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ABSTRAKT

KURICOVA, Simona: Riadenie dizajnu v podniku a jeho vplyv na vybrané ekonomické
ukazovatele. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
tovaroznalectva a kvality tovaru. — Veduci zavereénej prace: doc. Ing. Cubica Knoskova,
PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 67s.

Cielom zaverecnej prace je na zaklade analyzy riadenia dizajnu vo vybranom podniku,
ktorym je IBM, vyhodnotit efektivnost’ tohto riadenia a jeho vplyv na ekonomické
ukazovatele. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje jeden graf, sedem tabuliek
a jednu prilohu. Prva kapitola je venovana teoretickym poznatkom o rieSenej problematike.
Vysvetlené su pojmy ako dizajn manazment, korporatny a produktovy dizajn, ako aj
ekonomické ukazovatele. V d’alSej Casti sa charakterizuje ciel’ prace a nasledne metodika
a metddy skimania prace, ako st rozne analyzy, osobny rozhovor, ¢i $tadium internych
materidlov podniku. Zavere¢na kapitola sa zaobera vysledkami prace, v ktorej sme zist'ovali
vsetko o riadeni dizajnu v nami vybranom objekte skimania a jeho vplyv na ekonomické
ukazovatele. Vysledkom riesenia danej problematiky je diskusia, v ktorej uvadzame zhrnutie
a vlastné navrhy a odporucania, ktoré moézu pomoct’ spolo¢nosti dosahovat’ eSte lepSie

vysledky v oblasti riadenia dizajnu.
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ABSTRACT

KURICOVA, Simona: Design Management in Firm and Design Influence on Economic
Factors. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Commodity Science and Product Quality. — Supervisor: doc. Ing. Cubica Knoskova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2020, 67p.

The goal of this work is based on the analysis of design management in the selected
company, which is IBM, evaluate the effectiveness of this management and its impact on
economic factors. The work is divided into five chapters. It contains one graph, seven of
tables and one appendix. The first chapter is devoted to the theoretical knowledge of the
issue. There is explanation of terms such as design management, corporate and product
design, as well as economic factors. In the next section, there is a description of the goal of
this work and then methodology and used methods of investigation of the work such as
various analyzes, personal interview, or study of internal materials of the company. The final
chapter contains results of the work, information about design management of our study
object and its influence on economic factors. The outcome of this issue is in the discussion,
which presents summary and our suggestions that can help the company achieve even better

design management results.

Keywords:

design, design management, economic factors, corporate design, product design
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Uvod

V sti¢asnom prostredi, v ktorom sa pohybuje mnozstvo podnikov a kde ponuka
prevysuje nad dopytom, mdze byt akdkol'vek konkuren¢na vyhoda vel'mi dolezita. Spravny
dizajn a jeho riadenie v podniku mozeme pokladat’ za jednu z tychto vyhod. To, na akej

urovni ma podnik vyvinuty dizajn manazment tizko stvisi s uspesnost'ou firmy na trhu.

Vizuélny §tyl pomaha podniku pri presadeni v pripadoch, ked je trh uritym typom
tovaru s porovnatelnou kvalitou presyteny natol’ko, ze zékaznik straca schopnost’
rozhodovat’ sa pre ten-ktory produkt. Pri tvorbe dizajnu je nutné odrazat’ podnikové ciele,
zohl'adiovat’ priority a hodnoty, ktoré odzrkadl'uju korporatnu identitu a kultdru firmy.
V tejto praci sa zaoberame komplexnym zistovanim o dizajne v podniku a nasledne jeho
vplyvom na vybrané ekonomické ukazovatele. Uspesne zvolené prvky vizualneho $tylu
dlazdia cestu k ziskaniu konkurenénej vyhody v trhovom prostredi tym, Ze sa podiel’aji na
tvorbe nezamenitelného profilu firmy, efektivne prenikajuceho do povedomia Sirokej

verejnosti.

Dizajn sa ¢oraz viac sustred’'uje nielen na vlastnosti hmotného produktu, ale zahiia aj
nehmotné prostredie. SU to napriklad virtualne média, organizacia a toky procesov, pripadne
spravanie. Dizajn sa zameriava na racionalitu a optimalizaciu pri fungovani, vyrobnych
postupoch, vplyvoch na Zivotné prostredie a podobne. Dnes je dizajn prirodzene kvalitnym
konkuren¢nym faktorom na trhu so strategickym vyznamom a ma schopnost’ budovat’ imidz.
Tvorba dizajnu je preto stéle viac zakotvena v koncepte manazmentu riadenia najma vel'kych

spolocnosti.

Aj ked si toho Castokrat nie sme vedomi, dizajn nas ako spotrebitel'ov podvedome
ovplyviuje. Ci uz sa jedna o Gisto komerény produkt, reklamny plagat alebo obal, dizajn k
nam prehovara. Vyzyva a svojim vlastnym vizualnym spdsobom s nami komunikuje. Preto
je dizajn v podniku vel'mi délezitym nastrojom ako uputat’ zakaznika. Spravny dizajn je
taktiez parameter, ktory priamo vplyva na hospodarsky vysledok a tspeSnost’ akejkol'vek
firmy. Dizajn nie je len produktovy, ale st to aj iné rieSenia ako napriklad komunikécia so
zakaznikom, korporatna identita, ¢i celkova interna komunikacia. Dizajn manazment tak

¢oraz viac ovplyviuje firemn komunikaciu a firemnu kultaru.



Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je na zaklade analyzy riadenia dizajnu vo
vybranom podniku, ktorym je IBM, vyhodnotit’ efektivnost’ tohto riadenia a jeho vplyv na

ekonomické ukazovatele.

Objektom skumania je nadnarodna spolo¢nost’ International Business Machines (IBM),
ktora je znama po celom svete ¢i uz svojou ¢innost'ou v oblasti IT a umelej inteligencie alebo
jednoducho svojim logom a globalnym p6sobenim. Je taktieZ znama aj v oblasti podpory
udrzatel'nosti a snazi sa o minimalizovanie negativnych vplyvov vyrobnej ¢innosti na

jednotlivé zlozky zivotného prostredia.

Zamerom diplomovej préce je nielen poukazat na dolezitost' dizajn manaZmentu
v podniku, ale aj na zaklade ziskanych vysledkov a informacii vytvorit’ navrhy zefektivnenia
riadenia dizajnu v spolo¢nosti IBM Slovensko, ale taktiez aj globalneho IBM, a zahrnat’ do
tychto navrhov také cinnosti, ktoré zodpovedaji danym podmienkam spolo¢nosti a mozu jej

tak pomoct’ na ceste k prosperite.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky
1.1 Dizajn

Pojem dizajn moézeme chapat’ ako navrh pre sériovi vyrobu alebo ako koncept, ¢i
vytvarné dielo. V nasej rodnej re¢i mame tento vyraz kodifikovany s fonetickym prepisom

anglického slova design — dizajn. Na Slovensku pozname tri zkladné oblasti dizajnu:

e IYtvarné rieSenie priemyselného dizajnu. Ide o proces stvarnenia produktu, ktory v
sebe zahfma funk¢nost’ a esteticky vzhlad.

e Proces navrhovania tvarov. Tyka sa vonkajsieho vzhl'adu vyrobkov (graficky dizajn,
webdizajn, priemyselny dizajn, architektra, navrharstvo,). Technicko - umelecka
¢innost’ dizajnéra.

e Usporiadanie jednotlivych prvkov systému, varianty systému. Navrh softvérovych
jednotiek, dizajn distribuénych kandlov, platobnych terminalov alebo dizajn

sietovych liniek (Mlakay, Knoskova, 2010).

Tato doba je velmi dolezitd pre dizajn. Popredné globalne spoloc¢nosti Coraz viac
vyuzivajui dizajn, zatial’ ¢o vlady si uvedomujt, ze dizajn méze zohravat’ vyznamnu Glohu
pri rieSeni najt'azSich socialnych a environmentalnych problémov. V priebehu poslednych
patnastich az dvadsiatich rokov sa dizajn stidle viac a viac uplatituje, od sluzieb po
pochopenie potrieb pouzivatelov a obCanov az po definovanie stratégie a politiky na
najvysSich urovniach v podnikovej aj vladnej sfére. Zaroven, vo viac etablovanych
oblastiach, ako je produktovy a graficky dizajn, je dizajn aj nad’alej dolezitym rozdielom a
generatorom hodnoty (BEDA, 2016).

Lawrence a McAllister (2005) vich ¢lanku tvrdia, ze dizajnom sa zlepSuje imidz
spolo¢nosti. Pomaha efektivnejsie komunikovat’ so zakaznikmi, pomaha predavat’ vyrobky
a prenikat’ na nové trhy, prispieva k zvySovaniu ziskov. Dizajn v Sirokom zmysle odraza

spolocnost’.

Od zaciatku devit'desiatych rokov minulého storo€ia pribiida literattra, ktord naznacuje
pozitivne G¢inky dizajnu na vyrobky, sluzby a vysledky spolo¢nosti. Tradi¢ne sa vystupy z
dizajnu pripisuju prevazne z hl'adiska poskytovania esteticky ,,prijemného* produktového
vzhl'adu. Prijemné vyrobky z estetického hl'adiska mézu vyvolat’ napriklad radost’ a lojalitu

spotrebitel'ov (Beverland a kol., 2017).
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Fromer a McKenna (2018) tvrdia, ze krasny a premysleny dizajn je pozoruhodny.
Vyznam dizajnu rastie. Od iPhone cez topanky Christian Louboutin po nabytok Eames,

dizajn obsadzuje ¢oraz vplyvnej$iu tlohu v nasej kultare a hospodarstve.

Pre lepsSie pochopenie dizajnu ako takého nadm slazia aj r6zne formy dizajnu, ktoré sme

identifikovali a nasledne popisali.
Formy dizajnu

Dizajn rozliSuje rozne formy na zaklade obsahovych a formalnych vlastnosti. Styling
predstavuje zmenu formalnych vlastnosti, napriklad farebnost. Je nékladovo nenaroc¢ny.
Dalsou formou dizajnu je redizajn, kedy ide o zmenu obsahovych vlastnosti pricom ide o
novy navrh konstrukcie dizajnu. Specifickou formou je aj predizajn, ktory spoéiva v
experimentalne tvorivej €innosti, priCom sa hlad4d uplatnenie vyrazovych prostriedkov
dizajnu pri tvorbe dizajnovej koncepcie produktu. Systémovy dizajn zdoraziuje aplikaciu
pojmu dizajn. Ide o vznik, vyvoj, realizaciu dizajnu, propagéaciu, jeho obchodné aspekty,
realizacia na trhu, marketing, obal, promotion, public relations, reklama a podobne.
Poslednou formou dizajnu je globalny dizajn, ktory skima zakonitosti dizajnu v
celosvetovom meradle, zahfila spolupracu v oblasti dizajnu a medzinarodné opatrenia

(Mlékay, Knogkové, 2010).

1.2 Dizajn manaZment

Na charakterizovanie tohto pojmu sme vybrali niekol’ko definicii od réznych autorov.
Borja de Mozota (2003), charakterizuje dizajn manazment ako uceleny proces tvorby
kreativnosti a rozhodnutia, ktory rozsiruje obe strategické a manazérske rozhodnutia. Ich
efektivita zavisi na tom, ako je zladena s inymi manazérskymi funkciami. Pri integracii
dizajn manazmentu s manazmentom znacky a procesom, napriklad vyvoja nového produktu,
je l'ahSie vytvarat’ produkty a sluzby, ktoré su na mieru §ité zdkaznikom. Dizajn slazi ako
nastroj pre tvorbu intenzivnych a integrovanych zazitkov znacky. Na zaklade vizualnych
znakov ziskava vysSiu hodnotu ako slova na trhu, znacky sa stavaji symbolickym znakom,
ktoré sa sustred'uju na kreativitu ovplyvilovania a zazitky. Esteticky pritazlivy dizajn
produktu vedie k pozitivnemu vyvoju znacky, ul'ah¢uje produktu a znacke kategorizaciu a
vzt'ah so zdkaznikom. Esteticky aspekt dizajnu mdze napomoct’ k uspokojovaniu potrieb

zakaznikov, ktori st schopni vytvarat lojalitu a zmysel exkluzivity a odliSnosti. Inak
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povedané, estetickd ponuka produktu pridadva hodnotu pre zédkaznika a vytvara pozitivny

efekt na ochranu organizécie.

Dizajn manazment je disciplina, ktord vyuziva projektovy manazment, dizajn, stratégiu
a techniku dodavatel'ského retazca na riadenie kreativneho procesu, podporu kreativnej
kultiry ana vybudovanie Struktury a organizacie pre dizajn. Cielom riadenia dizajnu je
rozvijat’ a udrziavat’ podnikatel'ské prostredie, v ktorom mdze organizacia dosiahnut’ svoje
strategické ciele prostrednictvom dizajnu a zavedenim a riadenim efektivneho systému.
Dizajn manazment je komplexna ¢innost’ na vSetkych urovniach podnikania (operativna az
strategickd), od fazy objavovania az po realizaéni fazu. Jednoducho povedané, dizajn
manazment je obchodnou strankou dizajnu. Zahtiia prebicehajiice procesy, obchodné
rozhodnutia a stratégie, ktoré umoziuju inovaciu a vytvaraju efektivne navrhnuté produkty,
sluzby, komunikacie, prostredia a znacky ktoré zvysuji kvalitu nasho Zivota a poskytujd

organiza¢ny uspech (Gorb, 1990).

Phillips (2005), opisuje dizajn manazmet ako vyvijanie, organizovanie a kontrolu

zdrojov pre efektivne produkty, komunikaciu a prostredie.

Efektivne vyuzivanie dizajnu uzko suvisi s dizajn manazmentom. Koncept riadenia
dizajnu sa vztahuje na ur€ité riadiace Cinnosti, metédy a zrucnosti, ktoré su potrebné na
optimalizéciu a riadenie dizajnovych procesov. Je to dané vel'mi komplexnou povahou
dizajn procesu. Ako profesionalny odbor sa dizajnovy manazment zameriava na komplex
vSetkych vizualnych prejavov spolo€nosti, znaciek a vyrobkov, ako aj na nevizualne aspekty
tykajuce sa dizajn procesu ako takého alebo procesov vyvoja produktu, vyroby, distriblcie,
predaja, dodavky alebo sluzby. Dal§im explicitnym cielom je vytvorenie synergie medzi
kreativnou sférou a sférou podnikania. Tieto riSe maju tendenciu pracovat so svojou
vlastnou kultdrou, vlastnymi hodnotami a ndzormi a svojou vlastnou dynamikou. Téato
nejednotnost’ je sposobena nedostatoénym zameranim manazérskych kurzov na dizajn ako
obchodného nastroja a nedostatkom dizajnovych kurzov na obchodné aspekty, pretoze tieto
prevazne volia kultarny pristup. Vysledkom je, Ze afinita odbornikov v oblasti dizajnu sa ku
komunikacnym, marketingovym a obchodnym stratégidm skracuje. Cielom manaZmentu
dizajnu je spojit’ tieto dve oblasti a vychadza z myslienky, Ze spolo¢nosti a organizicie
dosahuju lepsie vysledky, ked’ sa im dari GspeSne vyuzivat’ potencial dizajnu (Knoskova,

2011).
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Austin a kol. (2000), potvrdili vyznam efektivneho riadenia dizajnu na ulahcenie
koordinovaného navrhu v ramci rozpoctu a na zabezpecenie plynulého priebehu projektu.
Ich vyskum navrhol metodolégiu planovania zalozeni na poziadavkach na informaécie s

cielom znizit pracu a optimalizovat’ proces navrhovania.

Eurdopska komisia povazuje riadenie dizajnu alebo dizajn manazment za kompetenciu,
ktord spadd pod systém riadenia inovdcii, priCom uznava skuto¢nost, ze spolo¢nosti
potrebuju inovacné schopnosti, aby dokazali reagovat’ na nové trhové prilezitosti a hrozby.
Spoloc¢nosti, ktoré investuju do dizajnu, maju tendenciu byt’ inovativnejSie a rentabilnejSie a
rasta rychlejSie ako spoloc¢nosti, ktoré ho nemaji. Mnohé nedavne Studie ukazuju, ze
spolo¢nosti zaoberajuce sa dizajnom st v oblasti inovacii lepSie ako iné. Tieto Stadie tiez
ukazuju, ze spolocnosti, ktoré zavadzaji dizajn na strategickej trovni alebo ako interny
proces, rychlejsie prichadzaju s novymi vyrobkami ako spolo¢nosti, ktoré nemaju politiku
dizajnu. Dizajnérske spoloc¢nosti chapu dizajn ako zdroj a spdsob, ako vybudovat’ udrzatel'nu

konkurenénu vyhodu (Borja de Morzota a Young, 2009).

Vyuzitie dizajnu v organizacii charakterizuje dansky rebrik vyzretosti, ktory rozliSuje
Styri Urovne implementécie dizajnu:

1. Firmy, ktoré nevyuzivaju dizajn: V tychto firméch dizajn nehra ziadnu alohu pri
odliseni sa od konkurencie. Firma bud’ dizajnu nerozumie alebo sa ofi vobec
nezaujima.

2. Firmy, ktoré vyuzivaju dizajn iba na styling, povrchovii zmenu, vzhlad: Firmy,
ktoré dizajn povazuju za doplnok ich vzhl'adu a budovania imidzu. Maju svoju
dizajnovu politiku, ktorou sa riadia.

3. Firmy, ktoré dizajn implementuju vo vyvojovom procese: Vela firiem sa snazi
dizajn implementovat’ do vyrobného procesu a sucasti predajnych technik,
pretoze si uvedomuju, Ze dizajn je hybnou silou dne$ného trhu.

4. Firmy, pre ktoré je dizajn klicovym strategickym prvkom: lde o firmy, ktoré vo
svojej vyrobe, distribucii a predaji ako zakladny prvok obsahujd dizajn, ktory
povazujli za neoddelitelnu sucast’ svojej stratégie a napliania cielov (Mlakay,

Knoskova, 2010).

Tieto Styri trovne Dizajn manazmentu su detailnejSie popisané v Tabul'ke 1. Konkrétnu

uroven vieme zistit’ pomocou piatich faktorov.
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Tabul’ka 1 Stupne vyspelosti manazmentu dizajnu

Stupne manaZmentu dizajnu (MD)
Faktory 1. stupeii: 2. stupeii: 3. stupeii: 4. stupeii:
Bez MD MD ako projekt | MD ako funkcia MD ako kultiira
Faktor 1: | Vyhody Niektori §pecia- | Vacdsina si uvedo- | VEetei si uvedomu-
Poznanie | a potencialna listi poznaji vy- | muje, Zze dizajnje | ji. Ze dizajn méa
vvhod hodnota dizajnu | hody dolezity pre konku- | klI'i¢ovu dolezitost’
nie si zname rencieschopnost’ pre ziskanie
alebo sa nevyu- a udrZanie si vod-
zivaji covstva
Faktor 2: | Nie je zname, do | Vysledky vo vy- | MD realizovany Opakujuce sa, pre-
Procesy | ktorej oblasti by | vojovom procese | konzistentne biehajice ¢innosti,
mal byt dizajn nekonzistentné a zapojeny véas, manazment firmy
zaradeny alebo oneskore- | formalny proces sa nepretrzite za-
v sucasnych pro- | né, v dalsich MD prinasa vy- obera zlepSovanim
cesoch projektoch proces | sledky MD
neopakovatel'ny
Faktor 3: | Firemné ani Na trovni jednot- | Si vypracované Dizajn je siéast'ou
Planova- | marketingové livych projektov | plany a ciele, ktoré | strategického pla-
nie plany nespomi- | s vypracované uréuju smerova- novania, planovanie
naju vyuzitie obmedzené plany | nie dizajnu a jeho dizajnu je dyna-
dizajnu a ciele integraciu do r6z- | micky proces, ktory
nych aktivit priamo ovplyviiuje
podnikanie
Faktor 4: | Malé alebo Zziad- | Malo zru¢nosti, | BeZné nastroje MD | Expertné znalosti,
Odbor- ne schopnosti nastroje MD uplatitované do- pouzivanie vyspe-
nost’ riadit’ aktivity uplatiiované ne- | sledne, existuje Iych nastrojov MD,
dizajnu, nie s doésledne, moz- priestor na zlepse- | pouzitie vhodne;j
vyuzivané ziad- | nosti velkého nie metriky
ne nastroje MD | zlepienia
Faktor 5: | Nevynakladaji | Na projekty st Pridel'ované st Pridel'ované sa
Zdroje sa Ziadne pro- alokované obme- | dostatoéné zdroje vel'ké zdroje, vyu-
striedky do di- dzené zdroje, na zaklade poten- zivaju sa procedury
zajnu (nemusi sa | jednorazové in- cialnej navratnosti, | finanéného dohladu
dosahovat vynos | vesticie do dizaj- | ale pri rozhodovani | nad novou investi-
z dizajnu) nu bez analyzy napomaha len ob- | ciou, posudzovanie
potencialnej nad- | medzené mnozstvo | rizik a sledovanie
vratnosti metod navratnosti

Zdroj: KOOSTRA, G. L.: The Incorporation of Design Management in Today‘s Business Practices
2009: CRBD, 1. vyd. Rotterdam: Inholand University for Applied Sciences, s. 15. Dostupné taktiez
v KNOSKOVA, L. 2014: Manazment dizajnu.

Faktor 1 Poznanie vyhod

Popisuje do akej miery si je podnik vedomy benefitov dizajnu a dizajn manazmentu.

Postoj, akym sa stavia manazment voci dizajnu je kriticky faktor, ktory priamo vplyva na

uspech produktu, ktory dokaze dizajn docielit. Nedostatocnd vedomost’ o moznostiach

avyhodach spésobuje to, Ze castokrat brani efektivnemu vyuZivaniu dizajnu. Tieto
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nedostatky vyplyvaju najma zo vzdelania a skusenosti vrcholového manazmentu, ako aj
z ich postoja voci znacke podniku. Dolezitym aspektom je taktiez spolo¢né presvedcenie o

vyzname a hodnote dizajnu medzi zamestnancami podniku (Knoskova, 2014).
Faktor 2 Procesy

Tento faktor popisuje do akej miery podnik disponuje efektivnym procesom riadenia
dizajnu a ¢i je zacleneny do vSetkych kI'i¢ovych procesov. Zist'uje, kedy sa dizajn v podniku

uplatiiuje v procesoch vyvoja (Knoskova, 2014).
Faktor 3 Planovanie

Miera, akou spolo¢nost’ vypracovava stratégiu pre dizajn, zakomponovanu do planov
podniku. Podnik planuje, ¢o by mal dizajn dosiahnut, aby splnil vytyéené ciele. Ide
v podstate o ndvrh dizajnovej stratégie v podnikatel'ském plane. Cielom je aj rozSirenie
cielov medzi zamestnancov, aby vzbudili ich zaujem a podnietili ich do akcie. Ak plany
podniku neobsahuju ciele pre dizajn adizajn manaZment, bude sa dizajn manaZment
uskuto¢iiovat’ v obmedzenom rozsahu. Dalsim dolezitym prvkom je, ¢ je podnik schopny
stanovit’ dizajnové ciele na riadenie dizajnovych ¢innosti. Ked’ nie je zreteI'né, ¢o ma dizajn
dosiahnut’ a aké efekty sa oCakavaju, tvorba stratégie je takmer nemoznd. Preto musi byt

jasné, aka je konkuren¢na stratégia a ako by k nej dizajn mohol prispiet’ (Knoskova, 2014).
Faktor 4 Odbornost’

Zist'uje kvalitu a odbornost’ zamestnancov (skusenosti, zruénosti a znalosti) a pouzivané
nastroje ¢i metoddy. Tento faktor stanovuje odbornt troven zamestnancov (profesionalni
dizajnéri, dizajnovi manazéri, poradcovia) a pokro¢ilost’ vyuzivanych nastrojov a metdd

(Knogkova, 2014).
Faktor 5 Zdroje

Miera, akou podnik investuje do dizajnérskych projektov, do akej miery vyuZiva
odbornikov, ¢i investuje do prostredia pre dizajn, do hardvéru a softvéru pre dizajn. Ide
Vv podstate o stcet investicii do dizajnu. Taktiez ide o rozpoCty a pracovnikov, ktoré su
pridel'ované dizajnérskym projektom. Investicie do dizajnu sa vyuZivaji aj na rdzne Skolenia
anakup zariadeni. Hlavnou tulohou dizajn manazmentu je taktiez zabezpecenie Co
najlepsieho vyuzitia dostupnych prostriedkov. Nedostatok zdrojov mézeme povazovat’ za

prekazku dobrého riadenia manazmentu dizajnu (Knoskova, 2014).
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Podl'a Knoskovej (2011), mézme predpokladat’ nasledujuce hypotézy ako vysledky

dizajn manazmentu:

e zvySovanie vykonnosti podniku;

e investovanie do dizajnu je spajané s dizajn manazmentom;

e investicie do dizajnu vplyvaji na vykonnost’ podniku len vtedy, ak ma podnik

zavedenu dizajn manazment Struktaru.

Dizajn manazment ma pozitivny vplyv na vykon dizajnu produktu a riadenie kvality

procesov. Kvalitny dizajn a investicia do samotného dizajnu automaticky neprinasaju

spolo¢nosti uspech. Dizajn iba zvySuje vykonnost podniku, ak je vysledkom dobre

riadeného procesu. Na vykonanie efektivneho procesu navrhovania su potrebné tie spravne

zru¢nosti. Az potom mdze mat’ dizajn pozitivny vplyv na vykonnost podniku. Dizajnovy

manazment sa stdva komerénou nevyhnutnostou, pretoze umoziiuje spolocnosti alebo

organizacii uspeSne nasadzovat’ dizajn na inovacné ucely, prisposobovat potrebam

spotrebitel'ov a realizovat’ vyhody. Ak je dizajn manazment vyslovnou sucast'ou procesov

riadenia, bude mat’ va¢si vplyv na vykonnost’ podniku a dlhodobo pomdze zaistit’ poziciu na

trhu (Knoskova, 2011).

Podl'a Kramolisa a Stafikovej (2017) sa dizajn manazment sklada z troch hlavnych faz,

ktoré popisuje Obrazok 1.

Obr. 1 Tri fazy dizajn manazmentu

4 N
1. Riadenie stratégie dizajnu

cielom je hladanie a
identifikacia podmienok
najvhodnejsich pre Uspesne
riadenie dizajnu. Zahffia to
najm& implementaciu
dizajnu do organizaénej
stratégie, identifikaciu
prilezitosti na dizajn,
interpretaciu véle a potrieb
zakaznikov a hladanie

4 Y
2. Riadenie procesu dizajnu

realizacia samotneho
dizajnu a jeho
zviditelnenie. Pomaha
organizacii identifikovat
prilezitosti pre
konkrétne projekty
zamerané na dizajn,
rozvoj kreativneho timu,
vizualnu komunikaciu v
ramci organizacie a

vyhod dizajnu pre

podnikanie.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Kramolisa a Stanikovej, 2017

prezentaciu jej napadov

4 ™
3. Riadenie implementacie

dizajnu

zameriava sa na konkrétny
projektovy manazment v
praxi, Specifikaciu dizajnu,
Specifikuje drover
spoluprace a etickd
zodpovednost. Hodnotenie
projektu je podstatnou
sutastou implementécie,

ostatnym.
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1.3 Korporatny dizajn

Podl'a Kotyzu a Kafku (2006) mézeme korporatny dizajn definovat’ ako komplexny
suhrn vSetkych vizudlnych vystupov, ktorymi sa subjekt prezentuje. Neda sa povedat’, ze by
nejaky subjekt nekomunikoval prostrednictvom korporatneho dizajnu. Aj ked’ nema tento

systém spracovany, vzdy nejakil podobu ma.

Preto, aby vizuadlna komunikécia bola riadend, je nevyhnutné, aby systém vizualnej
prezentdcie bol vopred dokladne naplanovany, kvalitne spracovany a systematicky
kodifikovany. Zakladom systému je fakt, ze vSetky zlozky vizudlnej komunikécie obsahuju
urcité Specifické vizualne atriblty, ako st znacka, farebnost’, typografia, grafické prvky a

Specificky sposob kombinacie tychto prvkov (Kotyza, Kafka, 2006).

Dizajn podniku je v porovnani s inymi atribitmi podnikovej identity vo vac¢sej miere
vystaveny verejnosti. Tvorba korporatneho dizajnu pozostava z dvoch ¢asti (Wheeler,
2013):

1. cdast — prieskum trhu, vytyCenie cielov, dizajnova stratégia. Prva cast je
najdoleZitejsia a odvija sa najma od hibky skimania a velkosti podniku.
2. Cast’ — tvorba identity podniku aloga. Sucastou dizajnu su prvky, ktoré tvoria

celkovu identitu podniku.

Korporatny dizajn teda mézme chéapat’ ako prvky vizudlneho S$tylu, ktoré poskytuju

podniku konkuren¢nt vyhodu tym, Ze sa podiel’aji na tvorbe jedine¢nej identity podniku.

Lawrence a McAllister (2005) vysvetluja, ako ¢oraz viac spolo¢nosti pouZiva dizajn na
rozliSenie svojich vyrobkov a sluzieb a ako je dolezité, aby sa riadiaci pracovnici stali
stcast'ou procesu. Dizajn neznamend iba estetiku produktu, ale celkovia skusenost’ so
zakaznikom. Spoloc¢nosti musia venovat’ etnografickému vyskumu viac ¢asu. Potrebuju sa

totiZ sami presvedcit, ¢o sa tam deje a ako im dizajn dokéze pomdct.

.Spitkova technolégia nesta¢i. Rozdiel je vo vlastnostiach. Dizajn je to, ¢o odlisuje
vyrobky. Dizajn vytvara zazitok, ktory priamo SUvisi S potrebami zékaznika.“ (Lawrence
a McAllister, 2005)

Ako priklad méataceho korporatneho dizajnu mozeme pouzit’ spolo¢nosti ako Nike,
Disney a New Balance, ktoré sa snazili vytvorit' ochranu pre pracovnikov vo svojom

zamorskom dodavatel'skom ret’azci. Tieto spolocnosti vSak posielaju zmieSané spravy. Ich
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kodexy spravania tvrdia dodavatelom, aby prevadzkovali bezpe¢né pracoviska a platili
spravodlivé mzdy, zatial’ ¢o ich nakupni manazéri trvaju na lacnych vyrobkoch dodavanych
vo vel'mi Casovo naronych terminoch. RieSenie tohto rozporu je otazkou korporatneho
dizajnu, spésobu, ako priniest’ socialne problémy z periférie do centra zaujmu spolo¢nosti
(Kelly a White, 2009).

Korporéatny dizajn sa tyka ucelu firmy a systémov a $truktur, ktoré tomuto Géelu davajt
zivot. Tento uzky ucel je vnimany uz od 19. storo¢ia. Ide o povinnosti, ktoré ma spolo¢nost’
voc¢i tym, ktorych sa tykaja jej ¢innosti. V zrozumitelnom zmysle je korporatny dizajn o
vytvarani parity medzi socidlnymi a finanénymi hladiskami, a to tak pri vonkajsej

zodpovednosti, ako aj vo vnutornych operéciach (Kelly a White, 2009).

Povedomie o dizajne je definované ako pochopenie, Ze dizajn je sti¢astou podnikania
spoloc¢nosti a uspeSnym sposobom, ako viest’ na konkuren¢nom trhu. Napriklad Mike
Volkema, byvaly vykonny riaditel' (CEO) a prezident Herman Miller, vnima dizajn SirSie,
ako len tvorbu estetickych vlastnosti produktov, ,.dizajn povazujeme za proces riesenia a
objavovania problémov. Uznavame dizajn. Je hodnoteny a neexistuje izolovane.“ (Beckwith,
2000)

Je zrejmé, Ze Steve Jobs, generalny riaditel’ spolocnosti Apple, ktory je exponentom
velmi Gspesného dizajnu, plynule hovori jazykom korporatneho dizajnu a zo vsetkych

dovodov je pri jeho vykonavani mimoriadne naroény (Song a kol., 2010).

Cinnosti, prostrednictvom ktorych je tvoreny korporatny dizajn maji pat’ kategérii (Song
a kol., 2010):

1. vyber poradcov v oblasti dizajnu, externych konzultantov a dizajnovych riaditel'ov;

2. schvalovanie finan¢nych systémov a kontrol ndkladov stvisiacich s dizajnom,;

3. pridelenie vhodnych zdrojov (napr. pracovnych priestorov a dizajnovych zariadeni)
na dizajnovanie;

4. vytvorenie atmosféry a Struktary podporujtcej dizajn;

5. zlepSenie podmienok dizajnéra.

Zakladné komponenty korporatneho dizajnu
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Logo

Zakladnym stavebnym kameniom vizualnej prezentacie je grafickd znacka (logo,
logotyp). Jej zakladnou tlohou je jednoznacné identifikacia subjektu. Znacka je zastupnym
symbolom, ktory sluzi ako urcitd forma podpisu subjektu. Z funkéného hl'adiska kladieme
doraz na Ccitatel'nost, aplikovatel'nost, zapamditatenost’ a identifikovatel'nost znacky.
Pohlad esteticky vnima znacku pod uhlom vytvarnej kvality a nadcasovosti, kvality
typografie, kvality a miery Stylizacie a farebnosti rieSenia. Medzi dolezité kritéria, na ktoré
sa prihliada, patri symbolika, originalita, informaény a emotivny potencial znacky a
podobne, ktoré by mali ovplyviiovat’ tvorbu loga. Znacky obvykle rozdel'ujeme do troch

skupin, a to podl'a ich tvarovej struktary (Kotyza, Kafka, 2006):

e znacky obrazové (napr. symboly firiem Shell, Nike)
e znacky typografické (Sony, Bata)

e znacky kombinované (Jaguar, Pepsi)

Logo je jednoznacne podstatnou ¢astou korporatneho dizajnu. Je to symbol, ktory si
spokojny zékaznik spéja s produktmi a sluzbami spolo¢nosti a moze predpokladat’, ze kazdy
novy produkt oznaceny tymto logom, bude mat’ vlastnosti zodpovedajice skiisenostiam

s danou znackou.
Farba

Farba je z hl'adiska identity vel'mi dolezit4, urcuje akusi naladu ¢loveka utvarajiceho
si obraz o spolo¢nosti pohl'adom na jej logo a iné materidly oznacené farbou spolo¢nosti.
Velké podniky a spolo¢nosti maji vo svojich logach zadefinované farby. MoZe to byt aj
kombinécia dvoch farieb ako napriklad biela a ¢ervena = Coca Cola, modra a biela =
Facebook a podobne. Dané farby sa nazyvaju korporatne farby a pouzivaji sa na vsetkych
propaga¢nych materialoch a produktoch. Farba zohrava délezitu ulohu zohréva hlavne pri

vnimani produktu (Colourlover, 2010).
Typografia

Délezitou sucast'ou celej vizualnej prezentacie subjektu je jednotna typografia. Popri
znaCke a farebnosti méa schopnost vyznamnym sposobom komunikovat filozofiu

spolo¢nosti. Jedna sa o graficky text. Pismo spolu s farbami dotvara celkovi identitu znacky
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a odraza imidZ podniku. Pri vybere firemného pisma je dolezité néjst’ originalny, no zaroven

jasny a l'ahko ¢itatel'ny font (Kotyza, Kafka, 2006).

Vsetky komponenty korporatneho dizajnu st detailne rozpracované v manuali
korporatneho dizajnu, podl'a ktorého sa nasledne zavadzaji do podniku. Kazdy podnik by
mal vlastnit’ manual korporatneho dizajnu na zaklade ktorého podnik vie, akym dizajnovym

smerom sa ma uberat’.
Korporatna identita

Dolezitost” korporatneho dizajnu vnimali uz v 60. rokoch 20. stroré¢ia. Ako priklad
nam moéze sluzit’” autor Shelley (1965), ktory vo svojej publikacii uvadza Ze, korporatna
identita nie je obsiahnuté len v tlaCenych materialoch, kde sa pouziva ,,symbol“. AK je to
atraktivne grafické umenie a tlatené materialy st to, ¢o chce spolo¢nost’ predat, to je v
poriadku. Ale tieto prvky netvoria spolo¢nost. Identifikaény program alebo planovana
vizualna komunikacia, to je to, ¢o firemna identita naozaj je: koordinovand, kontrolovana
vizualna komunikacia vo vSetkych médiach spolo¢nosti na dosiahnutie konkrétnych

marketingovych tcelov.

Vizudlnu identitu mozeme rozdelit' podla principov, ako pracuje s uvedenymi

prvkami a ako ich kombinuje (Kotyza, Kafka, 2006):

. identita monoliticka — v takom pripade su vsetky vystupy prepojené vsetkymi

atribiitmi vizualneho $tylu a vizualny dojem je tplne rovnaky

. identita zdielana — na principe zdielanej identity vel'mi casto funguje
znackova architektura materskej a dcérskych spolocnosti. Tieto spolo€nosti pracuju iba s

principom, avSak pouZivaji mierne odliSné atributy, napr. int farbu, mierne odliSnt1 znacku

. identita unikatna — tato znackova architektara sa pouziva prevazne v prisne
produktovej oblasti, napr. znacka Coca-Cola ma pod sebou d’alSie uplne odlisné produktové

znac¢ky Fanta, Sprite, Lift a d’alSie.

Korporétna identita je chapana ako stcéet korporatnej kultury, dizajnu, spravania a
korporatnej komunikacie. Sucasna literatura potvrdila silni interakciu medzi tymito
prvkami. Napriklad sa zistila dolezitost’ vyhlasenia o misii pre rozvoj silného firemného
pocitu a jeho vplyv na otazky l'udskych zdrojov, ako je pracovna motivacia (Rode
a Vallaster, 2005).
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Rode a Vallaster (2005) tvrdia aj, Ze ,,jasne definovany obchodny koncept, hodnoty
a filozofia poskytuju jasné a inspirativne odpovede na nasledujice otazky: Kto sme? Kam
chceme ist'? Co nas odliduje od ostatnych a &o by bolo, keby neexistovali?* Jasne definovana
obchodna koncepcia, hodnoty a filozofia poskytuju podnikatel'ovi viac, ako len orientaciu:
poskytuje usmernenia pre spravanie a senzibilizuje zakladatel'ov, aby povazovali rozvoj

korporatnej identity za najdodlezitej$iu ulohu (Rode a Vallaster, 2005).

Do rbznorodosti jednotlivych kateg6rii dizajnu podniku nepochybne patri ku

korporatnemu dizajnu aj produktovy dizajn, ktory si viac priblizime v nasledujucej kapitole.
1.4 Produktovy dizajn

Produktovy dizajn je komplexny, dynamicky proces, ktorého trvanie je ovplyvnené
mnozstvom faktorov. Mapovanie vzt'ahu medzi faktormi a ¢asom tvorenia dizajnu je vysoko
nelinearne, ¢o vedie k nemoznosti popisu vzt'ahu pomocou ur¢itého matematického modelu.
KTI'ac¢om k planovaniu procesu vyvoja produktu je vSak vopred ureny cas tvorby dizajnu

(Sen Yan a Gen Shang, 2019).

Produkty a ich predaj st pre kazdy podnik existen¢ne doélezité, pricom nie je
podstatné, ¢i uz sa jednd o vyrobky alebo sluzby. Produkty by mali byt zastreSené
pod urcitou znackou, pre ktora sa vyvija celistva stratégia. Doélezité je umiestnenie dane;j
znacky na vyrobku. U vel'kého mnoZstva produktu vSak dizajn produktu zachddza omnoho
d’alej ako len k objaveniu sa loga na vyrobku. Pri sluZzbach je oznacenie tazZSie, hoci
napriklad aj permanentka na prepravu lyZiarskym vlekom moéze mat’ urcity dizajn

(Misun a Hudakova, 2011).

Dizajn je spojeny s prijatim produktu spotrebitel'om, ako aj s ispechom produktu na
trhu a so zameranim na dizajn, ktory je nevyhnutnou stucast'ou tspesnej trhovej orientacie.
Z pohladu riadenia navrhari cenne prispievaju k Zivotaschopnosti a vhodnosti produktu
vyberom materidlov a urovanim tvaru a vzhladu vyrobkov spdsobom, ktory ich robi

pritazlivym pre pouzivatel'ov (Wilner a Huff, 2017).

Wilner a Huff (2017) d’alej hovoria, Ze jednym zo sposobov, ako moze dizajn
prispiet’ k uspechu produktu, je poskytovanie funkcnej dokonalosti: efektivny vykon,
'ahkost’ a pohodlie pri pouzivani a schopnost’ riesit’ problémy pouzivatel'ov. Druhy spdsob,

ako moze dizajn prispiet’ k Uspechu, je estetika: vizudlne uspokojujuce vyrobky modzu
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poskytovat’ prijemné zmyslové vlastnosti. skusenosti a vyvolavaju pozitivne emocie

spotrebitel'ov vratane radosti, lojality a spokojnosti.

Dizajn produktu je pre spolocnosti zdrojom konkurenénej vyhody. Odbornici si
uvedomuju, ze produktovy dizajn moze zlepsit’ retenciu zédkaznikov, a tym zvysit’ vykon
spolo¢nosti. Odbornici uznali vyznam dizajnu produktu pre uspech spolocnosti. Tato
dolezitost’ plati najmd na dneSnom trhu, pretoze dizajn vyrobkov sa stal hlavnym

prostriedkom na diferenciéciu vyrobkov (Homburg a kol., 2015).

Produktovy dizajn moézeme podla Homburga akol. (2015) rozdelit do troch
dimenzii, resp. kategorii a to:

1. estetika produktu — tato dimenzia odkazuje na vnimany vzhlad a krasu produktu.
Estetika moze byt pritazlivym prvkom samotného produktu vytvoreného v oku
pozorovatel'a. Definicia estetického rozmeru je takd, Ze vyrobok ma atributy, ktoré
spdsobuju vnimanie krasy pre pozorovatela.

2. funkcnost - odréza vnimanie schopnosti spotrebitela plnit’ svoj ucel. Pri niektorych
vyrobkoch (napr. autd) je mozné riadne vyhodnotit’ funkénost’ iba pri spotrebe alebo
pouziti. V. mnohych pripadoch st spotrebitelia schopni posudit’ funkénost’ vyrobku
iba z toho, Zze ho vidia. Takato vnimand funkcnost je obzvlast dolezita pre
internetové obchody, v ktorych spotrebitelia nemaju prilezitost komplexne si
produkt vyskusat’.

3. symbolickost - odkazuje na vnimant spravu, ktort produkt oznamuje spotrebitel'ovi
a ostatnym na zaklade vizualnych prvkov. Symbolicky vyznam produktu moéze
vyvolat’ rézne zdruzenia, vratane zdruzeni spojenych s ur€itym miestom alebo
casom. MozZe sa tiez pouZit' na vyjadrenie osobnych hodnét a dispozicii alebo na
vytvorenie vlastnej identity. Symbolizmus je zasadny rozmer, pretoze samotna
estetika a funkEnost’ Uplne nezachytdvaju dizajn produktu. Napriklad estetické a
symbolické dimenzie m6zu obsahovat’ protichodné vnimanie, ako ked’ ,.,ten, kto méa
rad farebny dizajn (esteticky rozmer), ho nemusi kupit’, pretoze vyzera prilis§ detinsky
(symbolicky rozmer)*“. Symbolicky rozmer je navyse rovnako dolezity ako utilitdrny
pohlad, pretoze vyrobky Casto odrazaju vol'u spotrebitel'ov vyjadrit’ svoje rozsirené
ja.

Cena produktu je priamou funkciou toho, ako je produkt navrhnuty. V pripade
typického vyrobku sa 23% vyrobnych ndkladov pripisuje dizajnu, 40% pouzitym
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materidlom, 10% priamym pracovnym nakladom a 27% rezijnym nakladom. Pokial’ ide o
vplyv dizajnu na néklady na vyrobok, 70% z celkovych nakladov je v $tadiu dizajnu
zablokovanych. Napriklad, ako bol vyrobok navrhnuty, uréuje, aké materialy budu potrebné
na vyrobu produktu, ako su matrice, nastroje, upinacie prvky a postupy montaze (Design

competitively, 2005).

Ak si dizajn vyrobku vyzaduje menej efektivne procesy, ako je manudlne
spracovanie alebo montdz, da sa urobit’ len malo pomocou principov Six Sigma, ktoré
ovplyviiuji vyrobné naklady. Tato koncepcia, ktord sa vztahuje na produkty a sluzby, sa
nazyva dlhy tieni dizajnu, pretoze hlavné naklady na produkt st v §tadiu navrhu zamknuté a
pretoze dizajn vrha dlhy tien na zvySok procesov a dokonca aj na zivotnost’ produktu (Design

competitively, 2005).

Aby sme dokazali zanalyzovat naklady na dizajn v celej ich rdznorodosti
(korporatny dizajn, produktovy dizajn, interni dizajnéri, externi dizajnéri, za¢lenenie dizajnu
do Struktary podniku), potrebujeme zistit’ urcité ekonomické ukazovatele podniku a na
zaklade nich vyvodit’ vysledky. Na analyzu podniku ndm budu sluZzit’ najmi pomerové

ukazovatele a zakladne ukazovatele podniku ako su néklady a vynosy.

1.5 Ekonomické ukazovatele podniku

Podl'a Synka (2002) je ekonomicka analyza definovana ako sledovanie urcitého
ekonomického celku, podrobnejSie preskimanie a zhodnotenie jeho diel¢ich zloziek za

ucelom stanovenia sposobov jeho zlepSenia, ¢i zvySenia vykonnosti.

Ekonomicku analyzu vykondvame pomocou ekonomickych ukazovatel'ov, ktoré st
Vv podniku viacmenej finanéného charakteru. Analyza je vnimana ako metdda zhodnotenia
ekonomického stavu podniku. Finan¢né data o podniku st vhodnymi spdsobmi
agregovang, triedené, a vzajomne porovnavané, ¢im su vytvorené sustavy ukazovatel'ov. Na
zaklade tychto ukazovatelov je moZné vyhodnotit minuly a sic¢asny ekonomicky stav

podniku, ¢i predpovedat’ jeho budtci vyvoj.
Pomerove ukazovatele

Pomerovy ukazovatel' charakterizuje vzajomny vztah medzi dvoma uctovnymi
polozkami, priom medzi polozkami davanymi do pomeru musi existovat vzdjomna

suvislost’. Pomerové ukazovatele umoziuju ziskat’ rychly obraz o zakladnych finanénych

23



charakteristikdch podniku. Jednotlivé ukazovatele mozno rozdelit' do dvoch zakladnych
skupin, ktoré sa d’alej delia (Glova, 2010):

e Ukazovatele rentability
e Ukazovatele likvidity
e Ukazovatele zadlzenosti

e Ukazovatele aktivity
Ukazovatele rentability

Oznacované aj ako ukazovatele vynosnosti, pretoze charakterizuji aka je ziskovost’

resp. vynosnost’ podniku. Medzi najéastejSie vyuzivané ukazovatele patria:

ROE — rentabilita vlastného imania, ukazovatel’, ktory hodnoti ziskovost’ vlastného

kapitalu. Vlastnici si mozu zistit’ aky vynos im prinasa ich vlozeny kapital.

ROS - rentabilita trzieb vyjadruje aka je uspesnost podniku na trhu aaky je
percentualny podiel vysledku hospodarenia na trzbach. Zisk sa porovnava s objemom
¢innosti podniku, ktorého podstatnu Cast’ predstavuji naklady. Ukazovatele tak vlastne
vypovedaju o hospodarnosti vyroby a zhodnoteni tej Casti viazaného majetku, ktora bola

spotrebovana.

ROA - ukazovatel rentability aktiv vypoveda o vynosnosti celkového kapitalu

podniku. Charakterizuje zhodnotenie celkovych aktiv (nominalne zhodnych s kapitalom).

ROI — rentabilita kapitalu poméha posudit’ ako pdsobi celkovy kapital vloZzeny do
podniku. Zhodnotenim tej Casti celkového kapitalu, ktory je vlastnym kapitalom, je Cisty
zisk, zhodnotenim tej Casti, ktora tvori cudzi kapitél, je urok. Ide teda o najsyntetickejSie

vyjadrenie vynosnosti kapitalu (Lukag¢ a kol., 2018).
Ukazovatele likvidity

Podstatou tychto ukazovatel'ov je poskytovanie informacii o platobnej schopnosti
podniku. Platobna schopnost’ ako jedna z najvyznamnejSich charakteristik finan¢nej situacie
podniku odraza momentalnu finan¢nu stabilitu podniku. Zakladny princip financnej stability
spociva v tom, ze ak ma byt podnik dlhodobo uspesny, musi mat’ schopnost’ kryt’ svoje
zavazky a neplanované vydavky. Najlepsi spdsob, ako vytvorit’ pozitivny penazny tok, je

dosahovat’ zisk z kazdej transakcie a zabezpecit’ ¢o najrychlejSiu premenu zisku na penazné
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prostriedky. Zisk je teda nevyhnutnou, avs$ak nie dostacujucou podmienkou pozitivneho
penazného toku. Treba vytvorit’ spolahlivy systém, ako v¢as inkasovat’ platby od zékaznika

a zaroven vyrovnavat’ svoje platby. (Lesakova, 2001)
Medzi zakladné ukazovatele likvidity patria:

o likvidita Lstupnia, ktort oznacujeme ako pohotovu a pomocou nej je vyjadreny vzt'ah
medzi obeznym finanénym majetkom a zdvdzkami, koré st splatné do 1 roka,

e likvidita IL.stupiia, oznacovana ako bezna, pri ktorej ku kratkodobému finan¢nému
majetku pribudnu kratkodobé pohl'adavky. Objem zavézkov by nemal presahovat’
finan¢ny majetok a kratkodobé pohl'adavky,

o likvidita IILstupiia, nazyvana aj celkova, vyjadruje ako je podnik schopny uhradzat’

svoje zavazky kratkodobym majetkom (Lukac a kol., 2018).
Ukazovatele zadlZenosti

Luka¢ akol. (2018) dalej hovoria aj o ukazovateloch zadlZenosti, ktoré nam
poskytuju informacie o finanénych zdrojoch podniku. Pozostavaju z podielu vlastnych

a cudzich zdrojov, ¢im vyjadruji finan¢nu stabilitu podniku.

Patria sem:

e stupen zadlZenosti - vyjadruje Struktiru finanénych zdrojov. Veritel ma zaujem na
¢o najmensej zadlzenosti dlhujuceho podniku, ¢o suvisi s rizikom navratnosti
pozicaného kapitalu. DlZnici, podnikatelia zasa cudzi kapital radi vyuZivaja, pretoze
je spravidla lacnej$i ako vlastny kapitdl. Patri sem taktiez aj stupen
samofinancovania. Ich su¢tom ziskame hodnotu z intervalu 1 — 100%.

e finan¢na paka - vypoveda o tom, aky podiel ma vlastny kapital v aktivach. Vysledok
rovny 2 znamena, Ze podiel vlastného imania a cudzieho kapitalu je rovnaky.
Vysledok 3 sa interpretuje tak, Ze cudzie zdroje tvoria dve tretiny a vlastné jednu
tretinu zdrojov. Ukazovatel’ teda informuje o tom, ako podnik rozmnozil vlastné
zdroje o cudzie v snahe dosiahnut’ urcity zisk. Tato podobu finan¢nej paky
povazujeme za zakladnu. Pracuje sa vSak aj s inak konStruovanymi pomermi, ale
vzdy vyjadruja Struktaru finanénych zdrojov. V eurdpskych krajindch sa vo
vseobecnosti hodnota 3 povazuje za hornu prijatelnii hodnotu nasadenia cudzieho

kapitalu.
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e kratkodob4 a dlhodoba zadlZenost’ — vyjadruju aku Cast’ aktiv tvoria kratkodobé
a dlhodobé zavazky.
e platobna neschopnost’ — vyjadruje ako je podnik schopny plnit’ si svoje platobné

povinnosti (Lukac a kol., 2018).
Ukazovatele aktivity

Prostrednictvom ukazovatel'ov aktivity mézeme vyjadrit’ ako podnik hospodari so
svojim majetkom, resp. ako vyuziva svoje aktiva. Podniky by mali so svojim majetkom
hospodarit’ primerane, z ¢oho vyplyva, Ze pri slabom vyuzivani je toho majetku privela, ¢o
sposobuje d’alsie ndklady, napr. na udrziavanie. Na druhej strane, takisto nie je dobré, ak ma
podnik majetku malo. Nedostatoéné mnozstvo zasob spdsobi nizky objem vyroby a tym

podnik straca trzby (Lukac a kol., 2018).
K ukazovatel'om aktivity patria:

e ukazovatel' doby obratu zasob, ktory vyjadruje pocet dni, za ktoré podniky predaju
zasoby alebo ich spotrebuja,

e doba obratu aktiv, tento ukazovatel' kvantifikuje ako dlho trva, kym podniky
dosiahnu trzby vo vyske aktiv,

e obrat aktiv, pomocou ktorého zistie, kol'ko eur trzieb podnik vyprodukuje z jedného
eura aktiv,

e dobra obratu (inkasa) kratkodobych pohladdaok, nam ukazuje kolko dni trva od
fakturécie k inkasovaniu pohl'adavok,

e doba splécania zavazkov vyjadruje ako dlho trvd kym podnik uhradi svoje zdvézky
voci dodavael'om (Lukac a kol., 2018).

Na zistenie vplyvu dizajnu na ekonomické ukazovatele nam budu sluzit' najma
zakladné podnikové ukazovatele ako st néklady a vynosy. Pomocou nich zistime, kolko
podnik vynaklada finan¢nych prostriedkov na dizajn azaroven kol'ko z tychto

investovanych prostriedkov je ndvratnych a ziskovych.
Naklady na dizajn

Néklady ako také predstavuju peflazné ocenenie spotreby vyrobnych faktorov
podniku na urcité vykony, zatial’ o vydavky predstavuji uz ibytok finanénych prostriedkov

a vznikaju v okamihu Uhrady.
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Néklady na dizajn su vel'mi délezitym aspektom kazdého projektu. Tento vyznam
nie je na zaciatku zrejmy, je vSak zretelne viditelny po konecnom dokonceni projektu.
Naklady na dizajn sa priamo odzrkadl'uju na kvalite projektu. Dizajnér musi rozdelit’
projektovanie tak, aby vyhovovalo dostupnému financovaniu, a tak podcenovanie dizajnu
vedie k ekonomickému skresleniu, aby sa minimalizoval dizajnovy produkt, ktory zase klesa
na kvalitu vyrobku (Bajaj a kol., 2002).

Na dosiahnutie kvalitného dizajnu je vel'mi dolezité presne odhadnut’ naklady na
projektovanie. Naklady na projektovanie sa daju odhadnut’ na zaklade existujucich dajov
od projekénej firmy pomocou parametrickych technik odhadu nakladov. Analyza tychto
udajov by pomohla pri priprave planu odhadu nékladov na dizajn pre konkrétnu firmu (Bajaj
a kol., 2002).

Bajaj akol. (2002) dalej hovoria, ze aj ked sa dizajnérske odvetvie pouziva
zriedkavo, odhad navrhového poplatku sa d4 zistit’ pomocou historickych udajov. Historické
udaje by v tomto pripade predstavovali Cas straveny projektantom v kazdej faze tlohy (t.].
konceptualna faza, faza navrhu atd’.). Ak su tieto udaje k dispozicii, tatisticka analyza moze

priniest’ vzt'ahy odhadovania nakladov.

Aj ked’ st inZinieri zapojeni do znizovania nakladov a zvySovania hodnoty, je pravda,
7e akonahle dizajn opusti dizajnovl kancelariu, potom je tazké podstatne znizit’ naklady.
Okrem toho st kone¢né naklady vo velkej miere uhradené v pociatoénych fazach dizajnu.
V niektorych skor Specializovanych oblastiach, ktoré vyuZzivaji skor Standardizované
vyrobné metody, sa pocitatoveé programy pouzivaju s vel'kym uspechom na predpovedanie

nakladov uz vo vel'mi ranom §tadiu dizajnu (French, 1998).

Okrem neustalej kontroly nakladov pocas celého dizajnu, ¢o je rada pre dokonalost’,
je bezné skiimat’ naklady v jednom bode, pokial’ mozno v etape uskuto€nenia, a pokusit’ sa
ich znizit, zvy¢ajne zmenou formy, spésobu vyroby alebo materialu. Cely predmet tvorby
nakladov na dizajn je vSak relativne malo rozvinuty, vzhl'adom na jeho velky komerény
vyznam. Jednym z hlavnych problémov je to, ze naklady su do zna¢nej miery stanovené v
koncepénej faze, zatial ¢o néklady konvenénymi prostriedkami st mozné az neskoro v
uskuto€neni a niekedy sa ponechavaji, az kym nie st uvedené podrobnosti. Potrebné st

preto spol'ahlivé techniky na kalkulaciu ovel’a skor v dizajnovom procese (French, 1998).
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Vicsina $tadii (Braga, 2016) sa zameriava na vztah medzi komerénym uspechom,
konkuren¢nou vyhodou, ekonomickou vykonnostou a dizajnom, aby preukdzala vyhody,
ktoré¢ moze dizajn pre spolo¢nosti priniest. Dovody na investovanie do dizajnu sa vSak
neobmedzujti na komerény uspech vo firmach. Dal§imi obmedzeniami su to, Ze ekonomické
vykonnost’ dizajnu je zrejmejSia v priebehu Casu a ze prelomové ndpady nie su vzdy

okamzite Gspesné na trhu.

Kramoli$ a Taraba (2018) sa zaoberaji myslienkou nakladov na dizajn, v ktorych st
uvedené hlavné aspekty tvorby cien (poplatky za skicu, autorské prava, autorské honorare),

s najvysSou hodnotou zalozenou na tvorivom prispevku autora (dizajnéra).
Externi a interni dizajnéri

Jednym z faktorov, ktoré sa dnes daji pouzit’ v konkurenénych bojoch, je dizajn.
Samotné vnimanie Glohy dizajnu ako prileZitosti je nevyhnutnym predpokladom zvySovania
prosperity podnikov. Je preto logické pozriet’ sa na to, kto je tvorcom kvalitného dizajnu v
spolo¢nostiach. Spolo¢nosti mézu tento problém vyriesit’ interne alebo si najat’ dizajnéra

(Kramoli$ a Taraba, 2018).

Pouzivanie dizajnérov s obmedzenou t¢innost'ou moze mat’ negativne dosledky pre
podnik. V zavislosti od konkrétnej ¢innosti moézeme dizajnérov rozdelit’ do nasledujucich
skupin: graficky dizajnér (ktory pracuje na grafickych prezentacidch vyrobkov a
dokumentov vratane multimedialneho a webového dizajnu), produktovy dizajnér, obalovy
dizajner, priemyselny dizajnér a modny dizajnér. Dizajnérske ¢innosti zvy¢ajne vykonavaju

dizajnérske agentury alebo iné prepojené spolo¢nosti (Kramoli$ a Taraba, 2018).

Vicsina spolocnosti, ktoré spolupracuju s dizajnérom, je presvedCend, Ze dizajn

pomaha dosahovat prosperitu podniku.

Vynosy z dizajnu

Za podnikovy ekonomicky ciel’ sa podl'a KramoliSa a Statkovej (2017) vSeobecne
povazuje: zvysenie vynosov, zvySenie predaja a zvysenie hodnoty znacky alebo akékol'vek

zvySenie investi¢nej vykonnosti v tomto pripade prostrednictvom dizajnu.

Uz vyskum v roku 2014 ukazal, Ze takmer tretina podnikov pocituje pozitivny vplyv
dizajnu na finan¢né vykazy. Na druhej strane mnohi z nich nedokézali zistit’, ¢i by iSlo o

samotny dizajn, ktory pomohol zvysit’ vykonnost’ podniku. Skutoc¢nost’, Ze navrh nemal
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pozitivny vplyv na finan¢né ciele spolo¢nosti, bola v roku 2014 potvrdend necelymi Styrmi

percentami (Kramoli§ a Stankova, 2017).

Vo vyskume z roku 2016 sa situacia tplne zmenila. Vysledky skuto¢ne naznacuju,
ze dizajn mé& ovela vacsi vplyv na ekonomicku vykonnost' firiem v porovnani s
predchadzajiicim obdobim. PresnejSie povedané, takmer polovica spolocnosti vie, ze dizajn
priamo podporuje pozitivne podnikové ekonomické ciele. Tento problém sa skutocne znizil
iba na jednu tretinu. Je vSak prekvapujice, ze asi 7% spoloc¢nosti uviedlo, ze dizajn nie je
faktorom, ktory spdsobuje dosiahnutie ekonomickych ciel'ov spolo¢nosti (Kramolis$
a Stankova, 2017).

Interpretécia tychto vysledkov sa moze lisit’. Bud’ firmy ani nemerali G¢inky dizajnu,
a preto nemali predstavu o vyhodach dizajnu. Toto vysvetlenie by naznafovalo, Ze
spolocnosti postupuju, su sofistikovanejsie a tiez meraju kazda zlozku, ktora prispieva k
prosperite podniku. Dal§im moznym vysvetlenim by mohlo byt Ze investicia do dizajnu sa
zatial' nevratila a manazéri budu pravdepodobne skepticki, ked” sa v buducnosti vrati

(Kramolis a Staiikova, 2017).
Vplyv dizajnu na ekonomické ukazovatele podniku

Uspesné marketingové kampane zaroveii s ¢innostami v oblasti dizajnu st vnimané
ako nastroj na zvySovanie hodnoty produktu zakaznikom a tym sa zvySuje dopyt, popripade
rastie cena produktu, ¢o znamena taktiez zvySenie trzieb ateda priame ovplyvnenie

ekonomickych vysledkov podniku (Knoskova, 2014).

Obrazok 2 obsahuje model, ktory predstavuje vzt'ah medzi dizajnom, vstupmi

a vystupmi a napokon ich vplyv na ekonomické a finan¢né vysledky podniku.
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Obr. 2 Mapovanie vztahu firemnych vstupov, vyvoja novych vyrobkov, firemnych

vystupov, finanénych vysledkov a ekonomickej vykonnosti

Zlepienie
ugitodnosti
Priemyselny
dizajn

- gisk/triby
- risk'majetok
- 1 - pefiatny tok/triby
av .
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zariadenie -

MNakup

Zdroj: HERTENSTEIN, J. H. — PLATT, M. B. - VERYZER, R. W.: The Impact of Industrial
Design Effectivness on Corporate Financial Performance. In The Journal of Product Innovation
Management, 2005, &. 22, s. 6. Dostupné taktiez v KNOSKOVA, I. 2014: Manazment dizajnu.

Hertenstein, Platt a Veryzer (2005) realizovali vyskum, v ktorom sledovali 172
podnikov pocas siedmich rokov. Na zaklade tohto vyskumu sa potvrdil pozitivny vplyv

dobrého dizajnu na dané ukazovatele finanénej vykonnosti podniku vratane ceny akcii.
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2. Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy riadenia dizajnu vo vybranom
podniku, ktorym je IBM, vyhodnotit’ efektivnost’ tohto riadenia a jeho vplyv na ekonomické
ukazovatele. Na to, aby sme vytyCeny ciel' dosiahli, potrebujeme splnit niekol'ko

¢iastkovych ciel'ov.
Tymito Ciastkovymi cie'mi st najma:

e vymedzenie apochopenie zakladnych teoretickych pojmov K rieSenej
problematike ako su dizajn manazment, korporatny dizajn, produktovy dizajn a
ekonomicke ukazovatele podniku,

e analyza riadenia dizajnu a efektivnost’ tohto riadenia, identifikacia Urovne
manazmentu dizajnu v podniku,

e analyza korporatneho a produktoveho dizajnu,

e vyhodnotenie finanénej analyzy a vplyvu riadenia dizajnu na ekonomické
ukazovatele ako su zisk, naklady, cashflow,

e vyhodnotenie rozhodovacieho procesu Vv centrale dizajnu a v jednotlivych
pobockach,

e celkové zhrnutie efektivnosti riadenia dizajnu v podniku anaSe navrhy

a odporucania.
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3. Metodika préace a metddy skimania

Charakteristika objektu skimania

Vybranym objektom skimania v tejto praci je spolo¢nost’ International Business
Machines (IBM), ¢asto prezyvana aj Big Blue (Vel'ka modra). Je to nadnarodna spolo¢nost,
ktord vznikla v roku 1911 a jej sidlom je Armonk v State New York, USA. Patri medzi
popredné svetové spolo¢nosti podnikajice v odbore informaénych technologii a medzi jej
zakladné Cinnosti patri vyroba a predaj pocitatového hardvéru a softvéru, ako aj vyvijanie
umelej inteligencie &i konzultaéné sluzby. Udaj z roku 2018 uvadza, ze IBM celosvetovo
zamestnava priblizne 380 000 zamestnancov V 170 réznych krajinach, ¢o z nej robi piateho
najvicéSieho zamestnavatel'a v USA. Spolo¢nost’ na svojej oficidlnej stranke v sekcii ro¢nych
reportoch uvadza, ze celkové vynosy za rok 2018 dosiahli 79,6 bilibnov dolarov (Smith,

2020).
IBM Slovensko

Spolo¢nost’ IBM je na Slovensku od vzniku samostatnej republiky a patri medzi
najvacsich zamestnavatelov Krajiny sviac ako 5000 zamestnancami. Jej sidlom bola
spociatku Bratislava, no neskor rozsirila svoje pobocky aj do miest KoSice a Banska
Bystrica. V rdmci Slovenska otvorila spolo¢nost’ v roku 2003 taktiez pobocku IBM ISC
(International Service Centre), ktorej ¢innosti stt najméa poskytovanie finan¢nej a technickej

podpory pre aktivity IBM po celom svete.
Zakaznici IBM

Spolo¢nost’ mé uzavreté partnerstvo so Sirokou Skélou zékaznikov po celom svete.
IBM zékaznici, resp. klienti patria taktieZ medzi najvacSie podniky sveta, ako napriklad
Microsoft, HP, Dell, Google, ale aj banky, finan¢né institticie ¢i Skoly. Na Slovensku je to
najmd Statna sprava, ktord je velmi vyznamnym klientom, dalej bankovnictvo,

telekomunikaéni operatori, malé a stredné firmy a podobne (Doktor, 2011).
Pouzité metody ziskavania informacii
Pri pisani tejto prace sme pouzili niekol’ko metdd ziskavania potrebnych informacii. Pri
pisani jednotlivych kapitol sme vyuzili tieto postupy:
e Stadium literatiry a zdrojov — Vv tejto &asti sme hladali dostupné informacie
0 st¢asnom stave rieSenej problematiky. Cerpali sme z odbornych domacich

32



a zahrani¢nych zdrojov, ktoré sa zaoberaju dizajn manazmentom, dizajnom
v podniku a ekonomickymi ukazovateI'mi. Medzi tieto zdroje patria najma
knizné publikécie a vedecké clanky.

Osobny rozhovor — interview s pracovnikom z dizajnového timu IBM Slovensko
za ucelom ziskania informacii o riadeni a efektivnosti dizajnu v podniku a najma
za ucelom vyhodnotenia urovne dizajn manazmentu v rdmci podniku.

Rbzne analyzy — ako napriklad SWOT analyza korporatneho dizajnu a
produktového dizajnu.

Stadium internych materiélov a reportov podniku - tieto materialy slazia najma
na zistenie vplyvu dizajnu na ekonomické ukazovatele, akymi s zisk, néklady a
cashflow.

Vyhodnotenie finan¢nej analyzy zavedenia praktik Design Thinking do podniku.
Vyhodnotenie vysledkov, ktoré sme pocas pisania zistili ataktiez navrhy

a odporucania na zlepsenie efektivnosti a riadenia dizajnu v podniku.
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4. Vysledky préace
4.1 Dizajn v IBM

V roku 1956 najala spolo¢nost’ International Business Machines (IBM)
priemyselného dizajnéra a architekta Eliota F. Noyesa, aby znovuobjavila svoj korporatny
imidz. Noyes zistil, Ze sidlo spolo¢nosti je zastarané, plné staroméddneho nabytku a kobercov
a inSpirativnych sprav o obchode veducom k mieru, ktoré odrazaju generaciu a estetiku
zakladatel'a spolo¢nosti Thomasa Watsona, a nie svet ,,expldzie informacii jeho syna a
nastupcu Thomasa Watsona. Jr. Noyes vnimal IBM ako nielen obchodné stroje, ale silu
»pomoct’ ¢loveku rozsirit’ kontrolu nad jeho prostredim®, takze bolo potrebné, aby sa tym

dosiahla jasnost’ projektu (Mosher, 2018).

Neskor najal Paula Randa, aby prepracoval logo spolo¢nosti a venoval pozornost
vSetkym aspektom priemyselného dizajnu vyrobkov. Noyes Siel od navrhovania pisacich
strojov IBM a pocitacov do svojich laboratorii a administrativnych budov, ako aj do
kancelarskych potrieb a zaclon v nich. Paul Rand prisiel s novym firemnym logom v roku
1960 a o desat’ rokov neskor ho re-dizajnoval s modrymi pruhmi. Navrhari IBM Noyes,
Charles Eames, Paul Rand, George Nelson a Edgar Kaufmann Jr. prispeli k integracii dizajnu
a pocita¢ovej vedy - vzhl'adom a pocitom svojich vyrobkov a korporatnej kultdry. (Mosher,
2018).

Podl'a Ominského a kol. (2002), na tvorenie toho spravneho a perfektného produktu,

IBM pouziva najmi tieto metody:

e Zameranie na pouzivatela - v€asné a nepretrzité zameranie sa na pouZzivatela z
hl'adiska vSetkych aspektov, ktoré maji vplyv na pripadny dizajn pouZivatel'ského
rozhrania, vratane, ale nie obmedzené¢ho na schopnosti pouzivatel'a, skusenosti s
pocitatom pouzivatel'a, ich pracovné prostredie, pouZivatel'ské toky a uzivatel'ské
poziadavky na uspech.

e Vytvorenie celkovej pouZivatel'skej skuisenosti multidisciplindrnym timom - na
vytvorenie UspeSnej pouZzivatel'skej skisenosti je potrebné vela zrucnosti, po¢nic
pociatoénymi fazami ucenia sa rieSenia. Aby sa tato pouZzivatel'ska skusenost’
efektivne rozvijala, je dolezité, aby sa na tusilie o pouzivatel'ské rozhranie prejavila

spravna kombindcia zrucnosti, ktord nezahfila iba odstrafiovace podpisu
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pouzivatel'ského rozhrania, ale aj obchodnikov, analytikov poziadaviek, vizualnych
dizajnérov, architektov IT a inzinierov pouzitel'nosti.

e Neochvejné zameranie na konkurenciu - pre snahu uzivatel'ského rozhrania skuto¢ne
uspiet’, je dolezité porozumiet’ kritériu uspechu. Jednym zo spdsobov, ako
porovnavat’ efektivnost’ s ciel'om urcit’ Groven uspechu suc¢asného systému a dizajnu
tak, aby bol novy systém rovnako dobry alebo lepsi ako stiéasny systém. Dalsim
spbsobom porovnania systému je identifikdcia zmysluplnej konkurencie so
systémom, ktory sa ma vyvinut’, a zabezpecit, aby bol novy systém rovnako dobry
alebo lepsi ako jeho konkurencia. Klienti v ramci projektov vytvaraja stranky
starostlivosti o zakaznikov, ktoré¢ st uréené na prilis§ velku zat'az z ich call centier. V
tomto pripade je sutazou telefén, nie iné webové stranky, pretoze ak zakaznici
dokézu rychlejsie podnikat’ pomocou telefonu, investicia do vyvinutého systému sa
premrha.

o Casté hodnotenie pouzitelnosti vo vietkych etapich dizajnu - to zahffia nielen
testovanie formalnej pouzitelnosti, ale aj d’alSie formy hodnotenia pouzitel'nosti

formativneho dizajnu vratane heuristického preskimania a kognitivnych navodov.

4.1.1 Hodnotenie urovne manazmentu dizajnu v IBM

Dizajn manazment je v podstate zaclenenie dizajnu do riadenia podniku
a zaroven vplyv riadenia podniku na dizajn. Existuju $tyri trovne manazmentu dizajnu, ktoré
vieme zistit’ pomocou piatich faktorov: 1. faktor - poznanie vyhod, ktory opisuje do akej
miery si je podnik vedomy benefitov dizajnu a dizajn manazmentu; 2. faktor — procesy, ktory
hovori do akej miery podnik disponuje efektivnym procesom riadenia dizajnu aci je
zacleneny do vSetkych kl'uCovych procesov; 3. faktor — planovanie, ktory zist'uje mieru,
akou podnik vypracovéva stratégiu pre dizajn, zakomponovanu do planov podniku; 4. faktor
— odbornost, ktory zistuje kvalitu a odbornost’ zamestnancov a pouzivané nastroje ¢i
metddy; 5. faktor — zdroje, ktory zistuje, v akej miere podnik investuje do dizajnérskych
projektov. Na zaklade tychto faktorov sme vytvorili otdzky, ktoré sme sa pytali vo forme
interview vo vybranom podniku (vid priloha 1). Z vysledkov nasledne vieme zistit'" danti
urovenn manazmentu dizajnu. Rozhovor prebiehal v podniku IBM Slovensko so
zamestnancom Emanuele Terenzani, z dizajnoveho timu, ktorého napli prace predstavuje
celkovu komunikaciu IBM ¢i uz s verejnostou alebo komunikaciu internd v ramci krajin

a oddeleni (najmaé tvorba videi, reportazi, dizajnovych workshopov a pod.)
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Faktor 1 — Poznanie vyhod

Z odpovedi na jednotlivé otazky sme zistili, ze zamestnanec si je plne vedomy
vyhod, ktoré dizajn a dizajn manazment pontikaju. Podnik IBM nedisponuje len jednym
dizajnovym oddelenim, ale hned’ niekol'kymi, z ¢oho kazdé sa zaobera inou formou dizajnu.
Podnik tak dava najavo, Zze dizajn neberie na 'ahku vahu a znamena pren klIai¢ovy faktor
najmd budovania ,brand image®“. Nakol'ko ma podnik vlastny ukazovatel' zapojenosti
a informovanosti zamestnancov o0 vyhodach riadenia dizajnu, mézeme povedat’, ze dizajn
manazment je naozaj na vysokej urovni. Na zaklade vyssSie uvedeného nam zo stupiiov
vyspelosti manazmentu dizajnu vyplyva Stupen 4: Manazment dizajnu ako kultura, kde si

zamestnanci uvedomuju, ze dizajn ma kl'acovu rolu pre ziskanie a udrzanie si vodcovstva.
Faktor 2 — Procesy

Dizajnéri v IBM st podla odpovedi do procesu zapojeni od jeho zadiatku.
MoézZme vidiet', Ze Design Thinking v tomto podniku je vel'mi rozsireny pojem. Dizajnové
oddelenie vzdy vyhodnocuje, ¢i je dany navrh uspesny alebo nie, ¢i uz pomocou spitnej
vazby od zakaznikov (pouzivatel'ov) alebo meranie podl'a NPS skore. Dizajn v IBM je tak
neustale prebiehajiicou ¢innostou a nie jednorazovou aktivitou. Aj z Faktora 2 nam teda
jasne vyplyva Stupen 4: Manazment dizajnu ako kultura, kde je dizajn opakujldcou sa,
prebiehajucou ¢innostou a manazment firmy sa nepretrzite zaobera zlepSovanim

manazmentu dizajnu.
Faktora 3 — Planovanie

Dizajn v IBM je nepochybne stcast’ou planov spolo¢nosti a jej ciel'ov. Potreby
a poziadavky zakaznikov resp. pouzivatelov si pre podnik kIi€ové pri vyvoji novych
produktov, takisto aj analyza konkurencie. Z odpovedi, ktoré st v tomto pripade sice stru¢né,
no jasné, vieme povedat’, Ze podnik vo Faktore 3 spiiia poziadavky na Stuperi 4: Manzment
dizajnu ako kultdra, v ktorom je dizajn stéastou strategického planovania, planovanie

dizajnu je dynamicky proces, ktory priamo ovplyviiuje podnikanie.
Faktora 4 — Odbornost’

Podnik vyuziva vel'ké mnozstvo vlastnych dizajnovych oddeleni po celom

svete. Takisto vyuziva aj outsourcing, nie v§ak Uplny, nakol’ko dizajnové oddelenia IBM sU
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stale zapojené do procesu, ide skor o spolupracu s externou firmou. Z rozhovoru sme zistili,
ze podnik disponuje svojimi vlastnymi dizajnérskymi nastrojmi. Z tohto usudzujeme, ze
odbornost’ manazmentu dizajnu je na vysokej a vyspelej Grovni. Z Faktora 4 ndm vychadza
opat’ Stupen 4: Manazment dizajnu ako kultira, kde podnik vyuZziva expertné znalosti,

vyspelé nastroje MD a vhodnu metriku.
Faktora 5 — Zdroje

Dizajn v IBM sa stal zakladnym aspektom kazdej jeho Casti. Kazdé jedno
dizajnové oddelenie prispieva k celkovej korporatnej identite. Existuje vela zdrojov,
z ktorych vedia dizajnéri Cerpat’, vel'a vzdelavacich programov, Skoleni, workshopov. IBM
ma dokonca vlastny koncept IBM garaz, v ktorom sa zamestnanci stretvaju so zakaznikmi
(pouzivate'mi) a spolo¢ne navrhuju rieSenia. To len potvrdzuje, Ze poziadavky a potreby
pouzivatelov st pre IBM nevyhnutnou zakladiiou pri vyvijani produktov a softvérov.
Dizajnéri st v podniku plne podporovani a propagovani verejnosti ako vyznamni dizajnéri.
Faktor 5 nam potvrdzuje Stupen 4: Manazment dizajnu ako kultira. Pridelované su velké
zdroje, vyuzivaju sa procedury financného dohl'adu nad novou investiciou, posudzovanie

rizik a sledovanie navratnosti.

Podla osobného rozhovoru s ¢lenom dizajnového timu v IBM Slovensko
Emanuele Terenzani a podl'a jednotlivych vysledkov kazdého faktora a stupiia vyspelosti
manazmentu dizajnu, ndm jednoznacne vychadza uroveii manazmentu dizajnu 4, kde je
manazment dizajnu ako kultura podniku. Poznanie vyhod, procesy, planovanie, odbornost’
a zdroje manazmentu dizajnu st na vysokej urovni, ¢o znamend ze IBM berie dizajn ako

svoju podnikovu kultdru a vSetky ¢innosti st tym prispdsobované.
4.2 Analyza korporatneho dizajnu

Logo IBM

Logo IBM je Siroko povazované za jedno z najvac¢sich a najvplyvnejSich log,
aké kedy vznikli. Je vel'mi jednoduché, ale neuveritel'ne silné, vizualne pritazlivé a vytvara
identitu spolo¢nosti. Logo ,,8-bar* spolo¢nosti IBM jednoznacne upokojuje, vykresl'uje

spol'ahlivost’, doveru, autentickost’ a dokonalu kvalitu znacky a jej tradicie.

Logo preslo v priebehu rokov roznymi tpravami. Jeho najskorSia znama verzia
bola predstavena v roku 1924. V tomto roku mala spolo¢nost’ svoje prvé logo IBM, ktoré

malo tvar zemegule. Dizajn loga obsahoval Business Machines pisany bezpédtkovym
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pismom a International vloZzeny do pruhu. Logo v tvare zemegule reprezentovalo
celosvetové rozsirenie podnikového pocitacového podnikania. Neskor vSak bola tato verzia

Kritizovana za to, Ze je bez tvére, je byrokraticka a chladna (Kel, 2018).

Logo zemegule sa stalo zastaranym po takmer troch desatrociach pdsobenia
spolo¢nosti na svetovom trhu. Potom spolo¢nost’ cheela vytvorit’ logo, ktoré prehovori k
publiku a ktoré nahradi byrokratické logo zemegule bez tvare. To viedlo spolo¢nost’ k
vyberu logotypu IBM, ktory dnes vidime. Jednoduché pismo logotypu nielenze prezradilo
nazov spolo¢nosti svetovému publiku, ale tiez dodava teplo a uzivatel'sku privetivost’
strojom spolo¢nosti. Takéto logo okamzite informuje potencialnych zakaznikov o nazve

spolocnosti pri tlaci na vizitke. Prijemca karty dostane nazov spolo¢nosti od samotného loga
(Kel, 2018).

Slavne pruhy s logom IBM boli do loga zavedené v roku 1966, aby naznacovali
rychlost’ a dynamiku medzinarodného podnikania spolo¢nosti. Prvé logo IBM malo trinast’
pruhov v ¢iernej farbe. Neskor v roku 1972 doslo k zmene loga, ktoré spolo¢nost’ pouZiva
dodnes. Z trinastich pruhov napokon zostalo osem a logo preslo z ¢iernej do modrej farby
(Kel, 2018).

Obr. 3 Historia loga IBM

19471926 1956-1972 15972-present

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ ma taktiez aj logo s nazvom ,,Rebus“. Toto logo navrhol v roku
1981 Paul Rand pre svoj plagat Eye-Bee-M (oko, v¢ela, M) na podporu hesla IBM THINK.
Rebus pouzival obrazky na znadzornenie pismen. Tento rebus je teraz ikonickou sti¢astou
vizualnej historie firmy a stalej zbierky v Muzeu moderného umenia v New Yorku. Rebus
je mozné pouzivat’ v Specialnych aplikaciach, ako je napriklad tovar, odznaky a udalosti, ale
nemal by sa pouzivat’ namiesto loga 8-bar ako oficidlny odznak komunikécie so znackou
(ibm.com, 2020).
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Obr. 4 Rebus logo

AN e ==
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Zdroj: www.ibm.com
Farba

Existujuce logo IBM ma modru farbu. Vyber modrej dava spolocnosti a logu
profesionalny vzhl'ad a silu. Pretoze graficky dizajn ma modré pasy, logo aneskor aj
spolo¢nost’, bolo prezyvané ako Big Blue, ¢ize Velkda modra. Farebnad paleta podniku
rozSiruje jedine¢nl estetiku a predstavuje sucasni a neustdle sa meniacu spolo¢nost’ IBM.
Vyvéazenim l'udstva a stroja su farby harmonické s prirodou, napriek tomu boli vybrané pre

svoju svetelnd kvalitu v digitdlnom svete (ibm.com, 2020).

Typografia

Spolo¢nost’ IBM dlhé roky pouzivala pismo Helvetica, t¢inné stroju podobné
pismo, ktoré evokuje moderna citlivost. Spolo¢nost’ vSak nahradila Helveticu novym
firemnym pismom s nazvom IBM Plex. Ako je uvedené na oficialnej stranke IBM, toto nové
pismo ,,je rovnako dolezité ako meno alebo logo a predstavuje, kto sme a comu verime - ako

spoloc¢nost’ a ako dizajnéri* (ibm.com, 2020).

Korporatny dizajn vSak nie je len o loge, farbe atypografii. Je taktiez aj
0 vnimani znaCky a celkovo spolo¢nosti. Pre hlbSiu analyzu korporatneho dizajnu sme
zostavili SWOT analyzu, kde sme sa zamerali na vnutorné silné a slabé stranky korporatneho
dizajnu, ako aj na vonkajSie prileZitosti a hrozby. Silné strAnky sme analyzovali z pohl'adu

roznych oblasti a to z estetickej oblasti, environmentalnej a socialnej oblasti.
Tabulka 2 SWOT analyza korporatneho dizajnu

Silné stranky Slabé stranky
Esteticka oblast: znacka vysokej hodnoty, | nie vSetky pobocky spolo¢nosti vyuzivaju
odbornost’ v oblasti vyrobnych procesov a | obnovitel'né zdroje,

riadenia materialov, stale vel'ky zne&istovatel’ ZP,
ergonomické ,,open space‘ kanceldrie, vel'kost’ spolo¢nosti moze sposobovat’
konkuren¢na vyhoda v podobe inovacii pomalsie reakcie na potreby zakaznikov,

zameranie sa hlavne na velké podniky,
imidZ znacky je synonymom ,,vel’kého* a
»starého®, potrebuju preto vytvorit’

39



produkty pritazlivé aj pre mladsiu
generaciu
Environmentadlna oblast: zmluvné ¢lenstvo
v programe ENERGY STAR,
ZniZenie emisii sklenikovych plynov,
stvisiacich s ¢innostou spolo¢nosti,
prostrednictvom:
Setrenia elektrickej energie,
Vyuzivania obnovitel'nych zdrojov,
Podpory alternativnych spdsobov dopravy,
zamestnancov (praca z domu a mobilni
zamestnanci),
ZniZenia emisii perfluérovych zlucenin
(PFC),
ZvySenia efektivity logistiky
Socidlna oblast spolupraca a partnerstvo v
dobrovol'nych iniciativach,
organizovanie prednasok pre
zamestnancov s cielom budovania
povedomia 0 ochrane zivotného prostredia,
konzulta¢né sluzby v oblasti podpory
udrzatel'nosti,
iniciativy ako napriklad lesswaste na
Slovensku
PrileZitosti Hrozby
vznikajlce a rastice nové segmenty konkurencia,
zakaznikov, hackeri mozu l'ahko odhalit’ citlivé
rozvoj novych technoldgii, informécie
zmena zivotného stylu,
spolupréca s IT spolo¢nostami s cielom
vytvorit’ nové produkty

Zdroj: vlastné spracovanie

4.3 Analyza produktového dizajnu

Produkty IBM su primarne ur¢ené vel’kym institiciam a tym je prispésobeny aj
ich dizajn. Momentélne firma najviac pracuje na vyvoji umelej inteligencie, ale medzi jej
produkty stale patria napriklad salové pocitace, servery, cloudy, softvéry a podobne. IBM je
zndme svojou typickou modrou farbou, ktori sa snazi zakomponovat aj do svojich
produktov. Aj napriek tomu, Ze pri tychto produktoch je najdolezitejSia najma funkcnost,

IBM dba aj o estetiku a symbolickost’ produktu. Na Obrazku 5 je najnov$i mainframe
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(salovy) pocita¢ rady z. Dizajn tohto pocitaca je inSpirovany prave pismenom Z, ktorého

vypli je v modrej farbe.

Obr.5 IBM salovy pocitac z14

Zdroj: www.ibm.com

Zaujimavym dizajnom pritiahli pozornost’ aj svojmu projektu ,,People for smarter
cities, kde bol hlavny zdmer spojenie obanov, vodcov miest a inteligentnych napadov, aby
vyvolali pozitivne zmeny v mestach po celom svete. Tieto zmeny sa mohli tykat prostredia,
energie, transportu, vzdelavania, zdravotnictva, verejnej bezpecnosti a podobne. Produkt
ako taky spocival v aplikécii respektive platfome, kde I'udia mohli zdiel'at’ svoje népady
a myslienky. Co nas viak z hl'adiska dizajnu zaujalo viac bolo samotné propagovanie tohto
projektu, pri ktorom spojili uzitoéné s prijemnym a vytvorili tak funkéna a esteticky

zaujimavu kampan (Obrdzok 6).

Obr. 6 Kampat pre ,,People for smarter cities*




Zdroj: https://onthetrendyroad.wordpress.com/2013/06/09/people-for-smarter-cities/

Jednym z dizajnovo najuspesnejSich produktov zndmym nielen firmam, ale aj
samotnym spotrebitel'om je laptop ThinkPad, ktory IBM zacalo predavat’ uz pred 28 rokmi.
To, ¢o v tom cCase nikto nevedel, bolo, ze meno ThinkPad, jeho esteticky dizajn a doraz na
technologické inovacie budu mat’ taku silu vo svete. Estetika dizajnu ThinkPad je znama tak
dlho, zZe je I'ahké stratit’ prehl'ad o tom, Ze povodne doslo k odklonu od normy, nielen pre
IBM, ale pre cely priemysel pocitacov. Farba, ktort si vybrali - havrania Cierna - tiez
pomohla pocitacu ThinkPad vyzerat’ elegantne tcelovo, v dobe, ked’ va¢Sina prenosnych
pocitatov velkych mien bola bézova, biela alebo roznych sivych odtietiov. Spolo¢nost’
dokonca urobila z TrackPoint II st¢ast’ brandingu tym, Ze ho zafarbila jasne ¢ervenou farbou
a zvyraznila ¢ierne puzdro tak, aby bol ThinkPad okamzite rozoznatel'ny. Nazov Sikovne
oznacoval ,,Think“, nabaddanie IBM k sebe samému a svetu, ktory predstavil zakladatel’
spolo¢nosti Thomas J. Watson v roku 1914. Aj napriek tomu, ze IBM neskor predala vyrobu
tohto typu laptopu firme Lenovo, dizajn zostdva nezmeneny. Nechat ThinkPad byt
ThinkPad-om sa ukazal ako inteligentny krok zo strany spolo¢nosti Lenovo. V tejto sérii
laptopov mdzeme vidiet’ ako dolezité su detaily, ako nazov, ktory ma urciti symbolickost’,
dizajn, ktory je okamzite rozpoznateny medzi ostatnymi laptopmi a ktory si zachovava

svoje prvky uz po dobu 28 rokov (McCracken, 2017).

Obr. 7 1BM ThinkPad

Zdroj: www.avadirect.com

42



Spolo¢nost’” IBM je taktieZ zndma svojim pozitivnym postavenim voci zivotnému
prostrediu. Ich mnohé produkty preto predstavuju popredné rieSenia ako Setrit’ zivotné
prostredie. Portfélio produktov s nazvom ,,IBM Cool Blue®“ obsahuje inovacie v oblasti
energetickej efektivnosti produktov. Takéto produkty vyzaduji integraciu inovativneho

riadenia spotreby energie a energetickych technoldgii. Su to napriklad tieto produkty:

e Active Energy Manager — prvy softverovy nastroj na riadenie spotreby elektrickej
energie, ktory klientom poskytuje zobrazenie skutocnej spotreby elektrickej energie
v porovnani s orienta¢nou spotrebou a efektivne stanovuje, porovnava a zabezpecuje
energetické a teplotné limity udajovych centier na drovni systému, ramu alebo
stojana.

e Rear Door Heat eXchanger — “chladiace dvere”, ktoré vd’aka vyuzivaniu chladene;j
vody na elimindciu tepla, vytvaraného pocitacovymi systémami, znizuju tvorbu tepla
v serveroch datovych centier az o 60 percent , priCom nevyzaduju ziadne d’alsie
ventilatory alebo elektricku eergiu.

e Calibrated Vectored Cooling — zabezpeCuje dva prady vzduchu pre kazdy
komponent, vd’aka ¢omu zvysSuje dobu bezporuchovej prevadzky a zivotnost’

komponentov, pricom zaroven zvysuje hospodarnost’ ventilacie (ibm.com, 2020).

Obr. 8 Rear Door Heat eXchanger

Zdroj: www.ibm.com
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Dizajn produktov predstavuje pre spolocnost’ IBM ¢astokrat konkuren¢nt vyhodu.
Pre leps$ie pochopenie dblezitosti produktového dizajnu sme zostavili SWOT analyzu, ktora

sluzi na vymedzenie silnych a slabych stranok produktového dizajnu spolo¢nosti IBM, ako

aj urCenie prilezitosti a hrozieb z vonkajSieho prostredia podniku.

Tabulka 3

Silné stranky

SWOT analyza produktového dizajnu

Slabé stranky

Esteticka oblast: symbolickost’ produktov,
esteticky prijemné a funkéné kampane,
modra farba ako symbol spolo¢nosti

Environmentalna oblast: vyvijanie
energeticky efektivnych produktov a
poskytovanie réznorodych rieSeni pre
energeticky efektivnejSie datové centra
(napr portfélio produktov IBM Cool Blue),
vyvoj najrychlejSieho a energeticky
najefektivnejSieho superpocitaca

Socialna oblast: spolupréaca s klientmi a
inymi subjektmi pri tvorbe inovacii, ktoré
pomahaju chranit’ svetovu klimu,
kvalitny vyskum a vyvoj,

dusevné vlastnictvo (mnozstvo patentov)

Prilezitosti

napodobitel'né vyrobky,
zmensSovanie produktového mixu,
nizka diverzifikacia

Hrozby

rychla inovécia novych vyrobkov,
diverzifikacia podnikania v r6znych
odvetviach

Zdroj: vlastné spracovanie

legislativne zmeny,

konkurencia, ktora je schopna vyrabat’ tie
isté produkty za niZSie ceny,

vysoka miera investicii,

cybercrime (pocitacova kriminalita),
imitacia produktov

4.4 Vplyv dizajnu v IBM na ekonomické ukazovatele

Potrebné informéacie k tejto kapitole sme Cerpali z reportu zroku 2018 s nazvom:

Celkovy ekonomicky dopad praktik IBM v oblasti dizajnu.

Spolo¢nost’ IBM poverila spolo¢nost’ Forrester Consulting, aby vykonala Stadiu Total

Economic Impact (TEI) a preskiimala potencialne navratnosti investicii (ROI), ktoré moze

podnik dosiahnut’ zapojenim sa do praktik ,,design thinking*. IBM vyuziva t(to praktiku vo
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svojich postupoch pri navrhovani v celom svojom rozmanitom portfoliu produktov a sluzieb,

aby znizila svoje naklady, zvysila rychlost’ a navrhla lepSie rieSenia.
Vyuzivanie IBM Design Thinking prinasa najma tieto vysledky:

e lepsi dizajn,

e 7znizenie rizika,

e zniZenie Casu uvedenia na trh,

e 7znizenie nakladov,

e zjednodusSenie procesov,

e povzbudenie zamestnancov a zosuladenie timov,

¢ urcenie hodnoty projektu.
Finan¢na analyza

Tabulka 4 Vyhody a néklady spojené so zavedenim IBM Design Thinking do projektu

Vyhody Maly projekt  Velky projekt
 Znizené niklady na dizajn ~~ $196272 $872,325

Znizené naklady na vyvoj a testovanie $222,783 $1,138,534

ZniZené naklady na Gdrzbu $76,628 $153,255

Vyssi zisk z rychlejSieho uvedenia produktu na trh $182,096 $1,050,240

Celkové prinosy na projekt (prispésobené riziku)  $677,779 $3,214.355

Néklady na Design Thinking na projekt

. . ($159,118) ($1,533,861)
(prispdsobené riziku)
Cisté prinosy na projekt (prispdsobené riziku) $518,661 $1,680,494

Zdroj: Forrester, 2018: The Total Economic Impact Of IBM’s Design Thinking Practice

Znizené naklady na dizajn

Néklady na dizajn sa budu liSit’ v zdvislosti od toho, ¢i sa projektovy tim sklada zo
zamestnancov, zdrojov IBM, zdrojov tretich stran alebo kombinéciou uvedenych. Na tcely
zohl'adnenia tychto rizik spolo¢nost’ Forrester upravila tato vyhodu smerom nadol o 10%,
¢im poskytla vyhodu upravenu o rizika. V pripade menSieho projektu, ktory sa zvazuje v
tejto analyze, tim skracuje ¢as na zhromazdenie a zostladenie s pdvodnymi poziadavkami o

75% - znizenim ich 16-tyzdiového odhadu na iba 4 tyzdne. V pripade velkého projektu, tim
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skracuje Cas na zhromazdenie a prisposobenie pdvodnych poziadaviek taktiez o 75%, ¢im

znizil svoj odhad 40 tyzdnov iba na 10 tyzdiov.
Znizené ndklady na vyvoj a testovanie

Vyvoj a testovanie pokrac¢uje rychlejsie s lepsimi materidlmi a poziadavkami na dizajn.
Z dovodu vylepseného planu sa znizi chybovost’ a nasledné prepracovanie. S cielom
zohl'adnit’ rizikd Forrester upravil tito vyhodu smerom nadol o 20%, ¢im ziskal vyhodu
upravenu o riziko. Pri menSom projekte, tim skracuje ¢as na vyvoj a testovanie o jednu
tretinu - znizuje svoj 24-tyzdiiovy odhad na iba 16 tyzdiov. Pre velky projekt, tim skracuje

¢as na vyvoj a testovanie o jednu tretinu - znizuje ich 60-tyzdnovy odhad na iba 40 tyzdiov.

Znizené ndklady na udrzbu

Ziadny projekt nie je imunny vo¢i uvedeniu s chybami, ale IBM Design Thinking méze
pomoct’ znizit' pocet problémovych skusenosti pouzivatelov/zakaznikov alebo problémy
s funk¢nost'ou. LepSie porozumenie potrebam zakaznikov pomohlo podniku intuitivne
navrhovat’ tym, ze odzrkadlilo spdsob, akym pouzivatelia prirodzene konaju, a dorudili im
to, ¢o potrebuju. Je drahsie znovu prepracovat’ prvok projektu po spusteni a preto zlepSenim
dizajnu, podnik znizuje naklady na tdrzbu a naklady na podporu kazdého projektu. Aby sa
zohl'adnili rizika, spolo¢nost’ Forrester upravila tito vyhodu smerom nadol o 15%, ¢im

poskytla vyhodu upravenu o rizika.
Vyssi zisk z rychlejsieho uvedenia produktu na trh

Tato praktika umoznila podniku skratit’ ¢as na dokon¢enie navrhu, vyvoja a testovania -
v kone¢nom dosledku skratila ¢as potrebny na uvedenie na trh. Znizeny ¢as uvedenia na trh

vedie k dvom typom pozitivnych obchodnych dopadov:

e ZvySend sucasna hodnota oCakavanych ziskov, pretoze zisky sa mozu investovat
skor, aby sa dosiahol vacsi zisk alebo vacsia flexibilita podniku.

e Konkurenc¢na vyhoda na trhu vedie k ¢istym novym ziskom; s projektmi, ktoré boli
dokoncené skor, moze spolocnost’ porazit’ ostatnych a nakoniec zvyS$i prijatie

a predajnost’.

Spolo¢nost’ Forrester upravila tato vyhodu smerom nadol o 15%, ¢im poskytla vyhodu

upravenu o potencialne riziko.
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Néklady na Design Thinking na projekt

Forrester uznéva, Ze kazdy projekt je iny a ndklady sa moézu liSit'. KI'ucové rizika alebo
faktory, ktoré mézu ovplyvnit analyzu, su nasledujtce: velkost projektu, rozsah a praktiky
IBM ovplyvnia celkovia cenu. Tieto néklady nezahfiiaju dodato¢né prace nad ramec
projektového myslenia. Interné naklady na workshopy sa budu lisit’ v zavislosti od potrebnej
logistiky a poctu potrebnych workshopov v zavislosti od poctu ucastnikov, priemerného
platu a cestovnych poziadaviek. S cielom zohladnit’ tieto rizikd spolocnost’ Forrester

upravila tito vyhodu nahor o 10%, ¢im poskytla naklady upravené o rizika.

ZloZena finan¢na analyza

Nizsie uvedena tabulka zobrazuje celkové vyhody vsetkych uvedenych oblasti a
sti¢asné hodnoty zniZzené o 10%. V priebehu troch rokov organizacia o¢akava, ze celkové

vyhody prispésobené rizikdm budd mat’ su¢asnu hodnotu viac ako 48 milionov dolarov.

Tabulka 5 Kvantifikované Udaje o vyhodach a nakladoch, ktoré sa vzt'ahuju na zlozku

Rok 1 Spolu Sucasna

hodnota

Rychlejsi navrh
a vyvoj $3,214,355 $8,636,587 $14,058,820 $25,909,762 $20,622,415
projektu
Znizené riziko
a zvySena
ziskovost’ $0
portfdlia
Zjednodusena
efektivnost’
organizacnych
procesov
Celkové
prinosy
(upravené o
riziko)

Zdroj: Forrester, 2018: The Total Economic Impact Of IBM’s Design Thinking Practice

$7,200,000 $16,800,000 $24,000,000 $18,572,502

$0 $2,000,000  $10,000,000 $12,000,000 $9,166,041

$3,214,355 $17,836,587 $40,858,820 $61,909,762 $48,360,958

Rychlejsi navrh a vyvoj projektu

Na meranie vplyvu na cel( organizéciu tato kategdria kombinuje a meria nasledujuce

prinosy pre jednotlivé projekty popisané vyssie v tejto praci:

e Znizené naklady na dizajn 0 $196 272 na mensi projekt a 0 $872 325 na hlavny
projekt.
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e Znizené naklady na vyvoj a testovanie 0 $222 783 na mensi projekt a 0 $1 138 534
na hlavny projekt.

e ZniZené naklady na udrzbu 0 $76 628 za mensi projekt a 0 $153 255 za hlavny
projekt.

e Vyssi zisk z rychlejSicho uvedenia produktu na trh o $182 095 za mensi projekt a 0
$1 050 240 za vel’ky projekt.

V roku 1 sa uskuto¢nil jeden hlavny pilotny projekt. Tento pilotny program bol prvou
expoziciou organizécie v oblasti Design Thinking. Vysledkom tohto Uspechu, podnik
realizuje jeden d’alsi vel’ky projekt spolu s 6smimi mensimi projektmi v roku 2. Uspechy sa
akumuluji a organizacia nasledne investuje do jedné¢ho d’alSieho velkého projektu a 16
mensich projektov v roku 3. Do konca roku 3 modelova organizacia kumulativne dokoncila

tri vel'ké projekty a 24 mensich projektov s postupmi Design Thinking.
ZniZzené riziko a zvySena ziskovost portfolia

Kazdy rok sa bude zvySovat’ Cast’ portfolia spolo¢nosti pomocou Design Thinking. Tieto
vyrobky prekonavaju ocakavania a nakoniec vedu k zvySenému zisku. K tomuto uspechu

prispievaju tri zakladné faktory:

e Zdokonalovanie obchodnej stratégie objavovanim a investovanim do projektov,
ktoré maju najvyssiu ziskovost’.

e Minimalizovanie rizika neuspesnych projektov alebo ich utlmenia tym, ze sa
odstrania zI¢ investicie, ktoré sa nemusia vyplatit’.

e Navrh lepsich vyrobkov, ktoré rezonuju u pouZivatel'ov, aby sa zvySila miera ich

prijatia, udrzania, spokojnosti, produktivity a predaja.
ZjednodusSena efektivnost organizacnych procesov

Identifikdcia organizaénych procesov a zjednodusSenie ostatnych predstavuje pre
organizéciu zna¢né uspory nakladov. Forrester modeloval hodnotu procesov zefektivnenia

na zéklade nasledujacich predpokladov:

e Workshopy boli identifikované ako jedna z najjasnejsich hnacich sil pri prijimani
praktik Design Thnking.
e Na jednom z kazdych Styroch workshopov sa objavil a vylic¢il najmenej jeden

organizacny proces pre celkom pat’ eliminovanych procesov v roku 2 a 25 v roku 3.
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e Hodnota kazdého organizacného procesu bola odhadnuta na $500 000, ¢o zodpoveda
uspore prace Styroch pracovnikov na plny uvézok, ktori st odmenovani $100 000

ro¢ne plus 25% miera zat’azenia.

Nasledujuca tabul’ka ukazuje celkové naklady na vSetky nizSie uvedené oblasti, ako aj
sucasné hodnoty znizené o 10%. V priebehu troch rokov organizéacia oCakava, ze celkové

néaklady upravené o riziko budi st¢asnou hodnotou viac ako 12 miliénov dolarov.

Tabul’ka 6 Celkové nédklady na zavedenie Design Thinking

Naklady Rok 2 Rok 3 Spolu Sucasna
hodnota

Néklady na

projekt Design $1,533,861 $2,806,807 $4,079,754 $8,420,422  $6,779,274

Thinking

Vzdelavanie a

advokacia $945,313 $2,050,744 $3,318,552 $6,314,608  $5,047,482

Skolenie

Samestnancov $28,346 $81,802 $166,531  $276,679 $218,491

Celkové

naklady $2,507,519 $4,939,353 $7,564,836 $15,011,709 $12,045,247

(upravené o

riziko)

Zdroj: Forrester, 2018: The Total Economic Impact Of IBM’s Design Thinking Practice
Néaklady na Design Thinking

Interné a externé naklady na jednotlivé projekty, o ktorych sme predtym pisali vyssie v
tejto praci, sa rozsirili o postupné zavadzanie postupov v oblasti Design Thinking v rdmci

stale viacsieho poctu projektov.
Vzdeldvanie a advokacia

Forrester modeloval néklady potrebné na zacatie tejto organizacnej transformacie na

zaklade nasledujucich predpokladov:

e Jeden veduci timu vedie tim, ktory venuje 25% svojho €asu v 1. roku, 50% v 2. roku
a 75% v 3. roku iniciative. Tento vykonny pracovnik je kompenzovany sadzbou $250
000 roc¢ne plus 35% miera zat'aZenia.

e Organizicia venuje tejto iniciative 50% c€asu dvoch, Styroch a Siestich dizajnérov v

rokoch 1, 2 a 3. Kompenzacia dizajnéra je $100 000 ro¢ne plus 25% miera zat'aZenia.
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e Organizacia angazuje konzultantov, dizajnérov a architektov na podporu tohto

rastiiceho transformac¢ného tusilia. Tieto poplatky spolu dosahuju $100 000 v 1. roku,
$300 000 v 2. roku a $600 000 v 3. roku.

Skolenie zamestnancov

Spolo¢nost’ Forrester modelovala naklady na tento program na zéklade nasledujucich

skuto¢nosti:

e [BM vedie jeden dvojdiovy Skoliaci workshop v roku 1, dva v roku 2 a $tyri v roku
3 - dosahuje osem, 32 a 64 zamestnancov.
e Utastnici ziskavaju priemernt hodinovi kompenzaciu plus 25% miera zat'aZenia a

ro¢ny narast o 3%.
Finan¢né zhrnutie

Finan¢né vysledky vypocitané v sekcii vyhody a naklady sa mozu pouzit' na urcenie
ROI, NPV (¢ista sucasna hodnota) a doby navratnosti investicii organizacie. Forrester

predpokladé pre tito analyzu ro¢nt diskontnu sadzbu 10%.

Graf 1 Cash flow upraveny o riziko

Cash — $50.0 M
flows Celkoveé naklady

$40.0 M Celkové prinosy

m—f umulativne Cisteé prinosy

$30.0 M
$20.0 M

$10.0M

$10.0M

£20.0M
Rok 1 Rok 2 Rok 3

Zdroj: Forrester, 2018: The Total Economic Impact Of IBM’s Design Thinking Practice
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ROl a NPV upravené o riziko sa uréuju uplatnenim faktorov Upravy rizika na neupravené

vysledky v kazdej ¢asti vyhod a ndkladov.

Tabul’ka 7  Cash flow upraveny o riziko

Rok 1 Rok 2 Rok 3 Spolu Sucasna

hodnota
Celkové naklady ($2,507,519) ($4,939,353) ($7,564,836) ($15,011,709) ($12,045,247)
Celkové prinosy  $3,214,355  $17,836,587 $40,858,820 $61,909,762 $48,360,958
Cisté prinosy $706,836 $12,897,234 $33,293,983 $46,898,053 $36,315,711

ROI 301%
Zdroj: Forrester, 2018: The Total Economic Impact Of IBM’s Design Thinking Practice

Spolo¢nost” Forrester teda zistila, ze podnik dosahuje vyhody vo vyske 48 360 958
dolérov za tri roky v porovnani s ndkladmi 12 045 247 dolarov vd’aka zapojeniu sa do praktik
Design Thinking, ¢im sa zvySuje Cista sucasna hodnota (NPV) 36 315 711 dolarov a
navratnost’ investicii (ROI) 301%.
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5. Diskusia
5.1 Rozhodovanie o dizajne

Centrala dizajnového oddelenia spolo¢nosti IBM sa nachadza v New Yorku, v USA.
Oddelenie mé nazov CIO Design a tvori ho 5 timov l'udi. Vsetky timy maju na starosti r6zne
ulohy a globalne aj lokalne rozhodovanie o dizajne. Pre potreby tejto kapitoly sme Cerpali

Z internej siete IBM, spristupnent pre zamestnancov spolo¢nosti.

Prvy tim l'udi pozostava zo samotného riadenia a globalneho vedenia dizajnu v IBM.
Tento tim l'udi rozhoduje najmi o podnikovej stratégii a pomaha pri merani strategického
uspechu v celej organizacii. TaktieZ objavuju, identifikuju a udrziavaji jasny pohlad na
projekty s najvys$Sou prioritou, zabezpecujic, ze ich praca ponlka zamestnancom IBM

optimalnu hodnotu a pomaha napredovat’ v misii CIO.

Druhy tim l'udi sa zaoberd DesignOps (design operations) a Agile technikami. Pojem
DesignOps popisuje kolaborativny a agilny pristup k navrhovaniu, tvorbe, riadeniu a
Skalovaniu produktov a projektov. Tim zhromazd'uje a zdiel'a udaje z kazdého projektu, aby
pomohol urcit’ priority tloh a zvysit' efektivnost. Takisto poskytuje tento tim globalne
zdiel'ané sluzby, ktorymi su agilné Skolenia, agiln¢ koucingvé sluzby a sluzby zamerané na
organizovanie workshopov pre timy, kmene a vodcov CIO. Koucingovy tim pocuva
globalnych ale aj lokalnych pracovnikov, aby tak zlepsil Zivot zamestnancov vo vSetkych
pobockéach IBM. Okrem toho poskytujii timom a vedicim na vSetkych tirovniach metody na
kvalifikaciu a kvantifikaciu hodnét ich prace, aby mohli vedome zostat’ informovani a najst’

noveé sposoby, ako sa neustale zlepSovat'.

Treti tim tvoria 'udia zaoberajlci sa samotnym dizajnom. Jednou z jeho kategorii je User
Experience Design (dizajn pouzivatel'skej skusenosti). Vzhl'adom na solidny zéaklad
vyskumu prevadza tento tim problémy pouZzivatel'ov na dobre navrhnuté rieSenia. Skiimaju
mnoho potencidlnych pristupov, prebieha neustile testovanie a zhromazd'ovanie spétnej
vazby od pouzivatel'ov a nakoniec tvoria uzitocné komplexné skusenosti. Druhou kategoériou
je Visual Design (vizudlny dizajn), kde spolupracuju s vyskumnikmi pouzivatelov a
navrharmi pouZzivatel'skych skusenosti a vytvaraji uzivatel'ské rozhrania. Tretia kategoria
pozostava z Multimedidlneho dizajnu, kde okrem navrhovania webovych, mobilnych a
stolnych aplikécii, vytvaraju uzitoné a presvedC¢ivé pohybové grafiky, vided, audio, tlaCenu

formu, navrhy fyzickych skusenosti a mnoho d’alSieho.
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Stvrtym timom st T'udia, ktori robia pouZivatel'sky prieskum a analyzu (User Research
and Analytics). Zaoberaju sa réznymi technikami prieskumu pouzivatel'ov, najprv buduji
empatiu pre pouzivatelov IBM a nasledne zabezpecCuju, aby pre nich navrhli prvotriedne
skusenosti. Techniky zahffiaji pozorovanie, rozhovory, prieskumy, analyzu Udajov o

pouziti, testovanie pouzitelnosti a mnoho d’alSieho.

Poslednym piatym timom je obsahovy a komunika¢ny dizajn (Content and
Communication Design), ktory spolupracuje aj s inymi timami, aby definovali komunikacnu
a obsahovu stratégiu a potom ju vykonavali. Ich odborne realizované ponuky zahfiiaja
emailové kampane, vided, tlaCené maeridly, aplikatni mikroskopiu, obsah webovych

stranok a vel'a d’alSieho.

Po prestudovani tychto informacii sme tak zistili, ze v centrdle dizajnu IBM - CIO
Design, sa rozhoduje o podnikovej stratégii, ktora plati pre spolo¢nost’ globalne,
0 projektoch s najvys$Sou prioritou, zbieraju sa informacie o vSetkych projektoch, centrala
robi taktiez najkomplexnej$i vyskum pouzivatelov a mnoho d’alSicho. Centrala dizajnu
spolocnosti tak robi vac¢sinu najdolezitejSich rozhodnuti, najma ked’ sa to tyka globalneho
vplyvu dizajnu. Z osobného rozhovoru s dizajnérom IBM na Slovensku sme vsak zistili, ze
0 najlepSom dizajnovom rieSeni moze rozhodovat aj lokdlny manazment, popripade
samotny tim dizajnérov, ak to nie je projekt s najvyssou prioritou pre spolo¢nost’ IBM.
TaktieZ pridelovanie zdrojov moze byt Castokrat na lokélnej tirovni, kde sa manaZment
rozhodne, aky rozpocet prideli na jednotlivy projekt. Z uvedeného nam tak vyplyva, Ze
rozhodovaci proces neprebieha len v centrale dizajnu spoloCnosti, ale taktieZ aj
Vv jednotlivych pobockach. Zamestnanci tak nie st odkazani len na jediné rozhodnutie a jeho

plnenie, ale maju vaésiu slobodu rozhodovat’ o svojich procesoch na lokalnej urovni sami.

5.2 Zhrnutie

Dizajn je jednozna¢ne velmi dolezitym aspektom vo firme IBM. Praktiky Design
Thinking sa vyuzivaji eSte pred samotnym zaciatkom vyvojového procesu a to pri
rozpravani sa so zdkaznikmi, pri premysl'ani o produkte alebo rieSeni, pri priprave kampani
a pri roznych inych internych procesoch spoloc¢nosti. Medzi prvé ¢iastkové ciele tejto prace
patri hodnotenie trovne manazmentu dizajnu v podniku. Urovei sme hodnotili
prostrednictvom osobného rozhovoru, ktorého otdzky st skonStruované podla piatich
faktorov. Z rozhovoru nam vyplyva, ze IBM ma najvy$$iu mozni uroven dizajn

manazmentu a je povazovany za podnikovu kultaru.
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Dalsim splnenym &iastkovym cielom je analyza korporatneho dizajnu. V tejto analyze
sme sa zamerali na logo, farbu a typografiu. Logo preslo niekol’kymi upravami od zaciatku
spolo¢nosti, no do dnes sa povazuje za jedno z najplyvnejSich log. Jeho jednoduchost” a
vizualna pritazlivost’ vystihuje spolocnost’ IBM a dotvara tak jej identitu. Spolocnost’ je
taktiez znadma svojou modrou farbou, ktord nie je pouzitd len v logu, ale aj vo vSetkych
aplikaciach IBM vyuzivanych dennodenne, ako napriklad Lotus Notes ¢i Bluepages. Je tak
vel'mi I'ahké asociovat’ si modra farbu préave s IBM. Spoloc¢nost’ nenechala nahode ani svoje
pismo. Momentalne vyuziva pismo IBM Plex, ktoré je podl'a nich rovnako doélezit¢ ako

meno alebo logo.

Analyzou produktového dizajnu sme zistili, ze spolocnost’ dba nielen o funkénost
produktu, ale taktiez aj o estetiku a symbolickost. Rovnako dolezity je pre nich nazor
zakaznika, resp. klienta. Aj kvoli tomu vznikol koncept IBM garaz, ktorého jadro tvori prave
Design Thinking. Na tomto mieste sa stretava klient s IBM dizajnérmi a spolu vytvaraji
navrhy rieSeni. To, Ze spolo¢nosti naozaj zalezi na dizajne produktu potvrdzujt aj pravidelné
workshopy, hackathony a konferencie, ktoré st urené prave na zlepSenie vyuzivania Design
Thinking. Spolo¢nost’ dba taktiez aj o Zivotné prostredie, co dokazujti mnohé ocenenia. IBM
vyraba aj vlastné produkty, ktoré su urCené najmé na Setrenie elektrickej energie. Tieto

produkty patria do Sirokého portfolia firmy s nazvom IBM Cool Blue.

Poslednou analyzou je financna analyza, pomocou ktorej sme zistili vplyv riadenia
dizajnu v spolo¢nosti na ekonomické ukazovatele. Analyza spoc¢ivala v zisteni niektorych
ekonomickych ukazovatel'ov po zavedeni praktik Design Thinking. Medzi prvé zistenia
patria vyhody, ktoré spolo¢nost’ ziska vyuzivanim Design Thinking a to lep$i dizajn,
znizenie rizik, zniZenie ¢asu uvedenia produktu na trh, zniZenie nakladov ako s nédklady na
dizajn, na vyvoj a testovanie, ¢i na tdrzbu, zjednodusenie procesov, povzbudenie, motivacia
a zosuladenie timov, ako aj urCenie celkovej hodnoty projektu. Tieto vyhody spolu
predstavuju 677 779 dolarov na maly projekt a 3 214 355 dolarov na velky projekt. Po
od¢itani nékladov, ktoré vznikaju pri zavedeni Design Thinking, predstavuju tieto prinosy

518 661 dolarov na maly projekt a 1 680 494 dolarov na velky projekt.

Spravili sme taktiez zloZzent finan¢nt analyzu, v ktorej sme sledovali vyvoj ndkladov a
vynosov za obdobie 3 rokov. Zistili sme, Ze vynosy za 3 roky predstavuju az trojnasobok
hodnoty nakladov, ¢o znamena, ze po zavedeni Design Thinking st ndklady oproti vynosom

malé polozka. Spoloc¢nosti teda zavedenie tychto praktik prosperuje a zvySuje zisk ako aj

54



vynosy v milionoch dolarov. Tieto vynosy st najmé v rychlejSom vyvoji a navrhu projektu,
zvySena ziskovost’ portfolia a zjednodusend efektivnost’ organiza¢nych procesov. Naopak

naklady predstavuji najmé pripravu zamestnancov a to v podobe vzdelavania a Skolenia.

Po preskumani tychto analyz nam napokon vyplyva pozitivny cash-flow, kde celkové
prijmy zo zavedenia Design Thinking prevysuju celkové vydavky. Dalsim ukazovatel'om je
rentabilita kapitalu ROI, tieZ produktivita investicii, ktory oznac¢uje celkovy zisk z investicie
a jedna sa o jeden zo zakladnych ukazovatel'ov merania efektivnosti investicii. Tento
ukazovatel’ sme vypocitali z prinosov z investicie a nakladov. ROI = (zisk z investicie —
naklady) / naklady x 100. Po dosadeni do vzorca nam vysla navratnost’ investicii za 3 roky
301%, €o v podstate znamenad, ze pri nakladoch v hodnote 1 000 dolarov ma spolo¢nost’ zisk

3 010 dolarov.

5.3 Navrhy a odporucania

Uroveti dizajn manazmentu v IBM je na najvy3Sej trovni a predstavuje podnikovi
kultaru, no aj napriek tomu sme zostavili niekol’ko navrhov, ktoré by podniku pomohli k

dosiahnutiu este lepSich vysledkov.
ZvySovanie povedomia o vyhodach dizajnu v ramci celého podniku

Z rozhovoru s dizajnérom IBM sme zistili, Ze vac¢Sina zamestnancov si je vedoma
vyhod, ktoré dizajn prinasa. Toto povedomie u zamestnancov sa meria pomocou tzv. NPS
(Net Promoter Score) skore. Napriek tomu existuju oddelenia v podniku, ktorych sa dizajn
nijak netyka a ich povedomie o vyuzivani dizajnu alebo praktik Design Thinking je vel'mi
nizke. Nas navrh spociva v zvySovani tohto povedomia, a to prostrednictvom workshopov,
hackathonov a konferencii nielen pre vybrané dizajnové timy, ale jednoducho pre vsetkych
zamestnancov IBM, ktori by mali zaujem dozvediet’ sa viac ako funguje zaciato¢ny proces
v Design Thinking. Nakol’ko ma podnik v kazdej krajine tisice zamestnancov a teda je
nemozné dostat’ vSetkych zdujemcov do jednej miestnosti, vhodné rieSenie je umiestnenie
kamery do miestnosti a teda nahravanie workshopov a podobnych dizajnovo orientovanych
udalosti aich zverejnenie cez IBM siet zamestnancom aj zinych oddeleni. Tieto
videonahravky by sa nasledne selektovali a uverejnili by sa tie, ktoré neobsahuju citlivé
informécie o novych projektoch. Zaujemca si tak moze zo svojho pracovného zariadenia
kedykol'vek pozriet’ video z daného workshopu. Tento krok by mal potencialne vyhody ako

st zvySenie povedomia o riadeni dizajnu aj v inych oddeleniach, budovanie dévery
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u zamestnancov a pocitu jednotnosti, pripadne nové dizajnové ndpady a rieSenia zo strany

zamestnancov z inych oddeleni, ktorych tato oblast’ zaujima.
Tvorba timu pre pouzivatel'sky prieskum a analyzu v kazdej pobocke

Pobocka spoloc¢nosti IBM na Slovensku sice disponuje dizajnovym oddelenim, no
sklada sa len z jedného timu dizajnérov. Tito dizajnéri si vSak musia robit’ prieskumy,
analyzu a zber dat od pouzivatel'ov alebo klientov sami. Spatna vizba je nesmierne dolezita
pri zlepSovani navrhov rieSeni a taktiez pri samotnom ndvrhu dizajnu. Vel'mi dobrym
rieSenim z tohto hl'adiska je aj spominand IBM garaz, kde prebieha osobnd komunikacia
s pouzivatelom a snaha najst’ spolo¢né rieSenie. Dizajnéri v pobocke na Slovensku vSak
nemaju pristup do tejto garaze a taktiezZ nemaju tim l'udi na prieskum, ¢o znamena zZe celkovy
priebeh projektu ma pomal$ie tempo. Ked'ze tato pobocka z globalneho hl'adiska patri medzi
tie mengie, postatujiici by bol tim prieskumnikov zlozeného z 2-3 Tudi. Casova naroénost’
projektu by sa tak zredukovala 0 zna¢nu cast’, nakol’ko by tim predstavoval dizajnérov
a zvlast’ Tudi na zber dat od pouzivatel'ov a ich analyzu. Vyhody by boli vo viditeI'nom
skrateni ¢asu uvedenia produktu ¢i rieSenia na trh, rychlejSia reakcia na spétna védzbu a na
potreby pouzivatel'ov. Z finan¢nej analyzy, ktort sme hodnotili v predchédzajlcej kapitole,
moézeme povedat, ze naklady, ktoré by vznikli na novy tim I'udi by pocas urcitého ¢asového

obdobia boli nizSie nez samotné vynosy.
Pomahanie so zavedenim Design Thinking aj v inych podnikoch

Mnohé podniky maji nedostatok zru¢nosti v oblasti riadenia dizajnu, ¢o predstavuje
vel’kt prekazku pri zavadzani a integrécii dizajnu do podniku. Nas navrh spociva v rozsireni
produktového portfolia spolocnosti IBM o sluzby spojené so zavedenim praktik Design
Thinking do inych podnikov. Tieto podniky by nepredstavovali IBM priamu konkurenciu
pretoze by spolupracovali spolu, resp. najatim IBM by sa stali jej klientmi alebo by mali
medzi sebou komplementarny vztah. Myslime si, ze tato sluzba by bola vyuZivana
podnikmi, ktoré si chcu osvojit’ znalosti v oblasti dizajnu a stat’ sa tak modernou a rasticou
spolo¢nostou. Vyhoda by bola urcite vo zvySeni zisku a trzieb spolo¢nsti IBM. Vsetky
naklady na zavedenie, ktoré by danému podniku vznikli by boli v podstate trzby pre IBM.
IBM by organizovalo vSetky edukacné stretnutia, ako napriklad workshopy a Skolenia, kde
by zamestnanci IBM viedli vzdelavanie. Naklady na workshopy by sa lisili v zavislosti od
potrebnej logistiky a poc¢tu potrebnych workshopov, od poétu tcastnikov, priemerného platu
a cestovnych poziadaviek. Mnohé podniky by tak zistili, ze Design Thinking nie je len o tom,
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ako pracovat’ so softvérom, ale prave naopak, je o zjednocovani I'udi, ktori pracuju na
spolo¢nom rieSeni problémov. Potencialne negativum by bolo to, ze IBM by sa delila o svoj
.knowhow* v oblasti dizajnu, no myslime si, Ze to nie je ziadna hrozba pomahat malym
a strednym podnikom pre tak vel’ka spolo¢nost’ ako je IBM. Tieto podniky by sa naucili ako
spravne riadit’ dizajn, ako znizit' naklady, zvysit rychlost’ a navrhnuat’ lepsie rieSenia. Podl'a
finan¢nej analyzy, ktort sme zostavili v predoslej kapitole, ndm navratnost’ investicii zo
zavedenia Design Thinking pre podnik IBM vysla 301%. Tento ukazovatel’ je za obdobie
troch rokov od zavedenia a potencialne podniky, ktoré by si najali IBM by mohli za rovnaké
obdobie dosiahnut’ podobnu névratnost’ investicii, nakol’ko by pouzivali rovnaké techniky,
aké pouziva IBM. Zadefinovali sme aj potencidlne vyzvy, ktoré by podniky museli

absolvovat’ a to:

e zdokonalit' obchodnu stratégiu tak, aby investovala do rieSenia najsl'ubnejSich
prilezitosti a zdroven zmieriiovala riziko zlych investicii

e zmenit' aktualnu podnikovi kultiru a zafat’ povzbudzovat zamestnancov, aby
tvorivo mysleli bez strachu zo zlyhania alebo odplaty

e navrhovat lepsie vyrobky na zlepSenie predaja a skusenosti so zdkaznikmi

e urychlovat zdihavy dizajn a vykonavanie projektov

e zjednodusit’ zatazujuce procesy na znizenie rezijnych nakladov

ZvySovanie povedomia o postaveni IBM ako poprednej spolocnosti v oblasti podpory

udrzatelnosti na Slovensku
Lesswaste

Dizajn ako taky vel'mi uzko suvisi aj so Setrenim zivotného prostredia. Hovorime
0 tzv. udrzateI'nom dizajne, ktory je vel'mi dolezity. Ako sa da dizajn produktu vylepsit tak,
aby chranil Zivotné prostredie, je cielom mnohych podnikov. Spolo¢nost’ IBM ma za svoju
dobu posobnosti velké mnozstvo oceneni za ochranu klimy a Zivotného prostredia.
Disponuje celym radom energeticky efektivnych produktov z portfélia IBM Cool Blue.
Zivotnému prostrediu prisposobuje taktiez svoje budovy, procesy tvorby produktov
a sluzieb, ¢i vyuzivanie elektrickej energie. Aj napriek tomu ako je spolocnost’ zndma svojim
eko postavenim vo svete, na Slovensku je toto povedomie vyrazne nizsie. Va¢Sou mierou
propagéacie ,,zelenych® kampani a iniciativ by tak dala najavo svoje postavenie a zvysila
povedomie T'udi na Slovensku. Napriklad iniciativa lesswaste@ibm, s ktorou prisli prave
zamestnanci IBM Slovensko. Spoc¢iva vo vyraznom klesnuti spotreby plastovych pohérov v
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administrativnych budovach Tower 115 a Westend Gate v Bratislave. Spolo¢nost’ sa ich
rozhodla uplne odstranit’ zo vSetkych svojich kancelarii. S iniciativou prisli samotni
zamestnanci, ktorych motivovala nelichotivd Statistika. IBM Slovensko v roku 2017
objednala do svojich priestorov v Tower 115 az 400 000 plastovych poharov a viac ako 500
000 pohérov pre Westend Gate. Zamestnanci st motivovani vyuzivat' vlastné flase,
novacikovia dostanu pri nastupe bambusovy pohdr a pre navstevy su pripravené pohare zo
skla. Iniciativa lesswaste@IBM ma aj d’alSie plany ako obmedzit’ vyuZzivanie jednorazovych
plastov a rozsiruje sa po celom Slovensku. Tato iniciativa je v§ak slabo propagovana a tak
si véa¢sina 'udi pojem eko s velkou IT firmou akou je IBM neasociuje. Propagacia by mohla
prebichat’ napriklad formou billboardov v meste Bratislava. Tieto billboardy by okrem
budovania povedomia u l'udi taktiez nabadali aj ostatné firmy k aktivitam spojenymi
s ochranou zivotného prostredia a to pre zaciatok aj takou malickost'ou, akou je odstranenie
plastovych poharov z priestorov firmy. Symbolika, ktor( by prostrednictvom grafického
dizajnu mali vyjadrovat’ je jednoduchost’, ale vel’kd u¢innost’ danej iniciativy. Nakol'ko aj
maly, jednoduchy krok, akym je vymena plastovych pohéarov za sklené alebo bambusové,
ma velky dopad na Zivotné prostredie. Daldim symbolom je slovo ,,think*, ktorym 1BM
oznacuje svoje hodnoty. Ciel'om by malo byt vytvorit’ silni osobnost’ znacky spolo¢nosti,
ako poprednej spolo¢nosti presadzujucej podporu v oblasti udrzatel'nosti aj v menSich

pobockach ako su pobocky na Slovensku.

Obr. 9 Vzor propagécie iniciativy lesswaste

Zdroj: vlastné spracovanie
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2MRW

Dalsim krokom, ktorym by sa spoloénost’ viac zviditelnila na Slovensku v oblasti
ochrany zivotného prostredia je spristupnenie prednasok suvisiacich s eko témami, ktoré su
pravidelne organizované v priestoroch spolo¢nosti IBM Bratislava nielen pre zamestnancov,
ale aj verejnosti. Prednasky su uskuto¢iiované pod nazvom ,,2MRW* (tomorrow, v preklade
znamena ,,zajtra“). Hlavnou myslienkou podujatia je priblizit' zamestnancom témy ako fast
fashion alebo vplyv Zivocisnej vyroby na zivotné prostredie. Taktiez ako priblizit Statistiky
stivisiace s odpadmi, motivovat’ zamestnancov cez praktické priklady, ako vedia odpady
minimalizovat’ a ako vedia byt nielen v domécnosti viac eko. Tieto prednasky su pristupné
momentalne len pre zamestnancov spolo¢nosti, navrhujeme preto spristupnit’ ich aj
verejnosti, za ur€ity poplatok ,,vstupné“. Nakol'ko kapacity v budovach IBM sl na takyto
druh prednaSok postacujice, spolo¢nost’ by si nemusela prenajimat’ Ziadne priestory
a jednoducho realizovat’ prednaSky v konferen¢nych miestnostiach, tak ako doteraz. Vyhody
by tak boli v budovani imidzu spolo¢nosti, ako eko spolo¢nosti na Slovensku. Z daného
poplatku zaplateného ucastnikmi by sa d’alej mohli realizovat’ aktivity spojené s ochranou
zivotného prostredia ako napriklad zber odpadov v okoli budov IBM, ¢i zakupenie réznych
recyklaénych kontajnerov do mesta Bratislava. Dizajn by mal opit’ vyjadrovat’ hodnoty
spolo¢nosti a budovat’ jej osobnost’ v oblasti ekoldgie. Taktiez by mal poukazat na
nebojacnost’ spolo¢nosti pristupovat’ k réznym aktivitam, ktoré sdvisia s ochranou klimy
a zivotného prostredia. Pre mnohé podniky by tak IBM bol vzorom, ako postupovat malymi,

ale t¢innymi krokmi k zlep$eniu zivotného prostredia.

o

2MRW is too late

Obr. 10 Vzor propagécie iniciativy 2MRW

Y
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Zdroj: vlastné spracovanie

Do prace na bicykli

Do préace na bicykli je narodna kampan, ktorej hlavnym cielom je podporit’ rozvoj
nemotorove]j, predovsetkym cyklistickej dopravy v mestach, vyzvat samospravy na
Slovensku, aby vytvarali kvalitné podmienky pre ekologické druhy dopravy v meste,
motivovat’ zamestnavatel'ov, aby budovali vo svojich sidlach vhodné podmienky pre
zamestnancov, ktori dochadzaji do prace na bicykli a motivovat’ zamestnancov, aby viac
pouzivali tato formu alternativnej dopravy pri kazdodennom cestovani do prace. IBM sa
snazi globalne zredukovat’ jazdenie autom do prace a to podporou alternativnych spésobov
dopravy zamestnancov (praca z domu a mobilni zamestnanci). Navrhujeme, aby sa IBM
zapojila do d’alSej moznosti alternativnej dopravy zamestnancov na lokalnej trovni, ktora
prispieva k ochrane zivotného prostredia a k zvySeniu povedomia l'udi na Slovensku, ktorou
je sutaz ,,.Do prace na bicykli“. Motivacia zamestnancov predstavuje rézne vyhry, ktoré
moézu cez kampan ziskat’, no spolo¢nost’ IBM by mohla taktiez poniknut’ r6zne benefity
zamestnancom, ktori sa do sutaze zapoja a za¢nu tak dochadzat’ do prace na bicykli. Na
uskutoc¢nenie a zapojenie sa do tejto kampane sa vyZaduje malé, ale ucinné usilie, tak ako
tomu bolo v pripade iniciativy lesswaste. Informovanost’ zamestnancov o tomto projekte sa
jednoducho uskuto¢ni hromadnym emailom s vyzvou na zaregistrovanie sa do systému
kampane na stranke www.dopracenabicykli.eu. Néasledne prebehne vyber zamestnanca,
ktory bude mat’ na starosti koordinaciu kampane v rdmci spolo¢nosti, bude kontaktovat’
svojich kolegov s vyzvou na zapojenie sa a informovat’ ich o priebehu sttaze. Z kampane
sa tak stane firemna sttaz ana jej konci sa vyzrebuju vyhercovia, ktori mali najviac
prejazdenych kilometrov na bicykli a pre ktorych by vyhra predstavovala rézne benefity,
ako napriklad dovolenka navyse, ¢i viac dni na pracu z domu. Navrhy do zapojenia sa
takychto aktivit by z hl'adiska udrzateI'ného dizajnu dostali spolo¢nost’ na popredné miesto
V oblasti ochrany Zivotného prostredia na Slovensku. Osobnost’ znaky IBM by sa tak este

vac8mi spajala s pojmami ako su eko a udrzatel'nost’.
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zZaver

Cielom tejto diplomovej prace bolo na zaklade analyzy riadenia dizajnu v
podniku IBM vyhodnotit efektivnost’ tohto riadenia a jeho vplyv na ekonomické
ukazovatele. Vyskum prebiehal v spolo¢nosti IBM, ktorej hlavnou ¢innostou je vyvoj

softvéru, umelej inteligencie a v poskytovani roznych sluzieb v oblasti IT.

Prvé Cast’ tejto prace bola venovand sucasnému stavu rieSenej problematiky ako
aj teoretickym poznatkom z oblasti dizajnu v podniku, ktoré nam sluzili ako vychodisko pre

vysledkovu ¢ast, ciel’ prace a metodiku k jeho dosiahnutiu.

Dalsia Gast’ diplomovej prace analyzuje su¢asny stav spoloénosti, jej Giroven
riadenia dizajnu a Groven dizajn manazmentu. Na zistenie a celkové vyhodnotenie tychto
urovni sme pouzili r6zne analyzy, ako aj osobné interview so zamestnancom z dizajnového
oddelenia IBM Slovensko. Analyzovali sme korporatny a produktovy dizajn pomocou
SWOT analyz, ktoré nam slizia na identifikaciu slabych a silnych stranok a taktiez aj
vonkaj$ich prilezitosti a hrozieb. Zistili sme, Ze v jednotlivych dizajnoch maja prevahu silné
stranky, ako sU napriklad environmentélne aktivity spolo¢nosti pomahajace k ochrane
zivotného prostredia. Vyhodnotili sme taktiez vplyv riadenia dizajnu v podniku na
ekonomické ukazovatele a to prostrednictvom reportu spolo¢nosti, ktory slizi na prehlad
finan¢nych tdajov po zavedeni praktik Design Thinking do spolo¢nosti. Zistili sme, Ze
dizajn ajeho riadenic ma velky vplyv na vynosy a cashflow spolo¢nosti. Dizajn tak

predstavuje konkurenénti vyhodu pre spolo¢nost’ IBM.

Na zaver prace sme na zaklade vysledkov z predoslych casti navrhli
odporucania, ktoré by mohli pomdct’ spolocnosti k lepsim vysledkom v oblasti riadenia
dizajnu. Prvym odporu¢anim je zvySenie povedomia zamestnancov IBM o vyhodach
dizajnu ato prostrednictvom videonahravok z Design Thinking workshopov. Dal$imi
navrhmi s napriklad tvorba timu pre prieskum pouzivatel'ov v oblasti dizajnu v kazde;j
pobocke spolocnosti, pomahanie so zavedenim praktik Design Thinking IBM aj do inych
podnikov a rozsirit’ tak portfolio pontikanych sluzieb. Z vysledkov SWOT analyz sme zistili,
ze silnou strankou spolocnosti je aj jej podpora v oblasti ekoldgie. Preto, sme
Vv odporucaniach zahrnuli aj navrhy v oblasti udrZatelného dizajnu a to najmé zvySovanie
povedomia o0 postaveni IBM ako poprednej spolo¢nosti zaoberajucej sa ochranou Zivotného

prostredia na Slovensku. Néavrhy spocivaju v intenzivnejSej propagécii uz existujicich
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iniciativ ako st lesswaste, ¢i 2MRW, ale taktiez aj zapojenie sa do narodnej kampane Do

préce na bicykli.
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