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ABSTRAKT

SEVCIKOVA, Renata: Vyuzitie dizajnu v produktovych inovaciach a pri tvorbe udrza-
te'nej konkurencnej vyhody. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Katedra marketingu. — Skolitel: doc. Ing. Cubica Knogkova, PhD. — Bratislava: OF EU,
2022, 126 s.

Cielom zavere¢nej prace bolo preskimat’ a vyhodnotit’ vyuZzivanie dizajnu pri tvorbe
produktovych inovacii a konkurenéného postavenia firiem podsobiacich v Slovenskej re-
publike, analyzovat’ jeho vplyv na ekonomické vysledky firiem a navrhniit’ odporti¢ania na
posilnenie pozicie firiem prostrednictvom dizajnu. Systematizaciou teoretickych poznatkov
z oblasti kreativneho priemyslu a dizajnu a zdoraznenim prepojenia dizajnu s inovaciami
bol vytvoreny teoreticky zaklad pre podporu vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach.
Primarnym prieskumom vo firmach vo vybranych priemyselnych sektoroch Slovenskej
republiky na arovni vysokych, strednych a nizkych technoldgii bol zisteny ich postoj
k inovaciam, k vyuzitiu dizajnu v produktovych inovaciach aich uroven dosiahnutych
zru¢nosti v jednotlivych oblastiach manazmentu dizajnu. Vysledkom rieSenia danej prob-
lematiky je identifikécia lohy dizajnu v produktovych inovaciach a pri tvorbe udrzatel'nej
konkuren¢nej vyhody. Vysledky prace vyuastuju k navrhu odportacani pre posilnenie pozi-

cie firiem a ziskanie udrzateI'nej konkuren¢nej vyhody.

KPlucové slova: kreativny priemysel, produktovy dizajn, inovacie, manazment dizajnu

konkuren¢né vyhoda, vykonnost’ firiem.



ABSTRACT

SEVCIKOVA, Renata: Using Design in Product Innovations and Creating a Sustainable
Competitive Advantage. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Marketing. — Thesis supervisor: doc. Ing. Cubica Knoskova, Ph.D. — Brati-
slava: OF EU, 2022, 126 p.

The aim of this thesis was to examine and evaluate the use of design in creating product
innovations and the competitive position of companies operating in the Slovak Republic, to
analyse its impact on the economic results of companies and to propose recommendations
to strengthen the position of companies through design. By systematizing theoretical
knowledge in the field of creative industries and design and emphasizing the connection
between design and innovations, a theoretical basis was created to support the use of de-
sign in product innovations. The primary survey of companies in selected industrial sectors
of the Slovak Republic at the level of high, medium, and low technologies found their atti-
tude to innovations, the use of design in product innovations and their level of skills in
individual areas of design management. The result of solving this problem is the identifica-
tion of the role of design in product innovations and in creating a sustainable competitive
advantage. The results of the work result in the drafting of recommendations for strength-

ening the position of companies and gaining a sustainable competitive advantage.

Keywords: creative industry, product design, innovations, design management competi-

tive advantage, company performance.
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Uvod

V dnesnych ekonomickych podmienkach maju firmy stile vacsi zdujem ziskat' a
udrzat’ si konkurené¢nu vyhodu na trhu. V doésledku I'ahSieho pristupu k rovnakym techno-
l6giam, ked’ firmy Coraz viac medzi sebou stperia s rovnakou cenou a funk¢nost'ou pro-
duktov, sa dizajn ukazal ako klI'aiCovy prvok prinasajuci diferencovatel'nost’ a konkurenénu
vyhodu.

Napriek celosvetovo rasticemu zaujmu o dizajn a jeho vyuzitie V inovaciach pro-
duktov nie je pre firmy celkom jasné, aké vyhody im méze dizajn priniest’ a preco by mali
dizajn zaradit’ do svojej firemnej stratégie. Meranie finanéného dopadu dizajnu je zlozita a
dlhotrvajuca disciplina. Je tazké ziskat' presné udaje, ktoré preukazuji priamu korelaciu
medzi dizajnom a zvySenym predajom produktov alebo inymi ekonomickymi ukazovatel-
mi.

Hoci firmy na Slovensku dosahujt vo vyuzivani dizajnu hodnoty na tirovni prieme-
ru Eurdpskej unie, nedostatok poznatkov a informécii o moZznostiach a potencidlnych pri-
nosoch dizajnu brani efektivnemu vyuzivaniu dizajnu ako kl'icového faktora uspesnej ino-
vacie. Dobry dizajn sa neobjavi len tak ndhodou, zvicsa ide o vysledok dobre riadeného
procesu. Manazment dizajnu sa stdva nevyhnutnostou, pretoZze umozinuje firme lepsie ref-
lektovat’ na potreby trhu a prisposobit’ sa zakaznikom. Ked’ je manaZzment dizajnu sucast'ou
procesov riadenia firmy, bude mat’ dizajn vyznamnej$i vplyv na ekonomickti vykonnost’
firmy a pomdze zabezpec€it' konkurenéntt vyhodu na trhu. Nedostatok zru¢nosti v oblasti
manazmentu dizajnu je velkou prekaZzkou rozsiahlejSieho zavadzania a integracie dizajnu
do firiem.

Vyuzitie dizajnu v produktovych inovaciach a pri tvorbe udrzatel'nej konkurencnej
vyhody je téma, ktord pontka Sirokti moznost’ vyskumu v ramci slovenského trhu. Zasadna
je otazka, akym spdsobom vyuZivaju slovenské firmy dizajn vo svojich produktovych ino-
vaciach, aké postavenie ma dizajn vo firme a aké st zru¢nosti slovenskych firiem v oblasti
manazmentu dizajnu. Skiimanej problematike je dolezité venovat’ pozornost, pretoze vyu-
zivanie dizajnu v produktovych inovaciach pre dosiahnutie konkuren¢nej vyhody v podni-
katel'skom prostredi SR je nedocenené.

Hlavnym cielom dizertacnej prace je preskiimat’ a vyhodnotit’ vyuZivanie dizajnu

pri tvorbe produktovych inovacii a konkuren¢ného postavenia firiem posobiacich v SR,

13



analyzovat’ jeho vplyv na ekonomické vysledky firiem a navrhnit’ odporucania na posilne-
nie pozicie firiem prostrednictvom dizajnu.

V ramci teoretickej Casti dizertacnej prace sa venujeme problematike rieSenej témy
dizertacnej prace. Systematizuje teoretické poznatky z oblasti kreativneho priemyslu
a dizajnu a zdoraznujeme prepojenie dizajnu s inovaciami. Vymedzujeme stratégiu diverzi-
fikacie produktov pre dosiahnutie konkurenénej vyhody s dorazom na produktovy dizajn
a zdoraznujeme dolezitost’ a ulohu manazmentu dizajnu. Ako podporny ramec pre vyuzitie
dizajnu v produktovych inovacidch uvadzame sthrn $tadii, ktoré skiimali stvislost’ medzi
dizajnom a ekonomickou vykonnostou firiem.

Praktickd cCast’ dizertanej prace predstavuje vysledky hodnotenia niekolkych se-
kundéarnych prieskumov, ktoré skimali inova¢nu aktivitu vo firmach v ramci celej Europ-
skej unie a Ulohu, ktort dizajn zohrava v inovacidch na narodnej aj regiondlnej Grovni.
Venujeme sa hodnoteniu aktualneho stavu kreativneho priemyslu na Slovensku spolu
S hodnotenim procesu podpory kreativneho priemyslu prostrednictvom kreativnych vo-
ucherov, ktoré poskytuje Slovenskd inovacnd a energetickd agentira v ramci narodného
projektu. Ciel'om vlastného primarneho prieskumu je zistit’ postoj vo firmach pdsobiacich
v Slovenskej republike vo vybranych priemyselnych sektoroch na urovni vysokych, stred-
nych a nizkych technoldgii k inovaciam, k vyuzitiu dizajnu v produktovych inovaciach
a zistit’ troven dosiahnutych zrucnosti v jednotlivych oblastiach manazmentu dizajnu. Na
zéklade dosiahnutych vysledkov prieskumu prezentujeme jednotlivé vystupy, definujeme

vzajomné vztahy a suvislosti medzi premennymi a navrhujeme odporacania.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

V uvodnej Casti dizertanej prace sa venujeme kreativnemu priemyslu a na zaklade
literarnej reSerSe uvadzame niekol’ko pristupov Kk jeho vymedzeniu. Pretoze dizajn je jeho
vyznamnou sucast'ou, zameriame sa uz na samotny dizajn a znazornime jeho prepojenie
s kreativitou a inovaciami. V d’alSej podkapitole sa zaoberame koncepciou manazment
dizajnu, ktory predstavuje efektivne vyuzitie dizajnu a dizajnérsky dostupnych zdrojov pre
firmu v sulade s jej ciel'mi bez ohl'adu na to ¢i posobi v oblasti kreativneho priemyslu ale-
bo v inych oblastiach. V zavere prvej kapitoly vysvetl'ujeme ulohu dizajnu v produktovych
inovaciach a pri tvorbe konkuren¢nej vyhody a uvddzame analyzu Studii, ktoré skumali

stvislost’ medzi dizajnom a ekonomickou vykonnostou firiem.

1.1 Kreativny priemysel

Kreativny priemysel zahfiia tie oblasti ekonomiky, v ktorych sa vytvara ekonomic-
ka hodnota na zaklade individualneho tvorivého vkladu alebo umeleckého nadania. Ide o
sektor postaveny na zhodnocovani dusevného vlastnictva, do ktorého mozno zaradit’ oblas-
ti tvorivej ¢innosti ako architektura, dizajn, film, hudba, ale aj tvorba pocitacovych hier ¢i
reklama (Ministerstvo kultury SR, 2014). Kreativny sektor sa rozvija rychlejSim tempom
neZ ostatné hospodarske odvetvia. Zamestnanost' nielen rastie vysokym tempom, ale aj
sektor pontka vysoky podiel vysokokvalifikovanych pracovnych miest. Kreativny priemy-
sel predstavuje veduci sektor v mnohych krajinach OECD, s ro¢nou mierou rastu v roz-
medzi od 5 % do 20 % a ma pozitivny vplyv na obchod. Navyse, kreativny priemysel vy-
tvara hospodarsky vyznamné spin-off podniky a podporuje integraciu techniky, umenia a
obchodu (Knoskova, 2014).

S obratom 643 miliard € a s celkovou pridanou hodnotou 253 miliard € predstavo-
val v roku 2019 kreativny priemysel 4,4 % HDP Europskej unie z hl'adiska celkového ob-
ratu. Hospodarsky prinos kreativneho priemyslu bol vyssi ako prinos telekomunikacii,
high tech (moderna technika), farmaceutik alebo automobilového priemyslu. Na konci roka
2019 zamestnaval kreativny priemysel viac ako 7,6 miliéna T'udi v Europskej unii
(GESAC, 2021).

Kreativni pracovnici vytvaraju nova ekonomicku triedu — kreativnu triedu, ktord sa
odliSuje od inych tried prave kreativnym kapitadlom jej ¢lenov. Podstatou konceptu kreativ-

nej triedy podla Floridu (2002) je chapanie kreativity ako klIiCovej sily (driving force)
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stcasného socidlneho a ekonomického rozvoja. Kreativita je vysledkom troch T: Talentu,
Technoldgii a Tolerancie. Aplikdciami konceptu kreativnej triedy sa stali predovSetkym
kreativna ekonomika a kreativne mesto. Autorom, ktory sa zaoberal kreativnou ekono-
mikou pred Floridom, je Howkins, ktory v roku 2001 publikoval The Creative Economy.
How People Make Money from Ideas (Howkins, 2001). Prvykrat v nej pouzil termin crea-
tive economy a bol prvy, kto prisiel s myslienkou kreativity ako motora ekonomického
rastu (Murgas, Sevéikova, 2012).

Rozvoj kreativneho priemyslu a vSetkych jeho oblasti je podmieneny dosiahnutim
urcitych faktorov a predpokladov. Je potrebné dosiahnut’ urciti iroven vyspelosti techno-
logického, ekonomického, kultirneho a socidlneho prostredia, ktoré vytvaraji podmienky
pre rast kreativneho sektora. Prava duSevného vlastnictva (autorské prava, uzitkové vzory,
patenty, ochranné znamky a dizajn) su v oblasti kreativneho priemyslu délezitym fakto-
rom, ktory podporuje inovacné aktivity. Slovenska republika vyrazne zaostava za ostatny-
mi &lenskymi §tatmi EU v oblasti dusevného vlastnictva — najmi v poéte udelenych paten-
tov a dizajnov. V roku 2020 bolo zapisanych do registra 126 domacich aj zahrani¢nych
dizajnov a k 31. decembru 2020 bolo v Slovenskej republike platnych 948 narodnych di-
zajnov. Vyrazny vplyv prav duSevného vlastnictva na ekonomické aktivity a celkova za-
mestnanost’ v EU vratane SR potvrdila §tadia, ktort vykonal Urad Eurépskej tnie pre du-
Sevné vlastnictvo (EUIPO) a Eurdpsky patentovy tirad (EPU). V ramci $tadie bol kvantifi-
kovany ekonomicky prinos odvetvi intenzivne vyuZivajlcich prava dusevného vlastnictva
(PDV) pre ekonomiku EU. V obdobi rokov 2014 — 2016 dosiahol podiel odvetvi intenziv-
ne vyuzivajacich PDV na celkovej hospodarskej ¢innosti (HDP) v EU takmer 45 % v hod-
note 6,6 biliona EUR a vytvorili 29,2 % vietkych pracovnych miest v EU. Odvetvia inten-
zivne vyuZzivajiice PDV vyplécaji vyrazne vysSie mzdy ako iné odvetvia, pri¢om ich mzdy
prevysuju mzdy v ostatnych odvetviach o 47 %. Tomu zodpoveda skutocnost, ze pridana
hodnota na zamestnanca je v odvetviach intenzivne vyuzivajucich PDV vysSia nez kde-

kol'vek inde (EUIPO, 2019).

1.11 Pristupy k vymedzeniu kreativnych odvetvi

Koncept kreativneho priemyslu je sucastou akademickej literatiry uz viac ako
dvadsat’ rokov. Pocas tejto doby sa Standardna definicia — pokial’ ide o tvorivé vstupy a
vystupy dusevného vlastnictva — prili§ nezmenila od svojej povodnej koncepcie DCMS

(Department of Culture, Media and Sport, UK Government, 1998), ktora bola rozSirenim
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definicie kultarneho priemyslu tak, aby zahfnala aj oblast’ autorskych prav. Kreativne od-
vetvia st v tomto pristupe definované z hl'adiska priemyselnej klasifikacie toho, ¢o robia,
alebo Co vyrabaju a ako to robia. Kreativny priemysel je tak implicitne definovany a klasi-
fikovany podl'a priemyselnych odvetvi (Potts a kol., 2008).

Jednym z najcastejSie pouzivanych pristupov k vymedzeniu kreativnych odvetvi je
Throsbyho (2008) model koncentrickych kruhov. V centre jeho klasifik4cie je kreativne
umenie, ako je literatira, vizualne umenie, hudba a scénické umenie. V ostatnych SirSich
kruhoch sa nachadzaji odvetvia, v ktorych stupa komercny aspekt produktov proti kulttr-
nej hodnote. Medzi ostatné kultirne odvetvia patri film, muzed a kniznice. Medzi SirSie
kultarne odvetvia patria sluzby v oblasti kulturneho dedic¢stva, vydavatel'stvo, nahravanie
zvuku, televizia, radio, video a pocitacové hry. Pribuzné odvetvia zahfiaji reklamu, archi-
tektlru, dizajn a modu.

Pristup Svetovej organizacie pre intelektudlne vlastnictvo (WIPO) vychadza z defi-
novania tych odvetvi, ktoré st chranené cez intelektudlne vlastnictvo, najcastejsSie cez au-
torské prava. Autorské prava su jednou z najvacSich oblasti intelektudlneho vlastnictva.
Aplikuju sa na vSetky Cinnosti v literdrnej, vedeckej alebo umeleckej oblasti, bez ohl'adu
na spdsob ich vyjadrenia (WIPO, 2015). Medzi tieto ¢innosti sa najCastejSie zahrnuje lite-
ratira, hudba, vizualne umenie, mapy a technické kresby, film, fotografia, pocitacové pro-
gramy a databdzy. Patri sem aj ,,aplikované umenie®, ako je vyroba Sperkov, dekoracii,
nabytku a pod. Na rozdiel od ochrany vynéalezov (napr. patenty) autorské pravo chrani iba
vyjadrenie mySlienky (teda ,,produkt) a nie samotnt ideu. Autori maji moznost’ ekono-
micky zhodnotit’ svoje prava prostrednictvom predaja alebo prenosu prav. Autori maju

najmé pravo na reprodukciu, preklad, adaptaciu, verejné prezentovanie a prenajom (Balog,
2014).

1.1.2 Dizajn ako sucast’ kreativneho priemyslu

Dizajn pretvara myslienky a napady na praktické a atraktivne propozicie pre uziva-
telov a spotrebitelov a predstavuje silny nastroj diferenciacie pre firmy v konkuren¢nom
boji.

Zakon ¢. 444/2002 Z.z. o dizajnoch vymedzuje dizajn ako ,,vonkaj$iu Gpravu vyrobku
alebo jeho casti spocivajlicu v znakoch, ktorymi st najma linie, obrysy, farby, tvar, Strukta-
ra alebo material samého vyrobku alebo jeho zdobenia.” Zakonom urcena definicia dizajnu

sa obmedzuje na vyrobok alebo jeho ¢Casti, pricom dizajn je brany najmé ako jeho vonkaj-
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Sia Uprava, ktora vSak zahfia aj Struktaru vyrobku a vztah jeho Casti. Obdobnu definiciu
uvadza aj Urad priemyselného vlastnictva SR (2002): ,Dizajnom sa rozumie vzhlad vy-
robku alebo jeho ¢asti, spo¢ivajici najma v znakoch linii, obrysov, farieb, tvaru, struktury
alebo materidlov vyrobku samotného, alebo jeho zdobeni.” Rozdiel v definiciach je len
V pojmoch ,,vonkajsia Uprava“ a ,,vzhlad®, obidve definicie neurcuji vSeobecny pojem
dizajn, ale vztahuju sa len na jednu disciplinu dizajnu, ktorou je priemyselny (produktovy)
dizajn.

S terminom dizajn vo vyzname oznacovania koncepcie navrhovaného umeleckého
diela sa stretdvame uz v 16. storo¢i v Taliansku. Taliansky vyraz disegno oznacuje od dob
renesancie navrh, kresbu, ideu, napad, ktora tvori zéklad akejkol'vek ¢innosti (Knoskova,
2014).

V podobnom duchu sa nesie aj znenie definicie dizajnu, ktora uvadza Mlédkay
(2015): ,,Dizajn je Strukturovany proces, ktory transformuje kreativne nadpady na konkrétne
produkty, sluzby a systémy, a ako taky, spaja kreativitu s inovaciami. Ako sucast’ inovac-
ného procesu, dizajn ma potencial vyrazne prispiet’ k zlepSeniu imidzu znacky, zvySeniu
predaja a ziskovosti spolocnosti.“ Dizajn je definovany ako prostriedok transformécie
kreativnych népadov a myslienok, ktoré vznikli tvorivostou na nové produkty, sluzby
a systémy. Autor zaroven poukazuje na skutocnost’, ze vyuzitie dizajnu v inova¢nom pro-
cese moze mat’ pozitivny vplyv na ekonomické vysledky firiem, vo forme zvysenia predaja
a ziskovosti.

Dizajn ako prostrednik a spajaci prvok medzi kreativitou a inovaciami uvadzaji
viaceri autori, medzi nimi aj Bitard a Basset (2008), podl'a ktorych dizajn je to, o prepaja
kreativitu a inovacie. Tvaruje myslienky do praktickych a atraktivnych rieSeni pre zékazni-
kov a pouzivatel'ov. Dizajn moZzno oznacit’ za tvorivost’ aplikovanl na konkrétne ciele. Aj
Vv tejto definicii dizajn vychadza z kreativnych myslienok a napadov, ktoré pretvara do
konkrétnych rieSeni. Autori zdoraziiujt, ze by malo ist’ o praktické a atraktivne rieSenia pre
zakaznikov a pouzivatel'ov, tzn. malo by ist’ o produkty a systémy, ktoré su pritazlivé pre
zakaznika. Praktickost’ a estetickost’ patria medzi zédkladné funkcie dizajnu.

Existuje nespocetné mnozstvo definicii dizajnu, niektoré sa zameriavaju len na ka-
tegorizaciu dizajnu, ostatné vysvetl'uju dizajn ako komplexny proces a ozrejmuju V com sa
lis1 alebo stvisi s inymi Cinnostami. Dizajn spéja kreativitu a inovécie. Formuje napady,
aby sa stali praktickymi a atraktivnymi pre pouzivatel'ov alebo zakaznikov. Dizajn mozno

oznacit’ ako kreativitu pouZzitii na konkrétny tcel. Vacsina vysledkov dizajnu je viditel'né a
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tym je mozné podl'a Huntera (2014) vymedzit’ jeho jednoduchu definiciu: ,,Dizajn je vSade
okolo nas, vSetko, ¢o bolo vyrobené ¢lovekom, bolo navrhnuté, ¢i uz vedome alebo nie.*

Podl'a Brucea a Bessanta (2002) je dizajn v podstate aplikécia 'udskej tvorivosti na
urCity ucel — na vytvaranie produktov, vyrobkov, sluzieb, budov, organizacii a prostredi,
ktoré zodpovedaji l'udskym potrebam. Je to systematicka transformécia myslienok do rea-
lity. Podobnt definiciu vyslovuje aj Thompson (2011), podl'a ktorého je dizajn vo vseo-
becnosti I'udska ¢innost’, ktora kombinuje zdroje (vedomosti, zru¢nosti, skisenosti, tvori-
vost’, nastroje, materidly atd’.) s cielom splnit’ potrebu, dosiahnut’ ciel’ alebo vytvorit’ arte-
fakt. Dizajn sa so svojim uplatnenim v réznych disciplinach a odboroch pouziva na riese-
nie problémov od antimikrobialnej rezistencie po mobilitu, od zdravého starnutia populécie
po migraciu. S jeho inherentnou sposobilostou a pouzitenostou, pohana technologicky
pokrok, ktory transformuje svet okolo nés (Rodgers, 2019).

Ciele a funkcie dizajnu mozno posudzovat’ z niekol’kych hl'adisk: (1) z ekonomic-
kého hladiska — zvysit’ pritazlivost vyrobkov a umoznit’ ich lepSie postavenie na sveto-
vych trhoch, (2) z humanneho hladiska — pol'udstit’ su¢asnu techniku a jej produkty (vy-
robky) a tym dat’ naSej strojovej civilizacii esteticku hodnotu, (3) zo socialneho hladiska —
vyvolat’ zvySenu troven vkusu a zivotnych podmienok kazdého ¢loveka (Mlakay, 2015)

Na zéklade tychto hl'adisk mozno zékladné funkcie a ulohy dizajnu stanovit’ ako:
(1) optimalizacia vztahov v systéme ¢lovek — predmet — prostredie, tieto tri zlozky musia
byt’ v stlade, aby bol produkt ,,8ity* na mieru, (2) harmonizaciu Struktury sveta predmetov
na trhu sa nachadza vel'ké mnoZstvo predmetov, ktoré sa firmy snazia pretlacit’ k zakazni-
kom aj vd’aka ich dizajnu a harmonizacii, (3) zrozumitel'né vyjadrenie funkéného poslania
predmetu — vyznam predmetu, na ¢o sluzi, preco ho zakaznik potrebuje, musi byt’ zrozu-
mitel'ne prezentované, (4) zladenie obsahu a formy predmetov a ich prostredia — aj v tomto
pripade musi fungovat’ harmonia a (5) uplatnenie psychologicko-estetickych potrieb ¢love-
ka.

Borja de Mozota (2006) zaviedla koncepciu Styroch tloh dizajnu: (1) dizajn ako di-
ferencidtor — zdroj konkuren¢nej vyhody na trhu prostrednictvom hodnoty znacky, lojal-
nosti zakaznikov, nastavenim cien a orientaciou na zakaznika, (2) dizajn ako integrator —
prostriedok pre zlepSovanie procesov vyvoja novych produktov a sluzieb (napr. skratenie
¢asu uvedenia na trh), (3) dizajn ako transformator — prostriedok pre vytvaranie novych
obchodnych prilezitosti, na zlepSenie schopnosti spolo¢nosti vyrovnat sa SO zmenami a

tiez ako nastroj pre lepSie interpretovanie spolo¢nosti a trhu, (4) dizajn ako dobry obchod
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— zdroj zvySeného predaja a vys$Sej marze, viacSej hodnoty znacky, vdcSieho podielu na
trhu, lepSej navratnosti investicii.

V domécej aj zahranicnej literatire najdeme niekol’ko definicii dizajnu, niektoré st
trochu obmedzujuce a za dizajn povazuju len vonkajsi vzhl'ad alebo sa zameriavaja len na
niektory druh dizajnu. Najdeme vSak definicie, ktoré sa snazia zahrnt’ vSetky vyznamové
oblasti dizajnu a vo vseobecnosti ho definuji ako proces, ktory premiena kreativne napady
na konkrétne produkty, procesy a systémy. Dobry dizajn predava a je vyznamnym fakto-

rom konkurencieschopnosti firiem.

1.1.3 Charakteristika produktového dizajnu

Dizajn produktov sa stava dolezitym marketingovym faktorom a sti¢ast'ou firemnej
politiky. Vo vyspelych ekonomikach je hlavnou hybnou silou konkurencieschopnosti fi-
riem, ale aj konkurencieschopnosti krajin. Ked’ je integrovany do podnikania ako strategic-
ky nastroj inovacii a rastu, prispieva nielen k narodnej konkurencieschopnosti, ale aj k roz-
voju vSeobecnej tvorivosti a imidzu Krajiny v oblasti dizajnu. Priemyselny dizajn je uzsi
pojem ako produktovy dizajn, ide o autonomnu tvoriva disciplinu, prostrednictvom ktore;j
sa tvoria a zlepSuju estetické, ergonomické vlastnosti a pouziteI'nost’ vyrobkov sériovej
vyroby. Predstavuje transformaciu poznatkov, udajov a poziadaviek na konkrétny vyrobok
alebo sluzbu, ktora vytvara skuto¢né hodnoty pre spotrebitel'ov, pouzivatelov s pozitiv-
nym vplyvom na firmu (Knoskova, 2014).

Stale vicsi pocet firiem zacletiuje produktovy dizajn do procesu vyvoja svojich
produktov s cielom ziskat’" konkurenéni vyhodu na trhu. Mnohé §tidie podl'a autorov
Gemser a Leenders (2001) naznacuju, ze rozpoCty na dizajn v eurdpskych a americkych
firmach rasti rocne o 8 az 20 %. Firmy, ktoré sa v sucasnosti zameriavaju na produktovy
dizajn, mozno najst’ v Sirokej $kale priemyselnych odvetvi, od tradi¢nych priemyselnych
odvetvi narocnych na dizajn, ako je nabytok a osvetlenie aZ po moderné priemyselné od-
vetvia, ako st osobné pocitace a spotrebna elektronika.

Produktovy dizajn oznacuje proces zvySovania hodnoty, Gzitku, vzhl'adu a vyrobi-
telnosti produktu (Veryzer, 1995). Produktovy dizajnéri premienaji technické rieSenia na
produkty, ktoré mozu l'udia efektivne vyuzivat'. Otazkou hodnoty produktového dizajnu sa
zaoberali mnohi autori, ktori sa pokusili pochopit’ tlohu priemyselného dizajnu v sucas-
nych ekonomickych a podnikatel'skych podmienkach. Produktovy dizajn je jednou z nie-
kolkych kI'aicovych oblasti, ktoré su rozhodujiice pre vyvoj novych vyrobkov spolu s vy-
skumom a vyvojom (R&D), marketingom, vyrobou a predajom. Produktovy dizajn pri-
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spieva k vyvoju novych produktov lepsim prepojenim zdkaznika s produktom, prostrednic-
tvom jednoduchosti pouzitia, vlastnosti a vzhl'adu produktu. Pocas poslednych dvoch de-
satro¢i sa zvysilo povedomie o ulohe, ktorti zohravaji produktovi dizajnéri pri vyvoji no-
vych produktov (Hertenstein a kol., 2005).

Obrazok 1.1 podla Hertensteina a kol. (2005) predstavuje koncepény model toho,
ako suvisi priemyselny dizajn s procesom vyvoja novych produktov a ako sa tento proces
premieta do ekonomickej vykonnosti. Zameranie priemyselnych dizajnérov na zvySenie
jednoduchosti pouzitia produktu a jeho grafickych a estetickych vlastnosti, pomaha odlisit’
konkuren¢né ponuky produktov a prilakat’ zakaznikov. Tieto ¢innosti spolu s uspeSnymi
marketingovymi kampanami zvySuju pre zakaznikov vnimant hodnotu produktu, ¢o zase
zvySuje dopyt a/alebo odovodiuje relativne vysSiu predajnti cenu, a tym zvySuje trzby
z predaja produktu. Zaroven priemyselni dizajnéri spolu s R&D a vyrobnymi pracovnikmi
pracuju na navrhovani produktov, ktoré je mozné efektivne vyrabat’. Ich rozhodnutia maja
priamy vplyv na naklady na produkt, ako aj na mnozstvo potrebného vybavenia a majetku.
Tieto vysledky sa teda priamo premietaju do Standardnych finan¢nych ukazovatel'ov vy-
konnosti firmy, ako st zisk, cash flow, navratnost’ trzieb, navratnost’ aktiv a vo vynosoch

Z cennych papierov.

Obrazok 1.1 Mapovanie vztahu firemnych vstupov, vyvoja novych vyrobkov, firemnych

vystupov, finan¢nych vysledkov a ekonomickej vykonnosti
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1.1.4 Environmentalne aspekty dizajnu

V poslednom desatro¢i prebehlo vel'a diskusii o zavedeni novej tulohy dizajnu. Ob-
javili sa koncepty ako ekodizajn, zeleny dizajn, udrzatel'ny dizajn a cirkularny dizajn, ktoré
hl'adaju alternativne spdsoby, ako prispiet’ k prechodu na udrzatel'nt spolo¢nost’. Dizajnéri
maju vybornt prileZitost’ ovplyvnit’, aky dopad budi mat’ produkty pocas celého svojho
zivotného cyklu na zivotné prostredie a spolo¢nost’. Prave vo faze dizajnu produktu sa vy-
tvaraji rozhodnutia 0 nakladoch, vzhlade, vybere materidlov, vykone a znakoch kvality
ako je opravitelnost’, 'ahka udrzba a trvanlivost. Relevantnost’ rannych vyvojovych faz
produktov podporuje aj Europska komisia (2018), ktora uviedla, ze viac ako 80 % envi-
ronmentalnych dopadov produktu sa uréuje vo faze jeho dizajnu.

V dnesnej dobe je ekologizacia trendom aj prilezitost'ou pre firmy z mnohych dé-
vodov ako napriklad dosiahnutie konkurencieschopnosti, zakonné nariadenia alebo social-
na a environmentalna zodpovednost’ firiem. Mnoho firiem sa tak snazi zahrnat’ do svojej
produktovej koncepcie faktory environmentalnej udrzatel'nosti (Ko, 2020).

Za kIiCovl pracu, ktora do sveta dizajnérov vnaSa environmentalne hladisko, sa
povazuje kniha Victora Papanka ,,Design for the Real World: Human Ecology and Social
Change* (Papanek, 1975). Papanek poskytol dokladnu kritiku dizajnérskej profesie, sofis-
tikovanu reakciu zameranu nielen na zlepSenie vystupov dizajnérskej €innosti, ale aj na
podporu transformacie dizajnérskej profesie smerom K environmentalnej a socialnej zod-
povednosti.

Nasledne sa objavuje prvy pristup k zacleneniu environmentalnych aspektov do di-
zajnu, ,zeleny dizajn*, ktory sa vSak zameriava len na jednotlivé problémy ako napr. zni-
Zenie mnoZzstva pouzitého materidlu, nahradenie povodnych materidlov recyklovanymi
materidlmi alebo znizenie spotreby energie.

Ekodizajn vnasa do tradi¢ného dizajnu d’alsi rozmer — dizajn sa hodnoti z hl'adiska
vplyvu produktu na zivotné prostredie pocas celého jeho zivotného cyklu (Dostatni, 2015).
Ekodizajn je $iroko pouzivany koncept na zlepSenie environmentalnych vlastnosti produk-
tov a je uznavany aj vd’aka niekol’kym potencidlnym obchodnym vyhodam. Zameriava sa
na zlepSovanie environmentalnych vlastnosti produktu pocas jeho zivotného cyklu bez
toho, aby boli dotknuté d’alSie zakladné kritéria, ako su vykon, funk¢nost’, estetika a kvali-
ta. Medzi hlavné environmentalne vplyvy, ktoré sa v ekodizajne zohl'adiiuja, patri minima-
lizacia spotreby materialu a energie, vyber menej nepriaznivych materialov a podpora pro-

duktov s dlhou Zivotnost'ou (Albak, 2020). Ciel'om ekodizajnu je minimalizacia spotreby
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prirodnych zdrojov, energie a nasledného dopadu na zivotné prostredie pri maximalizacii
vyhod pre zakaznikov. V ekodizajne ma zivotné prostredie rovnaké postavenie ako tradic-
né priemyselné hodnoty, ako je zisk, funk¢nost, estetika, ergonomia, image a celkova kva-
lita. Aj ked’ zameranie ekodizajnu na cely zivotny cyklus poskytuje zna¢né vyhody v po-
rovnani s prvotnou praxou zeleného dizajnu, ma aj zna¢né nedostatky. Ekodizajn sa zame-
riava vyluéne na environmentalne vlastnosti a neberie do uvahy socidlne dimenzie udrza-
tel'nosti, ktoré pokryvaju otazky tykajuce sa distribicie zdrojov a stvisiacich socialnych
dopadov produktu (Ceschin, 2016).

UdrZzatelny dizajn nasledne urobil krok vpred tym, Ze zvazil socialne otazky vra-
tane pouzitelnosti, spolocensky zodpovedného pouzitia a ziskavania zdrojov (Moreno
a kol., 2016). Udrzatelny dizajn pontka firmam prilezitost’ zvysit vykon v oblasti udrza-
telnosti a zaroven zvysit' ich ziskovost. Uplatiovanim koncepcie udrzateI'né¢ho dizajnu
mozu firmy: (1) znizovat environmentalny dopad svojich produktov a procesov, (2) opti-
malizovat’ spotrebu surovin a energie, (3) zlepsit’ systémy odpadového hospodarstva a pre-
vencie znecist'ovania a (4) podporit’ inovaény proces (Lofthouse a Bhamra, 2007). Tento
pristup vsak stale sleduje linearny model ekonomiky.

Cirkularny dizajn sa zameriava na zniZenie straty hodnoty obsiahnutej
v produktoch a materialoch ich udrziavanim v obehu v uzavretych sluckach. Tieto cykly,
ako napriklad opdtovné pouzitie, oprava, renovacia alebo recyklacia, predlzuji Zivotny
cyklus produktu a zvySuju produktivitu zdrojov. Cirkularny dizajn aj udrzatelny dizajn sa
zameriavaju na environmentalne, ekonomické a socialne aspekty. Zna¢ne sa vSak lisia v
tom, ako dosahuju ciele. Udrzatel'ny dizajn dava ustrednt tlohu produktu, ochrane hodno-
ty produktu a jeho ekologickym dopadom. Na druhej strane cirkularny dizajn zacina opti-
malizaciou ekonomického potencidlu zdrojov prostrednictvom novych obchodnych mode-
lov. Zaroven sa kladie doraz na obnovu zdrojov a kvalitu zivota (Medkova — Fifield,
2016). Oblast’ dizajnu sa povazuje za jeden z kl'uicovych predpokladov prechodu na cirku-
larnu ekonomiku. Rastie pocet vyskumov (napr. Berg — Bakker, 2015; Hollander a kol.,
2017; Moreno a kol., 2016), ktoré nacrtavaju ulohu dizajnu v cirkularnej ekonomike a na-

vrhuju rdmce, nastroje a stratégie na implementéaciu principov cirkularneho dizajnu.
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1.2 ManaZment dizajnu

Rastuci zaujem firiem o vyhody v oblasti dizajnu vedie k vyvoju ré6znych modelov
a nastrojov, ktorych cielom je porozumiet’ dizajnu vo firmach v zavislosti od toho, ako ho
firmy pouzivaji a aky maju k nemu postoj. Efektivne vyuzitie dizajnu a dizajnérsky do-
stupnych zdrojov pre firmu v sulade s jej cielmi predstavuje manazment dizajnu. Priamo
stivisi s umiestnenim dizajnu v organizacnej Strukture, s identifikaciou Specifickych dizaj-
nérskych znalosti, ktoré su relevantné pre rieSenie kIiCovych otazok riadenia a vzdelava-
nia manazérov v oblasti efektivneho vyuzivania dizajnu (Knoskova, 2014).

Europska komisia povazuje manazment dizajnu za kompetenciu, ktora spada pod
riadenie inovacii, pricom uznava skutocnost’, Ze spolo¢nosti potrebuji schopnost’ inovacie,
aby dokazali reagovat’ na nové trhové prilezitosti a hrozby (Kootstra, 2009).

Hoci sa dizajn stale vo véc¢Sej miere uznava ako vyznamny marketingovy nastroj,
manazment dizajnu je stale ignorovanou zlozkou jeho tispechu. Dobry dizajn sa vSak nevy-
skytne len nejakou zhodou okolnosti, ale vznika ako vysledok riadeného procesu.

Podl'a Nagya (2010) manazment dizajnu je definovany ako subor konkrétnych ¢in-
nosti v ramci organizacie firmy, ktoré zadinaju od navrhu procesu cez proces vyvoja
a vyroby az po samotny predaj, resp. distribiciu. Zaroveil manazment dizajnu je prostried-
kom spojenia medzi dvomi rozdielnymi prostrediami — kreativne alebo tvorivé prostredie
a podnikatel'ské prostredie. Kazdé z tychto prostredi ma svoje ciele, hodnoty a kultiru
a manazment dizajnu by mal prave medzi nimi vystupovat’ ako spojovaci prvok.

Rozsiahlejsiu definiciu manazmentu dizajnu uvadza Gorb (2001) podl'a ktorej pred-
stavuje manazment dizajnu integraciu dizajnu do celkového riadenia firmy a vplyv celko-
vého riadenia firmy na dizajn. Manazment dizajnu stvisi s umiestnenim dizajnu v ramci
organizacnej Struktary firmy. Pokial’ je plne integrovany vo firemnych procesoch, firma sa
sustredi naymé na tzv. dizajn zamerany na pouzivatela a v tomto smere sa upravuju aj fi-
remné procesy. Manazment dizajnu zaroven vyzaduje urciti manazérsku prax a zrucnosti,
ktoré firme umoznuju dosiahnut’ dobry a efektivny dizajn.

Ahire a Dreyfus (2000) preukazali, Zze manazment dizajnu mé pozitivny vplyv na
vykonnost’ dizajnu produktov a riadenie kvality procesov. Samotny dobry dizajn a investi-
cie do dizajnu automaticky nepovedu k tspesnejSej firme. Dizajn posiliiuje vykonnost’ fir-
my, ked’ je vysledkom dobre riadeného procesu. Na realizaciu efektivneho a u¢inného pro-
cesu dizajnu su potrebné spravne zrucnosti. AZ potom mdze mat’ dizajn pozitivny vplyv na

vykonnost firmy.
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Cielom prace Chiva a Alegre (2009) bolo analyzovat’ vplyv investicii do dizajnu
na vykonnost’ firiem a ako je tento vzt'ah ovplyvneny zru¢nostami v oblasti manazmentu
dizajnu. Vysledky ich $tudie naznacuju, ze firmy, ktoré riadia dizajn efektivne a ucinne,
dosahuju lepsiu vykonnost’ ako tie, ktoré ho riadia neefektivne. Preto sa dobry dizajn neob-
javi ndhodou alebo jednoducho investovanim do dizajnu, ale skor ako vysledok riadené¢ho
procesu. Mnoho firiem v sucasnosti nevyuziva dizajn vedomym, systematickym alebo stra-
tegickym sposobom. A to napriek skutocnosti, ze dizajn ako inovacnd aktivita sa zda byt
osobitne vhodna pre malé a stredné firmy, vzh'adom na relativne nizke poziadavky na ka-

pital a rychlu navratnost’ investicii (Kootstra, 2009).

1.2.1 Charakteristika arovni manazmentu dizajnu a faktorov ispesnosti

Uroveii vyuzitia dizajnu vo firme charakterizuje tzv. ,,dansky rebrik vyzretosti,

ktory rozliSuje Styri irovne implementacie dizajnu (Knoskova, 2014):

1. Firmy, ktoré nevyuzivaju dizajn.
2. Firmy, ktoré vyuzivaju dizajn iba na styling — povrchovi zmenu, vzhl'ad.
3. Firmy, ktoré dizajn implementuju vo vyvojovom procese.

4. Firmy, pre ktoré je dizajn kI'i€¢ovym strategickym prvkom.

Dansky model segmentécie firiem podla investicii do dizajnu v urcitych oblastiach
bol rozsireny na zaklade vyskumu Kootstru (2009) v studii Design Management Europe.
Kootstra vo svojom modeli stupfiov manaZzmentu dizajnu (obrdzok 1.2.) prepdja Styri Grov-
ne manazmentu dizajnu s charakteristikou piatich kl'acovych faktorov, ktoré¢ definuju us-
pesnost’ alebo neuspesnost’ urcitej trovne implementacie dizajnu v urcitych podmienkach.
Stupne manazmentu dizajnu st Specifickej$im a presnejSim rieSenim neZz dansky rebrik
vyzretosti, pretoZe sa viac sustredia na riadenie dizajnu neZ na pouzitie dizajnu. Spektrum
riadenia dizajnu siaha od ziadneho, resp. ndhodného az po strategicka troven (Knoskova,
2014).

25



Obrazok 1.2 Stupne manazmentu dizajnu a faktory Uispesnosti

: & POZNANIE VYHOD

\_ € PLANOVANIE
< ZDROJE
N & ODBORNOST
& PROCESY

|\, DM AKO KULTURA

\ DM AKO FUNKCIA

DM AKO PROJEKT

BEZ DM

Zdroj: Kootstra, 2009, s. 12

Stupeini 1 Bez manaZmentu dizajnu

Predstavuje minimalnu alebo nulovu uroven pouzitia dizajnu alebo riadenia. Firmy su
pravdepodobne skeptické k dizajnu alebo nerozumeja, pripadne neuznavaju dizajn ako
dolezity potencial pridanej hodnoty produktu a nemaju vytvorent dizajnova politiku.
Stupen 2 Dizajn ako projekt

Dizajn sa vyuziva v obmedzenej miere napriklad na $tylistické zmeny, prehibenie produk-
tového radu, na rieSenie projektov, ktoré produkt vylepSuji. VyuZziva sa opakovane, no len
obmedzene na zlepSenie vzhl'adu sucasnych produktov.

Stupeni 3 Dizajn ako funkcia

Dizajn je integrovanou sucastou riadenia projekcnej ¢innosti, ma definovana svoju tlohu,
je integrovany s d’alSimi procesmi. Dizajn je uz od zafiatku zahrnuty do celého procesu
inovacie.

Stupen 4 Dizajn ako firemna kultira

Firma dosahuje strategické riadenie dizajnu a prejavuje vodcovstvo v dizajne. Tento pri-
stup k manaZmentu dizajnu sa prejavuje vo firmach, ktoré sa profiluji na trhu ako vodco-

via v dizajnovych inovaciach.

Pit faktorov ispeSnosti manaZmentu dizajnu
Aby bolo mozné ziskat’ jasnejSiu predstavu o tom, ¢o Styri irovne manazmentu di-
zajnu obsahuju, Kootstra v rdmci svojej Stadie na zéklade rozsiahlej literarnej reSerSe iden-

tifikoval pat’ faktorov. Tieto faktory tvoria ukazovatele dobrého manazmentu dizajnu, de-
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finuj uspech alebo netspech daného modelu, ¢o je vhodnym prostriedkom na navrh ma-

nazmentu dizajnu (tabulka 1.3.).

Tabulka 1.3 Stupne manazmentu dizajnu

Faktory
uspesnosti
manazmentu
dizajnu

Poznanie

vyhod

Procesy

Planovanie

Odbornost’

1. stupeni — bez
manazmentu

dizajnu

Vyhody

a potencialna hod-
nota dizajnu nie su
zname alebo sa

nevyuzivajl.

Nie je zname, do
ktorej oblasti by
mal byt dizajn
zaradeny

Vv sti¢asnych proce-

soch.

Firemné ani mar-
ketingové plany
nespominaji vyu-

zitie dizajnu.

Malé alebo ziadne
schopnosti riadit’
aktivity dizajnu,

nie st vyuzivané

Stupne manaZmentu dizajnu

2. stupeii — dizajn

ako projekt

Niektori $pecialisti

poznaju vyhody.

Vysledky vo vyvojom
procese nekonzistent-
né alebo oneskorené,
v d’alsich projektoch
proces neopakovatel’-

ny.

Na trovni jednotli-
vych projektov su
Vypracované obme-

dzené plany a ciele.

Malo zru¢nosti, na-
stroje MD uplatiiova-
né nedosledne, moz-

nosti vel'kého zlepse-
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3. stupeii — dizajn

ako funkcia

Végsina si uvedo-
muje, ze dizajn je
dolezity pre kon-

kurencieschop-

nost’.

MD realizovany
konzistentne

a zapojeny vcas,
formalny proces
MD prinasa vy-
sledky.

St vypracované
plany a ciele, ktoré
uréuji smerovanie
dizajnu a jeho
integraciu do roz-

nych aktivit.

Bezné nastroje
MD uplatiiované
désledne, existuje

priestor na zlepSe-

4. stupen —
dizajn ako

Kultiara

Vsetci si uve-
domuju, ze
dizajn ma
kIacovu dole-
zZitost’ pre
ziskanie

a udrzanie si
vodcovstva.
Opakujuce sa,
prebichajtice
¢innosti, ma-
nazment firmy
sa nepretrzite
zaobera zlep-
Sovanim MD.
Dizajn je su-
Castou strate-
gického plano-
vania, plano-
vanie dizajnu
je dynamicky
proces, ktory
priamo
ovplyviuje
podnikanie.
Expertné zna-
losti, pouziva-
nie vyspelych

néstrojov MD,



ziadne nastroje nia. nie. pouzitie vhod-
MD. nej metriky
Zdroje Nevynakladaju sa Na projekty su aloko- Pridel'ované su Pridel'ované su

ziadne prostriedky

do dizajnu (nemusi

vané obmedzené zdro-

je, jednorazové inves-

dostato¢né zdroje

na zaklade poten-

velké zdroje,

vyuzivaju sa

sa dosahovat’ vy- ticie do dizajnu bez cialnej navratnosti, | procediry
nos z dizajnuy). analyzy potencialnej ale pri rozhodova- | finanéného
navratnosti. ni napomaha len dohl'adu nad

obmedzené mnoz-

stvo metdd

novou investi-

ciou, posudzo-

vanie rizik a
sledovanie

navratnosti

Zdroj: Kootstra (2009), s. 15

Podl'a Best (2006) manazment dizajnu ilustruje tri hlavné etapy: (1) ManaZment
stratégie dizajnu — patri sem hlavne implementicia dizajnu do organizacnej stratégie,
identifikacia prilezitosti pre dizajn, interpretacia vole a potrieb zdkaznikov a hl'adanie vy-
hod dizajnu pre podnikanie. (2) ManaZment procesu dizajnu - realizacia samotného di-
zajnu a jeho zviditeI'nenie. Poméha firme identifikovat’ prilezitosti pre konkrétne projekty
zamerané na dizajn, rozvoj kreativneho timu a vizualnu komunikaciu vo firme. (3) Ma-
nazment implementacie dizajnu — zameriava sa na konkrétny manazment projektu v pra-
xi, $pecifikaciu dizajnu, stanovenie Grovne spoluprace, eticki zodpovednost’ a hodnotenie
projektu.

Bruce a Bessant (2002) tiez uvadzaju hlavné vyhody manazmentu dizajnu - zvySe-
nie zisku zvySenim predaja alebo znizenim vyrobnych nékladov, zvysenie podielu na trhu,
ziskanie konkurencnej vyhody, vylepSenie zlyhavajucich produktov a poskytnutie stratégie
rastu.

Podl'a Caban-Piaskowskej (2019), firmy, ktoré vyuZivaji manaZment dizajnu, sa
vyznacuji niekol'kymi spoloénymi charakteristik: (1) produkty st zazitkovym tovarom, su
jedine¢né, inovativne, s vysokou pridanou hodnotou a su prisposobené individualnym po-
trebam zakaznikov; (2) dizajnérska prace je umenie — produkty su vyrabané umelcami
aich praca je povazovana za umenie, eXistuje silné spojenie medzi umelcom/dizajnérom
a podnikatel'om; (3) kooperativna tvorba v interdisciplindrnych timoch — kl'i¢ovym deter-

minantom fungovania manazmentu dizajnu st interdisciplinarne projektové timy, v rdmci
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ktorych je mozné stcasne vyuzivat vysoku kvalifikdciu roznych odbornikov, ¢o vedie
k synergickym efektom; (4) design thinking — firmy, v ktorych sa uplatiiuje manazment
dizajnu, maju tendenciu uplatiovat’ koncepciu design thinking, ktora je zaloZena na timo-
vej praci a spolupraci medzi vel'mi odliSnymi disciplinami, ako su technologia, marketing

alebo remeselné odvetvia.

1.3 Uloha dizajnu v produktovych inovaciach a pri tvorbe konkurenénej
vyhody

Kreativita a dizajn maji v oblasti inovacii a v SirSom kontexte obchodnej vykonnos-
ti nezamenitelnu ulohu. Dizajn sa postupne stal kI'acovym diferenciacnym faktorom pod-
nikov v poznatkovej ekonomike. Ako vysledok rastiiceho rovnakého pristupu k technolo-
giam, firmy stale viac sut'azia na baze rovnakej ceny a funk¢nosti. Dizajn ¢oraz viac nado-
buda novu ulohu, stava sa konkuren¢nou vyhodou a odlisujucim faktorom. Dizajn ako sa-
¢ast’ inovacného procesu ma potencial vyrazne prispiet’ k zlepSeniu imidzu znacky, zvyse-
niu predaja a ziskovosti spolo¢nosti. Kreativita a dizajn tak mo6zu byt spojené s inovacia-
mi, pretoZe kreativita ako prva prispieva k rozsireniu tvorivych napadov, ktoré¢ su k dispo-
zicii a dizajn ddva vacsiu Sancu na uspe$nu komercializaciu tvorivych myslienok vo forme
novych produktov (Mlakay, 2015).

Pristup k dizajnu nazvany ako ,,design zamerany na pouzivatel'a“ (user-centred de-
sign) naznaduje, Ze vyvoj produktu by mal vychadzat’ z hibkovej analyzy potrieb pouziva-
telov. Predpokladom je, Ze firma moze ziskat’ jedine¢ny pohl'ad na informacie o inovacii
produktov vyrobkov tym, Ze sa pouzivatelov bude pytat’ na ich potreby, alebo efektivnej-
Sie, ked’ ich bude pozorovat pri pouZivani existujucich produktov a sledovat’ ich spravanie
v procesoch spotreby. Na zaklade niekolkych $tadii boli navrhnuté modely procesu di-
zajnu zameraného na pouZzivatel'a s popisom vhodnych krokov a nastrojov. Tieto modely
na jednej strane efektivne kombinuji metddy na lepSie pochopenie potrieb zakaznikov —
etnograficky vyskum a jeho varidcie a na druhej strane poskytuji nastroje a ndvody na
zlepSenie kreativnych schopnosti (Kumar — Whitney, 2003; Patnaik — Becker, 1999; Ro-
senthal — Capper, 2006; Sutton, 2001).

Braga (2016) vysvetl'uje design zamerany na pouzivatela ako pristup k dizajnu
,,zdola nahor* a zahina do tohto pristupu koncept design thinking a emocionalny dizajn

(obrazok 1.3). Vyraz ,.design thinking” sa vztahuje na vyuzitie senzitivnosti dizajnu v
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podnikatel'skych stratégiach a inovaénych modeloch. Dizajnové myslenie umoziuje inter-
disciplinarnym timom systematicky a opakovane generovat nové napady prostrednictvom
predstavivosti a tvorivych metdd, vyuzitim dizajnérskeho nahl'adu ako ramca pre pochope-
nie a vytvorenie inovativnych podnikatel'skych navrhov (Pilloton, 2009). Norman (2008)
opisuje odbornika v oblasti dizajnu ako osobu zodpovednu za objavovanie potrieb spotre-
bitel'ov, ktoré nemdzu sami vyjadrit. Rozvija argument, Ze emocie zohravaju zasadni tlo-
hu pre lepsSie pouzivanie produktov. LCudia sa citia viac motivovani k rieSeniu problémov
alebo k pochopeniu pouzitia produktov z dévodu emocionalneho vztahu vytvoreného na
zaklade symbolickych atribatov produktu.

Verganti (2008) zaviedol koncepciu dizajnu ako hnacej sily inovacii (design-driven
innovation), podl'a Braga (2016) ide o ,,pristup zhora nadol* (obrazok 1.3). Firmy, ktoré
praktizuji tento pristup (napr. Gspesni talianski vyrobcovia, ako st Alessi, Artemide
a Kartell) vyvinuli vynikajice zrucnosti navrhovat’ inovécie, ktoré radikalne definuja, co
produkt pre zakaznika znamena. Pre nich je inovécia zamerana na dizajn radikalnou inova-
ciou v zmysle vyznamu produktu, ktory predstavuje pre zakaznika. Inovacie zamerané na
dizajn su tlaené viziou firmy o moznych prelomovych vyznamoch a $tyloch produktov,

ktoré by sa mohli v buducnosti objavit’ (Verganti, 2008).

Obrazok 1.3 Rozne pristupy k dizajnu

Dizajnéri/firmy

Pristup zhora nadol

dizajn ako hnacia sila design thinking

inovacii emocionalny dizajn

Pristup zdola nahor

Pouzivatelia

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade Braga (2016)

Kreativita a dizajn st spojené s inovaciami, pretoze kreativita ako prva prispieva k
roz$ireniu tvorivych napadov, ktoré su k dispozicii, a dizajn dava vacsiu Sancu na UspesSnu

komercializaciu tvorivych myslienok vo forme novych produktov.
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Swann a Birke (2005) identifikovali tri r6zne modely prepojenia kreativity a di-
zajnu s inovaciami. V lineirnom modeli ma tvorivost’ pozitivny uc¢inok na vyskum a vy-
voj (VaV), ktory mé zase pozitivny vplyv na inovaciu (jednosmerné prerusované Sipky na
obrazku 1.4). Interaktivny model zahfiia niclen spitnovizbové uéinky medzi jednotlivy-
mi prvkami linearneho modelu (plné obojsmerné Sipky na obrazku 1.4 ), ale uznava tiez
dolezitost’ dizajnu. Tvorivost suvisi priamo s dizajnom a dizajn suvisi priamo s inovaciou.
V tretom a najkompletnejSom modeli s kreativnou kultirou ma ustredné postavenie tvo-
riva klima (prerusované bodkované obojsmerné Sipky na obrazku 1.4). Swann a Birke
vnimaju dizajn oddelene od vyskumu a vyvoja (VaV). Tether (2006) naznacuje, ze vela
inovacie v oblasti dizajnu sa skryva vo ,,vyvoji“. Lambert (2006) s pouzitim udajov z Vel-
kej Britanie ukazal, Ze dizajnové vstupy do inovacného procesu maji najvacsi vplyv pri
sucasnom pouziti vyspelejSich technologickych vstupov, ¢o naznacuje, ze aj ked dizajn a
technika st rozne formy ¢innosti, vzajomne sa dopliiaju. Model vo forme vyvojového dia-
gramu je adaptovanou verziou treticho modelu, dava doraz na tvorivl klimu a umoziuje

efektivne interakcie medzi VaV a dizajnom (Knoskova, 2014).

Obrazok 1.4 Vztah kreativity, dizajnu a inovacii

PRODUKTIVITA

KREATIVITA KREATIVNA OBCHODNY
KULTURA VYKON

v

+ == == =p LINEARNY MODEL
&———p INTERAKTIVNY MODEL
®ninnans » MODEL S KREATIVNOU KULTUROU/KLIMOU

Zdroj: Hollanders a Van Cruysen, 2009, s. 6

Hernandez (2017) vo svojej stadii dospel k zaveru, ze dizajn slizi ako prostriedok

na zlepSenie spotrebitel'skych skusenosti, prepdja firmu s potrebami zdkaznikov, ¢im sa
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vytvara spojenie medzi dizajnom a inovaciou. Hlavnymi dévodmi pre pouzitie dizajnu vo
firme bol podl'a jeho prieskumu prave vyvoj vysoko kvalitnych / inovativnych produktov a

sluzieb a ich odliSenie.

1.3.1 Inovacie

Inovacia sa povazuje za jednu z charakteristik uspechu v podnikatel'skom prostredi
a povazuje sa za podstatny prvok dosiahnutia spokojnosti zdkaznika. Rozvoj firmy zavisi
od jej schopnosti rozvijat’ konkurenéné vyhody, ktoré jej umoznuju ziskat’ lojalitu zékazni-
kov a rozsirovat’ podiel na trhu prostrednictvom inovacie produktov. Inova¢na vykonnost’
a konkurencieschopnost’ si vzajomne prepojené ekonomické kategorie, ktorych vplyv sa
odraza v roznych hospodarskych, finanénych a socidlnych oblastiach. VacsSina aktivit vo
firme je viac-menej rutinna. Vyuzivanie existujucich technolégii, rieSenie existujucich tr-
hov a predaj zndmym zékaznikom a klientom pokryvaji vacsinu akeii, ktoré firmy vyko-
navaji. Objavovanie novych veci, hl'adanie novych klientov a uspokojovanie ich novych
potrieb, vyvoj novych technolégii su iba obmedzené ¢innosti. Obmedzené z hl'adiska po-
zornosti vrcholového manazmentu, obmedzené prostriedkami venovanymi na tieto ciele a
obmedzené z hl'adiska uznania ich ddlezitosti. Racionalne je pojem inovacia I'ahko pocho-
pitel'ny, ale byt’ sucast’ou alebo partnerom inova¢ného procesu je vel'mi emotivny zazitok.
Inovéacia znamena prijatie zmeny (Buijs, 2012).

Inovacie tvoria 80 % rastu produktivity vo vyspelych krajinach a rast produktivity
predstavuje zhruba 80 % celkového rastu HDP. Z tohto pohl'adu rastie ddlezitost’ inovacii,
ktoré sa stavaju klI'nCom k zlepSeniu konkurencieschopnosti, rastu a zamestnanosti (Cooke
a kol., 2000). Schumpeter uz pred takmer 100 rokmi prisiel s poznatkom, ze narodné hos-
podarstvo je uvadzané do vyvojového pohybu ,,novymi kombinaciami® vyrobnych fakto-
rov, ako je pouzitie novych strojov, zavedenie masovej vyroby, vyuzitie lacnejSich zdrojov
surovin a vyhodnejSich obchodnych ciest, zdmena doterajSieho tovaru lacnej$im, vstup na
nové trhy a zavedenie vyroby celkom novych vyrobkov. V d’alSich rokoch uz pouziva po-
jem ,,inovacia“ namiesto povodnej ,,novej kombinacie* a chape ich ako akt tvorivej des-
trukcie, prostrednictvom ktorého st nové produkty uvadzané na trh, zvySuje sa produktivi-
ta prace a hospodarsky rast. Schumpeter vymedzil pét’ zakladnych druhov inovacii: uvede-
nie nového produktu, uvedenie nového spdsobu vyroby, objavenie nového trhu, vyuzitie
nového zdroja prvotnych vstupov (surovin, polotovarov) a zmenu organizacie podnikania

(Urbancikova a Burger, 2010).
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Z pohl'adu Kirznera nie su ,,nové kombinacie” nevyhnutnou podmienkou pre ino-
vécie. Uspe$né inovacie mozu vzniknut' aj z informaénej asymetrie na existujticich trhoch.
Existencia prilezitosti podla Kirznera vyzaduje iba rozdielny pristup k existujicim infor-
maciam, reakciou na to moze byt ziskanie novych zdrojov (De Jong, Marsili, 2010).
Kirznerovské prilezitosti si musi podnikatel’ v§imnit’ prostrednictvom procesu pozorovania
a objavovania, zatial’ o schumpeterovské prilezitosti si musi uvedomit’ na zaklade tvorby
novych poznatkov (Knoskova, 2015).

Podl'a Oslo manuélu (2018) je inovacia definovana ako novy alebo vylepseny pro-
dukt alebo proces (alebo ich kombindcia), ktory sa vyrazne lisi od predchadzajucich pro-
duktov alebo procesov a bol spristupneny potencidlnym pouzivatelom (inovacia produktu)
alebo ho jednotka uviedla do pouZzivania (inovacia procesu). Za jednotku sa povazuje

¢okol'vek, ¢o vyvija inovacie — firmy, domacnosti alebo organizacie.

1.3.2 Produktové inovacie

Diskusia o vyzname produktovej inovacie ako motora zmeny a hnacej sily udrza-
tel'nej konkurencnej vyhody sa rozsirila aj mimo akademické kruhy a tlaky roéznych zain-
teresovanych stran (napr. verejnej spravy, zakaznikov, spolo¢nosti) ovplyvnili firmy vyvi-
nat’ vacsie usilie pre rozvoj stratégii pre produktové inovacie (Lafuente a kol., 2018). Za-
roven viedlo rastuce povedomie o dolezitosti udrzatelnej inovacie produktov, ako kl'aco-
vého piliera pre konsolidaciu environmentélne udrzateI'ného ekonomického rastu, mnohé
firmy k prijatiu Specifickych strategickych opatreni zameranych na stimuléciu vyvoja a
komercializacie udrzateI'nejsich produktov (Kong a kol., 2016).

Prostrednictvom inovacie produktov moéze firma dosiahnut’ konkurenént vyhodu
diferenciaciou svojej vyroby a zvySenim kvality a rozmanitosti produktov, ¢o jej umozni
zvysit' dopyt a otvara nové moznosti rastu (Leon a kol., 2005; Brad, 2008; Brad, 2010;
Camison — Lopez, 2010). Konanie spotrebitel'ov pri rozhodovani o kupe produktu je
ovplyvnené réznymi faktormi, ako napr. kvalita sluzieb, atmosféra predajne alebo inovacia
produktov. Produktova inovacia vytvori hodnotu produktu a ovplyvni spotrebitel’a pri jeho
nakupnom rozhodovani (Kusumawardhani a kol., 2012).

Produktova inovacia je schopnost’ firmy zlepsit' dizajn, vlastnosti alebo Specifikacie
produktu podla Zelania zakaznika alebo zvySit hodnotu vytvaranim novych produktov.

Firmy musia byt schopné menit’ a upravovat’ svoje produkty tak, aby pridavali hodnotu k
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produktom, ktoré vyrabajii a musia spiiiat’ potreby a Zelania spotrebitelov. Pridanou hod-
notou vysledného produktu méze byt dizajn vyrabaného produktu (Lahindah — Siahaan,
2018).

Produktové inovacie predstavuji uvedenie nového vyrobku alebo sluzby na trh, pri-
padne uvedenie vyrobku alebo sluzby s vyrazne zdokonalenymi vlastnostami. M6zu byt
zamerané na vytvorenie uplne novych produktov alebo na zlepSenie funkcii a parametrov
stcasnych produktov (KnoSkova, 2014). Vychadzaju zvyvoja produktov s takymi
vlastnostami alebo zamermi pouzitia, ktoré sa liSia od predchadzajtcich produktov vyro-
benych firmou. Inovacia produktu zahina vyznamné zmeny v technickych $pecifikéaciach,
komponentoch a materidloch, vstavanom softvéri, spotrebitel'skom pouzivani alebo inych
funkénych vlastnostiach (Maier et al., 2014).

Produktové inovacie predstavuju nové vyrobky alebo sluzby uvedené na trh, s cie-
I'om sluzit’ potrebam trhu alebo vyvinuté na uspokojenie potrieb zakaznikov (Jansen et al.,
2006; Carboni a Russu, 2018). Tieto inovacie, ktoré su zamerané na nové trhy a zakazni-
kov, zvy€ajne zahfnaju nové poznatky, ktoré st svojou povahou vel'mi odlisné od vacsiny
ich znalostnej zakladne (Heij a kol., 2020). Vo vSeobecnosti sa uznava sedem typov pro-
duktovych inovacii (Kahn, 2018):

1. Nové produkty vo svete — tento typ inovacie predstavuje nové produkty, ktoré
vznikli na zaklade technologickych inovacii a objavov a vytvaraji uplne novy
trh, ktory predtym neexistoval. Tieto inovacie by sa dali charakterizovat’ ako
radikalne.

2. Novy produktovy rad pre firmu — predstavuje produkty, ktoré su pre firmu
nove, ale nie st nové pre spotrebitel’a.

3. Nové vyuzitie produktov — origindlne produkty umiestnené na novych trhoch
bez akychkol'vek zmien, ale s novym vyuzitim.

4. Nové trhy — aktudlna ponuka produktov je presunuta na nové trhy s minimal-
nymi zmenami produktov.

5. Rozsirenie existujuceho produktového radu — znamena nové funkcie alebo
moznosti pridané do existujiicej ponuky, ktoré poskytuju jedine¢né vyhody a
funkcie, ktoré povodny produkt alebo sucasna produktovy rad neponuka. KI'a-
covy rozdiel medzi vylepsenim produktu a rozsirenim radu je ten, ze ked’ sa
rozsirenie radu zavedie, zdkaznik moze stale ziskat povodny produkt.

6. VylepSenia produktu — predstavuju vylepSenia, ktoré zlepSuju formu alebo

funkciu produktu. Vylepseny produkt nahradi pdvodny produkt, takze povodny
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produkt uz nebude zdkaznikom k dispozicii. VylepSenia produktov zahiffiaju aj
zmeny balenia, za predpokladu, Ze sa nemeni hlavny produkt, ktory zakaznik
kupuje.

7. ZniZenie ceny — tento typ produktovej inovacie predstavuje trvali zmenu ceny
a zvyCajne neznamend dramaticki zmenu vo vizualnych charakteristikach pro-
duktu. Ciel'om zniZenia ceny je odliSit’ produkt od konkuren¢nych produktov

cenou alebo zabezpecit', aby produkt zostal cenovo konkurencieschopny.

1.3.3 Ekoinovacie

Pojem eko-inovacie je pomerne novy a prvykrat sa objavuje az koncom 90. rokov
20. storocia. Zaviedol sa v suvislosti so zabezpeCenim udrzate'ného rastu, pricom z eko-
nomického hladiska sa preferuju rieSenia smerujice k zabezpeceniu ekonomického rastu
na jednej strane a udrzatel'nosti a stabilite Zivotného prostredia na strane druhej. V takomto
pripade tak hovorime o tzv. udrzatenom raste globalnej ekonomiky, kde rast jednej velici-
ny nie je realizovany na ukor tej druhej ale v symbidze s fiou, resp. s oh'adom na fiu (Slo-
vak Business Agency, 2018).

Eurdpska komisia (2006) definuje eko-inovaciu ako kazda inovaciu, ktora vedie k
vyznamnému pokroku smerom k ciel'u udrzate'ného rozvoja, a to prostrednictvom znizo-
vania dopadov na Zivotné prostredie, zvySovanim odolnosti prirody voc¢i environmental-
nym tlakom alebo dosahovanim uc¢innejSieho a zodpovednejSiecho vyuZzivania prirodnych
zdrojov.

OECD (2010) definuje eko-inovacie ako zavadzanie novych alebo vyrazne vylep-
Senych vyrobkov (tovaru alebo sluZieb), procesov, marketingovych metodd, organizacnych
Struktar alebo inStitucionadlnych opatreni, ktoré vedome alebo ako vedl'ajsi efekt vedu k
zlepSeniu zivotného prostredia. Eko-inovacie vo svojej podstate predstavuju vyber vhod-
nych materialov, procesov a distribu¢nych metdd, ktoré pouzivame s menSou spotrebou
energie, s nizSou spotrebou prirodnych zdrojov a komplexne s nizSou zatazou na Zivotné
prostredie (Loucanova a kol., 2015).

Podl'a definicie Leskovej (2009), eko-inovacie znizuju materidlové naroky, vyuzi-
vaju uzavreté materialové toky alebo vytvaraja, resp. vyuzivaji nové materidly. Zaroven sa
zameriavaju na znizovanie energetickych narokov alebo vytvaraja, resp. vyuzivaju alterna-

tivne zdroje energie, znizuju celkové emisie do prostredia alebo existujuce environmental-
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ne zataze a zdravotné rizika pri celkovej podpore myslienky zdravého zivotného Stylu a
udrzatel'nej spotreby.

Karlsson & Luttropp (2006) poznamenavaju, ze ekologicky koncept zahfiia priority
suvisiace s udrzatelnost'ou v celosvetovom meradle. Element “eko” v ekologickej koncep-
cii méze odkazovat na ekonomiku (reflektujiic business orientaciu) a aj na ekologiu (ref-
lektujuc dolezitost’ environmentalnych aspektov).

Eiadat a kol. (2008) poukazuju na to, ze vztah medzi eko-inovaciami a vykonnos-

tou podniku predstavuje linearnu zavislost’ a vzajomny prospech.

1.3.4 Konkuren¢na vyhoda

V dneSnom rychlo sa meniacom ekonomickom a podnikatel'skom prostredi firmy
sutazia o zékaznikov, vynosy a podiel na trhu s produktmi, ktoré ¢o najviac spiiiaji potre-
by zakaznikov. Globalna konkurencia priniesla technologické zmeny, kedy zakaznici po-
zaduju produkty najvyssej kvality za nizSie ceny. Hoci existuje vela ciel'ov, ktoré by firma
chcela v dnesnej dobe dosiahnut’, dva hlavné su podl'a Raduan a kol. (2009) (i) dosiahnut’
udrzatel'nti konkurenénti vyhodu a (ii) zlep$it’ vykonnost’ svojej firmy v porovnani s vy-
konnost'ou ich konkurentov. Téma dosiahnutia konkuren¢nej vyhody a jej udrzanie je uzko
prepojend so samotnou konkurencieschopnostou a mé interdisciplinarny presah. Pozornost’
venovanu konkurencnej vyhode mozno néjst’ v ekonomickej teorii, historii, architektire,
sociologii a kultare. Hoci konkurenéné vyhoda sa stala stredobodom diskusii o obchodnej
stratégii, jednoznacna definicia tohto pojmu je tazko uchopitel'na. Spolo¢nou témou vsak
zostala ,,tvorba hodnot* (Dirisu a kol., 2013).

Konkuren¢na vyhoda je zakladom uspechu kazdej firmy na Konkurenénom trhu.
Konkuren¢nou vyhodou je schopnost’ firmy zatraktivnit’ svoju ponuku v ociach spotrebite-
l'ov pred konkurenciou. Podla definicie Portera (1985) je konkuren¢nou vyhodou schop-
nost’ firmy vytvorit’ si prevahu nad konkurenciou. V ére globalizacie si kazda firma uve-
domuje konkurenéntl vyhodu, ak je pripravena na radikalne zmeny a aplikaciu inovativne-
ho dizajnu na svoje vyrobky, ¢o umozni vytvorit konkuren¢nu vyhodu a zaroven si tto
konkurenént vyhodu udrzat. Zdroje konkurencénej vyhody moézeme podla Blazeskej
a Ristovskej (2016) porovnavat’ so zakladmi domu. Ak mézeme povedat’, ze dom je bez-
pecny, iba ak ma kvalitny zéklad, m6Zeme tieZ povedat’, ze konkurenénu vyhodu je mozné

si udrzat’, iba ak su jej zdroje stabilné, jedine¢né a t'azko napodobnitel'né.
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Podl'a Portera (1985) je konkuren¢na vyhoda zdkladom tuspe$nosti a vykonnosti
firmy na konkuren¢nych trhoch, konkuren¢na vyhoda znamena mat’ nizke naklady, vyhodu
diferenciédcie alebo uspesnu stratégiu zamerania. Porter tiez tvrdi, ze konkurencna vyhoda
zasadne rastie z hodnoty, ktoru je firma schopna vytvorit’ pre svojich zadkaznikov a ktora
prevysuje naklady firmy na jej vytvorenie. Porterove argumenty odrazaji spolo¢ny ramec
silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb na hodnotenie konkuren¢nej vyhody. Kon-
kuren¢éna vyhoda prameni zo schopnosti firmy vyuzit svoje vnutorné silné stranky, aby
reagovala na vonkajSie prilezitosti a zaroven sa vyhybala vonkaj$im hrozbam a svojim
vnutornym slabym strankam (Mooney, 2007).

Podrla Lesakovej (2007) konkurenénti vyhodu mozno definovat’ ako vlastnictvo vy-
nimo¢nych zdrojov, alebo vynimoc¢ny sposob vyuzivania tychto zdrojov, alebo Specifické
aktivity, ktoré firme poskytuju uréita vyhodu pred konkurenciou.

Konkuren¢na vyhoda sa vyznacuje niekol’kymi vlastnostami:

(1) vynimoc¢né schopnosti (zdrojmi tychto schopnosti mézu byt napr. zrucnosti a
schopnosti pracovnikov, materidlové, surovinové a strojové vybavenie firmy, financné
zdroje a distribu¢na siet));

(2) existencia nedokonalej konkurencie;

(3) udrzateI'nost’ (konkuren¢néa vyhoda by mala byt dlhodoba, nemala by byt I'ahko
kopirovatel'na konkurentmi);

(4) stlad s vonkajSim prostredim (firma by mala sledovat’ aj celkové podmienky tr-
hu, aby konkurenc¢nd vyhoda bola akceptovatel'nd);

(5) dosiahnutie nadpriemernych ziskov (podl'a Portera (1985) je konkuren¢na vyho-
da cestou k dosiahnutiu udrzatel'nej ziskovej pozicie).

Intenzivna konkurencia na domécich a medzinarodnych trhoch, narocnejsi, asertiv-
nejsi zékaznici a rychly pokrok v technologii vytvorili vacsi tlak na firmy, aby hl'adali spo-
soby, ako dosiahnut’ trvali konkuren¢nu vyhodu. Mnohé §tadie naznacuji, ze vyrobné
firmy povazuju stratégiu diferencidcie za doleZitejsi a zreteI'nejsi prostriedok na dosiahnu-
tie konkuren¢nej vyhody nez stratégiu s nizkymi nakladmi (De Meyer a kol., 1989; Kotha
a Orne, 1989; Miller, 1988; Kotha a Vadlamani, 1995; Lillis, 2002; Baines a Langfield —
Smith, 2003). Désledkom globalizacie sa zintenziviiuje konkurencia medzi vyrobnymi
firmami, s rastticimi poziadavkami zakaznikov firmy maju vac¢siu tendenciu vytvarat’ kon-
kuren¢nu vyhodu tym, ze vyrdbaju produkty s vy$Sou hodnotu. Stratégia diferencidcie by
tymto firmam poskytla vac¢si priestor na vyrobu produktov s hodnotnej$imi a Ziaducimi

vlastnost’ami.
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Porterova stratégia diferenciacie sa podl'a niektorych autorov d’alej rozvinula do
Specifickejsich stratégii, ako je diferenciacia podla inovacie produktov, podla reakcie za-
kaznikov alebo marketingu (Miller, 1986; Perera a kol., 1997; Lillis, 2002).

Stratégia diferenciacie podl'a Dirisu a kol. (2013) znamena, Ze firma vytvara pro-
dukt, ktory sa povazuje za jedineény v niektorych aspektoch, ktoré si zakaznik ceni, preto-
ze su uspokojené jeho potreby. Zdrojom diferencidcie méze byt nieco, ¢o firma vytvara, o
je pre nu charakteristické a tazko replikovatelné, tiez zname ako kIi¢ova kompetencia
(Prahalad a Hamel, 1990). Morgan, Kaleka & Katsikeas, (2004) merali kI"a¢ova kompe-
tenciu produktu (diferenciaéni vyhodu) podl'a niekolkych aspektov: (1) vysSia kvalita
produktu, (2) balenie produktu, (3) dizajn a styl produktu. Autori Chenhall a Langfield —
Smith (1998) merali stratégiu diferenciacie produktov pomocou piatich premennych: (1)
poskytovanie vysoko kvalitnych produktov, (2) poskytovanie rychlych dodavok, (3) zmeny
v dizajne, (4) zavadzanie novych produktov a (5) poskytovanie produktov s jedine¢nymi
vlastnostami. Autor Abu-Aligah (2012) vo svojej §tadii prijal nasledujuce premenné na
meranie stratégie diferenciacie produktov: (1) vysoka kvalita produktu, (2) rychle dodanie,
(3) dizajn a nové produkty a (4) jedineéné vlastnosti produktu. Zhrnutie jednotlivych as-

pektov pre dosiahnutie stratégie diferenciacie je znazornené na obrazku 1.5.

Obrazok 1.5 Stratégia diferenciacie — dosiahnutie konkuren¢nej vyhody

Stratégia
diferenciacie
produktov
| | | |
Vyssia kvalita Inovacie Dizajn Jedine¢né
produktov produktov produktov vlastnosti
produktov

Zdroj: vlastné spracovanie

Dobre navrhnuty produkt pontka spotrebitelom funkcéné aj estetické vyhody, ktoré
by sa mohli stat’ dolezitym zdrojom diferenciacie (Kotler a Keller 2011). Dizajn produktu

mdze pomoct’ spotrebitelovi urcit’ vyber medzi produktami rovnakych znaciek a kategorii.
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Dobre navrhnuty produkt mdze byt’ tiez bodom rozdielu na trhu, ktory poméha spotrebite-
Povi prijat’ produkt cez jednoduchost’ pouzivania, zivotnost, Spolahlivost’ alebo balenie.
Dizajn produkt mézeme akceptovat’ ako zdroj konkuren¢nej vyhody a silné marketingové

aktivum firmy.

1.4 Vplyv dizajnu na ekonomické vysledky firiem

Potencial dizajnu zavisi od individudlnej kreativity, talentu a skusenosti navrhara
(Gemser a Leenders, 2001). Dolezity potencial, ktory je mozné podporit’ dizajnom je roz-
voj kompetencii a schopnosti firmy zvladat zmeny (Borja de Mozota, 2006). Vizia firmy v
oblasti dizajnu (Borja de Mozota, 2006) a prijata stratégia v oblasti dizajnu (Gemser
a Leenders, 2001) alebo dosiahnuta Groven implementécie dizajnu (Kootstra 2009, Déanske
centrum dizajnu) definuji obmedzenia potencialu dizajnu pre firmu.

Déanske centrum dizajnu (Danish Design Centre, 2003) naslo suvislost’ medzi vyuzi-
tim dizajnu a ekonomickou vykonnost'ou a makroekonomickym rastom. Firmy, ktoré vyu-
zivali dizajn, vytvarali viac pracovnych miest, ich prijmy a vyvoz boli vyssie nez tych fi-
riem, ktoré dizajn nevyuzivali.

Power (2004) vo svojej porovnavacej $tadii zameranej na sektor dizajnu v piatich
severskych krajinach (Svédsko, Déansko, Finsko, Nérsko a Island) dogiel k zaveru, Ze na-
priek malej velkosti priemyslu dizajnu (alebo kreativneho priemyslu) v tychto krajinach je
dizajn vel'mi doleZitym pre rast konkurencieschopnosti firiem v inych odvetviach. PouZitie
dizajnu v severskych podnikoch pomahalo zvysit ich zisky a uroven inovacii (Knoskova,
2014).

Vplyv dizajnu na ekonomické vysledky firiem dokumentuje vyskum Gemsera a
Leendersa (2001), ktory odhal'uje nie vzdy pozitivnu korelaciu dizajnu a firemnej vykon-
nosti. Ich praca naznacuje, Ze vplyv priemyselného dizajnu na vykonnost’ firmy nie je bez-
podmiene€ne pozitivny, ale mdze zavisiet od faktorov, ako je vyvoj priemyslu a stratégia
priemyselného dizajnu. Nasli dokonca nejaky néznak toho, ze ,,vyhody dizajnu uz nepre-
vazia naklady*“. Aj ked’ skiimali zaujimavé otazky tykajice sa prispevku priemyselného
dizajnu k vykonnosti firiem, ich vysledky maji obmedzenu zovSeobecnitel'nost’. Vo svo-
jom vyskume porovnavali holandské firmy, ktoré do velkej miery investovali do priemy-
selného dizajnu s firmami, ktoré investovali méalo do priemyselného dizajnu len v ramci

dvoch vyrobnych oblasti (vyroba nabytku verzus vyroba high-tech pristrojov). Zistili Sta-
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tisticky vyznamnu koreldciu medzi intenzitou investicii do priemyselného dizajnu a ziskom
len v oblasti vyroby high-tech pristrojov v sledovanom roku.

Design Management Institute a Motiv Strategies vytvorili v roku 2003 Index hod-
noty dizajnu (Design Value Index — DVI), ktory sleduje hodnotu portfolia verejne obcho-
dovanych americkych spoloénosti, ktoré spifiaju $pecifické kritéria manazmentu dizajnu.
Sleduje vplyv ich investicii do dizajnu na hodnotu ich akcii pocas desatrocného obdobia v
porovnani s celkovym indexom S&P. Index hodnoty dizajnu, zalozeny na portfoliu 16 ve-
rejne obchodovatelnych akcii spolo¢nosti (Apple, Coca-Cola, Ford, Herman-Miler, IBM,
Intuit, Nike, Procter &Gamble, SAP, Starbucks, Starwood, Stanley Black&Decker, Steel-
case, Target, Walt Disney, Whirlpool) povazovanych za ,,dizajnérsky orientované®, ukazu-
je v obdobi 06/2015 narast o0 211 % oproti S&P 500. Uz treti rok po sebe je zaznamenany
narast o viac ako 200 % oproti S&P 500.

Prieskum, ktory uskuto¢nil tim autorov (Hertenstein, Platt, Veryzer, 2005) skiima
vztah medzi priemyselnym dizajnom a ekonomickou vykonnostou firmy s cielom postdit’
prinos priemyselného dizajnu k tejto vykonnosti. V rdmci vyskumu bola vytvorena skupina
138 odbornikov v oblasti priemyselného dizajnu, ktora hodnotila G¢innost’ priemyselného
dizajnu verejne obchodovatelnych firiem v ramci deviatich vybranych priemyselnych ob-
lasti. Na zaklade ich hodnotenia bolo vybranych 93 firiem, ktoré¢ boli v rdmci kazdej oblas-
ti rozdelené do dvoch skupin: tie, ktoré boli hodnotené ako vykazujice vysoku efektivnost’
dizajnu v porovnani s tymi, ktoré boli posudené ako nizko efektivne. Na vyhodnotenie
ekonomickej vykonnosti sa pouzili auditované financné udaje, ktoré zachytavali se-
demro¢né obdobie od roku 1995 do roku 2001. Predpokladalo sa, ze tie firmy, ktoré maju
vysoku efektivnost’ dizajnu, maju aj vysSie vynosy z predaja, navratnost’ aktiv, mieru rastu
predaja, ¢istého prijmu a cash flow, ako firmy s nizkou efektivnost'ou dizajnu. Z tejto ana-
lyzy vyplynulo, Ze v pripade vSetkych ukazovatel'ov s vynimkou ukazovatela tykajliceho
sa tempa rastu predaja boli firmy s hodnotenim ,,dobrého* dizajnu silnejsie.

V stadii ,,Design, Creativity and Innovation: A Scoreboard Approach (2009)* sa au-
tori H. Hollanders a A. van Cruysen pokusili kvantifikovat’ vykonnost’ krajin v kreativite a
v dizajne pouzitim zastupnych (proxy) ukazovatel'ov, prostrednictvom ktorych sa vytvorili
zlozené ukazovatele. Tie st potom pouzité pri skimani suvislosti s idajmi z vyskumu ino-
vacnej vykonnosti europskych krajin v roku 2008. Stubor obsahuje 35 ukazovatelov, ktoré
st zaradené v 7 r6znych kategériach, z ktorych 3 zachytavaji kreativnu klimu a 4 zachyta-
vaju tvorivost’ a dizajn. Obrazok 1.6 ukazuje celkovu vykonnost' v 7 kategoriach, ktoré

predstavuju kreativnu klimu, ako aj tvorivost’ a dizajn. Dansko, Svédsko, Holandsko, Ne-
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mecko, Belgicko, Velka Britania a Finsko st v skupine najlepSich. Rakusko, Franctzsko,
Luxembursko a Irsko sa nachadzaju v skupine druhych najlepsich. Taliansko, Spanielsko,
Estonsko, Slovinsko, Cyprus, Malta, Ceska republika a Grécko maju priemernt vykon-
nost’, Portugalsko, Litva, Mad’arsko, Slovensko, Pol'sko, Bulharsko a Rumunsko dosahujt

najslabsiu vykonnost’.

Obrazok 1.6 Celkova relativna vykonnost’ eurépskych krajin v roku 2008
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Zdroj: Hollanders a Van Cruysen. 2009, s. 22

Analyza postupov manazmentu dizajnu v Euroépe (Kootstra, 2009) sa zaoberala us-
trednou otazkou, ako europske SME riadia dizajn v praxi a ako mozu d’alej rozvijat’ svoje
zru¢nosti v oblasti manazmentu dizajnu. Model pouzity v tomto vyskume je tvoreny $tyrmi
uroviiami manazmentu, ktoré st zase zostavené vyhodnotenim piatich faktorov. Pre tento
nastroj bolo vytvorenych celkom 18 otazok, kazdy faktor pozostava z troch alebo Styroch
otazok, z ktorych odpovede s zhrnuté do celkového skore faktora. Pat’ vyslednych skore
faktorov sa zlucilo do jedného celkového skore. Toto celkové skore sa povazuje za ukazo-
vatel' schopnosti firmy profesiondlne riadit' dizajnové aktivity. To znamena riadit’ tieto
aktivity sposobom, ktory mozno klasifikovat’ ako vedomy, planovany, Struktirovany, kon-
trolovany a opakovatel'ny. Toto celkové skore sa oznacuje ako DM (design management)
rating firmy. Najvacsi podiel firiem (36 %) dosahuje stupen 1 — tzn. Bez manazmentu di-
zajnu. Vel'mi malé percento (len 6 %) dosiahlo stupent 4 — Dizajn ako firemn4 kultira — to
naznacuje, ze len vel'mi maly pocet firiem prijal dizajn ako sucast’ jadra svojej stratégie.

Zaroven je povzbudivé, ze velky pocet firiem (35 %) sa dostal na stupenn 3 — Dizajn ako
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funkcia. Tieto firmy dosiahli dobru urovein manazmentu dizajnu a podarilo sa im integro-
vat’ dizajn do svojich hlavnych obchodnych procesov. Stupent 2 — Dizajn ako projekt do-
siahlo 23 % firiem, ktoré ho vyuzivaji v obmedzenej miere. Vysledky d’alej ukazuja, Ze
podniky s vySSou uroviiou manazmentu dizajnu (MD) dosahuju rychlejsi nérast obratu (o
viac ako 25 %) ako podniky s nizSou uroviiou MD. Klesajici obrat alebo obrat bez zmeny
je Casto vysledkom firiem na tirovni MD 1 a 2. Sotva 18 % z firiem na urovni 1 udava
rychly nérast obratu, zatial’ Co rychly narast obratu je charakteristicky pre firmy na trovni
3 (29 %) a pre firmy na trovni 4 (33 %). Preto sa zd4, Ze ¢im je vysSia troven MD firmy,
tym rychlejSie rastie jej obrat. Ak porovndme podiel exportu na celkovom obrate firmy v
stvislosti s uroviiou MD, mdézeme konstatovat’, Ze medzi nimi existuje pozitivna pri¢inna
suvislost’. Firmy s vys$Sou uroviiou MD uvadzaju vyssi podiel exportu. Tento zaujimavy
vysledok by mohol naznacovat, Ze medzinarodny trh v oblasti dizajnu je narocnejsi a fir-
my, ktoré exportuji, sa jednoducho bez manazmentu dizajnu nezaobidu (Knoskova, 2014).

Chiva a Alegre (2009) zdoraznuju, Zze vztah medzi investiciami do dizajnu a vy-
konnost'ou firmy nie je bezpodmienecny. Autori popisuju dolezitost manazmentu dizajnu
a jeho schopnostiam pre dosiahnutie efektivity dizajnu a dobrych vysledkov pre firmu.
Vysledky stadie naznacuju, po prvé, ze dobry manazment dizajnu zvysuje vykonnost™ fir-
my. Po druhé, tento vyskum tiez poskytuje empirické dokazy, ze investovanie do dizajnu
pozitivne stvisi s manazmentom dizajnu. Po tretie, manazment dizajnu zohrdva vyznamni
ulohu pri ur€ovani ucinkov investicii do dizajnu na vykonnost’ firmy.

V pracovnom dokumente OECD-STI 2015/01 — Meranie dizajnu a jeho uloha v
inovacii su zhrnuté hlavné zistenia projektu OECD, ktorého cielom je poskytnit’ zaklad
pre nasmerovanie d’alSicho Usilia na zlepSenie merania technologickych a netechnologic-
kych foriem podnikatel'skej inovacie s osobitnym zameranim na tlohu dizajnu. Vysledky
Studie naznacuju, Ze pravdepodobnost’ zavedenia produktovej inovécie je pre firmy, kde je
dizajn integrovany, vysSia o 24 %. Vyrazné korelacie je mozné najst medzi dizajnom a
ekonomickymi vysledkami firmy, najmé pridanou hodnotou a rastom produktivity. Zistilo
sa, ze firmy vyuZivajice dizajn ako integrovany prvok maji v priemere o 9,1 % vySsiu
mieru rastu zamestnanosti, 0 18,7 % vyssiu mieru pridanej hodnoty a 0 10,4 % vysSiu mie-
ru rastu produktivity ako podobné podniky v ramci svojich sektorov pocas 3 rocnej periddy
sktimania.

Stadia Meranie hodnoty dizajnu ako kIi¢ového faktora Gispesnej inovacie (BEDA,
2017) vychadza z reportu Innobarometer 2016 — Trendy vo firemnych inovaciach v EU,

kde bolo analyzovanych 13 122 firiem z 28 ¢lenskych $tatoch EU. Celkovo tato sprava
42



sumarizuje najnovsie zistenia o hodnote dizajnu a chce vzbudit’ kolektivne Usilie pre po-
kraCovanie v praci na merani prinosu dizajnu ako kIicového faktora tispesnej inovacie s
cielom zlepsit’ politiku a stratégie v oblasti dizajnu a efektivnych inovacii v Eurépe. Vy-
sledky stidie ndm prinasaji roznorodé informdacie o vzt'ahu medzi dizajnom, manazmen-
tom dizajnu, inovaciami a finanénymi ukazovatel'mi firiem:

- vo viac ako Sest’ z desiatich firiem EU28 zohrdva dizajn urcit ulohu,

- 73 % firiem, ktoré pouzivaju dizajn ako centralny prvok svojej stratégie alebo pou-
zivaju dizajn ako nie centralny ale integralny, zaviedlo inovéciu vo svojich produk-
toch a sluzbach v porovnani s firmami, ktoré dizajn nevyuzivaja (42 %),

- viac ako $tyri z desiatich firiem EU investovali ¢ast’ obratu do dizajnu vyrobkov a
sluzieb (42 %),

- na Slovensku investovalo 48 % firiem ¢ast’ svojho obratu do dizajnu vyrobkov
a sluzieb, co predstavuje narast oproti predchadzajiicemu roku (2015) o 5 percentu-
alnych bodov.

Kramoli$ a Staitkkova (2017) porovnavali ako sa v rozmedzi dvoch obdobi (2014,
2016) zmenili nazory manazérov cCeskych firiem na dizajn a financné vysledky.
Z vysledkov vyplyva, ze v roku 2016 firmy vyclenili na dizajn vyssSiu Cast’ rozpoctu ako
v roku 2014. Predchadzajtci vyskum v roku 2014 uz ukazal, Ze takmer vSetci manazéri
maju pocit, ze dizajn mé pozitivny vplyv na ich finan¢né vykazy. Na druhej strane mnoh¢
z tychto vysledkov vyskumu nemohli Specificky identifikovat’ samotny dizajn ako dévod
finan¢ného zisku. Vyskum z roku 2016 vSak ukazuje, Ze sa situacia zmenila. Vysledky
skutocne naznacuju, ze samotny dizajn ma ovela vacsi vplyv na hospodérske vysledky
firiem v porovnani s predchadzajucim obdobim. Firmy v Ceskej republike zvysuju svoju
konkurencieschopnost’ investovanim do dizajnu. Takmer polovica skumanych firiem si
uvedomuje, ze dizajn priamo podporuje dosiahnutie ekonomickych cielov, zvySuje vyno-
sy, objem predaja a hodnotu znacky.

Sprava spolo¢nosti McKinsey & Company z roku 2018 ,,Obchodna hodnota di-
zajnu“ je jednou z poslednych najkomplexnejSich Stadii, ktoré sa tykajii navratnosti inves-
ticii do dizajnu. Sprava komplexne sledovala 300 spoloc¢nosti za patro¢né obdobie vo via-
cerych krajinach a viacerych odvetviach (zdravotnicke technologie, spotrebny tovar
a retailové bankovnictvo). Vo vsetkych skimanych odvetviach existoval zretelne silny
vztah medzi vysokym skore tzv. indexu dizajnu McKinsey (MDI) a zvySenou vykonnos-
tou podniku. Firmy s najvyssim skore MDI zaznamenali o 32 percentualnych bodov vyssi
rast vynosov a o 56 percentualnych bodov vyssi rast celkovych vynosov akciondrom.
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Situédciu v oblasti vyuzivania dizajnu v inovacnych aktivitdich malych a strednych
podnikov v SR analyzovala Narodna agentura pre rozvoj malého a stredného podnikania
(NARMSP, aktualne Slovak Business Agency) este v roku 2006. 46 % opytanych zastup-
cov malych a strednych podnikov potvrdilo, ze dizajn moze vyznamne ovplyvnit’ poziciu
ich produktov na trhu a 54 % deklarovalo, Ze dizajn nema ziaden vplyv na poziciu ich vy-
robkov na trhu. Podl'a prieskumu, az 52 % opytanych uviedlo, ze zmeny dizajnu sa vobec
nepodielaji na inovécii ich produktov a 27 % sa vyjadrilo, Ze iba malo, ale uvedomuju si
vyznam dizajnu pri predaji produktov. Priblizne rovnaky podiel firiem vyuziva pracu di-
zajnéra pri vyvoji niektorych produktov (11 %), resp. pri vyvoji vSetkych produktov
(10 %). Jednym z hlavnych dévodov, pre¢o firmy nevyuzivaju pracu dizajnéra pri vyvoji
novych vyrobkov je to, Ze nemaju technologie, ktoré by umoznili uplatnit’ zmeny v dizaj-
ne. Uviedlo to 54 % opytanych podnikatel'ov. Podl'a 19 % oslovenych je ucast’ dizajnérov
pri vyrobe novych produktov ndkladnd a 14 % zastupcov firiem, ktoré sa na prieskume
zucastnili, si mysli, Ze prinos dizajnérov je neisty. Pozitivne je, ze takmer 18 % podnikov
sluzby dizajnérov pri vyvoji novych vyrobkov vyuziva (NARMSP 2007).

V ramci tejto kapitoly dizertacnej prace sme systematizovali teoretické poznatky z
oblasti kreativneho priemyslu a dizajnu a zdoraznili prepojenie dizajnu s inovaciami. Vy-
medzili sme stratégiu diverzifikacie produktov pre dosiahnutie konkurencnej vyhody
s dorazom na produktovy dizajn. Zdorazitujeme dolezZitost’ a tlohu manazmentu dizajnu,
ktor zohrava pri tvorbe produktového dizajnu. Ako podporny ramec pre vyuzitie dizajnu
Vv produktovych inovaciach sme uviedli sahrn $tadii, ktoré skimali stvislost’ medzi dizaj-

nom a ekonomickou vykonnost'ou firiem.
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2 Ciel prace

Dizerta¢na praca skiima uroven Vyzitia dizajnu vo firmach pri tvorbe produktovych
inovacii a venuje sa analyze vplyvu dizajnu na tvorbu konkurenéného postavenia firiem
posobiacich v Slovenskej republike. Hlavnym cielom dizerta¢nej prace je preskimat a
vyhodnotit’ vyuzivanie dizajnu pri tvorbe produktovych inovacii a konkurencného posta-
venia firiem posobiacich v Slovenskej republike, analyzovat’ jeho vplyv na ekonomické
vysledky firiem a navrhnat’ odporc¢ania na posilnenie pozicie firiem prostrednictvom di-
zajnu. Analyza vyuzivania dizajnu pri tvorbe produktovych inovacii vo firmach bude viest’
k vytvoreniu odporacani a navrhov pre posilnenie pozicie firiem a ziskanie udrZatelnej

konkurenénej vyhody.

Pre splnenie ur¢eného hlavného ciel'a sme vymedzili niekol’ko ¢iastkovych ciel'ov

Vv teoretickej aj praktickej Casti dizertacnej prace.

Teoretické Ciastkové ciele:
- Systematizovat’ teoretické poznatky z oblasti kreativneho priemyslu;
- identifikovat’ rozne pristupy k vymedzeniu kreativneho priemyslu;
- Systematizovat’ poznatky z oblasti dizajnu s dérazom na priemyselny dizajn;
- vymedzit ulohu dizajnu v inovaciach a pri tvorbe konkuren¢nej vyhody firiem;
- Charakterizovat’ stupne manazmentu dizajnu a faktory tispeSnosti;
- zhodnotit’ vplyv dizajnu na ekonomické vysledky firiem na zéklade analyzy publi-

kovanych studii;

Prakticke Ciastkové ciele:

- uskuto¢nit’ primarny prieskum pristupu firiem k dizajnu vo vybranych priemysel-
nych sektoroch na trovni vysokych, strednych a nizkych technolégii so zameranim
na Uroven riadenia dizajnu a vplyvu na ekonomické vysledky firmy;

- uskuto¢nit’ komparativnu analyzu vplyvu dizajnu na ekonomickeé vysledky firiem;

- vyhodnotit’ udaje ziskané v rdmci dohodnutej spoluprace so Slovenskou inova¢nou
a energetickou agenturou — projekt Podpora rozvoja kreativneho priemyslu na Slo-
vensku, ktory spaja podnikatel'ské prostredie s kreativnym priemyslom za tc¢elom

zlepSenia inovativnosti a konkurencieschopnosti;
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vyhodnotit’  vysledky  z prieskumu  pomocou  matematicko—Statistickych
a ekonometrickych metod;

navrhnut’ a $tatisticky overit' model vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach
a definovat’ vzt'ahy jednotlivych premennych modelu

vypracovat navrh odporticani na posilnenie pozicie firiem prostrednictvom dizajnu.

V nadvéznosti na stanovené ciele dizertatnej prace sme si stanovili nasledovné vy-

skumné otazky a hypotézy:

VO1

VO2

H1

VO3

H2

H3

H4

HS

VO4

VO5

H6

H7
H8

H9

Aky vplyv ma vyuzitie dizajnu v produktovych inovéacidch na ekonomické vysledky
firiem podla doterajSich zisteni zahrani¢nych a domacich autorov?

Aky pristup k dizajnu maji firmy, ktoré povazuji inovéciu za vyznamny zdroj
konkurencieschopnosti?

Medzi tlohou dizajnu, ktor zohrava vo firmach a postojom firmy k inovaciam ako
zdroja konkurencieschopnosti existuje pozitivny vztah.

Aky pristup k dizajnu maju firmy vo vybranych priemyselnych sektoroch na urovni
vysokych, strednych a nizkych technologii?

Technologicka uroven priemyselného odvetvia ovplyviiuje pristup firiem k dizajnu.
Priemerny ro¢ny obrat firmy ovplyviiuje pristup firiem k dizajnu.

Sidlo firmy ovplyviiuje pristup firiem k dizajnu.

Doba posobenia firiem na trhu ovplyviuje ich pristup k dizajnu.

Aké vyhody podl'a dopytovanych firiem prinieslo pouzitie dizajnu v produktovych
inovaciach?

Aké je uroven znalosti a schopnosti, ktoré firmy dosiahli v rdmci manaZmentu di-
zajnu?

Uroveit manazmentu dizajnu vo firme ovplyviiuje intenzitu vyuzitia dizajnu ako
produktovej inovécie.

Uroveii manazmentu dizajnu vo firme ovplyviiuje ekonomicki vykonnost’ firmy.
Vyska investicii firmy do dizajnu produktov ovplyviuje jej ekonomicku vykon-
nost’.

Vyska investicii firmy do dizajnu produktov ovplyviiuje intenzitu vyuzitia dizajnu

ako produktovej inovacie.
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3 Metodika prace a metody skumania

V kapitole uvadzame vedecké metddy a postupy, ktoré boli pre dosiahnutie

stanovenych cielov pouzité. Nasledne sa venujeme charakteristike objektov skiimania —

respondentov primarneho prieskumu, ktory sme realizovali v odvetviach priemyselnej

vyroby.

3.1 Vedecké metody a postupy pouzité v dizertaénej praci

Pre splnenie stanoveného hlavného ciel’a, ¢iastkovych cielov a sformulovanych vy-

skumnych otazok a hypotéz budeme vyuzivat’ Siroké spektrum vedeckych metdd a postu-

pov. Kapitolu Sucasny stav rieSenej problematiky sme spracovali na zdklade zhromazdenia

a preskimania zdrojov a $tidii domacich a zahrani¢nych autorov z oblasti kreativneho

priemyslu, inovécii, produktového dizajnu a zdrojov konkurenénej vyhody. Zdroje sme

vyhl'adavali z kniznych, casopiseckych a internetovych zdrojov a Z medzinarodnych kniz-

ni¢nych internetovych databaz EBSCO, Web of Science a Web of Knowledge.

Teoreticka Cast’ dizertacnej prace je spracovana prostrednictvom nasledovnych ve-

deckych metod:

Abstrakcia — na zaklade metody abstrakcie sme vyselektovali z mnozstva informa-
cii tie, ktoré su kI'ic¢ové a nevyhnutné k rieSeniu skiimanej problematiky.

Analyza — bola vyuzitd pri spracovani teoretickych poznatkov z domacich
a zahrani¢nych zdrojov. Analytické metddy st uplatnené aj pri analyze sekundar-
nych prieskumov oblasti dizajnu a inovacii ako aj pri vyhodnocovani vysledkov
vlastnych priméarnych prieskumov.

Syntéza — pomohla nam spajat’ a zjednocovat’ jednotlivé Casti, vztahy a stvislosti
do jedného celku. Vyuzili sme ju v teoretickej Casti a aj v praktickej Casti dizertac-
nej prace pri sumarizovani jednotlivych vystupov ziskanych metédou Standardizo-
vaného dopytovania a externych databaz.

Indukcia — na zaklade preskimania zahrani¢nych $tudii ohl'adne vplyvu dizajnu na
ekonomické vysledky firiem sme vyvodili vSeobecné zavery a stanovili hypotézy,

ktoré sme v praktickej ¢asti overovali.
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Dedukcia — metoda dedukcie je vyuzita na vyvodenie charakteristik a znakov firiem

podrla stupiiov manazmentu dizajnu a na formulaciu zédverov a odporucani.

Pri spracovani praktickej Casti dizertaénej prace sme vyuzili nasledovné metody:

Sekundarny vyskum — prostrednictvom udajov zo sekundarnych vyskumov sme
ziskali prehl'ad o postaveni dizajnu vo firmach v ramci EU.

Primérny vyskum — na realizaciu vlastného primarneho vyskumu sme vyuzili me-
tody dopytovania vo forme Standardizovaného dotaznika.

Komparacia — metoda je pouzita v procese spracovania a zhodnotenia vysledkov
vyskumu.

Grafické metddy sme vyuzivali pri vyhodnocovani vysledkov sekundarneho aj pri-
marneho prieskumu, nakol’ko ponikaji prehl'adné a jasné zobrazenie dosiahnutych
vysledkov.

Matematicko — Statistické metddy — na spracovanie ¢iselnych dat sme vyuzili viace-
ro nastrojov ako faktorova analyza, ekonometrické modely, zistovanie korelacie
medzi premennymi a testovanie hypotéz. Data boli spracované v Statistickom pro-

grame IBM SPSS Statistics a programe JASP.

Sekundarny vyskum

zdroje:
1.

Ako baza pre spracovanie sekundarnych tidajov o firmach nam sluzili nasledujice

Prieskum vykonany spolo¢nostou TNS Political & Social pod nazvom Innobaro-
meter 2016 — Trendy vo firemnych inovaciach v EU, kde bolo skimanych 13 117
firiem z 28 &lenskych statoch EU. Vzorku tvoria firmy, ktoré zamestnavaju 1 alebo
viac 0s0b vo vyrobe, sluzbach a priemyselnom odvetvi. Ide 0 posledny zverejneny
prieskum v ramci ¢lenskych $tatov EU, ktory sa zaobera hodnotenim dizajnu ako
kl'aicového faktora inovécie.

Report European Innovation Scoreboard 2021 poskytuje porovnavaciu analyzu vy-
konnosti inovacii v krajinach EU, inych eurdpskych krajinach a regionalnych suse-
doch. Hodnoti relativne silné a slabé stranky narodnych inovaénych systémov a

pomaha krajindm identifikovat’ oblasti, ktorym sa musia venovat’.

48



3. Regional Innovation Scoreboard je regionalnym rozsirenim European Innovation
Scoreboard eurdpskej hodnotiacej tabul’ky inovacii (EIS), ktora hodnoti inovaénu
vykonnost’ eurdpskych regionov na zaklade urc¢itého poctu ukazovatel'ov.

4. European Regional Competitiveness Index — meria hlavné faktory konkurencie-
schopnosti za poslednych desat’ rokov pre vsetky regiony na urovni NUTS-2 v celej
Eurépskej tnii. Index meria pomocou viac ako 70 porovnate'nych ukazovatel'ov
schopnost’ regionu ponuknut’ firmam a obyvatel'om atraktivne a udrzatelné prostre-
die na zivot a pracu.

5. Databdza FINSTAT — online platforma na pracu s datami o slovenskych firméach —
databazy firiem a kritickych udalosti, profily spolo¢nosti, finan¢né reporty
a datasety.

6. Databdza Slovenskej inovacnej a energetickej agentiry (SIEA) — pristup k databaze
udajov aprieskumu v ramci Narodného projektu Podpora rozvoja kreativneho
priemyslu na Slovensku vznikol na zdklade dohody o spolupraci. Projekt umoziuje
malym a strednym podnikom dostat’ sa k profesiondlnym sluzbam kreativneho
priemyslu, vd’aka ¢omu moézu zvysit svoju konkurencieschopnost’ a inovaény po-
tencial. Subjektom kreativneho priemyslu sa rozsiria moznosti realizacie a otvoria
prilezitosti na nadviazanie partnerstiev, za G¢elom sietovania malych a strednych

podnikov z oblasti kreativneho priemyslu.

Primarny vyskum metédou dopytovania

Objektom skiimania primarneho vyskumu dizertacnej prace boli slovenské firmy s
prevazujucou ¢innostou v nasledujtcich odvetviach priemyselnej vyroby (Statisticka klasi-
fikacia ekonomickych ¢innosti SK NACE Rev.2) — Sekcia C — Priemyselna vyroba (tabul’-
ka 2.1).

OECD vymedzila Styri zdkladné priemyselné odvetvia klasifikované podl'a techno-
logickej narocnosti: vysokd technoldgia, stredne vysoka technologia, stredne nizka techno-
l6gia, nizka technologia. Stupne technologického sektora st definované podla intenzity

vyskumu a vyvoja v danom odvetvi (vydavky na vyskum a vyvoj/pridana hodnota).
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Tabul’ka 2.1 Technologicky sektor

Technologicky sektor

Odvetvia vyroby podra SK NACE Rev. 2

Vysoka technologia

21 vyroba zakladnych farmaceutickych wyrobkov a farmaceut.
pripravkov

26 vyroba potitatovych, elektronickych a optickych vyrobkow
30.3 vyroba lietadiel a kozmickych lodi a podobnych zariadeni

Stredne vysoka
technoldgia

Stredne nizka technoldgia

20 vyroba chemikalii a chemickych produkiov

25.4 vyroba zbrani a municie

27 az 29 vyroba elektrickych zariadeni; vyroba strojov a zariadeni i.n.;
vyroba motorovych vozidiel, navesov a privesov

30 vyroba ostatnych dopravnych prostriedkov bez 30.1 stavba lodi
a clnov a bez 30.3 vyroba lietadiel a kozmickych lodi a podobnych
zariadeni

32.5 vyroba lekarskych a dentalnych nastrojov a potrieb
18.2 reprodukcia zaznamovych médii

19 vyroba koksu a rafinovanych ropnych produkioy

22 az 24 vyroba wyrobkov z gumy a plasiu; wyroba ostatnych
nekovovych mineralnych vyrobkov, vyroba a spracovanie kovov

25 vyroba kovowych konStrukcii okrem strojov a zariadeni bez
25.4 vyroba zbrani a municie

30.1 stavba lodi a ¢Inov

33 oprava a instalacia strojov a pristrojov

Mizka technoldgia

10 a2 17 wyroba potravin, wyroba napojov, wvyroba tabakovych
vyrobkov, vyroba textilu; vyroba odevov, vyroba koZe a koZenych
vyrobkov;, spracovanie dreva a vyroba vyrobkov z dreva a korku
okrem nabytku, vyroba predmetov zo slamy a priteného materialu,
vyroba papiera a papierovych vyrobkov

18 tlal a reprodukcia zaznamovych meédii bez 18.2 reprodukcia
zaznamovych meédii

31 vyroba nabytku

32 ind vyroba bez 32.5 vyroba lekarskych a dentalnych nastrojov a
potrieb

zdroj: Statisticky tirad SR

Ciel'ovy subor bol vytvoreny z registra firiem databazy Finstat a tvorilo ho 1516 fi-

riem. Firmy boli vybrané nahodnym vyberom z kazdej vrstvy technologického sektora, pri

vybere sa prihliadalo aj na vel’kostnt kategoriu firmy a regionalne zastipenie (Bratislavsky

kraj, Zapadné Slovensko, Stredné Slovensko, Vychodné Slovensko). Podmienkou zarade-

nia firmy do cielového suboru boli kompletné udaje a platné emailové kontakty. Online

prieskum prebiehal v obdobi jul az september 2021, kedy sme distribuovali dotaznik vy-

branym firmam. Skumané vzorka bola doplnena esSte o vysledky osobného zberu udajov,

ktory prebiehal v obdobi oktober — november 2021. Po ocisteni dat sme pracovali so vzor-

kou 239 firiem z roznych oblasti priemyselnej vyroby.
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Ciel'om prieskumu bolo zistit’ postoj vo firmach pdsobiacich v Slovenskej republike
vo vybranych priemyselnych sektoroch na urovni vysokych, strednych a nizkych technol6-
gii k inovaciam, k vyuzitiu dizajnu v produktovych inovacidch a zistit’ troven dosiahnu-
tych zrucnosti v jednotlivych oblastiach manazmentu dizajnu. Prieskum bol realizovany
metoédou dopytovania respondentov prostrednictvom formy Standardizovaného Strukturo-
vaného dotaznika. Dotaznik bol rozdeleny do niekolkych sekcii, ktoré boli zamerané na
oblasti: (1) vyuzitie dizajnu v inovaciach, prinosy dizajnu v produktovych inovaciach pre

firmu, (2) pét’ faktorov manazmentu dizajnu, (3) ekonomické prinosy dizajnu pre firmu.

Matematicko — $tatistické a grafické metody pouZzité pri vyhodnocovani udajov

Na vyhodnotenie ziskanych dat sme vyuzili grafické metody spracovania udajov,
ktoré nam poskytli prehladné zobrazenie dosiahnutych vysledkov. Z matematicko-
Statistickych metdd sme pouzili faktorova analyzu.

Faktorova analyza je viacrozmernd Statistickd metoda, ktord je zamerana na vytva-
ranie novych premennych a snazi sa o znizenie rozsahu (redukciu) dat s ¢o najmensou stra-
tou informacii. Faktorové analyza na zdklade vzajomnych vztahov medzi viacerymi pre-
mennymi identifikuje tie, ktoré spolu vzajomne suvisia. Z tych, ktoré vzajomne izko stuvi-
sia vytvara takzvané faktory, a tym redukuje pocet premennych do menSieho poctu fakto-
rov. Existuju dva typy faktorovej analyzy: exploracna a konfirma¢né. Exploracna faktoro-
va analyza bola navrhnuta za G€elom objavovat’ skryté faktory v ramci skupiny premen-
nych, kedy vopred presne nevieme aké vztahy madme medzi nimi o¢akavat. Naopak kon-
firmacna faktorova analyza bola vytvorena za ucelom potvrdit’, overit’ uZ vopred znamu,
ocakavanu existenciu faktorov (Soukup, 2021).

K d’al§im dolezitym pojmom patri faktorové zat'azenie, sytenie alebo faktorovy na-
boj, ktory znamena aka Cast’ variability konkrétnej premennej Xi je vysvetlena konkrét-
nym faktorom. F. Halama (2011) ju opisuje aj ako korelaciu s faktorom, ktora rovnako
ako korela¢ny koeficient nadobtida hodnoty od -1 po 0 v pripade nepriameho vzt'ahu alebo
od 0 po 1 v pripade priameho vztahu. Cim st hodnoty blizsie 1, tym viac premennd syti
dany faktor. Na kontrolu spravnosti meracich stupnic sa pouZzila konfirmaéna faktorova
analyza, ktord predpoklada, ze faktorova Struktara je zndma. Faktorova Struktura pre ma-
nazment dizajnu vychadza zo Studie autorov Dickson akol. (1995) azo studie auto-
rov Chiva a Alegre (2009) a faktorova Struktura pre ekonomicka vykonnost’ firmy vycha-

dza zo studie autora Venkatraman (1989).
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Vztahy medzi premennymi sme vyjadrili pomocou koeficientov korelacie, ktoré
boli otestované na $tatistickil vyznamnost’ modelu. Pearsonov vyberovy korelaény koefi-
cient nadobtuda hodnoty z intervalu (—1 ;1) a vyjadruje stupen linearnej korelacnej zavis-
losti medzi premennymi X a' Y. Cim je hodnota |r| blizsia k 1, tym je linearna zavislost
silnejSia a ¢im je hodnota r blizsia k 0, tym je linedrna zavislost’ slabsia. Existuje orientac-
na stupnica na hodnotenie tesnosti linearnej zavislosti velicinami medzi X a Y: (1) Slaba
zavislost’, ak 0<|r|<0,3; (2) Mierna (stredna) zavislost, ak 0,3<|r|<0,8; (3) Silna zavislost,
ak 0,8<[r|<1 (Ostertagova, 2013).

Pomocou testov Statistickej vyznamnosti regresnej analyzy sme testovali prijaté
hypotézy a Statistickil vyznamnost' navrhnutého modelu vyuzitia dizajnu v produktovych

inovaciach.

3.2 Charakteristika respondentov

V tabulke 3.2 je zobrazené rozdelenie firiem podl'a technologickej naro¢nosti odvet-
via a podl'a druhu pravnej formy. Prieskumu sa celkovo zic¢astnilo 239 firiem, z toho 134
(56 %) s odvetvim zaradenym do nizkej technolégie, 42 (17,6 %) tvori odvetvie zaradené
do strednej technoldgie a 63 firiem (26,4 %) patri do kategorie vysokej technologickej na-
rocnosti odvetvia. NajpocetnejSie zastipenie podla pravnej formy ma spolo¢nost’
s ruenim obmedzenym — 210 firiem (87,9 %), nasleduje akciova spolo¢nost’ — 18 respon-
dentov (7,5 %) a fyzicka osoba — zivnostnik v pocte 7 respondentov (2,9 %). Minimalne
zastupenie sme zaznamenali aj v pravnej forme druzstvo — 3 respondenti (1,3 %) a verejna

obchodna spolo¢nost’ — 1 respondent (0,4 %).

Tabulka 3.2 Rozdelenie firiem podl'a pravnej formy

Nizka Stredna Vysoka Spolu

technolégia  technolégia  technoldgia
Akciova spolo¢nost’ (a.s.) 7 (5,2 %) 3 (7,1 %) 8 (12,7 %) 18 (7,5 %)
Druistvo 2 (1,5 %) 0 (0,0 %) 1 (1,6 %) 3(1,3%)
Fyzicka osoba (Zivnostnik) 4 (3,0 %) 1(2,4 %) 2 (3,2 %) 7 (2,9 %)
Spolo¢nost’ s ru¢enim 121 (90,3%) 37(88,1%) 52(825%) 210
obmedzenym (s.r.o.) (87,9 %)
Verejna obchodna 0 (0,0 %) 1(2,4 %) 0 (0,0 %) 1 (0,4 %)
spolo¢nost’ (v.0.s.)
Spolu 134 (100 %) 42 (100 %) 63 (100 %) 239

(100 %)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac respondentov pri otazke k poCtu zamestnancov vo firme (tabulka 3.3)
uviedlo, ze zamestnavaji do 9 zamestnancov — 127 firiem (53,1 %), nasleduje kategoria od
10 do 49 zamestnancov — 79 firiem (33,1 %) a v kategoérii od 50 do 249 zamestnancov sa
nachadza 29 firiem (12,1 %). Viac ako 250 zamestnancov uvadzaju 4 firmy (1,7 %).
Z uvedeného vyplyva, ze z pohl'adu rozdelenia firiem podla poctu zamestnancova sme
v ramci prieskumu analyzovali najmad mikro podniky (53,1 %) a malé a stredné podniky
(45,2 %).

Tabul’ka 3.3 Rozdelenie firiem podl'a poc¢tu zamestnancov

Nizka Stredna Vysoka Spolu
technologia  technolégia  technologia
Do 9 zamestnancov 82(61,2%) 20(47,6%) 25(39,7%) 127
(53,1 %)
Od 10 do 49 zamestnancov 41 (30,6 %)  15(35,7%) 23(365%) 79
(33,1 %)
Od 50 do 249 11 (8,2 %) 6 (14,3 %) 12 (19,0%) 29
zamestnancov (12,1 %)
Viac ako 250 0 (0,0 %) 1(2,4 %) 3 (4,8 %) 4 (1,7 %)
zamestnancov
Spolu 134 (100 %) 42 (100 %) 63 (100 %) 239
(100 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska doby posobenia firiem na trhu (tabul’ka 3.4) maju v naSom prieskume
najvacsie zastipenie firmy, ktoré existuju viac ako 20 rokov — 74 respondentov (31 %),
nasleduju firmy v kategoriach 10 — 15 rokov (36; 15,1 %), 5 — 8 rokov (34; 14,2 %), 2 -5
rokov (32; 13,4 %), 15 — 20 rokov (31; 13 %) a 8 — 10 rokov (22; 9,2 %). Najmenej zastu-
pené su mladé zacinajuce firmy s existenciou menSou ako 1 rok (4; 1,7 %) a firmy do 2
rokov (6; 2,5 %).

Tabul’ka 3.4 Rozdelenie firiem podl’a rokov pdsobenia na slovenskom trhu

Nizka Stredna Vysoka Spolu
technoldgia technologia technoldgia
Menej ako 1 rok 3(2,2%) 1(2,4 %) 0 (0,0 %) 4 (1,7 %)

Od 1 do menej ako 2 roky 5 (3,7 %) 0 (0,0 %) 1 (1,6 %) 6 (2,5 %)
Od 2 do menej ako 5 rokov 22 (16,4%) 5(119%) 5(7,9%) 32 (13,4 %)
Od 5 do menej ako 8 rokov 23 (17,2%) 3 (7,1 %) 8(12,7%) 34 (14,2 %)
Od 8 do menej ako 10 rokov  11(8,2%) 6 (143%) 5(7,9 %) 22 (9,2 %)
Od 10 do menej ako 15 rokov 24 (179%) 9(21,4%) 3 (4,8 %) 36 (15,1 %)
Od 15 do menej ako 20 rokov 13 (9,7 %) 4 (9,5 %) 14 (22,2 %) 31 (13,0 %)
Od 20 rokov 33(24,6 %) 14(33,3%) 27(42,9%) 74 (31,0%)
Spolu 134 (100 %) 42 (100 %) 63 (100 %) 239 (100 %)
Zdroj: vlastné spracovanie
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Aj z pohl'adu rozdelenia firiem podla ich ro¢ného obratu mézeme potvrdit, Ze sa
nasho prieskumu za¢astnili najma mikro podniky s obratom do 2 mil. EUR (177 firiem;
74,1 %) a malé a stredné podniky s obratom do 50 mil. EUR (60 firiem, 25,1 %). Len 2
respondenti uviedli obrat viac ako 50 mil. EUR (tabulka 3.5).

Tabul’ka 3.5 Rozdelenie firiem podl'a priemerného roéného obratu

Nizka Stredna Vysoka Spolu
technoldgia  technoldgia  technologia
do 1 000 000 EUR 38(28,4%)  8(19,0 %) 19 (30,2%) 65 (27,2
%)
od 1 000 001 EUR 66 (49,3%) 24 (57,1%) 22 (34,9 %) 112
do 2 000 000 EUR (46,9 %)
od 2 000 001 EUR 20 (149%) 5(11,9%) 14 (22,2%) 39
do 10 000 000 EUR (16,3 %)
od 10 000 001 EUR 9 (6,7 %) 4 (9,5 %) 8 (12,7 %) 21 (8,8 %)
do 50 000 000 EUR
viac ako 50 000 000 EUR 1 (0,7 %) 1(2,4 %) 0 (0,0 %) 2 (0,8 %)
Spolu 134 (100 %) 42 (100 %) 63 (100 %) 239
(100 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Regiondlne rozlozenie slovenskych firiem mo6Zzeme povazovat’ v rdmci nasho prie-

skumu za rovnomerné (tabul'ka 3.6). Zastipenie jednotlivych krajov je vymedzené od naj-
nizSieho zastipenia Trnavského kraja (19; 7,9 %) az po najvyssie zastupenie Bratislavské-

ho kraja (39; 16,3 %).

Tabul’ka 3.6 Rozdelenie firiem podl'a sidla

Nizka Stredna Vysoka Spolu

technologia  technologia  technologia
Banskobystricky kraj 17 (12,7 %) 6 (14,3 %) 10 (159 %) 33 (13,8 %)
Bratislavsky kraj 19 (142%) 4 (9,5 %) 16 (25,4 %) 39 (16,3 %)
KoSicky kraj 15(112%) 3(7,1%) 8 (12,7 %) 26 (10,9 %)
Nitriansky kraj 12 (9,0 %) 11 (26,2%) 5 (7,9 %) 28 (11,7 %)
Presovsky kraj 17 (12,7 %) 6 (14,3 %) 6 (9,5 %) 29 (12,1 %)
Trenciansky kraj 17 (12,7%) 9 (21,4 %) 5 (7,9 %) 31 (13,0 %)
Trnavsky kraj 14 (104%) 1(2,4%) 4 (6,3 %) 19 (7,9 %)
Zilinsky kraj 23(17,2%) 2(4,8%) 9 (14,3 %) 34 (14,2 %)
Spolu 134 (100 %) 42 (100 %) 63 (100 %) 239 (100 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska rozdelenia firiem podl'a ich druhu vlastnictva tvoria viac ako 84 % nasej
vyskumnej vzorky firmy so 100 % tuzemskym vlastnictvom (201 respondentov). 100 %
zmieSané vlastnictvo

zahrani¢cné vlastnictvo uddva 19 respondentov (7,9 %),

s prevladajucim tuzemskym uddva 12 respondentov (5 %) azmieSané vlastnictvo
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s prevladajucim zahranicnym uvadza 5 respondentov (2,1 %). Vo vyskumnej vzorke sa

nachadzaju aj 2 respondenti (0,8 %) s druzstevnym vlastnictvom (tabulka 3.7).

Tabul’ka 3.7 Rozdelenie firiem podl'a druhu vlastnictva

Nizka Stredna Vysoka Spolu
technologia  technolégia  technologia
100 % tuzemské 118 (88,1 %) 33(78,6%) 50(79,4%) 201 (84,1
%)
100 % zahrani¢né 8 (6,0 %) 5 (11,9 %) 6 (9,5 %) 19 (7,9 %)
Druzstevné 1 (0,7 %) 0 (0,0 %) 1(1,6 %) 2 (0,8 %)
zmie$ané vlastnictvo, viac 5 (3,7 %) 2 (4,8 %) 5 (7,9 %) 12 (5,0 %)
ako 50 % tuzemské
zmie$ané vlastnictvo, viac 2 (1,5 %) 2 (4,8 %) 1(1,6 %) 5 (2,1 %)
ako 50 % zahrani¢né
Spolu 134 (100 %) 42 (100 %) 63 (100 %) 239
(100 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Stupne technologického sektora su definované podla intenzity vyskumu a vyvoja

vV danom odvetvi (vydavky na vyskum a vyvoj/pridana hodnota). Celkovo sa naSho prie-

skumu zcastnilo 134 firiem (56 %), ktoré pdsobia v odvetvi s nizkou technologiou, 42

firiem (18 %) z odvetvi, ktoré sa vyznacuju strednou technolégiou a 63 firiem (26 %) po-

sobi v odvetvi vysokej technoldgie.
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4  Vysledky prace

V ramci teoretickej Casti prace sme zdoraznili tlohu dizajnu v inovacnej vykonnosti
firiem, pretoze dizajn nadobuda novu tlohu, stava sa konkurenénou vyhodou a odliSujicim
faktorom. Ako sucast’ inova¢ného procesu ma potencial vyrazne prispiet k zlepSeniu
imidzu znacky, zvyseniu predaja a ziskovosti spoloc¢nosti. Vysledky dizertaénej prace sme
rozdelili na dve casti.

Prva Cast’ sa zaobera analyzou a hodnotenim sekundarnych prieskumov, ktoré sku-
mali inovaénu aktivitu vo firmach v ramci celej Eurdpskej unie (EU) a tilohu, ktort dizajn
zohrava V inovaciadch. Pre hodnotenie irovne inovacnej vykonnosti a konkurencieschop-
nosti je vhodnejSie zamerat’ sa na regionalnu uroveil ako na narodnu, analyzovali sme tieto
ukazovatele aj v ramci jednotlivych regionov Slovenskej republiky. Analyzy sme doplnili
aj zhodnotenim aktudlneho stavu kreativneho priemyslu na Slovensku a hodnotenim proce-
su podpory kreativneho priemyslu prostrednictvom kreativnych voucherov poskytovanych
Slovenskou inovacnou a energetickou agenttrou (SIEA) v ramci narodného projektu.

Druha cast’ vysledkov dizertacnej prace sa venuje vystupom vlastného primarneho
prieskumu, ktorého cielom bolo preskimat troven vyuzitia dizajnu v produktovych ino-
vaciach firiem posobiacich na izemi Slovenskej republiky. Na zaklade vysledkov prie-
skumu sme definovali vzajomné vzt'ahy a suvislosti medzi premennymi, ktoré ovplyviuja

postoj firiem k dizajnu a k jeho vyuzitiu v produktovych inovaciach.

4.1 Vyhodnotenie tlohy dizajnu v produktovych inovaciach na zaklade
sekundarnych prieskumov

Zamerom vyhodnotenia vysledkov sekundarnych prieskumov je vytvorenie zaklad-

nej porovnavacej bazy pre vysledky a zistenia z nasho primarneho prieskumu.

4.1.1. Uloha dizajnu v inova&nych aktivitach firiem &lenskych §tatov EU

Ciel'om analyzy bolo preskiimat’ zavadzanie inovacii vo firmach v rdmeci ¢lenskych
Statov EU, so zameranim sa na analyzu prinosu dizajnu ako kl'acového faktora Gispesnej
inovéacie. Pre tito analyzu bol dolezitym zdrojom prieskum vykonany spolo¢nostou TNS

Political & Social pod nazvom Innobarometer 2016 — Trendy vo firemnych inovaciach v
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EU, kde bolo skamanych 13 117 firiem z 28 &lenskych $tatoch EU. Vzorku tvoria firmy,
ktoré zamestnavaju 1 alebo viac 0s6b vo vyrobe a sluzbach. lde o posledny zverejneny
prieskum v ramci ¢lenskych $tatov EU, ktory sa zaobera hodnotenim dizajnu ako klaéové-
ho faktora inovacie. Analyzu sme doplnili aj o aktualny stav inova¢nych aktivit firiem kra-
jin EU na zéklade reportu European Innovation Scoreboard 2021.

Vykonnost’ inovacii je merana pomocou zlozeného ukazovatel'a — suhrnného ino-
vacného indexu 12 inova¢nych dimenzii (Cudské zdroje, Atraktivne vyskumné systémy,
Digitalizacia, Financie a podpora, Investicie firiem, Vyuzivanie informaénych technologii,
Inovatori, Prepojenia, Intelektualne aktiva, Vplyv na zamestnanost’, Vplyv na predaj, Envi-
ronmentalna udrzatel'nost), ktoré zahfiaji 32 roznych ukazovatel'ov. Na zaklade vysled-
kov za rok 2021 sa ¢lenské Staty zarad’uju do Styroch vykonnostnych skupin. Prva skupina
— lidri v oblasti inovacii zahffia 4 ¢lenské 3taty (Svédsko, Finsko, Dansko a Belgicko),
ktorych vykonnost’ je viac ako 125 % priemeru EU. Druh4 skupina — silni inovatori zahf-
na 7 Clenskych statov (Rakusko, Estonsko, Franctizsko, Nemecko, frsko, Luxembursko a
Holandsko) s vykonnostou medzi 100 % a 125 % priemeru EU. Tretia skupina — mierni
inovatori zahfia 9 ¢lenskych statov (Cyprus, Cesko, Grécko, Taliansko, Litva, Malta, Por-
tugalsko, Slovinsko a Spanielsko), ktorych vykonnost' je medzi 70 % a 100 % priemeru
EU. Stvrta skupina — nastupujtci inovatori zahfiia 7 ¢lenskych §tatov (Bulharsko, Chor-
vatsko, Mad’arsko, Loty$sko, Pol'sko, Rumunsko a Slovensko), ktoré vykazuju troven vy-
konnosti menej ako 70 % priemeru EU.

Cielom EU je rozvoj nastrojov na podporu inovicie prostrednictvom napr.
Strukturdlnych fondov, fondov na rozvoj vidieka, rimcovych programov v oblasti vyskumu

a vyvoja, ramcového programu pre konkurencieschopnost’ a inovacie, atd’.

Ako je znazornené na obr. 4.1, vykonnostné skupiny maju tendenciu byt geografic-
Ky koncentrované, priCom lidri inovacii a najsilnejsi inovatori sa nachadzaji v severnej
a zapadnej Eurdpe a vacSina miernych a nastupujucich inovatorov v juznej a vychodnej

Eurépe (European Innovation Scoreboard, 2021).
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Obrazok 4.1 Mapa inovatorov EU v roku 2021
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V priemere sa inova¢na vykonnost’ EU od roku 2014 zvysila o 12,5 percentuilneho
bodu, a to najmi v désledku vyrazného narastu vykonnosti v nasledujucich ukazovatel'och:
penetracia Sirokopasmového pripojenia, vydavky na rizikovy kapital a poCet medzinarod-
nych vedeckych publikacii.

Od roku 2014 sa inova¢na vykonnost’ zvysila vo vietkych &lenskych $tatoch EU. Vy-
kon sa najviac zvysil na Cypre, v Estonsku, Grécku, Taliansku a Litve. V roku 2021 po-
kradoval proces konvergencie v ramci EU, kde krajiny s niz§im vykonom rastd rychlejie
ako krajiny s vy$§im vykonom. V medziro¢nom porovnani (s rokom 2020) sa vykonnost’
zlepsila v 20 ¢lenskych $tatoch, (najméd v Cypre a Estonsku), a vykonnost’ klesla v sied-
mich ¢lenskych Statoch vratane Franclzska, frska, Lotysska, Luxemburska, Holandska,

Portugalska a Slovenska (obr. 4.2).

58



Obrizok 4.2 Vykonnost' inovatorov krajin EU v roku 2021
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Zdroj: European Innovation Scoreboard, 2021

Uloha dizajnu v stratégii firiem EU

Predlozené vysledky st analyzou prieskumu postavenia dizajnu vo firmach ¢len-
skych $tatov EU, §truktara otdzok prieskumu vychadza z tzv. Danskeho rebrika vyzretosti
(kap. 1.2.1).

Podla vysledkov reportu Innobarometer 2016 spracovanych na grafe 4.1, dizajn zo-
hrava ulohu vo viac ako Siestich z desiatich firiem EU. Dizajn ako centralny prvok
Vv stratégii firmy uvadza 12 % firiem, zatial’ co 18 % firiem tvrdi, ze dizajn je neoddelitel’-
nou sucastou, ale nie ustrednym prvkom vyvojového procesu vo firme. V pripade 14 %
firiem sa dizajn pouziva ako posledna tprava finalneho produktu a 17 % firiem nepracuje
systematicky s dizajnom. Viac ako tretina firiem tvrdi, Ze dizajn sa vo firme nepouziva
(37 %). Od posledného prieskumu v roku 2015 doslo k vel'mi malym zmenam vo vysled-
koch.
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Graf 4.1 Uloha dizajnu v stratégii firiem v krajinach EU
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Innobarometer 2016, s. 94

Investicie krajin EU do dizajnu vyrobkov a sluZieb

Viac ako $tyri z desiatich firiem EU (42 %) investovali v sledovanom obdobi (janu-
ar 2013 az februar 2016) ¢ast’ svojho obratu do dizajnu vyrobkov a sluzieb. Firmy, ktoré
najviac investuju do tejto ¢innosti sa nachadzaju v Dansku (56 %), Finsku (54 %) a na
Malte (54 %), zatial’ ¢o v Litve a Estonsku investovalo iba 27 % firiem do dizajnu vyrob-
kov a sluzieb. V Slovenskej republike 48 % firiem investovalo cast’ svojho obratu do di-
zajnu vyrobkov a sluZieb, ¢o je viac ako priemer krajin EU a predstavuje narast o 5 percen-

tualnych bodov oproti predchadzajiicemu roku 2015 (Obr. 4.3).

Obrazok 4.3 Podiel investicii krajin EU do dizajnu vyrobkov a sluzieb
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Uloha dizajnu podPa charakteristik firmy

Dizajn ako centralny prvok stratégie firmy uvadzaju najma vicsie firmy s minimal-
nym poctom zamestnancov 250 (34 % firiem) oproti mensim firmam 50 — 250 zamestnan-
cov (11 % firiem). Malé firmy s po¢tom zamestnancov menej ako 9 CastejSie uvadzaju, ze
dizajn nie je vo firme vyuzivany (39 %) v porovnani s vac¢§imi firmami (18 — 29 %).

Z uvedené¢ho zistenia vyplyva, ze vel'kost’ firmy ma vplyv na vyuzitie dizajnu (graf 4.2).

Graf 4.2 Uloha dizajnu v stratégii firiem ¢lenskych $tatov EU v zavislosti od jej velkosti
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Innobarometer 2016, s. 99

Firmy zalozené pred rokom 2010 castejSie uvadzaju, ze dizajn nie je vo firme vyu-
Zivany (39 %) v porovnani s firmami zaloZzenymi v rokoch 2010 az 2015 (31 %) a po roku
2015 (35 %). Mladsie firmy (zaloZené po roku 2015) maji vyssiu pravdepodobnost’, ze
vyuzivaju dizajn ako centralny prvok svojej stratégie (16 %) v porovnani s firmami zalo-
zenymi pred rokom 2010 (12 %). Firmy, ktoré zaznamenali posledné 3 roky klesajuci obrat
V porovnani s rastucimi firmami CastejSie uvadzaji, Ze dizajn nie je vyuZivany (42 % opro-

ti 29 %).

Vztah dizajnu a inovacii

Az 42 % firiem, ktoré nepouzivaju dizajn, neinvestovalo v sledovanom roku do

inovacénych aktivit. Zatial’ ¢o v pripade firiem, kde je dizajn vyuzivany ako centralny prvok
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v stratégii firmy iba 8 % firiem neinvestovalo do inovacii a prave naopak az 30 % firiem
investovalo viac ako 11 % svojho obratu do inovac¢nych aktivit. V ramci skupiny firiem,
kde je dizajn integralny, ale nie centrdlny prvok vyvojového procesu az 31 % uvadza in-
vesticie do inovacii vo vyske 6 % az 10 %. Zobrazenie vztahu dizajnu a investicii firiem

do inovacii je znazornené na grafe 4.3.

Graf 4.3 Dizajn a investicie firiem do inovacii v &lenskych $tatov EU
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Innobarometer 2016, s. 99

Az 50 % eurdpskych firiem, v ktorych dizajn nie je vyuZivany, nevykonalo
Vv sledovanom obdobi Ziadnu inovaciu, zatial’ Co v pripade firiem, kde je dizajn centralnym
prvkom iba 18 % nevykonalo aspon jednu inovaciu. Firmy, ktoré vo svojej stratégii pouZi-
vaju dizajn ako centralny prvok alebo pouzivaju dizajn ako integralny prvok vyvojového
procesu vo vacSej miere zaviedli inovaciu produktov a sluZieb ako firmy, kde nie je dizajn

vyuzivany — 73 % oproti 42 % (graf 4.4).
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Graf 4.4 Dizajn a podiel zrealizovanych inovacii firiem v &lenskych $tatoch EU
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Innobarometer 2016, s. 21

Zhrnutie

Dizajn je klI'aicovym faktorom pri vytvarani novych produktov a sluzieb, ktoré su at-
raktivne pre zakaznikov, a ktoré umoznia firme vyniknit' medzi konkurenciou. Cielom
analyzy bolo preskimanie zavadzania inovacii vo firmach v ramci &lenskych $tatov EU so
zameranim sa na analyzu prinosu dizajnu ako kl'aicového faktora uspesnej inovécie.

Nase zistenia ukazujii znaény vplyv asuvislost medzi dizajnom a inovaciou
v krajinach EU. Cim je vysie postavenie a vyuzitie dizajnu vo firme, tym je firma aktiv-
nejsia v zavadzani inovacii a je ochotnd vicsiu Cast’ svojho obratu investovat’ do inovac-
nych aktivit. Tzv. lidri v oblasti inovécii a silni inovatori maju tendenciu vo vicSej miere
zacClenit’ dizajn do stratégie svojej firmy a aj viac investovat’ do dizajnu svojich produktov

a sluzieb.

4.1.2 Vymedzenie dizajnu v stratégii firiem krajin VySehradskej skupiny

Ciel'om analyzy bolo preskimat’ postavenie a tlohu dizajnu v ramci stratégie firiem

v Slovenskej republike a porovnanie s krajinami V4 a priemerom EU. Pre tento prieskum
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a naslednt analyzu bol hlavnym zdrojom report Innobarometer 2016 — Trendy vo firem-
nych inovaciach v EU, ktory sa dopytoval 13 117 firiem z 28 ¢lenskych $tatoch EU
v priebehu mesiaca februar 2016 prostrednictvom $trukturovaného dotaznika. Sekundarny
prieskum sme nasledne doplnili aj 0 posledny prieskum uskuto¢neny na Slovensku v roku
2006 Narodnou agentirou pre rozvoj malého a stredného podnikania (aktualne Slovak Bu-
siness Agency), aby sme ziskali komplexnej$i pohl'ad na postavenie dizajnu v slovenskych
firmach. Analyzované vystupy boli vyhodnotené prostrednictvom matematicko-

Statistickych metod a zosumarizované v grafickej podobe.

Vysledky

Uvedené vysledky su analyzou prieskumu postavenia dizajnu vo firméch
v krajinach V4. Struktara otazok prieskumu vychadza z tzv. Danskeho rebrika vyzretosti
(kap. 1.2.1). Prva spracovana otazka v ramci prieskumu skiimala, aké je postavenie dizajnu
vo firmach v ¢&lenskych $tatoch EU, pri¢om sme sa zamerali na krajiny V4. Podl'a vysled-
kov uvedenych na grafe 4.5, najvyssi stupeny, tzn. dizajn ako centralny prvok v stratégii
firmy uvadza 10 % slovenskych firiem. Najviac tato kategoériu uvadzali ¢eské firmy
(13 %), najmensSie zastipenie mala v PoI'sku (7 %). Pre porovnanie priemerny udaj za
vietky ¢lenské staty EU je na trovni 12 %. Takmer 18 % slovenskych firiem tvrdi, Ze di-
zajn je neoddelitel'nou sucastou, ale nie ustrednym prvkom vyvojového procesu vo firme.
Rovnaku troven v tejto kategorii dosahuju v priemere vietky ¢lenské staty EU. V Ceskej
republike tato kategoriu uviedlo az 24 % firiem. V pripade 13 % slovenskych a aj ¢eskych
firiem sa dizajn pouZiva ako poslednd uprava findlneho produktu, ¢o priblizne zodpovedna
priemeru vietkych firiem EU (14 %). Pol'ské a madarské firmy st v tejto kategorii pod
trovitou priemeru EU s hodnotami 8 % a 7 %. V rozmedzi 18 % az 19 % slovenskych,
Ceskych a pol'skych firiem uvadza, Ze nepracuje systematicky s dizajnom. Priemerna hod-
nota tejto kategorie za vietky ¢lenské $taty EU je na Grovni 17 %. Vysoko nad touto hod-
notou st mad’arské firmy, az 32 % z nich uvadza, Ze nepracuje systematicky s dizajnom.
Az 39 % slovenskych firiem tvrdi, ze dizajn nie je vo firme vyuzivany, co je opét zhruba
na Grovni priemernej hodnoty vietkych firiem EU. Lepsiu hodnotu v tejto kategorii dosa-
huju len Ceské firmy (30 %), na druhej strane v pripade pol'skych firiem, az 49 % z nich

uvadza, Ze dizajn nie je vo firme vyuzivany.
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Graf 4.5 Rola dizajnu vo firemnej stratégii v krajinach V4 za rok 2016
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Innobarometer 2016, s. 99.

S ulohou, ktort dizajn zohrava vo firme suvisi aj vyska investicii firmy do dizajnu.
Z grafického zobrazenia vyplyva (Graf 4.6), ze najviac investovali do dizajnu produktov
eské (51 %) aslovenské (48 %) firmy. Pod uroviiou priemeru EU (42 %) st mad’arské
firmy (39 %) a pol'ské firmy, z ktorych len 33 % investovalo od roku 2013 do dizajnu svo-
jich produktov.

Graf 4.6 Percentualny podiel firiem, ktoré investovali do dizajnu produktov od roku 2013

BCZ mSK mHU ©PL mEU

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z Innobarometer 2016, s. 99.
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Slovak Business Agency zrealizovala este v roku 2006 na Slovensku posledny prie-
skum, ktorého cielom bolo zistit’ vplyv dizajnu produktov na poziciu podnikov na trhu a
rozsirenost’ vyuzivania prace dizajnéra pri vyvoji novych vyrobkov. Vysledky tohto prie-
skumu ukazuja, Ze viac ako polovica (54 %) opytanych zastupcov malych a strednych
podnikov deklarovala, ze dizajn nema ziaden vplyv na poziciu ich vyrobkov na trhu. Podl'a
52 % opytanych sa zmeny dizajnu vobec nepodielaju na inovacii ich produktov a 27 % sa
vyjadrilo, Ze iba malo, ale uvedomuju si vyznam dizajnu pri predaji produktov. Sluzby
dizajnérov pri vyvoji novych vyrobkov vyuzivalo len 18 % firiem. Hlavny doévod preco
firmy nevyuzivaji pracu dizajnéra pri vyvoji novych vyrobkov si chybajuce technologie,
ktoré by umoznili uplatnit’ zmeny v dizajne (54 %). Podl'a 19 % oslovenych je ucast’ dizaj-
nérov pri vyrobe novych produktov nakladna a 14 % zastupcov firiem, ktoré sa na prie-
skume z¢astnili, si mysli, Ze prinos dizajnérov je neisty. Od roku 2006 nebol v tejto oblas-
ti na Slovensku zrealizovany obdobny prieskum, preto bude urcite prinosné zistit’, v ramci
nasho d’alsieho vyskumu, aktualny pohl'ad slovenskych firiem na dizajn ajeho vyuzitie

V inovaciach.
Zhrnutie

Dizajn predstavuje silny nastroj diferenciacie, ktory mézu firmy vyuzit' na to, aby
vynikli medzi svojimi konkurentmi. Tento potencial dizajnu sa v poslednych rokoch ¢oraz
viac prejavuje v dosledku stale sofistikovanejsieho dopytu spotrebitel'ov a rastu globalnej
konkurencie. Ciel'om analyzy bolo preskiimat’ postavenie a tilohu dizajnu v ramci stratégie
firiem v Slovenskej republike a porovnat’ ju s krajinami V4 a priemerom EU. Vysledky
sekundarneho prieskumu ukazuju, ze postavenie a tloha dizajnu v slovenskych firmach je
na urovni priemeru firiem vsetkych ¢&lenskych 3tatov EU. Nadpriemerné hodnoty
Vv postaveni dizajnu v stratégii firiem dosahovala len Ceské republika. Naopak madarské
anajmi pol'ské firmy dosahuju vo vyuzivani dizajnu podpriemerné hodnoty. Prieskum
d’alej naznacuje, Ze postavenie dizajnu vo firme Vv krajinach V4 stvisi s mnoZstvom inves-
ticii, ktoré firmy vkladaju do dizajnu svojich produktov a sluzieb. Najviac investuja do
dizajnu svojich produktov a sluzieb ceské firmy (51 %) a najmenej pol'ské firmy (33 %).
Udaje za Slovensku republiku ukazuju, Ze 48 % slovenskych firiem investovalo od roku
2013 cast’ svojho obratu do dizajnu produktov a sluzieb. Tato hodnota je o 6 percentudl-
nych bodov vysSia ako priemerny udaj za vSetky dopytované firmy v ramci ¢lenskych $ta-

tov EU.

66



Hoci slovenské firmy dosahuju vo vyuzivani dizajnu hodnoty na urovni priemeru
EU, nedostatok poznatkov a informacii o moznostiach a potencidlnych prinosoch dizajnu

brani efektivnemu vyuzivaniu dizajnu ako klI'i¢ového faktora uspesnej inovacie.

4.1.3 Rozdiely v inovacnej vykonnosti a konkurencieschopnosti v regionoch
Slovenska

Inovacné aktivity neovplyviiuji iba vykonnost’ a konkurencieschopnost’ firiem, ale
aj regionov a celého narodného hospodarstva. Z dovodu potreby rieSenia tohto problému
priamo na regionalnej Grovni boli zostavené inovaéné indexy (EIS — European Innovation
Scoreboard, RIS — Regional Innovation Scoreboard) a index sledujtci konkurencieschop-
nost’ regionov (RCI — European Regional Competitiveness Index). Cielom analyzy bolo
porovnat’ tieto indexy a ich hodnoty v regionoch Slovenska a identifikovat’ silné a slabé
stranky regionov. Ako porovnavaciu bazu sme zvolili rok 2019, nakol’ko posledny zverej-

neny index sledujuci konkurencieschopnost’ regionov je za rok 2019.

Vysledky

Podrla vysledkov za rok 2019 (EIS, 2020) patri Slovensko do skupiny inovatorov,
ktorych vykonnost' je od 50 % do 90 % priemeru EU28. Slovensko je vo vi&sine ukazova-
telov pod priemerom EU. Relativne silné stranky su v zamestnanosti rychlo rastucich fi-
riem v inovativnych odvetviach, v predaji novych firemnych inovécii a vo vyvoze produk-
tov so strednou a vysokou technoldgiou. Pomerne vel'ké nedostatky su vo vydavkoch na
rizikovy kapital, vo financiach a podpore, vo vydavkoch na vyskum a vyvoj vo verejnom a
podnikatel'skom sektore a v dizajnoch a patentovych prihlaSkach. Inovacnd vykonnost

jednotlivych regionov Slovenska az do roku 2021 je uvedena na grafe 4.7.
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Graf 4.7 Inovacna aktivita v regionoch Slovenska v rokoch 2013 — 2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade RIS 2020

Rozdiely v inovacnej vykonnosti medzi Bratislavskym krajom a ostatnymi regionmi st
zrejmé od roku 2013. Vsetky regiony tiez vykazuju konstantny trend svojho inovacného
vykonu, mierny narast vrokov 2020-2021 vykazuje len oblast’ stredného Slovenska.
Relativne vel’ka slabina vSetkych regionov je hlavne v oblasti dusevného vlastnictva, kde
vyrazne zaostavaju za priemerom EU, najmid v oblasti patentov. To sa da &iastoéne
vysvetlit’ vy§Sou hodnotou ukazovatel'a — vydavky na inovacie mimo vyskumu a vyvoja
(zahfnaju investicie do zariadeni a strojov a ziskavanie patentov a licencii) a na druhej
strane nizSou hodnotou ukazovatel'a — vydavky na vyskum a vyvoj. Bratislavsky region
dosahuje viac ako 200 % vykonnost' v oblasti zamestnanosti v priemyslovych a
technologicky naro¢nych vyrobach a znalostne narocnych sluzbach, ostatné regiony tiez
dosahuji v tomto ukazovateli velmi dobré vysledky. Bratislavsky kraj dosahuje
nadpriemerné hodnoty aj pre d’alSie ukazovatele — percentualny podiel populédcie vo veku
30 — 34 rokov s ukonfenym terciarnym vzdelanim, pocet vedeckych publikacii s
minimalne jednym spoluautorom so sidlom v zahranic¢i, predaj novych vyrobkov na trhu a

novych inovacii firmy (tabul’ka 4.1).
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Tabulka 4.1 Porovnanie indikatorov inovac¢nej vykonnosti v slovenskych regionoch za

rok 2019
Region
Indikitor Bratislavsky ~ Zapadné  Stredné  Vychodné

region Slovensko Slovensko Slovensko
Obyvatel’stvo s terciarnym vzdela-
nim 197,89 72,15 66,24 62,03
Celozivotné vzdelavanie 51,49 25,74 19,80 26,73
Vedecké spolo¢né publikacie 198,08 49,37 58,82 87,09
Najcastejsie citované publikacie 57,64 38,51 43,73 54,16
Verejno-sukromné spolo¢né publi-
kacie 98,93 20,46 15,11 68,76
Zamestnanost pri vyrobe strednych
a vysokych technologii a sluzby
naro¢né na vedomosti 169,33 107,30 89,05
Predaj noviniek uvadzanych na trh a
novych firiem 130,63 73,40 67,56 72,45
Prihlasky ochrannych znamok 104,20 52,82 37,76 47,89
Dizajnov¢ aplikacie 66,96 76,97 44,04 45,00
Prihlasky patentov EPO 25,15 25,91 15,48 20,25
Marketingovi alebo organizacni
inovatori 65,75 38,65 50,54 44,57
Vyrobcovia alebo inovatori procesov

64,77 51,41 60,32 49,17
Interne inovujuce SME 62,99 51,09 59,13 43,99
Inovativne SME spolupracujice s
ostatnymi 98,85 61,94 70,46 58,71
Vydavky na inovéacie iné ako vy-
skum a vyvoj 67,70 126,77 123,99 | 182,67
Vydavky na vyskum a vyvoj v pod-
nikatel'skom sektore 73,97 48,51 47,62 39,84
Vydavky na vyskum a vyvoj vo
verejnom sektore 105,90 48,74 62,85 61,55

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a RIS 2020

Index regiondlnej konkurencieschopnosti 2019 obsahuje 74 ukazovatel'ov
zoskupenych do 11 pilierov, ktoré hodnotia kvalitu regiondlnych a narodnych institicii,
makroekonomickt stabilitu, kvalitu a dostupnost’ infraStruktiry, zdravie obyvatel’stva,
vzdelavanie, efektivitu trhu prace, vel'kost’ trhu, regiondlnu technologickl pripravenost’,
sofistikovanost ~ podnikania a  inovacie. @ Vysledky  posledného  hodnotenia
konkurencieschopnosti regionov ukazuji, ze hodnota indexu konkurencieschopnosti
Slovenska je pod priemernou uroviiou EU28. Aj v pripade indexu konkurencieschopnosti

su badatel'né evidentné rozdiely medzi Bratislavskym krajom a ostatnymi regionmi. Skore
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Bratislavského kraja (75,96) je vysoko nad Uuroviiou celkovej miery indexu
konkurencieschopnosti Slovenska (44,01) a tieZ nad aroviiou priemeru EU (60,3). Najvacsi
rozdiel je pozorovatel'ny medzi Bratislavskym krajom a vychodnym Slovenskom, ktoré ma

o viac ako polovicu nizSiu mieru indexu konkurencieschopnosti (graf 4.8).

Graf 4.8 Porovnanie indexov konkurencieschopnosti medzi regionmi Slovenska za rok

2019

Bratislavsky region  Zapadné Slovensko  Stredné Slovensko  Vychodné Slovensko
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a RCI 2019

Medzi slabé miesta slovenskych regiénov patri nizka Groven kvality verejného
zdravia, nizka kvalita regionalnych a narodnych institacii (t.j. nizka transparentnost’ tvorby
vladnej politiky, vysoka miera korupcie, nedostatocny pravny Stat), infrastruktira (s
vynimkou Bratislavského kraja), malo rozvinutd podnikatel'skd sféra (s vynimkou
Bratislavského kraja a stredného Slovenska), nizka urovenn inovacii (s vynimkou
Bratislavského kraja). Na druhej strane silnymi strankami slovenskych regiénov st
makroekonomicka stabilita, kvalita zakladného vzdelavania (napr. odborna priprava
sponzorovand zamestnavatelom, pristup k informacidm o vzdeldvani), kvalita
vysokoskolského vzdelavania a celozivotné vzdelavanie (v Bratislavskom kraji ana

zapadnom Slovensku) a v Bratislavskom kraji tiez vysoka miera inovacii (tabul’ka 4.2).
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Tabul’ka 4.2 Index konkurencieschopnosti 2019 — silné a slabé stranky slovenskych re-

gidonov

Silné stranky Slabé stranky
Inovacie Institucie
Zékladné vzdelanie Zdravie

Vysokoskolské vzdelavanie a
celozivotné vzdeldvanie

Bratislavsky region
Technologicka pripravenost’

Zakladné vzdelanie Uroveti sofistikacie podnikania
Zapadné Slovensko | Makroekonomicka stabilita Infrastruktara

V_ys51e vzdelanie a vzdelava- Institicic

nie

Zakladné vzdelanie Infrastruktara
Stredné Slovensko | Makroekonomicka stabilita Institacie

Zdravie
Zakladné vzdelanie Infrastruktara

Vychodné Slovensko | Makroekonomicka stabilita Uroveti sofistikacie podnikania

Zdravie

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a RCI 2019

Zhrnutie

Konkurencieschopnost a inovacnd vykonnost si dve vzijomne prepojené
ekonomické kategérie a ich synergicky efekt sa odraza v réznych hospodarskych,
finanénych a socidlnych oblastiach. Na hodnotenie Urovne inovacnej vykonnosti a
konkurencieschopnosti je vhodnejSie zamerat’ sa na regionalnu troven ako na narodnd. To
je obzvlast vyhodné pri navrhovani lepSich politik, stratégii regiondlneho rozvoja a
monitorovani ich efektivity. Cielom analyzy bolo porovnanie indexov (European
Innovation Scoreboard, Regional Innovation Scoreboard, European Regional Competitive-
ness Index) a ich hodnét v regionoch Slovenska a nasledna identifikacia silnych a slabych
stranok jednotlivych regionov. Regionalne rozdiely v inovaénej vykonnosti sa prejavuju v
rozdieloch v konkurencieschopnosti jednotlivych regionov. Tri regiony Slovenska
dosahuju priblizne rovnaku podpriemernt troven inovacnej vykonnosti. Iba Bratislavsky
kraj sa v pripade oboch indexov vyrazne lisi. Slabostou vsetkych regionov v oblasti
inovac¢ného vykonu je oblast’ dusevného vlastnictva — pocet udelenych patentov a dizajnov.
V tejto suvislosti vSetky regiony zaostdvaji vo vydavkoch na vyskum a vyvoj. Oblast’
vyskumu a vyvoja je kIiCom k =zvySeniu inovacnej vykonnosti a savisiacej

konkurencieschopnosti regionov. Vydavky na vyskum a vyvoj tvoria jednu z hlavnych
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hnacich sil hospodérskeho rastu a moézu vyznamne ovplyvnit konkurencieschopnost' a
bohatstvo regiénov. Na podporu vyskumu a vyvoja je potrebné vytvorit komplexnu

koncepciu systematickej podpory na regionalnej tirovni.

4.1.4 Kreativny priemysel na Slovensku

Ciel'om analyzy bolo kvantifikovat’ Struktaru a velkost’ dizajnu ako sucast’ kreativ-
neho priemyslu na Slovensku a definovat’ bariéry, ktoré brania jeho d’alSiemu rozvoju. Na
zaklade analyzy udajov o dizajne a kreativnom priemysle sme vyhodnotili zakladné $peci-
fika kreativneho priemyslu.

Pre analyzu dizajnu ako sucasti kreativnej ekonomiky v Slovenskej republike vy-
chadzame z metodiky ESSnet-Culture prijatej Ministerstvom kultiry SR. Vyhodou tejto
metodiky je, Ze k jednotlivym oblastiam prirad'uje konkrétne skupiny NACE kodov (na
urovni 4-miestneho kédu), ¢o zarucuje jednoznacnost’ a moznost’ tvorby Statistik (tabulka
4.3).

Tabulka 4.3 Rozdelenie kreativneho priemyslu podl'a NACE kodov

Sektor Oblast’ NACE koéd Nazov NACE
Dizajn 7410 Specializované dizajnérske ¢innosti
Kreativny priemy-
sel Architektira 7111 Architektonické ¢innosti
Reklama 7311 Reklamné agentury

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a metodiky ESSnet-Culture

Trieda 7410 Specializované dizajnérske &innosti zahfiia:

- modne navrharstvo tykajice sa textilii, odevov, obuvi, Sperkov, nabytku a ostatnych
moddnych tovarov, ako aj iného tovaru osobnej spotreby a tovaru pre domacnosti,

- priemyselny dizajn,

- ¢innosti grafickych navrhérov,

- ¢innosti interiérovych dekoratérov.
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Trieda 7111 Architektonické ¢innosti zahiiia ¢innosti v oblasti architektonického poraden-
stva (navrhovanie a vypracovanie projektu stavby, projektovanie miest a obci a krajinna
architekturu).

Trieda 7311 Reklamné agentlry zahfiia poskytovanie celej Skaly reklamnych sluzieb (t.].
od vnutropodnikovych sluzieb az po subdodavku) vratane poradenstva, sluzieb v oblasti

tvorby, vyroby reklamného materialu a marketingu.

Vysledky

Na zdklade analyzy tudajov z databazy Finstat bolo na slovenskom trhu k
31. 12. 2021 identifikovanych 8 210 firiem, ktoré na zéklade vykazovanej ¢innosti v oblas-
ti predmetu podnikania moZzno zaradit’ ku kreativnemu priemyslu. Za oblast’ s jednoznacne
najvacsim podielom na kreativnom priemysle mozno oznacit’ reklamu (5 829 firiem; 71 %
podiel), nasleduje oblast architektary (1559 firiem, 19 %). Oblast’ dizajnu sa podiel’a 10 %
(822 firiem) na celkovom pocte firiem kreativneho priemyslu. Pri analyze prispevku jed-
notlivych oblasti na celkovych ro¢nych trzbach za rok 2020 dosiahnutych v kreativhom
priemysle je podiel oblasti reklamy eSte vyraznejsi — dosahuje az 82 %. Nasleduje oblast’

architektury s 14 % podielom a oblast’ dizajnu s podielom nieco cez 4 % (Graf 4.9).

Graf 4.9 Podiel jednotlivych oblasti v kreativnom priemysle

Podiel na celkovom poite k Podiel na celkovych trzbach za rok
31.12.2021 2020

B dizajn
B architektura

m reklama

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tidajov z databazy Finstat

Napriek tomu, Ze oblast’ dizajnu ma najmensi podiel v sektore kreativneho priemys-

lu, d’al$iu analyzu zameriame prave na firmy, ktoré vykonavaji dizajnérske ¢innosti, na-
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kol'ko prave v tejto oblasti vnimame problém nedostatocného chapania potencialu dizajnu

v inovacénych aktivitach firiem.

Hodnotenie dizajnu v kreativnom priemysle

Vysledkom spracovania udajov z databazy Finstat bolo k 31.12.2021 aktivnych 780
firiem, ktoré posobia v oblasti dizajnu. Najvac¢siu koncentraciu zaznamenava Bratislavsky
kraj s podielom 54 % dizajnérskych firiem, ostatné kraje vyrazne zaostavaju a ich podiel
na celkovom pocte firiem, ktoré pdsobia v oblasti dizajnu sa pohybuje Vv rozmedzi
4 % — 10 % (Graf 4.10). Zistena skuto¢nost’ naznacuje, ze pre firmy posobiace v oblasti

dizajnu je ddlezita poloha a koncentracia v o najviac urbanizovanych tzemiach.

Graf 4.10 Rozmiestnenie poctu firiem pdsobiacich v oblasti dizajnu podla krajov, stav
k 31.12.2021:

Banskobystricky kraj 10%4%
Bratislavsky kraj 54%
Kosicky kraj 7%
Nitriansky kra; 8%
Predovsky kraj 4%
Trenciansky kray 5%
Travsky kraj 8%
Zilinsky kraj 4%

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade udajov z databazy Finstat

Analyza vekového rozlozenia firiem Vv oblasti dizajnu naznacuje, ze v tejto oblasti
aktivne posobia najmé mladé firmy s dobou existencie do 5 rokov s podielom az vo vyske
53 %. Firmy s dobou existencie od 5 do 9 rokov st zastupené v takmer 17 %, firmy
s dobou existencie od 10 — 19 rokov maju podiel takmer 23 % a dobu existencie viac ako

20 rokov ma len 7 % spolocnosti. Pri hodnoteni ukazovatela doby existencie firiem
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v ramci jednotlivych krajov sme v ramci Bratislavského kraja zaznamenali opacny trend
ako v ostatnych krajoch. Len v ramci tohto kraja nemaju mladé firmy s dobou existencie
do 5 rokov nadpoloviéné zastipenie, ich podiel tvori 47 %. Tuto skuto¢nost’ si vysvetlu-
jeme vicSou moznost'ou Bratislavského kraja integrovat’ oblast” dizajnu do Sirokého spek-

tra priemyselnych odvetvi a sluzieb v rdmci tohto kraja a tym zvysit’ uspesnost’ tychto fi-

riem (Graf 4.11).

Graf 4.11 Struktira firiem podl'a doby ich posobenia v oblasti dizajnu a podl'a krajov

Slovensko NS 53% .
Zilinsky kraj ISEESSScR2Ic— 58% .
Trnavsky kraj I SEE2LCGNG 00 56% .
Trenciansky kraj 0 %iNSGR 200N 47% .
Presovsky kraj JuiiCemnlon 63% .
Nitriansky kraj NSEN200GNNNNNIS0GNN 60% .
Kosicky kraj SESISCGRINNIS0N 70% .
Bratislavsky kraj S s 47% .
Banskobystricky kraj  NSSSSRcc100 G 53% .
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m20aviacrokov ®10-19rokov ®5 az9 rokov menej ako 5 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade udajov z databazy Finstat

Analyza velkostnej Struktiry aktivnych firiem v oblasti dizajnu ukazuje, Zze viac
ako 63 % z nich ma len jedného zamestnanca, takmer 20 % ma dvoch zamestnancov a
troch az Styroch zamestnancov zamestnava 8 % firiem. Z uvedeného vyplyva, ze viac ako
90 % firiem v oblasti dizajnu zamestnava maximalne Styroch zamestnancov. Tato oblast’
kreativneho priemyslu je charakteristickd tym, ze v iom nie st zastiipené stredné a vel'ké
firmy, Ziadna z nich nema viac ako 25 zamestnancov. Uroveii priemernych roénych trzieb
firiem pdsobiacich v oblasti dizajnu sa za rok 2020 pohybuje vo vyske takmer 100 tis.
EUR. Nad hodnotou celoslovenského priemeru sa nachadza Bratislavsky kraj s hodnotou
priemernych roénych trzieb vo vyske viac ako 126 tis. EUR a Nitriansky kraj s hodnotou
vo vyske viac ako 103 tis. EUR. Za celoslovenskym priemerom vyrazne zaostava Bansko-
bystricky kraj s vyskou priemernych roénych trzieb viac ako 42 tis. EUR a Zilinsky kraj
s hodnotou priemernych ro¢nych trzieb vo vyske viac ako 37 tis. EUR (Graf 4.12).
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Graf 4.12 Priemerné ro¢né trzby firiem pdsobiacich v oblasti dizajnu za rok 2020
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov z databazy Finstat

Zhrnutie

Cielom analyzy bolo kvantifikovat’ rozvoj a vel’kost’ dizajnu ako stcast’ kreativne-
ho priemyslu na Slovensku a definovat’ bariéry, ktoré brania jeho d’alSiemu rozvoju. Za
oblast’ s jednoznacne najvacsim podielom na celkovom pocte firiem podsobiacich v kreativ-
nom priemysle na Slovensku sme na zaklade analyzy udajov oznalili oblast’ reklamy
(71 %). S vyrazne niz§im podielom nasleduje oblast’ architektary (19 %) a oblast’ dizajnu
(10 %). Pri hlbsej analyze oblasti dizajnu sme identifikovali vyrazné rozdiely medzi jed-
notlivymi krajmi. Pre firmy v oblasti dizajnu je ddlezita poloha v ¢o najviac urbanizova-
nych uzemiach so Sirokym prepojenim s ostatnymi odvetviami priemyslu. Viac ako 54 %
firiem posobiacich v oblasti dizajnu pdsobi v Bratislavskom kraji. Tato oblast’ kreativneho
priemyslu je charakteristickd tym, Ze v iom nie st zastupené stredné a vel'ké firmy. Az
90 % analyzovanych firiem su mikro podniky, ktoré zamestnavaji najviac Styroch zamest-
nancov. Vi&sinou ide o mladé firmy s dobu existencie do 5 rokov. Uroveii priemernych
ro¢nych trzieb firiem posobiacich v oblasti dizajnu sa za rok 2020 pohybuje vo vyske tak-
mer 100 tis. EUR, nad touto hodnotou sa nachadzaju len firmy =z Bratislavského
a Nitrianskeho kraja.

Rozvoj kreativneho priemyslu a dizajnu ako jeho stcasti je vo vel'kej miere zavisly

od vzijomnej spoluprace a prepojenia medzi dizajnéri a firmami. Hlavnou bariérou
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Vv rozvoji dizajnérskych odvetvi su prave chybajice priemyselné vizby. Integracia dizajnu
do priemyselnych odvetvi a sluzieb posiliiuje inova¢nt vykonnost’ firiem a pomaha zvyso-
vat’ ekonomickt hodnotu ich produktov. Podpora rozvoja dizajnu ako sucasti kreativneho
priemyslu spo¢iva najmi v posilneni spoluprace firiem pdsobiacich v oblasti dizajnu
S ostatnymi odvetviami priemyslu a podnietenim zdujmu vyrobnych firiem o dizajnérske
¢innosti. Tento zaujem by mal byt vyvolany najmé poznanim vyhod a pridanej hodnoty,

ktoré im ¢innost’ dizajnéra moze priniest’.

4.1.5 Vyhodnotenie realiza¢ného procesu Narodného projektu — Podpora kre-
ativneho priemyslu na Slovensku

Inovécia je povazovana za hlavny determinant dlhodobej ekonomickej vykonnosti
a prosperity krajiny, ako aj za kl'ai¢ovy prvok fungovania a vykonnosti jednotlivych firiem
a trhov. Rastice uznavanie inovacie ako hybnej sily ekonomickej prosperity sposobuje
stale vacsiu snahu o porozumenie procesu inovacii a najmé faktorov, ktoré ich pohanaji.
Vnimanie ulohy a potencidlu kreativneho priemyslu ako vyznamného zdroja inovécii sa
neustale zvysSuje. Rozvoj kreativneho priemyslu a vSetkych jeho oblasti je podmieneny
dosiahnutim urcitych faktorov a predpokladov. Je potrebné dosiahnut’ uréiti uroven vyspe-
losti technologického, ekonomického, kultirneho a socidlneho prostredia, ktoré vytvaraji
podmienky pre rast kreativneho sektora. Vac¢sina eurdpskych krajin ma podporu kreativ-
nych odvetvi zapracovani ako sucast’ celkovej stratégie podpory podnikania. Vyhodou
tohto postupu je integracia a prepojenie rozvoja kreativnych a kultarnych odvetvi s ostat-
nymi zloZzkami rozvoja krajiny. Slovenska republika zaostadva v oblasti rozvoja kreativneho
priemyslu, ale aj v rozvoji samotnej kreativity. Kym vicsina Statov Eurdpskej tnie uz ak-
tivne vyuzivala benefity rozvoja kreativity a synergie vyplyvajuce z prepdjania kreativity s
trhom a priemyslom, na Slovensku sa eSte len tvorila prva koncepcia tejto vyznamnej a
vysoko perspektivnej oblasti.

Uspesné projekty a opatrenia inych krajin dokazuju, Ze cielenou podporou je mozné
pomoct’ rozvoju kreativneho priemyslu a prepojeniu s inymi odvetviami, aby bol v plnej
miere vyuZzity potencidl kreativneho priemyslu. Potreba zvySovat’ povedomie o aktivitich
a potenciali kreativneho priemyslu formou cielenych prepojeni s inymi odvetviami
a sektormi, viedla k vytvoreniu narodného projektu ,,Podpora rozvoja kreativneho prie-
myslu na Slovensku®. Ciel'om projektu je vytvorit’ podmienky pre tvorbu novych inova-

tivnych rieSeni podnikatel'skych subjektov pdsobiacich v kreativnom priemysle, najma
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novych obchodnych modelov, sietovania a zakladania klastrov. Za ucelom zlepSenia ino-
vacnej vykonnosti a konkurencieschopnosti malych a strednych podnikov je cielom stimu-
lovanie inovac¢ného procesu prostrednictvom ich vzajomnej spoluprace s aktérmi kreativ-
neho priemyslu a podpora vyuzivania vystupov kreativneho priemyslu.

Kreativny priemysel je Specifickym odvetvim ekonomiky, je charakteristicky vyso-
kym zastupenim malych podnikov, Zivnostnikov a samostatne zarobkovo ¢innych osob.
Vytvara vysoku pridanu hodnotu a presahuje do inych sektorov ekonomiky. Medzi najvac-
Sie problémy rozvoja kreativneho priemyslu patri najmé nizke povedomie o prinosoch kre-
ativneho priemyslu ako zdroja inovacii a konkuren¢nej vyhody a s tym suvisiace nedosta-
to¢né prepojenia na ostatné odvetvia ekonomiky.

Néarodny projekt ,,Podpora rozvoja kreativneho priemyslu na Slovensku® je za-
merany na 4 hlavné odvetvia kreativneho priemyslu, ktorymi st:
1. reklama a marketing,
2 oblast’ informac¢nych a komunikacnych technolégii (IKT),
3. architektra,
4 dizajn.

V ramci projektu st na celom tzemi Slovenskej republiky realizované aktivity za-
merané na podporu tvorby novych obchodnych modelov a sietovania firiem kreativneho
priemyslu a aktivity zamerané na stimulaciu inova¢ného procesu s vyuzitim vystupov krea-
tivneho priemyslu, kde kI'icovou aktivitou je poskytovanie kreativnych voucherov (SIEA,
2022). Tabulka ¢. 4.4 zobrazuje priebeh Cerpania kreativnych voucherov od vyhlasenia 1.
vyzvy projektu v roku 2018. K 12. 11. 2021 bolo preplatenych 3 351 427,04 EUR vo for-
me kreativnych voucherov, ¢im sa podarilo podporit’ 728 projektov spoluprace kreativneho

priemyslu s inymi odvetviami.

Tabul’ka 4.4 Priebeh Cerpania kreativnych voucherov — stav k 12. 11. 2021:

Pocet preplatenych | Celkova preplatena Hodnota priemerného
kreativnych vo- suma kreativnych preplateného kreativneho
Obdobie vyzvy ucherov voucherov v EUR vouchera v EUR
2018 136 687 343,46 5 054,00
2019 288 1396 652,19 4 849,49
2020 165 697 997,39 4 230,29
2021 139 569 434,00 4 096,65
Spolu 728 3351 427,04 4 603,61

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov SIEA
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V spolupraci so Slovenskou inova¢nou a energetickou agentirou (SIEA) sme reali-
zovali dotaznikovy prieskum s ciel'om zistit’, aky vplyv mala Gi¢ast’ v programe na zapoje-
né subjekty. Do prieskumu boli vybrané subjekty, ktoré ziskali kreativny voucher (ziadate-
lia) a uspesni poskytovatelia sluzieb kreativneho priemyslu (realizatori). Prieskum sa usku-
tocnil v mesiaci december 2021, bol vytvoreny osobitne pre skupinu uspesnych ziadatelov
a osobitne pre realizatorov.

(1) dotaznik, uréeny pre Ziadatel'ov bol Gspes$ne doruc¢eny na 555 emailovych adries
subjektov, ktoré ziskali kreativny voucher, do prieskumu sa z nich zapojilo 160
subjektov, ¢o predstavuje navratnost’ 28,8 %,

(2) dotaznik, uréeny pre realizatorov bol uspesne doruceny na 262 emailovych adries
poskytovatel'ov sluzieb kreativneho priemyslu, do prieskumu sa z nich zapojilo 52

subjektov, ¢o predstavuje navratnost’ 19,8 %.

A) Analyza systému poskytovania kreativhych voucherov — Ziadatelia
0 kreativny voucher

Zakladné charakteristiky respondentov prieskumu

Viacsinu respondentov sktimanej vzorky subjektov, ktoré ziskali v obdobi 2019 —
2021 kreativny voucher tvorila z pohl'adu pravnej formy — spolo¢nost’ s ru¢enim obmedze-
nym (137; 86 %), pravna forma — fyzickd osoba podnikatel’ (15; 9 %), akciova spolo¢nost’
(5; 3 %) a slobodné povolanie (3; 2 %). Najviac respondentov (66; 41 %) skiimanej vzorky
zamestnava 1 az 3 zamestnancov, ziadnych zamestnancov nema az 18 % (29) responden-
tov. Az 97 % (127) respondentov zamestnava menej ako 50 zamestnancov, z ¢oho vyply-
va, ze z pohl'adu rozdelenia firiem podl'a poc¢tu zamestnancov sme v ramci prieskumu ana-
lyzovali najmd mikro a malé podniky. Narodny projekt ,,Podpora rozvoja kreativneho
priemyslu na Slovensku“ je zamerany na podporu mikro, malych a strednych podnikov.
Vicsina respondentov (119; 75 %) uviedla vysku obratu za posledny uzavrety finanény rok
do 500.000 EUR, pri¢om najpocetnejSiu kategdriu tvoria respondenti s vySkou obratu za

posledny uzavrety finan¢ny rok do 50.000 EUR (50; 31 % respondentov).

Ulohou respondentov bolo uréit, ktora z ¢innosti (podla Statistickej klasifikacie
ekonomickych ¢innosti SK NACE) je v ich podnikani hlavna (graf ¢. 4.13). Najviacsie za-

stiipenie (40; 25 %) mali respondenti, ktorych hlavnou ¢innost'ou je oblast’ — Ostatné ¢in-
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nosti — tato sekcia zahina ¢innosti ¢lenskych organizacii, opravy pocitacov a tovarov pre
osobnu potrebu ako aj pre domacnosti. Tiez tu patri mnozstvo ¢innosti osobnych sluzieb,
ktoré nie su v klasifikacii zaradené inde. Druhou najpocetnejSou skupinou (35; 22 %) bola
oblast’ — Velkoobchod a maloobchod; oprava motorovych vozidiel a motocyklov a tretou
najcastejSou oblastou, ktorti respondenti uviedli bola sekcia Informacie a komunikacia (19;

12 % respondentov).

Graf 4.13 Struktira subjektov, ktorym bol poskytnuty kreativny voucher podl’a ich hlavne;

podnikatel'skej ¢innosti

zdravotnictvo a socidlna pomoc l 1%
finanéné a poistovacie ¢innosti [ 1%
doprava a skladovanie l 1%
umenie, zdabava a rekredcia - 3%
vzdelavanie S 3%
ubytovacie a stravovacie sluzby [ 4%
priemyselnd vyroba [ 4%
stavebnictvo [ 5%
administrativne a podporné sluzby _ 6%
¢innosti v oblasti nehnutenosti [N 6%
odborné, vedecké a technické cinnosti [ 8%
informacie a komunikdcia [ 12%
velkoobchod a maloobchod: oprava.. S 22%
ostame cinnost [ 25%
0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA
Vyhodnotenie procesu poskytovania kreativnych voucherov — Ziadatelia

Systém podpory kreativneho vouchera zhodnotila va¢sina respondentov (95; 59 %)
ako administrativne naro¢ny, ale vd’aka sluzbam projektovych manazérov a konzultantov

dokazali uspesne finalizovat’ svoj projekt. Napriek ponuknutym podpornym sluzbam ho za
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administrativne naro¢ny oznacuje 23 % (36) respondentov. Ako primerane nastaveny

a zrozumitel'ny ho oznacilo 18 % (29) respondentov (graf 4.14).

Graf 4.14 Hodnotenie systému podpory kreativneho vouchera

primerane nastaveny a zrozumitelny - 18%
administrativne naro¢ny, ale sluzby
projektovych manaZérov a konzultantov _ 59%

nam pomohli k uspeénej finalizacii

administrativne ndro¢ny napriek
podpornym sluzbam, ktoré projekt - 23%
ponuka

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA

Pre 74 % (118) respondentov skimanej vzorky bola prave moznost' poskytnutia
kreativneho vouchera rozhodujicim faktorom pre nadviazanie spoluprace s realizatorom.
Pre 26 % (42) respondentov nebola tato moznost’ rozhodujuca, k spolupraci s realizatorom

by pravdepodobne doslo aj bez poskytnutého kreativneho vouchera (graf 4.15).

Graf 4.15 Moznost’ poskytnutia kreativneho vouchera ako rozhodujuci faktor pre nadvia-

zanie spoluprace s realizatorom.

m ano, bol to rozhodujici
faktor

u nie, boli sme rozhodnuti
vyuzit' sluzby aj bez
poskytnutia kreativneho
vouchera

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA
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Takmer % respondentov (119; 74 %) povazuje hodnotu kreativneho vouchera za
optimalnu, len 26 % (41) respondentov ma vyhrady k jeho optimalnej hodnote (graf 4.16).

Graf 4.16 Stanovisko respondentov k optimalnosti hodnoty kreativneho vouchera
nie, nie je
optimalna

26%

ano, je
optimalna
74%

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA

Zakazky realizované na zaklade kreativnych voucherov pomohli 63 % (101) res-
pondentov skumanej vzorky k ziskaniu novych zékaznikov. Vysledny efekt nevie posudit’
33 % (53) respondentov a 4 % (6) respondentov si nemyslia, ze im zakazky realizované na

zaklade kreativnych voucherov pomohli k ziskaniu novych zakaznikov (graf 4.17).

Graf 4.17 Ziskanie novych zakaznikov prostrednictvom zékaziek realizovanych na zakla-

de kreativnych voucherov.

zakaznikov

neviem posudit’ - 33%
ano, 2131’{3]1 sme novych 63%
zakaznikov

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

nie, neziskali sme novych ' 4%

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA
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Podporny efekt kreativneho vouchera pre nadviazanie Gspesnej spoluprace potvr-
dzuje spétnd vézba respondentov skiimanej vzorky. Opakovanu spolupracu s realizatorom
aj po vyuziti kreativneho vouchera uviedlo 69 % (110) respondentov, z toho v 6 % (9) bola
opakovana spolupraca len s poskytnutym kreativnych voucherom a 63 % (101) responden-
tov spolupracovalo d’alej s realizatorom aj bez poskytnutého kreativneho vouchera. Jedno-
razovu spolupracu uviedlo len 31 % (50) respondentov, ale i$lo vac¢sinou o subjekty, ktoré
ziskali kreativny voucher v roku 2021, takze aj v tomto pripade je predpoklad d’alsej spo-
luprace (graf 4.18).

Graf 4.18 Opakovana spolupraca s realizatorom aj mimo projektu na podporu kreativneho

priemyslu
70% 63%
60%
50%
40%
° 31%
30%
20%
10% 6%
0% ——
ano, spolupracovali sme nie, bola to jednordzovd  spolupracovali sme
aj bez kreativneho spoluprica opakovane, ale len s
vouchera posky tnutym kreativnym
voucherom

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA

Respondenti mali uviest, v ktorej oblasti a akym sposobom sa prejavila spolupraca
s realizatorom V ramci projektu, pricom mohli zvolit’ viac odpovedi z poniknutych moz-
nosti. NajcastejSie volenou odpovedou z pohl'adu respondentov bola moznost’ ,,zvySenie
povedomia o firme/nasej praci®, ktora zvolilo 92 respondentov (27 %) respondentov. Ako
2. najCastejSiu moznost’ oznacili respondenti vyhodu v podobe dosiahnutia ,,lepSieho
imidZu a reputacie znacky/produktu® (86; 25 % respondentov). Respondenti zaznamenali
zG¢astnenim sa v projekte ,,zlepSenie konkurenného postavenia/dosiahnutie konkurencnej
vyhody* (66; 19 %), ,,narast trzieb* (43; 12 %) a iné benefity, ako napr. zefektivnenie in-
ternych procesov, spustenie nového produktu, vytvorenie novych pracovnych miest vo

firme, a d’alsie prinosy (graf 4.19).
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Graf 4.19 Prinosy spoluprace s realizatorom v ramci projektu

pomohlo ndam to nadviazat’ spoluprdcu v zahranici 9
narast objemu produkcie 11
narast zisku 12
vytvorenie novych pracovnych miest vo firme 10
iné (inovacia sluzieb, zefektivnenie intemych 18

procesov, spustenie nového produktu.....) —

narast trzieb 43
—_———————

zlepsilo sa nase konkurenéné postavenie/dosiahli

sme konkuren¢nu vyhodu na trhu 66

lep$i imidZ a reputédcia znacky/produktu 86

zvysenie povedomia o firme/nasej praci 92

=]
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Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA

Pozitivne svoju ucast’ na projekte hodnoti az 80 % (128) respondentov, ktori vni-
maju podporny efekt na svoje podnikanie, 17 % (27) nevie efekt ucasti posudit’ a len 3 %

(5) respondentov nevnima podporny efekt na podnikanie (graf 4.20).

Graf 4.20 Celkovy efekt Gi¢asti na projekte z pohl'adu respondentov - ziadatel'ov.

H ano, ucast’ mala podporny efekt
na nase podnikanie

m neviem posudit’

I nie, ucast' nemala podporny
efekt na nase podnikanie

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA
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B) Analyza systému poskytovania kreativnych voucherov — realizatori

Zakladné charakteristiky respondentov prieskumu

Vicsinu respondentov skimanej vzorky subjektov (uspesni poskytovatelia sluzieb
kreativneho priemyslu = realizatori) tvorila z pohladu pravnej formy — spolo¢nost
s ru¢enim obmedzenym (43; 83 %), pravna forma — fyzicka osoba podnikatel’ (8; 15 %)
a pravna forma — slobodné povolanie (1; 2 %). Najviac respondentov (24; 46 %) skiimanej
vzorky zamestnava 1 az 3 zamestnancov, ziadnych zamestnancov nema az 25 % skimanej
vzorky (13 respondentov). Vsetci respondenti skiimanej vzorky zamestnavaju menej ako
50 zamestnancov. NajpocetnejSiu kategoriu podl'a vysky obratu za posledny uzavrety fi-

nanény rok tvoria respondenti s vySkou obratu do 50.000 EUR (22; 42 % respondentov).

Vyhodnotenie procesu poskytovania kreativnych voucherov — realizatori

Ako primerane naroény hodnoti vac¢sina respondentov (32; 62 %) proces zaradenia
do systému poskytovania podpory prostrednictvom kreativnych voucherov cez galériu rea-
lizatorov. Ako jednoduchy ho hodnoti 29 % (15) respondentov a naopak ako neprimerane
naro¢ny 10 % (5) respondentov (graf 4.21).

Graf 4.21 Naro¢nost’ zaradenia sa do procesu poskytovania podpory prostrednictvom krea-

tivnych voucherov cez galériu realizatorov.

primerane naro¢na 62%

neprimerane naro¢na 10%

jednoducha 29%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA
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Pozitivne svoju tGcast’ na projekte hodnoti 56 % (29) respondentov skiimanej vzor-
Ky, ktori vnimaji podporny efekt pre svoje podnikanie, 25 % (13) nevie efekt svojej ti¢asti
posudit’ a 19 % (10) respondentov nevnima, ze Gi¢ast’ na projekte mala podporny efekt pre
ich podnikanie (graf 4.22).

Graf 4.22 Celkovy efekt Gcasti na projekte z pohl'adu respondentov - realizatorov

m 4ano, Ucast’ mala podporny
efekt na nase podnikanie

m neviem posudit’

nie, u¢ast’ nemala podpormny
efekt na nase podnikanie

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA

Respondenti mali uviest’, v ktorej oblasti a akym sp6sobom sa prejavila spolupraca
so ziadatelom V ramci projektu, pricom mohli zvolit’ viac odpovedi z poniknutych moz-
nosti. Najcastejsie volenou odpoved’ou z pohl'adu respondentov bolo dosiahnutie ,,zvysenia
zaujmu len zo strany klientov, ktori st ziadateI'mi o poskytnutie kreativneho vouchera®,
ktora zvolilo 22 respondentov (23 %). Prejavenie spoluprace v ramci projektu v naraste
trzieb zaznamenalo 18 respondentov (19 %), naopak 17 respondentov (18 %) zvolilo od-
poved’, Ze nepocitili ziadnu zmenu v zaujme o ich sluzby. Respondenti zaznamenali zicas-
tnenim sa v projekte aj iné benefity, ako napr. dohodnutie dlhodobej spoluprace s danou
firmou/klientom (13; 14 %), ziskanie novych kontraktov pre spolupracu s d’al$imi novymi
Klientmi (12; 13 %), narast zisku (7; 7 %) a d’alsie (graf 4.23).
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Graf 4.23 Prinosy spoluprace so ziadatel'om (klientom) v ramci projektu

vytvorenie novych pracovnych miest 2
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narast trzieb 18

zvyseny zaujem len zo strany klientov, ktori su 2
ziadatel'mi o poskytnutie kreativneho vouchera

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA

Z ponuknutych moznosti ziskat’ niektort z foriem nefinan¢énej podpory by respon-
denti najviac privitali moznost’ — networking B2B (business to business) stretnutia subjek-
tov z kreativneho priemyslu za icelom vytvorenia potencialnej spoluprace a participacie na
spolo¢nom projekte (17 respondentov; 18 % odpovedi ) ako aj networking B2C (bussiness
to customer) stretnutia potencidlnych klientov (MSP) pre biznis pomocou databazy dopy-
tovanych sluzieb v oblasti kreativneho priemyslu (16 respondentov; 17 % odpovedi). Zau-
jimava pre respondentov bola aj moznost’ financovania marketingovej podpory prostred-
nictvom médii a socialnych sieti (15 respondentov; 16 % odpovedi), vytvorenie regional-
nych klastrov (12 respondentov; 12 % odpovedi) a rozne formy individualneho poraden-

stva, konzultacii a poradenstva (graf 4.24).
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Graf 4.24 Dalsie moznosti nefinanénej podpory - hodnotenie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu SIEA

Jednym z ciel'om projektu je zlepsit' inova¢nt vykonnost’ a konkurencieschopnost
malych a strednych podnikov prostrednictvom vzajomnej spoluprace s aktérmi kreativneho
priemyslu a podpore vyuzivania vystupov kreativneho priemyslu. Vysledky prieskumu
hodnotenia systému poskytovania kreativnych voucherov naznacuja, ze po prvotnej podpo-
renej spolupraci, az 69 % respondentov potvrdilo nasledni opakovani spolupracu
s ucastnikom kreativneho priemyslu. Zdoraznenie vyhod a benefitov vzajomnej spolupra-
ce, ktoré firmy uviedli mo6zu dopomoct’ k odstraneniu bariéry a vyvolat’ zaujem firiem

0 vystupy kreativneho priemyslu.

Prva cast’ vystupov dizertacnej prace sa zaoberala hodnotenim sekundarnych prie-
skumov, ktoré¢ skiimali inovaénu aktivitu vo firméch v rdmci celej Eurdpskej tnie a tlohu,
ktort  dizajn  zohrdva v inovéacidch. Zhodnotili sme inova¢ni  vykonnost
a konkurencieschopnost’ v ramci jednotlivych regionov Slovenskej republiky. Na zaver
tejto Casti sme uviedli aktualny stav kreativneho priemyslu na Slovensku spolu
S hodnotenim procesu podpory kreativneho priemyslu prostrednictvom kreativnych vo-
ucherov, ktoré poskytuje Slovenskd inovacnd a energetickd agentlira v rdmci narodného

projektu.
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4.2 Vyhodnotenie ulohy dizajnu v produktovych inovaciach na zaklade
primarneho prieskumu

Ciel'om naSho priméarneho prieskumu bolo zistit' postoj vo firmach pdsobiacich
Vv Slovenskej republike vo vybranych priemyselnych sektoroch na trovni vysokych, stred-
nych anizkych technoldgii k inovaciam, k vyuzitiu dizajnu v produktovych inovaciach
a zistit' urovenl dosiahnutych zru¢nosti v jednotlivych oblastiach manazmentu dizajnu.
Takmer 85 % naSej vyskumnej vzorky (202 firiem) povazuje inovacie za vyznamny zdroj
konkurencieschopnosti a len 37 firiem, ¢o tvori 15 % nasej vzorky tento nazor nezdiela.

Graf 4.25 znazornuje vzajomny vztah postoja skiimanych firiem k inovaciam
a postaveni dizajnu a jeho tGlohe vo firmach. Uloha dizajnu vo firme vychadza z konceptu
G. Kootstru (kapitola 1.2.1) a vymedzuje vyuZitie dizajnu v ramci 4 stupfiov:

1. Dizajn zohrédva vyznamnu tlohu v stratégii firmy, je sti€ast'ou firemnej kultiry.

2. Dizajn je sucast'ou procesu inovacii a vyvoja novych produktov alebo sluzieb.

3. Dizajn sa vyuziva v obmedzenej miere, len ako zlepSenie vzhl'adu produktov,

obalu, celkovy styling.

4. Dizajn nie je vo firme vyuzivany.

Graf 4.25 Postoj firiem k inovaciam a uloha dizajnu vo firmach

Firmy nepovazujujii inovécie

za vyznamny zdroj . - 8,1% 18.9% 67.6% '
konkurencieschopnosti.

Firmy povazuju inovacie za

vznamny zdroj f : '
konkurencieschopnosti. 31,7% 252% 16,8%

0% 10% 20% 30 40% 50 60% 10% 80% 90% 100%
W Dizajn zohrava vyznamni Glohu v stratégii firmy, je su¢ast'ou firemnej kultiry

Dizajn je st¢astou procesu inovacii a vyvoja novych produktov alebo sluZieb.

Dizajn sa vyuziva v obmedzenej miere, len ako zlepsenie vzhl'adu produktov, obalu, celkovy styling.

Dizajn nie je vo firme vyuzZivany.

Zdroj: vlastné spracovanie prieskumu

Zistenia prieskumu firiem ukazuji znacny vplyv a suvislost’ medzi ulohou dizajnu
vo firmach a ich postojom k inovaciam. Viac ako 67 % firiem, ktoré nepovazuju inovacie
za vyznamny zdroj konkurencieschopnosti zaroven tvrdi, Ze dizajn nie je vo firme vobec
vyuzivany. V pripade firiem, ktoré povazuju inovécie za vyznamny zdroj svojej konkuren-
cieschopnosti len v 16,8 % z nich nie je dizajn vobec vyuzivany. V 83,2 % firiem z tejto

kategorie je dizajn uréitym spdsobom vyuzivany, ¢i uz zohrdva vyznamnu tlohu v stratégii
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firmy (26,2 %), je sucast’ou procesu inovacii a vyvoja novych produktov (31, 7%) alebo sa

vyuziva v obmedzenej miere, len ako zlepSenie vzhl'adu produktov (25,2 %).

Vyhodnotenie stanovenej hypotézy H1

H1  Medzi ulohou dizajnu, ktorti zohrava vo firmach a postojom firmy k inovaciam ako
zdroja konkurencieschopnosti existuje pozitivny vzt'ah.

Hypotézou sme chceli overit, ¢i existuje vztah a suvislost medzi Glohou dizajnu, ktoru
zohrava vo firme a jej postojom k inovaciam ako zdroja konkurencieschopnosti. Stanovili
sme nulova hypotézu, ktort sme nasledne otestovali.

HO — Neexistuje Ziadny vztah medzi ulohou dizajnu, ktoru zohrava vo firmach
a postojom firmy k inovdcidam ako zdroja konkurencieschopnosti.

Koeficient korelacie medzi tymito dvomi premennymi vykazuje miernu pozitivnu ko-
relaciu s hodnotu 38,2 %. Pomocou testu vyznamnosti koeficientu korelacie overime, ¢i
zavislost’ skutocne existuje. Na zéklade vysledkov testu (tabul’ka 4.5) m6Zeme potvrdit, Ze
namerana koreldcia je Statisticky vyznamna a medzi pozorovanymi veliinami existuje
preukazana zavislost. Nulovu hypotézu preto na hladine vyznamnosti 1 % zamietame

a prijimame hypotézu 1.

Tabul’ka 4.5 Vztah medzi Glohou dizajnu a postojom firmy K inovaciam

Correlations

inov_zdroj

uloha dizajnu konkurenc
uloha dizajnu Pearson Correlation 1 382"
Sig. (2-tailed) = 001
N 239 239
inov_zdroj konkurenc  Pearson Correlation 382" 1
Sig. (2-tailed) < 001
N 239 239

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Zdroj: soft. IBM SPSS STATISTICS

Graf 4.26 uvadza aku tlohu vo vyuzivani dizajnu zohrava technologicka naro¢nost’
odvetvia, v ktorom firma posobi. Vysledky naznacuja, ze firmy, ktoré pdsobia v odvet-
viach s nizkou technologickou naro¢nost'ou vo vel'kej miere dizajn vyuzivaju (82,1 %; 110

respondentov). V pripade odvetvi s vysokou technologickou naro¢nostou dizajn vyuziva
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73 % firiem (46 respondentov) a najmenej je dizajn vyuzivany v pripade odvetvi so stred-

nou technologickou naro¢nostou (57,1 %; 24 respondentov).

Graf 4.26 Uloha dizajnu vo firmach podl'a technologickej naro¢nosti odvetvia
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B Dizajn zohrava vyznamnu ulohu v stratégii firmy, je sucastou firemnej kultury.
W Dizajn je sucastou procesu inovacii a vyvoja novych produktov alebo sluZieb.

Dizajn sa vyuZiva v obmedzenej miere, len ako zlepSenie vzhladu produktov, obalu,
celkovy styling.
Dizajn nie je vo firme vyuZivany.

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyhodnotenie stanovenych hypotéz H2, H3, H4, HS

H2  Technologicka uroven priemyselného odvetvia ovplyviiuje pristup firiem k dizajnu.
Hypotézou sme chceli overit’, ¢i technologickd uroven priemyselného odvetvia firmy
ovplyviuje jej pristup k dizajnu a k jeho tlohe vo firme. Stanovili sme nulovu hypotézu,
ktor sme nasledne otestovali.

HO — Neexistuje Ziadny vztah medzi ulohou dizajnu, ktoru zohrdva vo firme
a technologickou narocnostou odvetvia.

Koeficient korelacie medzi tymito dvomi premennymi vykazuje slabt pozitivnu ko-
relaciu s hodnotu 13,3 %. Koeficient korelacie je na hladine vyznamnosti 5 % Statisticky
vyznamny, tzn. Ze zamietame nulovu hypotézu HO a preukdzali sme Ze medzi technologic-
kou naroc¢nost'ou odvetvia a tilohou dizajnu, ktorti zohrava vo firme existuje Statisticky

vyznamna zavislost, prijimame hypotézu H2 (tabul’ka 4.6).
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Tabul’ka 4.6 Vztah medzi Glohou dizajnu a technologickou uroviiou odvetvia

Correlations

technologia uloha dizajnu

technologia Pearson Correlation 1 ,133"
Sig. (2-tailed) ,040
N 239 239
uloha dizajnu Pearson Correlation ,133" 1
Sig. (2-tailed) ,040
N 239 239

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Zdroj: soft. IBM SPSS STATISTICS

H3  Priemerny ro¢ny obrat firmy ovplyviiuje pristup firiem k dizajnu.
Hypotézou sme chceli overit’, ¢i dosiahnuty priemerny rocny obrat firmy ovplyviluje jej
pristup k dizajnu a k jeho ulohe vo firme. Stanovili sme nulovi hypotézu, ktora sme na-
sledne otestovali.

HO — Neexistuje zZiadny vztah medzi ulohou dizajnu, ktori zohrdva vo firme a obratom
firmy.

Vysledok testu nepreukazal Statisticki vyznamnost’ koeficientu korelacie, nepodari-

lo sa nam zamietnut’ nulova hypotézu a prijat’ hypotézu H3. Mdzeme teda skonstatovat, ze
neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi priemernym roénym obratom firmy a jej pri-

stupom k dizajnu (tabul’ka 4.7).

Tabul’ka 4.7 Vztah medzi Glohou dizajnu a priemernym ro¢nym obratom

Correlations

uloha dizajnu obrat
uloha dizajnu Pearson Correlation 1 -,017
Sig. (2-tailed) , 793
N 239 239
obrat Pearson Correlation -,017 1
Sig. (2-tailed) , 793
N 239 239

Zdroj: soft. IBM SPSS STATISTICS
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H4  Sidlo firmy ovplyviiuje pristup firiem k dizajnu.
Hypotézou sme chceli overit, ¢i kraj v ktorom firma sidli ovplyviuje jej pristup k dizajnu,
t.zn. ¢i ma regionalne rozmiestnenie firiem vplyv na ulohu dizajnu vo firme. Stanovili sme
nulovi hypotézu, ktoru sme nasledne otestovali.

HO — Neexistuje Ziadny vztah medzi ulohou dizajnu, ktoru zohrava vo firme a sidlom
firmy.

Vysledok testu nepreukézal Statisticki vyznamnost’ koeficientu korelacie, nepodari-
lo sa ndm zamietnut’ nulovl hypotézu a prijat’ hypotézu H4. Mozeme teda skonStatovat’, ze
neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi sidlom firmy a jej pristupom k dizajnu (ta-
bul’ka 4.8).

Tabul’ka 4.8 Vztah medzi Glohou dizajnu a sidlom firmy

Correlations

uloha dizajnu sidlo firmy

uloha dizajnu Pearson Correlation 1 ,031
Sig. (2-tailed) ,635
N 239 239
sidlo firmy Pearson Correlation ,031 1
Sig. (2-tailed) ,635
N 239 239

Zdroj: soft. IBM SPSS STATISTICS

H5  Doba pdsobenia firiem na trhu ovplyviiuje ich pristup k dizajnu.
Hypotézou sme chceli overit, ¢i to ako dlho je firma na trhu ovplyviiuje jej pristup
k dizajnu a k jeho ulohe vo firme. Stanovili sme nulovii hypotézu, ktort sme nasledne otes-
tovali.

HO — Neexistuje Ziadny vztah medzi vlohou dizajnu, ktoru zohrdva vo firme a dobou
posobenia firmy na trhu.

Vysledok testu nepreukdzal Statisticki vyznamnost’ koeficientu korelécie, nepodari-
lo sa ndm zamietnut’ nulovl hypotézu a prijat’ hypotézu H5. Mozeme teda skonStatovat’, ze
neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi vekom firmy a jej pristupom k dizajnu (ta-
bul’ka 4.9).
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Tabulka 4.9 Vzt'ah medzi Glohou dizajnu a vekom firmy

Correlations

uloha dizajnu Vek firmy

uloha dizajnu Pearson Correlation 1 ,099
Sig. (2-tailed) ,128
N 239 239
Vek firmy Pearson Correlation ,099 1
Sig. (2-tailed) ,128
N 239 239

Zdroj: soft. IBM SPSS STATISTICS

Dalsiu analyzu sme zamerali na firmy, v ktorych dizajn zohrava uréiti ulohu (180
respondentov; 75,3 %), bud’ je priamo umiestneny v stratégii firmy, je sucastou inovac-
nych procesov alebo je vyuzivany v aspoil obmedzenej miere vo forme findlneho stylingu
produktov. Zaujimalo nés, ako ¢asto vyuzivaju respondenti dizajn ako formu produktove;j
inovacie. Firmy mali zvolit’ odpoved’ na 7-bodovej hodnotiacej skéle, pricom 1 znamenalo
,nikdy* a 7 znamenalo ,,neustale®. Tato otazka ziskala priemernt hodnotu 4,98 a ako aj
d’alsie Statistické charakteristiky ukazuju, v analyzovanej vzorke firiem sa dizajn pomerne
Casto vyuziva ako forma produktovej inovacie. Podl'a naSich zisteni prieskumu, su firmy
presvedéené, ze dizajn vyznamne ovplyviuje postavenie ich produktov na trhu. Tato otaz-

ka ziskala priemernti hodnotu 5,52 zo 7-bodovej hodnotiacej Skaly (tabulka 4.10).

Tabul’ka 4.10 Hodnotenie dizajnu — priemer, Standardna odchylka a distribucia odpovedi.

Vyuzivate vo Vasej firme dizajn Ako podPa Vasho nazoru dizajn

ako formu produktovej ovplyviiuje poziciu VaSich
inovacie? produktov na trhu?
1-2-3-4-5-6-7 1-2-3-4-5-6-7
1 = nikdy, 7 = neustale 1 = nema ziaden vplyv, 7 =
vyznamny vplyv

Priemer. hodnota 4,98 5,52

Stand. odchylka 1,68 1,60

Min 1 1

Max 7 7

25. percentil 4 4

50. percentil 5 6

75. percentil 7 7

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti mali zhodnotit’, v ktorej oblasti a akym spdsobom sa prejavilo vyuzitie

dizajnu v inovaciach, pricom mohli zvolit' viac odpovedi z poniknutych moznosti. Nase
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zistenia ukazuji, ze najviac respondentov zvolilo moznost’ ,,dosiahli sme konkuren¢nu
vyhodu na trhu/zlepsilo sa nase konkurencné postavenie®, ktoru zvolilo 123 respondentov
a predstavuje 26,3 % vsetkych odpovedi. Ako 2. naj¢astejSiu moznost’ oznadili respondenti
vyhodu v podobe dosiahnutia ,lepSicho imidzu areputidcie znacky/produktu
(100; 21,4 %). Respondenti zaznamenali vyuzitim dizajnu v inovacii zvy$eny objem preda-
ja produktov firmy (70; 15 %) ako aj zvySeny objem trzieb (42; 9 %). Celkovo 33 firiem
(7,1 %) uviedlo, Ze vd’aka vyuzitiu dizajnu v inovaciach dosiahlo vys$si podiel na trhu a 28

respondentov (6 %) uspelo na zahraniénych trhoch (graf 4.27).
Graf 4.27 Vyhody vyuzitia dizajnu v inovaciach podl'a respondentov

® ziskali sme nérodné/medzinarodné ocenenia - 2 8%

B zaznamenali sme zvyseny objem exportu na 3.0%
zahrani¢né trhy —

nezaznamenali sme Ziadnu zmenu 41%
B dosiahli sme vy$siu ziskovost a rast firmy - 5.6%
muspeli sme sa na zahrani¢ny ch trthoch - 6.0%

B dosiahli sme vy$si podiel na trhu 7.1%

W zaznamenali sme zvy$eny objem trzieb 9.0%

M zaznamenali sme zvySeny objem predaja 15.0%
produktov firmy

i lepsi imidZ a reputdcia znacky / produktu

26,3%

B dosiahli sme konkurenént vyhodu na
trhu/zlepsilo sa nase konkurenéné postavenie
0,0% 5,0% 10,0% 15.,0% 20,0% 25.0% 30,0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Na vyhodnotenie piatich faktorov zrucnosti v oblasti manazmentu dizajnu, ktoré
vychadzaju z prace autorov Dickson a kol (1995) a potvrdené boli v §tidii autorov Chiva
a Alegre (2009) boli pouzité sedembodové Likertove $kaly. Autori navrhuji pét’ faktorov
v manazmente dizajnu, tieto faktory maju podobnu uroveit doleZitosti, zahfiiaji mnohé
zrucnosti a ¢innosti, ktoré zdoraznuje literatira a si empiricky podlozené. Nas§ vyskum je
zalozeny na tychto piatich typoch faktorov: (1) zakladné zrucnosti, (2) Specializované
zrucnosti, (3) zapojenie ostatnych, (4) organizacné zmeny a (5) inova¢né zrucnosti. Za-
kladné zru¢nosti predstavuju zvladnutie zakladnych ¢innosti v procese navrhovania. Medzi
zakladné zruénosti v dizajnovom procese patria ¢innosti ako dizajn produktov vysokej

kvality, vyrobitel'nosti a nizkych nakladov, rychlejsi dizajnovy proces a uvadzanie novych
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produktov na trh. VSetky tieto zrucnosti sa povazuji za zakladné alebo nevyhnutné pre
dizajnovy proces. Autori Roy a Riedel (1997) zistili, ze komeréne Gspesné projekty vyvoja
produktov sa zameriavaju na vykonnost’ a kvalitu produktov a tam, kde je to vhodné, aj na
technické alebo dizajnové inovacie a venuju vacSiu pozornost’ skutoCnym vylepSeniam
produktov ako len zniZovaniu nakladov. Specializované zruénosti znamenaji zvladnutie
urcitych Specializovanych ¢innosti, ako je odhad nakladov na novy produkt pocas dizajno-
vého procesu, schopnost’ efektivne vyuzivat najnovsie nastroje pocitatom podporovaného
navrhovania, testovanie vyrobitel'nosti novych produktov pocas procesu navrhovania a
vyhladavanie l'udi s vynikajucimi dizajnérskymi schopnost’ami. Tretia zru¢nost’ — zapoje-
nie ostatnych predstavuje zapojenie zakaznikov a dodavatel'ov do procesu navrhovania a
ziskavanie novych napadov na produkty od zakaznikov. Gorb a Dumas (1997) zdoraziuju,
ze proces navrhovania produktu si vyzaduje pritomnost’ a aktivne zapojenie roznych akté-
rov, ako su zdkaznici a dodavatelia. Zru¢nost' zvladat' organiza¢né zmeny je schopnost’
riadit’ zmeny, menit’ zauzivané sposoby vykonavania veci a spolupracu réznych funkcii v
podniku. Niektori autori zdoraznuji dolezitost” komunikécie medzi dizajnom a marketin-
gom, predajom, inzinierstvom alebo vyskumnym oddelenim na stimuldciu dialogu s inymi
oblastami okolo vyvoja produktov. Piatou zru¢nostou je schopnost’ riadit’ inovacie do-
kladnym a rychlym oboznamenim sa s inovaciami a napodobeninami konkurencie a na-
chadzanim novych dizajnérskych napadov. Podl'a Chiva a Alegre (2009) je jednym z naj-
dolezitejSich aspektov manazmentu dizajnu dokladna znalost” spolo¢nosti a jej konkuren-
tov. Tento aspekt je vstupom do inovacného procesu. Kazdd zuvedenych zru¢nosti bola
v ramci dotaznika zistovana urcitou Skdlou otazok, na potvrdenie spravnosti Struktary jed-

notlivych zru¢nosti bola pouzita konfirmacna faktorova analyza.

Konfirmaéna faktorova analyza 5-faktorového modelu manaZmentu dizajnu

Cielom konfirmacnej faktorovej analyzy bolo empiricky overit’ a potvrdit’ faktoro-
vu Strukturu, ktora je zalozena na zakladnej tedrii. Obrazok 4.4 zobrazuje 5-faktorovy mo-
del manazmentu dizajnu overeny konfirmacnou faktorovou analyzou s uvedenymi jednot-

livymi hodnotami faktorového zat'azenia kazdej premenne;.
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Obrazok 4.4 5-faktorovy model manazmentu dizajnu overeny konfirmacnou faktorovou

analyzou

Manazment
dizajnu

Zakladné  zruc-
nosti

[ [ [ |
771 772 Z73 774
0,758 0,830 0,751 0,691

Specializované
zruénosti

0

| I I |
S71 S72 $73 S74
0,527 0,726 0,665 0,750

Zapojenie
ostatnych

g

[ [ [ |
Z01 Z02 Z03 Z04
0,585 0,452 0,789 0,838

Organizacna
zmena

|
0z2 0z3
0,774 0,689

Inovac¢né
zruénosti

.

0z1
0,664

)

g

I
171 122
0,815 0,871

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vystupov soft. JASP

Hodnoty vybranych indexov konfirmacnej faktorovej analyzy ako aj chi-square test

vykazuju akceptovatel'né hodnoty (tabul’ka 4.11) a opraviiuju nas konstatovat, ze vytvore-
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ny 5-faktorovy model prezentuje dobri mieru zhody s realnymi datami a je v takejto podo-

be aplikovatel'ny a vhodny pre spracovavané udaje.

Tabul’ka 4.11 Charakteristiky 5-faktorového modelu

Index Hodnota

Comparative Fit Index (CFI) 0,982

Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0,969

Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0,977

RMSEA 0,088

Chi-square test x = 260.385; (p < 0.001);
df =109

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade vystupov soft. JASP

Hodnotenie faktorov manazmentu dizajnu

Zistenia prieskumu naznacuju (tabul'ka 4.12), ze firmy najlepSie zvladaju oblast
zakladnych zrucnosti, ktora zahfiia dizajn produktov vysokej kvality, s I'ahkou vyrobitel’-
nost'ou a nizkymi nakladmi, rychlejsi dizajnovy proces a uvadzanie novych produktov na
trh. Nasleduje oblast’ inova¢nych zrucnosti, ktora zahfiia oblast’ hl'adania novych dizajnér-
skych napadov — nielen napodobenin a povedomia o inovacidch a napodobenin ich konku-
rencie. Ako najmenej riadent oblast’ moZeme podla hodnotenia firiem oznacit’ oblast’ ma-
nazmentu dizajnu, ktord zahffia schopnost’ zapojit' ostatnych (zakaznikov a dodavatel'ov)
do dizajnového procesu.

Porovnatelné vysledky boli ziskané v prieskumoch niektorych zahraniénych stadii.
Vysledky prieskumu Dickson et al. (1995) ukazuja, Ze generdlni riaditelia Spickovych
americkych spolo¢nosti maju najvacsie problémy s dizajnom vyrobitelnych produktov,
zapojenim dodavatel'ov do procesu navrhovania a odhadom nékladov. Respondenti si boli
viac isti svojou schopnost'ou zvladnut’ marketingové tlohy, ako je vytvaranie novych na-
padov na dizajn a zapajanie zakaznikov do procesu navrhovania. Autori Chiva a Alegre
(2009) skuimali zru¢nosti v oblasti manazmentu dizajnu u talianskych a Spanielskych vy-
robcov keramickych dlazdic. Najslabsie hodnotenie zaznamenali v oblasti $pecializova-
nych zrucnosti (odhad skuto¢nych nakladov, testovanie novych produktov pocas procesu
navrhu) a najlepSie vysledky dosiahli v oblasti inovaénych zruc¢nosti (hl'adanie novych

napadov, informdécie o ndpadoch konkurencie).
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Tabul’ka 4.12 Hodnotenie faktorov manazmentu dizajnu — priemer, Standardna odchylka
a distribticia odpovedi

Faktor Priemer. Stand. Min Max 25. 50. 75.
manazmentu hodnota odchylka percentil percentil percentil
dizajnu

Zakladné 5,20 1,47 1 7 4 5 6
zruc¢nosti

Specializované 4,57 1,65 1 7 4 5 6
zrucnosti

Zapojenie 4,37 1,59 1 7 3 4 6
ostatnych

Organizacna 4,86 1,58 1 7 4 5 6
zmena

Inovaéné 5,15 1,55 1 7 4 5 6
zrucnosti

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasom prieskume sme skimali vplyv dosiahnutej trovne zru¢nosti manazmentu
dizajnu na intenzitu vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach. Na zaklade naSich zisteni
mozeme pozorovat' skutoCnost, Ze so zvySujucou sa Urovilou dosiahnutych zrucnosti
Vv jednotlivych oblastiach manazmentu dizajnu zaroven aj rastie frekvencia vyuzitia dizajnu
Vv inovaciach (graf 4.28). Firmy, ktoré uviedli, Ze dizajn vyuzivaja pri produktovych inova-
ciach vzdy alebo takmer vzdy, ohodnotili svoje zru¢nosti v oblasti manazmentu dizajnu v
priemere 4,8 — 5,3 zo 7-bodovej hodnotiacej skaly. Firmy, ktoré oznacili odpoved’, ze di-
zajn vyuzivaju pri inovacii produktov vel'mi ¢asto alebo ¢asto, ohodnotili svoje zru¢nosti v
oblasti manazmentu dizajnu v priemere 4,3 — 4,9 zo 7-bodovej hodnotiacej skaly. Firmy,
ktoré uviedli, ze pri inovacii produktov pouzivaju dizajn iba prilezitostne alebo nikdy,
hodnotia najslabSie svoje zru¢nosti v oblasti manaZzmentu dizajnu. Tieto firmy dosiahli

priemernu hodnotu 3,8 — 4,1 zo 7-bodovej hodnotiacej Skaly.
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Graf 4.28 Vztah dosiahnutej urovne manazmentu dizajnu a miery vyuzitia dizajnu ako

formy produktovej inovacie
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Vyuzitie dizajnu ako formu produktovej inovacie (1=nikdy, 7= stale)
Zdroj: vlastné spracovanie

Konfirmaéna faktorova analyza 1-faktorového modelu vykonnosti firmy.

Konfirmac¢na faktorova analyza bola pouZitd aj pre potvrdenie faktorovej Struktary,
ktora hodnoti vykonnost’ firmy a vychadza zo §tadie autora Venkatraman (1989) a zo §tu-
die autorov Chiva a Alegre (2009).

Pri hodnoteni vykonnosti firiem sme vzhl'adom na tazkosti pri ziskavani objektiv-
nych udajov arozdieloch v uctovani pristpili k metode sebahodnotenia firiem. Vyskum
tiez ukazal, ze merania vykonnosti firmy, ktoré si sami uviedli, pozitivne suvisia s objek-
tivnymi mierami vykonnosti firmy (Gatignon a kol., 2002; Powell, 1992; Wall a kol.,
2004). Firmy boli poziadané, aby ohodnotili vykonnost’ svojej firmy na zéklade 6 otazok,
ktoré vychadzaju z overenej stupnice ekonomickej vykonnosti podl'a Venkatramana (1989)
a autorov Chiva a Alegre (2009).

Obrazok 4.5 zobrazuje 1-faktorovy model vykonnosti firiem overeny konfirmac-
nou faktorovou analyzou s uvedenymi jednotlivymi hodnotami faktorového zatazenia kaz-

dej premennej.
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Obrazok 4.5 1-faktorovy model vykonnosti firiem overeny konfirma¢nou faktorovou ana-

lyzou

( Vykonnost’ firmy )
L( Ziskovost a rast firmy )

Ekol 0,825

Eko2 0,822

Eko3 0,914

Eko4 0,820

Eko5 0,894

Eko6 0,848

A A A A A o

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vystupov soft. JASP

Indexy konfirmacnej faktorovej analyzy uvedené v tabul'ke 4.13 vykazuju akcepto-
vate'né hodnoty a opraviuju nas konstatovat’, ze vytvoreny 1-faktorovy model prezentuje
dobru mieru zhody S realnymi datami a je v takejto podobe aplikovatelny. Chi-square test

potvrdzuje vhodnost’ pouZitia modelu pre spracovavané tidaje.

Tabulka 4.13 Charakteristiky 1-faktorového modelu

Index Hodnota

Comparative Fit Index (CFI) 0,997

Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0,996

Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0,996

RMSEA 0,116

Chi-square test x=30,537; (p <0.001); df =9

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vystupov soft. JASP
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Model vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach

Aplikaciou regresnej analyzy sme identifikovali vztahy medzi premennymi a na

zaklade Statistického potvrdenia tychto vztahov vytvorili model vyuzitia dizajnu

Vv produktovych inovaciach so vzdjomnymi vztahmi medzi §tyrmi premennymi: (1) miera

vyuzitia dizajnu v produktovych inovacidch firiem, (2) dosiahnutd urovein manazmentu

dizajnu, (3) ochota firmy investovat’ do produktového dizajnu a (4) ekonomicka vykonnost’

firmy (obrazok 4.6).

Obrazok 4.6 Model vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach

Vyuzitie dizajnu

Manazment

v produktovych [ <l———— >

inovaciach

dizajnu

ﬁ/ﬁ

Vykonnost’

Investicie do
dizajnu

Zdroj: vlastné spracovanie

firmy

Vysledky jednotlivych regresnych rovnic s jednou nezavislou premennou st uve-

dené v tabulke 4.14.

Tabul’ka 4.14 Charakteristiky modelu vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach

Sumarizacia Anova Koeficienty regresnej
modelu rovnice
MODEL R R? F- p - bo, b1 t-test| p-

test value value
zavisla premennd = 0,305 | 0,093 | 18,219 | <0,001 | bo=2,437 | 4,003 | <0,001
dizajn ako inovacia
nezavisla premenna = b1=0,527 | 4,268 | <0,001
manaZment dizajnu
zavisla premennd = 0,392 | 0,153 | 32,271 | <0,001 | bo=1,618 | 3,353 | <0,001
investicie
nezavisla premenna = b1=0,556 |5,681 | <0,001
manaZment dizajnu
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zavisla premennd = 0,434 | 0,189 | 41,354 | <0,001 | bo=1,597 | 3,831 | <0,001
vykonnost’ firmy
nezavisla premenna = b1=0,544 | 6,431 | <0,001
manaZzment dizajnu
zavisla premenna = 0,47 |0,220 | 50,348 | <0,001 | bo=2,520 |6,912 | <0,001
dizajn ako inovacia
nezavisla premenna = b1=0,572 | 7,096 | <0,001
investicie
zavisla premennd = 0,352 | 0,124 | 25,244 | <0,001 | bp=2,885 | 10,312 | <0,001
vykonnost’ firmy
nezavisla premenna = b1=0,311 |5,024 | <0,001
investicie
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vystupov soft. IBM SPSS STATISTICS

Prva cast’ tabulky s ndzvom Sumarizécia Modelu uvadza hodnotu koeficientu kore-
lacie (R) a koeficientu determinacie (R2) jednotlivych modelov jednoduchej regresnej ana-
lyzy. Porovnanim jednotlivych koeficientov korelacie sa javi ako najsilnejsi vztah v ramci
modelu medzi premennymi (1) vyuzitie dizajnu v produktovych inovaciach a (2) vySkou
investicii do dizajnu, R=0,47. Kazdy model vykazuje podl'a vypocitanej hodnoty koefi-
cientu korelacie mierny stupei korelacie (R>0,3). Cast Anova v tabul’ke udava ako dobre
regresny model opisuje data. Pomocou F — testu testujeme vhodnost’ pouzitych modelov,
v nasom pripade st vSetky hodnoty p-value <0,001, takze modely su Statisticky vyznamné
a vhodne pouzité. V poslednej Casti tabulky st uvedené koeficienty regresnej rovnice,
z ktorych vieme zostavit’ regresni rovnicu kazdého modelu (Y = bo + b1* X). Na zaklade
t — testu a hodnét p-value <0,001 mdézeme potvrdit’ Statisticktl vyznamnost’ vsetkych koefi-

cientov jednotlivych modelov.

Na zaklade charakteristik modelu uvedenych v tabul’ke 4.13 méZeme otestovat® sta-

novené hypotézy.

H6  Uroveii manazmentu dizajnu vo firme ovplyviiuje intenzitu vyuZitia dizajnu ako
produktovej inovacie.

Hypotézou sme chceli overit, ¢i dosiahnutd Groven manazmentu dizajnu vo firme
ovplyviuje intenzitu vyuzitia dizajnu ako produktovej inovacie. Stanovili sme nulovil hy-
potézu, ktoru sme nasledne otestovali.

HO — Neexistuje zZiadny vztah medzi vyuzitim dizajnu v produktovych inovaciach

a uroviiou manazmentu dizajnu.
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Koeficient korelacie medzi tymito dvomi premennymi vykazuje miernu pozitivau
korelaciu s hodnotu 30,5 %. Koeficient korelacie je na hladine vyznamnosti 1 % Statisticky
vyznamny, tzn.. Ze zamictame nulovt hypotézu HO. Preukazali sme Ze medzi dosiahnutou
uroviiou znalosti v oblasti manazmentu dizajnu a vyuzitim dizajnu ako formu produktovej

inovacie vo firmach existuje Statisticky vyznamna zavislost’, prijimame hypotézu H6.

H7  Uroveit manazmentu dizajnu vo firme ovplyviiuje ekonomicka vykonnost’ firmy.

Hypotézou sme chceli overit, ¢i existuje stvislost medzi dosiahnutou uroviiou ma-
nazmentu dizajnu vo firme a ekonomickou vykonnostou firmy. Stanovili sme nulovi hy-
potézu, ktoru sme nésledne otestovali.

HO — Neexistuje Ziadny vztah medzi uroviiou manazmentu dizajnu a ekonomickou
vykonnostou firmy.

Koeficient koreldcie medzi tymito dvomi premennymi vykazuje miernu pozitivnu
korelaciu s hodnotu 43,4 %. Koeficient korelacie je na hladine vyznamnosti 1 % Statisticky
vyznamny, tzn.. ze zamietame nulovl hypotézu HO. Preukazali sme, ze medzi dosiahnutou
uroviiou znalosti v oblasti manazmentu dizajnu a ekonomickou vykonnostou firiem existu-

je Statisticky vyznamna zavislost, prijimame hypotézu H7.

H8  Vyska investicii firmy do dizajnu produktov ovplyviiuje jej ekonomickt vykonnost.

Hypotézou sme chceli overit, ¢i existuje stvislost medzi vyskou investicii, ktoré
firma vynaklada do dizajnu produktov a jej ekonomickou vykonnostou. Stanovili sme nu-
lovu hypotézu, ktort sme nésledne otestovali.

HO — Neexistuje zZiadny vztah medzi ekonomickou vykonnostou firmy a vyskou in-
vesticii firmy do dizajnu produktov.

Koeficient koreldcie medzi tymito dvomi premennymi vykazuje miernu pozitivnu
korelaciu s hodnotu 35,2 %. Koeficient korelacie je na hladine vyznamnosti 1 % Statisticky
vyznamny, tzn.. ze zamietame nulovi hypotézu HO a preukazali sme, Ze medzi vyskou
investicii firmy do dizajnu produktov a ekonomickou vykonnostou firiem existuje Statis-

ticky vyznamna zavislost, prijimame hypotézu H8.
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H9  Vyska investicii firmy do dizajnu produktov ovplyviluje intenzitu vyuzitia dizajnu
ako produktovej inovacie.

Ciel'om hypotézy bolo overit’, ¢i vyska investicii, ktoré firma vynaklada do dizajnu
produktov ovplyviiuji mieru vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach. Stanovili sme
nulovi hypotézu, ktori sme nasledne otestovali.

HO — Neexistuje zZiadny vztah medzi vyuzitim dizajnu v produktovych inovaciach
a vyskou investicii firiem do dizajnu produktov.

Koeficient koreldcie medzi tymito dvomi premennymi vykazuje miernu pozitivnu
korelaciu s hodnotu 47 %. Koeficient korelacie je na hladine vyznamnosti 1 % Statisticky
vyznamny, tzn. ze zamietame nulovi hypotézu HO a preukézali sme ze medzi vyuzitim
dizajnu v produktovych inovaciach a vyskou investicii firmy do dizajnu produktov existuje

Statisticky vyznamna zavislost’, prijimame hypotézu HO.
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5 Diskusia

Ciel'om dizerta¢nej prace bolo preskiimat’ a vyhodnotit’ vyuzivanie dizajnu pri tvor-
be produktovych inovacii a konkurenéného postavenia firiem posobiacich v Slovenskej
republike, analyzovat’ jeho vplyv na ekonomické vysledky firiem a navrhnit’ odporti¢ania
na posilnenie pozicie firiem prostrednictvom dizajnu.

Uvodna kapitola dizertaénej prace popisuje teoretické vychodiska k zdkladnym po-
jmom v oblasti stanovenej témy, ktorymi st kreativny priemysel, dizajn, inovacie a konku-
ren¢na vyhoda. Na zaklade literarnej reserse uvadza niekol’ko pristupov k vymedzeniu kre-
ativneho priemyslu a znazorfiuje prepojenie dizajnu s Kreativitou a inovaciami.

Kreativita a dizajn st spojené s inovaciami, ulohou dizajnu je premenit’ kreativne
myslienky a napady na produkty a zabezpecit, aby boli produkty komerc¢ne prijatelné,
priatel'ské a pritazlivé. Produktovi dizajnéri sa zameriavaji na zlepSenie jednoduchosti
pouzivania produktov a ich grafické a estetické vlastnosti pomahaja rozlisovat’ konkurenc-
né ponuky produktov a pritahuju zékaznikov. Rastiuca konkurencia, technologické zmeny
ako aj zmeny v spravani spotrebitelov vyZzadujii nové rieSenia a nekonvencéné pristupy
v produktovom dizajne. Vd’aka myslienkam interdisciplinarnej prace ako otvorenost’, mys-
lenie mimo disciplinarneho ramca a prekracovanie hranic, predstavuje interdisciplinarny
pristup v produktovom dizajne cestu k dosiahnutiu jedineénych produktov.

Ulohu produktového dizajnu v inovacidch a pri tvorbe udrzatelnej konkurenénej
vyhody, sme Vv teoretickej €asti zdoraznili vymedzenim dizajnu ako vyznamného néstroja
v stratégii diferenciacie pre dosiahnutie konkurencnej vyhody. Prave produktovy dizajn sa
podla uvedenych studii javi ako jeden zo zdrojov diferenciacie produktov. Dizajn produktu
moze pomoct’ spotrebitel'ovi vybrat’ si medzi produktami rovnakych kategorii.

Dizajn je tizko prepojeny s inovaciami a potreba objasnit’ jeho koncepciu a vzt'ah
s ekonomickymi vysledkami firiem rastie. Dizajn nielen vedie k vylepSenym produktom,
ale ovplyviyje aj finan¢nt vykonnost’ firiem. Dizajn ako inovativny vyrobny proces moze
vyrazne znizit' naklady firmy, ale moze tiez viest’ k inovativnym a vylepsenym produktom,
ktoré mozu zvysit predaj. Analyzou domacich a zahraniénych S§tadii a prieskumov sme
zistovali aktudlne sposoby a metddy merania vplyvu dizajnu na ekonomické vysledky fi-
riem a dosiahnuté vysledky. Vacsina studii zameranych na analyzu vplyvu dizajnu na eko-
nomické vysledky firiem, neskimala len samotny finan¢ny ,,dopad* a navratnost’ investicii

do dizajnu, ale davala do suvislosti s dizajnom aj d’alSie aspekty, ako je napr. dosiahnuta
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uroven implementécie dizajnu, stratégia firmy v oblasti dizajnu, lepSia interpretacia trhu
pomocou dizajnu a d’alsie. Firmy uznavaju vyznam a délezitost’ dizajnu ako nevyhnutého
prostriedku pre zvySenie svojej konkurencieschopnosti, je vSak vel’'mi naro¢né ziskat’ pres-
né udaje, ktoré preukazuju priamu koreladciu medzi dizajnom a napriklad zvySenym preda-
jom vyrobkov. VSetky analyzované S$tadie preukazali suvislost medzi dizajnom
a ekonomickymi vysledkami firiem, ale zaroven ukazujt, ze ,,dobry dizajn“ sa neda do-
siahnut’ len jednoduchym investovanim do dizajnu. Prave manaZzment dizajnu a samotné
prepojenie dizajnu so stratégiou firmy zohrava klI'iCova ulohu v navratnosti investicie do
dizajnu. Meranie finan¢ného dopadu dizajnu je pomerne zlozitd a dlhotrvajica disciplina,
na Slovensku absentuje kritickd analyza vplyvu dizajnu na konkurencieschopnost
a ekonomickl vykonnost’ firiem.

Vysledky zhodnotenia sekundarneho prieskumu o vyuzivani dizajnu pri inovaénych
aktivitach firiem ukazuju znacny vplyv a suvislost’ medzi dizajnom a inovaciou v krajinach
EU. Cim je vysSie postavenie a vyuzitie dizajnu vo firme, tym je firma aktivnejsia
Vv zavadzani inovacii a je ochotna vicsiu Cast’ svojho obratu investovat’ do inovaénych ak-
tivit. Tzv. lidri v oblasti inovacii a silni inovatori maji tendenciu vo vicsej miere zaclenit’
dizajn do stratégie svojej firmy a aj viac investovat’ do dizajnu svojich produktov. Az 50 %
eurdpskych firiem, v ktorych dizajn nie je vyuzivany, nevykonalo v sledovanom obdobi
ziadnu inovaciu, zatial’ o v pripade firiem, kde je dizajn centrdlnym prvkom iba 18 % ne-
vykonalo asponl jednu inovaciu. Firmy, ktoré vo svojej stratégii pouZivaju dizajn ako cen-
tralny prvok alebo pouzivaju dizajn ako integralny prvok vyvojového procesu vo vicsej
miere zaviedli inovaciu produktov ako firmy, kde nie je dizajn vyuzivany — 73 % oproti
42 %. Slovensko patrilo v roku 2021 do skupiny nastupujici inovatori. Tato skupina zaht-
fa 7 c¢lenskych statov (Bulharsko, Chorvatsko, Mad’arsko, Lotyssko, Pol'sko, Rumunsko
a Slovensko), ktoré vykazuju trovend vykonnosti vyrazne pod priemerom EU.
V medziroénom porovnani (s rokom 2020) inova¢na vykonnost' Slovenska klesla (2020
skore 71,62; 2021 skore 70,98).

Preskimanim postavenia a ulohy dizajnu v ramci stratégie firiem v Slovenskej re-
publike a jeho porovnanim medzi krajinami V4 a priemerom EU sme zistili, Ze postavenie
a tloha dizajnu v slovenskych firmach je na urovni priemeru firiem vSetkych ¢lenskych
statov EU. Nadpriemerné hodnoty v postaveni dizajnu Vv stratégii firiem dosahovala len
Ceska republika. Naopak madarské a najmi pol'ské firmy dosahuju vo vyuzivani dizajnu
podpriemerné¢ hodnoty. Prieskum dalej naznacuje, ze postavenie dizajnu vo firme

Vv krajindch V4 suvisi s mnozstvom investicii, ktoré firmy vkladaji do dizajnu svojich pro-
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duktov. Najviac investuju do dizajnu svojich produktov Ceské firmy (51 %) a najmenej
pol'ské firmy (33 %). Udaje za Slovensku republiku ukazujd, Ze 48 % slovenskych firiem
investovalo od roku 2013 ¢ast’ svojho obratu do dizajnu produktov. Postavenie dizajnu
V ramci stratégie firiem sa odraZza v celkovej inova¢nej vykonnosti krajin V4. Ceska repub-
lika ako jedina z krajin V4 patri za rok 2021 svojou inova¢nou vykonnostou medzi 3. sku-
pinu — tzv. miernych inovatorov.

Uvedené vysledky naznacuj, Ze vyuzitie dizajnu ako produktovej inovacie by
mohlo pomoct’” Slovensku zvysit’ inovaént vykonnost'.

Inovacna vykonnost’ uzko suvisi s konkurencieschopnostou, ide o dve vzajomne
prepojené ekonomické kategorie a ich synergicky efekt sa prejavuje v roznych ekonomic-
kych, financnych a socidlnych oblastiach. Na postdenie a vyhodnotenie urovne inovacne;j
vykonnosti a konkurencieschopnosti je vhodnejSie pozerat sa na regiondlnu urovei na-
miesto narodnej trovne. Regionalne rozdiely v inovaénej vykonnosti sa odrazaju v rozdie-
loch v konkurencieschopnosti jednotlivych regionov. Tri regiony Slovenska dosahuju pri-
blizne rovnakil podpriemernt Urovenl inovacnej vykonnosti. VyraznejSie sa v pripade
oboch indexov lisi len Bratislavsky kraj. Slabinou vSetkych regionov v inovacnej vykon-
nosti je oblast’ dusevného vlastnictva — pocet udelenych patentov a dizajnov. V stvislosti s
tym vSetky regiony zaostavaju vo vydavkoch na vyskum a vyvoj. Oblast’ vyskumu a vyvo-
ja je kI'icom k zvySeniu inovaénej vykonnosti a s tym spojenej konkurencieschopnosti
regionov. Vydavky na vyskum a vyvoj st jednou z hlavnych hybnych sil ekonomického
rastu a mo6zu vyrazne ovplyvnit’ konkurencieschopnost’ a bohatstvo regionov. Na podporu
vyskumu a vyvoja je potrebné vytvorit' komplexni koncepciu systematickej podpory na
regionalnej Urovni, je potrebné, aby inovacné aktivity podnikatel'skych subjektov boli fi-
nancované v rovhakej miere ako vo vyspelych krajinach EU.

Za oblast’ s jednoznacne najvacsim podielom na celkovom pocte firiem pdsobiacich
v kreativnom priemysle na Slovensku sme na zaklade analyzy udajov oznacili oblast’ re-
klamy (71 %). S vyrazne niz§im podielom nasleduje oblast’ architektiry (19 %) a oblast’
dizajnu (9 %). Pri hlbSej analyze oblasti dizajnu sme identifikovali vyrazné rozdiely medzi
jednotlivymi krajmi, pre firmy v oblasti dizajnu je dolezita poloha v ¢o najviac urbanizo-
vanych Uzemiach so Sirokym prepojenim s ostatnymi odvetviami priemyslu. Viac ako
54 % firiem posobiacich v oblasti dizajnu posobi v Bratislavskom kraji. Tato oblast’ krea-
tivneho priemyslu je charakteristicka tym, Ze v iom nie st zastupené stredné a velké fir-
my, 90 % analyzovanych firiem st mikro podniky, ktoré zamestnavajii najviac Styroch

zamestnancov. Vi&§inou ide 0 mladé firmy s dobu existencie do 5 rokov. Uroveii priemer-
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nych ro¢nych trzieb firiem posobiacich v oblasti dizajnu sa za rok 2020 pohybuje vo vyske
takmer 100 tis. EUR, nad touto hodnotou sa nachadza len Bratislavsky a Nitriansky kraj.

Rozvoj kreativneho priemyslu a dizajnu ako jeho stcasti je vo velkej miere zavisly
od vzajomnej spoluprace a prepojenia medzi dizajnéri a firmami. Hlavnou bariérou
Vv rozvoji dizajnérskych odvetvi si prave chybajice priemyselné vizby a moznosti exportu.
Integracia dizajnu do priemyselnych odvetvi a sluzieb posilituje inovaénti vykonnost® fi-
riem a pomaha zvySovat’ ekonomicku hodnotu ich produktov. Podpora rozvoja dizajnu ako
sucasti kreativneho priemyslu spociva najmé v posilneni spoluprace firiem pdsobiacich
v oblasti dizajnu s ostatnymi odvetviami priemyslu a podnietenim zaujmu vyrobnych fi-
riem o dizajnérske Cinnosti. Tento zaujem by mal byt vyvolany najmi poznanim vyhod
a pridanej hodnoty, ktoré ¢innost’ dizajnéra moze priniest’.

Slovenska inovacna a energetickd agentura v ramci Néarodného projektu Podpora
rozvoja kreativneho priemyslu na Slovensku podporila 728 projektov a preplatila viac ako
3,3 mil. EUR vo forme kreativnych voucherov (udaje k 12.11.2021). Podl'a naSich zisteni
prave moznost’ poskytnutia kreativneho vouchera bol rozhodujuci faktor firmy pre nadvia-
zanie spoluprace so subjektom kreativneho priemyslu (74 % respondentov). Podporny
efekt kreativneho vouchera pre nadviazanie uspesnej spoluprace potvrdzuje spitna vizba
respondentov skimanej vzorky, ked’Zze opakovanu spolupracu s realizatorom aj po vyuZziti
kreativneho vouchera uviedlo az 69 % respondentov. Pozitivne svoju Gcast’ na projekte
hodnoti az 80 % respondentov skimanej vzorky, ktori vnimaju podporny efekt na svoje
podnikanie a 63 % z nich uvadza, Ze zakazky zrealizované na zaklade kreativnych vouche-
rov im pomohli ziskat’ novych zakaznikov. Respondenti uvadzali mnohé benefity, ktoré im
priniesla ucast’ na projekte, i$lo najmé o zvysSenie povedomia o firme, dosiahnutie lepsieho
imidZu a reputacie znacky/produktu, zlepSenie konkurencného postavenia/dosiahnutie
konkurenénej vyhody, narast trzieb a d’alSie benefity.

Analyza udajov ziskanych z primarneho prieskumu firiem posobiacich v Slovenskej
republike vo vybranych priemyselnych sektoroch na trovni vysokych, strednych a nizkych
technologii naznacuje vzajomntl prepojenost’ dizajnu a inovacii. Podl'a naSich zisteni tak-
mer 85 % nasej vyskumnej vzorky (202 firiem) povazuje inovécie za vyznamny zdroj svo-
jej konkurencieschopnosti a len 37 firiem, ¢o tvori 15 % naSej vzorky tento nazor nezdie-
l'a. Vysledky ukazuju znaény vplyv a stvislost’ medzi tlohou dizajnu vo firmach a ich po-
stojom k inovaciam. Viac ako 67 % firiem, ktoré nepovazuju inovacie za vyznamny zdroj
konkurencieschopnosti zaroven tvrdi, ze dizajn nie je vo firme vObec vyuzivany. V pripade

firiem, ktoré povazuju inovacie za vyznamny zdroj svojej konkurencieschopnosti len v
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16,8 % z nich nie je dizajn vobec vyuzivany. V 83,2 % firiem z tejto kategorie je dizajn
urcitym sposobom vyuzivany, ¢i uz zohrava vyznamnu ulohu v stratégii firmy (26,2 %), je
stCastou procesu inovacii avyvoja novych produktov (31,7 %) alebo sa vyuZiva
V obmedzenej miere, len ako zlepSenie vzhl'adu produktov (25,2 %). Na zaklade otestova-
nia stanovenej hypotézy H1 sme potvrdili Statisticki vyznamnost’ korelacie medzi lohou
dizajnu, ktori zohrava vo firmach a postojom firmy k inovaciam ako zdroja konkurencie-
schopnosti.

Vysledky naznacuju, ze firmy, ktoré posobia v odvetviach s nizkou technologickou
naro¢nostou vo vel'kej miere (82,1 %; 110 respondentov) dizajn vyuzivaji. V pripade od-
vetvi s vysokou technologickou naro¢nost'ou dizajn vyuziva 73 % firiem (46 responden-
tov) a najmene;j je dizajn vyuZzivany v pripade odvetvi so strednou technologickou naroc-
nostou (57,1 %; 24 respondentov). Otestovanim stanovenej hypotézy H2 sme potvrdili
Statisticku vyznamnost' koreldcie medzi technologickou uroviiou odvetvia a postavenim
dizajnu vo firemnej stratégii.

Formulované hypotézy H3, H4 a HS, ktorymi sme chceli Statisticky dokazat’ stvis-
lost’ medzi zakladnymi charakteristikami firiem a pristupom firmy k dizajnu neboli prijaté.
Neexistuje Statisticky vyznamny vztah medzi priemernym ro¢nym obratom firmy a jej
pristupom k dizajnu (hypotéza H3). Rovnako sme neprijali ani hypotézu H4 — Sidlo firmy
ovplyviiuje pristup firiem k dizajnu a hypotézu H5 — Doba pdsobenia firiem na trhu
ovplyviiuje ich pristup k dizajnu.

Zistili sme, ze firmy v skimanej vzorke ¢asto pouZzivaju dizajn ako formu produk-
tovej inovacie a veria, ze dizajn vyrazne ovplyviiuje postavenie ich produktov na trhu.
Podrl'a nasich zisteni sa vyuzitie dizajnu v inovaciach prejavilo podl'a 26,3 % respondentov
dosiahnutim konkurenénej vyhody na trhu, resp. zlepSenim konkurenéného postavenia.
Respondenti ziskali vyhodu aj v podobe dosiahnutia lepSiecho imidzu a reputacie znaé-
ky/produktu (100; 21,4 %) a vyuzitim dizajnu v inovacii zaznamenali zvySeny objem pre-
daja produktov firmy (70; 15 %) ako aj zvySeny objem trzieb (42; 9 %). Celkovo 33 firiem
(7,1 %) uviedlo, ze vd’aka vyuzitiu dizajnu v inovaciach dosiahlo vyssi podiel na trhu a 28
respondentov (6 %) uspelo na zahrani¢nych trhoch.

7 manazérskych zru¢nosti v dizajne firmy najlepSie zvladaju oblast’ zakladnych
zruénosti, kam patria ¢innosti ako dizajn produktov vysokej kvality, vyrobitel'nosti a niz-
kych nakladov, rychlejsi dizajnovy proces a uvadzanie novych produktov na trh. Nasleduje
oblast’ inova¢nych zrucnosti, ktora zahfiia oblast’ hl'adania novych dizajnérskych napadov

— nielen napodobenin a povedomia o inovacidch a napodobenin ich konkurencie. Ako naj-
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menej riadent oblast’ mdéZeme podl'a hodnotenia firiem oznacit' oblast manazmentu di-
zajnu, ktora zahfiia schopnost’ zapojit’ ostatnych (zdkaznikov a dodavatel'ov) do dizajnové-
ho procesu. Konfirmaéna faktorova analyza potvrdila, ze vytvoreny 5-faktorovy model
zrucénosti manazmentu dizajnu prezentuje dobru mieru zhody S redlnymi datami a je v ta-
kejto podobe aplikovatel'ny a vhodny pre spracovavané udaje.

Vytvoreny model vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach popisuje vzajomné
vztahy medzi Styrmi premennymi: (1) miera vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach
firiem, (2) dosiahnutd uroveil manazmentu dizajnu, (3) ochota firmy investovat’ do produk-
tového dizajnu a (4) ekonomicka vykonnost’ firmy. Na zaklade Statistického overenia mo-
zeme potvrdit’ Statisticky vyznamnu korelaciu tychto premennych.

Pozitivna suvislost medzi uroviou dosiahnutych znalosti slovenskych firiem
v oblasti manazmentu a intenzitou vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach
a ekonomickou vykonnostou tychto firiem je v sulade s tvrdeniami zahraniénych Studii
mnohych autorov (Chiva — Alegre, 2009; Kootstra, 2009; Gemser — Leenders, 2001; Her-
tenstein a kol., 2005). Vyznamnu ulohu v tomto modeli zohrava aj vyska investicii, ktoré
firmy realizuji do dizajnu produktov, a ktoré podporuji vyuzitie dizajnu v produktovych
inovaciach a pozitivne stvisia S ekonomickou vykonnost'ou firiem.

Na zéklade naSich zisteni si myslime, ze produktovy dizajn musi byt vysledkom
dobre riadené¢ho procesu, pre ktory su potrebné spravne zrucnosti. Vplyv produktového
dizajnu na vykonnost’ firmy sa li$i v zavislosti od zru¢nosti a schopnosti 'udi zapojenych
do procesu dizajnu. Tieto zruénosti, o ktorych sa predpoklada, ze ul'ah¢uja proces navrho-
vania, sa povazuji za zru¢nosti manazmentu dizajnu. Aj ked” manazéri firiem uznavaja
dolezitost’ dizajnu, manazment dizajnu je ¢asto ignorovanou zlozkou jeho Uspechu. Inves-
ticie do dizajnu st primarnym vstupom pre dizajnovy proces. Aby bola vSak tato investicia
efektivna a Gi€inna je potrebné nadobudnut’ spravne znalosti pre vytvorenie dobrého pro-
duktového dizajnu, ktory vie priniest’ firme udrZatel'nti konkurenéna vyhodu.

Dizerta¢na praca vyustuje do nasledovnych navrhov a odporucani s cielom podpo-
rit’ rozvoj dizajnu pri tvorbe produktovych inovécii a formovani konkuren¢nej vyhody na
baze dizajnu.

Stat, s ciefom podpory vyuZitia dizajnu pri tvorbe produktovej inovacie a zvys$enia
inovacnej aktivity firiem, by mal prostrednictvom svojich vykonnych organov:

1. zvysit vedomost firiem o hospodarskom a inova¢nom potenciali dizajnu, podporo-
vat’ zdielanie poznatkov a stimulovat’ nové zru¢nosti a spolupracu medzi odvet-

viami kreativneho priemyslu a podnikatel'skym prostredim,
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2. podporovat’ neustaly profesionalny rozvoj podnikatel'ského prostredia v oblasti di-
zajnu a inovacii — vzdeldvat firmy pre dosiahnutie potrebnych zru¢nosti
Vv jednotlivych oblasti manazmentu dizajnu,

3. §irit’ priklady dobrej praxe — vyuzitie dizajnu v produktovych inovaciach pre do-
siahnutie udrzateI'nej konkuren¢nej vyhody, zbierat’ priklady osved¢enych postupov
a dokazov, podporovat’ vzajomné ucenie sa a spoluprdcu medzi aktérmi podnika-
tel'ského prostredia, ktori hl'adaju rieSenia zaloZzené na dizajne — mapovat’ aktérov a
budovat’ komunitu,

4. organizovat networkingové podujatia pre manazérov priemyselného sektora a di-
zajnérov na podporu spolupréce, vytvarat’ klastre dizajnérov s priemyselnym sekto-
rom,

5. propagovat’ export produktov s pridanou hodnotou dizajnu na zahrani¢né trhy,

6. definovat’ priority pre dizajn a zahrnit' ho do stratégie rozvoja na narodnej
a regionalnej irovni.

Firmy, s cielom zvysenia vyuzitia dizajnu v produktovych inovaciach a dosiahnutia udrza-
tel'nej konkurenc¢nej vyhody, by mali:

1. zameriavat sa na produkty a sluzby s vys$Sou pridanou hodnotou alebo iny-
mi/novymi vlastnostami, ktoré dizajn vytvara pre zakaznika, vyuzivat' dizajn ako
pridana hodnota pre produkty a sluzby, vytvorit’ efektivnejsSie a vyraznejsie sluzby,

2. zapojit zékaznikov a dodavatel'ov do dizajnérskeho procesu navrhovania a preme-
nit’ potreby l'udi na trhové prilezitosti. Zapojenie zdkaznikov a dodavatel'ov sa po-
vazuje za dolezity faktor ovplyvnujuci spech nového produktu. Zru¢nost’ zapoje-
nie ostatnych v rdmci prieskumu hodnotenia zru¢nosti manazmentu dizajnu vysla
vo firmach ako najslab$ie hodnotend, a prave tu vidime priestor pre zvySenie zruc-
nosti firiem v tejto oblasti.

3. vyuzivat dizajn ako efektivny nastroj pre vyvoj trvalo udrzatelnych produktov
a sluzieb,

4. inSpirovat’ sa prikladmi dobrej praxe — vyuzitie dizajnu v produktovych inovaciach
pre dosiahnutie udrzatel'nej konkurencnej vyhody,

5. vyhladavat networkingové podujatia pre manazérov priemyselného sektora a di-

zajnérov na podporu spoluprace.
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6  Teoretické a praktické prinosy dizerta¢nej prace

Hoci slovenské firmy dosahuji vo vyuzivani dizajnu hodnoty na Grovni priemeru
Europskej unie, nedostatok poznatkov a informacii o moznostiach a potencidlnych prino-
soch dizajnu brani jeho efektivnemu vyuzivaniu ako kI'ai¢ového faktora Gispesnej inovacie.

Teoretické prinosy dizertanej prace vychadzaji zo splnenia stanovenych ciel'ov.
Systematizacia teoretickych poznatkov zoblasti kreativneho priemyslu a dizajnu
a zdoraznenie prepojenia dizajnu s inovaciami vytvara teoreticky zaklad pre podporu vyu-
zitia dizajnu v produktovych inovaciach. Vymedzenie stratégie diverzifikacie produktov
pre dosiahnutie konkuren¢nej vyhody s dérazom na produktovy dizajn prinésa d’alSie moz-
nosti pre firmy, ktoré chcu dosiahnut’ udrzatel'ni konkurenéntt vyhodu. Teoretické spra-
covanie jednotlivych stupfiov manazmentu dizajnu, faktorov uspesnosti ako aj jednotlivych
zru¢nosti predstavuje teoreticky navod pre osvojenie si spravnych zruc¢nosti a schopnosti
manazmentu dizajnu. Na zéklade prehl'adu domacej a zahrani¢nej literatury sme vypraco-
vali zhrnutie $tudii, ktoré sktimali stvislost’ medzi dizajnom a ekonomickou vykonnostou
firiem. Vysledky predstavuju podporny ramec pre vyuzitie dizajnu v produktovych inova-
ciach.

Néarodna agentura pre rozvoj malého a stredného podnikania (NAPMSP) zrealizo-
vala este v roku 2006 na Slovensku posledny prieskum, ktorého cielom bolo zistit’ vplyv
dizajnu produktov na poziciu podnikov na trhu a roz$irenost’ vyuZzivania prace dizajnéra pri
vyvoji novych vyrobkov. Od tohto roku nebol v tejto oblasti na Slovensku zrealizovany
obdobny prieskum, preto s urcite praktickym prinosom vysledky nasho primarneho prie-
skumu, do ktorého sa zapojilo 239 firiem z r6znych oblasti priemyselnej vyroby. Nase
zistenia ponukaju kriticky pohl'ad na aktudlny stav vyuzitia dizajnu v produktovych inova-
ciach firiem v SR, dosiahnuti Groven zru¢nosti manazmentu dizajnu ako aj preukazanu
suvislost’ s ekonomickou vykonnostou firiem. Na zaklade vyhodnotenia sekundarnych
prieskumov a nasho primarneho prieskumu sme dospeli k niekol’kym zisteniam prinosnym
pre prax:

1. Existuje zna¢na suvislost a vzajomny vplyv medzi Groviiou dizajnu vo firme

a zavedenim inovacie, ¢im je postavenie dizajnu vo firme vyssie, tym je firma ak-

tivnejSia v zavadzani inovacii.

2. Firmy, ktoré vyuzivaju produktovy dizajn st presvedcené, ze vyznamne ovplyviiuje

postavenie ich produktov na trhu.
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3. Firmy, ktoré vyuzili dizajn ako formu produktovej inovécie dosiahli konkurenénu
vyhodu na trhu/zlepsilo sa ich konkuren¢né postavenie, zlepsil sa imidz a reputacia
ich znacky/produktu, zaznamenali zvySeny objem predaja produktov, zvySeny ob-
jem trzieb a dostali sa na zahrani¢né trhy.

4. Skuto¢nost, ze dobry dizajn nevznikd ndhodou alebo jednoducho investiciou do di-
zajnu, ale je vysledkom dobre riadeného procesu dokazuju aj vysledky nasho prie-
skumu z oblasti hodnotenia zru¢nosti manazmentu dizajnu. V nami skimanej vzor-
ke sme nasli indikaciu zavislosti medzi uroviiou zru¢nosti manazmentu dizajnu a
intenzitou vyuzitia dizajnu pri inovacii produktu.

5. Vdaka hodnoteniu jednotlivych zru¢nosti firiem v oblasti manazmentu dizajnu sme
zdoraznili silné stranky firiem (zékladné zru¢nosti, inovacné zru€nosti) ale aj oblas-
ti, na ktoré by sa mali firmy eSte zamerat’, ide najméa 0 schopnost’ zapojit’ ostatnych,
najmé zakaznikov a dodavatel'ov do dizajnového procesu.

6. Na zaklade hodnotenia systému procesu poskytovania kreativnych voucherov sme
dospeli k zisteniu, ze dolezitym aspektom pre firmy je podpora Statu pri nadviazani
spolupréce s kreativnym priemyslom. Vdaka prvotnej spolupraci, ktord bola ta-
kymto sposobom podporena, firmy ziskali skiisenosti a informacie o moznostiach
a potencialnych prinosoch dizajnu, resp. in¢ho odvetvia kreativneho priemyslu
a boli viac naklonené aj k d’alSej spolupréci.

Dosiahnuté vysledky vyskumu mézu byt vel'mi hodnotné a ndpomocné pre mana-
zérov firiem a ich rozhodovanie o0 zacleneni produktového dizajnu do inova¢ného procesu
firmy. Nedostatok poznatkov a informdcii 0 moZnostiach a potencialnych prinosoch di-
zajnu brani efektivnemu vyuZivaniu dizajnu, spracovanie rieSenej problematiky by malo
prispiet’ k odburaniu tejto bariéry.

Dizerta¢na praca vyustila do niekol’kych navrhov a odporucani s cielom podporit’
rozvoj dizajnu pri tvorbe produktovych inovacii a formovani konkurencnej vyhody na baze
dizajnu. Predlozeny navrh by mal viest’ k zvySeniu vedomosti firiem 0 inovaénom poten-
ciali dizajnu astimuldcii spoluprdce medzi odvetviami kreativneho priemyslu
a podnikatel'ského prostredia.

Vzdeldvanie firiem pre dosiahnutie potrebnych zru¢nosti v jednotlivych oblastiach
manazmentu dizajnu, by malo viest’ podl'a potvrdenych vysledkov k zvySeniu irovne ovla-
dania tychto zru¢nosti a nasledne k podpore vyuzivania dizajnu v produktovych inova-
ciach. Prave schopnost’ zapojenie ostatnych vysla ako najslabSie hodnotena v rdmci nasho

prieskumu hodnotenia zru¢nosti manazmentu dizajnu. Zapojenie zakaznikov
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a dodavatel'ov a vytvaranie interdisciplinarnych timov moze priniest’ firme efektivne vyu-
zitie dizajnu v produktovej inovacii a tym dosiahnutie vyznamnej a udrzatel'nej konku-
rencnej vyhody.

Ako hlavnu bariéru v rozvoji produktového dizajnu sme identifikovali chybajiace
vizby na priemyselné odvetvia. Navrhnuta organizacia networkingovych podujati pre ma-
nazérov priemyselného sektora a dizajnérov prinesie moznosti novej spoluprace a podpori
vyuzitie dizajnu v produktovych inovaciach. Vysledky sekundarneho prieskumu hodnote-
nia systému poskytovania kreativnych voucherov naznacuju, ze po prvotnej podporene]
spolupréaci, az 69 % respondentov potvrdilo naslednti opakovanti spolupracu s ucastnikom
kreativneho priemyslu.

Jednym z dévodov, preco firmy nevyuzivaji pracu dizajnéra pri vyvoji svojich pro-
duktov bol podl'a prieskumu NAPMSP z roku 2006 ten, Ze si myslia ze prinos dizajnéra je
neisty. Ako prinosné povazujeme zdoraznenie vyhod a benefitov vyuzitia dizajnu
Vv produktovych inovaciach, ktoré firmy uviedli v ramci nasho prieskumu, a ktoré mozu
dopomdct’ k odstraneniu bariéry a vyvolat’ zaujem firiem o dizajnérske ¢innosti. Poznanie
vyhod a pridanej hodnoty, ktoré mdze priniest’ dizajn pri tvorbe produktovej inovacie by
malo priniest’ zvySenie zaujmu firiem 0 dizajnérske ¢innosti.

Dizertacné praca poskytuje komplexny pohl'ad na vyuzitie dizajnu v produktovych
inovaciach firiem a ulohu manazmentu dizajnu. Navrhuje odportic¢ania pre efektivne vyu-
Zivanie dizajnu na posilnenie konkuren¢ného postavenia firiem. Domnievame sa, ze bude
prinosom pre teoriu a prax a dopomdze zvysit' vyuzitie potencidlu produktového dizajnu

ako hnacej sily inovacie v slovenskych firmach.
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Zaver

Moznost’ ziskat’ konkurenént vyhodu, ktort pontika dizajn firmam, si ziskala v po-
slednych rokoch vel’ku pozornost. Niektoré stiidie naznacuji, ze vplyv dizajnu na vykon-
nost’ firmy sa bude lisit’ v zavislosti od zru¢nosti a znalosti 'udi zapojenych do procesu
navrhovania. Tieto zru¢nosti sa nazyvaju zru¢nosti manazmentu dizajnu.

Hlavnym cielom dizerta¢nej prace bolo preskimat’ a vyhodnotit' vyuzivanie di-
zajnu pri tvorbe produktovych inovacii a konkurenéného postavenia firiem pdsobiacich
v Slovenskej republike, analyzovat’ jeho vplyv na ekonomické vysledky firiem a navrhnat’
odportcania na posilnenie pozicie firiem prostrednictvom dizajnu.

Na zéklade informacii nachadzajucich sa v jadre dizertacnej prace a predovsetkym
v kapitole 4 — Vysledky prace, je mozné konstatovat’, Ze ciel’ prace bol splneny.
Prieskumom vo firméach vybranych priemyselnych sektoroch na urovni vysokych, stred-
nych a nizkych technologii sme identifikovali postoj firiem k inovaciam a K vyuzitiu di-
zajnu Vv produktovych inovaciach. Analyzovali sme dosiahnutii uroven zru¢nosti jednotli-
vych oblasti manazmentu dizajnu a identifikovali sme vplyv Grovne zru¢nosti na mieru
vyuzitia dizajnu v inovaciach. Z vysledkov nasho prieskumu vyplyva vysoka miera zdujmu
firiem o dizajn a inovacie. Potvrdili sme zna¢nu stvislost’ a vzajomny vplyv medzi dizaj-
nom a zavedenou inovaciou vo firme. Cim je vysiie postavenie dizajnu vo firme, tym je
firma aktivnej$ia v zavadzani inovacii. Firmy posobiace v Slovenskej republike vo vybra-
nych priemyselnych sektoroch na trovni vysokych, strednych a nizkych technoldgii vni-
maju pri vyuziti dizajnu v produktovych inovaciach ako vyznamny prinos prave dosiahnu-
tie konkuren¢nej vyhody. Prieskum hodnotenia zru¢nosti v oblasti manazmentu dizajnu
potvrdzuje vztah a vzdjomnu suvislost medzi uroviiou zru¢nosti manazmentu dizajnu a
intenzitou vyuzitia dizajnu pri inovacii produktu. Firmy by mali venovat’ pozornost’ tvorbe
kompetencii pre zapajanie zdkaznikov a dodavatel'ov do dizajnového procesu a vytvaranie
interdisciplinarnych timov, pretoze prave tato zru¢nost’ predstavuje vyznamny nastroj Us-
pechu tvorby produktovej inovacie. Prinosné pre firmy je vyuzivanie networkingovych
podujati pre manazérov a dizajnérov pre uspe$né nadviazanie spoluprace a efektivne vyu-
zitie dizajnu ako nastroja pre vyvoj trvalo udrzate'nych produktov.

Dizertacnd praca je rozdelena do Siestich samostatnych, no navzdjom nadvézuji-
cich kapitol. Prva kapitola sa zaobera vymedzenim problematiky rieSenej témy dizertacne;j

prace. Systematizuje teoretické poznatky z oblasti kreativneho priemyslu a dizajnu
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a zdoraziuje prepojenie dizajnu s inovaciami. Dalej bola v tejto kapitole vymedzena stra-
tégia diverzifikacie produktov pre dosiahnutie konkuren¢nej vyhody s dérazom na produk-
tovy dizajn. Pozornost’ sa tiez sustredila na teoretické spracovanie jednotlivych stupiiom
manazmentu dizajnu a faktorov uspesnosti manazmentu dizajnu. Na zaklade prehl'adu do-
macej a zahraniCnej literatiry bolo vypracované zhrnutie Studii, ktoré skumali stvislost’
medzi dizajnom a ekonomickou vykonnostou firiem. Vysledky predstavuji podporny ra-
mec pre vyuzitie dizajnu v produktovych inovaciach.

Druha kapitola dizerta¢nej prace obsahuje vymedzenie hlavného ciel'a dizertacnej
prace a niekol’ko Ciastkovych ciel'ov osobitne rozdelenych pre teoreticku a prakticku cast’
dizerta¢nej prace. V nadvéznosti na stanovené ciele bolo stanovenych 5 vyskumnych oté-
zok, z ktorych sme naformulovali 9 hypotéz.

Tretia kapitola sa venuje zhrnutiu vedeckych metdd pouzitych v dizertaénej praci
z pohl'adu ziskavania a zhromazd’ovania udajov, spracovania udajov a Statistického overo-
vania udajov.

Stvrta kapitola zobrazuje vysledky dizertatnej prace, je rozdelena na dve &asti. Prva
Cast’ sa zaoberd hodnotenim sekunddrnych prieskumov, ktoré skumali inova¢nu aktivitu vo
firmach v ramci celej Eurdpskej tinie a ulohu, ktora dizajn zohrava v inovaciach. Zhodno-
tila inova¢ni vykonnost’ a konkurencieschopnost’ v ramci jednotlivych regionov Sloven-
skej republiky. Na zaver tejto Casti sme zhodnotili aj aktualny stav kreativneho priemyslu
na Slovensku spolu s procesom podpory kreativneho priemyslu prostrednictvom kreativ-
nych voucherov, ktoré poskytuje Slovenska inova¢na a energetickd agentura v rdmci na-
rodného projektu. V druhej Casti tejto kapitoly sme prezentovali vystupy vlastného primar-
neho prieskumu, definovali vzajomné vztahy a stvislosti medzi premennymi a testovali
ich statistickl vyznamnost’. Na zaver kapitoly sme testovali sformulované hypotézy.

V piatej kapitole sme v ramci diskusie zhrnuli vysledky prace a vzajomné suvislosti
skimanych premennych, ktoré vyplynuli zo stanovenych vyskumnych otazok
a formulovanych hypotéz. Na zaklade dosiahnutych vysledkov dizerta¢nej prace sme na-
vrhli niekol’ko odportcani s cielom podporit’ rozvoj dizajnu pri tvorbe produktovych ino-
vacii a formovani konkuren¢nej vyhody na baze dizajnu.

V Siestej kapitole sme uviedli najvyznamnejSie teoretické a praktické prinosy dizer-
tacnej prace, ktoré vyplynuli z dosiahnutych vysledkov, a ktoré by mali priniest’ navrhnuté
odportcania pre podporu vyuzitia dizajnu v produktovych inovéciach a pri tvorbe udrza-

tel'nej konkurencnej vyhody.

117



Obmedzenim nasho vyskumu je metdda sebahodnotenia firiem, ktort sme zvolili.
Tato vol'ba bola prijata z dovodu t'azkosti pri ziskavani objektivnych udajov a rozdieloch
Vv uctovani. Aj ked’ predchédzajuci vyskum ukazal, Ze merania vykonnosti firmy, ktoré si
sama uviedla, pozitivne suvisia s objektivnymi datami 0 vykonnosti firmy, buduci vyskum
by sa mohol zamerat’ na spracovanie danej problematiky na zaklade objektivnych tdajov.
Dlhodoby charakter investicii do dizajnu méze byt tiez d’alSim obmedzenim nasho vysku-
mu. V ramci prieskumu sme sa dopytovali firiem na ich investicie do dizajnu za posledné 3
roky, buduci vyskum by sa mohol zaoberat’ dlhodobejsim efektom investicii do dizajnu
a zhodnotit’ ich vplyv na manazment dizajnu ako aj vyuzitie dizajnu v produktovych ino-

vaciach.
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