko spolocnost WebSupport je charakteristickd kvalitou v oboch tychto
oblastiach, je =zavedenie open-office meetingov vo firme vhodnym krokom
k skvalitneniu komunikacie medzi oddeleniami.

Prinosy opatrenia

Open-office meetingy skvalitnuji komunikiciu medzi oddeleniami a vyrazne
zvysuju povedomie zamestnancov o problémoch, ktorym celia zamestnanci inych
firemnych utvarov (Biirgi, 2010). Biirgi (2010) dalej tvrdi, Zze open-office meetingy
si zdrojom inovacii, napomdahaji manazmentu odhalit problémy a zdroje
neefektivnosti vo firme, zvysuju zaangazovanost zamestnancov a su dolezitym
predpokladom pre zavedenie manazérskeho stylu empowerment.

4.5 Postup realizacie zmien

Prechod na novi informac¢nu stratégiu WebSupportu firma realizuje s vyuzitim
praktik organizacného rozvoja. Kazdy proces v ramci zmeny doplnim
ohodnotenim nefinanénymi zdrojmi nevyhnutnymi na prevedenie dané¢ho kroku.
Nakolko mi firma odmietla poskytnif informacie o finanénom ohodnoteni
zamestnancov, ponecham néaklady nevyhnutné na zmenu v nefinancnej forme.

Vsetky zdroje st urcené kvalifikovanym odhadom ¢asovej narocnosti ¢innosti.

Ghantov diagram zmien je uvedeny na obrazku 21, zatial ¢o potrebné zdroje su
prehladne uvedené v prilohe 3: Zdrojova narocnost zmien.
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vlastné spracovanie.

Zdroj
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4.5.1 Prva faza zmeny (Pripravna faza)

V prvej casti zavedenia zmien sa organizacia a vsetky jej sucasti pripravia na
zmenu, vytvori sa vizia zmeny a komunikuje sa vSetkym zamestnancom firmy.
Velmi dolezité je, aby sa v celej organizacii rozsirilo presvedcenie, Ze zmeny su
nevyhnutné a aby manazment dostatocne vysvetlil obsah zmien a ich dopad na

jednotlivé pozicie v ramci organizacie.

Prvy faza zmeny je naplanovanad predbezne na zaciatok mesiaca april 2012, kedy
sa od firmy ocakava dosiahnutie niekolkych délezitych cielov (stane sa jednotkou
na slovenskom trhu) a vznikne tak aj v povedomi zamestnancov psychicky predel
medzi doterajsim fungovanim firmy a novou situdciou, do ktorej sa firma

splnenim tychto cielov dostala.

Stucastou tejto fazy si nasledovné kroky.

Vytvorenie koalicie podporujiacej zmenu

V tomto pripade bude pre manazment idedlne vytvorit koaliciu zmeny
pozostavajicu z klacovych zamestnancov firmy na poprednych pozicidch (ideédlne
CEO, CTO - spolumajitelia, vedenie helpdesku a marketingu). Tito Tudia sa
stant hlavnymi propagatormi zmeny a budi mat velky vplyv na svoje oddelenia,
preto je nevyhnuté, aby so zmenou suhlasili a boli pripraveni vysvetlif jednotlivé
aspekty zmeny svojim podriadenym. Je preto naozaj dodlezité, aby sa prave tato
koalicia podielala na vytvoreni, pripomienkovani a schvaleni obsahu zmeny ako

prvi zamestnanci v rdmci podniku.

Prvy open-office meeting

Tento meeting zahtna tri témy nevyhnutné pre zaciatok celého procesu zmeny.

V prvom rade by mala byt zamestnancom vysvetlend sicasna situacia firmy
a fakt, ze firma dosiahla svoje doteraz vytycené ciele a je nevyhnutné pohnuf sa
dalej. Firma sa dostala do novej situdcie (vstup na zahraniéné trhy, je ¢islom 1 na
slovenskom trhu), ktorej musi prispdsobit svoje fungovanie. Cielom tejto Casti je
vytvorenie povedomia medzi zamestnancami o tom, ze zmena je pre firmu naozaj

nevyhnutna.

V druhej casti meetingu bude zamestnancom priblizenda zmena so vSetkymi jej
vlastnostami: vizia zmeny, casovy horizont, obsah zmeny, dopady zmeny na
jednotlivé pozicie a oddelenia vo firme ciele zmeny. Je velmi ddlezité zdoraznit, ze

zmena prinesie zamestnancom nové moznosti — ulahcéenie prace, moznosti dalSieho
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kariérneho rastu, zlepsenie komunikacie, upevnenie kolektivu a nové vyzvy.
Nésledne bude venovany priestor otazkam zamestnancov, ktory sa mézu pytat na
detaily ohladom zmeny. Tato ¢ast ma za tlohu eliminovat prvotné pochybnosti,
neistotu a strach spojeny s prirodzenym odporom zamestnancov k zmene (zdroje
odporu k zmene su diskutované v ¢asti 2.6.3 Zdroje odporu k zmene (Cummings a
Worley)).

Tretia cCast meetingu ma charakter typického open-office meetingu (viac
informdcii v ¢asti 4.4.7 Formalizicia a nové metody skoleni zamestnancov),
ktorého cielom je ziskat podporu a angazovanost zamestnancov pre zmenu ihned
po rozptyleni pochybnosti v stvislosti so zmenou. Programom tretej casti bude
generovanie novych cielov firmy a dalSich navrhov na zlepsenie fungovania firmy,

pripadne doplnenie programu zmeny.

Monitorovanie situacie pred zmenou

Cielom tejto casti je pocas jedného tyzdna monitorovat situdciu vo firme
a zachytavat prostrednictvom osobnej komunikécie signaly odporu k zmene.
Velki vacsinu  pochybnosti je mozné rozptylit prostrednictvom kvalitnej
komunikacie, pripadne dalsimi prostriedkami diskutovanymi v odstavci
venovanom sposobom prekonania odporu k zmene v casti 2.6.3 Zdroje odporu
k zmene (Cummings a Worley).

4.5.2 Druhda fiza zmeny (Implementac¢na fiza)

Druhé faza zmeny zahfna prechodovi fazu v ramci ktorej budi vsetky zmeny vo
firme zavedené.

Skolenie pouZivania rozsirenych funkcii OTRS helpdesku

Na hodinovom skoleni helpdesku bude zamestnancom predstaveny novy
sablonovy systém a optimalizovany proces helpdesku. Po ukonceni skolenia bude
prebiehat pocas jedného tyzdna testovanie nového modelu, pocas ktorého dojde
k otestovaniu nového systému a funkcii OTRS. Pripadné problémy s pouzivanim
novych funkcii budui odstranené vediucim helpdesku.

Nova pozicia Public Relations (PR) Specialistu

V ramci firmy bude nevyhnutné forméalne definovat zodpovednost a povinnosti
novej pozicie PR $pecialistu (zodpovednost a povinnosti tejto pozicie si
diskutované v Casti 4.4.2 Novd pozicia PR Specialistu a krizovy manaZment).
Nésledne bude nutné zvolift zamestnanca marketingového oddelenia, ktorému
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bude pozicia pridelena. Platové ohodnotenie predpoklada, ze zamestnanec sa bude
venovat novej ¢innosti na ukor volného casu alebo menej potrebnej cinnosti
v marketingovom oddeleni a tym padom nebudd ovplyvnené jeho platové
podmienky. Neskor existuje moznost vyhradenia jednej osoby vyluéne pre tito
poziciu (v zavislosti na potrebach a objeme prace v dlhsom ¢asovom horizonte).

Vyhotovenie krizovych planov a formacia krizového stabu

V pripade prepuknutia véznej krizy (napriklad dlhotrvajici vypadok sluzieb
spdsobeny Zivelnou pohromou) sa tato kriza bude dotykat celej firmy, sndd okrem
finan¢ného oddelenia. Je preto nevyhnutné vypracovat krizové plany a formovat
krizovy stab, ktory bude v pripade krizy zodpovedny za vykonavanie krizového
planu. Stab by mal pozostdvat z vedicich jednotlivich oddeleni (zhodny
s koaliciou prevedenia zmeny), pricom v pripade krizy bude mat CEO povinnost
vykonat prehlasenie pre pripadni tla¢, marketingové oddelenie vyjadrenie
prostrednictvom ¢o najsirSej skaly bezne pouzivanych komunika¢nych kanalov,
helpdesk musi byt vyskoleny v odpovediach pre kontaktujicich klientov a CTO
musi koordinovat svoj tim administratorov v zaujme ¢o najrychlejsieho
odstranenia zavady (ak je to mozné). Sucastou krizovej dokumentécie teda musia
byt dopredu pripravené vyssie uvedené postupy v detailnej forme.

Zavedenie SW nastroja Yammer

Registracia v zdkladnej verzii pre malé podniky je poskytovana zdarma (Yammer,
2012). Jedinou investiciou do tejto zmeny je ¢as vo forme jednoduchého interne
vedeného skolenia na pouzivanie tohto nastroja a formalizaciu zdielaného obsahu.

Kompletny prechod na cloud computing

Spoloc¢nost v stcasnosti disponuje dostatoénym hardwarovym aj softwarovym
vybavenim na prevadzku cloud computingu. Jedinymi zmenami tak buda
virtualizacia systémov este stale beziacich na osobitnych fyzickych serveroch, ich
migracia do cloudu a néslednda migracia fyzickych serverov z kancelarskych
priestorov do datacentra. Téato akcia bude vyzadovat zna¢ny administratorsky
cas, avsSak ziadne dalsie financ¢né prostriedky.

Zavedenie novych praktik v oblasti BI

Firma uz je vybavena obrazovkami umiestnenymi v spolo¢nych priestoroch firmy
a softwarovym mnastrojom na zobrazovanie istych obmedzenych statistik. Pre
prechod na novia informacnu stratégiu a Sirsie vyuzivanie BI zamestnancami tak
bude potrebny len isty administratorsky cas na doplnenie SW néstroja a jeho
prepojenie so socialnymi siefami Facebook, Twitter a Yammer.
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V oblasti zavedenia nového datového skladu bude nevyhnutné nainstalovat
riesenie datového skladu Breadboard BI a prisposobif ETL modul pre zdrojovia
databazu.

4.5.3 Tretia faza zmeny (Ukotvenie zmien v organizicii)

V tejto faze s vsetky zmeny vo firme implementované a firma funguje podla
novej informacnej stratégie. V tejto faze je velmi dolezité, aby sa manazment
pokusil ukotvit nové zmeny vo firemnej kultire a zaroven zhodnotil proces
zavadzania zmien a vyvodil z neho vedomosti aplikovatelné na zavadzanie zmien
do budtcnosti.

Vyhodnotenie procesu zmeny

V zaverecnej faze musi manazment zhodnotif cely proces zavadzania zmien, jeho
priebeh, dopady, problémy, ktoré pocas procesu vznikli, uspechy, ktoré sa
podarilo vyriesit jednoduchsie ako sa povodne predpokladalo a kriticky analyzovat
tieto faktory. O tychto zmenach by mala byt vypracovana sprava, alebo aspon
fotografickd dokumentacia média pouzitého pri analyze (fotografia tabule)
a kratka sprava zachytavajuca najdolezitejSie body zmeny. Tieto informécie st
cennym zdrojom informéacii a poucenia pri dalSej situacii, kedy bude pre firmu
nevyhnutné aplikovat praktiky organizac¢ného rozvoja a zmeny.

Zavedenie dokumentacie IS

Zdokumentovanie interne vyvinutého informac¢ného systému bude Casovo naroc¢ny
proces, ktory navyse musi byt prevedeny c¢lenmi administracného oddelenia.
Prvou fazou by mala byt analyza stucasti, ktoré musia byt zdokumentované a do
akej hibky by mala dokumentécia jednotlivych stcasti prebehntt. Dalsim krokom
je vypracovanie vlastnej dokumentacie, ktora musi byt rozsiritelnd a dostatocne

zrozumitelna.

Zakotvenie novych zmien vo firemnej kultire

Zakotvenie zmien v povedomi zamestnancov je mozné napriklad pomocou
organizovania dalSieho open-office meetingu, na ktorom sa diskutuju kladné
a negativne stranky zavedenych zmien (Burgi, 2010). Pozornost manazmentu je
najskor upriamend na negativne aspekty a pripomienky zamestnancov, ktoré sa
snazi bud vysvetlit alebo pripravif dalsie drobné doladenie implementovanych
zmien. Doraz je kladeny najma na pozitivhe ohlasy zamestnancov, ktoré su
nasledne dolozené tspechmi pocas zavadzania zmeny. Cielom je ziskat kolektivnu
priazen zamestnancov v prospech implementovanych zmien, nakolko tato je
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potom schopna oslabit alebo tuplne eliminovat individualny odpor k prijatiu

zmien.

4.6 Ekonomické zhodnotenie navrhovaného riesenia

Sucastou kazdého navrhovaného rieSenia musi byt ekonomické zhodnotenie
navrhu, jeho financné/nefinancné prinosy a naklady. V tejto casti poskytnem
sthrnny prehlad ocakavanych prinosov pre firmu, ako aj nevyhnutnych nakladov
plyntcich z implementacie tohto navrhu.

Zial, nakolko mi firma odmietla vydat finanéné vykazy a rovnako odmietla
poskytniat informéacie o platoch jednotlivych zamestnancov, ponechavam
nefinanéné naklady v ich nepenaznej forme. Firma bude maf pochopitelne
moznost po predlozeni ndvrhu vy¢islit konkrétne mnozstvo potrebnych finanénych
zdrojov zalozenych na potrebnom case jednotlivych zamestnancov.

V pripade optimalizacnych rieSeni informac¢nych systémov a inych procesov je
vycislenie prinosov navrhovaného riesenia v penaznych jednotkach nespolahlivé
a pripominaju skoér zavod v odhadovani ako spolahlivé informéacie. Redlny vplyv
na ekonomické ukazovatele firmy akymi je efektivita prace, obrat, pripadne
ziskovost je mozné spozorovat az po istej dobe sledovania zavedeného navrhu
a porovnania situacie s predchadzajicim stavom. Z tohto dévodu ponechavam

identifikované prinosy rovnako vo forme nefinanénych benefitov pre firmu.

Sthrnny prehlad nakladov bol vytvoreny s pomocou tdajov z prilohy 3: Zdrojova
naroc¢nost zmien, zatial ¢o suhrnny prehlad prinosov bol vytvoreny z prinosov
identifikovanych v casti 4.4 Navrhované opatrenia. Tento prehlad je uvedeny v
tabulke 2.
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Tabulka 2: Sthrnné ekonomické zhodnotenie navrhovaného rieSenia.

Prinosy

Naklady

Vyssia efektivita prace helpdesku

Lepsie vyuzitie I'T zdrojov v podnikovom IS
Vyrazné obmedzenie komunika¢nych problémov
Zvysend efektivnost marketingovych kampani

Vyrazné znizenie reputaénych rizik firmy

Vyssia kvalita rozhodnut{ manazmentu zalozend na vacsom

mnozstve dostupnych informacii
Vyssia motivéacia zamestnancov

Vyssia angazovanost zamestnancov

Lepsie moznosti sebareflexie pre zamestnancov —
predpoklad vyssieho vykonu.

Vyssia sadrznost firmy a kvalitnejsia komunikacia medzi
oddeleniami

Vyssia bezpecnost a flexibilita firemnych serverov

Lepsia rozsiritelnost podnikovych IT do budicnosti
Akvizicie v budtcnosti prebehni s nizsimi nakladmi
Znizenie dopadu scenéra straty klicovych zamestnancov

Vyssia kvalita budicich investicii do IT infrastruktury
vdaka zavedeniu najlepsich praktik a noriem

CEO

CTO

Vedici marketingového oddelenia
Vedici helpdesku

Pocet administratorskych hodin (okrem
CTO)

Pocet hodin zamestnancov helpdesku
(okrem veduiceho helpdesku)

Pocet hodin zamestnancov marketingu
(okrem vedticeho marketingu)

Pocet hodin nového PR Specialistu

Pocet hodin Tubovolnych
individudlnych zamestnancov
Pocet hodin kolektivnych meetingov
vsetkych zamestnancov

33 hodin
37 hodin
26 hodin
23 hodin
89 hodin

1 hodina

0 hodin

1 hodina

25 hodin

5 hodin

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Zaver

V tejto praci sa mi podarilo zodpovedat na pociatku formulovant vyskumnu
otazku a implementovat zistené skutocnosti do novej informacnej stratégie firmy
WebSupport s dorazom na vyuzivanie informacnej stratégie firmy ako podporu
celkovej stratégie firmy a ako nastroja budovania reputacie. Téato stratégia bola
formulovana s dérazom na vyuzitie najlepsich praktik a najnovsich trendov v IT,
zalozend na rozsiahlom literarnom zaklade a hlavne prisposobend individualnym
podmienkam WebSupportu tak, aby plne podporovala jeho strategické ciele.

Sucastou tejto prace je aj navrh implementacie novej informacnej stratégie
s vyuzitim praktik organizacného rozvoja a zmeny. Tento nédvrh obsahuje ako
presny navrh postupu a navaznosti procesov zmeny, tak aj vypocet potreby
nefinanénych zdrojov nevyhnutnych na implementéaciu. Nakolko firma je velmi
dobre hardwarovo aj softwarovo vybavend, drvivd véicSina zmien je
optimalizacného charakteru a preto je véacSinu opatreni mozné zaviest len
s vyuzitim nefinan¢nych zdrojov.

Logickym krokom v dalSom vyskume v oblasti podpory reputicie pomocou IT by
bolo overit v tejto praci zistené skutocnosti pomocou kvantitativnych metdd,

s cielom zovseobecnit zistené poznatky na Sirsiu populéciu firiem.

Tato praca bola predlozena vedeniu firmy WebSupport ako podklad pre
implementaciu zmien v informacnej stratégii firmy. Spolo¢nost s implementaciou

opatreni zacala zac¢iatkom aprila 2012.
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Priloha 1: Nestruktirované interview

Interview s MICHALOM TRUBANOM
Vykonny riaditel Websupport, s.r.o.
14. november 2011

Interviewer: Matej Rajkovic¢
Interviewee: Michal Truban

Prepis interview: Matej Rajkovic¢

Interviewer: Ja ta velmi pekne zdravim Miso, vitaj na dnesnom interview. V prvom rade by som sa ti rdd
predstavil som Studentom ceskej univerzity Vysoké uceni technické v Brne a prdve pre tiuto skolu spracivam
diplomovi pracu na tému Informacnd stratégia firmy. V tomto interview sa prakticky len tak porozprdvame
o tom, ako pouZivate informacné technologie vo Vasej firme, co je Vasimi najsilnejsimi strankami a ako je
mozné, Ze sa Vam tam tuspesne dari stahovat ndskok najvicsej firmy poskytujicej webhosting na Slovensku.
Toto interview bude velmi volné a bude tvorit podklad pre zajtrajsie interview, ktoré bude viac struktirované
a zamerané na konkrétne témy, ktoré budem wvo svojej diplomovej prdci dalej rozoberat. Nakolko neskor
budem tieto interview prepisovat a pouzZijem ich ako prilohy do svojej prdce, rad by som si nasSe interview
nahral. Nahrdvky budd slizit len pre potreby prepisovania interview a hned po dokonceni prepisu ich zmaZem.
Nebude ti vadit, ak si teda budem tieto interview nahrdvat?

Interviewee: Nie, je to v poriadku.

Interviewer: Vyborne, dakujem pekne. O tychto interview ndsledne napisem diplomovi prdcu, ktord bude
zverejnend len v obmedzenej forme, ktord nebude obsahovat Ziadne udaje, ktoré by umoznili identifikovat teba
alebo tvoju firmu. Plnd verzia prdce bude poskytnutd len vedeniu Vysokého uceni technického a akademickej
komisii pocas Stdtnych zdverecnijch skusok. Ziadnym dalsim spésobom nebudem vyuzivat informdcie ziskané
pocas tijchto interview. Je to v poriadku a jasné?

Interviewee: Jasné, rozumiem. Mozeme zacat.

Interviewer: V poriadku, podme teda na to. Vedel by si mi popisal pribeh a sicasny stav WebSupportu?
Interviewee: Jasné. Sme mald webhostingova firma a v sticasnosti sidlime v Bratislave. Prestahovali sme sa
relativne neddvno do novych priestorov tu v Bratislave. Poskytujeme sluzby v oblasti IT hlavne webhosting,
hosting dedikovanych aj virtudlnych serverov, marketingové veci na Internete a podobne. WebSupport sme
zalozili v roku 2002, kupili sme prvy server, zarezervovali prvii doménu websupport.sk. K tej doméne sa viaze
vesely pribeh; najskor sme totiz zarezervovali doménu websuport.sk, az potom sme zistili, ako sa to pise
spravne. Zacali sme ako dvaja spolo¢nici na matkinu zivnost a zacali sme poskytovat webhosting a maly
webdesign. Neslo o ni¢ velké, len dvaja nadseni Studenti podnikajici z intraku. Podmienky boli vtedy naozaj
skromné, ale naozaj sme sa snazili a to ndm potom pomohlo rast. Jeden konkrétny klient ndm velmi pomohol
a akosi nas dostal z toho najnizsieho levelu ked si objednal tri fakt velké virtual servery pre svoju firmu — asi
ho zaujali vtedy stranky, alebo cena, ktord sme mali dosf nizku. Boli sme studenti, nepotrebovali sme vela
penazi a tak sme mohli mat nizke ceny a reinvestovali sme. Ten ¢lovek bol méj dobry priatel. Znamych bolo
viac, ale nikto k ndm nechcel presunut svoje projekty, lebo sa bal toho, Ze sme mladi a nemame skusenosti.
A ked ¢loveku ide o vSetku jeho pracu, tak si to rozmysli. Henten ale zmyslal nastastie inak a veril nam.
Teraz v roku 2011 sme druhym najvacsim webhostingom na Slovensku a pldanujeme sa stat jednotkou na trhu
v budiicom roku.

Interviewer: Znie to ako velmi tspesny pribeh ako vystrihnuty z réznych motivacngch knih & webov. Co

bolo najdélezitejsim predpokladom pre vds ispech?
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Interviewee: Urcite to bolo to, ako o nas ludia hovorili. Mali sme velmi lojalnu skupinu zdkaznikov, pretoze
sme sa im vzdy snazili iprimne pomdct, ¢i bol den alebo noc. Bola to velmi tazka praca a stale ¢lovek musel
myslief na to, Ze ak sa nieco pokazi musi v momente byt pripraveny to opravit, ale nakoniec sa to vyplatilo.
Tudia si nas zacali vazit, ked uvideli, ze sme naozaj skilleri a vieme sa obetovat pre ich dobro. Bol to naozaj
pomaly proces, ale neskér zacal naberat na rychlosti aj vyzname. Neskér sme najali udi, aby ndm pomohli
s helpdeskom, aby sme sa mohli sustredit na webhosting. Vysvetlili sme im, ako sa maju spravat
k zdkaznikom, ako odpisovat, riesit problémy. Neskor sme vdaka jednému z naSich zamestnancov zacali
ponikat stranky na velmi dobrej drovni, lebo sa k ndm pridal jeden chalan, ktory bol fakt dobry grafik.
Preto sme neskor vytvorili nové stranky, ktoré boli nadcéasové a ich zdkladny design mame dodnes. Ten
chalan uZz tu nerobi, nemohli sme ho zaplatit a odisiel za lepsimi peniazmi, urobil vSak kus prace, ktory ndm
slizi dodnes. Dost ndm pomohol aj skandal s policiou, kedy nam zabavili servery a zacalo sa o tom hovorit
na celom Slovensku. Ozaj, myslim, ze dobré meno bolo to prvé, ¢o nas tahalo stdle dopredu a motivovalo aj
ludi vo firme.

Interviewer: Vase dobré meno je pre mmna velmi zaujimavou témou. Mohol by si mi v tejto suvislosti
povedat viac?

Interviewee: Jasné. Myslim, ze to vSetko zacali tym, ako sme komunikovali, hovorili s nasimi klientami.
V tomto zohral velku tlohu helpdesk, ktory bol rychly, presny a hlavne, boli sme fakt uprimne ochotni aj ked
to bolo obcas fakt 7ze tazké. Bola to ale aj motivacia, lebo ked som sdm odpisoval s ochotou na dotazy
z helpdesku, odpoved vzdy stéla za to, ludia ndm pisali, ako si to vazia a mali z toho dobry pocit. Nikdy som
proste necakal ked som videl, Ze klient potrebuje mat svoj problém vyrieseny ¢im skor. Este pred
WebSupportom som prevadzkoval hackersky portal blackhole.cz kde som stretol par naozaj naskillovanych
ludi a ziskal dobré kontakty. Tito Iudia na mia nezabudli ani ked som odstartoval svoju vlastni firmu
a pomohli mi napriklad testovat bezpecnost nasich serverov. Teraz st jednymi z najbezpecnejsich na
Slovensku. Na oplatku sme im poskytli nejaké sluzby zdarma a vSetci boli spokojni. Naozaj to ocenili,
vyskusali si nase sluzby a odporudili nas dalej. Tito [udia mali ¢asto v internetovej komunite dolezité slovo.
Interviewer: V poslednej dobe ste rozsirili svoje aktivity aj na zahranicné trhy. Mohol by si mi o tom
povedat trochu viac?

Interviewee: Urcite, myslim, Zze asi rok a pol dozadu prisiel jeden kolega s myslienkou, ze by sme mohli
rozsirit nase sluzby aj za hranice. Ten nédpad potom v ramci firmy nejaky c¢as rezonoval ale nikdy sme nemali
na to prisposobeny software a nikoho, kto by hovoril jazykom danej krajiny. A zdroven sme samozrejme
nemali dost penazi na takd expanziu alebo na zaplatenie Tudi aby vylepsili informacény systém, aby to
zvladal. Ok, zvlddal by aj zahraniéné obchody, ale problém bol s lokalizdciou. Ni¢ na to nebolo spravené, zo
zacCiatku sa s tym nepocitalo. Teraz sa to uz d&, lebo Slovensko ndm zabezpecilo dost penazi, aby sme
informacny systém prerobili. Nie je to dokonalé, ale pracuje sa na tom. Najal som pre jednotlivé krajiny
country manazérov, ktori mali aspon nejaké skusenosti s danou krajinou a vedeli jazyk. Vstupili sme do
zahrani¢ia neddvno, do Ceska pred rokom a neskér do Anglicka a Rakiska.

Interviewer: Urcite to znamenalo nejaké zmeny pre firmu...

Interviewee: Ano a niektoré boli dost velké. Hlavne, chlapci z administracie mali vela prace s prispdsobenim
nasich sluzieb na potreby danych krajin, najmé 4 lokalizdcia bola problém. S ni¢im takym sa predtym
nepocitalo a tak bolo treba prekopat dost veci. VSetko sa muselo prelozif, naprogramovat, otestovat. Museli
sme si zaplatit Tudi na preklady a boli tam najskor nejaké chyby, ale to sa pomaly vychytava ako prisli
country manazéri, ktori st v tych krajindch narodeni a ovladaju jazyk fakt dobre. Problém bol potom ndjst
Iudi aj na helpdesk, ktori vedeli po slovensky a este aj dany jazyk. To ich trochu predrazovalo.

Interviewer: Chdpem. Ako je to teraz s vasim obratom na tychto trhoch? Asi to este nie je na drovni
Slovenska...

Interviewee: Na trovni Slovenska urdite nie, ani zdaleka, ide to pomaly. Cesk4 republika sa podiela asi na
3% obratu, Madarsko asi polovica z toho a Rakiisko skoro ni¢, tak pol percenta.

Interviewer: Sposobil ten prechod aj nejaké dlhotrvajice problémy?

Interviewee: Dlhotrvajice velmi nie. Boli nejaké fakt faily ¢o sa tyka prekladov, napriklad v Madarcine sme
mali dost dlho na strdnke zle prelozené slovo webhosting. Vo firme mozno médme nejaké problémy, ale tie
existovali este pred prechodom.
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Interviewer: Povedz mi o nich trochu viac, ak ti to nevadsi.

Interviewee: Poviem (smiech). MoZno ndm ich préve ty pomozes vyriesit (smiech).

Interviewer: (smiech).

Interviewee: Obcas je problém s komunikdciou medzi oddeleniami. Napriklad, administratori naprogramuja
nejaké tlacitko na stranky alebo zmenia jeho miesto a nepovedia o tom helpdesku. Lebo proste zabudni.
Potom zavold nejaky klient, a helpdesk ho odkéaze na tlacitko, ale to tam uz nie je, tak je klient nervézny.
Vzdy je z toho potom fail. Potom helpdesk stéle hovori, Ze tam to tlac¢itko je a klient, Ze ho nevidi. Ludia
v ramci firmy o seebe vSetci navzdajom vedia, ale jednoducho niekedy na nie¢o zabudnt a potom z toho
vznikaja takéto faily.

Interviewer: Chdpem. Stdva sa to casto?

Interviewee: Nie zas nejako kriticky casto, ale vzdy je to problém, lebo klient si mdze mysliet, ze firma
nefunguje tak, ako by mala, alebo Ze z neho jednoducho robia hlupdka. MéZze o tom potom povedat inym
Iudom, napriklad aj na Facebooku, ¢o je potom fakt zlé, lebo to zasiahne vela Tudi

Interviewer: Tak a opdt hovorime o dobrom mene vasej firmy. Ako ho vnimas ty osobne?

Interviewee: Myslim si, Ze to je jedind vec, ktorou sme lepsi ako nasa konkurencia a vidy sme aj boli.
Reputécia a firemna kultira. Toto si asi najdolezitejsie veci v nasej firme. Vies, ak pride niekto s peniazmi
a zacne poskytovat hosting, moéze nakupit drahé servery, najat dobrych Iudi a odstartovat to vSetko tak, na
¢o sme my museli dlho makat. Ale nikdy neziska tak rychlo dobré meno a firemnua kultiru to isté. Prakticky
nas tie obe veci chrania. Nasa znacka zacina byt na Slovensku fakt silnd a chcem, aby to tak aj ostalo. Nie je
to ani tak zlozité. Staci, ak sa ¢lovek snazi byf naozaj usluzny, dat klientom z ¢asu nacas nie¢o zadarmo,
nieco, ¢o chct a potrebuji, nie nezmyselné kupénu a blbosti.

Interviewer: Co je teda dobrd vec na zdielanie s klientmi zdarma?

Interviewee: Najlepsie skisenosti mam s know-how. Ni¢ ta to nestoji a ludia si to velmi vazia, ak sem tam
na blog ddme nejaky dobry névod. Preto obcas napiSem nejak motivaény c¢lanok, podnikatelsky navod,
Photoshop tutorial alebo nieco také. Ludia to do nasej firmy prindsaju, lebo kazdy nieco vie a potom o tom
napiSeme. Bavi ich to a Iudom to ozaj imponuje. Alebo, ak ndm niekto napiSe, Ze chce napriklad rozsirit
nejaku sluzbu, tak mu ju rozsirime a ddme do konca obdobia zadarmo. Spociatku to bolo preto, ze sa ndm
nechcelo vystavovat faktiry na drobné ciastky, lebo sme to robili este v Exceli, kde sme prepisovali mena
a tak dalej. Dnes uz mame faktura¢ny systém, ale Tudia si to gesto pochvalovali, tak sme to nechali tak
a dalej ddme obcas nieCo zadarmo.

Interviewer: Viem, Ze v poskytujete celkom siroki skdlu sluZieb. Ktoré si pre vds najddleZitejsie a o kolko
percent obratu sa priblizne zasluhuji?

Interviewee: Tak, webhosting a domény su jednoznacne najddlezitejSie a podielaju sa tak cca na troch
stvrtindch celého obratu. Potom serverové sluzby, ktorych je sice menej no tam Iudia platia viac ako pri
doménach. To mo6ze byt tak 10-12 percent obratu. Potom development, ktory je taky narazovejsi, zdlezi na
tom, kedy su a nie su zdkazky. To je vlastne webdesign, grafika a také veci, vacsie projekty. Podobne aj
marketing, social media, sprava PPC kampani a podobne. Tieto dve st priblizne na rovnakej trovni, okolo 5
percent, mozno ten development trochu viac.

Interviewer: Jasné, dakujem velmi pekne. Chces sa ma na zdver este nieco opijtat?

Interviewee: Hej, aké je stidium v Cechdch? Po¢ul som, Ze koly st tam lepsie ako na Slovensku...
Interviewer: (nerelevantny obsah)

Interviewer: Miso, dokujem ti pekne za interview.

Interviewee: Niet zac, dufam, Ze si sa dozvedel, ¢o si chcel.

III
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Priloha 2: Ciastoc¢ne struktiurované interview

Interview s MICHALOM TRUBANOM
Vykonny riaditel Websupport, s.r.o.
14. november 2011

Interviewer: Matej Rajkovic¢
Interviewee: Michal Truban

Prepis interview: Matej Rajkovic¢

Interviewer: Ja ta velmi pekne zdravim Miso, vitaj na nasom druhom interview. Cielom tohto interview
bude preskimat do istej miery akym spdsobom moze firma pomocou IT budovat svoju reputdciu (svoje meno,
komunikdcia so zdkaznikmi, prendsat na nich hodnoty a ukdzat im, co je cielom WebSupportu a zdroven zistit
viac o tom, ako pouzivate IT pre to, ¢o robite. Je to jasné viac menej?

Interviewee: Neviem, ¢i rozumiem tej otazke konkrétne: ako vyuzivame IT akoze nejaky software alebo
helpdesk na marketing?

Interviewer: Ano, software je vlastne podpolozkou tejto témy. Sem spadd aj poufivanie socidlnych médii
a podobne, vdetko, co pomdha nejakym sposobom zlepSovat dobré meno firmy. Aké veci tam davate, ako
rozmyslate, ako plinujete, Ze to wvidi zdkaznik a podobne.

Interviewee: Jasné. Mozeme zacat tym marketingom. U néds je socidlny marketing, Facebook, Twitter,
FourSquare a tieto technolégie, blogy velkd ¢ast nasho marketingu. Na Slovensku z naSej priamej
konkurencie to nikto nerobi. My sme sa dokonca umiestnili celoslovensky za takymi spolocnostami ako Tatra
Banka a podobne, ¢ize minuly rok sme boli stvrta alebo piata najlepsia firma na Slovensku v pouzivani
Twitteru. Je v tom velkd moc, my cez to robime aj helpdesk Iudom, snazime sa priamo komunikovat. Robi to
napriklad jednak aj firma; oficidlne cez svoju Facebook stranku reaguje ked niekto tweetne, robime si cez to
marketing, ddvame tam rdzne clanky. Potom aj ja osobne som celkom aktivny na Twitteri, mam dost
followerov, takze aj ja odpovedam Iudom a to si tiez velmi cenia. Je to velkda vyhoda, lebo potom ak mame
Facebook s vela followermi, mézeme napisat nejaky blogpost alebo spustame nova kampan, tak okamzite to
vieme zdielat, pochvédlime sa tym a okamzite méame zaujimavy traffic na stranky. Ak je to zaujimavy obsah,
tak to Tudia hned navySe zdielaju dalej. Takze mame bazu ludi, cez ktorych to méze hned zacat ist viradlne.
Priamo aj ked mame v Google Analytics nastavené sledovanie, tak z Facebooku ndm priamo chodi velmi vela
objednavok a novych klientov, ktori sa popreklikdvaju z Facebooku alebo Twitteru. Monitorujeme to
a naozaj odtial prichddzaju redlne peniaze. Myslim si, ze tam sme dost silni. Snazime sa na socidlnych
médidch komunikovat priatelsky, rovnako ako si nastavené aj nasSe firemné hodnoty. Nesnazime sa tam
stavat do nejakej pézy — normélne si s ludmi tykame, ddvame tam fotky z nasich party, firemnych ranajok.
Snazime sa prindsat aj zaujimavy obsah naviac, napriklad ked ja napiSem nejaky blog ¢lanok, alebo niektory
z adminov nejaky technickejsi ¢lanok. Napriklad minule sme zdielali ako riesime vo firme PDF faktury
a snazime sa takto shareovat aj nase know-how, ktoré Tudia potom vnimaji ako istd pridant hodnotu,
poméha to budovat znacku. Aj to ¢o sa my snazime komunikovat Tudom: nie sme len hosting, ale aj pomoc
na internete ako napriklad podpora podnikatelov. Nestaci byt iba online, ale aj marketovat svoju online
identitu a vediet ako dalej. Takze takto sa snazime aj cez tieto kandly komunikovat. Na marketing je to
jedna z najvacsich veci. O to pre nas lepSie, ze na Slovensku konkurencia takéto nieco vébec nepouziva — nula
bodov.

Interviewer: Konkurencia si predpokladam vytvori na Facebooku strdnku a to je vsetko, ¢o urobi.
Interviewee: Hej, nevideli sme nejaka aktivitu, komunikéciu alebo nejaky vacsi pocet fanusikov. Maju tam

mozno nejaké fotky, ale nikto to neriesi, nevedia to robit spravne.
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Interviewer: Aky obsah tam teda ddvate? Co je to sprduny obsah a ako to robit spravne?

Interviewee: MoZeme rovno pozriet nejaké posledné prispevky. (Connecting to Facebook account)
Napriklad naposledy sme tam davali poslednt marketingovit kampan — 11 nastrojov podpory podnikatelov,
dévali sme tam informécie o Websupport evente, o je vlastne stretnutie s nasimi zdkaznikmi. Davali sme
tam fotky Websupport ranajok, miesa sa to s PR contentom, reklamné veci a aj Cisté bonusy pre
navstevnikov. Bol som napriklad teraz na konferencii o projekte pre vysoké skoly Nemajnasalame.sk, kde sme
mali motivovat studentov, aby isli na vysoku skolu, zacali podnikat, aby nemali na saldme. Tak o tom sme
tam napriklad zdielali ¢lanok, Ze majitel firmy sa zaujima o takéto projekty.

Interviewer: Vicsinou naozaj uzitocné, pouzitelné veci ako na to pozerdam.

Interviewee: Ano. Dolezité je davat tam veci, ktoré st kontroverzné, ktoré zaujmd na prvy pohlad
a uzivatelia ich zdielaju so slovami ,tak toto uz nie je mozné“, alebo ,,¢o eSte nevymyslia“. Napriklad mame
novu referenciu Playboy.sk. Zaroven sa tam teda chvélime, ako je na Facebooku aj zvykom. Davame tam
pekné veci, Co clovek robil, ¢o vSetko videl a pretkdvame to reklamnymi informaciami. Snazime sa klientom
poméahat. Klienti ndm piSu otdzky ktoré rychlo komentujeme. Vela krat sa ndm stalo, Ze sa klient opytal
niec¢o ¢o nesuvisi priamo s hostingom ale nejaku vec vedlajsiu. Napriklad o programovani.

Interviewer: Nie si tieto otdzky problém? Odpoveddte na ne aj ak to stoji nejaké zdroje?

Interviewee: Nie, mame na to Sikovnych Iudi, takze ak to nevedia zodpovedat na marketingovom oddeleni,
tak to hned posunt adminom. Je pravidlom, ze odpoveddme na aktkolvek otazku, dokonca sme radi, ak sa
niekto nie¢o na Facebooku opyta, ked ta konverzécia so zdkaznikom funguje.

Interviewer: Preco ste si zvolili prave Facebook, Twitter a tieto formy marketingovej komunikdcie?
Interviewee: Tam st ludia, tak v podstate preto. Je to platforma relativne nova. Par rokov dozadu
prebehla akési socidlna revolicia. Chodime na konferencie, kde sa nové trendy zachytavaju. Par rokov
dozadu boli prave takéto konferencie vsetky o Facebooku, o Twitter marketingu. Mnozstvo Tudi nechapalo
preco, ale ja teraz vidim redlne velky traffic na web prave z tychto socidlnych médii. ludia si tieto veci
shareujd, hovoria o nas velmi pozitivne. Mam dokonca aj jednu prednasku kde som na priklade helpdesku
ukazoval, ze ak je dobry customer service, ako to priamo robi dobré meno a marketing. Videl som u réznych
nasich zédkaznikov ich statusy na Facebooku, ktoré napisali iplne nezavisle na nas. Jeden z tych dobrych bol,
¢o bol taky influentny clovek — séfredaktor SME.sk pocas desiatich rokov napisal status, ze kazdy tyzden sa
ma niekto pyta kde mam hosting. Jediné, ¢o im odportcam je Websupport, lebo maji dobry customer
support a vzdy mi ochotne poradia. Tento status mal asi 50 like-ov a Iudia pridavali commenty, ¢ize priamo
takto sa tam robi marketing. Clovek tam mé navySe moznost priamo sledovat word-of-mouth alebo inak
nazvany aj virdlny marketing, 7e niekto napriklad povedal svojim kamaratom: Ano, této sluzba je dobré
alebo tato je zla. Neustdle preto sledujeme komentare a tweety o nasej firme, aby sme ziskali tito spétnta
vézbu.

Interviewer: Ktoré skupiny ludi si najcastejsimi cielami Vasej komunikdcie?

Interviewee: Myslis cielové skupiny nasich produktov? Aj mimo Facebook?

Interviewer: Ano.

Interviewee: V nasom businesse mame viaceré cielové skupiny. Hlavné rozdelenie je, Zze mame koncovych
zdkaznikov aj spolo¢nosti, z koncovych zdkaznikov st to mladi Tudia, ktori si chcu spravit nejaky webik alebo
malé zivnosti. Dalsie mame B2B business, ¢o st uz viddie firmy ktoré vyrdbaji weby pre druhych, ¢o je uz
cielova skupina webovych studii, reklamné agentiry a programatorské firmy. Potom mame este jednu, ktord
spadd aj do prvych dvoch, ¢o si IT S$pecialisti. Na Slovensku vyber hostingu funguje zvicéSa na osobné
odportcanie. Nazval by som tito skupinu ako IT geeks, ktory su tretia cielovd skupina. Najméi v prvej
skupine je aj dalsia podskupina, ¢o st Tudia, ktori by chceli nejaky web, ale nevedia ani ¢o je webhosting.
Interviewer: Cielovd skupina je teda naozaj sirokd, najmd co sa tyka schopnosti a drovne znalosti.
Segmentugete toto nejakym sposobom aby si napriklad IT geeci nemysleli, Ze ste podradny hosting zaoberajici
sa noob trhom?

Interviewee: Snazime sa to aspon trochu segmentovat. Ked sme napriklad naposledy robili referencie, tak
sme sa snazili identifikovat problémy zdkaznikov, ¢o ich trapi. Ked sme identifikovali konkrétne otézky,
zistili sme, aké st typy tychto Iudi. Niekoho zaujimaju len vypadky, podpora. Napriklad teraz sme robili Cisto
zamiereni kampan na podnikatelov (podpora podnikatelov), zamerand na uzivatelov, ktorf maji len blogy
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alebo webiky. Nejako extra reklamy necielime. Slovensky trh je prili§ maly na to, aby nas len jedna cielova
skupina uzivila. V nasom odbore je velky long-tail, preto sa snazime néjst riesenie da sa povedat pre
vsetkych.

Interviewer: Rdd by som sa este trochu wrdtil k reputdcii: Ak by som sa opytal niektorého z Vasich
zdkaznikov, ktory md povedzme dobré skisenosti s Websupportom, ¢o by o Vis povedal?

Interviewee: Mozes si potom pozriet referencie na stranke, také ukazkové, ktoré by som ti aj ja teraz
popisal. My sa velmi snazime tlacit prave customer support. To je aj také moje osobné smerovanie, sdm
vidim, ako velmi to nasej firme a dobrému menu pomaha. Prezentoval som to aj na prednaske sloganom
yhelpdesk je najlepsi marketing“. Nemusi to byt nejakd IT spolo¢nost, v restaurdcii méze byt , helpdeskom*
napriklad ¢asnik, ktory ak je dobry a vie prekvapovat Iudi, privodit im prijemné pocity, tak sa radi vratia aj
ak jedlo nebolo tplne dokonalé. Nemoéze to nahradit alebo zamaskovat fazké chyby sluzieb, ale dokaze to
spravit z priemernej sluzby velmi dobrt a ziadant sluzbu. V kazdom businesse si ludia cenia prave
popredajni podporu. To je asi to, ¢o by vécina ludi o nds povedala: Websupport ma perfektny customer
support. Sme si vedomi tejto nasej silnej stranky a snazime sa ju marketovat. Ono to prislo celkom
prirodzene. Je to prepojené s viziou podnikania. Ludia si totiz robia stranky spravidla s imyslom na nich
zardbat peniaze. Ak niekto chce zdielat fotky, ma dnes nespoCet moznosti zdarma. Ak si vSak objednd
doménu a hosting, chce na nich zarabat, takze sa snazime préave aj toto prepdjat. Na helpdesku im pomahat
s podnikanim, odportcit im sluzbu alebo kontakt na firmu, pridat hodnotu navyse.

Interviewer: Ako ste prisli k helpdesku? Ako si prisiel na to, Ze ano, helpdesk je to, na ¢o by sme sa mali
sustredit?

Interviewee: Bola to zaujimava cesta, nakolko najskér sme si to neuvedomovali. Bolo to vSak velmi
prirodzené. Ked sme zacinali a robil som helpdesk osobne, bol som prirodzene slusny a velmi ochotny
pomoct, vyhoviet, nakolko existuje zadkladna poucka ,,Vas zakaznik - Vas pan“. Ked sme potom prijali prvého
cloveka na helpdesk, ten pochopil nase zameranie a firemnt kultiru a rovnako dalsi prijati Iudia na helpdesk
nastavili velmi vysoky standard odpovedi. Zékaznici na nasu rychlost a naozaj tprimni ochotu reagovali
velmi pozitivne. Dakovali ndm a pre nds bola spokojnost zdkaznika velkou motivéciou. Ked sme o par rokov
videli vernost nasich zakaznikov a odrazala sa aj v redlnych ¢islach, bol to pre nas velky tspech. So socidlnou
revoliiciou tieto naSe signdly nabrali GZasne na sile a rozmere a ukdzalo sa, ze dobré menu je nesmierne
silnym néstrojom. Dnes je uz customer support vSade na svete velkd modda. Robili sme to tak prirodzene,
nasa filozofia bola poméct a zarobit spolu so zdkaznikmi, nie aby néds neotravovali a platili.

Interviewer: Spominam si, Ze Websupport bol prvy zo slovenskijch hostingovych spolocnosti, ktoré zacali
masovo propagoval svoj Tychly customer support.

Interviewee: Ak je ¢lovek mlady podnikatel a je nadSeny pre vec, musirobit veci prirodzene tak, ako ich citi
a veri. Ak napriklad pride na helpdesk prosba o pomoc a ide o vec, ktori by zrejme chcel mat zdkaznik
hotovil ¢o najrychlejsie, tak neexistuje takito prosbu odlozit, ale je treba odpovedat ihned. Prekusnif casto
aj nechut odpovedat a spravit to jednoducho hned, ¢o najrychlejsie.

Interviewer: Mdte nejaky sposob, ktorym konkrétne meriate dobré meno Websupportu?

Interviewee: Meranie kvality helpdesku je spravidla cez nas vlastny startup Nicereply. V tomto systéme
moézu zdkaznici jednoducho hodnotit kvalitu odpovede helpdesku. Robili sme aj prieskumy konkurencie,
trochu mystery shopping. Nie sme velka firma, preto si neplatime nejaké konkrétne Sirokoskalové prieskumy.
Cez Google Analytics pozerame kolko ludi vyhladava slovo WebSupport na slovensku a kolko Tudif iné custom
hostingy. Mame aj Specidlneho cloveka na ndhodnu kontrolu kvality odpovedi helpdesku a nésledne sa
couchuji pracovnici helpdesku, aby vedeli, ako poskytovat lepSiu podporu. Na firemnych meetingoch sa
snazime prezentovat helpdesk ako nie len nejakti poslednt vec, hlipy popredajny servis, ale berieme ho ako
stcast firmy a rovnocenné oddelenie napriklad k IT administracii.

Interviewer: Ak sa stane, Ze nejakd odpoved mevyhovuje Vasim evidentne vysokym ndrokom, ako sa to
potom riesi?

Interviewee: Ak sa prostrednictvom Nicereply odhali nejaky incident, manazér helpdesku identifikuje
situdciu. Najcastej$im dovodom je vSak nedorozumenie. MnoZstvo klientov je neustdle podrazdenych za
kazdt drobnost. Vzdy sa viak nésledne nespokojnym klientom telefonuje. Casto, aj ak bola chyba na nagej
strane a zakaznik je naozaj nespokojny, vzdy ho potesi, ze volame, ospravedliiujeme sa a robime vsetko, aby
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sme uviedli veci na pravi mieru a k jeho spokojnosti. Ak je chyba naozaj na nasej strane, mame firemni
zdsadu, ze sa nehddame o reklamécidch. Jedine, ak niekto od nds pozaduje nie¢o, ¢o mu neprislicha, ak
napriklad za vypadok pozaduje desattisice eur, tak to pochopitelne nezaplatime, ale inak vzdy aktivne
ponukame iné vyhody, zlavy na sluzbiach. Ak je niekto nespokojny s nasou sluzbou, vratime mu vsetky
peniaze a pomo6zeme mu premigrovat stranky ku konkurencii. Snazime sa maf rodinu medzi zamestnancami
v ramci firmy, ale rovnako na strane klientov, byt ich priatelmi. Mnohokrat sa to vyplaca, ale Casto aj
nevyplaca. Ak je ¢lovek velmi kamaratsky, niekedy to klienti zneuzivajui, ale v drvivej véacésine pripadov sa to
vyplaca. Aj prostrednictvom WS eventov a vianoénych péarty sa snazime udrziavat osobny kontakt
s klientmi.

Interviewer: Mdte nejaki specidlnu komunikdciu s investormi?

Interviewee: Nemdame zatial Ziadnych investorov. Postupne vSak nasa znacka zacina byt viditelnd na
Slovensku. Aj ja osobne sa pohybujem v komunite start-upov na Slovensku, kde sa takyto Iudia tocia, takze
nasa komunikéacia je skor osobna z mojej strany. Viackrat sa nas snazili kupit, ale ich ponuky sme neprijali.
Aktudlne mame pokrocilejsie rokovania s jednym investorom na Slovensku zndmym na slovenskom internete.
Tento mé viacero businessov, mnozstvo skisenosti a kontaktov. Takze s nim sa teraz natahujeme, ¢i chceme
nejakého nového CEO do firmy. Nemame ziadnu oficidlnu stratégiu ziskavania pernazi ani ni¢ také.
Interviewer: Mdte nejaki konkrétnu stratégiu employer-brandingu? Ako pritahujete talenty do firmy?
Interviewee: Mnozstvo Tudi chce u nds pracovaf, sami ndm posielaju svoje CV a motivacné listy. Je to
hlavne tym, Ze nasa uvolnend firemna kultira je velmi zndma, niektori zdkaznici nds neskromne nazyvaji
slovenskym Google. To je aj jeden z naSich cielov: aby sme nemuseli vyberat Iudi my, ale aby sami chodili
a cheeli pracovat. Casto je potom problém, Ze cheti unds pracovat priemerni ludia, ktorjch potom
neprijmeme. Tych najlepsich treba head-huntovat. V nasom pripade je to casto postavené na osobnom
odportidani. Séfovia timov ném priamo povedia, Ze poznaji schopného &loveka, tak sa jednoducho snazime ho
ziskat. Aj najlepsi pracovnici, ¢o u nds pracovali, boli vSetko priamo head-huntovani Iudia. To si potom tie
obrovské talenty. Vécsina tychto Iudi uz niekde pracuje alebo ma vlastné projekty, preto je dolezité
poskytnit im nieco viac, moznost realizovat sa. Zatial sme mald firma a preto nie je pre nas mozné bojovat
o talenty formou platu. Vyhoda pre nas je, ze tito Tudia ¢asto nechci pracovat pre velké firmy, ale stéle
musime pontknut niefo pecidlne, aby sme ich dostali ku ndm. Ci uZ je to rast firmy, vizia, perspektiva alebo
moznost prispiet k dobrej veci, hrat sa so start-upmi a podobne. Casto si Iudia popri praci u nis rozbehni
vlastné projekty, ¢o sa snazime podporovat a nevidime na tom ni¢ zlé, ale sme radi, ze m6zeme podporovat
podnikatelské projekty. Samozrejme za predpokladu, Ze ich podnikanie nie je nasou priamou konkurenciou
a neberie nam klientov.

Interviewer: Super, dakujem. Viera sme sa bavili o sales a brandingovijch online kampaniach. Zaujimalo by
ma, akyj je medzi nimi rozdiel? Aky je rozdiel pre vis?

Interviewee: Doteraz sme nemali Ziadnu velki kampan, podporujeme podnikatelov je prva vicsia kampan.
Potom méame dva typy, filozofie tej kampane: branding alebo sales. Rozdiel je hlavny v tom, ze reklamné
agentury velmi rady robia tieto brandingové kampane. Ono je dost fazké merat redlne vysledky tychto
kampani. Co to je, ak 20000 Iudi na nasom webe pohladkéd ovetku? A kolko je za tym redlne skrytych
penazi? Osobne si myslim, Ze tieto brandingové kampane st velmi nadhodnotené. Sdm viem, Ze konverzia
z tychto projektov je mald. Potom je sales kampan, v ktorej st stanovené redlne predajné ciele a st jasne
stanovené néklady a vynosy z kampane, ktoré si sledovatelné cez Google Analytics a podobne. Teoreticky by
pocas brandovych kampani mal celkovo stipnuf pocet objednavok a véicsia ndvstevnost, ale t4 hmla a ten
skryty efekt je tam velmi velky. Ako napriklad nasa kampan podporujeme podnikatelov, je to super kampari,
kazdy to chvali, o nasej firme sa dozvie vela ITudi, ale ten predaj nie je taky, ako sme ocakavali. Salesové
kampane st vSak podstatne lepsie monitorovatelné. Skusali sme teraz kombinovat brandingovi a salesovi
kampai a celkom sa ndm to podarilo. Malokedy reklamujeme len nejaki konkrétnu jednu sluzbu. Casto je to
podporené, spojené s zakladnymi formami marketingu: PPC reklamami, bannermi, PR ¢lankami, interview,
ucast na konferenciach a podobne. Rovnako mame aj ¢loveka, ktory priamo telefonuje velkym firmam a snazi
sa predavat nase sluzby, takze snazime sa vyuzit naozaj kazdy komunikacny kandl, ktory je dostupny.
Interviewer: Vedel by si povedat, ktory z tychto kandlov je pre vds najdéleZitejsi/najsilnejsi napriklad ak sa

zameriame na brandingové kampane?
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Interviewee: Co najlepSic funguje st prave social media, prednadky, tiéast na konferencidch a tcast
v komunitach, ¢i uz sa jednd a start-upové komunity, reklamné agentiry a podobne. Odtial potom chodi aj
vela zdkaznikov aj dobrého mena aspon podla toho, Ze ohlasy na predndsky st velmi pozitivne. Po
prednaskach casto pridu redlni zdkaznici, fudia, ktori povedia, ze maju servery a chci prejst ku nam, lebo sa
im pa¢i nas podnikatelsky pribeh. Daldm mocnym néstrojom je pisanie zaujimavych ¢éankov na blog
s pridanou hodnotou, ktoré ludia potom zdielaji. Samozrejme zékladom brandingovych kampani je, ze
produkt je asponl dobry. Word-of-mouth musi fungovat a musi byt podlozitelny kvalitou na to, aby
brandingové kampane boli tGspesné. Preto aj teraz ako vstupujeme na zahraniéné trhy, potrebujeme kupit
nejakych tamojsich zabehnutych hracov alebo balik klientov, aby sme mohli rozbehnit prave word-of-mouth.
Interviewer: Mohol by si mi popisat proces, ako vznikla poslednd brandingovd kampan?

Interviewee: Prvy bol vlastne nédpad, zZe sme este nikdy nerobili nejakt konkrétnu vécsiu kampan. Cheeli
sme teda vyskusat kampan s nejakou zndmou slovenskou reklamnou agentirou. Stretli sme sa s agenttirami,
v ktorych pozndme Iudi a ktoré vyhravali ceny na Slovensku. Padli rézne nédpady — promovat helpdesk
(perlicky z helpdesku, za ktoré by ITudia ndsledne hlasovali), alebo offlineové akcie. Neskdr prisiel ndpad
registrovat doménu podporujemepodnikatelov.sk a prezentovat sa na webe ako firma podporujica start-upy,
kultivujiica internet, nielen hosting, ale je za nami viac. Nikdy predtym sme nenakupovali nejakd extra
reklamu okrem PPC reklamy, tak sme chceli ziskat taktto skusenost s kiipou kompletnej kampane.
Interviewer: Aky bol vysledok?

Interviewee: Mame mesiac do konca kampane, ale nemam z toho nejaky extra pozitivny pocit, Ze podme do
toho zase. Skor si myslim, Ze lepsi je postupny marketing, nejaky affiliate alebo nieco také. Ked sa staneme
jednotkou, planujeme este jednu brandingovi kampain, mozno s agentirou, mozno po vlastnej osi. Chcem,
aby bol vtedy slovensky internet plny nasho loga, plny informécie, Ze sme jednotkou v slovenskom
webhostingu. Chcem, aby sa budtci rok stalo slovo WebSupport synonymom slova webhosting.
Interviewer: Co je cielom WebSupportu? V horizonte jedného roka?

Interviewee: No nasSim teraz takym najblizsim cielom, ¢o by som velmi chcel, je stat sa jednotkou na
slovenskom trhu. Ono aj ked si pozries stranku www.statistiky-domen.sk, to robi jeden moj byvaly spoluziak
a ked si kliknes na ,trendy“, tak tam to uvidis, Ze by to malo prist niekedy vo februdri budiceho roka. Ale
tak to u? som spominal, aj stou kampatiou, ktord by sme potom cheeli robif. Dalsia vec je vyhrat
s Nicereply to Startupawards, ale to asi nie je tiplne nejaky velky ciel, ale pomohlo by to uréite znacke. A do
novin by sa to dostalo, po internete tiez. Co sa nejakych internjch cielov tyka, tak este lepsie prepojit medzi
sebou Iudi, aby este lepsie komunikovali, lepsie dodrzovali pravidla, na ktorych sa s inymi dohodli. Lebo
niekedy medzi oddeleniami niekto zabudne dat vediet druhému a potom je z toho problém. Zdkaznik vola
a na helpdesku mu hovoria, ze ma stlacit nejaké tlacitko, ale to tlacitko sa pritom presunulo niekam inam.
Administratori proste zabudli dat vediet helpdesku. Takze to by som chcel, aby si boli este blizsie, moZno
aby sa lepsie poznali a vedeli, Ze ich praca vplyva na mnozstvo dalsich Iudi vo firme.

Interviewer: A v dlh§om horizonte?

Interviewee: To chceme, aby sa rozbehli hlavne Cechy. Tak do dvoch rokov by sme tam cheeli mat nejaky
zaujimavy podiel. Nemam presne Specifikované predstavy, mam nejakd v hlave, ale to eSte potrebujem
premysliet. Nemame este ziadne idaje na to, aby som to vedel dobre odhadnut. TakZe je to potom tazké. No
a Raktsko a Madarsko tiez, mozno bude treba vymenit country manazérku, uvidime, lebo bola prijata
najskor hlavne z dovodu jazyka, ale inak na to asi velmi cit nemd. Ale uvidime, je tu nova. Tak mozno sa to
zlepsi. Ale to je horizont dlhsi, budeme to chciet ale urychlit nejakou akviziciou. V ramci firmy by som chcel
uplne automatizovat vac¢sinu veci, napriklad aj nastavenie hostingu a virtudl serveru, ¢o sa esSte robi rucne.
Méme na to ITudi, len teraz makaji na inych taskoch, v stvislosti s tymi prekladmi a zahrani¢im. A potom
mame este napady na nejaké nové start-upy, tak aj tam by som chcel, aby sa to trosku rozbehlo a generovalo
nejaky income, ale tam je ispech velmi otdzny.

Interviewer: Mal by som na teba este otdzky ohladom Vidsho informacného systému v stvislosti so vstupom
WebSupportu na dalsie trhy. Bol pripraveny na prechod z orientdcie na jedind krajinu na viacero krajin?
Interviewee: N&s informacny systém bol nieCo, ¢o vznikalo takpovediac v nasej firme za chodu. Najskor sme
mali fakt mélo zdkaznikov a tak nebola nijaké extra potreba pre Specidlny informacny systém, viac menej
sme si s kolegom vSetko ustréazili, faktury, objednavky, postu. Postupne sa vSak stdvalo, ze sme mali viac
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préce, akoby sme mali, keby sme pristupovali k veci fakt systematicky, s nejakym vedenim informécii alebo
podobne. Tak prisla potreba informacéného systému, fakturovania, vies, najskér sme napriklad faktury
vystavovali len pomocou Excelu tak, ako sme zrovna potrebovali. Ani jeden z nds vSak nemal nijaké extra
know-how o informac¢nych systémoch a tak sme to riesili nejakymi zdielanymi dokumentmi na internete, kam
sme si zapoisovali kto ¢o spravil a Co este treba urobif. Bol to fakt laméc¢sky sposob rieSenia, ale na isty Cas
fungoval. Potom, ako som ti vravel, Ze sme zamestnali dvoch Tudi na zékaznicku podporu, tak jeden z nich
prisiel s tym, ze by sme potrebovali fakt dobry informac¢ny systém aby ¢lovek presne vedel, komu volal, komu
mé zavolat, ¢o sa s danym klientom uz riesilo a podobne. Tak sme si zacali o tomto zhanat informaécie
a prostrednictvom portalu blackhole.sk sme nasli cloveka, ktory ndm vedel pomoct. Ten ndm vlastne
naprogramoval zéklad nasho systému, bol to fakt skiller a systém tak bolo mozné prepojit cez exporty do
XML do réznych aplikacii. Rozhranie bolo vsSak katastrofalne, s tym sa az potom vyhrali nasi administratori.
Takze systém vznikal tak nejak za chodu podla aktudlnych potrieb a tak tomu je aj teraz. RozSirenia na
rozne jazyky su uz vlastne naprogramované, rovnako podpora v OTRS uz je rozdelend do vsSetkych jazykov,
ktoré potrebujeme. Systém je spraveny velmi dobre objektovo, takze je rozsiritelny a bezpecny. Naozaj to
zalezi od Tudi, ktorych ¢lovek stretne a zamestnd, potrebuje len tych najlepsich, potom mu vytvoria nieco, ¢o
sluzi ozaj dlho.

Interviewer: Co sa tyka tej zahranicnej expanzie, aké si Vase priority? Mdte uZ z ostatngch krajin nejaky
obrat?

Urcite zatial Slovensko, zahraniCie beriem zatial len ako plan do budicna a akusi testovaciu fazu. Stranky do
madaréiny su uz prelozené, uz aj bezia online, ale stdle st tam chyby. Niektoré ozaj ze mega-faily, takze to
este treba vychytaf. Sice sa uz pripravujeme aj na to zahranicie, ale aj tak je pre nas priorita ¢islo 1
Slovensko, nakolko sa chceme stat jednotkou. Potom to bude pre nas aj lahsie, ak budeme mdct v zahranici
pouzit vetu, Ze sme jednotka na slovenskom trhu. Co sa obratu tyka, tak povedal by som, ze 95% obratu ide
zo Slovenska, Cesko pomaly zadina tiez a Rakisko s Madarskom este pomalsie. Myslim, Ze na to, aby ndm
naozaj zacali prindsat zaujimavé peniaze, bude treba este poriadne pridat aj na marketingu, mozno ktpenie
nejakych hotovych klientov, aby zacalo fungovaf word-of-mouth. Je to ale podla mna otazka 2-3 rokov,
mozno viac, nez budeme v tych krajinach plnohodnotnym hrac¢om.

Interviewer: Velmi pekne Ti, Miso, dakujem. Mds na mria este nejaké otazky?

Interviewee: Nie, dufam, ze to splnilo ucel.

Interviewer: Urcite, dakujme za to velmi pekne. Aké bolo pre teba interview, ako si sa citil a vies mi nieco
odporucit?

Interviewee: Jasné, neviem, ¢i si mal pripravené otazky dopredu, ale otdzky mi prisli velmi otvorené, mohli
by byt konkrétnejsie, napriklad na ti prvi som vébec nevedel, o ¢om mam vlastne rozpravat. Ak sa opytas
konkrétne napriklad: ,,Ako pouzivate socidlny marketing?“ tak je to podstatne jasnejsie. Takze asi len
jasnejsie, kratsie otazky.

Interviewer: Jasné, dokujem pekne. Napadne ti este nieco dalsie?

Interviewee: Nie, to je myslim si vsetko.

Interviewer: Tak este raz velmi pekne dakujem za rozhovor.
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Priloha 3:

Zdrojova narocénost zmien

Proces zmeny Cinnost Zodpovednost Potrebné zdroje
Vytvorenie koalicie Sformovanie koalicie CEO 1 hodina
podporujiicej zmenu Vedenie diskusie o zmene CEO 2 hodiny
Utast na diskusii o zmene CTO 2 hodiny
Utast na diskusii o zmene Vedici marketing. odd. 2 hodiny
Utast na diskusii o zmene Vedici helpdesku 2 hodiny
Prvy open-office meeting Priprava meetingu CEO 2 hodiny
Vedenie meetingu CEO 2 hodiny
Utast na meetingu Zamestnanci firmy (okrem 2 hodiny
CEO)
Monitorovanie situacie pred | Monitorovanie a CEO 6 hodin
zmenou komunikécia
Monitorovanie a CTO 2 hodiny
komunikécia
Monitorovanie a Vedici marketing. odd. 2 hodiny
komunikécia
Monitorovanie a Vedici helpdesku 2 hodiny
komunikécia
Skolenie pouzivania Priprava skolenia Vedici helpdesku 2 hodiny
rozsirenych funkcii OTRS Ucast na skolent Zamestnanci helpdesku 1 hodina
helpdesku (okrem vediiceho
helpdesku)
Nova pozicia Public Vyber zamestnanca Vedici marketing. odd. 2 hodiny
Relations (PR) Specialistu Priprava kolenia Vediici marketing. odd. 2 hodiny
Vedenie skolenia Vedici marketing. odd. 1 hodina
Utast na skolent Zodpovedny zamestnanec 1 hodina
Vyhotovenie krizovych Formacia krizového stabu CEO 1 hodina
pldnov a formdcia krizového | Diskusia o krizovych CEO 4 hodiny
Stabu planoch
Diskusia o krizovych CTO 4 hodiny
planoch
Diskusia o krizovych Vedici marketing. odd. 4 hodiny
planoch
Diskusia o krizovych Vedici helpdesku 4 hodiny
planoch
Spisanie krizovej Zodpovedny zamestnanec 16 hodin
dokumentéacie
Zavedenie SW néstroja Spustenie néstroja CEO 1 hodina
Yammer Priprava $kolenia CEO 1 hodina
Vedenie skolenia CEO 1 hodina
Utast na Skoleni Zamestnanci firmy (okrem 1 hodina
CEO)
Kompletny prechod na Virtualizdcia sluzieb na Zamestnanci admin. odd. 12 hodin
cloud computing fyzickych serveroch (okrem CTO)
Migracia do centralneho Zamestnanci admin. odd. 3 hodiny
cloudu (okrem CTO)
Fyzicky presun serverov do | Zamestnanci admin. odd. 6 hodin
datacentra (okrem CTO)
Zavedenie novych praktik v | Konzultdcia s externou CTO 4 hodiny

oblasti BI

firmou




Utast na Skoleni ovlidania CEO 4 hodiny
BI
Implementécia nového BI Zamestnanci admin. odd. 15 hodin
riSenia (okrem CTO)
Utast na Skoleni ovlidania CTO 4 hodiny
BI
Utast na Skoleni ovlidania Vedici marketing. odd. 4 hodiny
BI
Utast na Skoleni ovlidania Vedici helpdesku 4 hodiny
BI
Doplnenie funkcionality BI Zamestnanci admin. odd. 8 hodin
obrazoviek (okrem CTO)
Vyhodnotenie procesu Diskusia a vyhodnotenie CEO 4 hodiny
zmeny Diskusia a vyhodnotenie CTO 4 hodiny
Diskusia a vyhodnotenie Vedici marketing. odd. 4 hodiny
Diskusia a vyhodnotenie Vedici helpdesku 4 hodiny
Spisanie spravy o procese Spisanie spravy Zodpovedny zamestnanec 8 hodin
zmeny
Dokumentacia IS Dokumentacia IS CTO 12 hodin
Dokumentacia IS Zamestnanci admin. odd. 40 hodin
(okrem CTO)
Open-office meeting so Priprava meetingu CEO 2 hodiny
zaverecnou analyzou Vedenie meetingu CEO 2 hodiny
Utast na meetingu Zamestnanci firmy (okrem 2 hodiny
CEO)
Celkova potreba nefinanénych zdrojov na prevedenie zmeny
CEO 33 hodin
CTO 37 hodin'
Vedtci marketingového oddelenia 26 hodin'
Vedici helpdesku 23 hodin!
Pocet administratorskych hodin (okrem CTO) 89 hodin?
Pocet hodin zamestnancov helpdesku (okrem vediceho helpdesku) 1 hodina?
Pocet hodin zamestnancov marketingu (okrem vediceho marketingu) 0 hodin®
Pocet hodin nového PR Specialistu 1 hodina?
Pocet hodin Tubovolnych individudlnych zamestnancov 25 hodin?
Pocet hodin kolektivnych meetingov vSetkych zamestnancov 5 hodin

! Do hodnoty st zapo&itané aj hodiny strdvené na kolektivnych meetingoch vietkych zamestnancov

2 Do hodnotu nie st zapo¢itané hodiny stravené na kolektivnych meetingoch zamestnancov.
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Priloha 4: Vysledky analyzy HOS

Ze F‘-I S {c) Doc.Ing Milod Koch,CSc. VUT Brmo, Fakulta podnikatelska

= rmamdirt am e o sk el
[

NQ www.zefis.cz - Posouzeni vyvaZenosti 1S metodou HOSS
i

ZerFISY

Posouzeni vyvazenosti informacniho systému firmy

www.zefis.cz

zpracovéno programem: HOS 0.9.1 12.04.2012

Firma: 507) - anonymni
Upozornéni:
Tyto vysledky maji pouze Indikativini charakter. |sou urfeny vyhradné pro vedenl firmy jako podklad

pro dalsi, hlub&l analyzu efektivhostl a vyvatenost] informadnich systémi firmy, maji ddvdmy
charakter a nesmi byt zvefejfiovany ani publikovany.
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www.zefis.cz - Posouzeni vyvaZenosti IS metodou HOSS

Ze F‘-I S\ {c) Doc.Ing Milod Koch,CSc. VUT Brmo, Fakulta podnikatelska
=

e ey g e poend whiiewnll
nlm i by

llarduare

Softuwara Hanapenent 1%

Orzsare Dodaovatcle

rFeoplesare Zekaznicl

Latauwars

O Crouse cazti costénd O Le.kxd d-cuen syst3vu B Uoacrucsrd docuen sygzSvu I

Legenda

1 - Epatna droved

2 - spife Spatna drover
3 - gpi%e dobrd Grove
4 - dobrd drovef

Doporuceny stav: 4 (dobra drovefi)
Doporufend droved informadéniho systému je znédzoména fervenym osmidhlelnikem v grafu.
Stavajici stav: 3 (spite dobra droven)

Celkova drovef informadniho systému je zndzoména rifovou ablasti v grafu.
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www.zefis.cz - Posouzeni vyvaZenosti 1S metodou HOSS

Ze F‘I g {c) Doc.Ing Milod Koch,CSc. VUT Brmo, Fakulta podnikatelska
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Uyhﬂdnncenl
VA4S systém je horEi nef je ofekdvana drovefi, dand dile¥itosti systému pro organizaci, v oblastech:

Hardware
Software
Orgware
Dataware
Zakaznici
Dodavatele

Doporufujeme se zam&Ffit na tyto moiné problémové oblastl, kde Vase odpovéd o drovni
zkoumaného faktoru nedosahla ofekivané hodnoty.

Hardware

= Bylo by dobré posilit ochranu klifowch technickych prvkd pfed kradd3, Fivelnou pohromou
atp.

a VaZe technika bude zfejmé ji¥ pomalu potfebovat obménu, zda se byt dosti stard

» Bylo by tfeba najit divod fastych poruch vafeho technického vybaveni. Pokud je technika
pillis stard, zvadit [e|l obmé&nu.

Software

» P wybéru informadniho systému je tfeba pfedem stanovit, které funkce jsou poXadovany.
Zd4 se, Fe V&S systém neobsahuje viechny dlledité funkce potfebné pro jeho u®ivatele,

» VAL informadni systém se zdd byt pomérné stary, bylo by moina dobré zvaZit jeho vyménu.

= Bylo by dobré usilovat o jednotny zplsob ovlddani Vagich informadénich systémi, vede to
obykle k efektivnéjsi praci udivateld.

Orgware

a Je velmi #Edouci mit definované postupy a smémice pro fefeni havarijnich stavl systémi

» Je velmi Edouci mit pracovni postupy a pfedpisy pro pracl s informadnim systémem pro
koncové uZivatele a udrfovat je v aktudlnim stavu.

» Je velmi Edouci mit ve firmé bezpenostni pravidla informadniho systému a udrkovat je
aktuélni.

» UZivatelé by nemé&ll mit moinost instalovat na své pofitale nové programy, ménit nastaveni
a pfipojovat zafizeni k poditadl.

» Mé&la by probfhat Ekaleni pracowvnilkd na pracl s informaénim systémem a na pravidla
bezpetnostl.

» Pravidla pro provoz a bezpednost informadniho systému by méla vidy existovat, byt jasna a
logicka.

Dataware

Zda se, }e pracovnici nemnalji k dispozici viechna data, kterd by potfebovall ke swé praci.

Zdé se, #e ve Vail organizaci neprobihé pravidelné zdlohovani dat na poéitadich ufivatell. To
mil¥e pfinddet | vainé problémy.

Média se zdlohami by méla byt katalogizovana a dobfe chranéna pfed potkozeni a zneuwitim.
» Zdé se, e oprdvnénl pracovnikd, tedy jejich pfistupova priva k datlim, nejsou nastavena

619

XIvV
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ZeF‘I SNA () Doc.Ing.MiloZ Koch,CSe. VUT Brmo, Fakulta podnikatelska
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dosti striktné nebo plesné.
Zakaznici

= Mély by byt Jasnéd definovany cile informaéniho systému vzhledem k jeho zdkaznikim
(uZivateldm)

= Mély by byt jasnd definovany metriky informaénio systému vzhledem k jeho zdkaznildim
(uFivatellm) - tedy ukazatele, kteryml se méfi, jak informaéni systém plni wiél zdkaznikim
svoli roli, jak jsou s nim spokojeni atp., a mély by byt pravidelné vwhodnocovany.

= Mélo by byt pravidelnd zkouméno, jaké pfinosy od Vaieho informadnihoe systému zdkaznicl
olekdvaji,

» Systém urleny pro zdkazniky by mél nabizet | alternativni pfistup k informacim, napfiklad
pomoci RSS, soclélnich sitl, SMS a podobné,

Dodavatelé

» Bez uplathovani sankci za nedodrienl pravidel provozovani Informaéniho systému ztraci SLA
(pravidla za Jakych je IS provozovéin, doddvan) Géinnost.

» Zda se, }e VA5 dodavatel (provozovatel) informadniho systému o Vias jako zadkaznika nejevi
pilliE velky zajem.

Ti9
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Ze F‘-I S ‘ {c) Doc.Ing Milod Koch,CSc. VUT Brmo, Fakulta podnikatelska
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4) Srovnani stavu informacniho systému

Stav vsech firem

llarduware

Softwara T e Hanagenent 1%

b

h

b

Orzmare i) Dodavatelé

&

!

i

rcopleware Zokaznici
Latauars
T Oro.en zSeti fuzssvu T Lelkova crovst gyztenu I
Legenda

1 - Epatna drover

2 - spi%e Epatna droverd
3 - gpite dobra droven
4 - dobrd drovef

Ke srovndni bylo pouZito 208 firerm.
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an e andir gr g romd abdidewnll
i Ry

Stav Vasi firmy

llarduware

Softuwara Hanapenent 1%

Orsware Dodovatcle

recopleware Zokaznici

Latauwars

O Crovsr cazti zgeténad O Le.kwd drouven s4st3u B Uoacrucstd docven s4ssanu I

Legenda

1 - Zpatna droved

2 - gpife Epatna droverd
3 - gpite dobra droveh
4 - dobra droved

Zaveéer

Vysledky z tohoto systému smi byt poufity pouze pro potfebu organizace, kterd provadéla prizium,
a nesmi byt vyuEivany komeréné. Doporudeni systému [sou generovana hodnoticim systémem
automaticky, a maji pouze informativni vyznam. Autof] systému, ani Fakulta podnikatelsks,
nepfebiraji #4dnou odpovédnost za zplsob, jak ufivatel systému s vysledky nalo®i, ani za pfipadné
disledky. Baz souhlasu s témito podminkami je striktné rakizino tyto vysledky pouZit.

Pokud Vas vysledky z naieho systému zaujaly, a chtéli byste se vice dozvédét o problematice
managementu informaénich systémd, mifete se pfihlisit na modul Management informaénich
systémi v nafem programu celodivetniho vedéldvani. Modul vyufuje Doc.lng.Milog Koch,CSc., autor
tohoto systému.
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Data pouzité pri analyzach

Priloha 5

Ve

Inych trzieb v relevantnych odvetviach za roky

’,

”

yvoj nomina

\'%

Graf 4

2009-2011.

Statisticky urad Slovenskej republiky, 2009-2011.
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Graf 3: Podiel pouzivatelov internetu na celkovej populacii.

Zdroj dat: European Comission, 2010.

Rok 2006 2007 2008 2009
pouzivaju internet bezne (1x za tyzden) 43% 51% 62% 66%
pouzivaju internet kazdy den 26% 33% 44% 49%
nikdy nepouZili internet 41% 35% 25% 22%

Graf 5: Miera inflacie Slovenskej republiky a jej vplyv na trzby

odvetvia.

Zdroj dat: Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2009-2011.

Rok 2009 2010 2011
Miera inflacie 4,6% 1,0% 3,9%
Nomindlny rast odvetv 7,5% 0,3% 19,6%
Realny rast odvetvia 2,9% -0,7% 15,7%
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Graf 6: Urokova miera na Slovensku pre bankové tvery poskytované
na jeden az pat rokov.

Zdroj dat: European Central Bank, 2009-2011.

Obdobie Uroven inflacie

2009-01 4,73
2009-02 4,37
2009-03 3,86
2009-04 3,64
2009-05 3,63
2009-06 3,63
2009-07 3,5
2009-08 3,57
2009-09 3,53
2009-10 3,54
2009-11 3,53
2009-12 3,61
2010-01 3,62
2010-02 3,6
2010-03 3,64
2010-04 3,64
2010-05 3,71
2010-06 3,75
2010-07 3,82
2010-08 3,91
2010-09 3,86
2010-10 3,96
2010-11 3,98
2010-12 3,99
2011-01 3,99|
2011-02 4,02
2011-03 4,1
2011-04 4,18
2011-05 4,27
2011-06 4,3
2011-07 4,38
2011-08 4,38
2011-09 4,35
2011-10 4,37
2011-11 4,31
2011-12 4,32
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