E U K E R

European Union Knowledge Economy Review

Scientific journal

ISSN 1339-2786 Vol. I, 2013
No. 2



Editorial board

Chairman
Ing. Marek Andrejkovi¢, PhD., European Union Knowledge Economy Pass n.o.

Members
prof. Ing. Viktdria Bobakova, PhD.
prof. Ing. Aurel Sloboda, PhD.
doc. Ing. Jan Pila, PhD.

Ing. Magdaléna Frenédkova, PhD.
Ing. Lenka Pelegrinova, PhD.
Ing. Marek Andrejkovic, PhD.

doc. RNDr. Zuzana Hajduova, PhD.
Ing. Matej Hudak, PhD.
Ing. Cubos Kasprik

Editorial advisory board
Ing. Magdaléna Frenakova, PhD. — University of Economics in Bratislava
Ing. Marek Andrejkovi¢, PhD. — European Union Knowledge Economy Pass n.o.
Ing. Lenka Pelegrinova, PhD. — VUB Leasing a.s.
Ing. Cubos Kasprik — JOHNSON CONTROLS INTERNATIONAL spol. s r.o.

Editor-in-chief
Ing. Marek Andrejkovic, PhD.

Editor’s office
European Union Knowledge Economy Pass n.o.
Mierova 2687/56A, 093 01 Vranov nad Topl'ou
Tel.: +421 (0) 948 10 66 10
E-mail: euker@eukepass.com
http://eukepass.com/index.php/sk/euker

The grammar and language style of papers is not reviewed and corrected.
Ministry of Culture reg. No.: 04/2013

ISSN 1339-2786

Copyright © European Union Knowledge Economy Pass n.o., 2013



Obsah

Barbora BALAZOVA — Jén STRELECKY
Problémy pri zavadzani inovacii

Denisa BILOHUSCINOVA
Nové trendy a inovacie v marketingovej komunikacii
Vit CERMAK
Innovative Audit in Practice

Jén GREGA - Barbora BALAZOVA
Podpora inovacii v cezhrani¢nych regiénoch

11

15

22



PRIHOVOR

Vazeni Citatelia a priatelia,

mate pred sebou druhé cislo Casopisu European Union Knowledge Economy Review —
EUKER, ktory vznikol ako komplementarna aktivita nasej neziskovej organizacie European
Union Knowledge Ekonomy Pass n.0. — EUKEPASS n.o. Nasa neziskova organizacia sa
venuje aktivitim, ktoré maja za ciel’ podporovat’ budovanie a rozvoj znalostnej ekonomiky.
Snazime sa rozvijat' spolupracu v znalostnom trojuholniku $tudent — podnikova prax —
univerzita prostrednictvom realizovania odbornych praxi a stazi Studentov v partnerskych
podnikoch. V ramci toho maji Studenti moznost’ realizovat’ svoje zavere¢né prace v realnom
podnikovom prostredi. Zalozenie ¢asopisu European Union Knowledge Economy Review —
EUKER je preto logickym vyutstenim naSich takmer dvojrocnych aktivit s cielom dat
mladym l'ud’om priestor na publikdciu vysledkov svojich prac a vyskumov a dalej tak
podporovat’ budovanie znalostnej spolo¢nosti. Nasou snahou je zaclenit’ ¢asopis EUKER
medzi solidne vedecké ¢asopisy, ktorym takto prispejeme k budovaniu a rozvoju znalostnej
ekonomiky a rozvoju ekonomickych disciplin v roznych oblastiach hospodarstva. Pre
dostupnost’ ¢asopisu predpokladame, ze vo forméate PDF na webstranke nasej neziskovej
organizacie — Www.eukepass.com zabezpecime jeho lepSiu dostupnost’ pre Siroké spektrum
cielovych subjektov, ktoré takto budi moct vyuzivat vysledky vedeckej CcCinnosti
v podnikovej praxi. Pevne verime, Ze si tento ¢asopis v kratke dobe ziska svojich priaznivcom
a prestiz.

Marek Andrejkovic
Séfredaktor European Union Knowledge Economy Review
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PROBLEMY PRI ZAVADZANI INOVACII

Barbora Balazova — Jan Strelecky

Abstract

This paper deals with the issue implementation of innovations and especially problems
associated with the implementation of innovations in business practice. The actual problems
are identified both by taking a survey conducted in 2012 and analyzed by means of selected
approaches authors and practitioners who have dealt with that topic. The allowance is
intended to summarize this area and provide a possible source of the problems businesses
have avoided and thereby improve the current state of implementation of innovations in
business practice.

Key words
Innovation. Implementation. Problems of innovation implementation.

Uvod

V tomto prispevku sa na zaklade empirickych tdajov zozbieranych v podnikovej praxi
venujeme otdzke implementacie inovacii a S tym spojenych problémov. Slovensko sa ukazuje
ako krajina, v ktorej sa implementacia inovacii realizuje pomalSie ako v okolitych krajinach
alebo krajinach zapadnej Europy. Ztoho dovodu sme sa zamerali vtomto prispevku
identifikovat’ mozné dovody a problémy, ktoré spdsobuju nedostatky v tejto implementacii
inovacii v podnikovej praxi alebo priamo podnikovu prax od inovacnych aktivit odradzaju.
Z toho dovodu sme pre potreby nielen tohto prispevku realizovali aj prieskum Vv ramci
partnerov projektu InNOBorded (Cislo projektu 22410420022) ohl'adom aspektov, s ktorymi
sa stretavaju pri podpore zavadzania inovacii v podnikovej praxi.

1 Inovacie

V tejto cCasti prispevku zobrazujeme zakladné definicie inovacii, ktoré vytvaraja
predpoklady na ich aktivne pouZitie v podnikovej praxi. Turekova a Micieta (2003) povazuju
za inovaciu ,,praktické prenesenie idei do novych produktov (vyrobkov a sluzieb), procesov,
systémov a spolo¢enskych vztahov.“ Na druhej strane sa vSak stretavame aj S povodnou
definiciou inovacie od Schumpetera (1950), ktory povazuje inovacie za ,,proces ,kreativnej
destrukcie®, kde existuje neustala snaha o vytvorenie nie¢oho nového, ¢o sucasne zrusi staré
pravidla a zavadza nové.

Podla Uradu pre vedu a technolégiu vo Velkej Britanii inovéacia predstavuje ,,motor
modernej ekonomiky, ktory premienia napady a znalosti na produkty a sluzby.* (OfSaT, 2000)

Na zavedenie a spustenie inovacii v podniku je potrebné pritom aj splnit’ urcité

predpoklady. Tie mézeme zhrnat’ v nasledujticich bodoch:

1. schopnost’ uvazovat mimo ramec sucasnych systémov vo firme — skutocnost’, ze
vSetky procesy v podniku funguju a nevykazuji chyby neznamen4, ze neexistuje iny
sposob, ktory by mohol ¢innost” podniku vylepSit a pritom tento spdsob moze
vyuzivat’ neobvyklé prvky a postupy, ktoré doteraz neboli zahrnuté,

2. spochybnenie doteraz pouzivanych metdd — predchadzajice pristupy nemusia byt
nutne pouZziteIné aj pri zmenenych trhovych podmienkach, preto je potrebné
odstranit’ mentalne bariéry myslenia,
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3. velké tvorivé schopnosti — pri inovécii je potrebné vidiet stvislosti aj tam, kde nie st

zrejmé a konkurencia ich nevidi,

4. technologicky pokrok nie je jediny spravny — okrem technologického pokroku je

mozné sa posunut’ dopredu aj zmenou myslenia alebo vyuzitim inych vect,

5. poznanie alternativ,

6. nahradenie suCasnych procesov novymi, efektivnejSimi.

Pritom vSak mézeme tvrdit’, Ze inovacie suvisia so znalostami. V tomto pripade inovacie
chapeme ako kombinovanie sucasnych znalosti za u¢elom vytvarania novych produktov alebo
procesov. Tieto znalosti pritom mézu vychadzat z naSich priamych skusenosti alebo mozu
vznikat’ ako vysledok experimentovania a prenosu znalosti z inych oblasti vyuzitia. (Nonaka a
kol., 2003)

Zakon NR SR ¢. 233/2008 Z. z. definuje inovaciu ako ,,novy alebo zdokonaleny vyrobok
alebo sluzbu, ktora je uplatnite'na na trhu a zalozena na vysledkoch vyskumu a vyvoja alebo
podnikatel’skej Cinnosti, novy alebo zdokonaleny vyrobny postup vratane podnikatel'skych
zmien techniky zariadeni alebo softvéru, nové pridana hodnota realizovana na trhu, ktora sa
dosiahne uplatnenim poznatkov  zahriiujicich stbor vyskumnych, technickych,
organizanych, finanénych a obchodnych aktivit, znizenie negativneho vplyvu na Zivotné
prostredie, u¢innejsie vyuzivanie prirodnych zdrojov a energie.*

,Inovaciu mozeme definovat’ ako mnozinu vednych, technologickych, organiza¢nych,
finanénych a komerénych postupov, ktoré maju alebo by mali vyustit' v realizdciu novych
alebo zlepsenych technologickych produktov alebo prostriedkov.* (Manual z Oslo 2005)

»Inovacia je zavedenie/implementdcia nového alebo znacne vylepSeného produktu
(vyrobku alebo sluzby), alebo procesu, novej marketingovej metddy, alebo novej organizacne;j
metody v obchodnej praxi, organizacii prace alebo externych vzt'ahoch.* (Definicia OECD).

2 Mozné potenciilne problémy zavadzania inovacii

V tejto Casti prispevku sa budeme zaoberat’ samotnym prehl'adom vysledkov, ku ktorym
sme dospeli jednak prostrednictvom nami realizovaného prieskumu ako aj prostrednictvom
analyzy dostupnych zdrojov a ndzorov ostatnych odbornikov z praxe.

2.1 Zakladné informacie o prieskume

Celkovo sa na prieskume, ktory sa realizoval v roku 2012, sa zii¢astnilo 74 respondentov.
Okrem jednej vzdelavacej organizécie, boli vSetkymi respondentmi podniky zo zvolenych
krajov. Struktiru respondentov podl’a jednotlivych krajov zobrazujeme v nasledovnej Tab. 1.

Tab.1 Pocet respondentov v prieskume podla krajov

Kraj Pocet respondentov
Moravskoslezsky 10
Jizni Morava 20
Zlinsky 10
Zilinsky 13
Trenciansky 11
Trnavsky 10

Zdroj: Viastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Na zaklade toho mdZeme vidiet’, Zze vzhl'adom na ekonomické ukazovatele jednotlivych
regionov ako aj pocty zamestnancov v danych regionoch, uvedend vzorka poctu podnikov
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zodpoveda tymto charakteristikdm a mozeme povazovat’ tento ndhodny vyber podnikov za
reprezentativny.

2.2 Ciastkové vysledky prieskumu

V uvedenom prieskume sme sa okrem inych venovali aj problematike vzniku problémov
pri implementacii inovacii v podnikovej praxi. V prvom pripade sme sledovali dostupnost’
jednotlivych zdrojov financovania inovacii pre podniky, ked’ze viacero autorov (napr. Tidd
a kol., 2005; Francis a Bessant (2005)) oznacovalo prave finanéné dovody ako hlavny
problém implementacie inovacie. Na odpovede boli pouzité likertove Skaly 1 az 5, kde 1
predstavovala vel'mi jednoduché ziskanie zdrojov a 5 vel'mi zlozité ziskanie zdrojov.

B Miestne a regiondalne zdroje

B Zdroje ziskané z grantovych schém od
Statu

m Zdroje ziskané z fondov EU alebo inych
nadnarodnych zdrojov

B Vlastné zdroje firmy

B Zdroje ziskané od externych subjektov
(béank, atd.)

0+
Moravskoslezsky Jihomoravsky Zlinsky kraj Zilinsky kraj Trenciansky kraj Trnavsky kraj SPOLU
kraj kraj

Obr. 1: Obtiaznost’ ziskania zdrojov na financovanie inovacii
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Druhou oblastou su prave nedostato¢né informécie o otvorenych inovaciach. Prave
viaceri odbornici potvrdzuji, Ze zdroje inovécii by mali byt aj mimo samotnych firiem a preto
je mozné poukdzat’ na potrebu poznania tejto problematiky. Mézeme pritom vidiet’ vyznamné
rozdiely medzi slovenskymi a ¢eskymi krajmi, kde vyrazne vysSiu znalost otvorenych
inovacii mali prave ceské podniky. Ztoho doévodu mozeme predpokladat aj mozné
nedostatky implementécie inovacii na Slovensku, kde podniky sa menej orientujii prave na
tieto odporucané otvorené inovacie.

Trnavsky kraj
Trenciansky kraj

Zilinsky kraj = Ano
Zlinsky kraj " Nie
insky kraj
¥ Neodpovedal

Jihomoravsky kraj

Moravskoslezsky kraj

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 2: Informovanost’ o principe otvorenej inovacie
Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu
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Velmi doblezitou skutocnostou je tiez spravne predpokladanie buducich stavov
a predikcia budtcich zmien v ekonomike ale aj v spotrebitel'skom a podnikovom prostredi.
Ako jeden z odportacanych nastrojov oznaujeme prave foresight. Prostrednictvom zist'ovania
sme opat identifikovali vyrazné rozdiely medzi slovenskymi a ¢eskymi krajmi. MozZeme
vidiet, ze Ceské kraje sa vyznacuji vySSou mierou pozitivnych odpovedi informovanosti
o foresighte.

SPOLU
T H Ano
Trnavsky kraj

Trenciansky kraj
B Nie
Zilinsky kraj

Zlinsky kraj | Neodpovedal/

Jihomoravsky kraj Nevie odpovedat

Moravskoslezsky kraj

T T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 3: Informovanost’ o nastroji foresight (predvidanie)
Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu
Celkovo teda moézeme povedat, ze problém implementacie inovacii na Slovensku je aj
nizsie odborné povedomie o otdzkach inovacii. Taktiez sme v prieskume identifikovali
vyznamny podiel nedostatkov vo financnej oblasti a relativne nizSej podpory podnikovych
inovacii zo strany narodnych politik napriklad aj prostrednictvom dafiového zvyhodnenia.

2.3 Problémy implementacie inovacii Z pohPadu inych autorov

Celkovo sme identifikovali viacero c¢asto sa vyskytujucich javov, ktoré negativne
vplyvajl na podniky pri implementovani inovacii. Va¢Sina problémov pritom vychadza prave
Z finan¢nych oblasti a nedostatku vol'nych prostriedkov podnikov v tazkych ekonomickych
casoch. Prave znizovanie prevadzkovych ndkladov a Setrenie na I'udskych zdrojoch méze pre
podnik posobit’ viac negativne. Takto dochadza k utlmu inovacnej aktivity podnikov.

Moézeme vidiet viacero aspektov, ktoré negativne vplyvaji na inovacie aj okrem
uvedenych nedostatocnych ekonomickych ukazovatelov. V tomto pripade je velkym
nedostatkom dlhd doba ndvratnosti, ktord sa spaja prave s projektmi inovacii. Rozdiel
Slovenska vo¢i inym krajindm je prave nizSia podpora inovacnych aktivit podnikov na
Slovensku, ¢o vyrazne negativne vplyva na moZnosti podnikov. Prostrednictvom danovych
vyhod by bolo mozné podporit implementaciu inovacii v podnikovej praxi z pohladu
celkovej narodne;j politiky.

V suvislosti s dlhou dobou navratnosti investicii samotné podniky ako aj odbornici
poukazujii na vysoké naklady spojené s inovaciami. Taktiez sa problém inovacii spéja
s otazkou nedostatku kvalitnych Tudskych zdrojov v podnikoch hlavne v savislosti
s nakladmi, ale aj nedostato¢nou Strukturou absolventov strednych a vysokych $kol, kde
technické smery ako aj vedecké smery sa dostavaju do uzadia oproti humanitnym vedam.
Z toho dovodu pre podniky je va¢sim problémom ziskanie odborného persondlu, ktory by sa
zaoberal technickou strankou technologickych inovacii v podnikoch. Prave tato skutoc¢nost
vyrazne negativne vplyva na technologické inovacie v podnikoch. Druhym problémom je
prave vyrazné zameranie ¢innosti podnikov na bezné vyrobné postupy bez nutnosti realizacie
vyskumu, ktory sa pritom realizuje v zahrani¢i v materskych podnikoch.
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Samostatnou kategériou, ktort sme identifikovali, je pritom neexistencia vézieb medzi
podnikmi a teda neexistencia realizacie otvorenych inovacii. Takto medzi podnikmi nie je
mozné S§irit’" jednotlivé poznatky. Uvedeny problém vyplyva aj z faktu o vysokej miere
utajovania novych poznatkov pred ostatnymi subjektmi na trhu, o pritom zvysuje ndklady na
inovacie pre samotné podniky, ked’ze zdiel'anim inovéacii by bolo mozné dosiahnut’ znizenie
ich cien.

Zaver

V tomto prispevku sme sa zaoberali identifikovanim jednotlivych problémov, ktoré su
spojené s implementdciou inovacii a zaroveil zniZzuju moznosti inovacii v slovenskych
podnikoch. S ohl'adom na tto skuto¢nost’ sme popisali niekol’ko dovodov, ktoré negativne
vplyvaji na moznosti rozSirenia inovacii. Tieto dovody suvisia jednak s ekonomickymi
hl'adiskami spojenymi s inovaciami ako si dlhé doby navratnosti inovaénych projektov
v podnikov Vv suvislosti s horSou podporou $tatu voci inova¢nym aktivitim podnikov voci
inym krajindm Eur6pske;j unie.

Okrem toho sme identifikovali problém aj v pripade nedostatku dostatocne kvalitnej
pracovnej sily. Mozeme vidiet, ze v sucCasnosti prevazuji absolventi prave humanitnych
smerov, ktoré si pritom nevhodni pre zavddzanie technologickych inovécii. Prave preto je
potrebné riesit’ tieto problémy novymi opatreniami, ktoré pritom budi mat celondrodny
charakter a nie st orientované iba na dané izemie podnikov.

Podl'a nasho néazoru je potrebné zabezpecit’ podporu medziregionalnej podpore podnikov
V oblasti inovacii ale aj Statnej podpore v oblasti podpory =zavadzania inovacii
prostrednictvom danovych ulav. Taktiez podpora prepojenia podnikovej praxe prave so
vzdelavacimi institiciami, ktoré maju zabezpedit dostatok kvalitnych I'udskych zdrojov pre
podniky, ktora sa zaoberaju technologickymi inovaciami.

Prispevok bol publikovany ako vystup projektu InNOBorder — cislo projektu ITMS II:
22410420022.
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NOVE TRENDY A INOVACIE V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Denisa Bilohuscinova

Abstract

The food industry is one of the key industries in Slovakia, which decides about the
strength of the economy, but this time there is a continuous decline remarked. Since 2006, the
import of foreign food has increased markedly and the export and placing of Slovak products
in the foreign market is becoming an exceptional phenomenon. Moreover, employment in this
industry is declining in the food industry in Slovakia and the percentage of self-sufficiency of
SR to produce their own food is below 50%. Besides consumers, manufacturers and retailers
are those who decide what the share of Slovak food market is. To achieve success on the
domestic market they should therefore be knowledgeable in a consumer behavior as well as
the possibilities of its influence. Slovak food does not leg behind the quality, but in marketing.

Key words:
Food market. Innovation. Mercheability. Labeling. Domestic food. Retail.

Uvod

Potravinarsky priemysel je jednym z klI'iCovych odvetvi na Slovensku, ktory rozhoduje o
sile ekonomiky, avSak v sti¢asnosti zaznamenava kontinualny upadok. Od roku 2006 vyrazne
naréastol import zahraniénych potravin, export a umiestiiovanie slovenskych vyrobkov na
zahranicnom trhu sa stdva vynimoénym javom. NavySe, klesd zamestnanost v
potravinarskom priemysle na Slovensku a percentudlny podiel sebesta¢nosti SR
vyprodukovat’ vlastné potraviny je pod hranicu 50%. V podobne zavaznej situacii sa ocitli aj
slovenski farmari a potravindri, ktori musia pri umiestiiovani svojich vyrobkov ¢elit’ roznym
problémom.

Aj napriek faktu, Ze globdlna kriza zasiahla cely priemysel je nevyhnutné, aby boli
prijimané také opatrenia, ktoré by =zvySili spotrebu domacich potravin a posilnili
konkurencieschopnost  doméceho  potravinarskeho  priemyslu. Okrem  samotnych
spotrebitelov su to prave vyrobcovia a predajcovia, ktori rozhoduju o podiele slovenskych
potravin na trhu. Pre dosiahnutie uspechu na doméacom trhu by preto mali byt zorientovani v
spotrebitel'skom spravani a taktiez v moZnostiach jeho ovplyviiovania prostrednictvom
marketingovych trendov.

1 Nové trendy v marketingovej komunikacii

Tak ako marketing, aj marketingova komunikdcia sa neustdle vyvija a napreduje. Nové
napady marketingovych pracovnikov a podnikatelov vytvaraji zaklad pre vznik novych
trendov marketingovej komunikéacie. Jednym zo zakladnych predpokladov vzniku tychto
trendov bol rozmach informaéno-komunikaénych technologii a masovo komunikacnych
prostriedkov. Spolo¢nym prvkom pre vSetky trendy je nové, inovativne myslenie, ktoré sa
neobmedzuje len na tradi¢né reklamné kanaly.

1.1 Inovacné aktivity marketingu v potravinarskom priemysle

V dneSnom svete plnom konkurencie a vysokej koncentracie firiem su vynakladané
nemalé finan¢né prostriedky na vyskum nakupného spravania spotrebitela, ktorych ciel'om je
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zodpovedat’ otdzky, akym spdsobom sa bezny spotrebitel’ rozhoduje pri svojej kipe, o je
dolezité pri vybere konkrétneho produktu, aké s jeho vlastnosti a preco su rozhodujuce pri
kape a aké su motivy a postoje spotrebitel’a, ktory nakupuje.

NajnovS§im trendom v potravinarskom priemysle na monitorovanie spotrebitel'ského
spravanie je vyuzivanie neuromarketingu a mobilného marketingu. V podmienkach SR sa v
roku 2009 na podporu predaja slovenskych potravinarskych produktov spustila iniciativa pod
nazvom ,,Kvalita z naSich regionov®. Jednd sa o projekt na podporu makroekonomiky SR
orientovany na vzdeldvanie spotrebitel'a prostrednictvom medialnej kampane. Z dielne MH
SR su realizované iniciativy, ktoré zastreSuje Znacka kvality SK. Hlavnym zédmerom
projektov je zvysSenie podielu domdcich produktov na trhu a zlepSenie makroekonomickych
ukazovatel'ov Slovenska.

1.2 Inovacie implementovania marketingovej komunikacie v projekte KZNR

Na podporu predaja a kontrolu dodrziavania pravidiel projektu ,,Kvalita z naSich
regionov® bola vyvinutd Specidlna aplikdacia do smartfébnov uréend pre spotrebitelov
Slovenska.

Aplikaciu s ndzvom Kvalita z naSich regionov si jednoducho a zadarmo moze kazdy
spotrebitel’ stiahnut’ v AppStore, ¢i GooglePlay, alebo prostrednictvom QR koédov. Pomocou
aplikacie si moze kazdy spotrebitel’ overit’, ¢i vyrobok nesie ochranni znamku Kvalita z
naSich regionov opravnene. Pokial ma vyrobok oprdvnenie pouzivat ochranni zndmku
Kvalita z naSich regionov, na displeji smartfonu sa spotrebitelovi objavia zaujimavé
informécie o vyrobku. Staci len nasnimat’ €iarovy kod daného tovaru, ktory je oznafeny
ochrannou znamkou Kvalita z naSich regiénov. Cez aplikaciu, ktord poskytuje novy,
marketingovy digitdlny priestor, si moze kazdy jej uzivatel' precitat’ viac o vyrobku. Tento
priestor sluzi na propagaciu a podporu predaja vyrobkov oznacenych ochrannou znamkou
Kvalita z naSich regiénov. V pripade, Ze spotrebitel' zisti akékol'vek nezrovnalosti pri
pouzivani ochrannej znamky Kvalita z naSich regiénov, modze tuto skutocnost nahlasit
prostrednictvom aplikacie, v Casti ,,Hlasenie neopravnené¢ho pouzivania.”“ Pomocou aplikacie
sa moze kazdy obCan (po dosiahnuti plnoletosti) alebo organizacia on-line prihlasit’ do
Obéianskeho zdruzenia KVALITA Z NASICH REGIONOV. V ramci projektu su teda
vyuzivané rozne moderné a pokrokové nastroje ur€ené na komunikiciu priamo so
spotrebitelom. Nové trendy marketingovej komunikacie nachadzaju teda svoje miesto aj v
konkrétnom priklade redlnej komunikacnej kampane. Autori ako jedni z prvych v
potravinarskom odvetvi na Slovensku zaviedli a zacali pri predaji a so zdmerom priamo
ovplyvilovat’ spotrebitel'ské spravanie vyuzivat mobilny marketing.

2 Overenie u¢innosti reklamnej kampane

Pre overenie u¢innosti reklamnej kampane sme siahli po 4 zéakladnych kategoriach
sortimentnych druhov. ISlo o ,,Syry a syrové vyrobky“, ,Limonddy a ochutené¢ napoje®,
,Destilaty a ,,Minerdlne vody*“. V kazdej z kategorii boli zahrnuté produkty, ktoré st
oznacen¢ znamkou KZNR a produkty, ktoré zodpovedali cenou aj velkostou balenia, ale
neboli oznac¢ené logom KZNR. Pre potreby naSho vyskumu sme skiimali v casovom rade 64
mesiacov v tyzdnovych odstupoch vyvoj poctu predanych kusov vybraného produktu v
Siestich vybranych maloobchodnych predajniach v rdmci SR. Komparativne sme analyzovali
vyvoj tovarovych komodit v mesiacoch, kvartaloch a rokoch jednotlivo na zapadnom,
strednom a vychodnom Slovensku. Udajovii zakladiiu pre zapadné Slovensko tvorili
maloobchodné predajne v Pezinku a PovaZzskej Bystrici, pre stredné Slovensko to bol
Liptovsky Mikula§ a Ruzomberok a pre vychod sme vychadzali z predajnosti v
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Michalovciach a Poprade. Udajovii zakladiiu prezentovali roky 2008-2012, kvartilne sme
zaznamenali aj prvy Stvrtrok 2013. Pre potreby tohto prispevku ako priklad uvadzame
vysledky analyzy za potravinarsky sortiment destilatov.

TuzemskyUm Key Rum White

5000 %00
7000 BOO
5 6000 Ph
= 5000 » &0
8 2000 § 5
£ A 400
oo ¥ 300
2 2000 200
1000 100
0 0

W07 098 009 A0 011 292 2013 2007 2008 2008 2000 2011 2012 2013
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Obrazok 1 Vyvoj predaja destilatov v rokoch

Zdroj: Vlastné spracovanie
Celkové tempo poklesu predaja alkoholu za 1. kvartal roku 2013 v porovnani s poslednym
kvartdlom za rok 2012 je az 48%, takze existuje predpoklad, Ze spotreba alkoholu v SR bude
aj nad’alej klesat’. Tuzemsky Um poklesol za rok 2012 o 38,2% a Key Rum White o 24,8% v
porovnani s rokom 2011.

Tabul’ka 1 Korela¢na analyza produktovej kategorie ,,alkoholické napoje*

g

cas - | Tuzemsky| Fam Fum Fum
Alkoholické napoje um White | Tuzemsis | White | Tuzemsisr | White
vychod | vychod| wm zapad | zapad| um stred stred
Tuzemsky korelaémy 1 106 S74 -028 659 062
um koeficient
vichod p A03 000 826 Q00 623
N 64 64 64 64 64 64
Key Bum korelaémy 106 1 038 S05 288 443
White koeficient
vichod p A03 764 000 021 000
N 64 64 64 64 64 64
Tuzemsky korelaémy ST4 038 1 -116 714 JA21
um zapad koeficient
P 000 764 362 Q00 342
N 64 64 64 64 64 64
Key Bum korelaémy -028 03 -116 1 -024 ST6
White koeficient
zapad P 826 000 362 850 000
N 64 64 64 64 64 64
Tuzemsky korelaémy 639 288 T14 -024 1 301
um koeficient
stred P 000 021 000 8350 016
N 64 64 64 64 64 64
Key Bum korelaémy 062 443 A2l AT6 301 1
White koeficient
stred P 625 000 342 000 016
N 64 64 654 64 64 64

Zdroj: Vlastné spracovanie

Slabsi pozitivny korela¢ny vztah sme zaznamenali pri predaji na strednom Slovensku, kde
to je 0,301. Ide teda o pozitivny vzt'ah. Okrem korelacné¢ho koeficientu nas zaujimala aj
Statistickd vyznamnost’. To znamend, Ze sme sledovali, ¢i mo6Zeme ocakévat’, Ze takyto vztah
nebol zaznamenany len na nasej vzorke obsahujicej 64 tdajov, Statisticky vyznamny vztah
pri predajnosti destilatov sme v uvadzanych tidajoch zaznamenali len na strednom Slovensku.
Z uvedeného vyplyva, Ze na strednom Slovensku jestvuje vzt'ah medzi predajnostou oboch
destilatov, to znamena, ze ak stipa predaj jedného, stupa aj predaj druhého vyrobku.

Pri druhej skupine vztahov iS§lo o analyzu vztahov predajnosti toho ist¢ho produktu v
regionoch. Vzt'ah medzi predajom Tuzemského umu na vychode a zapade Slovenska je 0,574.
Ide o stredne silny pozitivny vzt'ah. Jestvuje teda predpoklad, Ze ak sa preda vac¢si objem
daného produktu na vychode, rovnako sa zvysi objem predaja aj na zapade SR. V tabulke
d’alej uvadzané vzt'ahy su taktiez pozitivne a Statisticky vyznamné.
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Zaver

V predkladanom c¢lanku sme sustredili svoju pozornost’ na vyuzitie komunikacnych
trendov v maloobchode. Slovenski spotrebitelia maji tendenciu v deklarativnej rovine
uvadzat’, ze pri svojich nakupoch vo velkej miere preferuju slovenské potraviny, avSak v
realite su vystavovani mnozstvu reklamnych, promo¢nych a marketingovych vplyvov, ako aj
atraktivnemu spdsobu vystavenia priamo na mieste predaja. Preto sa Casto stdva, ze v ramci
svojej nakupnej cesty nie je kl'uCovym kritériom vyberu prave domaci vyrobok, ale iné
faktory ako napriklad promocné akcie alebo atraktivne vyhodné balenia. Vysledky vsak
poukazuju na to, ze aj masivna marketingova komunikécia nedokaze zabrzdit’ pokles spotreby
potravinarskeho sortimentu, konkrétne destilatov, pokial’ sa jedna o celospolocensky proces a
spotreba alkoholu vSeobecne klesa.

V zahrani¢i je rozvoj danej oblasti v ovela pokrocilejSom S$tadiu v porovnani so
Slovenskou republikou..V dnesnej dobe charakteristickej vysokou konkurenciou v mnohych
oblastiach su nové trendy v marketingovej komunikacii vhodnym rieSenim pre slovenské
podniky.
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INNOVATIVE AUDIT IN PRACTICE

Vit Cermdk

Abstract

Innovation in modern days is still more important for our society. To set optimal
parameters of development is necessary at first to analyse innovation potential of entity or do
innovative audit. It is very effective tool through which is possible to analyse current
innovative position of specific entity on market. Based on the results of innovative audit
measuring strengths and weaknesses of the entity it is possible to design optimal solutions of
development.

Key words:

Innovation, audit, project, knowledge, process, development, product, strategy, organization,
improvement, cooperation, competitive advantage, road mapping, analyse, system, learning,
solution.

1 Innovative audit

1.1 What does it mean innovative audit?

Innovative audit is a method of identification the most important needs of the companies
or public institutions to find out their strength and weakness, opportunities and threats
inflowing innovative productivity. It is the method of identification economic reality of
particular subject on the market.

Innovative audit is possible to use for analysing current position of some company
standing on market. Furthermore, it is used for benchmarking of production, organization or
marketing processes. It is suitable for obtaining broader view of factors directly affecting
innovative success of company. It enables to create specific innovative road-mapping for its
entity. That complex and structured information can be immediately used in practice. For
innovative audit that might be performed materially and time effectively is necessary to
choose questions, which will be asked, very carefully.

1.2 What is the aim of the innovative audit?

The aim of the innovative audit is create suitable set including quantitative and qualitative
indicators (metrics) that describes the innovative business performance and data collection
from all participants in the innovation process. The analysis of results shows us the most
important priorities, strengths and opportunities that might be preferred. It helps particular
subject (company or public institution) to identify the most important activities the will be
essential for improving of the company or public organization. Innovative audit helps
managers to determine whether the organization has resources, infrastructure, culture and
processes needed for starting process of improving current situation.

1.3 The main aims of the innovative audit

The main aims of the innovative audit are following.

e Analysis of the current innovation performance of the company,

e Comparison of performance of particular company with the best practices across the
market (benchmarking),
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e Evaluation of the existing capacity of the company before starting the changes,
e Developing an action plan for implementation of future actions (roadmap).

1.4 Who is innovative specialist?

Innovative specialist must be person who is skilled and certificated in doing innovative
audit and has long-time experiences in area of implementation of innovation in companies.
Most time the innovative specialist used to be key employee of innovative centres, scientific
and technological parks, business innovation centres or an employee of chamber of
commerce.

Advantage of innovative specialist is if he well known between companies in particular
region and also has good knowledge about companies and their economic relations.

1.5 What is the target group?

The target groups are mainly small and medium entrepreneurs that most need to be good
in innovation because of competition on the market. Sometimes it used to be also large
companies and public institutions. This group is not interested in innovative audit because of
competition on the market but it primary want to be effective and save money. Innovative
audit isn’t specified only for factories. It is also useful tool for companies that are specialized
in agriculture and services.

1.6 How will be the innovative audit done?

Innovative specialist visits particular company. On the first meeting are presented the
advantages of innovative audit to management of the company. If the management is
interested in, innovative specialist planes second meeting when will be discussed all details
about audit and will make main part of innovative audit — structured questionnaire with
questions focused to innovative strategy of the company, innovative culture, innovative
impact in human resources, budget, innovative cooperation, innovative processes and
organization, innovative learning. On the picture bellow you can see clear innovation circle in
the company. Innovative audit is important part of it. The innovative specialist will ask to
target questions and person from management of the company will answer. Thanks to these
questions will be assessed condition, access and possibilities of improving innovation in the
particular company. Then the innovative specialist will compose complex innovative solution
proposals. On the last (third) visit will show the results of the innovative audit and composed
proposals how to develop innovation in the company and secondary how to be more
competitive on the market.
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Fig. 1 Innovation Circle

Source:

2 Content of innovative audit

Innovative audit is a diagnostic tool. It might to cover the most important areas that affect
innovation. During preparation of innovative audit the management of the organization where
will be innovative audit done must realize that there is no single, universal "recipe” to
innovation, suitable for all organizations. But it is possible to develop a set of metrics and
indicators which reflect the innovative ability of the company. The following areas have to be
included in the innovation audit.

¢ Innovative strategy
Innovative background
Innovative processes
Innovative organization
Innovative linkage
Innovative learning

2.1 Innovative strategy

Modern dynamics improving company should have processed innovative strategy. It is
document focussed to long-term implementation and improvement of innovation in the
company. Company with good processed innovative strategy can be more competitive on the
market.

2.2 Innovative background

Important is if people working in the company have clear vision about how exactly can
innovation help to create a competitive advantage. In innovative company should be
implemented processes that effectively help direct development of new product — from plan to
placing on market. Another factor of innovative audit is to be good in teamwork and in
leadership. In the most companies are human resources critical factor of success or failure.
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2.3 Innovative processes

It means process from idea to final product. Innovative product might be good selling on
market. So it must be improved according to needs and wants of customers. Because of fast
changes on the global market innovative product should be fast produced to satisfy customers
as soon as possible. Important factor during live of product is to finished it in time and with
stated budget not more! Innovative company should use concept of road-mapping and
foresight for doing prognostic outcomes to be able to imagine future opportunities and threats
and be able to fast respond on them.

2.4 Innovative organization

Company can create innovative product with minimum time and money only if particular
company departments cooperate and communicate very well. Innovative company must have
supporting climate for new ideas — people don't have to leave the company in order to realize
their ideas. We are using indicators and ratings, which help us to identify where and when we
can improve our innovative management. The management and employees have to also be
involved in ideas design for improvement of products or processes.

2.5 Innovative linkage

In modern days innovative company might be good in cooperation with universities and
other research centres with aim to develop technologies. For starting company is favourable to
have residence in technological park. The main advantages are less rent of offices and
laboratories, less prices of services that supply particular innovative institution (accounting,
taxes, marketing, PR) and narrow links to research centres. Other factor is if the company is
prepared to cooperate with other private subject (principle of open innovation).

2.6 Innovative learning

Innovative and future thinking company cooperates for long time with local and national
educational institutions for improving soft skills of employees. Unfortunately in Czech
Republic still doesn’t exist bachelor or master study of innovation. So other way is to
cooperate with organizations that supply specialized training, seminars and workshops
focused to innovation. Modern knowledge in area of innovation should be the engine of
development of all company. Every employee might have dute to attend that specialized
Ccourses.

2.7 Structured questionnaire of innovative audit

Here are 40 structured questions, through which innovative audit can be performed. For
the most objective results is necessary to evaluate each question by point scale ranging from 1
to 7 points. (1 — absolutely not; 2 — rather not; 3 — maybe not; 4 — sometimes; 5 — maybe yes;
6 — rather yes; 7 — absolutely yes).

1. People working in our company have clear vision about how exactly can innovation help
to create a competitive advantage.

2. In our company are implemented processes that effectively help direct development of
new product — from plan to placing on market.

3. Innovation aren’t limited by structure of our company.

4. There is strong focus on training and personal development of our staff.

5. We have good relationships with our suppliers.
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10.
11.

12.
13.
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15.
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20.
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22.
23.

24,
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26.
217.

28.
29.

30.

31.

32.
33.

34.

35.
36.

37.

Every key employees are familiarized with our innovative strategy. So everyone knows
what is the target of the improvement.

Our innovative projects are usually finished in time within the budget.

Our employees cooperate well with other departments of the organization.

We pay attention to evaluation of our projects with aim to improve our output at next
project.

We are able to identify and understand needs and wants of our customers.

The management and the employee know, what is our distinguish competence. That
means what is our competitive advantage.

We have effective mechanism to know every employee understand customer’s needs.

The management and employees are involved in ideas design for improvement of
products or processes.

We have good cooperation with universities and other research centers with aim to
develop our knowledge.

We are able to learn from our own mistakes.

We look forward in a structured way (using roadmapping and foresight for doing
prognostic outcomes), so that we are able to imagine future threats and opportunities.

We have effective mechanisms for management of change process — from the idea to
successful implementation.

Our organization structure helps us to make decisions quickly.

We work closely with our customers on research and development of new product
concepts.

We are systematically comparing our products and processes with other companies.

The management of our company has a common vision, how will our organization
develop itself through the innovation.

People in our company systematically search new product ideas.

Communication in our organization is effective and works from top to bottom, from
bottom to top even between each departments.

We are cooperating with other companies on development of new products or processes.
Our entity shares experiences with other companies in order to learn.

Top management supports innovation in the whole company.

We have mechanism to ensure early involvement of all departments to development of
new products or processes.

Our reward system encourages innovation.

We strive to create the external networks of people, who can help us — for example with
special knowledge.

We are able to capture what we learn in a way that other employees of our organization
can use it.

We have implemented processes for evaluation of new events in technology or in market
and we are able to analyse what they mean for our company strategy.

In our company we have transparent system for selecting innovative projects.

We have supporting climate for new ideas — people don’t have to leave our company in
order to realize their ideas.

We are cooperating with local and national educational institutions, so that we can
develop our needs of professional skills.

We can learn from other organizations.

There is clear link between innovative projects (which we realize) and overall strategy of
our business.

There is enough flexibility in our system, so that product development enables us to
realize small quick projects.
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38. Our advantage is good teamwork.
39. We are cooperating with “leading users” on development of innovating new products and
Services.
40. We are using indicators and ratings, which help us to identify where and when we can
improve our innovative management.
Tab. No. 1 — Evaluation of structure questionnaire

question no. [ points | question no. [ points | question no. | points [question no. | points|question no. |points
1 2 3 5 4
6 7 8 10 9
11 12 13 14 15
16 17 18 19 20
21 22 23 24 25
26 27 28 29 30
31 32 33 34 35
36 37 38 39 40
total sum
devided by 8
Main areas strategy processes organization linkage learning

3 Assessment - outputs

After filling this tab innovative specialist prepare data analysis - list of innovative
proposals for development of the particular company according main areas. The last part of
innovative audit is final report. In includes all important facts of audit, description of the
particular parts of audits, analysis and innovative proposals and recommends for the
company.

4 Why innovative audit?

4.1 Sudden change on the market

Innovative audit is useful tool for analysing the current situation on the market and for fast
designing steps that particular company can do because of changes in the market - the entry of
a new strong competitor, a significant loss of market share, etc. Most time initiator of
innovation isn’t person sitting in the office, but someone who are directly facing to fast
changes.

4.2 Strategy formulation

Innovative audit due to wide range of areas that continues can be effective in the process
of founding strategic gaps. That means for example to find market gaps and fill it with new
product or innovative product. Another area for innovative audit are strategic questions in
management.

4.3 Technological progress

In the knowledge society, based on high-technology and in highly competitive sectors, are
product-cycles shorten. Major technological changes can affect “overnight” production of the
company. Furthermore, there can be discovered a new competing products or processes that
can cause the end of the production. Innovative audit can reduce these dangers.
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4.4 Frequency of innovative audits

The most important precondition for innovation is creativity and expert skills. For
innovation is very important cultivate climate where we what to develop or innovate products.
Innovative might be done once in two years. It is optimal period for measuring changes.
Shorter period can’t include main changes and impacts. Longer period is not suitable because
of fast changes on the global market.

Conclusion

Innovative audit analyses, evaluates and stimulates innovative strategy, background,
processes, organization, linkage and learning in the private companies or public organizations.
It is useful tool for improvement of competitiveness particular subject on the market.
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PODPORA INOVACII V CEZHRANICNYCH REGIONOCH

Jan Grega — Barbora Baldzova

Abstract

Innovations are active engine of the economy and create pressure to expand production
capacity and improve conditions. Innovation in enterprises introduced continuously. Given
their importance for national as well as international economy is doing so important to keep
positive support innovation not only in the national sense, but also in opportunities between
countries, the most common cross-border cooperation. Many times we see the creation of
cross-border regional associations and communities based on the historical foundations of
past and existing partnership. Although we think that it is very important for appropriate
action to promote innovation in the corporate environment in terms cross-boarder regional
cooperation.

Key words:
Innovation. Cross-border regions. Support for innovation.

Uvod

Tento prispevok sa zameriava na podporu inovacii s oh'adom na cezhrani¢né regiony.
Prave vyznam cezhrani¢nej spoluprace sa neustale zvysuje. Pritom poznanie chépania
inovacii z teoretickej roviny nielen z pohl'adu samotnych odbornikov avedcov ale aj
podnikov a podnikatel'ov v nami skimanej geografickej oblasti pohrani¢ia Slovenska
a Ceskej republiky je vel'mi ddleZitou. Prave preto sme tento aspekt zaélenili do problematiky
vytvarania podpornych prvkov pre inovacie v cezhrani¢nej spolupraci regiénov.

Chapanie inovacii je v dneSnej ekonomicky naro¢nej dobe vel'mi zloZzité. Mnoho politikov
V nich vidi zachranu ekonomického systému a mozny Start ekonomického rastu, priCom vsak
zniZzovanie vydavkov na vyskum a vyvoj sa nemodZe pozitivne odrazit’ v tomto smere. Prave
preto je z naSho pohladu potrebné definovat’ aktivne opatrenia, ktorych cielom je prave
podpora inovécii v podnikoch aj prostrednictvom cezhrani¢nej spoluprace.

1 Teoretické vychodiska inovacii

V prvej Casti prispevku budeme definovat’ pristupy k chapaniu inovacii viacerymi autormi
a tiez jednotlivé komponenty ako aj fazy inovacii v podnikoch.

1.1 Komponenty inovacii

Henderson a Clark (1990) definuji komponenty inovécii, ktoré vytvaraju architekturu
inovacie. Komponenty inovacii predstavuju konkrétne pouzitie prvkov, ktoré su pouzité v
procese, napriklad zmenu typu stciastky a podobne. Architektiira potom predstavuje samotné
spojenie tychto komponentov.

Tieto zmeny su podmietiované aj tokmi inova¢nych znalosti, teda Struktarami, ktoré
moézu odrazat’ povahu inovécii. To znamend, ze ak dochadza k zmendm a inovaciam na
najnizsej urovni komponentov, sacasné komunika¢né kanaly mézu stacit’ tymto zmenam. Ak
vSak dojde k zmenam na vysSich urovniach, komunika¢né kandly nemusia postacovat'.
Taktiez sa stretdvame s tzv. technologickymi fuziami, teda spajanim jednotlivych technologii
do novych miest pouzitia a tym sa vytvara nova architektara. (Tidd, 1994; Kodama, 1992)
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Na zéklade tychto ocCakavani sa vytvoria viaceré alternativy, ktoré sa postupne
uskutocniuji, resp. sa odstavuji varianty, ktoré si zamietnuté. Pritom dochadza k
priblizovaniu sa cielovému variantu. Teda v istom bode md moznost’ podnik inovovat’ proces
viacerymi sposobmi. Smer inovdacie tak obmedzi mnoZstvo variantov.

Niektori autori (napr. Tidd, Ja¢ a d’al$i) definuju Zivotny cyklus inovécie, ktory obsahuje
3 fazy:

 fluidna faza,

* tranzitna faza,

 faza dospelosti.

Fluidna faza predstavuje proces tvorby velkého mnozstva inovacii, ktoré s postupne
ponukané zdkaznikom, ¢i uz internym, alebo externym. V druhej tranzitnej faze dochédza k
urceniu zZivotaschopnych inovacii, ktoré pretrvavaju v ponuke spolo¢nosti. Napriklad v prvej
faze doslo k urceniu inovacii vyroby tovaru viacerymi spdsobmi. Pritom vSak postupne doslo
k identifikacii najlepSich inovécii, ktoré st prijatelné tak podniku, ako aj zakaznikom
(napriklad z dévodu pouzitych postupov, materidlov a podobne). Postupne inovacia prechadza
do fazy dospelosti. To znamena, Ze sa k danej inovacii hl'adaji d’al$ie rozsirenia uvedenej
inovacie, priCom sa jedna o menej podstatné aspekty inovéacie. (Tidd a kol., 2005)

V prvych fazach nutne dochddza k spdjaniu pdvodnych a novych technolégii. Povodna
technoldgia v tom cCase eSte je na vrchole svojho vyuzitia, respektive sa inkrementalne
zlepSuje, pricom nové technologia prekonava prvé problémy a rychlost’ zlepSovania je
vysoka. Firma musi mieru neistoty prekonat’ a vytvarat nové inovacie uz v cCase, kedy
povodny proces/produkt dosahuje najvysSie vynosy a predstavuje pre podnik najvyssiu
hodnotu. (J&¢ a kol., 2005)

1.2 Typy inovacii

Francis a Bessant (2005) definuju Styri zékladné typy inovacii:

* inovécia produktu — jedna sa o zmenu v produkte alebo v poskytovanej sluzbe,

* inovacia procesu — jedna sa o zmenu spdsobu vyroby alebo dodavania tovarov a
sluZieb na trh,

* 1inovécia pozicie — jednd sa o zmenu okolia, do ktorého sa urcité produkty alebo sluzby
uvadzaju na trh,

* inovécia paradigmy — predstavuje zmenu v zakladnom zmysle rdmca podnikania, teda
zmena filozofie podniku a jeho zamerania.

Okrem toho Schumpeter (1950) uvadza rdzne typy inovacii:

* uvedenie nového vyrobku alebo kvalitativna zmena uz existujuceho,

* procesna inovacia, ktora je nova v ur¢itom odvetvi,

* otvorenie nového trhu,

* vyvoj novych zdrojov surovin alebo inych vstupov

* zmeny Vv riadeni a organizacii vyroby.

Dalsim kritériom rozliSovania typov inovacii je miera novosti, ktora je zaznamenavana
pri inovacnej aktivite. Takto mézeme rozliSovat’:

» inkrementalne inovacie,

+ radikélne inovécie.

Inkrementalne inovacie predstavuju iba krok vpred pri zachovani sucasnych postupov,
teda jedna sa o kontinudlne zlepSovanie. Proces, ktory vykondvame, sa snazime vykonat’
lepSie drobnymi zmenami, napriklad skusenostou pracovnik pracuje presnejSie, drobnou
upravou ergondmie zariadenia zvySime komfort prace, a tym aj ,,vydrz“ pracovnika a
podobne. (Tidd, 1994)
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Radikalne inovécie predstavuju krok vpred, kedy dochadza k vyraznej zmene v mysleni
konstruktéra. Ide o pouzitie novych materialov, ur¢enie novych procesov a postupov vyroby,
reorganizacia pracoviska a podobne.

Inkrementéalna inovécia predstavuje neustale zdokonalovanie produktov alebo procesov.
Moduldrna inovécia predstavuje vyznamné zmeny v jednom elemente, priCcom vSak
nedochadza k zmene celkovej architektary. V tomto pripade dochadza k vzniku potreby ucit’
sa nové znalosti v ramci uz existujucej Struktury zdrojov a uzivatel'ov. Dochadza k zmene
samotného procesu, avsak z celkového hl'adiska vyznam procesu sa nemeni. Diskontinualna
inovacia predstavuje Gplni zmenu procesu. V tomto pripade sa neda ocakavat’ dosah zmeny.
V pripade architektonickej inovacie dochadza k zmene Struktiry zdrojov, priCom vSak
samotné komponenty, materialy pouZité pri procese sa nemenia (Kosturiak — Chal’, 2008).

Diskontinualna inovacia ma vel’a neistot. Podstata problémov vychadza z toho, Ze proces
inovacie nie je ovplyviiovany iba vplyvmi samotného vyberu zmien, ale tiez aj nestabilitou
samotnych podmienok. Z toho dovodu dochadza aj k zmene zékladnych podmienok, tzv.
pravidiel hry. Mieru neistoty mézeme definovat’ v dvoch oblastiach: (Ja¢ a kol., 2005)

» ciel — nevieme ¢o chceme dosiahnut’,

+ technika — nepozname nové technoldgie, ktoré budu v budticnosti k dispozicii.

1.3 Inovacny proces

V sucasnej trhovej ekonomike podnik ak chce ziskat konkurenénti vyhodu, musi
vyuzivat' svoje znalosti. Bez vyuzitia znalosti je ziskanie konkuren¢nej vyhody obmedzené.
Pri vyuziti znalosti je pre konkurenciu problematické kopirovat’ uvedené poznatky, pretoze
uvedené poznatky firma ziskala procesom ucenia sa a skusenostami.

Firma taktiez musi vediet’ implementovat’ znalosti poskytnuté trhom, teda musi vediet
svoju Struktiru a vystupy inovovat’ na zéklade podmienok na trhu a vedecko-technickom
vyvoji. Tu moézeme opét prepojit’ tieto poznatky s urCenim konceptu komponentov a
architektiry inovacii. Podnik sa musi vediet' rozhodnut’, ¢i pokrok v oblasti technologii je
natol’ko rozsSireny, Ze nepostacuje uskutoCnenie inovdcii jednotlivych komponentov, ale je
potrebné inovovat’ celu architekturu. (Tidd a kol., 2005)

Inovacny proces vo firme ovplyviiuju 4 zakladné faktory:

» globalizécia trhu a prehl'ad dostupnych technologii,

* virtualny rezim prace,

» dlhodoba udrzatel'nost’ inovacie,

* distribu¢na siet’ predstavujica obchodny model inovacie.

V sticasnej dobe sa vplyvom globalizacie trhu otvara priestor na prenikanie na nové trhy,
ako aj moZnost’ preniknutia konkurencie z tychto vzdialenych trhov. Z toho dévodu musi byt
aj inovacna aktivita podnikov orientovana na globalnu scénu. V minulosti ciel’ byt’ globalnym
hrac¢om bol iba pri velkych nadnarodnych spolo¢nostiach, avSak vplyvom globalizécie takyto
ciel musi prenikat’ aj do menSich a geograficky obmedzenych spolo¢nosti, pretoze moznost’
pristupu tychto zahrani¢nych velkych spolo¢nosti moéZe ohrozovat® stabilitu podniku.
Vzhl'adom na rozmach velkych firiem, ktoré svoje vykonné prevadzky presuvaji do krajin s
lacnou pracovnou silou, je pre beznll firmu naro¢né bojovat’ s tymto fenoménom klasickymi
sposobmi. Z toho dovodu musi vytvorit’ nové hodnoty, ktoré vytvaraji inovované prvky, ¢i uz
procesy alebo produkty. Preto podniky prechadzaju od trhov, na ktorych konkuruju
prostrednictvom ndkladového vodcovstva k trhom, na ktorych konkuruji prostrednictvom
unikatnej hodnoty a inovacie. (Morris, 2001) Liberalizacia obchodu sposobila to, Ze
problémy, s ktorymi sa stretdvame dnes, budu mat’ v budicnosti vicSie rozmery a tiez ich
dopad bude vyrazne vyssi.
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2 Podpora a chapanie inovacii

Pre potreby podpory inovécii je pritom nutné poznat' aj chdpanie inovacii z pohladu
podnikov, pre ktoré by sa tato podpora mala poskytovat. Preto zobrazujeme jednak ich
chapanie inovacii ako aj rozdiely v chapani inovacie z pohladu slovenskych a ¢eskych
podnikov. Okrem toho je pre nas zaujimavou aj skutocnost’ poznania dolezitosti cezhrani¢nej
spoluprace pre podniky pri ich inovacnych aktivitach.

2.1 Definicie inovacii podl’a podnikov

Pocas spoluprace na projekte InNOBorder v spolupraci s ostatnymi partnermi sa nam
prostrednictvom prieskumu realizovaného vroku 2012 podarilo zozbierat' néazory
jednotlivych podnikov na teoretické definovanie inovacie ako take;j.

Pri analyze jednotlivych odpovedi na otazku, ¢o chapu respondenti pod pojmom inovécia,
mozeme vidiet', ze jednotlivé odpovede nie su rozdielne z pohl'adu ¢eskych alebo slovenskych
podnikov. V celku moézeme tvrdit, ze podniky pod inovaciami chapu zmeny tak
v technolégiach, ako aj netechnologickych zmenach. Povazuju ju za proces, ktorym je mozné
dosahovat’ konkuren¢nu vyhodu voci ostatnym podnikom, alebo predlzovat’ zivotny cyklus
produktu. Za ciel’ inovacie povazuju zlepSenie uzitkovych hodndt produktu pre spotrebitel’a
alebo nové postupy vyroby s cielom minimalizacie nakladov alebo chybovosti.

2.2 Vnimanie cezhrani¢nej spoluprace z pohPadu inovacii

Na zéklade uz spominaného prieskumu realizovaného v roku 2012 (Hicak, 2012) sme sa
zamerali na vnimanie dolezitosti cezhrani¢nej spoluprace medzi podnikmi. V tomto pripade
sme jednoznacne identifikovali vyrazny podiel pozitivnych odpovedi voci otazke, ci
cezhrani¢nd spolupraca predstavuje faktor podporujuci inovacie. Nizsia miera odpovedi bola
zaznamenana iba v pripade Trencéianskeho kraja a Moravskosliezskeho kraja. Uvedené
rozdiely pritom mézu byt aj historického alebo geografického charakteru, kde sa v pripade
Ceského kraja jedna o kraj s vyraznym zastGpenim hutnictva a tazby nerastnych surovin.
V pripade Trencianskeho kraja tuto ilohu moze zohravat’ aj relativna geograficka izolovanost’
od ostatnych subjektov na Ceskej strane.

SPOLU
Trnavsky kraj
Trendiansky kraj '

J ® Ano
Zilinsky kraj

H Nie
Zlinsky kraj

Neodpovedal/
. Neviem odpovedat
Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 1: Cezhrani¢na spolupraca ako faktor podporujuci inovacie
Zdroj: Viastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu
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2.3 Kroky podpory inovacii

Pre potreby podpory inovacii sme sa rozhodli zamerat prave na problematiku
cezhrani¢nej spoluprace v ramci regiénov medzi Slovenskou republikou a Ceskou republikou.
Pritom predpokladame, Ze nase odporacania je mozné aplikovat’ aj na ostatné cezhrani¢né
regiony, samozrejme s oh'adom na konkrétne miestne odliSnosti.

Prvou vel'mi ddlezitou aktivitou, ktora je potrebné podporovat’ je jednoznacne moznost
transferu znalosti medzi podnikmi a univerzitami alebo inymi vzdelavacimi inStiticiami,
pripade neziskovym sektorom, ktory by tieto aktivity zahfnal. Mnohokrat je potencial tvorby
inovacii ainovacnych aktivit prave v prostredi slovenského Skolstva, avSak neexistenciou
vztahu medzi vzdelavacimi institGciami a podnikmi, nepodporuje tieto aktivity. Ojedinele
dochadza k vzniku vzajomne uzitoénych vzt'ahov, obvykle sa vSak jedna o velké podniky,
ktoré st naviazané priamo na univerzity, ide napriklad o vdzbu T-Systems vs. Technicka
univerzita v Kogiciach, resp. Univerzita Pavla Jozefa Safarika. V pripade malych podnikov
mozeme vidiet’ priamo v sledovanom regione vazbu medzi podnikom BOST a stredné Skoly
zaoberajuice sa vychovou Studentov strojnickeho zamerania. Podniky v tomto pripade mézu
poskytovat’ Skoldm technické vybavenie na vyuku prostrednictvom odbornej praxe priamo
vV podnikoch, ¢o sa vyznamnou mierou moze prejavovat’ v zlepSeni pracovnych zrucnosti
tychto Studentov. Zéaroven je mozné pre podnik ziskavat novych odborne zdatnych
pracovnikov. Okrem toho zo spojenia tychto organizacii mézu vyplyvat’ prave d’alSie zmeny
a upravy hlavne vo vyuZivani inovaéného potencidlu odbornikov sustredenych v Skolstve
a podnikovej praxi a ich spojenim dosiahnut’ synergicky efekt.

Pritom vSak nesmieme zabudnit' na nutnost’ podpory spoluprdce aj medzi regionmi.
V tomto pripade vSak je potrebné zabezpeCit pravny ramec, ktory by podporoval vznik
spoluprice aj medziStatne. Je dolezité, aby prenos informdcii bol nepreruSovany bariérami
tvorenymi Statnymi hranicami. Pre podniky je mozné podporit tvorbu zdruzeni alebo
organizécii, ktoré by takuto spolupricu formdlne zabezpecovali a odstranovali pripadné
bariéry v danych oblastiach. Je nutné pritom zabezpecit' zaujem zo strany podnikov, aby
nedochddzalo k uzatvéraniu podnikov z dévodu utajovania svojich vysledkov.

Zaver

Prispevok je zamerany na analyzu sicasného stavu vnimania cezhrani¢nej spoluprace pri
transfere inovacii a hlavne vnimanie dolezZitosti tohto aspektu s ohladom na tvorbu
odporucani, ktoré je potrebné realizovat’, aby doslo k zlepSeniu sicasné¢ho stavu. Je mozné
predpokladat’, ze cezhrani¢na spolupraca predstavuje vyznamny aspekt rozvoja podnikovej
praxe na Slovensku. Pri existencii bariér cezhrani¢nej spoluprace implementacie inovacii
mozeme sledovat’ problémy aj pri zavadzani inovécii a nedostato¢nom rozvoji podnikovej
praxe. Je potrebné vytvarat apodporovat’ spolupracu tak medzi vedeckymi subjektmi
a vzdelavacimi inStiticiami ako aj samotnymi podnikmi.

Celkovo pritom je potrebné sa zaoberat’ aj otazkou danového zvyhodnenia inova¢ného
konania podnikov. Danové zvyhodnenia spoluprace s inovaénymi centrami by pritom mohlo
vyrazne podporit rozvoj podnikového sektora aV sucasnej dobe aj rozvoj ekonomiky
Slovenska zasiahnutej ekonomickou krizou. Uvedené opatrenia taktiez mézu zlepsSit' mieru
inovacnej aktivity podnikov na Slovensku a tym aj zlepSit’ ekonomické postavenie ostatnych
subjektov a obyvatelov.

Prispevok bol publikovany ako vystup projektu InNOBorder — cislo projektu ITMS I1:
22410420022.
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