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PODNIKOVA ViZIA, POSLANIA A PODNIKOVE HODNOTY, AKO  KEUCOVE
KOMPONENTY STRATEGICKEHO PLANOVANIA

COMPANY VISION, MISSION AND VALUES AS A KEY COMPONE NTS OF
STRATEGIC PLANNING

Milan DZupina

Abstract

The first of several steps, which form the proaafsstrategic management, is the definition of
corporate mission, vision of the company, as welkay business objectives. In terms of the
hierarchy of company objectives, the vision andsiois are at the top of the objective

pyramid. The quality of mission and vision formelétn the companyinfluence the quality of

corporate strategy. The aim of this study was terd@ne whether and how firms formulate

corporate mission and vision, as well as to find tkelationship between those strategic
documents and other variables in the sample of eomep.
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Abstrakt

Prvym z viacerych krokov, ktoré spolu tvoria prostsategického riadenia, je definovanie
podnikovej misie, vizie podniku a hlavnych podnikol cid’ov. Z Hadiska hierarchie ciev

sa tak vizia, ako aj poslanie nachadzaju na vrchgtamidy. Od kvality formulovaného
poslania avizie podniku sa nasledne odvija Grof@mulovanej podnikovej stratégie.
Cielom prispevku bolo zistj ¢i podnikatd&ské subjekty pbésobiace na slovenskom trhu
formuluju podnikové poslanie a viziu, ako aj najgemz‘ahu medzi danymi strategickymi
dokumentmi af’alSimi premennymi.
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Uvod

Podnikové poslanie avizia su si kontep vémi blizke prvky strategického
manazmentu. Zltadiska teoretického rdmca jelwa zlozité vymedzi jednozn&nd hranicu
medzi tym, kde koki jedna a zé&na druha. Aj napriek tomu, Ze je problematické &k
vztah medzi poslanim, viziou a ekonomickou vykomnaspodniku (Klemm, Sanderson,
Luffman, 1991), je moZné nepriamo usudzbvae dobré sformulované a zrgte
artikulované podnikové poslanie, resp. hodnoty, akgritomnos stabilnej spoldensky
orientovanej podnikovej kultiry je vysledkom prakealitného manazmentu, ktory riadi
podnik tak, aby ten na jednej strane vytvaral skpmsal hodnotu akciondrom a na druhej
strane, aby hodnotu poskytol aj ostatnym zaujmosgapinam (Campbell, Yeung, 1991). V
literatire sa mozeme strethd viacerymi pristupmi, ktoré sa snazia vymédeh podstatu.
Zatial’ ¢o poslanie byv&asto definované ako zakladny podniKatey princip alebo zakladné
hodnoty (David, 1989; Bart, Bontis, Taggar, 200kvD2011; Drucker, 1993), tak vizia je
viac motivaciou, vSeobecnym smerovanim, imidzonoyitatmosféru a je filozofiou, ktora
vedie celu organizaciu (King, Case, Premo, 2010jziay rovnako ako poslanie su
formulované viac zoSiroka v porovnani s konkrétnydnikovymi ci€émi. Poslanie, ako
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uvadza Steiner (1979) je vo svojej podstate abistéak nezgazené detailami (citované v
King, Case, Premo, 2010). Poslanie, rovnako ak@\tjyzn, Ze je formulované na najvyssej
arovni podniku a obsahuje zakladné hodnoty a snagrievorganizacie, pozitivne vplyva na
stanovenie podnikovych diev a formulovanie stratégii (David,2011).Pre firjgubytostne
dblezité, aby mala formulované poslanie a podnikeiaiu, pretoZze (Kemp, Dwyer, 2003;
Bartkus, Glassman, Mcafee, 2002):

. posiliuje vieru v kroky organizécie,

. dava praci zmysel; vysvtie zmysel smerovania podniku a jeho existencie,

. moze sluA ako délezité rozhodovacie kritérium pri kazdodesingozhodnutiach,

. inSpiruje a motivujé’udi,

. podporuje dosiahnutie konsenzu, a tym dosiahnidf®e organizacie,

. sluzi ako kontrolny mechanizmus; udrziava podn#aducom smere.

Vizia a poslanie su si vzajomne blizke, avSak iemeranie a oblds ktord sa snaZia
komunikova su relativne samostatné oblasti podniku (DZupd@4.2). Zati#i co podnikova
misia predstavuje to, kde sa podnik momentalne @ a na akych pilieroch, hodnotach je
ukotveny, vizia prezentuje smer, kam sa chce podogta (DZupina, 2012). Vizia katava

v najvSeobecnejSich a kon¢egch pojmoch predstavu o budidcom smerovani a pastav
podniku. Pri jej formulovani zohrdva vyznamnu Glohtwicia, mentalne schopnosti, fantazia,
prezieravos, ostra vnimavasa predvidavas Znamena schopnbgoskladé celistvy obraz z
mnozstva zdanlivo bezvyznamnych, navzajom nestitsiaa protiréivych signalov (Slavik,
2005), vyjadruje métu, kam az sa podnik mdze ramvi(Vacha, 1994). Znazbuje
komplexna cidovu predstavu, ratnutd v hrubych obrysoch, ktoré vychadzaju z rgéin
moznosti a predpokladov. Vizia mézef'lwharakterizovana ako odvazny atpélivy obraz
podniku v bududcnosti, pfom ak podnik disponuje dobrou podnikovou viziolk tato
(Parikh, Neubauer, 1993):

. inSpiruje a rozvedaje pracovnikov,

. reprezentuje nekotros” a skok dopredu,

. pomaha vytvori spola@nu identitu,

. je originalna a vyniména,

. ak je dobra, podporuje experimentovanie a prime&réiko,
. podporuje myslenie v dlhodobom horizonte,

. reprezentuje integritu, je skdtwe Uprimna.

Vizia je ako hviezda na obzore, ktoru nasledujem&dy, ale nikdy ju nedosiahneme. Takto
postaveny cieméze by zdrojom inSpiracii pre zmeny. Skdtmg’, Ze tento ciksa nembze
nikdy napint znamena, Ze organizécia nikdy nemdze zastawienu a pokrok (Collins,
Porras, 1996), musi jasne olijaga’ zamestnancom, kto su, aké su ich povinnosti vo
organizacii a kroky, ktoré musia vykahgre dosiahnutie konkurénej vyhody (Stone,
1996). Stone (1996) vymedzil vlastnosti vizie nklade tohoo vizia artikuluje a tohoto
nie je jej obsahom (Stone, 1996). OdliSujucim prakposlania je, Ze umaéije verejne sa
prihlast’ k zmyslu, ciom, produktom, trhom a filozofickému piadu firmy (Volberda,
Morgan, Reinmoeller, Hitt, Ireland, 2011; PearcepiRson, 2010; Falsey, 1989; Hill, Jones,
2006). Nasledny wah medzi poslanim a viziou je taky, Ze poslanisp.reodnikova misia
artikuluje spésob, ako chce podnik dosiahpghmotnenie” vizie (Mallya, 2007).Kazdy druh
organizovaneginnosti, ak ma by Gcelovy, spravidla musi ntanejaky zmyseki poslanie.
Prostrednictvom poslania a vizie manazmenty podndsbovuju viaceré zaujmoveé skupiny
(Amato,Amato, 2002; King, Case, Premo, 2010). ZI'ndh internych zaujmovych skupin, a
to najmé vo vfahu k zamestnancom podniku, predstavuju poslarigia néastroj interného
marketingu, pretoZze pomahaju pochofm podnik je, kam smeruj€jm zabezpé&uje jednotu
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riadenia a vytyuje tak dlhodoby zamer v smerovani (Davies,Glaisi®97). Vytvara sa
emocionalne spojenie medzi organizaciou a zamesanain (Campbell, Yeung, 1991),
stméd’uje protichodné nazory a myslienkové prady vo firpesihuje jednotu konaniaim je
vyznamnym faktorom Uspechu rozhodovacieho procefrostrednictvom dobre
formulovaného poslania méze podnik komunikbkadnoty, s ktorymi sa mézu identifikava
externi stakeholderiim sa uvedena legitimita pasilie. Podnikové poslanie a vizia su tak
okrem nastrojov podnikového riadenia aj komutikan nastrojom (Campbell, 1997; Rigby,
1998) a na urovni konkuréneho prostredia méze predstavbvgrazny bod odliSenia sa od
konkurentov (Pearce,Robinson, 2010; Davies, Glaist897). Podnikové poslanie Gzko
koreSponduje s poslanim podniku. Ich vyznam ¢s@o v tom, Ze spolu so suborom
presvedeni, ktoré su obsiahnuté v ideoldgii alebo orgafmeg filozofii, mézu slual ako
navod a sposob, akym sa vyrovhavame s dolezityrkomeolovat&nymi alebotazkymi
problémami (Schein, 1996)Hpdnoty definuju zakladny charakter ich organizagestoj,
ktory ju odliSuje od vSetkych ostatnych podnikoymib sp6sobom, vytvaraju pocit identity
pre tych, ktori v organizacii pdsobia, takze ddamestnancom pocit vynigrosti. NavySe,
hodnoty su realitou v mysliach &&ny /udi v celej firme a nie len u veducich pracovniklzy.
to pocit sudrznosti, ktory robi zo ztheych hodno6t efektivny nastrgpeal, Kennedy, 2004,
s. 23). Hodnoty podniku m6zu thykomunikované ako samostatné vyhlasenia, alebo ako
sitag’ podnikového poslania a vizie @ianu, Bilanescu, 2008), ktoré maju z gdaidu
strategického riadenia vysoky komunikg vyznam (Bartkus, Glassman, McAfee, 2000;
Davies, Glaister, 1997; Klemm, Sanderson, Luffmi@®91; David, 2011; King, Case, Premo,
2010). Komunikovanie podnikovych hodnét zaujmovykug@nam umo#uje vytvori' tzv.
Jvar organizacie" (Robin, Reidenbach, 1987), kton6Zzeme oznat ako imidz, resp.
reputaciu. O podnikovych hodnotach mozno hdverikontexte organizaej kultary, pre
ktoré tvoria Ustrednu dimenziu na zaklade, ktoeejmjozné odli$i jednu organizaciu od
druhej (Alchian, Demsetz, 1972). Mathur a Kenyo®9@) prichadzaju k zaveru, ze ,podniky
maju explicitny alebo implicitny systém hodnét, Ktge sags’ou jeho kultary (Mathur,
Kenyon, 1997). Pri formulovani hodnét zohrava vymna ulohu osoba samotného manazéra
(Yozgat, Karatg 2011; Hunt, Wood, Chonko, 1989). Osobné hodnatgia ziskavaju
prostrednictvom vzdelavania v rodine, v Skole apul&nosti. Cez osobnu sklseriosa
niektoré hodnoty posilju a iné oslabuju, pfom hrajd vyznamnu Ulohu v procese
rozhodovania (Bitianu, Bilanescu, 2008). Korporatne hodnoty zavisia od Urojste
individualneho rozvoja, ako aj osobnych charaktidcisHarrison (1975, s. 130) tvrdi, Ze
hodnoty manazérov maju silnu orgartizéa orientaciu, ktora ovplyluje rieSenie moznych
konfliktov a je vysoko pravdepodobné, Ze manazékome&nom doésledku zosuladia svoje
osobné hodnoty s potrebami organizacie (citovaHémingway, Maclagan, 2004, s. 40) a to
aj z toho dovodu, Ze takto demonstruje svoju lajati zamestnavakevi (Sen, Bhattacharya,
2001). Vonkajsi stakeholderi mézu spoznpodnikové hodnoty prave prostrednictvom
poslania a vizie, ktoré sa moéZzu tstayznamnym prostriedkom ovplyvnenia imidzu firmy
(Amato, Amato, 2002; King, Case, Premo, 2010). ¥majy vz’ah medzi podnikovym
poslanim, viziou a hodnotami sme znazornili na »hrd, kde sme na zaklade Studia
dostupnej literatiry dospeli k zaveru, Ze hodna@iyuz su artikulovane explicitne, ako
samostatna strategickéd ohladebo, ako stas’ podnikového poslania, vyznamne ovpiy
cely proces strategického riadenia.
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Obrazok 1. Vztah hodnot, poslania a stratégie
Zdroj: Autor

Osobitnou sla®u zaujmu teoretikov, tak aj praktikov strategiakéhanazmentu je najdenie
a potvrdenie vwahu medzi formulovanim poslania a vykonfwms podniku.Pearce a David
(1987) dokazali, ze 3giové podniky obsahovali vo svojich podnikovych poshch tri
komponenty, a to zakladnu filozofiu, koncept vnimaseba samého a zaujem o imidz
podniku na verejnosti (Pearce, David, 1987). Dveligt ktoré spojili firemné hodnoty a
poslanie s finafnou vykonnosgou zistili, Ze najuspesnejSie firmy uvadzaju inérmaty ako
len zisk. Menej UspeSné firmy sa zamerali takmédrragne na ziskovds(Dess, Lumpkin,
Eisner, McNamara, 2011, s. 29). Ajdksa to mbze zdana prvy poliad ako samozrejmots
dokonca i dnes, mnoho organizacii explicitne nkaltije svoje podnikatiské poslanie, vizie
alebo podnikové hodnoty.

Material a metédy

Populacia podnikov je tvorena organizaciami, ktbodi zaradené do hodnotenia
casopisu Trend, v jeho Specialnom vydani Trend TOP22Uvedeny rebtéek kategorizuje
podniky na zaklade viacerych ukazovate Vyskumnua vzorku tvorili podniky sukromného,
ako aj Statneho charakteru, rozndjkasti a pravnych foriem podnikania. NaS subor obgah
podniky sedemnastich odvetvi narodného hospodamtivgriemyselnych odvetvi az po
odvetvie sluzieb. V kazdom z odvetvi sme sledogwdtomnos vizie, poslania a podnikovych
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hodnét u desiatich podnikov (paajviac a pé najmenej ekonomicky vykonnych podnikov).
Vzhladom na vEkos’ vzorky, ktoru tvorilo 169 podnikov sme ako zdrofdrmacii vyuZili
internetové stranky podnikov. Predpokladali sme, §mkové podniky, ktoré sa do
hodnotenia tyZzdennika dostali budd v dostaép) miere komunikoua svoju strategicku
a hodnotovu orientaciu, a to uz samostatne alebo prostrednictvom podnikovéistapia,
popripade vizie, pretoze v niektorych pripadochhddza k zamigniu tychto pojmov.
Zaujimali nas vahy medzi pritomna'®u uvedenych vyjadrenidalSimi parametrami akymi
boli vel'kos® podniku, vlastnictvo vyrobnych faktorov (domacela zahrarny podnik)
a pravna forma. Predlozeny vyskum vychadza z koxmgi8ieho vyskumu realizovaného na
katedre. Sme si vedomi skuabtmsti, Ze niektoré zavery je potrebné vnimasirSich
suvislostiach nakio strategické riadenie predstavuje komplexny mpktrého vysledok je
ovplyvneny mnozstvom faktorov. Aj napriek tomu smespeli k viacerym inSpirativnym
zisteniam, ktoré mézu sliZiako podklad predalSie rozsirujice vyskumy. Statistické
vyhodnotenia sme realizovali v programe IBM SPSS01€vyuzitim jednak zakladnej
popisnej Statistiky, ako aj zigvanie Statistickej zavislosti prostrednictvom katee]
analyzy, kde sme vychadzali z toho, Ze:

r < 0,3 nizkatesnas
0,3 < r < 0,5 miernatesnas
05 < r < 0,7 vyraznatesnas
0,7 < r < 0,9 vysokatesnas
09 < r vel'mi vysoka tesnas

Analyza a interpretacia vysledkov

Do vyskumu sme zaradili podniky pdsobiace na slekem trhu v r6znych odvetviach
narodného hospodarstva. Analyzovali sme 169 suljekiznej vékosti a roznych pravnych
foriem. O Struktare populacie podnikov, faldiska pravnej formy vypoveda nasledujluca
tabu’ka a graf. Spomedzi analyzovanych podnikov bolslB&enskych podnikov (50,89 %),
¢o nam nasledne umoznilo zistidroven zavislosti medzi jednak domacimi, ako aj
zahrantnymi subjektmi vo v£ahu k pritomnosti vizie, poslania a podnikovychratd

Tabulka 1. Struktdra vyberového stboru z adiska pravnej formy

Pravna forma Kéd Patet Percenta
Akciova spolé@énos’ 1 82 48,52%
Druzstvo 2 2 1,18%
Fyzicka osoba 3 1 0,59%
Podnik zahraknej osoby 4 1 0,59%
Spolanog S rieenim 5 79 46.75%
obmedzenym

Statny podnik [3 2 1,18%
Verejna obchodna spalnos’ 7 2 1,18%

Zdroj: Autor (spracované v programe SPSS 11.0)

Rovnako, ako je tomu v ndrodnom hospodéarstve majzestipenymi pravnymi formami
podnikov boli akciové spotmosti (48,52 %) a spataosti s ré¢enim obmedzenym (46,75 %).
Uvedena Struktira bola do zm&j miery ovplyvnena zdrojom Udajov (relmk Trend Top
2012), do ktorého boli zaradené najvykonnejSie pgdsiovenského trhuio do ugitej miery
mohlo skresli realne zastupenie takych foriem podnikania akyini Zzé/nostnici (f.0.)
v rozsahu 0,59 %, popripade druzstva (1,18 %). Neéal strane vSak existuje realny



&) ,‘Nf 1] '[fj L-I ew

Online recenzovany ¢asopis ISSN 1338-1598

predpoklad, Ze v sasnom turbulentnom prostredi, v ktorom sa podnfkate subjekty
nachadzaju, nebudu existovaedlne rozdiely medzi jednotlivymi pravnymi formam
v zmysle formulovania vizie, poslania a podnikovylehdnot. Zlozitog sitasnych zmien
a vSade pritomna volatilita trhov vyZzaduje od mamexttu podnikov vySSie Usilie v oblasti
planovania a systematizovania rozhodovacich preceso

B Akciova spolo¢nost

M DruZstvo

M Fyzickd osoba

B Podnik zahranic¢nej osoby

m Spolo¢nost s ruéenim
obmedzenym

m Statny podnik

Verejna obchodna
spolo¢nost

Graf 1. Struktira podnikov podPa pravnej formy podnikania
Zdroj: Autor (spracované v programe Excel)

Rovnako, ako pravna forma podnikania, tak dkea’ podnikatéského subjektu, v kontexte
strategického planovania a riadenia, prestavéd bgltasnosti dblezitd. Malé a stredné
podniky rovnako, ako J&é podniky pokiéi chcu by riadene systematicky a na prislusnej
vedeckej Udrovni, musia reSpektdvarSeobecné pravidld strategického riadenigitur
hierarchiu a postupntskrokov. V op&nom pripade sa dobrokme vystavuju vysokému
riziku ohrozenia vlastnej existencie v désledkugh@nia intenzivnych konkurémych sil. Na
zaklade uskuitneného vyberu, ktory pozostaval z prvych a posledngiatich podnikov
z kazdého odvetvia zoradenych na zéklade ich ekakgoh vysledkov sa do vyberového
suboru dostali podniky uvedenychlkesti (tabilika 2). Klasifik&nym kritériom bol poet
zamestnancov, a teda:

. maly podnik 1 - 25,

. stredny podnik 26 — 499,

. velky podnik 500 a viac

TabuPka 2. Strukttra vyberového stboru z Wadiska ich vé’kosti

Velrkos podniku Kéd Paet Percenta

maly 1 12 7,10%
stredny 2 81 47,93%
vel’ky 3 76 44,97%

Zdroj: Autor

Rovnako ako v predchadzajucom pripade, v dosledkaoja informécii, Struktiru podnikov
tvorili v rozhodujacej miere stredné arké podniky (92,90 %), z ktorych Keé predstavovali
44,97 % a stredné 47,93 %. Naproti tomu subjekt@slaamestnancov tvorili len 7,10 %.
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H maly
M stredny

m velky

Graf 2. Struktira vyberového suboru z hPadiska ich vePkosti
Zdroj: Autor

Strategické riadenie podnikov predstavuje procewgeko vysledkom dobre sformulovan
a implementovan&tratégia. To¢o je obsiahnuté v poslan vizii nachadza nasledne s\
obraz v stratégiach, ktoré su v podniku realizov&tedruhej stane je potrebné poznande
Ze stratégia nie je len téo podnik zamy&a v buduicnosti rolj ale je to v prvom rade t¢o
podnik aj redlne vykonava a robi (Mzber, 1978). Je vSak potrebné poznarieha ak mi
podnik formulované poslanie viziu existuje vySSia pravdepodobrmipZe manazéri nestrai
zo zretda dlhodoby smer, a to anikrizovych situaciachManaZzéri podnikov s&asto
dopu¥aju chyby, ktord bysme mohli oznét ako nedostatok manazérskej vytrvalosti, k
sa prejavuje ¥astych zmenach smerovania podniku (Kotler, Cas, 2009)

50,89 % 50,89 %

50,89 % 50,89 %

Obrazok 2. Formulovanie vizie poslania gpodnikovych hodn6ét (N=169
Zdroj: Autor
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Spomedzi 169 podnikov az 86 podnikov (50,89 %) iekpk neartikulovalo Ziadny uz zo
spominanych dokumentov. Je otazne, ako v dneSmyblléntnychéasoch mézu podniky
bez zjavnej dlhodobej orientacie existdvaoslanie, definované ako zmysel existencie
podniku, malo sformulovanych 19 subjektov (11,24. %jzia, ako vSeobecny obraz
buduceho smerovania podniku, ktory v zakladn§ithch poukazuje na smerovanie podniku
je pritomné u piatich podnikov (2,96 %) a hodnotyrkinikovalo len 16 (9,47 %) subjektov.
V uvedenom pripade neexistovali Statisticky vyznamoediely medzityngi iSlo o slovensky
podnik alebo podnik so zahr&nou &ag'ou atym,¢i manazment podniku formuloval
poslanie podniku (-,063) alebo viziu (-,154). Mesnos vztahu je medzi krajinou pévodu
podnikatéského subjektu a pritomnimsi podnikovych hodnét (-,300).

Taburlka 3. Analyza zavislosti medzi premennymi poslanigjizia a hodnoty

Slovensky |Hodnoty Poslanie Vizia
PearsonCorrelatio 1 -,300° -,063 -,154
Slovensky Sig. (2-tailed) ,00( A1 ,046
N 169 169 169 169
PearsonCorrelatio -,300° 1 281" 313"
Hodnoty Sig. (2-tailed) 000 000 004
N 169 169 169 169
PearsonCorrelatio -,063 281" 1 401
Poslanie Sig. (2-tailed) 417 ,00( ,00(
N 169 169 169 169
PearsonCorrelatio -,154 313" 401 1
Vizia  Sig. (2-tailed) 044 000 000
N 169 169 169 169

Zdroj: Autor (spracované v programe SPSS 20.0)
** Correlationissignificantatthe 0.01 level (2-tzdl).
* Correlationissignificantatthe 0.05 level (2-tal)e

Z uvedeného vyplyva, Zze v komparécii so slovenskyoanikmi mali zahragné subjekty vo
vasom pdte pripadov komunikované podnikové hodnoty (40,74u%lovenskych to je len
15,12 %), ako zaklad podnikovej kultury, ktord \&ita pravidla akymi v podnikoch prebieha
cely proces strategického riadenia (Digman, 198@).prislusnej hladine vyznamnosti tak
existovali rozdiel medzi tymgi mal podnikatésky subjekt doméci alebo zahramy pbvod.
Spolu s viziou mali podnikyasto artikulované poslanie (koréhy koeficient ,401), ngom
mozno ilustrova skut@&nogs’, Zze v mnohych pripadoch dochadza k prelinaniup.res
stotoZneniu podstaty podnikového poslania a podmeikeizie. Casto si tak vnimané ako
identické pojmy, resp. vyjadrenia, ktoré spoldme Uzko slvisia. Rovnako tomu bolo aj v
pripade komunikovania podnikovej vizie a podnikdvymdndt, pri ktorych vyberovy subor
vykazuje Statistickll zavisl6g(,313). Mierna zavislasje medzi tym,éi mal podnikatésky
subjekt artikulované poslanie a viziu (,401). Vppde podnikovej vizie a poslania sa preto
neda stanovijednoznana hranica medzi tyntp je poslanie &o vizia. Rovnako aj v pripade
nasho vyberového suboru iSlo o vzajomneastejSie komunikované dokumenty, v ktorych
prislusné manazmenty podnikov komunikovali zmysebjleo podnikania a rovnako aj
buduce smerovanie a strategickd orientaciu subjel&k sa pozrieme blizSie len na subjekty
S majoritnou zahratinou &ag’ou zistime, Ze 12 (14,46 %) zahranich subjektov priamo
odkomunikovalo vSetky svoje strategické dokumentyzi, poslanie a hodnoty). Na
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druheptrane az 35 firiem (42,17 %) diwdbec alebo len Veni nedostaténe komunikuje
svoju zakladnu strategickl orientaciu niektorych pripadoch je mozné identifikavauduce
smerovanie podniku len na zaklade vagnych vyjadarnotného manaZmentu, re
majitelov podniku aom, ¢o podnik ako taky zname, alebo planuje vo wahu | budicnosti
realizova. Absencia formalizovaného rategického dokumentu tak zniZuje potencié
akcieschopnaspodniku astavia ho ich do vyznamnej strategickej nevyhodywxzahu }ich
konkurencii alflexibilite ich strategickych rozhodnt

42,17 % 42,17 %

42,17 % 42,17 %

Obréazok 3. Formulovanie vizie, poslania podnikovych hodnét vskupine zahraninych
podnikatel’skych subjektov (N=83
Zdroj: Autor

Pokid’ sa bliZzSie pozrieme vyme na zahratné podnikatBské subjekty pésobiace
slovenskom trhu, az 42,17 %nich neformulovalo explicitne Ziadne zo strategidk
dokumentov. Vhiektorych pripadoch sa slovenské manazmenty podroklvolavali na svo
materské podniky, kde boli poslanivizia, popripade aj hodnoty artikulované. Yatiom ne
zameranie prace sme tieto vyjadrenia zahrnuli dinbtenia podnikov, ked’ sme si vedom
Ze by bolo potrebné, ta najma s ofadom na prislusné podnikové hodr pristapi’ ku
kritickej analyze materskych podnikovych hodnét watahu |hodnotam, popripac
kultdrnym odliSnostiam slovenského podnikateého prostredia. Najgdmi boli zastupen
vyjadrenia tykajuce sa poslanie 8,43 'podnikovych hodnét 12,05 %. Pcnie a hodnoty
boli v Stvrtine vSetkych pripadov komunikované ako os@b@takumenty
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TabuPka 4. Analyza zavislosti medzi premennymi poslanie, vizia hodnoty v skupine
zahraniénych podnikatel’skych subjektov (N=83

Poslanie Vizia Hodnoty

PearsonCorrelatic 1 375 373"
Poslanie Sig. (2-tailed) ,00( ,001

N 83 83 83

PearsonCorrelatic 375 1 398"
Vizia Sig. (2-tailed) ,00( ,00(

N 83 83 83

PearsonCorrelatic 373 398" 1
Hodnoty Sig. (2-tailed) ,001 ,00(

N 83 83 83

Zdroj: Autor (spracované programe SPSS 20.0)
** Correlationissignificantatthe 0.01 leve-tailed)

V skupine zahratihych podnikov boli vSetky sledované vyjadrenia (goie, vizia, hodnoty
relativnecasto pritomné enanazmenty podnikov ich definovali samosta

59,30 % 59,30 %

59,30 % 59,30 %

Obrazok 4. Formulovanie vizie, poslania podnikovych hodnét vskupine slovenskyct
podnikatel’skych subjektov (N=86
Zdroj: Autor

Vzhradom na Specifické funkcie, ktoré podniku plnia je to vysoko pozitivne, ndko
osadenstvo podniku vigo (vizia), préo (poslanie) ako (hodnoty) ma robBi(Dzupina,
2012) NajtesnejSi wah sme identifikovali medziodnikovymi hodnotami viziou (,398)
z ¢oho vyplyva, Ze podnikové manazmentgsto artikuluji na najvySSej Urovni podni
viziu, ako zaklad buduceho smerovan podnikové hodnoty, resp. principy ktorymi
podnik, ateda aj jeho fungovanie riadi. pripac skupiny slovenskych subjektov b
situacia podobna. Medzi rajstejSie komunikované patrila vizia (30,23 %). Boig (14,4¢
%) apodnikové hodnoty komunikovalo zhodne 15,11 subjektov VaiSie mnozstva
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v komparécii sozahratnymi, je vSak tych podnikafev a firiem, ktoré neprikladaju
primerany dbéraz tomuo, pr&o a ako podnik robi. Skoro 50 % podnikateych subjektov
nema formalne vymedzenu viziu alebo poslanie, ngsgnikové hodnoty. Opatovne sa preto
vynara otazka, ako je mozné riagiodnik bez zjavnej znalosti toho kde sa momentéalne
nachadzame (poslanie) a kam smerujeme (vizia). iRPdoez jednoznénej strategickej
orientacie je ako & bez kormidla, ktora plava dookola (Slavik, 2008sp. tulak, ktory
nemé kam 5 (Kami, Ross, 1973). Absencia vizie a poslania édezh nasledne svoj
negativny obraz v celkovom riadeni podniku, ktaaéak stava viac nahodnym, intuitivnym,
ako systematickym a planovitym.

Tabulka 5. Analyza zavislosti medzi premennymi poslaniejzia a hodnoty v skupine
slovenskych podnikat&skych subjektov (N=86)

Poslanie Vizia Hodnoty
Poslanie PearsonCorrelatiof 1 429" ,146
Sig. (2-tailed) 000 179
N 84 864 864
Vizia PearsonCorrelatiof 429 1 ,094
Sig. (2-tailed) 000 39(
N 84 864 864
Hodnoty PearsonCorrelatiof ,146 ,094 1
Sig. (2-tailed) 174 390
N 84 864 864

Zdroj: Autor (spracované v programe SPSS 20.0)
** Correlationissignificantatthe 0.01 level (2-t2dl).

Miernu zavislog sme identifikovali medzi podnikovymi viziami a pasim (,429).
Manazmenty podnikov osobitne komunikovali zakladugeobecné smerovanie a zmysel
existencie podnikov. Na druhej strane sme sa lemymimacnych pripadoch stretli s tym, Ze
by podnikatelia, resp. manazéri podnikov komuniliopaslanie a hodnoty oddelene (,146).
Z uvedeného sa da usudztiv&e poslanie je v podnikoctiasto vyuzivané ako nastroj
komunikacie jednak zmyslu existencie podniku, akazakladnych podnikovych hodnét.
Z obradzka 4 sa déahko identifikovd, Ze tychto podnikov je 23,76 % spomedzi vSetkych
slovenskych podnikakskych subjektov, ktoré sme zahrnuli do nasho vyskum

Zaver

Viziu a poslanie mozno vnimiao viacerych rovinach, a to v rovine komurikaj,
kde podnik prostrednictvom dobre formulovaného agqual avizie moéze udspesSne
komunikova’ svoje zékladné smerovanie, ako aj zakladné hoddotywnutrai do okolia
podniku. Vo vZahu k zamestnancom, ako k vyznamnej skupine stékatow plnia uvedené
strategické dokumenty nezanedlfate Ulohu stabilizatora a integratora réznychl'ae
Stabilizana funkcia spéiva v tom, Ze vizia zabezfige z HWadiska dlhodobého smerovania
podniku jednozn&ne vytyeny ci¢, ¢o zabezpé&uje to, Ze manazmenty ktorejk@k Urovne
podniku nemézu takto strétzo zretéa zakladné, dlhodobé smerovanie. Intégéafunkcia
vychadza z existencie r6znych e pritomnych na réznych drovniach riadenia. VSdily
mali by artikulované a nasledne implementované tak, alogkiéiali smerovanie podniku
od stanovenej vizie. Druhou, relativne samostatoblas’ou je oblasposlania, resp.
podnikovych hodndt, ktoré som byvajdc¢asto obsiahnuté. Podnikové poslanie je mozné
vnima ako navod, resp. manual, ktory vyduge, pr&o podnik robi togo robi. Objasuje
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zmysel jeho existencie, ateda dava prenesene ggetnpraci zamestnancom. V pripade
absencie vizie a poslaniaje lefazko predstavitme, Ze podnik moéze By riadeny
systematicky a na zakladecitych pravidiel, ktoré su s@ag’ou podnikovej kultlry. Pokia
manazmenty podnikov nepoznaju buduci obraz podniavedia ako sa k tomuto obrazu
dosta’ aleboco ilen pribliz. Vysledkom méze Wy prijimanie réznych rozhodnuti tak na
strategickej, ako aj taktickej urovni, ktoré majods nahodny ad hoc charakter, viac ako
systematicky a premyslenyto je v sw@asnej turbulentnej dobe préalSie smerovanie
a prezitie podniku Jami nebezpé&né. MoZeme predpoklataZze aj v buddcnosti bude
dochadzé k d'alSiemu ¢isteniu trhu a jednotlivych odvetvi, ato najma tydh podnikov,
ktorym chyba zakladna strategicka orientacia.
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