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ABSTRAKT SJ

VANEK, Samuel: Meranie ahodnotenie inovacnej vykonnosti podniku. Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, katedra marketingu. Veduci zavere¢nej prace:
prof. Ing. Nagibullah Daneshjo PhD — Bratislava OF EU, 2024, 68s.

Ciel'om diplomovej prace je meranie inovacnej vykonnosti marketingovych aktivit

vo vybranom podniku. Praca je rozdelena do 5 kapitol, obsahuje 12 tabuliek, 18 obrazkov.

Prva kapitola je venovana objasneniu pojmov inovacie, inova¢na vykonnost,
meranie inovaénej vykonnosti a marketingové inovacie. Dalej sme sa venovali
charakteristike podniku, inovaciam v oblasti digitalnych technoldgii a systému google ads
a SEO. V druhej kapitole je popisany hlavny ciel’ prace a Ciastkové ciele, ktoré smeruju
k dosiahnutiu hlavného ciela. V tretej kapitole sa zameriavame na metodiku a popisujeme
metody pouzité k meraniu inovaénej vykonnosti podniku. Stvrta kapitola obsahuje analyzu
dat, ktoré¢ sme ziskali z jednotlivych nastrojov merania a vysledky inovacnej vykonnosti
marketingovych aktivit podniku. V zdverecnej Casti je zhrnutie marketingovych aktivit,

vysledkov merani a ich dopad na marketingovu stratégiu podniku.

KTlucovée slova: Inovacna vykonnost’, digitdlny marketing, inovécie, SEO, Google Ads,



ABSTRAKT AJ

VANEK, Samuel: Measurement and evaluation of innovation performance of the
company. University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce, Department of
Marketing. Thesis supervisor: prof. Ing. Prof. Nagibullah Daneshjo PhD Bratislava OF EU,
2024, 68p.

The aim of the thesis is to measure the innovative performance of marketing activities

in a selected company. The thesis is divided into 5 chapters, contains 12 tables, 18 pictures.

The first chapter is devoted to the clarification of the concepts of innovation,
innovation performance, measurement of innovation performance and marketing innovation.
Next, we discuss the characteristics of the enterprise, innovation in digital technology and
google ads and SEO. The second chapter describes the main objective of the thesis and the
sub-objectives that aim to achieve the main objective. In the third chapter we focus on the
methodology and describe the methods used to measure the innovation performance of the
enterprise. The fourth chapter contains the analysis of the data we obtained from the different
measurement tools and the results of the innovative performance of the marketing activities
of the enterprise. The final section summarises the marketing activities, the measurement

results and their impact on the marketing strategy of the enterprise.

Keywords: Innovation performance, digital marketing, innovation, SEO, Google Ads,
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UvVOD

,Inovacia predstavuje rozdiel medzi lidrom a nasledovnikom.“! Inovécie si
neoddelitel'nou sucastou kazdého podniku. Vytvaraju konkurencieschopnost’ podniku,
zefektiviiuj vyrobu, Setria naklady a prispievaju k udrzatel'nosti. Inovécie zahffiaju rieSenie
problémov, kreativne myslenie, aplikaciu novych postupov a vyuzitie novych prilezitosti.
Prostrednictvom modernych technologii sa inovacie zefektiviuju, rychlejSie implementuji
a presnejsie vyhodnocuju. Vyvoj novych technolégii, vylepsenie procesov alebo zavadzanie
inovativnych rieSeni méze firmy posunut’ na popredné pozicie vo svojich odvetviach, ¢im
otvaraju dvere k ziskaniu novych zékaznikov a expanzii na nové trhy. NeodmysliteI'nou
sucastou zivotaschopnosti kazdého podniku je nepochybne marketing, ktory zohrava
dolezitt ulohu v budovani znacky a stabilizovani svojej pozicie na trhu. Marketingova
¢innost’ na rozdiel od inych ¢innosti podniku spaja podnik s vonkaj$im prostredim tak
zasadne, ze skimanie uc¢innosti marketingovych aktivit sa stava vel'mi potrebné, dokonca
nevyhnutné.

Vyvstala potreba merania efektivity marketingu, reklamy a analyzovania tych
najucinnejsich ciest k zakaznikovi. Prave preto sme sa vo svojej diplomovej praci v ramci
merania inovaénej vykonnosti podniku rozhodli zamerat’ na efektivnost’” marketingovych
aktivit. Konkrétne sme analyzovali jednotlivé marketingové aktivity, ur€ili ich inova¢nu
vykonnost’ a zhodnotili sme ich efektivitu a prinos pre dany podnik. V praci st popisané
marketingové aktivity v online priestore, konkrétne inovacia webu, SEO, jeho jednotlivé
Casti a google ads.

Praca pozostava z troch hlavnych cCasti. Prva cast’ prace je venovana teoretickym
poznatkom, ktoré objasfiuji pojmy ako inovacie, inova¢na vykonnost aich meranie,
marketingové aktivity a ich vlastnosti.

Druhé cast’ prace je analyticka, kde sa venujeme analyze vybraného podniku,
charakteristike pouzitych marketingovych nastrojov pre meranie inovacnej vykonnosti
a jednotlivym marketingovym aktivitam , ktoré boli zavedené ako inovacia v podniku.

V zévere prace su vyhodnotené data z néstrojov, pomocou ktorych sme zistili

inovacnu vykonnost’ jednotlivych marketingovych aktivit.

1 Steve Jobs americky podnikatel’ a spoluzakladatel’ spolocnosti Apple Inc. Online dostupné na:

https://citaty-slavnych.sk/citaty/36225-steve-jobs-inovacie-nezavisia-od-mnozstva-penazi-ktore-mate/



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V sucasnej ekonomickej situdcii Celia podniky velkym vyzvam tykajucim sa

konkurencieschopnosti. Musia pruzne reagovat’ na meniace sa podnikatel'ské prostredie a
poziadavky zékaznikov. Splnenie takychto premenlivych poziadaviek prinaSa neustaly tlak
na inovacie.
Inovacie su zakladom udrzatelného rastu podniku. Na druhej strane, bez ohl'adu na to, aké
vysoké su investicie do inovacii, nie je zarucené, Ze sa vynakladaju efektivne. Preto je
potrebné inovovat’ mudro a sustredene. Takéto ¢innost’ vyzaduje, aby bol podnik schopny
priebezne vyhodnocovat’ prebiehajlice inovacné projekty a vyuzivat tieto Udaje na
rozhodovanie o tom, ¢i pokracovat’.

Zial', vel’ka ¢ast podnikov nemeria inovaéna vykonnost,, a to aj napriek obrovskému
vyznamu inovacii pri riadeni rozvoja podnikov.? Skusenosti a vyskumy ukazuju, Ze
vrcholovy manazment musi preukdzat dlhodobu oddanost’ vycleniovaniu zdrojov na
inovécie, aby sa vytvorila trvala organizaéna kapacita na inovécie.® Adams, Bessant a Phelps
poukazuju na potrebu odbornikov z praxe aj akademikov pre meranie inovacii a zdoraziuju
absenciu ramcov pre ukazovatele merania riadenia inovacii, ako aj relativne maly pocet
empirickych §tadii o merani v praxi.*

Aby sme mohli posudit’ spesnost’ inovacii, musime zvolit’ typ kritérii pouZitych na
hodnotenie. Hauschildt a Salomo odporucaju tri typy kritérii na meranie uspechu inovécie:
technicke, ekonomickeé a iné. Moznosti vyjadrenia efektivnosti inova¢ného procesu
prostrednictvom ekonomickych ukazovatel'ov skiimal aj vyznamny ¢esky odbornik
Valenta. Vo svojej najnovsej publikacii Valenta prichddza k zaveru, Ze zlepSena
ekonomické vykonnost’ podniku nie je vysledkom len inova¢nych opatreni vo vyrobe, ale
aj nevyrobnych inovacii, ktoré sa prejavuju v riadiacich a servisnych ¢innostiach, a je tiez
intenzivne ovplyvnena vonkaj$im prostredim.®

V inovéciach chceme zistit, aké ekonomické prinosy priniesli nové produkty,
pripadne aké uspory priniesli implementované inovacie procesov a aky je pomer medzi

tymito prinosmi a ich ndkladmi. V kazdej faze inovacného procesu by sa mali klast’ otazky,

2 Skarzynski, P., & Gibson, R. (2008). Innovation to the core: A blueprint for transforming the way your
company innovates. Boston, MA: Harvard Business School Press.

% Davila, T., Epstein, M., & Shelton, R. (2013). Making Innovation Work: How to Manage It, Measure

It, and Profit from It. (Updated ed.). Upper Saddle River: FT Press.

4 Adams, R., Bessant, J., & Phelps, R. (2006). Innovation management measurement: A review. International
Journal of Management Reviews, 8, 21-47.

S Valenta, F. (1969). Tvurci aktivita — inovace — efekty [Creativity — innovation — effects]. Prague: Svoboda.
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¢i méa zmysel pokracovat’ v praci na projekte, ¢i budi dosiahnuté nastavené parametre a
dokonca ¢i m4 inovécia $ancu uspiet’ na trhu.®

Hodnotenie vykonnosti inovaéného procesu ma zaroveil mnozstvo velmi
Specifickych ¢ft. Ini autori (napr. Erner & Presse, 2010; Gailly, 2011; Huang, Soutar, &
Brown, 2004; Mensch, 2002; Patterson, 2009) tiez navrhuji hodnotenie vykonnosti
investicii pomocou ukazovatel'ov analogickych tym, ktoré sa pouzivaju na hodnotenie
efektivnosti investicii (Cista su¢asnd hodnota, ekonomicka pridanad hodnota, ziskovost’, doba
navratnosti atd’.). MozZeme pouzit’ aj pristup projektového manazmentu: odhadneme budice
penazné toky, vytvorime cash-flow, vypocitame mieru navratnosti investovaného kapitalu,
vypocitame finanéné ukazovatele a porovname vypocitané hodnoty s vopred stanovenymi

kritériami.’

1.1 Definicia inovacie

Inovécia je slovo odvodené z latinského slova innovare, ¢o znamena ,,do nového™.
Najjednoduchsia definicia inovéacii je robit’ nieCo iné. Inovacia je slovo, ktoré sa v
obchodnom svete Casto pouziva a pre firmy to zvycajne znamena nieco riskantné, nakladné
a Gasovo naro¢né.® Inovaciu mozno vysvetlit' aj ako novy napad, produkt, zariadenie alebo
novinka. Je to nastavenie mysle, spdsob myslenia mimo stiasnosti a do budticnosti. Inovacie
su pre firmy dolezité a pri spravnom pouZziti mo6Zu byt’ procesom, stratégiou a technikou
riadenia (Kuczmarksi, 2003). Inovacia moze byt na zékladnej Girovni procesom vytvarania
a kombinovania napadov, aby sa vytvoril vztah medzi si¢asnymi Gspechmi a minulymi
sktsenostami s cielom vyriesit’ budlci problém. Toto sa Casto spaja s technologickymi
vykonmi a hra kI'a¢ova tlohu vo svetovej ekonomike.® Beznym spdsobom vytvérania
pridruZzenych inovacii su nové produkty, materidly, nové procesy, nové sluzby a nové
organizacie. Existuje cely rad definicii inovacii, ktoré sa ¢asto prekryvaju a neexistuje jasna
a smerodajna definicia. Vedci poukazuji na tento problém a bez jasnej definicie inovacie
bude tazké vyvinut’ stratégie, ktoré budu inovativne (Baregheh, Rowley & Sambrook,

2009).

® Tidd, J., Bessant, J., & Pavith, K. (2009). Managing innovation: Integrating technological, market and
organizational change. Chichester: John Wiley & Sons

" Karas, M., & Reznakova, M. (2013). Identification of financial signs of bankruptcy: A case of industrial
enterprises in the Czech Republic, In Proceedings of the 6th International Scientific Conference: Finance and
the Performance of Firms in Science, Education, and Practise, Zlin, 2013. pp. 324-335.

8 Costello, T. & Prohaska, B. (2013) Innovation, IT professional, 15:3, 62-64

° Baskara, S. & Mehta, K. (2016) what is innovation and why? Your perspective from resource constrained
environments, Technovation, 52:53, 4-17
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Baregheh, Rowley a Sambrook priniesli navrh kompletnych a viacstupiiovych
procesnych definicii inovécie: Inovécia je viacstupnovy proces, v ktorom organizicie
premienaju napady na nové/vylepsené produkty, sluzby alebo procesy s cielom napredovat’,
sutazit’ a uspesne sa odlisit’' na svojom trhu.

Dalsia definicia inovacii znie, Ze ide o proces ziskavania novych néstrojov do daného
socialneho prostredia alebo nového nastroja samotného. Nové Studie ukazuju, ze definicia
je ovela SirSia. Inovacie, ktoré iniciuju novy proces alebo udalosti, prindsaja aj zmeny v
spravani personalu a pristupe k systémom a zahfnaji ovela viac, nez len vytvorenie
efektivneho nastroja (Reiman & Dotger, 2008). Inovaciu mozno opisat’ aj ako metodu a
technolégiu pre nové trhy, nové produkty a identifikdciu novych skupin zékaznikov.
Inovécia je Cinnost’, ktorou firmy rieSia problémy prostrednictvom spajani vedomosti (Fri,
Pehrsson, & Sgilen, 2013). Inovacia moze mat’ réznu definiciu v zavislosti od oblasti, v
ktorej sa nachadzate. Technologickd inovacia je definovana ako novy trh alebo nova
prilezitost’ pre technologicky zalozeny vynalez, ktory by mohol viest' k rozvoju alebo
uspechu vyroby (Garcia & Calantone, 2002). Existuju Stadie, ktoré zistili pozitivny vztah
medzi kreativitou a inovaciami. Ak vaSe pracovisko podporuje kreativitu, méze zmiernovat
vplyvy medzi vedenim, individudlnym rieSenim problémov, skupinovymi vztahmi a
inovaciou. Spojenie medzi kreativitou a novymi napadmi je uzke (Gisbert-Lopez, Verdu-
Jover & Gomez-Gras (2014).

Vyznam inovacii zdoraznil uz zaciatkom 20. storoia Schumpeter. Na zaklade
Schumpeterovej tedrie Oslo Manual definuje inovaciu ako implementaciu nového alebo
vyrazne vylepseného produktu (tovaru alebo sluzby), alebo procesu, novej marketingove;j
metody alebo novej organiza¢nej metddy v obchodnych praktikach, organizacii pracoviska
alebo vonkajsich vztahoch (OECD). , 2005)

Eurépska hodnotiaca tabulka inovacii pre rok 2023 (European innovation
scoreboard) slazi na porovnavacie zhodnotenie vysledkov vyskumu a inovacii medzi
¢lenskymi Statmi Eurdpskej Gnie, inymi eurdpskymi krajinami a regionalnymi susedmi. Jej
ulohou je pomoct’ jednotlivym krajindm zhodnotit’ silné a slabé stranky ich narodnych
inovacnych systémov a zéaroven identifikovat vyzvy, ktorym celia. Tymto spdsobom
umoziuje lepSiu orientaciu v oblasti inovacii a umoziuje krajindm zameriavat’ svoje usilie

na zlepSenie a posilnenie ich inova¢ného potencialu.

10 Baregheh, A., Rowley, J. & Sambrook, S. (2009) towards multi-disciplinary definition of innovation,
Management decisions, 47:8, 1323-1339
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Tabulka 1 Eurdpska hodnotiaca tabulka inovacii 2023

Priemerna Vyuzivanie
. Ludské | Vyskumné | ) ) Pevné |
Krajina | vykonnost’ ) Digitalizacia | Financie | | informac¢nych
zdroje | systémy investicie
inovacii technologii
Slovenska
) 65.6 91.6 51.7 67.1 38.1 56.0 74.7
republika
Ceska
) 94.7 82.7 82.6 76.7 82.1 113.2 100.4
republika
Madarsko 70.4 47.0 77.8 72.5 77.6 74.1 79.5
Pol'sko 62.8 58.3 46.2 81.1 61.2 59.3 90.3
Rakusko 119.9 124.1 153.5 89.4 121.3 107.5 99.9
Nemecko 117.8 99.8 109.0 86.5 91.8 140.4 120.9
Finsko 134.3 157.1 156.6 158.2 103.6 109.1 190.6
Dansko 137.6 176.7 189.5 145.6 111.9 114.4 149.8

Zdroj: Vasmé spracovanie

Na zaklade vysledkov sa krajiny EU delia do $tyroch vykonnostnych skupin:
Inovacni lidri, Silni inovatori, Umierneni inovatori a Za¢inajuci inovatori.

Dansko je novym $pic¢kovym inovatorom s najlep§im vykonom v EU, ked po
niekol’kych rokoch na vedicej pozicii predbehlo Svédsko. Medzi inovaénych lidrov patri aj
Finsko. Rakuisko, Nemecko su silnymi inovatormi s vykonom nad priemerom EU. Cesko a
Mad’arsko su miernymi inovatormi. Slovensko a Pol'sko su zacinajuci inovatori.

Slovensko je zainajucim inovatorom, pricom jeho vykonnost dosahuje 65,6 %
priemeru Eurdpskej Gnie. Tato troveil vykonu je nad priemerom v porovnani s ostatnymi
zacinajicimi inovatormi. Napriek tomu vSak rast vykonnosti krajiny je pomalsi v porovnani
s celkovym tempom Eurépskej unie, kde dosahuje 8,5 percentudlnych bodov. Narast
rozdielu vo vykonnosti Slovenska v porovnani s EU je stale zretelnejsi.

Ceska republika je povazovana za mierneho inovatora s vykonnostou dosahujicou
94,7 % priemeru Eurdpskej tunie. Jej vykon prekracuje priemer miernych inovatorov. Rast
vykonnosti je dokonca rychlejsi v porovnani s celkovym tempom Eurdpskej unie, konkrétne
o 8,5 percentualnych bodov. Zaroveii sa rozdiel vo vykonnosti Ceska v porovnani s EU
zmensuje.

Mad’arsko je klasifikované ako mierny inovator s vykonom na trovni 70,4 %

priemeru Eurdpskej Unie. Jeho vykon sa nachédza pod priemerom miernych inovatorov.
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Dynamika rastu vykonnosti je pomalsia v porovnani s celkovym tempom Europskej tnie,
konkrétne o 8,5 percentudlnych bodov. Zaroven sa zvysuje rozdiel vo vykonnosti krajiny v
porovnani s EU.

Pol’sko je oznacované ako zac¢inajuci inovator, pri¢om jeho vykon dosahuje 62,8 %
priemeru Europskej tnie. Tato uroven vykonu prekonava priemer zacinajtcich inovatorov.
Rast vykonnosti prebieha rychlej§im tempom v porovnani s celkovym tempom Europske;j
unie, konkrétne o 8,5 percentudlnych bodov. Zaroven sa zmensuje rozdiel vo vykonnosti
krajiny v porovnani s EU.

Rakusko je silny inovator s vykonom na trovni 119,9 % priemeru EU. Vykon je nad
priemerom silnych inovatorov. Vykonnost’ rastie pomalsim tempom ako v EU (8,5 %-
bodov). Vykonnostny naskok krajiny pred EU sa zmenguje.

Nemecko exceluje ako silny inovator, jeho vykon dosahuje 117,8 % priemeru
Europskej unie. Vykon krajiny prevysuje priemer silnych inovatorov. Avsak rast vykonnosti
prebieha pomal§im tempom v porovnani s celkovym tempom Eur6pskej tnie, konkrétne o
8,5 percentudlnych bodov. Zaroven sa zmenSuje rozdiel v Urovni vykonnosti krajiny v
porovnani s EU.

Finsko je lidrom v oblasti inovacii s vykonom na trovni 134,3 % priemeru EU.
Vykon je nad priemerom inovaénych lidrov. Vykonnost sa zvysuje rychlejsie ako v EU (8,5
% bodov). Vykonnostny naskok krajiny pred EU je ¢oraz va&si.

Dénsko je lidrom v oblasti inovacii s vykonom na trovni 137,6 % priemeru EU.
Vykon je nad priemerom inovaénych lidrov. Vykonnost’ rastie rychlejsie ako v EU (8,5 %-

bodov). Vykonnostny naskok krajiny pred EU je Goraz vicsi

1.2  Druhy inovacii

Hoci existuju aj iné publikécie o klasifikacii inovécii, Oslo Manual je poprednym
medzinarodnym zdrojom usmerneni pre zber a pouZzivanie udajov o inova¢nych aktivitach v
priemysle.! Preto je v tejto praci definicia inovacie prevzatd z Oslo Manual. Oslo Manual
definuje Styri typy inovacii, ktoré zahfnaju Siroku Skéalu zmien v podnikovych aktivitach:

e Inoviacie produktov zahffiaji vyznamné zmeny v schopnostiach tovaru alebo

sluzieb. Zahrnuté su ako uplne nové tovary a sluzby, tak aj vyznamné vylepSenia
existujucich produktov.

e Procesn¢ inovacie predstavuji vyznamné zmeny v metodach vyroby a dodavok.

11 Gault, F. (2013). Handbook of innovation indicators and measurement. Northampton: Edward Elgar.
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e Organizacné inovacie sa tykaji implementacie novych organizacnych metdd.
Mo67u to byt zmeny v obchodnych praktikach, v organizécii pracoviska alebo vo
vonkajsich vztahoch podniku.

e Marketingové inovacie zahfiiaji implementaciu novych marketingovych metdd.

Tieto moézu zahtnat zmeny v dizajne a baleni produktu, v propagacii a
umiestiiovani produktov a v metédach ocefiovania tovarov a sluzieb.?

Uspesné podniky dnes dosahuju alebo udrziavaju uspech neustilymi zmenami v
odvetvi, kde si konkuruji pomocou systémovych inovécii. Ich konkuren¢ny tuspech zavisi
od inova¢nych schopnosti. Tieto schopnosti sa v su¢asnosti povazuju za klI'aicovi podmienku
konkurencieschopnosti podnikov a vykonnosti.’® Tyka sa to najmi malych a strednych
podnikov (MSP), ktoré vdaka menej Struktrovanym organizatnym a administrativnym
systémom dokazu rychlejsie reagovat’ na poziadavky zakaznikov a trendy vo vyvoji.t
Rasttci pocet studii podc¢iarkuje existujucu koreldciu medzi inovacnymi schopnostami a
uspechom na trhu inovéacii (Baden Fuller & Pitt, 1995; Barker III & Duhaime, 1997;
Christensen & Raynor, 2003; Drucker, 1999; Epstein, Davila a Matusik, 2004; Markides,
1997; Nicolescu & Nicolescu, 2012; Tushman & Anderson, 2004). Inovaénll vykonnost’ teda
mozno chapat’ ako schopnost’ transformovat’ inovacné vstupy na vystupy, a teda schopnost’
transformovat’ inovaéna schopnost’ a Gsilie na implementaciu trhu. Vysledkom inovativnej
vykonnosti je ispech na trhu inovéacii. Inovacna vykonnost’ zastreSuje meranie vSetkych etap
od vyskumu a vyvoja po patentovanie a uvadzanie novych produktov. Inymi slovami, tato
definicia inovac¢nej vykonnosti v SirSom zmysle sa zameriava tak na technické aspekty
inovéacie, ako aj na uvadzanie novych produktov na trh, ale vylucuje mozny ekonomicky

tispech inovacii.®
1.3 Inovaéna vykonnost’

V priebehu rokov bol koncept inovacii silne prepojeny s ekonomickou ideoldgiou,

pri¢om krajiny prijali inovécie ako zdroj medzinarodnej konkurencieschopnosti na rieSenie

12 OECD. (2005). Oslo manual - guidelines for collecting and interpreting innovation data. Paris: OECD
Publishing.

13 Andergassen, R., Nardini, F., & Ricottilli, M. (2009). Innovation and growth through local and global
interaction. Journal of Economic Dynamics & Control, 33, 1779-1795.

14 Audretsch, D. B. (2003). Innovation and spatial externalities. International Regional Science Review,
26, 167-174.

15 Stuart, T. (2000). Interorganizational alliances and the performance of firms: A study of growth and
innovation rates in a high-technology industry. Strategic Management Journal, 21, 791-811.

15



ekonomickych vyziev.!® Inovacie sa mozu vyskytnat v produktoch alebo procesoch,
komponentoch alebo dizajnovych technoldgiach, prostrednictvom platforiem alebo
prostrednictvom obchodnych modelov.!” Ako nastroj, ktory urychluje produktivitu,
inovécie prispievaju k veducemu postaveniu priemyslu. Predstavuje ,,proces priemyselnej
muticie, ktory neprestajne meni ekonomicku $truktiru zvnttra*.!8

Kliacovym vysledkom inovécie je inova¢na vykonnost. Idedlna definicia inovacne;j
vykonnosti by zahffiala linearny aj holisticky pristup a zahriiala vSetky determinanty rozvoja
a §irenia inovacii, ktoré vedu k vynikajucej vykonnosti inovativnej firmy alebo uspechu na
trhu. Inovacnd vykonnost’ je vysledkom viacerych ovplyviujucich faktorov a predstavuje
vSetky uspechy a vysledky odvodené z inovacie. Existujiice koncepcie sa pri opise inovacnej
vykonnosti spoliehaji na vztahy medzi vstupmi a vystupmi, pricom ju definuju ako
vysledok inova¢ného procesu zahffiajuceho vyvoj a implementaciu inovaénych aktivit.®
Uspesna transformacia inovaénych zdrojov a schopnosti do inovaénych aktivit vedie k
inovaénému uspechu na trhu. Na ziskanie naskoku v hyperkonkurenénom prostredi
podnikania pomahajii inovativne schopnosti odlisit’ firmu od jej konkurentov. Firmy s
vys§imi inovaénymi schopnostami prekondvaju konkurentov, su ziskovejSie a vykazuju
vy$siu pravdepodobnost’ prezitia.?

Vyskum naznacuje, Ze inovacnd vykonnost je ovplyvnena schopnost’ou interakcie s
prostredim cloveka a jeho rutinami zdielania znalosti. Inovacna schopnost’ bola
identifikovand ako hnacia sila inovacnej vykonnosti, ktora umoznuje rozvoj a aplikaciu
zdrojov na transformaciu vedomosti na inovativne vysledky. Pokial’ ide o vysledky, zvySena
inova¢na vykonnost stimuluje lepsie vzt'ahy so zakaznikmi a pozitivne finanéné vysledky.?!
Uvadza sa tiez, Ze inova¢na vykonnost’ pozitivne koreluje s absorpcnou kapacitou. Navyse

so zrychlenymi zmenami v podnikatel'skom prostredi organizacie Coraz viac preskupuju

svoje Struktary, aby udrzali krok, zostali konkurencieschopné a vytvorili schopnosti, ktoré

16 1. Drejer Identifying innovation in surveys of services: A Schumpeterian perspective Research Policy, 33
(3) (2004), pp. 551-562

17 G.J. Tellis, R.K. Chandy, J.C. Prabhu Key questions on innovation in the B2B context G.L. Lilien, R.
Grewal (Eds.), Handbook of business-to-business marketing, Edward Elgar Publishing, Cheltenham, UK
(2012), pp. 582-595

18 J. Schumpeter Creative destruction: Capitalism, socialism and democracy Harper and Brothers, New York
City, NY (1942)

19.C.J. Chen, J.W. Huang Strategic human resource practices and innovation performance: The mediating
role of knowledge management capacity Journal of Business Research, 62 (1) (2009), pp. 104-114

20 T.V. Adeniran, K.A. Johnston Investigating the dynamic capabilities and competitive advantage of South
African SMEs African Journal of Business Management, 6 (11) (2012), pp. 4088-4099

2L p, Dekoulou, P. Trivellas Organizational structure, innovation performance and customer relationship
value in the Greek advertising and media industry Journal of Business & Industrial Marketing, 32 (3) (2017),
pp. 385-397
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im umoznia vyuzit' prileZitosti spojené s inova¢nou vykonnostou.?? Autio a Thomas viak
tvrdia, Ze sa malo vie o tom, ako ,proaktivne vytvarat, riadit’ a vyuzivat’ inovacné
ekosystémy na zvysenie vykonnosti inovacii“.%

Ked'Ze konkurencia na trhu sa neustale vyvija a smeruje k vytvaraniu ekosystémov,
heterogenita ¢lenov inovacného ekosystému poskytuje doplnkové zdroje a schopnosti pre
spolo¢ny prospech celého ekosystému. Takymto prikladom by bolo zdiel'anie strategickych
priemyselnych znalosti a marketingovych zru¢nosti medzi ¢lenmi ekosystému. Z pohl'adu
priemyselného marketingu odklon od strategického pristupu zameraného len na priemysel k
SirSej stratégii v ramci ekosystémov okolo nich a Iansiti & Levien zdoraziiuje vzajomné
zavislosti ¢lenov ekosystému.?* Tato vzajomna zavislost’ vedie k novym pohl'adom na to,
ako spoluvytvarat’ hodnotu na ulah&enie pozitivneho inovaéného vykonu. Clenovia
ekosystému sa liSia, ale Casto zahffiaji startupy, univerzity, subjekty verejného a
sukromného sektora, vladu, malé podniky, znacky a nadnarodné korporacie. V kontexte
ekosystémov je interakcia medzi ¢lenmi v ramci ekosystému zavisla od vedomosti. Znalosti
sa skutocne stali prostriedkom na zdielanie a zlepSovanie inovacnej vykonnosti vSetkych v

ich ekosystéme.?

1.4 Meranie inovacii

Spolu so stucasnou potrebou pre inovacie prichadza potreba, aby boli adekvatne
merané a aby sa podporila inova¢na vykonnost’ na narodnej aj organiza¢nej urovni. Inova¢né
vykony st ovplyvnené prvkami inovacnej schopnosti, ktoré by sa mali merat’, vratane:

* Inovacny potencidl — pozostava z faktorov, ktoré ovplyviiuju sicasny stav inovacne;j
schopnosti. Faktory odrazaju potencial, ktory maju organizacie na vytvaranie inovacii.

* Inovacné procesy — systémy a ¢innosti, ktoré pomahajii organizacidm vyuzivat’ ich
inovacny potencidl a tym umoziuji inovacie. Su to sposoby, akymi sa vykonavaji systémy
a ¢innosti.

* Vysledky inovacnych aktivit — inovacie produktov/sluzieb a inovacie procesov

22 M. Guerrero, D. Urbano, F. Herrera Innovation practices in emerging economies: Do university
partnerships matter? The Journal of Technology Transfer, 44 (2) (2019), pp. 615-646

23 E. Autio, L. Thomas Innovation ecosystems: Implications for innovation management M. Dodgson, N.
Philips, D.M. Gann (Eds.), The Oxford handbook of innovation management, Oxford University Press,
Oxford (2014), pp. 204-228

24 M. lansiti, R. Levien Strategy as ecology Harvard Business Review, 82 (3) (2004), pp. 68-78

25 M. Van der Borgh, M. Cloodt, A.G.L. Romme Value creation by knowledge-based ecosystems — evidence
from a field study R&D Management, 42 (2) (2012), pp. 150-169
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Je mozné merat’ inovacie a spominané prvky inovacnych vykonov? Inovécie su
zlozité, nelinedrne, viacrozmerné¢ a nepredvidatelné. Zatial ¢o tento novy koncept
otvorenych inovacii, ktory sa stal doélezitou suCastou inovacnej stratégie mnohych
spolo¢nosti, zahffia aj pomerne vysokt troven zlozitosti a neistoty, ktorej inova¢né timy v
ramci svojich vyluéne internych alebo dokonca tradicnych projektov spoluprace medzi
spolo¢nostami, nikdy predtym necelili. Je pravdepodobné, Zze Ziadne opatrenie nebude
dostatoéne charakterizovat’ inovaciu ako celok ?®. Pre¢o to teda merat? Jadro riadenia je
definovanie Specifickych cielov a meranie pokroku pri ich dosahovani. Aby sme podporili
inovacie, je potrebné¢ merat’, ako efektivne organizéacia inovuje, aké usilie a metody st
efektivne a aké inovacie prinasaji organizacii vyhody, aby bola schopnéd sa zlepSovat.
Meranie inovacii je mozné na Urovni krajiny/regionu a na Grovni organizacie. Rozdiel je v
kritériach, ktoré sa beru do ivahy pred meranim a dosledkoch a ¢innostiach po ziskanych
vysledkoch merania. Ugel je takmer identicky: poskytnut’ vys$siu arovefi inovécii a tym
zabezpecit’ lepsiu konkurenénu poziciu. VSeobecne povedané, hlavnym dévodom iniciativy
na meranie inovacnej vykonnosti je v kone¢nom dosledku zvysenie efektivnosti a i€¢innosti
inova¢nych aktivit. Pre krajiny a ich politiku st udaje o inovaciach potrebné na lepSie
pochopenie inovacii a ich vztahu k hospodarskemu rastu, ako aj na poskytovanie
ukazovatelov na porovnavanie narodnej vykonnosti. Pre organizicie si udaje merania
inovacii aktivatorom a katalyzatorom pre :

1. Diagnostiku — odhalenie a urcenie S$pecifickych slabin medzi inovaénymi
schopnostami firmy prostrednictvom priebezného auditu vykonnosti inovécii.

2. Orientaciu — zameranie pozornosti zamestnancov na spravne projekty, spravne
¢innosti a spravne spravanie z hl'adiska vykonnosti inovécii.

3. Motivaciu — vyber spravnych cielov a prislusnych stimulov na podporu zapojenia
zamestnancov, v koneénom dosledku zvysenie Gi¢innosti a efektivnosti inovacii. 2/

Meradla inovac¢nej vykonnosti st spojené s vykonnost'ou podniku. Existuju tri vyzvy,
ktorym organizacie Celia, ked’ sa snazia efektivnejSie merat’ inovaéni vykonnost’ a riadit’

inovacie ako obchodny proces:

% J. Borocki, A. Orcik, and M. Cvijic, “Measuring Organizational Innovativeness,” in Challenges for the
Future — Engineering Management, Faculty of Technical Sciences (Novi Sad, Serbia), Fraunhofer IAO
(Stuttgart, Germany) and DAAAM International (Vienna, Austria), 2013.

2" Detecon Consulting, “Innovation Performance Measurement -Assessing and driving the innovation
performance of companies,” 2013.
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1. Vykonnost’ inovdcii sa tazko meria a interpretuje. Va¢Sina organizacii ma nejaku
formu kl'ai¢ovych ukazovatel'ov vykonnosti (KPI), ktoré ukazuju vykonnost' a pomahaji
riadit’ inovacie. Len malo spolo¢nosti vSak veri, Ze ich KPI su tie spravne.

2. KPI moze byt tazké premenit’ na zmysluplné zlepsenia. Tam, kde sa meraju a
interpretuju KPI, organizacie zépasia so stanovenim spolo¢nych priorit na zlepSenie.

3. Nahodné zlepSenia len zriedka dospeju do systému a kultiry neustaleho zlepSovania.

Pravidelne sa meniace klicové ukazovatele vykonnosti a priority Casto brania
organizaciam v sledovani inovacnej vykonnosti a trendov v Case a v preukdzani uspesnosti
realizovanych opatreni na zlepsenie.

Klacové ukazovatele vykonnosti (KPI) st kvantifikovateI'né merania, ktoré sa
pouzivaju na preskumanie zlepSenia pri vykonédvani ¢innosti implementacie inovacie, ktora
je rozhodujtca pre Uspech podniku. S vSeobecnymi stavebnymi kamenimi pre aktkol'vek
iniciativu merania vykonnosti inovacii. Metddy merania inovacii a KPI sa ¢asom vyvijaju,
ked’Ze inovacie st viacrozmerné javy, ktoré nemozno merat’ priamo alebo pomocou jediného
ukazovatela a na hodnotenie inovacii dnes existuje velky stbor inova¢nych KPI, ktoré¢
mozno rozdelit’ na priame a nepriame, objektivne a subjektivne, finan¢né a nefinan¢né a lisia

sa od organizacie k organizacii.?8

1.5 Efektivne meranie inovacii

Inovacia ako intuitivny a kreativny proces je tazko meratelny proces. Inovacie, ktoré
sa povazuji za umenie, sa historicky meraji z hl'adiska financii alebo poctu. Finan¢né
merania zahffiaju predaj alebo rast vynosov $pecifickych pre novy produkt alebo sluzbu a
typ poctu miery zahfiiaju polozky ako pocet patentov, ochranné zndmky, ¢lanky a verzie
produktov alebo sluzieb. Skusenosti vSak ukazuju, Ze tieto merania nekoreluju s inova¢nou
aktivitou; preto nie su dostatoénym meradlom inovaénej vykonnosti pre podnikanie.?
Inovacny vykon nadvizuje na inova¢né aktivity podniku, ale ako inovacna ¢innost’ nie je
majetkom spolo¢nosti. Je to opat’ vysledok inova¢ného procesu a vyplyva z interakcii medzi
konkurenénymi firmami v danej oblasti podla situdcie na trhu. Inova¢ny vykon je vo
vSeobecnosti povazovany za kl'uCovu zlozku dlhodobej konkurencieschopnosti krajin a
regionov. Inovacny vykon (implementécia inovacie) stoji az na samom konci inovacného

procesu. Pre meranie je potrebné pochopit’ a opisat’ cely inovacny procest a identifikovat’

B R.F. Cox, R. R. A. Issa, and D. Ahrens, “Management’s perception of key performance indicators for
construction,” J. Constr. Eng. Manag., vol. 129, no. 2, pp. 142-151, 2003.
29 p, Gupta, Develop, Business Innovation in the 21th century, Accelper Consulting, 2007, pp. 211-217
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faktory, ktoré moézu ovplyvnit konecnu realizdciu inovéacie. Meranie vykonu zahfna

napriklad pocet novo zaradenych produktov, zmeny podielu na trhu, rast trzieb a rast zisku

z predaja inovativnych produktov. Organizdcia pred zacatim merani inovacii musi na

zacCiatku jasne stanovit’ svoje ciele.

definovat’ ucel inovacie v organizacii.
stanovit’ oCakavané inovacné vystupy (zakladné a Specifické) a ich prinos k
vykonnosti podniku, vratane rastu a ziskovosti.

Ur¢it’ miery uspechu kl'icovych inovacii vystupov.

Tabul'ka 2 ukazuje rozne opatrenia, ktoré mozu ul'ah¢it’ vyber vhodnych opatreni

inovacie. Vhodné opatrenia inovacie, ktoré su Specifické, merateIné a akcieschopné,

katapultuji inovaény proces aprodukuju vyrazne inovativnejSie vysledky. Podla

Kosturiaka, Chal' (2008) je uZitocné pouZit’ tieto ukazovatele inovacnej vykonnosti:

Uspesnost’ inovacii: poget uspesnych projektov k celkovému poétu zadatych
inovativnych projektov.

Efektivnost’ inovacii: skuto¢ny prinos.

Cas inovacie: priemerny ¢as implementacie inovativnych projektov.

Névratnost’ inovdcii: obdobie, pocas ktoré¢ho prinosy z inovativneho projektu
dosiahnu naklady projektu.

Navratnost’ inovacii: ndvratnost’ investicii do inovacii. Celkové vydavky na

inovacie ako percento trzieb. ¥

30 J. Kosturiak,, J. Chal’, Inovace vase konkurenéni vyhoda! Brno: Computer Press, 2008. 164 p.
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Tabulka 2 Dodatocné inovativne opatrenia

Prvky  inovaéného | Podnikové inovacné opatrenia | Procesné inovacné opatrenia

procesu

Vstupy Financovanie Vyspelost’ vo vyskume
Kultara riskovania Manazment inovacii
Odmeny Rozlozenie ¢asu (%)
Nastroje

V procese Ciele pre inovacie Nasadenie nového ndpadu
Proces inovacie Rozsah zlepSenia alebo zmeny
Rozsah inStitucionalizacie Stupen diferenciacie
Manazment napadov Narusenie alebo inovativnost’
Vnutorné a vonkajSie Cas na inovécie

Vystupy Nové produkty, sluzby alebo | Miera inovacie
rieSenia Uspory
Rast predaja Prilezitosti
Pozicia na trhu alebo poradie
Vnimanie zakaznikov

Zdroj: P. Gupta, Develop, Business Innovation in the 21th century, Accelper Consulting, 2007, pp. 211-217.

1.6 Meranie inovacnej vykonnosti organizacii

Organiza¢nd inovativnost je definovana ako celkovd inova¢nd schopnost
organizicie zavadzat nové produkty na trh alebo prenikat’ na nové trhy prostrednictvom
kombinAcie strategickej orientacie s inovativnym spravanim a procesmiL,

Inovaény proces bol koncipovany prostrednictvom roznych ramcov a modelov s cielom
pomdct’ firmam riadit’ ich inova¢nu vykonnost pomocou adekvatnych technik merania a
KPI. Niektoré z nich su uvedené v nasledujicom zozname:

Model Balanced Scorecard - Model vyvazenych vysledkovych kariet zalozeny na
stratégii identifikuje spojenie medzi kreativnou kapacitou, efektivnymi internymi procesmi
vyvoja produktov, zlepSenou hodnotou pre zakaznikov a zainteresované strany a finanénymi

vysledkami ako Styri strategické perspektivy pre pohlad na organizanu stratégiu a

vykonnost’. Pouzitie perspektiv umoZiluje organizacii vybudovat’ model toho, ako

31 C. Wang and P. Ahmed, “The development and validation of the organisational innovativeness construct
using confirmatory factor analysis,” Eur. J. Innov. Manag., vol. 7, no. 4, pp. 303313, 2004.
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,hehmotné*“ faktory — kreativita, talent, nové napady, spolupraca so zakaznikmi, ktoré
interaguju s ,hmatatelnejSimi“ faktormi — dobre definované procesy, investované
prostriedky, vysledky predaja a vytvaraji inovativnu, udrzateIni organizéaciu, ktora sa
dokéZe pruzne prispdsobit’ zmenam. 3

sDiamantovy“ model - Tento model tuspesného rastu a inovacie navrhuje
klasifikovat’ zlozité¢ projekty podla Styroch dimenzii tak, Ze hodnoty priradené kazdej z
tychto dimenzii naznacuju odporucany Styl riadenia na zvysenie pravdepodobnosti tspechu
projektu. Jeho kategorizacia je zalozend na pociatocnych charakteristikich projektu
arozdeluje sa do 4 dimenzii:

. Novost’ — Ako novy je produkt pre zdkaznikov a pre trh. (prelom, derivat)

. Technologia — Rozsah vyuzitia novej alebo dokonca neexistujticej technologie v Case
zacatia projektu (low-tech, medium-tech, high-tech a super-high-tech).

. Zlozitost’ — kde sa produkt projektu nachadza na skale od jednoduchého komponentu
k zlozitému (zostava, systém).

. Tempo — Ako nalichavy je projekt v ¢ase iniciacie, teda kritickost’ ¢asu dokoncenia
projektu (bezny, rychly/konkurenény, ¢asovo kriticky a bleskovy).

10 typov inova¢ného modelu - Tento model kategorizuje prilezitosti na inovacie do
troch sekcii: Konfiguracia, Ponuka a Sktisenosti. Kazda z tychto kategorii zahfiia suvisiace
typy inovacii: model zisku, siet’, Struktura, proces, vykonnost’ produktu, produktovy systém,
sluzba, kanal, zapojenie, zakaznik. Model ukazuje spolo¢nostiam viacero typov
inovativnych metod, ktoré mozu byt vyuzité v ramci organizacie. Po rokoch vyskumu
Doblin hovori, Ze kazda organizicia mdze dosiahnut’ Gspech v inovéciach, ak sa zameria
aspofi na styri typy z desiatich uvedenych v modeli.®*

Inovaény radar - Je rimcom a nastrojom na nazeranie na inovacie vo vel'mi Sirokom
zmysle. Jeho autori Sawhney, Arroniz a Wolcott (2006) definovali inovéaciu ako ,,vytvorenie
podstatnej novej hodnoty pre zdkaznikov a firmu kreativnou zmenou jednej alebo viacerych
dimenzii obchodného systému. Obsahuje 4 hlavné dimenzie, ktoré sluzia ako obchodné
kotvy: ponuky, ktoré spolo¢nost’ vytvara (€o); zédkaznikov, ktorym slizi (kto); praca so

svojimi zamestnancami (ako) a miesta, ktoré pouziva na uvedenie svojej ponuky na trh

32 D. Montgomery and G. S. Perry, “Build Innovation into Your Strategy,” Balanc. Scorec. Institutes, pp. 1—
6, 2011.

33 A. J. Shenhar and D. Dvir, Reinventing Project Management: The Diamond Approach To Successful
Growth And Innovation. Harvard Business School Press, 2007.

3 L. Keeley, H. Walters, R. Pikkel, and B. Quinn, Ten Types of Innovation: The Discipline of Building
Breakthroughs is the culmination of thirty years of analysis and research. Wiley, 2013.
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(kam). Ramec zahfna 12 dimenzii inovacie: ponuka, platforma, rieSenia, zakaznici,
skusenosti zakaznikov, ziskavanie hodnoty, procesy, organizacie, dodavatel'sky retazec,
pritomnost’, networking, znacka.

Ramec pit’boja - Vyvinuty Goffinom a Mitchellom ktori tvrdia, Ze inovacia je
viacrozmerny, skor linedrny proces a je metaforicky ako pétboj. Pat prvkov inovaéného
pitboja je: vytvorenie inovacnej stratégie, generovanie napadov, stanovenie priorit a vyber
z nich, implementacia vybranych napadov a zapojenie I'udi zo vsetkych oblasti podnikania.
Manazéri musia spojit’ vsetkych péat’ prvkov v ramcei svojej organizacie, ak chcti dosiahnut’
uspesnu inovaciu. PriliSné zdoraziovanie jedného bude na ukor druhého a bude mat’ za
nasledok menej uspokojivé vysledky alebo dokonca zlyhanie.*

Model lievika napadov - Lievik ilustruje, ako sa inovacné ciele, inovacné akcie,
inovacné timy a vysledky inovacii vzajomne ovplyviluju a vytvaraja tak zmenu v akejkol'vek
organizacii. Pozostava z 9 prvkov: strategické myslenie, sprava portfélia a metriky, vyskum,
napady, nadhl'ad, cielenie, vyvoj inovacii, vyvoj trhu, predaj.

Ramec Corporate Innovation Management s pridanou hodnotou - Tento ramec
sa sklada z piatich domén:

1 Obchodna zékladna, ktora pokryva firmu, celkové porozumenie trhu, firemné
obchodné ciele, strategické imperativy, dynamiku obchodnych modelov a
inovacné stratégie;

2 Zdroje, ktoré zahffiaji I'udi v rdmci spolocnosti, podnikové zariadenia,
infrastruktiru a nastroje, technologické platformy, na ktorych st postavené
produkty a sluzby, a obchodné partnerstva a siete pre externu spolupracu na plné
vyuzitie otvorenych inova¢nych prileZitosti;

3 Vola a kultira, ktora sa tyka vedenia spolo¢nosti, jej riadenia, organizacie a
kultury;

4 RieSenia, ktoré zachytavaju ,,vytvory* spolo€nosti: procesy, ktoré pouziva, a
produkty a sluzby, ktoré predava. Riadenie inovacii je samo o sebe jednym z
kritickych podnikovych procesov, pretoZe zahfiia vacSinu aspektov firmy, je
rozhodujice pre konkurencny vyvoj firmy a vyzaduje osobitni pozornost

manazmentu;

% K. Goffin and R. Mitchell, “Innovation Management: Strategy and Implementation using the Pentathlon
Framework,” Palgrave Macmillan, p. 359, 2005.
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5 Hodnota, ktord pozostava z portfolia vysledkov podnikovej inovacie: jej
finan¢nych vysledkov, zdkaznickej zdkladne, znacky, jej teritoridlnej pozicie na
trhu, jej socidlnych uspechov a jej vplyvov na Zivotné prostredie. >

Oslo manual - Tento manudl, ktory vypracovala OECD, Standardizuje definicie
inovacii a ukazovatele a vytvara analytické ramce a usmernenia na zber a interpretaciu
udajov o inovéacidch s cielom podporit’ zber porovnate'nych ukazovatel'ov inovacii.

V tejto novej ére otvorenych inovacii spolo¢nosti inovuju s externymi aktérmi vel'mi
flexibilnym a neformalnym spdsobom, ktory presahuje tradicny pojem technologickych
partnerstiev alebo inovacnych aliancii. Pretoze pristup k otvorenej inovacii je taky novy,
chyba navod na to, ako merat’ Gispesnost’ aktivit otvorenych inovéacii. Otvorené inovacné
systémy mozu ovel’a lepSie ul'ahCit’ Sirenie znalosti medzi firmami a v rdmci firiem, ¢im sa
zvy§i $anca na opitovné spojenie zrelych a vznikajiicich znalosti.®” Zaclenenie takého
vel'kého mnozstva roznorodych poznatkov mdze byt narocné. V tomto kontexte by meranie
otvorenych inovacii znamenalo, ze prispevok kazdého zicastneného jednotlivca a jeho
inovacnych nastrojov musia byt transparentne uvedené v systéme merania vykonnosti firmy,
aby bolo mozné zodpovedajucim spdsobom vyhodnotit' kvantitu a kvalitu nimi

poskytnutych vstupov .8

1.7 KPuacové ukazovatele vykonnosti (KPI) pre inova¢niu vykonnost’

organizacii

Preskimanim metodoldgii merania inovacii dostupnych v akademickej a

priemyselne orientovanej literatire sme zhrnuli do nasledujuceho prehl'adu:
Finan¢né ukazovatele:

e Prijmy a zisk z novych produktov alebo sluzieb,

e Pomer predaja novych produktov k vydavkom na vyskum a vyvoj,

Innovation Sales Rate* (ISR),
e Navratnost’ ndkladov na vyvoj produktu,
e Pomer predaja novych produktov k celkovym trzbam,

e (Celkové vydavky na vyskum a vyvoj,

3 5. Cohn, “A Firm-Level Innovation Management Framework and Assessment Tool for Increasing
Competitiveness,” Technol. Innov. Manag. Rev., no. October, pp. 6-15, 2013.

7 R. Freund, C. Chatzopoulos, A. Tsigkas, and Z. Anisic, “Open Innovation for Entrepreneurs in Central
European Region,” in Poceedings of 2nd International Conference EIRD, At Thessaloniki, Greece, 2009.
3 M. Erkens, S. Wosch, D. Luttgens, and F. Piller, “Measuring Open Innovation — 3 Key Principles to
Improve Your Innovation Measurement Practices— Part 1,” pp. 1-8, 2012.
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Miera névratnosti investicii do inovacii (do akej miery je inovacia
udrzatel'na),

Percento prijmov alebo zisku z medzinarodnych trhov v porovnani
s domacimi,

Vynosy z produktov alebo sluzieb predanych novym segmentom zakaznikov,
Prijmy z licenénych poplatkov alebo licencii z duSevného vlastnictva,
licencovanie patentov,

Predaj z novych produktov a sluzieb: predaj z existujucich produktov
a sluzieb,

Zisk z novych produktov a sluzieb : zisk z existujucich produktov a sluzieb®

Trhové opatrenia:

Novi zékaznici z novych produktov alebo sluzieb,

Percento existujucich zékaznikov, ktori obchoduji s produktmi alebo
sluzbami novej generacie,

Nové segmenty a vstup do sektora trhu prostrednictvom novych produktov
a sluzieb,

Rast podielu na trhu vd’aka novym produktom a sluzbam,

Podiel na trhu chraneny patentmi,

Z4kaznici na novych produktoch: zakaznici na starych produktoch,*

Opatrenia vyrobkov:

Zamestnanci:

Nové produkty alebo vylepSenia produktov,
Patenty,*

Pocet napadov, ktoré zamestnanci premenili na patenty,

Pocet napadov, ktoré zamestnanci pretavili do inovaénych experimentov,
Pocet timov, ktoré predkladaju projekty na ocenenie za inovacie,
Percento zamestnancov vySkolenych v inova¢nom procese,

Pocet zamestnancov vo vyskume a vyvoji,

39 L. Denti, “Measuring Innovation part 1 : Frequently Used Indicators,” InnovationManagement.se, 2013.
[Online]. Available: http://www.innovationmanagement.se/2013/02/15/m

40'S. Kaplan, “How To Measure Innovation (To Get Real Results),” 2014. [Online]. Available:
http://www.fastcodesign.com/3031788/how-tomeasure-innovation-to-get-real-results.

4 D. C. Elenkov and C. McMahan, “Top management leadership and influence on innovation,” J. Int. Bus.
Econ., vol. 3, pp. 19-23, 2005.
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e Inovativne pracovné spravanie,

e Inovativnost’ timu,*?
Vedenie:
e Percento novych inovécii, ktoré pochadzaju z externych zdrojov, ako je
crowdsourcing alebo otvorené inovacie,
e Percento financovania pre prelomové zmeny oproti malym vylepseniam
existujucich produktov alebo sluzieb,
e Percento casu vrcholového manazéra zameraného na buducnost’ oproti
beznym operaciam,
Zakaznici:

e Pocet napadov predlozenych zékaznikmi prostrednictvom programov
,otvorenej inovacie®,

e Pocet ndpadov na nové produkty alebo sluzby, ktoré pochadzaji z tazby
socialnych sieti,

e Pocet zakaznikov, ktori poméhaju testovat’ a vylepsovat nové napady,*

Pri sledovani ukazovatel'ov vidime, Ze KPI sa zameriavaji na meranie zdrojov, ktoré
st potrebné na inovaciu procesov, ktoré musia byt’ implementované, aby sa inova¢né vstupy
zmenili na inovativne vystupy a vystupy pochddzajiice z inovaénych procesov. Jasna
definicia toho, ¢o su zamyslané vysledky inovaénych aktivit, je predpokladom pre urcenie
toho, Co sa ma merat’.

Preto je ddlezité zvazit', ¢o do inova¢ného procesu vstupuje a ¢o by z neho malo vzist’
a aplikovat’ rozne typy merani vratane finan¢nych a nefinanénych ukazovatelov vo

vyvéazenej skupine metrik.
1.8 Inovacné vykony a ich merania s patentmi

V literature mnohi autori uvadzaju patenty ako zdroj merania inovacii (Scherer,
1965; Pakes a Griliches, 1980; Griliches, 1990; Jaffe a Palmer, 1997; De Rassenfosse a kol.,
2013; Acs a kol., 2002; Lanjouw a Schankerman, 2004; Nagaoka a kol., 2010). VicSina

vedeckych prac skima vztah medzi poftom patentov a inovac¢nou vykonnost'ou, pri¢om

4 R. F. Hurley and T. M. Hult, “Innovation, market orientation, and organizational learning: An integration
and empirical examination,” ournal Mark., vol. 62, pp. 42-54, 1998.

4 S. Kaplan, “How To Measure Innovation (To Get Real Results),” 2014. [Online]. Available:
http://www.fastcodesign.com/3031788/how-tomeasure-innovation-to-get-real-results.

4 L. Keeley, H. Walters, R. Pikkel, and B. Quinn, Ten Types of Innovation: The Discipline of Building
Breakthroughs is the culmination of thirty years of analysis and research. Wiley, 2013.
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patenty povazuje za vystup vyskumu a vyvoja. Svensson (2015) pouziva pocet patentov na
obyvatela na odhad poradia sektorov a krajin z hl'adiska technologickej naro¢nosti alebo
inovacie. De Rassenfosse a kol. (2013) predstavuji novi metodiku hodnotenia inovacne;j
vykonnosti poc€itanim prioritnych patentovych prihlaSok podanych vynalezcami krajiny bez
ohl'adu na patentovy urad. Hagedoorn a Cloodt (2003) analyzuju inova¢na vykonnost’ krajin
a navrhuju dva pomery: invencnu vykonnost’ a inven¢nu produktivnu vykonnost’ na zaklade
celkového poctu patentov a ukazovatelov vyskumu a vyvoja. Dechezlepretre a Martin
(2010) porovnavaju relativne arovne a trendy v Cistej inovacnej aktivite medzi ro6znymi
Krajinami. Preto sa pocet patentov stale povaZzuje za uspokojivé opatrenie pre inovaciu.
Avsak De Rassenfosse a spol. (2013) nacrtavaju niektoré hlavné nevyhody poctu patentov:
rozdelenie hodnoty patentov je skreslené, ked’Zze mnohé patenty nemaji priemyselné
vyuzitie; mnohé vyndlezy nie st patentované a mnohé vynalezy nie st patentovatel'né, ked’
su uzitoénejsie iné prostriedky ochrany, t. j. obchodné tajomstvo, doba na trhu alebo povest’;
pocitanie patentov sa stalo zlozitym v dosledku rozdielov v patentovych predpisoch v
jednotlivych krajinach. Patentovy manudl OECD z roku 1994 tiez zdoraziiuje, Ze patentové
Statistiky by sa mali interpretovat’ opatrne vzhl'adom na rozdiely v sklone k patentom v Case,
medzi firmami, odvetviami a krajinami. Tieto obmedzenia viedli vyskumnikov k tomu, aby
zvazili d’alSie ukazovatele spolu s poc¢tom patentov, ako su citacie, vel'kost’ rodiny patentov,
obnovenie patentu, informacie o namietkach a sudnych sporoch a tiez vytvaranie indexov
stivisiacich s patentmi. PredovSetkym patentové predloZené citdcie sa javia ako jeden z
najpouzivanejSich ukazovatel'ov. St to citacie ziskané danym patentom z inych patentov. Z
toho dovodu su ¢iasto¢ne dostupné az po znaénom case od udelenia. Citacie su Specifické v
tom, Ze umoziuju pochopit’ nielen technologickli hodnotu inovécie a jej originalitu, ale aj
jej relevantnost’ pre trh. Citacie mézu byt mierou na pochopenie novych technolégii alebo
na vyhodnotenie ekonomickej hodnoty technologie a inovacnej kapacity spolocnosti.
Mueller navySe uvadza, ze informacie o patentoch poskytuji viac ukazovatel'ov nez len
samotny pocet patentov v priebehu Casu. Napriklad povod vynalezcu méze predstavovat
excelentnost’ systému vysokoSkolského vzdelavania, ked’ sa vezme do uvahy populdcia
krajiny, alebo Statistické vyhodnotenie jurisdikcii, v ktorych udeleni ¢lenovia patentove;j
rodiny, mdze poskytnut’ informacie o prioritnych trhoch pre krajinu. Nakoniec Lanjouw
a Schankerman navrhuju merat’ inovacie zlozenym indexom kvality patentov pomocou
roznych indikatorov patentov, aby sa zniZili namerané rozdiely v kvalite. Hlavnym ucelom
tohto je definovat’ inovacny patentovy index zaloZeny na sekundarnych udajoch, ktory

dokaze prekonat’ obmedzenie ukazovatel'ov zaloZzenych len na jednej vlastnosti patentov,
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ako je pocet patentov, a tiez dokdze ocenit’ hodnotu, ktord trh déva. na patentovanu

technologiu.*

1.9 Charakteristika podniku

Slovo ,,spolo¢nost™ nema ziadny striktne technicky alebo pravny vyznam. Mo6ze byt’
opisany tak, e naznaduje asociaciu 0sob pre nejaky spoloény objekt alebo predmety. Ugely,
pre ktoré sa I'udia mézu zdruzovat’, st réznorodé a zahfiiaji ekonomické aj neekonomické
ciele. Ale v beznej reci je slovo ,,spolocnost™ zvyc¢ajne vyhradené pre tych, ktori su zdruzeni
na ekonomické ucely, t. j. na podnikanie za ucelom zisku.

Slovo ,,spolo¢nost™, pouzité vo vyssie uvedenom zmysle, mozno jednoducho opisat’
tak, ze znamena dobrovol'né zdruzenie osob, ktoré sa spojili, aby podnikali a delili sa o zisky
z neho.

ZlozitejSia forma zdruzenia s velkym a kolisavym c¢lenstvom si vyzaduje
prepracovanej$iu organizaciu, ktora by v idedlnom pripade mala zdruzeniu udelit’ pravnu
subjektivitu, to znamena, mala by uznat, Ze ide o samostatnu pravnickil osobu, ktora
podlieha zdkonnym povinnostiam a mé pravo na pravne ukony, prava oddelené od prav jej
¢lenov. Tt mozno ziskat’ jednoducho a lacno registraciou zdruZenia ako spolo¢nosti podl'a
zakona.*®

Podl’a lorda Lindleyho ,,podnik alebo spolo¢nost™ sa rozumie zdruzenie mnohych
0s0b, ktoré prispievaji peniazmi alebo peniaznou hodnotou do kmenovych akcii a vyuZivaja
ich na nejaky spolo¢ny ucel. Takto vloZené kmenové akcie si vyjadrené v peniazoch a st
kapitdlom spolo¢nosti. Osoby, ktoré nan prispievaju alebo komu spolo¢nost’ patri st

¢lenovia. Podiel na zékladnom imani, na ktory mé kazdy spolo¢nik narok, je jeho podiel.
Na zaklade vyssie uvedenej definicie ma podnik nasledujuce charakteristiky:

e Umeléd osoba vytvorend zdkonom: Podnik je vytvor zdkona a niekedy sa nazyva
umela osoba. Nerodi sa ako fyzicka osoba, ale vznikd zakonom. Ale spolo¢nost’ ma
vSetky prava fyzickej osoby. Ma pravo uzatvarat zmluvy a vlastnit’ majetok. Mdze
zalovat’ inych a moze byt Zalovana. Ale je to umeld osoba, takZze nemdze zlozit

prisahu, nemdze byt predloZend na sude a nemoZe byt’ rozvedena ani vydata.

4 https://iwww.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/MD-05-2020-0545/full/pdf?title=a-measure-of-
innovation-performance-the-innovation-patent-index
46 https://www.taxmann.com/post/blog/what-is-a-company-definition-characteristics-and-latest-case-laws/
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Samostatna pravnicka osoba: Spolo¢nost’ je umelou osobou a ma pravnicka osobu,
ktora je uplne odlisnéd od jej Clenov. Ako samostatna pravnickd osoba nesie svoje
meno a vystupuje pod obchodnym menom; ma vlastna pecat’; jej aktiva su oddelené
a odlisné od aktiv jej ¢lenov. Jej Clenovia su jej vlastnikmi, ale mézu byt’ sucasne jej
veritelmi, kedZe ma samostatni pravnicki osobu. Akcionar nemdze niest’
zodpovednost’ za ikony spoloc¢nosti, aj ked’ vlastni prakticky celé zékladné imanie.
Akcionari nie st konateI'mi spolo¢nosti, a preto ju svojimi tkonmi nemdzu
zavdzovat.

Veéné nastupnictvo: Zivot spolo¢nosti nesuvisi so Zivotom ¢lenov. Zakon zaklada
spolo¢nost’ a rusi ju. Umrtie, platobna neschopnost’ alebo prevod akcii spoloénikov
nijako neovplyviiuje existenciu spolocnosti. V pripade spolocnosti mozno povedat’,
ze ¢lenovia mézu prichadzat’ a clenovia mézu odchadzat’, ale spolo¢nost’ pokracuje.
Je to pravnické osoba, ktora vznikla zo zédkona a jej koniec moze priniest’ len zdkon
a nikto iny.

Pecat’ podniku: ZaloZenim sa spolocnost’ stdva pravnickou osobou s vecnym
nastupnictvom a peciatkou. Spolo¢na pecat’ spolocnosti mé vel’ky vyznam. Slazi ako
oficidlny podpis spolocnosti. KedZe spolocnost’ nemé fyzicki formu, nemoze
podpisovat’ svoje meno na zmluve. Na obecnej pecati musi byt vyryty nazov
spolo¢nosti. Dokument, ktory nie je opatreny pecat’ou spolo¢nosti, nie je autenticky
a nema Ziadny pravny vyznam.

Obmedzend zodpovednost: Obmedzené rucenie je dalSou doblezitou dErtou
spolo¢nosti. Ak sa nie¢o pokazi v spolo¢nosti, jej riziko je len do vysky jeho akcii a
ni¢ viac. Ak sa nejaka Ciastka nevyZiada z podielu, je povinny zaplatit’ ju a nie nad
ramec tejto sumy. Veritelia spolocnosti nemo6zu dosiahnut’ uspokojenie svojich
pohladavok nad ramec aktiv spolo¢nosti. Zodpovednost’ c¢lenov spolo¢nosti
»obmedzena zarukou* je obmedzend vySkou zaruky.

Prevoditel'nost’ akcii: Akcionar moZe previest’ svoje akcie na akiukol'vek osobu bez
stihlasu ostatnych c¢lenov. Podl'a stanov moéZe spoloc¢nost’ uréitym spdsobom
obmedzit’ prevod akcii, ale nemoZze ho uplne zastavit. Sikromna spolocnost’ moze
viac obmedzit’ prevoditel'nost’ akcii.

Obmedzenie prace: Pracovna oblast’ spoloCnosti je uréend jej stanovami.

Memorandum o zdruzeni. Spolo¢nost nemdze robit ni¢ nad ramec v nej
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vymedzenych pravomoci. Jeho pdsobenie je preto obmedzené. Aby bolo mozné
vykonavat’ pracu nad radmec spolocenskej zmluvy, je potrebna jej zmena.

e Dobrovolné zdruzenie pre zisky: Spolo¢nost’ je dobrovolnym zdruZzenim oséb za
ucelom dosiahnutia zisku. Vzniké za ucelom dosiahnutia nejakého verejného blaha
a akykol'vek zisk je rozdeleny medzi svojich akcionarov. Spolo¢nost’ nemédze byt
zaloZena na vykonavanie ¢innosti proti verejnej politike a bez zisku.

e Manazment zastupcu: Akcionari spolo¢nosti su znacne rozptyleni. Nie je mozné, aby
sa na riadeni podielali vSetci akcionari. Svoju tlohu prenechévaji zastupcom
predstavenstva a spoloc¢nost’ riadi predstavenstvo.

e Ukoncenie existencie: Spolo¢nost’ je zalozend zdkonom, vykonava svoje zalezitosti
podla zakona a v kone¢nom dosledku je ovplyvnend zdkonom. Vo vSeobecnosti sa

existencia spolo¢nosti konéi likvidaciou.*’

1.10 Digitalne technolégie a inovacie

Digitalne technoldgie prispievaju k transformacii velkej casti nasej ekonomiky
a spolocnosti. Nielenze pat najhodnotnejSich spolo¢nosti na svete patri do digitdlneho
sektoral, digitdlnou transformaciou presla aj samotna povaha inovacii. Vyznam klasickych
inovacii produktov sa znizil v prospech novych obchodnych modelov, ktoré umoziuju
platformy digitdlnych technologii. Okrem transformécie obchodnych modelov vedu
digitdlne inovacie aj k zmene podnikatel'skej kultary: Digitdlne podniky moéZu rast
obrovskym tempom arozsahom a zakladatelia mozu vytvarat’ do¢asné monopoly alebo
oligopoly s mens§im externym kapitdlom. Ci to zvysi alebo zniZi socialny blahobyt, miera
zamestnanosti a celkova kvalita zivota je predmetom prebichajtcej diskusie.

Digitadlne inovécie uz nie su len zalezitostou softvérovych spolocnosti. Ked'ze
softvér je klucovou rozliSovacou zlozkou aumoziiuje inovicie vo vécSine dneSnych
produktov, procesov alebo sluZzieb, digitalne inovécie v su€asnosti vyuziva ¢oraz vacsi pocet
spolo¢nosti. Pre mnohé spolo¢nosti je mimoriadnou vyzvou prestat’ povazovat’ IT len za
komoditu alebo za nastroj na udrzanie chodu podnikania. Skér musia najst’ spdsob, ako
zosuladit’ mandét poskytovania stabilného a predvidate'ného IT prostredia pre ich sucasné
podnikanie s objavovanim novych prilezitosti, ktoré ponuka rychlo sa meniace digitalne

a ekonomické prostredie. Napriklad vyrobca automobilov Tesla Inc. pouziva digitalne

47 https://teachmint.storage.googleapis.com/public/457577519/StudyMaterial/70809c5b -b5f2-4f85-b060-
8575fe5¢c0c06.pdf
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technologie na bezdrotové aktualizacie softvéru a diagnostiku na dial’ku na automaticku
identifikaciu problémov s autom a planovanie navstev servisného strediska alebo posielanie

mobilnych technikov.*®

1.11 Marketingové inovacie

Pojem inovécia pochddza z latinského slova innovatus, ¢o je forma podstatného mena

%6

innovare ,,obnovit’ alebo zmenit*, ¢o pochddza z in-,,do* + novus-,,novy*“. Aj ked’ je tento
vyraz Siroko pouzivany, inovacia vo vSeobecnosti oznacuje vytvaranie lepSich alebo
efektivnejsich produktov, procesov, technolédgii alebo napadov, ktoré ovplyviuja trhy, vlady
a spolocnost’. Inovacia sa li$i od vynalezu alebo renovacie tym, Ze inovacia vo v§eobecnosti
znamena podstatni zmenu v porovnani s Uplne novymi alebo postupnymi zmenami.
Marketingové inovécie sit zamerané na lepsie rieSenie potrieb zadkaznikov, otvorenie novych
trhov alebo nové umiestnenie produktu firmy na trhu s cielom zvysit predaj firmy.
Charakteristickym znakom marketingovej inovacie v porovnani s inymi zmenami Vv
marketingovych nastrojoch firmy je implementacia marketingovej metody, ktoru firma
predtym nepouzivala. Musi byt sti€ast'ou novej marketingovej koncepcie alebo stratégie,
ktora predstavuje vyznamny odklon od existujiicich marketingovych metod firmy. Nova
marketingova metdda moze byt vyvinuta inovujicou firmou alebo prevzata od inych firiem
alebo organizacii. Nové marketingové metody mézu byt implementované pre nové aj
existujiice produkty.
Trendy v marketingu:

e Autenticita — Autenticita alebo Cestnost, by mala byt na prvom mieste tohto
zoznamu za poslednych 10 rokov, ale zda sa, ze az teraz tento trend skuto¢ne prerazil.
Pozname vela prikladov toho, ako spoloc¢nosti zlepSuji svoj imidz a postavenie u
Sirokej verejnosti alebo prislusnej skupiny zékaznikov. Spolo¢nost’ Scobleizer
pravdepodobne vytvorila spolocnosti Microsoft dobré meno v hodnote milird.

¢ Ekologickost’ - VoI'ba mnohych spolo¢nosti pri propagovani svojich produktov moze
byt cynicka, ale zelené povedomie je trend dnes$nej doby. Dokonca aj vel'ké firmy

zacinajui propagovat’ Setrnost’ k Zivotnému prostrediu, ako aj spolo¢nost’ Walmart.

4 As per December 31st 2017, the five biggest companies in the world by market capitalization were: Apple
Inc., Alphabet Inc., Microsoft, Amazon.com, and Facebook. See

https://en.wikipedia.org/wiki/List_of public_corporations_by market_capitalization#2017

(last accessed on August 30th, 2018)
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1.12

Ci uz ide o predaj ekologického tovaru za zvy$eni marzu alebo skutoné
poskytovanie ekologickych technolégii.

Spolutvorba - Nechajte svojich zakaznikov, aby za vas vymyslali vase produkty. Sila
vyuzitia poznatkov vaSich zdkaznikov je Uzasnd. Opidt sa priamo pripajate k
postrehom, zZelaniam a presvedceniam vasich zakaznikov, ¢im zaistite, ze budete mat’
uspech.

Experimentalne rozpoCty - Po lidroch ako Unilever, P&G a Heineken si marketéri
uvedomuju, ze budi musiet vyclenit' Cast’ svojich marketingovych rozpoctov na
dobre Strukturované experimenty. Vyvoj v digitalnej oblasti je taky rychly a zarivy,
ze nie je vzdy mozné ¢akat’ na uplné pochopenie. Kontrolovanym experimentovanim

mozu spolo¢nosti ziskat’ prehl'ad za vel'mi atraktivnu cenu.*®

SEO - Search Engine Optimization

SEO, alebo optimalizacia pre vyhladdvace, je proces optimalizacie webovych

stranok tak, aby sa lepSie umiestiiovali vo vysledkoch vyhl'addvania vo vyhl'addvacoch, ako

je Google. Tato stratégia zahfiia rozne techniky a postupy, ktoré zlepsujt viditeI'nost’ webu

a zvySuju organickl (neplatent) navstevnost’. SEO zahiia:

On-page SEO - Tyka sa optimalizacie obsahu a Struktury samotnej webovej stranky.
Zahtna optimalizaciu kI'iCovych slov, meta tagov, kvalitného a relevantného obsahu,
uzivatel'ského zazitku a rychlosti nacitania stranky.

Off-page SEO - Zameriava sa na ¢innosti mimo webovej stranky, ako si budovanie
spatnych odkazov (backlinks) z inych relevantnych strdnok, ktoré zvysSuja
doveryhodnost’ a autoritu webu.

Technické SEO - Zaobera sa technickymi aspektmi webu, ako je optimalizacia pre

mobilné zariadenia, Struktira URL a rychlost’ nacitania stranky.

Vyhody SEO:

Zvysenie organického dosahu a navstevnosti webu - Efektivna SEO stratégia moze
vyrazne zvysit pocet navstevnikov webu, ktori hl'adaju prislusné kI'a¢ové slova.
Dlhodob4 ucinnost’ - Na rozdiel od platenych rekldm, u¢inky SEO st dlhodobé a

moZu prinasat’ vysledky pocas dlhsieho ¢asového obdobia.

4% Marketing Innovation_,Yongmin Chen,Department of Economics,University of Colorado at Boulder.
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Zvysenie doveryhodnosti a autority webu - Weby, ktoré sa umiestiiuji na vyssich

poziciach vo vyhladdvacoch, su casto vnimané ako ddoveryhodnejSie a

autoritativnejsie.
Nevyhody SEO:
1. Casova naroénost - Vysledky SEO mézu byt viditeIné aZ po dlh§om ¢ase, niekedy
az po niekol’kych mesiacoch.
2. Neustala potreba aktualizacie - Vzhladom na neustidle sa meniace algoritmy
vyhladavacov vyzaduje uc€inna SEO stratégia pravidelné aktualizacie a Gpravy.
3. Ziadna zaruka umiestnenia - Vyhladavace nezarucuji konkrétne umiestnenie webu,
aj napriek dobrej optimalizacii.*
1.13 Google Ads

Google Ads, predtym znamy ako Google AdWords, je systém online reklamy od

spolo¢nosti Google, ktory umoznuje podnikom a jednotlivcom zobrazovat’ reklamy v radmci

siete Google, vratane vyhl'adavaca Google, YouTube a inych partnerskych stranok. Tento

systém umoznuje cielenie reklam na zdklade klIi¢ovych slov, demografie, polohy a inych

faktorov.
Vyhody Google Ads:

Okamzita viditel'nost’ - Na rozdiel od SEO, kde vysledky mozu trvat’ dlhsie, Google
Ads pontka okamzitu vidite'nost’ a mdZze rychlo pritiahnut’ nadvstevnost’.
Efektivnost’ cielenia - Reklamy mo6zu byt vel'mi presne cielené na zéklade r6znych
faktorov, ¢o zvySuje pravdepodobnost’ dosiahnutia spravneho publika.

Flexibilita a meratel'nost kampani - Kampane moézu byt Tahko upravované,
testované a optimalizované v redlnom cCase. Meratel'nost’ a analytické nastroje

poskytujui cenné tidaje pre d’alSie rozhodovanie a optimalizaciu.

Nevyhody Google Ads:

1.

Vyssia nakladnost’ - Bez spradvnej spravy a optimalizacie mézu byt naklady na
Google Ads vysoké, najmé v konkurenénych odvetviach.
Potreba odbornych znalosti - Uginna sprava kampani Google Ads vyzaduje znalosti

a skusenosti, aby boli ndklady efektivne a ciele dosiahnuté.

%0 https://cdn2.hubspot.net/hub/53/file-13204607-pdf/docs/introduction-to-seo-ebook.pdf
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3. Zavislost vykonnu kampani na rozpocte - Akonahle sa rozpocet vycerpd, reklamy

prestanti byt’ zobrazované, ¢o méze viest' k poklesu névstevnosti a viditelnosti.>

1.14 Vyznam SEO a Google Ads pre inova¢nu vykonnost’

Vplyv SEO na inova¢nu vykonnost’

Zvysenie viditelnosti a dosahu - Efektivna SEO stratégia moze podstatne zvysit
online viditel'nost’ firmy, ¢im sa rozSiruje jej dosah na $irSie publikum. Toto zahfia
optimalizaciu obsahu webu, zlepSenie meta tagov a zabezpecenie, aby bol web rychly
a mobilne pristupny.

Dlhodobé vyhody - SEO nie je len o kratkodobom zvySeni navstevnosti. Skor ide o
dlhodobu stratégiu, ktora zabezpecuje trvalo udrzateI'nti organicki navstevnost’ a
zlepsuje online reputaciu firmy.

ZlepSenie pouzivatel'ského zazitku - SEO tiez zahfiia zlepSenie pouZivatelskej
skuisenosti na webe. Optimalizacia pre vyhladdvade casto znamend zlepSenie
navigdcie na webe, skvalitnenie obsahu a celkové zvySenie pouzivatelskej

spokojnosti.>?

Vplyv Google Ads na inova¢nu vykonnost’

Ciel'ova reklama a okamzité vysledky - Google Ads umoznuje firmam cielit’ presne
na ich idedlnych zékaznikov s okamzitymi vysledkami. Reklamy moézu byt
prisposobené na zadklade geografického umiestnenia, zaujmov, vyhladdvania a
dalSich faktorov, ¢o zvySuje pravdepodobnost’ konverzii.

Flexibilny a merate'ny marketingovy nastroj - Google Ads poskytuje vysoku uroven
kontroly nad reklamnymi kampanami, vratane moZnosti nastavenia rozpoctu,
planovania a sledovania vykonnosti. Tento néstroj umoznuje podnikom rychlo
reagovat’ na zmeny na trhu a optimalizovat' svoje kampane pre maximalnu

efektivitu.>®

51 https://sol8.com/wp-content/uploads/2021/09/What-1s-Google-Ads.pdf
S2https://mpra.ub.uni-muenchen.de/119205/1/MPRA_paper_119205.pdf
53 https://www.researchgate.net/publication/300820755_Google's_Model_for_Innovation
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2. Ciel’ prace

Diplomova praca sa zaoberd meranim a hodnotenim inovac¢nej vykonnosti podniku.
Ciel'om diplomovej prace je meranie inovacnej vykonnosti marketingovych aktivit vo
vybranom podniku. Konkrétne sme sa zamerali na marketingové aktivity v digitalnom

priestore.
Pre dosiahnutie nasho hlavného ciel’a sme si definovali ¢iastkové ciele.

e Prestudovanie odbornej literatiry z kniznych a elektronickych zdrojov, pomocou
ktorych sme lepSie porozumeli problematike.

e Vyber vhodného podniku, ktory vo svojej marketingovej stratégii dostatocne vyuziva
marketingové aktivity.

e Analyza podniku aich marketingovych aktivit. Urcenie hlavnych digitalnych,
marketingovych aktivit a zistenie ich inova¢nej vykonnosti.

e Celkové zhodnotenie aporovnanie marketingovych aktivit aich inovacénej

vykonnosti.
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3. Metodika prace

Metodiku diplomovej prace tvori preStudovanie domacej a zahrani¢nej literatiry

z kniznych a internetovych zdrojov, ktoré nam objasnili skiimanu problematiku.
Z internetovych zdrojov sme zistili ako pracuju analytické nastroje, ktoré sa pouzivaju na
ziskavanie a vyhodnocovanie dat webov. Pre zistovanie navstevnosti jednotlivych webov
a novych pouzivatel'ov sme pouzili nastroje Google analytics 4, Google search console. Pre
ziskanie dat z reklamnych aktivit na googli sme vyuzili ndstroj google ads.

V praci budeme zistovat, vyhodnocovat’ a analyzovat' udaje zo spominanych
systémov za rok 2023 a ziskané udaje budeme vyhodnocovat’ za jednotlivé mesiace. Ako
hlavny ukazovatel' pre meranie inovacnej vykonnosti sme pouzili mesa¢ni navstevnost’
uzivatelov na webe. Mesacnii navstevnost sme rozdelili na navstevnost organicku
z vyhl'adavacov a platent prostrednictvom reklamy na google ads. Informacie ziskané zo
systémov vyhodnotime a pre lepSiu prehl'adnost’ zobrazime do grafov a tabuliek.

Inovaénu vykonnost’ jednotlivych aktivit budeme vyhodnocovat' za nasledujice
mesiace po zavedeni aktivit. Spriemerujeme mesaénu navstevnost’ za sledované obdobie a z

toho zistime, ktora inovacna aktivita bola pre vybrany podnik najprinosnejsia.
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4. Vysledky prace

V stcéasnej dobe kedy sa predaj produktov presunul do online priestoru, si spolo¢nost’
Amicus uvedomuje potrebu zvysenia internetového predaja. KI'ucovym prvkom tspesného
podnikania a dosahovania nastavenych ciel'ov je kvalitna marketingova stratégia. Nestaci
mat’ len vytvorenu web stranku, ale je potrebné investovat’ do marketingovych aktivit pre

zviditel'nenie svojej znacky.
4.1 Charakteristika podniku

V tejto kapitole popiseme skumanu firmu Amicus SK s.r.0. z hl'adiska jej vzniku,
vyvoja a vyroby.

Spolo¢nost’ Amicus SK s.r.o v Skalici vznikla v roku 2000, momentalne zamestnava
okolo 50 zamestnancov a zameriava sa na predaj elektrotechnickych a telekomunika¢nych
zariadeni aich dielov. Maju bohaté skusenosti vo vyvoji, vyrobe a predaji aplikacii
sustredenych na regulaciu vykurovania, chladenia a klimatizécie. Stali sa uspeSnymi
vyrobcami inteligentnych bezdrétovych regula¢nych systémov pre oblasti vykurovania a
domacej automatizacie. Vykurovacia technika zahriuje inovativne SMART elektrické
olejové radiatory znaCky IQ Line apotrebné prisluSenstvo: termostaty, regulétory,
termostatické hlavice. Dalej s vyvojarom IQRC systémov, ktoré umoziiuje vyrazné Setrenie
energie. IQRC systém zonovej regulacie vykurovania alebo chladenia umoZiluje
individualnu kontrolu teploty v kaZdej miestnosti na zdklade r6znych faktorov, ako je
obsadenost’, pracovna doba a hygienické normy. Tymto spdsobom sa dosahuje uspora
energie a nakladov na vykurovanie alebo chladenie.

Spolo¢nost” Amicus SK s.r.o sa nielenze zaobera vyrobou vlastnej vystraznej
svetelnej a zvukovej signalizacie, ale tiez distribticiou produktov od technologického lidra v
oblasti signaliza¢nej techniky, a to od nemeckej spolo¢nosti WERMA.. Portfolio spolo¢nosti
WERMA zahrna Sirokt §kalu kvalitnej opticko-akustickej priemyselnej signalizacie, vratane
signalizaénych majékov, signalnych stipikov, semaforov, zvukovych =zariadeni a
sofistikovanych systémov na zlepSenie bezpecnosti pracovného prostredia a efektivity
vyrobnych a logistickych procesov. S rozmanitou ponukou st schopni poskytnut
signalizaciu pre rozne aplikacie v priemysle, doprave, zabezpeCovacich systémoch a inych
odvetviach. Cast’ ich §pecializovanej signalizicie tvoria letecké poziéné svetla, ktoré si

uréené pre stoziare, vyskové budovy, vysielace a podobne.
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V tabulke su zobrazené udaje o spolo¢nosti Amicus SK s.r.o, medziro¢ny narast
trzieb zobrazeny v percentach a pocet zamestnancov. Udaje z tabulky nam ukazuju vyvoj

podniku v priebehu poslednych piatich rokov.

Tabulka 3 Vyvoj sledovanych metrik spolocnosti Amicus SK s.r.o v poslednych piatich rokoch

Rok 2018 2019 2020 2021 2022
Medziro¢ny 15% 22% 7% 8% 27%
narast trzieb v

%

Pocet 32 36 36 36 53
Zamestnancov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 1 Medzirocny ndrast trzieb spolocnosti Amicus SK s.r.o
Zdroj: Vlastné spracovanie

V roku 2018 je narast trzieb v porovnani s predchadzajucim rokom na trovni okolo
15%. Nasledujuci rok zaznamenala firma vyrazny narast, kde hodnoty dosiahli priblizne
22%. Avsak v roku 2020 doslo k poklesu, ked” percentudlny narast trzieb klesol na Groven
7%, v roku 2021 bol narast trzieb okolo 8%, ¢o signalizuje vyznamny pokles v porovnani s
predchadzajicimi rokmi. Napriek tomuto poklesu v roku 2021 vSak v roku 2022 doslo k
prudkému zvySeniu, kde percentudlny ndrast trzieb vystupil na priblizne 27%.

Z tohto grafu mozno vyvodit, Ze firma zazila vyrazné kolisanie vykonnosti pocas
posudzovaného patrocného obdobia, s najvyraznejsSim poklesom v roku 2020 a naslednym
silnym oZivenim v roku 2022. Tato volatilita mdze byt sposobena koronakrizou a tym

znizenim dopytu po produktoch a néasledny prudky narast méze byt spésobeny ukoncenim
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koronakrizy a investovanim podniku do online predaja, kde vytvorili novy e-shop

a investovali do r6znych online marketingovych aktivit.
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Obrazok 2 Pocet zamestnancov spolocnosti Amicus s.r.o
Zdroj: Vlastné spracovanie

V roku 2018 firma zamestnavala 32 ludi. V nasledujicom roku 2019 doslo k
miernemu zvyseniu na 36 zamestnancov. Tento pocet zamestnancov stabilne pretrvaval do
roku 2021. Potom prislo k prudkému narastu v roku 2022, kedy pocet zamestnancov vzrastol
na 53.

Z grafu je evidentné, Ze firma si udrZuje stabilny pocet zamestnancov, alebo ho
postupne navysuje, ¢o je indikatorom rozsirovania firmy a jej rastiiceho uspechu na trhu. V
spolo¢nosti Amicus mdézeme povazovat tento stav za stabilny a pozitivny vyvoj podniku
Vv oblasti I'udskych zdrojov pocas posudzovaného obdobia. Pocet svojich zamestnancov

neznizili , ani pocas koronakrizy, kedy ich medziro¢ny nérast trzieb znacne klesol.
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4.2  Struktira podniku

Riaditel

Vyvojové Obchodné Expedicia Nakupné
oddelenie oddelenie P oddelenie

Hlavny IT Obchodny zastupca pre
Veduci vyroby Technici e produkty: signalizacia
R Werma a Amicus

Veddci Administrativne
expedicie oddelenie

Obchodny zastupca pre
IT vyvojari produkty: Vykurovanie,
klimatizacia

Pracovnici na Ekonomické
expedicii oddelenie

Pracovnici vo
vyrobe

Marketingovy
Specialisti

Obrazok 3 Zobrazenie Struktiry podniku Amicus SK s.r.o.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na schéme je zndzornena organiza¢nd Struktura spolocnosti Amicus SK s.r.o. Na
vrchole je umiestneny riaditel, ktory mé pod sebou pét oddeleni: vyrobné, vyvojové,
obchodné, expedi¢né a nakupné oddelenie.

Vyrobné oddelenie je vedené vedliicim vyroby a zahffia pracovnikov vo vyrobe.
Vyvojové oddelenie obsahuje technikov, hlavného IT vyvojara a d’alSich IT vyvojarov.
Obchodné oddelenie mé pod sebou obchodného zastupcu pre produkty signalizacie Werma
a Amicus, obchodného zastupcu pre produkty vykurovania, klimatizacie a tiez
marketingovych Specialistov. Expedi¢né oddelenie je pod vedenim vediuceho expedi¢ného
oddelenia a obsahuje pracovnikov na expedicii a ndkupné oddelenie zahfiia administrativne
a ekonomické oddelenie.

Toto rozdelenie ukazuje hierarchiu a distribuciu zodpovednosti v spolo¢nosti. Kazdé
oddelenie sa zameriava na konkrétnu oblast’ operacii a pravdepodobne prispieva k

celkovému fungovaniu a tspechu spolocnosti.
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4.3 Nastroje merania inovacii

4.3.1 Google analytics 4

Google Analytics 4 (GA4) je najnovsia verzia analytického nastroja od spolo¢nosti
Google, ktory poskytuje rozsiahle moznosti na sledovanie a analyzu navstevnosti webovych
stranok a mobilnych aplikacii. GA4 prinasa niekol’ko klicovych funkcii a tuloh, ktoré
pomahaju podnikom a marketérom lepSie pochopit’ spravanie ich uzivatel'ov a zefektivnit’
marketingové aktivity.

Hlavné funkcie a ulohy GA4 zahfnaja:

1. Zbieranie dat - GA4 zbiera data o navstevnikoch webovych stranok a pouzivatel'och
aplikacii, vratane informacii o strankach, ktoré navstivili, akcie, ktoré vykonali, a ich
demografickych tdajov.

2. Event-Driven model dat - GA4 sa zameriava na udalosti (events) viac ako
predchadzajice verzie, ¢o umoziuje lepsie sledovanie a analyzu konkrétnych akcii
pouzivatel'ov.

3. Flexibilna konfiguracia - Ponuka uZivatelom flexibilitu v konfiguracii a
prisposobeni sledovanych metrik a udalosti podl'a ich Specifickych potrieb.

4. VylepSena integracia - GA4 sa l'ahko integruje s inymi nastrojmi Google, ako je
Google Ads, ¢im umoznuje efektivnejsie cielenie reklam a meranie ich vykonu.

5. Cross-Platform tracking - Umoznuje sledovanie uzivatelov naprie¢ ro6znymi
platformami a zariadeniami, ¢o poskytuje komplexnejsi pohlad na ich cestu.

6. PrehlPady a predpovede zaloZené na Al - Vyuziva umelt inteligenciu na
generovanie vyhladov a predpovedi, ktoré pomahaji identifikovat' trendy a
optimalizovat’ marketingové stratégie.

7. Uzivatel’sky privetivé rozhranie - Nové rozhranie je intuitivne a ponuka rozsirené
moznosti vizualizacie dat.

Dovody, preco sa GA4 vyuziva, zahiiaju:

o Lepsie porozumenie uzivatel’om - GA4 poskytuje detailnejsie informacie o
spravani a preferenciach navstevnikov, o umoziuje lepsie prisposobenie obsahu a
marketingovych aktivit.

e Optimalizacia webov a aplikacii - Pomocou GA4 m6zu firmy analyzovat’ u¢innost’

svojich webov a aplikécii a robit’ informované rozhodnutia pre ich zlepSenie.
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o EfektivnejSie marketingové kampane - Integracia s inymi Google nastrojmi
umoziuje efektivnejsie cielenie a meranie vysledkov reklamnych kampani.

o Predikcia trendov a spravania uzivatePov - Vyuzitie umelé inteligencie pre
predpovede a identifikaciu trendov pomaha firmadm predvidat’ buduce potreby a
spravanie zakaznikov.

Vyuzitie GA4 je klucové pre moderné digitalne marketingové stratégie, pretoze

poskytuje cenné udaje a nastroje na meranie a optimalizaciu online pritomnosti a kampani.>*

4.3.2 Google search console

Google Search Console je bezplatny nastroj od spolo¢nosti Google, ktory poskytuje
webmasterom, SEO S$pecialistom a vlastnikom webov délezité¢ informacie a néstroje na
monitorovanie a optimalizaciu ich webovych stranok vo vyhl'addvani Google. Tento néstroj
je kl'icovy pre zlepSenie viditeI'nosti a vykonu webovych stranok v organickych vysledkoch
vyhl'adévania.

Hlavné funkcie a tlohy Google Search Console zahtnaju:

1. Monitorovanie vykonu vo vyhPadavani - Umoznuje sledovat’, ako sa vase stranky
objavuju vo vysledkoch vyhl'addvania Google. Poskytuje data o pocte zobrazeni,
kliknuti, pozicii vo vyhl'addvani a CTR (pomer kliknuti).

2. Zistovanie a oprava chyb crawlingu - Pomaha identifikovat’ a riesit’ problémy s
nacitanim (crawling) a indexéciou stranok vyhladdvacom Google.

3. URL inspection tool - Poskytuje podrobné informacie o indexacnom stave
konkrétnych URL, vratane toho, ¢i su indexované, kedy boli naposledy prehl'adané
a aké su pripadné problémy.

4. Sledovanie bezpeénostnych problémov - VEasné upozornenie na bezpe¢nostné
problémy, ako su hacknutie alebo malware, ktoré mézu ovplyvnit’ vaSe stranky.

5. Sprava odkazov - Poskytuje informacie o externych odkazoch na vase stranky, ako
aj o internych odkazoch medzi vasimi strankami.

6. Optimalizacia pre mobilné zariadenia - Pomaha zistit’ problémy s kompatibilitou
mobilnych stranok, ¢o je dolezité pre mobilné vyhl'adévanie.

7. Sprava a testovanie sitemaps - Umoziuje odosielat’ a testovat’ sitemaps, o pomaha

Google lepsie pochopit’ a indexovat’ obsah vasich stranok.

%4 https://delante.co/wp-content/uploads/2022/11/how-to-implement-and-use-google-analytics-4-practical-
guide.pdf
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8. Prijimanie upozorneni a 0znameni - Automatické upozornenia na problémy, ako

su technické chyby, problémy s indexaciou a iné.
Dovody, preco sa Google Search Console vyuziva, zahfnaja:

e ZlepSenie SEO (Optimalizacia pre vyhPadavacée) - Pomocou Search Console
modzu webmasteri zlepSit SEO svojich stranok a tym zvysit’ ich viditel'nost’ vo
vysledkoch vyhladévania.

o Identifikacia a rieSenie problémov - Rychla identifikacia a oprava technickych
problémov, ktoré by mohli negativne ovplyvnit’ vykon stranok vo vyhl'adavani.

e Porozumenie publiku - Ziskanie prehladu o tom, ako navstevnici najdu vasu
stranku a aké kl'uCové slova pouzivaju.

e Monitorovanie a zlepSovanie webovych stranok - Poskytuje cenné informacie,
ktoré pomahajii webmasterom neustale zlepSovat’ svoje stranky a ich obsah.

Google Search Console je teda neoceniteI'nym nastrojom pre kazdého, kto sa snazi
zlepsit’ vykon svojho webu vo vyhl'adavani, a to vratane tych, ktori pracujii s webovymi
strankami v slovencine. Pomaha optimalizovat’ stranky tak, aby boli lepSie viditené a

pristupnejsie pre uzivatel'ov vyhladavajiicich informacie na Google.>®
4.3.3 Google Ads

Google Ads, predtym znamy ako Google AdWords, je reklamny systém od
spolocnosti Google, ktory umoznuje podnikom a jednotlivcom zobrazovat reklamy na
vyhl'adavacich strankach Google a na inych weboch v ramci Google Display Network. Tento
nastroj je Siroko vyuzivany pre jeho efektivnost' v cieleni a dosahu potencidlnych
zakaznikov.

Hlavné funkcie a tlohy Google Ads zahfniaju:

1. Pay-Per-Click (PPC) reklamy - Umoznuje inzerentom platit’ za reklamy na zaklade
poctu kliknuti. Toto je uzito¢né pre dosiahnutie vysokej irovne zapojenia a presného
merania vykonu reklamy.

2. Cielenie kPacovych slov - Google Ads umoziuje inzerentom cielit’ na Specifické
klucové slova, ktoré st relevantné pre ich produkty alebo sluzby, ¢im zvysuje

pravdepodobnost’ zasiahnutia ciel'ovej skupiny.

55 https://www.scribd.com/document/701081402/GOOGLE-SEARCH-CONSOLE-1
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Reklamy na zaklade polohy a jazyka - Moznost’ cielenia na uzivatel'ov podla ich
geografickej polohy a jazyka, €o je dolezité pre lokalne podniky alebo pre trhy, ktoré
su Specifické pre urcity jazyk, ako je slovencina.

Display reklamy - Reklamy sa mozu zobrazovat’ na rdznych webovych strankach,
ktoré st sucastou Google Display Network, ¢im sa rozSiruje dosah mimo
vyhl'addvaca Google.

Remarketing - Tato funkcia umoznuje inzerentom znova oslovit’ uzivatel'ov, ktori
uz navstivili ich webstranku, ¢im zvysuju pravdepodobnost’ konverzie.

Video reklamy - Reklamy mozu byt tiez zobrazené ako vided na YouTube a d’alSich
platformach.

Flexibilny rozpocet a bidding - Inzerenti méZu nastavit’ denny rozpocet a vybrat’
stratégiu biddingu (licitacie) podl'a ich marketingovych ciel'ov a rozpoctu.
Analytické nastroje - Google Ads poskytuje podrobné Statistiky a analytické

nastroje, ktoré poméhaji inzerentom sledovat’ a optimalizovat’ ich kampane.

Dévody vyuzitia Google Ads, najmé v slovenskom jazykovom prostredi, zahffiaju:

Dosiahnutie ciePovej skupiny- Umoziuje podnikom cielit' na uzivatelov, ktori
hl'adaju Specifické produkty alebo sluzby v slovencine.

Flexibilita a meratenost’ - Reklamy st vysoko prispdsobitelné a vysledky su
jednoducho meratel'né, ¢o umoziiuje firmam efektivne vyuZzivat’ svoje marketingové
rozpocty.

Lokalny dosah - Pre lokalne podniky umoznuje efektivne cielit na miestnych
zakaznikov.

Rychle vysledky - Na rozdiel od organického SEO, Google Ads modze prindSat’
viditeI'né vysledky takmer okamZite.

Zvysenie viditeI’nosti a povedomia o0 znacke - Pomaha zvysovat online viditeI'nost’
podniku a budovat’ povedomie o znacke.

Google Ads je tak pre mnoho slovenskych podnikov nevyhnutnym nastrojom pre

dosiahnutie online marketingovych cielov, od zvySenia predaja po budovanie znacky a

zlepsenie online pritomnosti.*

%6 https://sol8.com/wp-content/uploads/2021/09/What-1s-Google-Ads.pdf
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4.4  Inovacné aktivity

4.4.1 Rozdelenie webu

Spolo¢nost” Amicus Sk s.r.o0 ponukala na svojom webe Sirokt Skalu produktov, Ktoré
sa primarne odliSovali v spdsobe nakupu. Nachadzali sa tam produkty, ktoré sa predavali
prostrednictvom e-shopu, ale aj dopytovacieho formulara. Spolo¢nost’ sa rozhodla rozdelit’
tieto produkty do 3 hlavnych kategérii a vytvorit' tak 3 weby: termostaty.sk, iqrc.sk
a signalizujeme.sk.

www.termostaty.sk

Pontkaji  produkty a prislusenstvo pre vykurovanie a klimatizaciu len
prostrednictvom e-shopu. St to produkty primarne zamerané na predaj B2C.

www.signalizujeme.sk

Na tejto stranke je ponuka signalizacnych produktov a prisluSenstva, ako napr.
svetelna, zvukova signalizacia, signalne stipiky ainé produkty pre optimalizaciu
a zefektivnenie priemyselnej prevadzky podnikov. Produkty primarne zamerané na predaj
B2B, ktor¢ st pontikané prostrednictvom dopytovacieho formuldra na webe.

www.igrc.sk

Tento web je zamerany na predaj bezdrotovej zonovej regulacie IQRC, ktory bol
vytvoreny spolocnostou Amicus. Produkt aj so sluZbou inStalacie je zamerany na predaj pre
vécsie budovy, Skoly, nemocnice, vyrobné haly. Objednavky prichadzaji prostrednictvom
dopytovacieho formuléra, kedy sa ponuka pripravi na mieru kupujuceho.

Rozdelenie produktov podla pouzitia a objedndvania do jednotlivych webov
zefektivnili orientaciu na webe, zjednodusili celkovy ndkupny proces a komunikaciu so
zakaznikom. Jednotlivé weby na seba vzajomne odkazujua, preto zdkaznik po komunikécii
s obchodnym oddelenim mdze ziskat’ ucelent ponuku.

Povodny web amicussk.sk stale existuje a odkazuje na novo vytvorené weby.

Vysledok rozdelenia webu
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Obrazok 4 Mesacna navstevnost jednotlivych webov za rok 2023
Zdroj: Viastné spracovanie

Na grafe vidime prehl'ad mesa¢nej navstevnosti jednotlivych webov za rok 2023.
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Obrazok 5 Mesacna navstevnost novovytvorenych webov a pévodného webu
Zdroj: Viastné spracovanie

Z grafu vyplyva, aka bola mesa¢na navstevnost’ vetkych troch novych webov spolu

V porovnani k predchadzajucemu webu. Vidime, ze v polovici roka Sa navstevnost na

novovytvorenych weboch zvysila a prekonala povodny web.

442 SEO

Spolo¢nost Amicus SK s.r.o si uvedomuje doélezitost marketingu. Efektivne

marketingové stratégie zvysuju povedomie o produktoch a sluzbach, ktoré firma ponuka. To
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je kl'aicové pre prilakanie novych zakaznikov a udrzanie Si existujucich. Z toho dovodu
investovali do optimalizacie webov pre vyhl'adavace.

Aplikacia SEO bola nasledovnd. Najprv sa zamerali na technické SEO a potom
postupne on-page a off-page SEO

Technické SEO

Na vsetkych weboch pouzili SSL alebo HTTPS certifikat, ktory zvysuje
doveryhodnost’ a bezpec¢nost’ webov. Zanalyzovali weby z hladiska rychlosti nacitania,
opravili vSetko ¢o by mohlo weby spomal’ovat’ a tak odradit’ pouzivatel’a od navstivenia ich
webovej stranky.

Optimalizacia pre mobilné zariadenia

Z internych systémov zistili cez ktoré zariadenia najCastejSie uZivatelia prichadzaju
na weby. NajcastejSie su to mobilné zariadenia, pocitace a vV poslednom rade tablety. Podl'a
toho upravili stratégiu a zacali optimalizovat’ weby. Upravilo sa rozhranie webu, aby bolo
pre uzivatel'a na mobilnom zariadeni ¢o najjednoduchs$ie na pouzitie. Optimalizovali sa

fotografie Specialne pre mobilné zariadenia, upravil sa panel kategorii a vyhl'adavacie pole.

H Mobil
M Pocitac

W Tablet

Graf 1 Navstevnost webu podla typu zariadenia
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je vidiet zgrafu, najvdcSia navstevnost na weby prichadza z mobilnych
zariadeni, preto sme optimalizovali weby primarne pre mobilné zariadenia.
Nasledujuca tabulka ukazuje vysledky po zapracovani technického SEO aich

vyhodnotenie na zéklade zvySenej navstevnosti v priebehu jednotlivych mesiacov.
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Tabulka 4 Navstevnost webov po zavedeni inovacie technické SEO a vysledky inovacie.

1 2 3 4 Priemerna Priemerny mesacny
mesacna narast
navstevnost’
signalizujeme.sk | 5 21 53 75 38,5 18,75
termostaty.sk 143 | 253 | 201 | 220 | 204,25 55
igrc.sk 32 68 54 64 54,5 16

Zdroj: Vlastné spracovanie
Z tabulky vidime, Ze technické SEO malo najefektivnejsi dopad na web

termostaty.sk, kedy priemernd mesacna navstevnost v sledovanom obdobi bola 204,25

pouzivatela.
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Graf 2 Navstevnost webov po zavedeni inovdcie technické SEO
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe vidime navstevnost’ webov za prvé 4 mesacie po zavedeni inovacie
technické SEO.
On page SEO (optimalizacia pre vyhl’adavace na stranke)

Je to proces optimalizacie prvkov webovej stranky s cielom zlepsit’ jej poziciu vo
vysledkoch vyhladavani a zvysit’ organickd navstevnost’. Zacina analyzou klI'ai¢ovych slov.
Pre analyzu kl'acovych slov a pouzitie tych najrelevantnejSich vyhl'adavacich dotazov na
webe pouzili program collabim. Na zaklade klIucovych slov zostavili kategorie pre
produktové skupiny a k tomu podkategorie. Vybrali minimalne 8 zakladnych kategorii, do
ktorych pridavali podkategorie a produkty, ktoré mali podobné vlastnosti alebo sluzia

k podobnému ucelu. Pripravili nadpisy pre kategérie a pridali knim prislusné
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oznacenie(H1,H2,H3) pre lepsiu orientaciu zakaznika aj googl crowlera. Pripravili popisy
produktov Vv optimalnej dizke, aby pre uzivatela obsahovali dostatoéné, potrebné
informacie, kl'aicové slova a odkazy na iné potrebné weby alebo podstranky. Zaroven
nest'azovali uzivatel'ovi nakupni cestu alebo =ziskavanie informacii o produkte alebo
kategorii. Vytvorili sa nové meta popisy, S optimalnym poctom znakov, kIi€ovou
informaciou a skladbou vhodnou pre naSu cielova skupinu. Zapracovali odkazy medzi
jednotlivymi strankami pre lepSiu prehladnost’ a dostupnost’ informacii pre uzivatela.
Skontrolovali vSetky obrazky, ktoré sa nachadzaju na webe a znizili ich velkost, pri
zachovani najlepsej kvality. Produktové obrazky drzali pod 100kb a hlavné bannery okolo
150kb.

Prostrednictvom néstroja semrush si urcili témy pre blog, ktoré maji najvicsie
mesacné vyhladavanie na googli a zaroven st relevantné k naSmu obsahu a prinasaju
odpovede na najéastejie otazky nasich uzivatelov. Clanky boli prelinkované s jednotlivymi
kategoériami a produktami, ktoré su pre to relevantné.

Off page SEO

Zaobera sa vSetkymi aktivitami mimo webovej stranky, ktoré prispievaji k zlepSeniu
jej pozicie vo vysledkoch vyhladdvania. V ramci off page SEO zvysili svoju aktivitu na
socialnych sietach a to primarne na platforme linkedin. Vytvorili €ty aj pre novo vytvorené
weby, pravidelne zdiel'aju prispevky a komunikuju so svojimi dodévatel'mi a odberatel'mi,
ktori st taktiez aktivni na tejto platforme. V spolupraci Sinymi webmi, napriklad so
zahrani¢nymi dodavatel'mi na seba navzajom odkazuju pre zlepsenie doveryhodnosti webov.

V tabul’ke a grafe zobrazujeme vysledky za on-page a off-page SEO.

Tabulka 5 Navstevnost webov po zavedeni inovacie on-page, off-page SEO a vysiledky inovacie.

5 6 7 8 Priemerna Priemerny mesacny
mesacna narast
navstevnost’
Signalizujeme.sk | 270 | 354 | 463 | 394 | 370,25 79,75
Termostaty 143 | 253 | 201 | 220 | 464 107,5
iqrc 32 68 |54 |64 178,25 57,25

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabulky vidime, ze on-page a off-page SEO malo najefektivnej$i dopad na web
termostaty.sk, kedy priemernd mesacnd navStevnost v sledovanom obdobi bola 464

pouzivatela.
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Obrazok 6 Navstevnost webov po zavedeni inovdcie on-page, off-page SEO
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe vidime navstevnost’ webov za prvé 4 mesacie po optimalizovani on-page
a off-pageSEO. Na tdaje vo vyssie uvedom grafe a tabul’ke, malo vplyv aj zavedenie
technického SEO o 4 mesiace skor.

4.4.3 Google ads

Pre asova narocnost’ aplikacie SEO do marketingovej stratégie pridali aj google ads
reklamu. Rychla vidite'nost’ a okamzitd aplikovatelnost’ reklamy prostrednictvom googlu
prinasa rychle vysledky a da sa dobre cielit. Povodne vytvorili len jeden google ads ucet, do
ktorého patrili vsetky reklamné ucty a kampane. Postupne vytvorili google ads ucet pre
kazdy web osobitne, aby sme mali lepsi prehl’ad o vykonnosti kampani a cieleni.

Kazdy web ma osobitné vlastnosti, produkty, moznosti ndkupu a stratégiu, preto
marketingovu stratégiu pre google ads rozdelili na 2 casti. Weby (www.signalizujeme.sk
awww.igrc.sk), ktoré funguju prostrednictvom dopytovacieho formulara aweb (
www.termostaty.sk) ktory funguje prostrednictvom e-commerce.

Igrc.sk, signalizujeme.sk

Tieto weby nefunguji prostrednictvom e-commerce, preto nemodzeme inzerovat
produkty prostrednictvom shoppingovych kampani. Pre tieto weby zvolili stratégiu
inzerovania produktov a sluzieb hlavne prostrednictvom vyhladavacich a obsahovych
kampani. Proces vytvarania reklam na google ads pre tieto weby mal nasledujtici postup:

e Stanovenie budgetu
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Urc¢ili si mnozstvo penazi, ktori chci dat’ do reklamy na google, ktoré potom
rozdelili do jednotlivych kampani podl'a dolezitosti.
Vyber typu kampani
o Vyhladavacia kampan
Vytvorili vyhl'adavaciu kampan, pomocou ktorej cielili na vybrané kl'aicové
slova. Pomocou predchadzajucej SEO analyzy si vybrali najrelevantnejsie
slova, ktoré pouzili v reklame. Pre jednotlivé slova si nastavili CPA(platba
za akciu).
o Obsahova kampan (display)
Pripravili viaceré druhy kreativy, ktoré testovali a optimalizovali pre ¢o
najlepsiu vykonnost’. Kreativa zahfnala rozne druhy formatov ako st bannery
a videa. Bannery rozdelili podl'a kategorii a popis upravili podl'a cielovej
skupiny.
o Lokalny marketing
Pridali kampan pre lokalny marketing, pomocou ktorej cielili na
potencialnych zakaznikov v ich geografickom okoli, aby zasiahli publikum,
ktoré ma v blizkosti ich predajne.
o Podpora znacky
Kampanovt struktaru podporili kampanou pre podporu znac¢ky, na ktort bol
vycleneny zvlast’ budget. Pre podporu znacky zvolili primarne vyhl'adédvaciu
siet’.
Cielenie — poloha a zaujmy:
Vybrali si lokality a zaujmy na ktoré chceli cielit, aby zasiahli ¢o najrelevantnejSie
publikum. Pri IQRC cielili najmé na vel'ké budovy, $koly, kancelarie, haly, kde je
zaujem 0 vykurovanie priestorov a Setrenie energie. Pri signalizacii cielili na

signalizacné vybavenie, vybavenie do priemyslu a tovarni.
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Tabulka 6 Navstevnost webov po spusteni reklamy google ads a vysledky inovacie.

8 9 10 |11 |12 | Priemerna Priemerny
mesacna mesacny narast
navstevnost’

Signalizujeme.sk | 59 | 239 | 402 | 492 | 450 | 328,4 90
Igrec.sk 0 13 | 168 | 297 | 164 | 128,4 32,8

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok T Navstevnost' webov prostrednictvom google ads.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafoch moZeme vidiet' ndvstevnost” webov cez platenu reklamu google ads.
Vidime, Ze lepSie vysledky dosahuje web signalizujeme.sk. Hlavnym dévodom méze byt’,
ze zaujemcov o IQRC je ovel'a menej z dovodu Specifického produktu.

Termostaty.sk

Web termostaty.sk pontka produkty pre vykurovania a chladenie ato vsetko
prostrednictvom e-commerce. K tomuto webu vytvorili systém google merchant
prostrednictvom, ktorého nahrali produkty do google ads a bolo moZzné ich inzerovat'.

e Stanovenie budgetu

Ur¢ili si priemerny mesacny spend, ktory potom rozdelili do jednotlivych kampani
podl’a dblezitosti.

e Vyber typu kampani:

o Performance max
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Ako primarne kampane spustili performance max, ktoré rozdelili podl'a vybranych
kategorii. Okrem nahratia feedu produktov pridali aj bannery a vided. K tomuto typu
kampane priradili najvacsi rozpocet.
o Vyhladavacia kampar (search)
Pri tomto webe pouzili typ vyhladdvacej kampane DPA. Ide o kampane, ktoré
vyuzivaji obsah webu na zacielenie reklam a pomoZzu zaplnit’ medzery v kampaniach
zalozenych na kl'a¢ovych slovach.
o Obsahova kampan (display)
Podobne ako pri predchadzajiacich weboch pripravili viaceré druhy kreativy, ktora
testovali a optimalizovali pre ¢o najlepSiu vykonnost. Kreativu rozdelili do
viacerych formatov, ktoré sa vyuzivaju aj v kampani performance max, ale aj
obsahovej kampani. Pripravili rozne druhy formatov ako napriklad bannery, videa
a slideshow.
o Podpora znacky
Kampanovu struktiuru podporili kampaniou pre podporu znacky, na ktora bol
vyc€leneny zv1ast budget. Pre podporu znacky zvolili primarne vyhl'addvaciu
siet’.
e Cielenie — poloha a zaujmy:
Vybrali si lokality a zaujmy na ktoré cheeli cielit’, pri tomto webe to boli zaujmy

o0 produkty pre vykurovanie, chladenie, Setrenie energii a cielenie na B2B aj B2C.

Tabulka 7 Navstevnost' webov po spusteni reklamy google ads a vysledky inovdacie.

8 9 10 |11 |12 | Priemerna Priemerny
mesacna mesacny narast
navstevnost’

Termotaty.sk 80 89 |91 118 | 123 | 100,2 24,6

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 8 Navstevnost webov termostaty.sk prostrednictvom google ads.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe moZeme vidiet’ navstevnost’ webu cez platenti reklamu prostrednictvom

google ads.

4.5 Vysledky analyzy dat po zavedeni marketingovych inovacii v online

priestore

Inovacnu vykonnost’ jednotlivych aktivit sme vyhodnocovali nasledujuce mesiace po
zavedeni inovacie v digitdlnom priestore, Minimalne vSak pocas Styroch mesiacov.
Spriemerovali sme mesa¢nu navstevnost’ za sledované obdobie a z toho sme vyhodnotili,

ktora inovacna aktivita bola najprinosnej$ia pre vybrani podnik.

Tabulka 8 Zobrazenie inovacnej vykonnosti novovytvorenych webov

Web Inovacna vykonnost’ novovytvorenych
webov
signalizujeme 409,6
termostaty 5449
iqrc 239,6

Zdroj: Viastné spracovanie
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Obrazok 9 Inovacna vykonnost novovytvorenych webov
Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul’ke mame zobrazenll inova¢nt vykonnost’ jednotlivych webov za maximalne
pozorované obdobie v roku 2023.

Z vysledkov vidime, Ze najvac¢siu inova¢nti vykonnost’ mal web termostaty.sk lde
0 web, ktory je najdlhSie vytvoreny, ma historické data a najviac produktov, ktoré su

vwe

mesacnu navstevnost’ je najmensi a ma zameranie konkrétne len na Specificky produkt.

Tabulka 9 Suhrn inovacnej vykonnosti jednotlivych aktivit

Inovacéna vykonnost’ jednotlivych inovaénych aktivit
Web Technické SEO | On/off page SEO | Google ads
signalizujeme | 38,5 370,25 328,4
termostaty 204,25 464 100,2
igrc 54,5 178,25 128,4
Priemer Siehil 337,5 185,7

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 11 Priemer inovacnej vykonnosti marketingovych aktivit v digitdlnom priestore
Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabul’ke a grafoch vidime inova¢nu vykonnost’ jednotlivych inovativnych aktivit
Vv digitdlnom priestore vykonavanych na weboch. Pri kazdom webe bola najvicsia
vykonnost' po zavedeni on-page aoff-page SEO. Tuto inovaciu taktiez ovplyvnila
predchédzajica inovacia - technické SEO a zvysila jej skére v sledovanych mesiacoch.
Najvicésiu inovacnii vykonnost' malo on-page a off-page SEO pri webe termostaty.sk,

z dovodu najrozsiahlejSieho sortimentu a vlozenia investicii.
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Tabulka 10 Inovacna vykonnost jednotlivych webov podla zdroja navstevnosti

Inovacna vykonnost’ podl'a zdroja navstevnosti
Web Organicka navstevnost’ Google ads
signalizujeme | 204,4 328,4
termostaty 503,2 100,2
iqrc 186,1 128,4
Priemer 297,9 185,7

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 12 Inovacna vykonnost marketingovych aktivit v digitalnom priestore podla zdroja navstevnosti
Zdroj: Vlastné spracovanie

Inovacnu vykonnost’ sme rozdelili do dvoch ¢asti podl'a zdroja navstevnosti, a to na
organicku a platent, pretoZe jednotlivé Casti SEO -technické, on-page a off-page SEO sa
navzijom dopliiaju a nevieme ich samostatne oddelit. Pre weby termostaty.sk a igrc.sk
najlepSiu inovaéni vykonnost malo SEO, pri webe signalizujeme.sk vsak najlepSiu
vykonnost’ dosahovala platené reklama prostrednictvom google ads.

Vykonnost’ jednotlivych inovacii v digitalnom priestore bola ovplyvnend rdéznymi
faktormi. SEO bolo ovplyvnené hlavne druhom sortimentu a S tym spojené kI'icové slova.

Google ads bolo ovplyvnené hlavne vyskou budgetu do reklamy jednotlivych webov.
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Tabulka 11 Zobrazenie celkovej inovacnej vvkonnosti webov.

Celkova inova¢na vykonnost’ podla zdroja

Inovaéna vykonnost’

navstevnosti spolu

Web Organicka navstevnost’ | Google ads
signalizujeme | 204,4 328,4 532,8
termostaty 503,2 100,2 603,4
iqrc 186,1 128,4 314,5
Zdroj: Viastné spracovanie
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Obrazok 13 Celkova inovacna vykonnost jednotlivych webov
Zdroj. Vlastné spracovanie

Podl'a tabul’ky a grafu vidime celkovll inovaént vykonnost” webov za rok 2023.

Najvicésiu inovaéna vykonnost’ mal web termostaty.sk potom signalizujeme.sk a na koniec

igre.sk.

V nasledujucich grafoch porovname organickl a platenti navstevnost za uréité

obdobie pri jednotlivych weboch.
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Obrazok 14 Navstevnost webu signalizujeme.sk za jednotlivé mesiace.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe vidime organickli a plateni navstevnost webu signalizujeme.sk za
jednotlivé mesiace. Ide 0 najkratsie vytvoreny web spolo¢nosti Amicus SK s.r.0. a pre rychle
zviditeInenie webu a zvysenie névStevnosti investovali viacej do google ads, ako mdZeme
vidiet’ na grafe od mesiaca oktober. Graf ma narastajucu tendenciu, ¢o ukazuje dobry vyvoj
marketingovy aktivit.

Na nasledujucich grafoch, ktoré zobrazuju navstevnost webov termostaty.sk
aiqgrc.sk vidime, Ze organicka névstevnost’ bola vo vSetkych mesiacoch vyssia ako platena
navstevnost’. Ide o dlhsie vytvorené weby, kde bolo primarne zapracované a investované do
SEO a google ads sluzilo uz len ako dopliiujtci nastroj.
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Obrazok 15 Navstevnost webu iqrc.sk za jednotlivé mesiace.
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 16 Navstevnost webu termostaty.sk za jednotlivé mesiace.
Zdroj Vlastné spracovanie

Vsetky tieto tidaje boli ovplyvnené marketingovymi stratégiami podniku, dizkou
vytvorenia webov a s tym nazbieranych dat. Investicie do jednotlivych webov a do inovacii
SEO a google ads neboli rozdelené¢ rovnomerne. Novovytvoreny web signalizujeme.sk,
ktory sa spustil v piatom mesiaci roku 2023 potreboval d’aleko vyssi budget do google ads,
aby ziskal Co najvacSiu navstevnost, atak dobehol weby iqgrc atermostaty, ktoré boli
vytvorené a spustené uz predchadzajuce roky. Web termostay.sk ma najviac produktov
a teda aj najviac kI'icovych slov pre ktoré¢ sa da web optimalizovat’, a preto do toho webu
bola primérna investicia SEO. Iqrc.sk je web s novovytvorenym produktom, ktory sa stale
vyvija a zlepSuje, preto podnik investicie do inovacii rozdelil takmer rovnomerne medzi
SEO a google ads.

Na digitdlne marketingové aktivity podniku by sme sa nemali pozerat ako na
samostatné nastroje, ktoré privadzaju navstevnost’ na web, ale ako na komplexnt ¢innost’
organizacie. VSetky marketingové aktivity sa navzajom dopliiuju a mali by sa vyhodnocovat’

z celkovej uspesnosti dosahovania ciel'ov podniku.
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5. Diskusia

Marketingové  inovacie  predstavuju  zdkladny kamenni pre  udrzanie
konkurencieschopnosti a zabezpeCenie dlhodobého rastu podnikov v dynamicky sa
meniacom trhovom prostredi. V ramci tejto prace sme sa sustredili na meranie inovacnej
vykonnosti marketingovych aktivit, ¢o je klticovy aspekt umoziujici firmam nielen
reagovat’ na meniace sa trhové trendy, ale aj aktivne formovat preferencie a potreby
zakaznikov prostrednictvom inovativnych produktov, sluzieb a marketingovych pristupov.
V dobe rychlo narastajucej konkurencie si podnik uvedomuje aké dolezité je prezentovat
svoje produkty existujicim, ale aj potencionalnym zakaznikom, a to predovsetkym v online
priestore. Z toho dovodu podnik zaviedol inovaciu existujiicich webstranok, SEO, Google
ads ako najefektivnejsie moznosti propagacie svojej spolo¢nosti.

Hlavny web rozdelili na 3 weby podl'a kategérie produktov, z dovodu lepsej
optimalizacie podla cielovej skupiny a moznosti ndkupu. Pre zvySenie organickej
navstevnosti na weboch aplikovali SEO, ktorého ucinnost’ sa prejavi az po dlhsej dobe.
Ztoho dovodu sa podnik rozhodol podporit marketingovi stratégiu reklamou
prostrednictvom google ads, ktord je viacej dynamicka a vysledky prinasa takmer okamzite.
Vsetky tieto marketingové aktivity sme zanalyzovali a ur¢€ili, ktoré boli najprinosnejSie pre
jednotlivé weby.

Zistili sme, ze pre zvySenie navstevnosti na weboch najefektivnejSie vysledky
prinieslo off -page a on-page SEO. Po rozdeleni navstevnosti webov na organicku a platentl,
sme zistili, Ze pre web signalizujeme.sk je inovacia google ads, teda platena reklama
ucinnejSia ako celkové SEO. Ostatné weby iqrc.sk a termostaty.sk dosahujii navstevnost’
prostrednictvom SEO vys§iu ako prostrednictvom google ads. Tieto aktivity boli
ovplyvnené faktormi ako napriklad vySka budgetu do reklamy, druh sortimentu, ktory

ovplyviioval cenu za reklamu a kl'a¢ové slova na webe.
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Obrazok 17 Mesacnd navstevnost po zavedeni inovacnych aktivit v digitalnom priestore
Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf znazorfiuje mesacnii navstevnost webov spolocnosti Amicus SK s.r.o
V jednotlivych mesiacoch v roku 2023. Postupom ¢asu mozeme vidiet’ narastajucu tendenciu
grafu, ¢o nam ukazuje pozitivny vplyv marketingovych aktivit v digitalnom priestore.
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Obrazok 18 Pocet ndakupov v jednotlivych mesiacoch v roku 2019 az 2023
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu vidime pocet nakupov v jednotlivych mesiacoch v rokoch 2019 az 2023.
Mozeme vidiet, Ze najvacsi prepad v ndkupoch je zaciatkom roka 2023 a postupné
zvySovanie nakupov ku koncu roka 2023. Tento navrat na predchadzajiice pocty nakupov
vyplyvaju zo zavedenia marketingovych inovacii v digitallnom priestore. Ro¢ny pocet
nakupov v roku 2023 je stale nizs$i ako predchadzajaci rok, avSak vd’aka marketingovym

inovaciam sa podarilo minimalizovat medzirocny pokles.
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Z.aver

,Moderné technologie a inovacie su prudom, ktory nam otvara dvere do nového sveta
moznosti a nekone¢ného potencialu. °* V dne$nom rychlo sa meniacom a vysoko
konkurenénom obchodnom prostredi je dolezitost’ inovacii a investicii do marketingovych
aktivit neoddeliteI'ne prepojend, pricom obe hraju kIaicovl ulohu v udrzatelnom raste a
konkurencieschopnosti podnikov.

Paralelne, investicie do marketingovych aktivit, od tradi¢nej reklamy po digitalne
kampane a socidlne média, st nevyhnutné na to, aby sa inovéacie uspesne dostali k cielovej
skupine. Marketing pomaha budovat’ a udrziavat’ povedomie o znacke, ¢o je dolezité nielen
pre ziskavanie novych, ale aj pre udrzanie existujiicich zdkaznikov. Inovécie a marketingové
aktivity sa teda vzajomne dopliiaji. Zatial' ¢o inovacie poskytuju firmam nové produkty a
sluzby, ktoré mo6zu ponuknut’ na trhu, marketing zabezpecuje, ze tieto inovacie su viditel'né,
atraktivne a pristupné cielovym zakaznikom.

Investicie do marketingu zdroven umoziuju firmam lepSie pochopit’ trhové potreby
a zdkaznicke preferencie, o je nevyhnutné pre Gspesny inovacny proces.

V konecnom dosledku st inovécie a marketingové aktivity zdkladnymi piliermi pre kazdy
podnik, ktory si zel4 nielen prezit’ v dneSnom dynamické prostredi, ale aj prosperovat’ a rast’.
Firmy, ktoré efektivne integrujii inovacie a marketing do svojej stratégie, su lepSie
pripravené reagovat na trhové zmeny, predvidat budice trendy a vytvéarat’ dlhodobu

hodnotu pre svojich zdkaznikov.

57 Adriana Matyasova, Online dostupné na: https://citaty-slavnych.sk/citaty/36225-steve-jobs-
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