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ABSTRAKT

FERENTS, Anastasiia: Riadenie amodel tvorby inovacnych procesov v konkrétnom
podniku. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. —
Veduci zaverecnej prace: prof. Ing. Nagibullah Daneshjo, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023,
68 s.

Ulohou diplomovej prace boli systematizacia znalosti v oblasti inovacii a zaoberanie sa
tvorbou inovaénych procesov vo vybranej firme. Prva podstatna kapitola tejto prace
vymedzuje dolezité pojmy 0 inovaciach, ich procesoch, charakteristikach a prilezitostiach.
Druha kapitola je venovana podstatnym cielom prace. V tretej kapitole hovorime
0 metodike prace a rozhodli sme sa riesit’ ciele prace pomocou dotaznikového prieskumu.
Predposledna kapitola obsahuje popis zvolenej spolo¢nosti a analyzovanie dotaznika. Ten
bol vytvoreny pre zistenie hodnotenia respondentmi vsetkych vekovych kategorii, taktiez
produkcii danej firmy a ich spravanie v pripade niektorych zmien. A posledna, piata kapitola

je o diskusii na tato tému, 0 odportéaniach a navrhoch pri tvorbe inovaénych procesov.

KPicové slova:
Inovécie. Inovacné procesy. Riadenie inovacnych procesov. Model tvorby inovaénych

procesov. Inova¢ny manazment.



ABSTRACT

FERENTS, Anastasiia: Management and model of creating innovation processes in
a particular company. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Marketing. — Thesis supervisor: prof. Ing. Nagibullah Daneshjo, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2022, 68 p.

The task of the thesis was the systematization of knowledge in the field of innovation
and dealing with the creation of innovation processes in the selected company. The first
substantial chapter of this work defines important terms about innovations, their processes,
characteristics and opportunities. The second chapter is dedicated to the main objectives of
the work. In the third chapter we talk about the methodology of the work and we decided to
solve the objectives of the work using a questionnaire survey. The penultimate chapter
contains a description of the chosen company and analyzing the questionnaire. It was created
to find out the evaluation by respondents of all age categories. productions of the given
company and their behavior in case of some changes. And the last, fifth chapter is about
discussions on this topic, recommendations and proposals in the creation of innovation

processes.

Key words:

Innovations. Innovation processes. Management of innovation processes. Model of creating

innovation processes. Innovation management.



OBSAH

UVOD ..t et 9
1 Sucasny stav riesenej problematiky doma a V zahraniCi..........cccceeveiviiiiiiinnie e 10
1.1 Inovacie a INOVACNY MANAZIMENE .....ccvvieiirieiieiesiieesieeesieeesbeessbeesssreesssreessseesssneeans 10
1.2 RIAAENIE TNOVACT...c.uveeiiiiiiiesiie sttt 13
1.3 Prinosy a nevyhody INOVACIE ........ccvieiiiiiiiiiiiicie e 15
1.4 Inovacie a konkurencnad vyhoda .........cccocieiiiiiiiiiiiicie e 16
1.5 INOVACTIE PIIICZITOSTI. . vviiiiiie ittt nneeans 17
1.6 INOVACTLY PIOCES ....veevveiiirieiii sttt 19
1.7 Modely inova¢nych procesov a ich V¥Voj ....cccocveiiiiiiiiiiiice e 22
1.8 Inovécie na Slovensku a V zahraniCi.........ccooeiiiiiiiiicieee e 26

2 CHEL PIACR. .. ettt b et 30
3 Metodika prace a metddy SKUMANIA ..........c..corvrrieeieereeiesese e essessesse e 31
4 VYSIEAKY PIACE .ttt n e e n e nneene e 32
4.1 POPIS SPOLOCIIOSEE ...ttt 32
4.1.1 Organizacna Struktura spolo¢nosti RoOShen............cccooeviiiiniciiiciicseee 33
4.1.2 Vyrobky spolo€nosti ROShen ...........cccccviiiiiiiiiiiici 34

4. 1.3 KONKUIENCIA ...ttt 35
4.1.4 Financné vyKazy SPOLOCTIOSL ......cciuviiieiiiieiieiiiesiec e 37
4.1.5 SWOT ANalYZa.....ccciiiiiiiiiiiiiici e 38
4.1.6 AKO ROShEN TUNQUJE TEIAZ.......oviiiiiiiiieceee s 40

4.2 Zakladné charakteristiky reSpONdentoV .........ccccviviriiieriiiiiic i 42

B DISKUSIA ...t 54
ZAVER ...ttt 59
ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV .....oouieveeeeerriieerieeeeesessssses s 61



ZOZNAM SKRATIEK A ZNACIEK

BPR business process re-engineering
CAF Common Assessment Framework
CIA competitive innovation advantage
C. ¢islo

DMAIC  define, measure, analyze, improve and control
EFQM European Foundation for Quality Management

EIS European Innovation Scoreboard

ESIF Europské Strukturalne a investicné fondy
EU Eurdépska tnia

Gll Global Innovation Index

Kol. kolektiv

MPR Il Manufacturing resource planning

MSP malé a stredné podniky

Napr. Napriklad

NBU Narodna Banka Ukrajiny

OECD the Organization for Economic Co-operation and Development
PDCA Plan-Do-Check-Act

Pod. podobne

R&D Research and Development

RDPU Register Danovych Platitel'ov Ukrajiny
SBA Slovak Business Agency

SIEA Slovak Innovation and Energy Agency
SR Slovenska republika

TASR Tlacova agentura Slovenskej republiky
TOM Total Quality Management

Tj. to jest

TRIZ the Theory of Inventive Problem Solving
Tzv. takzvany

uoT University of Toronto

Vs. Versus

WIPO World Intellectual Property Organization



UVOD

V dnesnej dobe sa inovacie povazuju za vel'mi dolezitd tému, pretoze su zakladnym
nastrojom, ktory pomaha dosahovat’ konkurenénti vyhodu oproti inym firmam. Uspesné
podniky uz davno vedia, ze nestaci iba vyrabat’ kvalitné produkty, ale je potrebné Sa neustale
zlepSovat’ a rozvijat’ so zretel'om na budice fungovanie. Mnohé spolo¢nosti preto pouzitim
roznych technoldgii minimalizuju svoje naklady a zabezpecuju kompletné cielené riadenie
inovaénych procesov. Inovacie su tzv. kI'a¢om k tspe$nému fungovaniu podniku aj celého
hospodarstva.

A ked’ sa na prvy pohl'ad zda, ze inovacie moézu silno ovplyviiovat iba podniky, realita
je tplne ina. Inovac¢né procesy zna¢nou mierou menia metddy vzdelania, travenie vol'ného
Casu, Sportové aktivity a dokonca cely na§ zivot. Velmi Casto pomdhaju Setrit’ nas§ cas
a zésadne ndm ul'ahcuju rdzne tlohy.

Zakladnou tulohou tejto diplomovej prace je zistit sucasné trendy v inovacénych
procesoch a nacrtnit’ mozné sposoby ich zavedenia do konkrétneho podniku.

Tato praca bude pozostavat’ z troch hlavnych casti, medzi ktoré patria: vymedzenie
teoretického vychodiska, analyzovanie predmetu sktiSania a ndvrhovy sthrn. V prvej Casti
bude popisany pojem inovacie, ich riadenie a klasifikacia, inova¢ny manazment, inovac¢ny
proces a konkuren¢na vyhoda. Neskor prejdeme k analyze modelu riadenia inovacii
vybraného podniku a napokon k naértnutiu metodd pre rozvoj ¢i zmenu sucasne zavedenych

rieSeni.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Kazdy znas stile castejSie pouziva termin inovdacie. V ekonomike, kultirnych
postupoch, alebo aj verejnom zivote. Je to globalny trend. Ide o inovaciu, ktorti dnes definuju
ako faktor, ktory ovplyviiuje nielen uspech samotnej organizacie, ale aj vSeobecny socidlno-

ekonomicky rozvoj krajin.

V prvej Casti tejto diplomovej prace sa budeme venovat’ problematike inovacii a inym
dolezitym procesom, uréenym na zlepSenie ekonomickej situdcie podnikov. Téato téma je
vyznamna pre vSetky spolo¢nosti tak v ramci Slovenskej Republiky, ako aj zahranicia.
Prvotne bude nasa pozornost venovana zdkladnym pojmom a klasifikdcidm, procesom

a prilezitostiam.

1.1 Inovacie a inova¢ny manazment

Tento pojem je prevzaty z latinského ,,innovatio*, ¢o znamena obnovu, obnovenie. Dnes
sa pod tymto pojmom rozumie zavedenie nového, alebo vyrazne zdokonaleného vyrobku,

sluzby, ¢i procesu na trh, alebo v ramci podniku (Spisadkova 2008).

Schumpeter (1987), ako fundator novodobej tedrie inovacii, v roku 1911 pisal 0 inovacii
ako o kombinacii vyvojovych zmien, ¢o moézeme chapat ako procesy v uzavretom celku
a prekracovanie hranic oddelenych systémov. Zaroven tvrdil, Ze inovaciou je len prvé

predstavenie:

e novych procesov vyroby, techniky a marketingového zabezpecenia,
e Uvedenie novych produktov alebo pridanie rozSirenych vlastnosti uZ existujucim
vyrobkom,

e spotreba novych latok a surovin,

e Organizacnych zmien vo vyrobe, predaji alebo distribucii,

e zmena Struktary trhu.

V Casoch minulého storoCia, v kontexte technologickej revolucie, bolo vecné,
najcastejSie Clenenie inovacii na vyrobkové (nové vyrobky, nové konstrukéné koncepcie
zdokonal'ovanie existujucich) a procesné (t. j. technologické — zniZenie spotreby, ndkladov,

nepodarkovosti, pracovnych podmienok a pod.) (Molnar a Dupal’ 2005).
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V sucasnosti, pri rovnako vyznamnom postaveni sluzieb a vyrobenych statkov, kedy je
dolezité co, ale aj ako poskytnut koneénému spotrebitelovi, sa prispdsobili aj

najvyznamnejsie typy inovacii, ktorymi su:

1) produktové inovacie — ich primarnou ulohou je povzbudit' zaujem konzumentov
a podporit’ predaj, s cielenim na uspokojenie existujucich a predvidanych potrieb
zakaznika. Pre tento typ je charakteristickym snaha o znizenie prevadzkovych nakladov,
zmena znaCky a obalu, orienticia na komfort zakaznikov, nové sluzby v sa servise,
jednoduchost’ vyroby a vylepsenie dizajnu.

2) manazérske inovacie — su cielené na maximalizaciu efektivity ¢innosti manazéra.
Inovécia je zamerand smerom do vnutra organizicie, ato konkrétne na procesy

uskutocniujlice sa v priebehu produkéného systému (Vicek 2002).

OECD (2010) definuje inovaciu ako implementaciu nového alebo zna¢ne vylepseného
produktu (tovaru alebo sluzby), alebo procesu, novej marketingovej metody, alebo novej
organiza¢nej metddy v podnikatel'skych praktikach, pracoviska organizacie, alebo
externych vztahov. Definicia zaroven naznacuje existenciu uvedenych rozliSenych druhov

inovacii a identifikuje rolu podnikovych procesov a externych partnerov.

Uzsie vymedzenie pojmu inovacia uvadza Garud et al., (2008), kde ju definuje uz
predovsetkym ako vyndjdenie, rozvoj @ implementéaciu novych idei l'ud’'mi v ramci kontextu

konkrétnej organizacie.

Ende (2021) vo svojej publikacii pod pojmom inovacia uvadza kreovanie a rozvoj
novych produktov, sluzieb, podnikatel'skych modelov alebo procesov v spolo¢nostiach,
alebo inych organizéaciach, pricom sa inovacie mozu tykat’ aj primarneho modelu novych

podnikov, ktoré nemusia byt vzdy zaloZené na vynaleze predmetu podnikania.

Dodgson, Gann a Phillips (2014) sa vo svojej publikacii stotoziuju s definiciou inovacie
ako uspesnej implikacie novych idei, pricom pozeraju na dany pojem ako na vystup, avSak
aj ako na proces, ked’ze ispeSné dosiahnutie inovacie spoc¢iva v uspesnej aplikacii novych
napadov, ktoré vyplyvaju z organizaénych procesov, kombinujuc rézne zdroje (Iudské,
znalostné, financné, technologické, fyzické, zrucnostné). Cielom zavedenia inovacie je
produkovat’ vysledok pozitivneho charakteru pre organizaciu, zamestnancov, zakaznikov,
klientov a partnerov (ako rast, profit, udrzatelnost a istotu pracovného miesta, lepSie

a lacnejsie produkty,...)
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Goffin a Mitchell (2017) upozornujt, ze v sektore sluzieb mézu byt inovacie referované
ako produktovy servis alebo to, ako je produkt dorucovany (prezentovany). Len veduce

spolo¢nosti maji oddelenia sustredia sa na riadenie inovacie.

, ouTPUTY
Komeréna inoviacia
/ / H X DIMENZIE
NPD Neustile ZAKLADNE
rocesy Zicplovanie PROCESY
Inu\ W00 \J\ Pn.‘\.‘ﬂ(hﬂ

models

Procesy pre nademie
INOVACIC

Obrazok ¢. 1 Dimenzie inovacie vo vyrobnej spolo¢nosti
(zdroj: viastné spracovanie podla Goffin a Mitchell. Innovation Management: Effective Strategy &

implementation. 2016)
Spisakova (2008) podl'a radu literarnych pramenov sprehl’adnuje typy inovacii na:

e produktové inovacie — vyvoj a predstavenie nového alebo vylepseného produktu,

e procesné inovacie — vyvoj nového vyrobného procesu,

e organizacné inovacie — nNova kapitdlova divizia, novy sposob interného
komunika¢ného systému, nové uctovné procedury,

e marketingové inovacie — nové finan¢né opatrenia, novy pristup k predaju napr.
priamy marketing a pod.

Trott (2008) pridava k uvedenym aj:

e inovacie v manazmente — napr. TQM systém, BPR (business process re-engineering),
SAPR3,
e inovacie v produkcii (ako procese) — kruhy kvality, just-in-time, novy planovaci

systém produkcie, MRP II, novy inSpekcny systém,
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e servisné inovacie — internetovo zalozené finan¢né sluzby,

Dodgson, Gann a Phillips (2014) rozliSuju inovacie podl'a ich pozicie v kontinuu na:

e inkrementdlne — postupné, prirastkové — objavuju sa na zabehnutych trhoch,
technologiach a sposoboch fungovania organizacie v ramci existujucich, alebo
blizkych aktivit, maju podobu renovacie existujucich produktov a procesov a su
najbeznejSou formou inovacie,

e zisadné — rozvijaji na zaklade existujucich aktivit, rozsiruju a diverzifikuji objekt
inovacie do novych oblasti,

e radikdlne — su zriedkavé, zahriiuju prelom alebo objav v ramci trhu, technologii,
a postupov, ktoré st znacne rozdielne od zabehnutych procesov v organizacii.

Z pohladu trhu ide o nové trhy alebo novych zékaznikov.

Narayanan a O'Connorovej (2010), ktori definuju inovaciu ako novy napad, metodu,
proces, alebo zariadenie, ktoré generuje vysSSiu Urovent vykonu pre osvojitel’a, uvadzaju

nasledovné dvojice typov inovacii:

e produkt/sluzba vs. proces,

e radikalna vs. inkrementalna,

e technologicka vs. administrativna,
e architektonicka vs. modularna,

e ruSiva vs. udrziavacia.

V literatire sa vyskytuje rad roznych d’alSich inovacii. Patri sem napriklad aj Frugal
inovacia, ktorej korene mozno najst’ v Indii z pojmu ,,Jugaad®, ¢o znamena improvizovana
oprava alebo Sikovné rieSenie. V praxi znamena vykonat’ ¢i vytvorit’ viac z menej, pricom
sa uvazuje ako 0 odstraneni nadbyto¢nych nakladov, tak aj 0 spojeni so socialnymi
inovaciami (vyvoj novych napadov, sluzieb a modelov na lepSie a efektivnejSie riadenie
socialnych otazok). Vyskytuje sa najma na rozvijajucich trhoch aich cielom je obist
obmedzenia v zdrojoch a inovovat, vyvijat' a poskytovat’ produkty a sluzby spotrebitel'om

S nizkym prijmom a nizkou kupnou silou (Le Bas 2016).

1.2 Riadenie inovacii

Odbor inovaéného manazmentu nachédza svoj povod vo vyskumnych a vyvojovych

kontextoch priemyselnych spolo¢nosti, avSak v sti¢asnosti sa rozsiril do vSetkych druhov
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firiem, vratane sluzieb, ako aj vladnych a neziskovych agentir, pricom stale predstavuje
nové a neprebadané vody. Inovécie arozvoj novych podnikatel'skych stratégii zahfnaju
tvorbu novych produktov alebo sluzieb pre zédkaznikov, vytvorenie novych trhov, priCom

stale CastejSie aj tvorbu novych podnikatel'skych modelov (Ende 2021).

Inovacie a rozvoj novych podnikatel'skych stratégii mézu byt vykonavané separatnymi
oddeleniami alebo len jedinym manazérom inovacii. Ich zdrojom vsak mozu byt aj
pracovnici inych oddeleni, napr. ako je marketing, manazment produktu alebo vyskumne
orientovanom prostredi. Uvedené pojmy by sa v§ak nemali zamienat’ s R&D (Research and
Development), ktory sa sustredi na technologicky rozvoj a postupné kreovanie novych
produktov, naproti inovaénému manazmentu, ktory ako bolo uvedené vyssie, tvori nové

produkty a sluzby, trhy a podnikatel’ské modely (Trott 2008).

Primarnym prvkom inova¢ného manazmentu podl'a Dodgson, Gann a Phillips (2014) je
¢as, z dovodu, Ze néklady sa prejavia okamzite, avSak navratnost’ je badatel'na az v dlh§om
¢asovom horizonte, priCom ma schopnost vytvorit' neocenitelné hodnoty a Casto aj

nepredstavite'né v ¢ase vynaloZenia investicie.

Podl'a Narayana a O'Conorovej (2010) sa mdzu zdroje inovacii nachddzat’ tak na strane
zasobovania, kde tstrednym pojmom je sustredenie na produkt alebo sluzbu, ktoré st firmy
ochotné ponuknut, alebo na strane dopytu, kde sa pozornost sustredi na odhalené

preferencie pre urcitu kombinaciou atribttov.

ManaZment inovéacii zahfiia metddy pre riadenie spolu s analytickymi technikami, izko
suvisi s riadenim kvality, preto nachadza zhodu v ¢asti metdd a vzajomne sa tieto uvedené
oblasti prekryvaju a dopiiaji. Medzi konkrétne moderné metddy riadenia inovacii
zaradzuju: Blue Ocean Strategy, Common Assessment Framework (CAF), DMAIC — cyklus
zlepsovanie, Demingov cyklus (PDCA), EFQM Excellence Model, Kaizen, Krizky kvality,
Open Innovanion, Six Sigma, TRI1Z, TQM, User Centeren Design a pod. (Drucker 2012).

Za ucelom dosiahnutia uspesnej realizacie inovacie je v ramci podniku nevyhnutné mat’
znalosti 0 spravani a potrebach svojich zakaznikov, kdeZto aj pri naplneni toho tGspech nie
je zaruCeny, ak sa v danom podniku vyskytuje absencia ochoty a schopnosti efektivnej
reakcie na zmeny. Pre umoZnenie zamerania sa podniku na rast ainovacie existuje

vymedzenie 4 vychodiskovych zéasad, ktorymi st:

a) strategické zacielenie podniku;

b) modelovanie efektivnych struktur a systémov;
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¢) kumulacia a prehlbovanie poznatkov o trhu;
d) kreovanie adekvatnych ramcovych predpokladov ako podnikova kultara

(Kislingerova a kol. 2008).

Samotny podnik podla Frankovej (2001) potrebuje pre kreovanie konkurenénej
inovacie dominujucej v spolo¢nosti kladticej doraz na inteligentny charakter fungovania tej
ktorej organizacnej jednotky okrem elementarnych cinitelov ako je tvorivost,
prisposobivost’, skvalithovanie schopnosti a ucenia, aj aspekty ako — Kkreovanie dojmu
nevyhnutnosti a naliehavosti, postavenie zakaznika do centra pozornosti vo vsetkych
urovniach organizacie, vstrebat’ vyzvy, vytycit jednozna¢né parcialne ciele rozvoja a sposob

posudzovania moznych eventualit.

1.3 Prinosy a nevyhody inovacie

Zvolena stratégia inovacii, ich vyvoja, zavadzania a vyuZzivania, predstavuje Specificku
podobu sposobu vzijomnej diferencidcie podnikatel'skych subjektov, ako wuvadza
Kislingerova a kol. (2008), pricom zaroven definuju 3 primarne druhy vyhod, ktoré maji
v danom procese svoj povod, a to su:

e inovacia predpoklada dlhodobejsie fungujuce zaklady konkurenc¢nej vyhody,
kde prvenstvo umoziuje dosiahnutie znaéného zisku, pri€om pri predstaveni
prevratne] technoldgie tym dosiahne aZz moznost' zlikvidovat vyhody
konkurenénych podnikatel'skych subjektov;

e nutnost, pri ktorej nie je mozné opomenut’ komplexny pristup, kde sa inovacie
neustrel'uju len v technologickej oblasti. Aj dosial’ nepoznané metddy a spdsoby
podnikatel'skej ¢innosti sa mozu stat’ len tazko napodobite'nou vyhodou oproti
konkurencii;

e prevaznym sklonom Kk inovaciam vo vidcSej miere disponuji zamestnanci,

manazéri a vlastnici MSP.

Ako uvadza Eurépska centralna banka (2017) inovacia, ako hnacia sila ekonomického
progresu, je zdrojom prinosu nie len pre podniky a spotrebitelov, ale rovnako aj pre cely
komplex hospodarstva. Tym je definovana ich primarna vyhoda, ktorou je kreovanie rastu
V hospodarstve, ¢o vznika v dosledku mozZnosti efektivnejSej produktivity pri ich aplikécii.
So zvySujucou sa mierou trovne dosahovanej produktivity rastt aj dochodky obyvatel'stva,
¢im by to malo viest’ k jeho rozsiahlejSej kiipnej sile. Z pohl'adu producentov naopak nastava

rast vynosovej urovne, ¢o mdze umoznovat s podporovat’ ochotu k investovaniu
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a Vv kone¢nom dosledku aj zamestnavaniu vécsieho poctu ludi. V stave plného rozvoja
inovacie uplatiiovania v ekonomike ako celku sa vyhody dosahuju naplno, teda zo zavedenia
danej inovacie tazia podniky v r6znych sektoroch, a to bez ohl'adu na ich smerovanie alebo

velkost. Tento finalny proces je v odbornej literatire ozna¢ovany ako difiizia inovacie.

Ked’Ze zavadzanie novych prvkov, ¢i uz vo forme primarneho podnikatel’ského podnetu
alebo inovacie v zabehnutom podniku, so sebou vzdy nesie ur¢itu mieru rizika, ¢im vznika
potreba analyzovat’ myslienku k inovacii, vo vztahu k existujucej ale aj potencialnej
konkurencii, v zmysle fungovania trhovej ekonomiky. Primarnou nevyhodou inovacii je
teda existencia uvedeného druhu rizika, o sa nasledne v pripade neuspechu spaja
s nevyhnutnostou schopnosti pokryt’ straty, ktoré su s tym spojené. Dalsie nevyhody sa

spajaju s jednotlivymi inovaénymi stratégiami a ich zavadzanim (Drucker 2012).

Malé¢ a stredné podniky v pripade ochoty k inovécii a jej zavadzania musia v mnohych
pripadoch zapasit’ s nedostatkom volnych finan¢nych prostriedkov pre uskutoCnenie
inovacie a zndSanie vyssie spomenutej miery rizika, ¢im potrebuju vo vacsej miere pomoc

v tejto oblasti (TASR 2019).

1.4 Inovacie a konkurenc¢na vyhoda

Schopnost’ zmeny, adaptacie na neustale sa meniace okolnosti a prehlad v SirSich
ekonomickych a spolocenskych zmenéach vystupuji v zivote podnikatel'skych jednotiek ako
absolitna nevyhnutnost’. Bez inovacii firmy podstupuju zna¢né riziko ich zaniku a zmiznutia
Z podnikatel'ského trhu v kratkom ¢i strednom ¢asovom horizonte. Ani sustredenie sa na ne
vSak nie je zarukou uspechu, pre vysoky stupen neistoty v ich charaktere a aplikacii. Vhodny
inovany manazment sa preto vyznacuje zvySovanim Sance na uspech, preto predstavuje

kIaic¢ovt schopnost’ v novodobom podnikatel'skom prostredi (Ende 2021).

PredovSetkym moderné pristupy stavajii prave inovacie do pozicie zdroja vyhody
V konkurenénom trhovom boji. Déraz sa nekladie len hl'adanie prevratnych a dosial’
nepoznanych rieSeni a prilezitosti produktov a vyroby, vynimkou nie st ani oblasti ako

financie, ekonomika, politika a iné (Kislingerova a kol. 2008)

Trommsdorff a Steinhoff (2009) pomenovavaju prevazujuci faktor tspechu na trhu ako
relevantnt vyhodu vyrobku z pohl'adu zdkaznika, pod ¢im rozumeji inovaciami kreované
vyhody, v americkej literatire ozna¢ované ako CIA (competitive innovation advantage). Tie

st za kazdych okolnosti sprevadzané 5 obligdtnymi poziadavkami na fungovanie:
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1)

2)

3)

4)
5)

ucinok inovacie pdsobi na budiceho spotrebitela ako rozhodujlici pre
uskutoCnenie nakupu a je povazovana za zasadne vyznamnejsi pre zdkaznika
oproti konkurencii;

ked’ze je zamerana z pohl'adu kone¢ného spotrebitel'a, musi jej predchadzat
prieskum trhu inteligentného charakteru;

vhodny a primerany zvoleny sposob komunikacie pre spotrebitel’a u uzitku
inovacie;

nie je mozna jednoducha imitacia konkurenciou;

konec¢na inovacia je pre okolie takmer neeliminovatel'na.

V literatire sa pre porovnanie inovacnej vykonnosti, s cielom skimania efektivity

a uspesnosti pri zavadzani zmien v podobe inovacii za u¢elom zlepsovania vychodiskovej

trhovej pozicie, pouzivaji nasledovné nastroje merania vykonnosti inovacii:

Balanced score card;

Audit v konkurencieschopnosti podniku;

aplika¢né postupy poradenskych firiem;

hodnotenie vyvinuté na zaklade miery spoluprace univerzita — programy EU;

metodika inovac¢nych charakteristik vytvorena OECD (Kova¢ a Sbadka 2003).

1.5 Inovaéné prileZitosti

Trendy v inovaciach v sGcasnosti si spojené predovsetkym s internetom, kde sa

postupne rozvijaju, napreduji a formuji nova priemyselnt éru. Zo svetového pohl'adu, ale

najmd zo Slovenska, ide 0 5G siete, Internet veci (UOT), Big Data, Umelu inteligenciu,
Blockchain, Virtualnu realitu a Chatboty (SBA 2020).

Spolocnost’ Tempest (2020) konkretizuje vyssie uvedené inovacné trendy a rozobera ich

prinosy a potencial pre uplatnenie a d’al§i rozvoj. St to najma tieto:

robotickd automatizdcia procesov vo firmach — Specidlne softwéry, ktorych
zmyslom je odbremenit’ pracovnikov od rutinnych a opakujucich sa ¢innosti,
¢im dochadza k Setreniu pracovného ¢asu a zabezpeceniu elimindcie chybovosti
Pudského faktora sledovanim platnych predpisov samotnym systémom;

5G siete — zameranie sa na hustotu arychlost’ internetu pre jeho vyuzitie
v doprave a technologii — bezpilotné lietadla, automobily bez vodica, zlepSenie

vyrobného procesu, rozvoj Internet of Things technologii;
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e technologie tvarovej biometrie — SirSie vyuZzivanie pri zabezpeceni techniky
a bezpecnosti, na letiskach, vstup na podujatia, bankové systémy;

e chatbot — na principe ,,machine learning® s schopné neustale prebiehajuceho
procesu ucenia sa, rozhodovania, analyzy 'udskej komunikéacie;

e vyuzite hernej mechaniky v skuto¢nosti — pri motivéacii zamestnancov, podpora
myslenia a logiky;

e Dblockchain — efektivizacia riadenia ekonomickych transakcii, dodavatel'ského
retazca, ndroCne rieSené¢ projekty, analyza zivotného cyklu produktov,

transparetnost’ evidencie rozhodnuti a tkonov partnerskych stran a pod.

Potreba inovécii sa neprejavuje len v sikromnom sektore, ale rovnako podstatna je aj
pri poskytovani kvalitnejSich a efektivnejSich sluzieb obCanom, teda na urovni verejnej
sféry. Podl'a SIEA (2019) Slovensko ako celom uz nema priestor stavat’ svoje zaklady na
lacnej pracovnej sile, orientovat’ a prisposobovat’ by sa mala na vyuZivanie novych
technologii. Na zaklade analyzy a hodnotenia inovaéného potencidlu jednotlivych oblasti
Slovenska bolo mozné prist k nasledovnym zaverom, ktorym je potrebné venovat

pozornost pri hl'adani cesty v buducnosti:

e podniky sa primarne nezaujimaju o technologie pri zvySovani svojej vykonnosti,

e prevlada nespokojnost’ s mierou nevyhnutnej byrokracie aneustale sa
meniacimi podnikatel'skymi podmienkami,

e preukézal sa chybajlci systematicky pristup podpory inova¢ného prostredia zo
strany Statu,

e absencia efektivnych programov v oblasti odlivu kvalifikovanej pracovne;j sily.

Samotny inova¢ny napad vSak nepredstavuje zaruku uspechu. Zastava sice podmienku
dosiahnutia zavfSenia inova¢ného procesu, no az rozbor a skimanie danej prileZitosti
poskytne informécie o jeho realizovatelnosti, mozného naplnenia a nacrtne potencial
uspesnosti. Len minimalne percento napadov si moze ziskat’ trhovu uspesnost’, a to najma
zdvoch hlavnych dovodov — predCasného zamietnutia a vylucCenia silného néapadu
s potencialom na uspech pri malej obmene jeho charakteristik, v dosledku vyuzitia
nekompromisného vyradovaciecho systému, a naopak, zachovanie a zivenie vyvoja
nehodnotného napadu kvoli nadmernej volnosti alebo neuplnosti hodnotiaceho systému

(Vlgek 2002).
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Faktory, ktoré je podla Molnara a Dupal’a (2005) vziat' do tvahy v rozhodovacom

procese systému hodnotia a investovania do vybranych prilezitosti tak, aby dany systém

priniesol ¢o najvacsi efekt a prospech pre firmu, su:

a)

b)

funkénost’ — identifikacia, preferencnd klasifikadcia, ako aj eliminécia
nevhodnych napadov,

presnost’ a jednotnost — poskytuje prehlad a zhrnutie vsetkych vyznamnych
faktorov, redukuje neurcitost’ pri rozhodovani,

spolahlivost — ako S§tit pred implementaciou systematickych chyb do
hodnotiaceho procesu

efektivnost pre vlastny podnik — nepredrazuje hodnotenie, podporuje jeho
rychlost’ a ispornost,

aplikovatel'nost’ — prispdsobivost’ a tvarnost’ hodnotiaceho systému pre potreby
konkrétneho podniku a sucasnych podmienok, zrozumitelnost’ pre ucelnost

jeho pouzitia.

Dodgson, Gann a Phillips (2014) vymentvaji niektoré z metodickych nastrojov,

uréenych na testovanie inova¢nych népadov:

Metoda kontrolnych otazok — takych, ktoré preukazali svoju platnost’ a efektivitu pri
porovnatel'nych pripadoch, alebo boli zostavené a prisposobené pre konkrétny
pripad hodnotenia inova¢ného népadu,

Metéda porovnavania — vybranymi kritériami a stanovenim ich vah sa stanovi
vypoctom ukazovatel’a relevantnost’, vyznamnost’ a realizovatel'nost’ napadov,
Metodika investicie — pouzitie prepisaného poctu hodnotenych charakteristik
stanovenych inStiticiou (napr. bankou), ktoré si vyZadované pre posudenie

potencidlu finan¢nych projektov.

1.6 Inovaény proces

Pohl'ad na inovacie ainovacny proces sa rozvijal spolu s ekonomickymi tedriami.

Zaklady novodobého pristupu polozil Schumpeter (1987), ktory uvadza, ze podla neho

inovacné proces predstavuje sposob, akym podnik riadi svoje zdroje v Case arozvija

schopnosti, ktoré nasledne ovplyviiuju jeho inovaény potencial a vykon.

Kazdy inovacny proces prechddza fazami, ktoré su jeho néplnou a neoddelitelnou

sticastou procesu kreovania inovéacie a rozvijaji prvotny kreativny podnet. V pripade

¢iastkovych inovacii moéze byt faz menej, no zvycajne su to:
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e faza uplatnenia vedy,

e vyskumna faza,

e faza vyvoja,

e vyrobna faza,

e faza uplatnenia v praxi — vyuzitia (Vicek 2002).

Turekova a Micieta (2003) uvadzaji aj nasledovni vSeobecnli schému vediacu ku
Kreovaniu a realizacii tvorby systémov a inovacii. Po¢iatok sa uvadza v identifikacii dosial
neobsiahnutej potreby buducich uzivatel'ov a spdsobu ako ju zabezpecit', ide teda o primarnu
ideu — napad. Ten je nasledne pre zaistenie aspektu realizovatel'nosti, moznosti zdrojov,
know-how, materialnej a znalostnej zakladne a trhového potencidlu pre zabezpecenie
prinosu a névratnosti investicii podrobeny podrobnému procesu analyzy. Ak st uvedené
podmienky hodnotené ako priaznivé a vykazuja predpoklad uspechu, pristupuje sa k vyvoju,

materializacii napadu a trhovej aplikacii. Tento proces je zhrnuty v nasledovnych krokoch:

=

napad — potreba, identifikovanie, metody a postupy riesSenia;
2. prilezitost’ — efektivita, moznost’ realizacie;
3. vyvoj — kreovanie, konStruovanie, prototyp, testovanie;
4. priprava vyroby — technologické a vyrobné moznosti a zdroje;
5. obchodny plan — financovanie, marketing;

6. implementacia — vyroba, distriblicia, vstup na trh, rozvoj.

Faktory, ktoré je potrebné vziat' do uvahy pri hodnoteni prinosov a moznych rizik,
plyntcich zinovacie aprocesu jej zavadzania st najmd funkcnost’ (identifikovanie,
usporiadanie a eliminovanie napadov), kompletnost’ a presnost’ (vyzdvihuje podstatné
faktory, odstrafiuje neurcitost’), spolahlivost’ (vyvarovanie sa systematickym chybam do
posudzovania), individualna efektivnost’ (rychle anendro¢né hodnotenie, financne
nenarocné), dobra aplikovatelnost’ (modifikécia a prispoésobenie aktudlnym podmienkam).

https://www.sjf.tuke.sk/kav/images/skript_stud_mat/inovacie.pdf

Trott (2008) zhina perspektivu inovaéného procesu, ktora kombinuje ekonomicky
aspekt, aspekt manazmentu podnikatel'skej stratégie a aspekt organiza¢ného spravania, ktory
sa pokuSa zohladnit' interné aktivity podniku. Model tieZ rozozndva, Ze organizécie si
formuj vztahy s inymi podnikmi a obchodnymi subjektmi, sutazia a spolupracuju medzi

sebou navzajom.
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Previdzkové
funkcie
a ¢innosti firiem

Kreativny
jednotlivel

Vedecky a
technologicky vivoj
nevyhnutne vedie k
vstupom znalosti

Firmy rozvijaji znalosti,
procesy a produkty

Podnikova
architektira
a externé vizby

l—y—)
f

Spolofenské zmeny a potreby trhu vedi k
poZiadavkim a prileZitostiam

Obrazok ¢. 2 Inovacny proces
(Zdroj: viastné spracovanie podla Trott. Innovation management and new product develpment. 2008)

Dodgson, Gann a Phillips (2014) udavaja nasledovné typy inovaénych procesov:

e vedeny vyskumom a technoldégiami — stavaji na pouziti podpory vedy, vyskumu
a technologie ako stimulov pre inovéciu V organizacii,

e (Celiaci trhu — suvisia s porozumenim povahe dopytu trhu a organizaciou zdrojov
na odpoved’ trhovym prileZitostiam,

e vnutorné spajanie — pre vyuZitie a umoznenie trhovych alebo technologickych
prilezitosti potrebuje organizacia internii komunikaciu a spojenie medzi roznymi
prispievateI'mi k pomoci v realizacii dosiahnutia inovativneho vystupu,

e externd spolupraca — spdjaju organiziciu s externymi stranami pri hladani,
vybere a implementacie inovacie,

e strategicka integracia — poskytuje strategicky prehl'ad pre vSetky iné inovacné
procesy, ako ovplyviiuju rozhodnutia o spésobe podpory organiza¢nych cielov
podniku inovéciou,

e pripravenost’ na budicnost’ — pripravuji organizaciu na budicnost’ budovanim
povedomia a schopnosti reagovat na meniace sa podnikatel'ské modely,
naruSenia technologie, trhu, regulacii, dopytu po udrzatelnosti a vSeobecné

podmienky.

Inovacny proces ma vsak, ako udava Ende (2021), aj svoje paradoxy, charakteristické
kontraintuitivnymi silami, ktorych rovnovédha zéaleZi od manazmentu inova¢ného procesu,
pricom uvadzaj aj najvyznamnejSie paradoxy. Prvym z nich je napétie medzi generovanim

neistoty v zaciatkoch vytvarania produktu, projektu alebo podnikatel'ského modelu a snahou
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0 jej redukciu tak skoro, ako je mozné néstrojmi ako marketingové a technologické testy,
skimanim organiza¢nej a financnej stability a pod. Druhym paradoxom je charakter
inovacnych aktivit v réoznych fazach procesu — rozvojova faza aimplementacnd faza

S roznymi vyzadovanymi aktivitami.

Dodgson, Gann a Phillips (2014) konkretizuj0, Ze miera rizika a neistoty paradoxov pri

inovacnych procesoch zavidi od rozsahu ambicii a pozadovaného vrcholu na dosiahnutie.

Edwards, Debridge a Munday (2005) konkretizuju, Ze kazda inovacia zacina prvotnou
ideou, napadom a myslienkami, ¢i pokusmi hl'adania rieSenia na problémy, pricom sa tento
proces sklada z urcitych faz, ktorych poradie vSak nemusi byt’ zalozené na postupnosti, ale

moze mat’ rekurzivny charakter. Ide o nasledujuce fazy inovacie:

e invencia — najdenie stvislosti, samotny zrod myslienky,

e diftizia — skiimanie, vymena know-how medzi ¢astami spolocnosti, legitimacia
vynélezu,

e implementacia — uvedenie inovacie na svetlo spolo¢nosti a jej implementacia do

praxe.

Aj Sabadka a Leskova (2002) uvadzaju vlastny pohl'ad ked’ tvrdia, Ze inova¢ny proces
predstavuje postup od invencie az po uvedenie produktu na trh, kedy vysledkom uvedeného
postup je implementovana, realizovand, vyuZivanad zmena. V postupe inova¢ného procesu

vidia 3 primarne celky:

1) kreovanie invencie — zlozené znasledovnych krokov: generovanie idei;
prieskum; podnikatel'ska analyza

2) samotna tvorba inovacie — pozostava z: generovania pripravy inova¢ného
programu; procesu realizacie vyskumu a vyvoja; produkénej fazy

3) prenikanie inovacie — difuzia — findlny krok, ktory zahfia: etapu

komercializacie; etapu samotného vyuZitia inovacie v praxi

1.7 Modely inova¢nych procesov a ich vyvoj

V odbornej literature je mozné ndjst’ zmienky o mnohych druhoch modelov inovécii
a inovacnych procesov. Tie vo svojej podstate odzrkadl'uju reakciu na zmeny, ktoré sa

odohravaju v inovacnom prostredi (Kova¢ 2011).

Inova¢né modely podl'a Narayan a O'Conorovej (2010) prispievaju k porozumeniu

firiem, ktoré zavadzaju, vyuzivaji a udrzuju zisky produkované z inovéacii. RozliSované
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statické a dynamické modely zachytdvaju niekol’ko vnutornych a vonkajSich faktorov
inovacie, ktoré tieto procesy ovplyviuju, a st to: velkost spolo¢nosti, technologické
a trhové schopnosti, imitacie technoldgie, komplementarne aktiva a technologicky vyvoj.
Statické modely svojim charakterom zachytavaju sektorovo prierezova perspektivu
schopnosti a znalosti firmy, av§ak necharakterizuju ako sa inovacie vyvijaja v ¢ase. Naproti

tomu prave dynamické modely zahriuju vplyv ¢asu z pohl'adu inova¢ného procesu.

Trott (2008) porovnava linearny model inova¢ného procesu, kde uvadza ,,push* a pull®
pristup, aktory sa sustredi na to, odkial vychddza prvotny stimul inovacie, kdezto
simultanny partnersky/spajaci model pojednava, inovacia je vysledkom simultanneho
spajania znalosti v ramci vSetkych funkcii. Pre lepSie pochopenie porovnania pridavame

obrazok ¢. 3.

lechnologicky . push*

Vvskum -
. : Vyroba 1 Marketung » Spotrebitel
a vyvoj ; :
Irthovy pull™
e Vs \LUI“ 4 ' > \'\H"L'b”l:r
Marketing ‘ Vvroba I
. a vyvoj ’

Obrazok ¢. 3 Linearny model inovacie
(Zdroj: viastné spracovanie podla Trott. Innovation management and new product develpment. 2008)

Uvedeny model na obrazku €. 3 vysvetl'uje aj Kova¢ (2011), pricom zdoraznuje, ze ide
o0 klasické linearne modely, kde tlak, teda ,,push® model, je iniciovany vedou vo svetle
technologickych poznatkov, naproti Comu tah, teda ,,pull” model, nachadza svoj impulz
Vv poziadavkach potencidlnych zakaznikov a ich nenaplnenych potrieb.

Ako druha generacia inova¢nych modelov, a zaroven v sucasnosti zaklad pre inovacny
manazment, sa v literature sa uvadzaji interaktivne modely inovacného procesu. Tie
prepajaju technologicky-push a marketingovy-pull pristup a predpoklada sa v nich, Ze
inovacie sa objavuju ako vysledok interakcie na marketingovom trhu, so zakladom vo vede
a schopnosti spolo¢nosti. Ako je zrejmé z obrazku ¢. 4, tu nie je explicitne stanoveny
pociatoény bod zrodu inovacie a méze vyplynat' zo Sirokého spektra aspektov. Okrem
spajacieho modelu, kde dochadza k interakcii medzi roznymi prvkami a Spétnej vdzbe medzi

nimi, rozliSujeme v pripade interaktivnych modelov aj paralelny model (prepojenie —
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integracia medzi podnikmi, déraz na védzby a aliancie) a systémovu integraciu (rozsiahle

siete, prisposobené reakcie inovacii radikalneho charakteru) (Garud 2008).

Marketing

Obrazok ¢. 4 Simultanny partnersky/spajaci model
(Zdroj: viastné spracovanie podla Trott. Innovation management and new product develpment. 2008)

technologicky

-push™ _
posledny vedecky a technologicky
1 pokrok v spolo¢nosti

| 1

y
. ) . T komerény
napad [ " R&D — * Produkcia —* Marketing —* produkt

<p0treb}r spolocnosti a trhu>
trhovy . pull”

Obrazok ¢. 5 Model interaktivnych inovacii
(Zdroj: viastné spracovanie podla Kovac. Vyvoj inovacnych modelov. 2011)

Najnovsi pristup, zodpovedajtci potrebam novodobej ekonomiky, predstavuje model
otvorenej inovacie — network model. Pre umoznenie realizacie neskromnych inovaénych
ciel'ov je stale CastejSie nutna tvorba projektovych skupin — aliancii, ¢i konzorcii, ktoré maju
moznost obsiahnut’ schopnosti potrebné na rozvoj, kombiniciu a integraciu znalosti
z roznych odvetvi, pre zhmotnenie a realizaciu radikalnych inova¢nych idei. Aby bolo
mozné dosiahnut’ a zabezpecCit' potrebny rozsah zékladne pre dany prelom, procesy
prebiehaji v transorganiza¢nych sietach alebo systémoch, teda otvorenych sietovych
inovaciach. T4 je charakteristickd vyuzivanim externych znalosti, technologii a napadov pre
naplnenie arealizaciu vlastnych inova¢nych predstav podniku. V kontraste k sietovym

inovaciam, ktoré st vzdy typu otvorenych network modelov, st teda uzatvorené modely
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inovacii, kedy spolo¢nosti vyuzivaji predovSetkym vlastné interné zdroje pre vyvoj
a vyskum (Tidd, Bessant a Pavitt 2005).

Model sietovych inovacii podla Kova¢ (2011), zobrazeny obrazkom ¢. 6, tvoria

nasledovné komponenty, ktorych zdkladom je moZnost’ partnerov kreovat’ a podiel’at’ sa na

zvacSovani trhovej hodnoty:

a) zakladné inovacné hnacie sily
» kanaly (KDE)
» zékaznici (KTO)
> produkty (CO)
» procesy (AKO)
b) cielené inovaéné irovne
» inkrementalne
» podstatné
» radikélne
c) 12 ¢lankov tvorenych primarnymi aktivitami procesu tvorby inovacie:
» produkty, platformy, rieSenia, zakaznici, skusenosti spotrebitelov,
ziskovy model, procesy, retazec hodndt, logistika a retazec

dodévatel'stva, kanaly, sietovanie, vyvoj a vyskum.

Networking / Solutions
\
Channels \__/

(2]
v <
c C =2
L ustomers

S (WHERE) " (WHO)
2 i ®
bt @

Logistbes/ Customer

Supply Chan £ ipermice

(HOW)

Processes|

Obrazok ¢. 6 Network inova¢ny model
(Zdroj: Kovac. Vyvoj inovacnych modelov. 2011)
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1.8 Inovacie na Slovensku a v zahranic¢i

KIicovou hnacou silou hospodarskeho rastu su prave inovacie, ked’ze poskytuju
moznost podnikom tvorit nové trhy, zvySovat konkurencieschopnost, efektivitu
a predurcuju podnikom vyssi rast, avSak schopnost’ kreovat’ a inovovat’ je naprie¢ krajinami
znacne diferentnd. Eurdépa dlhodobo zastava miesto jedného z globalnych inovacnych
centier, kedZze disponuje Sirokou Skalou inovativnych spolo¢nosti, start-upov

a podnikatel'skych komunit podporujicich a zavadzajicich inovacie (SBA 2020).

Inovativnou ¢innost'ou a porovnavanim jej urovne v rdmci 131 krajin sveta k tomu
Svetovou organizaciou dusevného vlastnictva (WIPO) sa zaobera zostaveny medzinarodny
ukazovatel — Global Innovation Index (Globalny inova¢ny index). Ten poskytuje
kazdoro¢né hodnotenie krajin podl'a dosahovanej miery Gspesnosti v inovaciach a inovacnej
kapacite. V poslednom ro¢niku miesto najinovativnejsej ekonomiky sveta 2021, rovnako
ako za poslednych 11 rokov, ziskalo Svajéiarsko, za nim nasleduje Svédsko a Spojené staty
americké a na 3. mieste je Slovenska republika. V tomto indexe v danom roku obsadila 3.
priecku, avSak za ostatnymi krajinami V4 zaostava, aj napriek tomu, Ze si o 2 miesta oproti

roku 2020 polepsila (ERA portal Slovensko 2021).

Pre predstavu sme v tabul’ke ¢. 1 porovnali lidra globalneho inova¢ného indexu 2021
a krajiny V4. VSetky uvedené krajiny sa nachadzaju vo vysokej prijmove;j triede eurépskeho
priestoru. Svajéiarsko vsak spolu s Ceskou republikou patria do kategérie krajin, ktoré
dosahuju vykony nad ocakdvania levelu rozvoja, kdezto Slovensko, Mad’arsko a Pol'sko
patria ku krajinam, ktoré dosahuji uroven vykonu podla stupiia svojho rozvoja. Uvedené
skore ciastkovych pilierov predstavuje vaZzeny priemer ich jednotlivych komponentov, kde

niz8ie hodnoty prezentuju lepsie hodnotenie, na rozdiel od celkového skore (WIPO 2021).

Tabulka ¢.1 Globalny inovacny index a jeho piliere

Pudsky podnika- | znalosti

. | celkové insti- oy infra- trhové 1 kreativne
poradie , L kapitala | , . | tel'ské | atechno- ,
skore tucie , Struktura | prostredie . . vystupy
vyskum prostredie lbgie

§Vajéiarsko 1 65,5 13 6 2 6 4 1 2
Cesko 24 49,0 32 33 19 50 25 12 22
Mad’arsko 34 42,7 42 36 32 65 31 20 a7
Slovensko 37 40,2 39 58 39 73 43 30 43
Pol’'sko 40 39,9 38 37 41 60 38 36 50

(Zdroj: viastné spracovanie podla WIPO 2021)
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KIa¢om k Gspechu Svajéiarska je naplianie 7. pilierov indexu, pri¢om vynika
predovsetkym vo sférach rozsahu vydavkov na vyskum avyvoj azameraniu sa na
inovativny obchodny sektor ako aj na kvalitu inovacii, v ktorej je hned’ na 2. mieste za USA,
najmd pre vysoku Uuroven kvality univerzit avedecky zameranych publikacii.
V nezanedbatel'nej miere sa na tispechu podiel'a a vyrazné snaZenie sa o internacionalizéciu

uspesnych vynalezov (ERA portal Slovensko 2020).

Problémovou oblastou v ramci Slovenska je inovacna aktivita MSP, ktora vyrazne
zaostava za inovacnou aktivitou velkych, mnohokrat nadnarodnych spolo¢nosti napriek
tomu, Ze prave MSP maju nezastupite'né miesto z pohl'adu zamestnanosti, ako aj tvorby
pridanej hodnoty. Inovacie v tychto podnikoch si hnacou silou hospodarskeho rastu
a prosperitu krajiny (SBA 2020).

Silnymi strankami, ktorymi Slovensko disponuje a dosiahlo posun v rebricku st
ekologicka udrzatelnost, vykonnost' v oblasti environmentalnej oblasti, dovoz a vyvoz
Spickovych technolégii, vratane podielu uzitkovych vzorov na HDP. K slabinam Slovenska
V tejto oblasti uvadza eSte ndrocnost’ zaCatia podnikania, investicie do vyskumu a vyvoja
velkymi korporaciami a rovnako vidime priestor na zlepSenie aj v Spolupraci univerzit

s priemyslom v inovaénej sfére (ERA portal Slovensko 2021).

Institutions

Creative Human capital
outputs and research

@ Slovakia
@® High income
Europe
Top 10
Knowledge and

Infrast
technology outputs TESITUCRIY

Business Market
sophistication sophistication

Obrazok ¢. 7 Sedem pilierov GlI pre Slovensko
(zdroj: WIPO. Slovakia. 2021a)

Hodnotenie vykonnosti v oblasti inovacii prebicha v eurépskom meradle,

prostrednictvom kazdoro¢ne hodnotené¢ho néstroja European Innovation Scoreboard (EIS),
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ktord umoZiiuje porovnanie vysledkov pre 240 regionov v ramci 22 krajin EU. Podla
vysledkov EIS 2021 Slovenska republika sa oproti inovaénym lidrom ako Svédsko, Finsko,
Dénsko ¢i Belgicko, zaradila spolu s Bulharskom, Chorvatskom, Mad’arskom, Pol’'skom,
Litvou a Rumunskom do kategorie tzv. nastupujtcich inovatorov, na 21. priecke z EU27,
s celkovou inovaénou vykonnost'ou na tirovni 63,1 % priemeru EU, ¢0 je zrejmé aj z grafu
¢.1. Pri investovani do vyskumu a vyvoja sa SR spolicha predovSetkym na zahrani¢né
finanéné zdroje, zvlast’ na zdroje ESIF, ¢o vyvolava neistotu v suvislosti s primeranostou
a moznostou udrzatelnosti financovania vyskumu a vyvoja. Zdoéraznena bola aj potreba
zlepSenia kvality vedeckej zdkladne na Slovensku, ktora sa vd’aka nizkej kvalite verejného
vyskumu s naslednou deprivaciou rozvoja zruc¢nosti. Taktiez boli ako slabiny hodnotené aj
zna¢ne nizke vydavky na vyskum a vyvoj v hospodarskych subjektoch SR, nizka miera
vyvoja technologii, rovnako ako nepostacujuce vydavky MSP na vyskum a vyvoj v SR.
Vsetky uvedené body prispeli k nizkemu umiestneniu SR v danom rebricku (European
Commision 2021).
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Graf ¢.1 Rebri¢ek vykonnosti inovécii v ramci krajin EU v rokoch 2014 — 2020
(Zdroj: Euraxess. European Innovation Scoreboard 2021 published. 2021)

Pre nemoznost’ ignorovania sucasného diania vo svete, ktory bol v poslednom obdobi
ochromeny neistotou a novymi vyzvami, v suvislosti s nevidanou pandemickou situaciou
historickych rozmerov, uz autormi GII oznacovanej ako kriza COVID-19, nie je ni¢im
prekvapujicim snaha o analyzovanie myslienok v tomto smere. Posledna sprava GII 2020
ziada uvedomenie si potreby podporovania a rozsirovania investicii nie len do oblasti

zdravia tak skoro, ako to len bude mozné. Pre ranu inovacnej snahy v Case jej rozkvetu
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a obmedzenie moznosti podnikatel'ského sektora v tejto oblasti, sa sprava snazi apelovat’ na

verejné prostriedky a vlady (ERA portal Slovensko 2020).
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2 CIEL: PRACE

Nakolko hlavnym cielom tejto prace bol navrh modelu inova¢nych procesov vo
vybranej spolo¢nosti, rozhodli sme sa zistovat’ informacie prostrednictvom dotaznikového
prieskumu. V prvom rade chceli sme sa dozvediet o vztahu respondentov k vyrobkom
vybranej spolo¢nosti a ovplyviujacich ich spravanie faktoroch. Podl'a odpovedi dotaznika
vieme zistit' niektoré problémy, ktoré mozu vzniknat pri implementacii zdokonaleni
vybranych Casti podniku.

Okrem podstatného ciel’a tiito pracu je mozné roz¢lenit’ na teoretické a praktické ciele.

Do praktickych zdmerov odnesieme:

e vysvetlenie zakladnych pojmov, tykajtcich sa inovacii a ich manazmentu,
¢ definovanie predstihov a slabin inovacii,
e analyzovanie inovacii doma a v zahranici.
A medzi praktické ciele zarad’'ujeme:
e zistenie pohl'adu respondentov na produkciu vybranej spolo¢nosti,
e faktory najviac ovplyviujice predaj,
e spravanie opytanych pri zmenach cien, obalov ¢i lokality predaja,
e informovanie ohl'adom potrieb moZnych zakaznikov.

Okrem iného, tato praca sa bude skladat’ zo 4 kIicovych kapitol, a tie budu rozdelené
na mensie podkapitoly.

Prva kapitola predstavuje teoreticku cast, ktord zahrna zakladné informacie o
inovaciach a inovacnom manazmente, riadeni inovdcii, konkuren¢nej vyhode, inovaénych
procesoch a prilezitostiach. V nasledujticej kapitole charakterizujeme zékladny ciel’ prace,
metody pouzité pri pisani tejto prace a materialy. Kapitola €. 3 je analytickou ¢astou. Tam
popisujeme historiu podniku, jeho charakteristiku, technoldgiu vyroby a uvadzame
produkty, ktoré spolocnost’ vyraba. Takisto Sa Vv tejto Casti budeme venovat' aj SWOT
analyze, ktora pomoze zistit silné a slabé stranky, hrozby a prilezitosti korporacie
ROSHEN.

V poslednej kapitole navrhneme mozné inovacie, tykajice sa vsetkych procesov

spolocnosti v konkrétnych bodoch.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Zakladnou ulohou tejto diplomovej prace je vytvorenie modelu procesov inovacii vo
vybranom podniku a preto ako najlepsiu metoédu sme zvolili dotaznik. Prieskumna vzorka
tejto metody pozostavala z 200 respondentov, tlohou ktorych bolo vyznacenie ¢i doplnenie
odpovedi na otvorené a zatvorené otazky. Dotaznik bol distribuovany na socialnych sietach
ainych platformach, takisto stvrt vytlatenych Kkopii sme Ziadali vyplhat fyzicky v
obchodnom centre aby sme mali dostatok vSetkych vekovych kategorii. Prave preto mézeme
povedat’, ze vol'ba respondentov bola tplne nadhodna.

V tomto prieskume neboli vymedzené Ziadne podmienky ohl'adom vyberu vzorky,
pretoze pre nds bol dblezity kazdy nazor.

Dotaznik sa skladal z 21 otazok, medzi ktorymi bolo 20 zatvorenych s obmedzenym poctom
odpovedi a 1 otvorena otazka, ktora zistovala mozné napady ¢i pripomienky.

Navyse otazky mali moznost’ zorad’ovania vzhI'adom na doleZitost’ faktorov, maticu
vyberu moznosti a otazky S viacerymi alebo jednou moznostami.

Dany prieskum sa da rozdelit’ do troch nasledujtcich oblasti:

1. zakladné charakteristiky nasich respondentov,

2. postoj tcastnikov k nakupu cukrarskych vyrobkov a faktory, ktoré to mézu ovplyviovat,
3. vztah respondentov k vybranej spolo¢nosti.

Tato Cast’ diplomovej prace takisto bude obsahovat’ aj grafické znédzornenie analyzovanych

otazok.
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4 VYSLEDKY PRACE

4.1 Popis spolocnosti

V tejto Casti diplomovej prace bolo treba vybrat’ konkrétny vyrobny podnik pre d’alSie
spracovanie. Zvolili sme si ROSHEN. Je to ukrajinskou spolo¢nostou, ktora vyraba rozné
cukrarske vyrobky so sidlom v Kyjeve. Firma bola zaloZena ako akciova spolo¢nost’ (a.s.)
Petrom PoroSenkom v roku 1996.

Roshen Confectionery Corporation je stcastou skupiny Ukrprominvest, spolu s niektorymi
d’al$imi znamymi podnikmi v krajine.

Historia znacky Roshen sa zacala v roku 2000. Vyrobca povodne niesol tazkopadny
nazov ,,Ukrprominvest-Cukraren. Ukrajinsky ,Bureau of Marketing Technologies®
vytvoril nova znacku. Predpokladé sa, ze ndzov ,,Roshen je odvodeny od mena majitel'a
korporacie, ukrajinského politika Petra Porosenka. Boli taktiez pokusy o vytvorenie
firemnych legiend, ktoré vysvetl'uji povod nazvu, ktoré vSak nikdy neuspeli. Hovorilo sa
napriklad o rovhomennom bohovi rozkosi z niektorych starovekych mytologii alebo o

grofovi, ktory vel'mi miloval sladkosti.

SINCE 1996

Obrazok ¢. 8 Logo spolo¢nosti Roshen
(Zdroj: Roshen Confectionery)

Nézov bol koncipovany tak, aby znel normalne pre zahrani¢nych klientov z réznych
krajin — jednym z ciel'ov rebrandingu bola tizba pokracovat v prenikani na zahranicné
trhy. Sucasne so zmenou nazvu a $tylu bola modernizovana véac¢Sina zariadeni tovarni (v tom

Case boli Styri).
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V roku 2014 Petro Porosenko oznamil, ze poc¢as svojho vladnutia previedol svoj podiel
(85 %) do takzvaného slepého trustu, ktory vedie Rothschild Investment Bank. Dalsie akcie
Roshen patria generdlnemu riaditel'ovi korporéacie Vjaceslavovi Moskalevskému (13 %) a
Styrom manazérom korporacie (kazdy ma 0,5 %). Podla analytického systému YouControl
je prijemcom korporacie Oleksiy Petrovi¢ Porosenko.

Spoloc¢nost’ sa povazuje za jedného z najvacsich vyrobcov sladkosti na Ukrajine a patri
do tridsiatky hlavnych vyrobcov cukrovinick na celom svete.

Firma ROSHEN dnes produkuje viac ako 320 titulov kvalitnych cukroviniek. Sortiment
ukrajinskej korporacie obsahuje ¢okoladu, karamel, zelé cukriky, suSienky, vafle, kolace a
pecivo. Niektoré vyrobky ani doteraz nemaju ziadne analdgy na ukrajinskom trhu. Ro¢ne
objem vyroby je zhruba 450 tis. ton. Zarukou vyhod spolo¢nosti je vyuzitie prvotriednych
zariadeni, presne dodrziavanie formulédcie, a pouzitie vyluéne akostnych materidlov a
surovin.

Vyrobné zavody ROSHEN sa nachédzaju v ukrajinskych mestach Kyjev, Kremencuk,
Vinnyca a Jahotyn. Takisto ich mézete najst v Litve, Mad’arsku a Rusku. Ukrajinské cukriky

sa umiestiiuju na trhu krajin byvalého ZSSR.

7w

4.1.1 Organiza¢na Struktira spolo¢nosti Roshen
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Finanény riaditel Hlavay uétovnik Technicky riaditel ‘ HR riaditel Vyrobny riaditel Riaditel logistiky
Oddelenie
finanéného Centrilne Opravirenska Oddelenie ochrany Oddelenie vyroby a Oddelenie zisielok
planovania, analyzy uétovnictvo a mechanickd dielia price expedicie a hotovych vyrobkov
a kontroly
Oddelenie . oD . i . . . .
N - Al Dielfia s napdjacimi Slugba ochrany Vyrobno-technické Oddelenie dodavok
ekonomiky a Archiv e sivotnch redi oddelen ;
R zdrojmi zivotného prostredia enie surovin
Oddelenie technickej Sanitarno- Dielfia motorovej
kontroly priemyselnd zéna dopravy
Dielfia dopravy
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Graf ¢. 2 Organizacna Struktira spolo¢nosti
(Zdroj: viastné spracovanie)
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Graf ¢. 2 znazoriuje organiza¢ny poriadok firmy Roshen. K majitelom spolo¢nosti
patria Kyjevska tovaren cukrovinieck Karla Marxa, Vinnytska tovaren cukroviniek,
Mariupolské tovaren a Kremencutska tovarne cukroviniek, a Lypetska tovaren “Lykonf™.

Ti maji pod sebou generdlne riaditel'stvo spoloc¢nosti, ktoré je zodpovedné za
uctovnictvo, vedenie financii, technicki cast, logistiku, vyrobu a oddelenie l'udskych
zdrojov.

Celkovo spolo¢nost’ zamestnava okolo 8,5 tisic pracovnikov.

4.1.2 Vyrobky spolo¢nosti Roshen
Predmetom ¢innosti je:

1. Vyroba karamelu,
2. Vyroba draze,

3. Vyroba cokolady,
4. Miucne vyrobky.

Vsetky skupiny obyvatel'stva st spotrebitelmi cukrarskych vyrobkov spolo¢nosti.
Zaroven je vel'mi dolezité spravne zacielit’ na trh a dat’ kazdej skupine spotrebitel'ov svoje
produkty: deti dostant karamel a krasne sladkosti s prekvapenim, mladi 'udia — ¢okoladové
tyCinky a vafle s réznymi napliami, l'udia stredného veku — krasne zdobené cukriky,
cokoladové hl'uzovky s prirodnou naplnou; star$ia generacia — uz zname im zo sovietskych
¢ias sladkosti.

Podla stadie, sociadlno-demograficky portrét zakaznikov obsahuje 58% zien a 42%
muzov. Kupujuci su vo veku 14-55 rokov, kde viac ako 60%, st zakaznici od 20-39 rokov.
A samozrejme viacSinou su ro rodiny s diet'mi, ktori zboziiuju sladkosti.

Spoloc¢nost’ spolupracuje so 40 distributormi na Ukrajine a v 100 krajinach SNS. Produkty
sa vyvazaju do Ruska, Kazachstanu, Uzbekistanu, Moldavska, Estonska, LotySska, Litvy,
USA, Kanady, a Nemecka..

Roshen vyraba rozne druhy cukrarskych vyrobkov:

1. Karamel 68,4 %,

2. Drazé 2,5 %,

3. Neglazované cukriky 2,8 %,

4. Cukrikova glazura 13,8 %,

5. Mt¢ne vyrobky 12.4 % a iné.
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Vyrobky spolo¢nosti Roshen v %
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Graf ¢. 3 Produkty spolo¢nosti Roshen uvedené v %
(Zdroj: viastné spracovanie)

Karamel zabera vel'ky podiel vo vyrobe. Je to spdsobené nizkou cenou a relativne dlhou
zivotnostou. Zhrnutim vyssie uvedeného mozeme konstatovat’, ze spolo¢nost’ ma pozitivny

imidZ a zaroven zaujima silné postavenie na domacom trhu.

4.1.3 Konkurencia
Priamymi konkurentmi Roshen su vSetky spolo¢nosti, ktoré vyrabaju podobné vyrobky

na Ukrajine. V stcasnosti posobi na trhu s cukrovinkami priblizne 800 spolo¢nosti. Z nich
sa 28 povazuje za vel'ké. Zaroven asi dve tretiny celkového trhu a tri Stvrtiny exportu
kontroluje 9 vyrobcov cukroviniek. Roshen predstavuje 22,5 %. Pozicia spolocnosti je
pomerne vysokd, Roshen ma vyznamnu konkurenént vyhodu na ukrajinskom trhu, o uréuje
tuzbu vedenia spolo¢nosti dobyt’ nové vySky a ziskat' vyhodu na medzinarodnom trhu.
Takéto ciele st prospesné nielen pre samotnu spoloc¢nost’, ale pre krajinu ako celok, pretoze
takéto ukazovatele kvality, ktorych cielom je ,,Roshen®, pritahuji pozornost’ svetovej
komunity, zvySuju imidz a zvySuju doveru Ukrajiny ako kvalitného vyrobcu.

Potencidlni konkurenti su vSetci zamorski vyrobcovia, ktori predavaji svoje vlastné
produkty na Ukrajine.

Da sa povedat’, z¢ trh s cukrovinkami na Ukrajine je vysoko koncentrovany. Viac ako
65 % trhu je rozdelenych medzi tychto vyrobcov cukroviniek:

e ROSHEN,

e KONTI,
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e AVK,

e Biskvitshokolad,

e Zhytomyr confectionery,

e Poltavakonditer (Dominic) ,

e Svitoch.

Cukrovinky su na Ukrajine tradi¢ne obl'ibené. So spotrebou 15 kg na obyvatela za rok
je krajina v spotrebe cukroviniek na obyvatela 8. najvécsia na svete. Preto trvalo vysoka
uroven tychto vyrobkov a dostatocné zabezpecenie vlastnych surovin prispeli k rozvoju
cukrarskeho priemyslu na Ukrajine.

V roku 2017 Ukrajina vyviezla sladkosti v hodnote 404,7 miliona dolarov, ¢o je 0 15,6%
viac ako v roku 2016. Podiel Ruska klesol pod jedno percento a hlavnymi spotrebitelmi st
krajiny SNS ako Kazachstan (13%), Bielorusko (12%) a Moldavsko (7%).

Cukrovinky sa stali jednou z hlavnych poloziek uspory nékladov. Pokles spotreby
ovplyvnil objem vyroby cukroviniek. No racionalna cenova politika velkych vyrobcov
umoznila Ukrajincom obnovit' byvalll Groven spotreby vyrobou novych produktov za
dostupné ceny. Dodéavky tohto produktu do Eurdpy su preto vel'mi perspektivne. V roku
2018 sa do EU vyviezlo viac ako 10 000 ton.

Likom

Kharkivska tovarei
Tovarefi Druzkivska
Tri Star

Mondelez Ukrajina

TLIEE

Distribu¢ne centrum Plus

Roshen
[ 4
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Graf ¢. 4 Vyvoz ukrajinskych sladkosti do zahrani¢ia
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vo vSeobecnosti Ukrajina v roku 2018 predala v zahrani¢i o 25 % viac cokolady ako v

roku 2017. Hlavnymi odberatelmi domacich lahddok boli EU, Kazachstan, Spojené $taty
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americké, Bielorusko a Azerbajdzan. Okrem toho ukrajinski vyrobcovia vstipili na hlavné
azijské trhy vratane Malajzie.

Dopad na zivotne prostredie

Pri vyrobe obalov spolo¢nost’ dodrzuje racionalny pristup k vyuzivaniu obnovitel'nych
zdrojov a preferuje vo vyrobe spracované materialy.

Okrem toho, spolo¢nost’ od roku 2019 zacala vyuzivat nové obaly, ktoré nie su z
hl'adiska objemu a pevnosti horSie ako staré, st vyrobené s pouzitim aditiva "d2w". Je
potrebné si uvedomit’, Ze procesom rozkladu neunika metan, ¢o ma tiez pozitivny vplyv na
environmentalnu situdciu, ked’ze nevedie k zvyseniu ,,sklenikového efektu®.

ROSHEN pri svojej praci vyuziva elektronickt spravu dokumentov, obojstrannu tlac a
nabada zamestnancov k e-learningu.

V ramci environmentalneho programu modernizuje svoje podniky, znizuje odpad a
spotrebu vody a podporuje starostlivost’ o prirodu.

Spolo¢nost” kazdoro¢ne vypracuva plany komplexnych environmentalnych opatreni,

ktoré zahfnaju vyuzitie podloZia a pddneho fondu, odpadové hospodarstvo.

4.1.4 Finan¢né vykazy spolo¢nosti

Na vyrieSenie cielov prace bolo potrebné poznat’ aj hlavné finan¢né ukazovatele danej
spoloc¢nosti.

Nasli sme prijmy, zisky, aktiva dafiové povinnosti, aby vediet’ vyhodnotit’ ako sa menil
finan¢ny stav spolo¢nosti pocas vojny, Covidu ainych diani, ovplyviiujiicich zna¢nou
mierou kapital firmy.

V nasledujucej tabul’ke sme uviedli a¢tovné vykazy firmy v rokoch 2020 — 2022 podl'a
udajov Registra Daniovych Platitel'ov Ukrajiny spravili sme prepocet hrivien na eura v stlade

s oficidlnym kurzom Narodnej Banky Ukrajiny platnym k 30.12. vysSie uvedenych rokov.
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Tabulka ¢. 2 Vymenny kurz UAH za 1 EUR platny k 30.12.

Rok 2020 2021 2022
Prijem (UAH) 17 413 200 000 21 235 296 000 22 128 835 000
Prijem (EUR) 502 726 813, 44 689 995 321, 03 568 119 817, 21

Cisty zisk (UAH) 3366 110 000 2 955 321 000 3929 000 000
Cisty zisk (EUR) 97 181 089, 86 96 058 018, 59 100 870 324,25
Aktiva (UAH) 20 183 257 000 22 152 914 000 24,298 166 000
Aktiva (EUR) 582 699 588, 60 720 045 309, 76 623 813 663, 32
DaﬁOV(le"A‘ﬁ;nnOSﬁ 4589 691 000 4760 100 000 4 384 890 000
DaﬁOV(éEIEJ‘g)i““"Sﬁ 132 506 416, 46 154 669 222, 77 112 574 516, 70

(Zdroj: viastné spracovanie podla RDPU)

V tabul’ke ¢islo 3. tiez sme potrebovali pridat’ vymenné kurzy UAH za 1 EUR, aby sme

potom mohli spravne preratat’ vykazy spolo¢nosti kazdého roka, nakol’ko hodnota meny sa

stale menila.

Tabul’ka ¢. 3 Vymenny kurz UAH za 1 EURO platny k 30.12.

Rok 2020 2021 2022
Vymenny kurz 34,6375 30,776 38,951
UAH

(Zdroj: viastné spracovanie podla udajov NBU)

Tie udaje sme si vyhl'adali na webovej stranke Narodnej Banky Ukrajiny.

4.1.5 SWOT analyza

V podmienkach meniacich sa trhovych vzt'ahov a sticasnej konkurencie by ste mali drzat
ruku na pulze svojho podnikania. Pomahaju pri tom rozne analytické nastroje vratane
SWOT analyzy. Tieto néstroje ziskavaju informécie o vnutornych silnych a slabych

strankach spolocnosti, ako aj o jej vonkajsich prilezitostiach a hrozbach.
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Tabulka ¢. 4 SWOT analyza spolocnosti Roshen

Silné stranky Viaha Body Slabé stranky Viha Body
Lider na ukrajinskom trhu 0,15 4 Zavislost’ od dodavatel'ov 0,25 -4
Vysoka reputacia firmy a 3 Vysoké prevadzkové 0,15
rozsiahle povedomie o znacke 0,15 naklady -3
Aktualizacia a zlepSenie 0,25 5 Malo znama znacka 0,15 -2
produktov Vv zahrani¢i
Vysoko kvalitné produkty 0,2 5 Slaba diverzifikacia 0,2

produktov

-2

Dobre rozvinuta distribuéna 0,2 3 Vysoké naklady na 0,2
siet’ propagaciu -3
Spolu 3,9 Spolu -2,75
Prilezitosti Vaha Body Hrozby Vaha Body
Vstup na nové trhy 0,2 5 Strata podielu na trhu v 0,25 -3

dosledku objavenia sa

konkurentov
Zvysenie poctu zakaznikov 0,15 3 Strata tovaru pocas 0,15
vd'aka marketingu a reklame prepravy -2
Prijem vel'lych objednavok 0,15 2 Mozné znizenie trhovych 0,2 -3

cien
Narast exportu 0,15 4 Pritomnost’ falzifikatov 0,15 -2
Dopyt po novych produktoch 0,25 4 Vojnové konflikty 0,2 -3
Spolu 3,35 Spolu -2,55

(Zdroj: viastné spracovanie)

Silnymi strankami tejto firmy st jej dobré meno a kvalita predavanych vyrobkov. Medzi

vyhody patria aj dobfe rozvynute distribu¢né siete.

Slabé stranky spolo¢nosti Roshen st postavené na vysokych nékladoch a zavislosti od

jej dodavatelov.

Medzi prilezitosti vybranej firmy zariad'ujeme moZnost’ vstupu na nové trhy, dopyt po
produktoch a prijem velkych objednavok.
Hrozbami, ktori mézu spolo¢nost’ ovplyvnovat’ su strata trhového podielu z dovodu

vzniku novych konkurentov, strata tovaru pocéas prepravy alebo v dosledku vojnovych

konfliktov.
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Graf ¢. 5 SWOT analyza spolo¢nosti Roshen
(Zdroj: viastné spracovanie)

Po vykonani SWOT analyzy spolo¢nosti Roshen a vyhodnoteni vSetkych silnych a
slabych stranok, jej hrozieb a prilezitosti, dostali sme ako najlepSie rieSenie Ofenzivnu
Stratégiu. Ako rady v tomto pripade bz sme uviedli sledovanie trhu a inovacii, rychle zmeny
a prisposdbenie. MoZeme zaroven povedat, ze problémom spolo¢nosti si vysoké vyrobné
naklady, ako aj nedostato¢na podrobna stidia doméceho trhu a nasledne neschopnost’ ziskat’
potencial zadkaznikov. Spolo¢nost’ ma vSak potrebné financné zdroje na zlepSenie svojej

pozicie.

4.1.6 Ako Roshen funguje teraz
Majetok byvalého prezidenta Ukrajiny Petra PoroSenka dosahoval pred vojnou

1,6 miliardy dolarov. Teraz podl'a predbeznych prepoctov Forbes klesol na 0,7 miliardy
dolarov. Hlavnym dovodom takejto rychlej devalvécie sa stala vojna na Ukrajine. Prave
kvoli nej zastavil vyrobca sladkosti dve tovarne — v Kyjeve a Boryspile. Ale iné, ¢o sa
nachadzaji vo Vinnycii a Kremenuku — funguji ciastoéne. Okrem toho, tovarne v
Mad’arsku a Litve neprestali pracovat’.

Forbes zistil od generalneho riaditel’a a spolumajitel’a spolocnosti Roshen Viaceslava
Moskalevského ako najvicsia cukrarska spolo¢nost’ v krajine funguje v ¢ase vojny. Podla
odvetvového hodnotenia Candy Industry jej trzby v roku 2021 dosiahli 800 miliénov
dolarov.

V meste Boryspil sa tovareil nachadza na okraji mesta a prave kvoli jej lokalite muselo
vedenie spolo¢nosti zastavit’ vyrobu, ked’ze to bolo prili§ nebezpecné. V Kyjeve v tovarni sa
vyrabali najmé kolace, no znackové obchody teraz funguju nestabilne, pretoze klesol dopyt.

Najprv museli redukovat’ sortiment a v prvom rade pochopit’, ako by to malo byt pocas
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vojny. Takisto v tovarni v Kyjeve sa stale vyrabali marmelady a cukriky, ako napriklad
"Kyiv Vecherniy". Dopyt po nich klesol a za mesiac sa ich predalo iba 100 kg.

Spolo¢nost’” Roshen vlastni 2 sklady — vo Vinnycii a Yagotyni. Posledny sa snazia
vyprazdnit’ ¢o najviac.

Surovin je dost’, chyba snad’ len par veci. VSetko sa zastavilo. Kedysi pracovnici
dokazali predat’ 16 000 — 17 000 ton produktov mesacne a teraz ich predaj sa rovna okolo 3
000 ton. V tom pripade ulohou spolocnosti je teraz riesit’ dopyt.

Obnovili sa dodavky ATB za rovnakych podmienok (v predvecer vojny Roshen a ATB
prerusili spolupracu kvoli rozdielom. Jedind vec je, Ze oneskorenie platby sa skratilo. Je
jasné, ze ATB trpi nedostatkom dodéavatel'ov. Dodavaju ich znova, ale teraz je problém najst’
vodi¢ov na odoslanie produktov.

Vo Vinnyci firma Roshen funguje ¢iasto¢ne, lebo nikto ni¢ nepotrebuje. V marci sa
obnovil export na Zapad. Do krajin SNS a Izraela zatial' ni¢ nejde. Ostal uz len jeden
predajny kanal — do eurdpskych krajin.

Zatial’ nie je mozné predat’ vSetko, €o je na sklade. Ked’ zacala vojna, na trhu sa vytvoril
taky trend — maloobchodnici preddvali tovar, ale neobjednéavali novy.

Niektoré obchody ostavaju zatvorené. Nepracuje sa v Charkove a v Kyjeve, ked’Ze vela
I'udi odislo z miest. Neexistuji ani predavajuci, ani kupujuci. Niektori zo zamestnancov
pomahaju armade — bolo by lepsie, keby boli uzito¢ni v teroobrane vlasti, ako vyrabat
cukriky, ktoré teraz nikto nepotrebuje.

Spolo¢nost’ sa snazi vypocitat ako dlho budua schopni vyplacat mzdy svojim
zamestnancom.

Je dolezité poznamenat’, Ze momentalne nie st Ziadne fransizy Roshen na tzemi Ruska

a od 24.2.2022 prestali vyvazat tovar aj do Bieloruska.
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4.2 Z.akladné charakteristiky respondentov
Dotaznik, potrebny na napisanie diplomovej prace, dokopy vyplnilo 200 0s6b.
Respondentov sme nevyberali podl'a ziadnych faktorov. Zo vsetkych ucastnikov na otazky

odpovedalo 117 zien a 83 muzov. Schematické znazornenie mozete vidiet' v grafe ¢. 6.

M Zensky MMuZsky

Graf ¢. 6 Rod respondentov
(Zdroj: viastné spracovanie)

Dalsi graf bol napomocny pri zistovani veku nasich respondentov. Ako sa ukazalo,
najviac opytanych malo 18 az 27 rokov, a to 126 osob, ¢o je priemerne 63% opytanych
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Graf ¢. 7 Vek respondentov
(zdroj: viastné spracovanie)
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V tabulke ¢.2 mame zobrayené hlavné udaje k tejto otazke. Ako mozeme vidiet,
prieskumu sa zucastiovali osoby vekom od 18 do 66 rokov a najviac respondentov bolo vo

veku 22 roky.

Tabul’ka ¢. 5 Deskriptivna Statistika veku respondentov

Pocet | Aritmeticky | Smerodajn
respondent priemer | 4 odchylka | Minimum | Maximum | Median | Rozptyl
ov
200 =299 | ox1218 18 66 24 | 14834

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Graf ¢. 8 ukazuje mnozstvo obyvatel'ov mesta a obci, ktori sa zacastnili v tomto prieskume.

Mesto 1 Obec

Graf ¢. 8 Bydlisko respondentov
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z toho 134 0s6b (67% respondentov) pochadza z mesta, a iba 33% — 66 opytanych byva
v obciach.

Graf ¢.9 bol nadpomocny pri zistovani rodinného stavu naSich respondentov. Podla
odpovedi je mozné aj zistit’ ¢i ovplyviiuje pritomnost’ deti alebo vzt'ahov nakup sladkosti,

resp. produkcie tejto znacky.
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E Mam partnera/-tku

u Slobodn/-4

H Zenaty/vydata bez deti
M Zenaty/vydata s detmi
H Rozvedeny/-a

HIné

Graf ¢. 9 Rodinny stav respondentov
(Zdroj: viastné spracovanie)
Vysledky ukazali, ze va¢sina respondentov t.j. 31% (n=63) maju partnerov, 24% alebo

49% opytanych su slobodni a 17% (n=34) boli v oficialnych vzt'ahoch, ale bez deti.

@Denne Tyzdenne ®Mesacne HRocne ©Nenakupujem vobec ®Iné

Graf ¢. 10 Frekvencia nakupov sladkosti respondentmi
(Zdroj: viastné spracovanie)

Graf ¢. 10 bol vytvoreny na zistenie frekvencie vyskytu nakupov vyrobkov danej
spoloc¢nosti. Objavilo sa, Ze vicsina respondentov nenakupuje sladkosti kazdy den, tym Zze
to nie je tovar kazdodennej potreby, ale priblizne raz za tyzden. Zhruba je to 37%

zucCastnenych alebo 74 o0sdb.
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HJe to vel'mi dolezity faktor, ktory vplyva na mdj vyber tovarov a nakup
' Vzdialenost’ prevadzky pre mna nie je podstatna

H Som ochotna ist’ ur¢ita vzdialenost’ za kiipou cukrarskych vyrobkov

Graf ¢. 11 Vplyv vzdialenosti byvania na nakupy ucastnikov
(Zdroj: viastné spracovanie)

Graf ¢. 11 schematicky ukazuje nazory respondentov ohl'adom vplyvu vzdialenosti
medzi ich byvanim a samotnym obchodom na vyber a nakup tovaru. Pre majoritu opytanych,
¢o sklada 47% alebo 94 0s6b je to rozhodujicim faktorom, 32% respondentov si myslia, Ze
umiestnenie prevadzky nie je podstatné a zvySok — 21% by bol ochotny prejst’ urcita

vzdialenost’, ked’ maju radi konkrétne vyrobky.

H Odporticania od znamych
i Vlastné skusenosti

M Propagacia cukrarskych vyrobkov
Hné..

Graf ¢. 12 Faktor ovplyviiujuci vyber znacky

(Zdroj: vilastné spracovanie)
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Ciel'om otazky ¢. 7 sa stalo zistenie hlavnych faktorov, ovplyviujiacich rozhodnutie
vyberu zna¢ky. Pre vac¢siu polovicu — presne 52% (104 tGcastnikov prieskumu) st podstatné
vlastné skusenosti a postoje ku znackam, 61 respondentov budu brat’ do tvahy odporacania
blizkych T'udi, 23 opytanych sa daju ovplyvnit' propagaénymi aktivitami a eSte 12 0sob
uvazuju podl'a inych faktorov, v grafe ¢. 12 je mozné najst’ informaciu.

Graf ¢. 13 schematicky znazoriuje vplyv etikety na predaj produkcie. Z opytanych nami
respondentov 44% (n=69) odpovedalo, Ze ich neméze prilakat’ atraktivny obal, ale skor

znamost znacky, pre 35% je dolezity obal a 21% maja iny nazor.

E Nakupujem iba zname znacky, nemdze ma presvedcit’ atraktivny obal

i Kupim si ten vyrobok, ked’ ma obal zaujme

HIné...

Graf ¢. 13 Vplyv obalu na nakup sladkosti

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Dalsia otazka bola napomocna pri zistovani ¢initelov ovplyviujicich rozhodnutie
spotrebitel'ov. 173 respondentov si ako najdolezitejsi faktor zvolili cenu, 162 — kvalitu
surovin potrebnych na vyrobu, 112 — mnozstvo alebo objem sladkosti v obale, alen 44
respondentov (22%) oznacili aj kladny postoj k okoliu.
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Pozitivny postoj k prostrediu
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Vzhl'ad obalu
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Kvalita surovin
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Mnozstvo
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Graf ¢. 14 Faktory dolezité pri vybere cukrarskeho vyrobku respondentmi
(Zdroj: viastné spracovanie)
Graf ¢.15 bol vytvoreny pre zistenie miest nakupu sladkosti. 42% zo vsetkych
respondentov si sladkosti kupuje v obchodnych retazcoch, 25% (n=50) v kaviarni, a napriklad

len 8% st ochotni si objednavat’ v inych prevadzkach.

HV cukrarni
WV kaviarni
'V obchodnych retazcoch
8 Od niekoho na objednavku
EIné

Graf ¢. 15 Najcastejsie miesta nakupu cukrarskych vyrobkov
(zdroj: viastné spracovanie)

Dalsi graf ukazuje vplyv velkosti obalu na vyber spotrebitelov. 91 0s6b si mysli, Ze

vel'kost’ nie je podstatnd v tomto pripade, 52 respondentov si skor kapia obal s mensim
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mnozstvom velkych kusov a 39 z nich bude preferovat’ obaly cukroviniek s vac¢S$im

mnozsvtom mensSich kusov.

H Obal s vA&&im mnoZstvom malych kusov W Obal s vié&im mnoZstvom velkych kusov

H Velkost nie je podstatna pre mila HIne..

Graf ¢. 16 Vplyv velkosti cukrarskych vyrobkov na vyber respondentov

(Zdroj: viastné spracovanie)

Otazka ¢. 12 zistuje aké sladkosti st preferované respondentmi. Vychadza, ze 116
respondentov maju radi skor klasické vyrobky, ktoré uz poznaji dlhé roky, 32% alebo 64

opytanych radi kupuju moderne vyrobky, len uvedené na trh, ostatna ¢ast’ ma iny nazor.

Klasickeé vyrobky, ktoré uz poznam i Moderné vyrobky. uvedene na tth MIné...

Graf ¢. 17 Vyber sladkosti respondentmi

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Graf ¢. 18 bol ndpomocny pri zisteni informécii ¢i kupovali niekedy ti€astnici prieskumu

vyrobky spolo¢nosti ROSHEN.

HAno WNie EIné

Graf ¢. 18 Zistenie nakupu produkcie Roshen respondentmi
(Zdroj: vilastné spracovanie)

Najviac respondentov dali pozitivnu odpoved’ preto si dovolujeme povedat, Zze
produkcia tejto znacky je dost’ znama. Iba 14% opytanych zatial’ eSte nikdy nekupovali tieto

cukriky.

Graf ¢.19 schematicky znazorfuje ¢i kupuji respondenti produkciu inych znaciek. 181

respondentov kupuje aj iné znacky, 3 respondenti odpovedali nie, zvy$ok ma iny nazor.

M Ano WMNie EIné

Graf ¢.18 Zistenie nakupu produkcie inych vyrobkov respondentmi
(Zdroj: viastné spracovanie)
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Graf ¢. 20 bol vytvoreny pre znazornenie spokojnosti respondentov s uroviiou kvality
cukrarskych vyrobkov spolo¢nosti Roshen. Ukézalo sa, ze vac¢Sina respondentov a to 107 st
celkom spokojni, 77 z nich su spokojni a eSte 16 nevedia posudit’. Spomedzi inych odpovedi

si nikto nevybral tie, ¢o znazoriiuju negativny postoj.
Nespokojny
0%o

Nie celkom spokojny
0%

Neviem posudit’

e 5%

Spokojny

s 389

Celkom spokojny

. 54956

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

Graf ¢. 20 Zistenie spokojnosti s troviiou kvality cukroviniek Roshen respondentmi
(Zdroj: vilastné spracovanie)

Cielom grafu ¢. 21 bolo zistit', ¢i zodpoveda cena produktov ich vlastnostiam a aky
maju celkovo nazor respondenti na cenotvorbu produkcie firmy. Vicsina opytanych (n=105)
odpovedali, Ze za dostupnil cenu dostanete cukriky vysokej kvality, in ¢ast’ (n=71) uviedli,
Ze ta cena bola tiez dost’ vysokou, a zvySok respondentov (n=24) hlasovali za priemernt

kvalitu za dostupnu cenu.

Nizka kvalita - nadhodnotena cena
0%

Priemerna kvalita - dostupna cena

R 2%

Vysoka kvalita - dostupna cena

i 53%

Vysoka kvalita - vysoka cena

il 35%

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

Graf ¢. 21 Deskripcia produktov z hl'adiska "cena-kvalita"
(Zdroj: vilastné spracovanie)
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Graf ¢.22 znazornuje pravidelnost’ ndkupu zdkaznikmi cukroviniek Roshen. Uvedeny
graf ukazuje, Ze z 200 ucastnikov tohto prieskumu azm140 respondentov alebo 70% zvolili

odpoved’ ano, 48 ucastnikov nie st pravidelnymi host'ami a este 12 nevedeli posudit’.

HAno WNie HMNeviem posndit

Graf ¢.22 Zistenie pravidelnosti nakupov sladkosti zakaznikmi
(Zdroj: viastné spracovanie)
Graf k otazke ¢. 18 vyjadruje postoj respondentov k zvySeniu cien sladkosti vybranej

firmy. Vés¢ina respondentov, a to 119, by kazdopadne neprestala kupovat’ produkciu danej
znacky aj pri vyssej cene; 23 ucastnikov prieskumu by si hl'adali iného dodavatel'a; zvySok

nevedeli dat’ odpoved’.

HAno WNie MNeviem posidit

Graf ¢. 23 Zmena dodavatel’a sladkosti v pripade zdrazovania cien
(Zdroj: vilastné spracovanie)

51



Graf €. 24 bol vytvoreny pre zistenie nazoru respondentov oh'adom zvysenie cien v
percentach.

Zo vsetkych respondentov 113 o0sdb oznacilo, ze v pripade zvySenia cien na 21-30%,
prestanti kupovat’ tieto vyrobky, 43 respondentov uviedlo to isté pri 11-20%; 22-5-10% a 8
respondentov si najdu inu firmu pre nakup cukrikov uz pri zvysSeni na menej ako 5%.
Prekvapilo nas, Ze 40 ucastnikov vzorky neovplyviluje zvySenie cien a ostanu v kazdom

pripade.

EMenejako5 %  M5-10% ®11-20% ®21-30%  MDodavatela menit nebudem

Graf ¢. 23 Zmena dodavatel’a v pripade zdrazovania cien v %
(Zdroj: viastné spracovanie)
Predposlednd otazka vyjadrovala hodnotenie Urovne sluzieb respondentmi. 89
opytanych si myslia, Ze sluzby spolo¢nosti st celkom uspokojivé, je to 45% vSetkych osdb;
83 0sd6b povazuju ponukané sluzby spolo¢nosti Roshen za uspokojujtice a zvysok — ¢ize 28

ucastnikov alebo 14% nevedia posudit’.

Nikto zo vsetkych Gcastnikov nevyjadroval negativny postoj k hodnoteniu danej firmy.

Grafické znazornenie tejto otazky mozete vidiet’ na grafe ¢.24.
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M Celkom uspokojivée  MUspokojivé ®Neviem postudit’ ®Nie celkom uspokojivé ENevyhovujice

Graf ¢. 24 Hodnotenie trovne sluzieb spolo¢nosti

(Zdroj: viastné spracovanie)

Posledna otazka tohto prieskumu mala byt napomocna pri zisteni potrieb zakaznikov
a moznosti zmeny vyrobkov spolo¢nosti Roshen. NajcastejsSimi odpoved’ami respondentov
boli znizenie cien produkcie, pridanie novej prichute, otvorenie kamennej predajne niekde

v zahrani¢i a PR kampane.
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5 DISKUSIA

V podmienkach rychleho rozvoja konkurencnej sféry je pre spolo¢nost’ kritickou
otazkou zvySenie konkurencieschopnosti a kvality domacich vyrobcov. Na vyrieSenie tohto
problému bola vykonand SWOT analyza spolocnosti, ako aj objektivna uroven
konkurencieschopnosti a kvality spolo¢nosti Roshen. Na zaklade vysledkov SWOT analyzy,
ked’ze spolo¢nost’ ma urcité silné stranky a trhové prilezitosti, mézeme odporucit’ urcité
stratégie z umiestnenia silnych stranok podniku a prilezitosti. Zohl'adnenim slabych stranok
a obmedzenim dopadu hrozieb vieme zarucit’ spolo¢nosti konkurenénu vyhodu. Napriklad
pomocou nizkych nékladov na produkty, ako aj garancie lepSej kvality a spolahlivosti si
zafixujete vlastnu poziciu na trhu, alebo dokonca aj zlepsime.

Roz8irenie zoznamu produktov, zameranie spolo¢nosti na potreby a chute spotrebitel'ov
— tieto ndvrhy jednoznacne zvysSia moznost efektivnej dlhodobej Cinnosti cukrarskej
spolo¢nosti Roshen.

Do rozsireného sortimentu by bolo podl'a ndsho nézoru potrebné zaradit’ aj tieto
polozky:

— malé Sarze vyrobkov pre alergikov a diabetikov;
— cukrovinky s pridavkom vitaminov na zlepSenie vyvoja deti.

Okrem toho by sme ponukli moznost’ vyhotovenia cukrikov Roshen: zakaznici by Si
mohli objednat’ pripraveny bali¢ek Sroznymi druhmi cokolady, posypkami, orieSkami,
susienkami a inou naplnou, aj potrebnymi pomockami na vyrobu. Ur€ite by to malo mat’
pozitivny vplyv na meno spolo¢nosti, hlavne moznost'ou upttania pozornosti aj k rodinnym
vzt'ahom, navySe — kazdy by mal $ancu dostat’ svoju vynimo¢nt ¢okoladu.

Co sa tyka Silvestra a viano&nych sviatkov, firma by mala vylepsit’ ponuku daréekovych
sad. Bolo by vhodné pridat’ napriklad obrazky zobrazujlce postavy z popularnych karikatur.
Alebo je tiez mozné mat figurky, ktoré svietia v tme v roznych farbach. Do stredu
darcekovej sady mozeme vlozit' aj knihy s rozpravkami. To vSetko si samozrejme vyzaduje
nemalé néklady, no firma moze ziskat’ benefit, ktory dokaze pokryt vSetky naklady, no
prindsa aj zisky.

Aby bolo mozné tieto napady implementovat’, spolo¢nost’ potrebuje zautomatizovat’
systém manazérstva kvality oddelenia, ¢o tieZ pomdze zvysit' povest’ spolocnosti Roshen.
Na realizdciu myslienky knih alebo rozpravok by spolo¢nost’ mala uzavriet' zmluvu s

detskym vydavatel'stvom.
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V dosledku tychto akcii kazda novinka zo sortimentu spolo¢nosti dava moznost’
preukazat’ nielen spolo¢nost’, ktora si udrziava vysokt kvalitu svojich produktov, ale aj
prestizny imidz vlastnej znacky.

Podl'a naSho nazoru moéze byt zorganizovanie dna otvorenych dveri v znackovej
predajni, zaujimavym a perspektivnym krokom pre spolo¢nost’. To znamena, ze v konkrétny
den bude moct kazdy navstivit' predajiiu spolo¢nosti a pozriet’ si jej koordinovanu a
efektivnu pracu. Na takéto podujatie je potrebné zorganizovat’ exkurziu, aby sa navstevnici
mohli dobre =zabavit v atmosfére detstva s prijemnou vonou sladkosti. Jednou
z najddlezitejsich sucasti takéhoto podujatia je, ze by sa to malo konat’ pocas viano¢nych a
velkonoénych sviatkov a pod. Pretoze prave v tomto obdobi prudko stiipa dopyt po
sladkostiach. Ak Roshen predstavi vyssie uvedené navrhy, rozsiri siet’ spolo¢nosti a prilaka
potencialnych zékaznikov.

Pre zefektivnenie vSetkych vysSie uvedenych opatreni je potrebné, aby spolo¢nost
zlepsila svoje marketingové aktivity vo forme reklamy, ktora bude potencialnym kupcom
pripominat’ buduce aktivity spolo¢nosti. Reklamny spot treba zdoraznit’, pretoze konkurenti
spolocnosti aktivne vysielaji svoje produkty, pricom znacka Roshen sa na obrazovkach uz
dlho neobjavila.

Firma Roshen posobi na trhu uz dlho a zisky spolo¢nosti sved¢ia o dovere urcitého
segmentu spotrebitel'ov. Vzhl'adom na sktisenosti spolo¢nosti mozno posudit’, Ze to pomoze
vyhnit' sa neuvdZzenym a nepodlozenym rozhodnutiam, ktoré by mohli viest’ k upadku
spoloCnosti. Preto musi spolocnost’ pokraovat’ v praci rovnakym tempom, ale s
prihliadnutim na potreby modernych spotrebitelov.

Aby sa zvysSila Groven organizacie prevadzkovych cinnosti tovaren Roshen boli
navrhnuté tieto opatrenia:

— roz§irovanie sortimentu (vyroba detskych obohatenych vyrobkov);

— stimul4cia marketingovych aktivit podniku v poprednych médiach;

— balicky na vyrobu ¢okolady pre rodiny s detmi a mladych I'udji;

— povzbudenie potencidlnych kupcov prostrednictvom propagacnych akcii, podujati
atd’.

Ako uz bolo spomenuté, podujatie, akym je deni otvorenych dveri, pomdze rozsirit’ siet’
spolo¢nosti a prilakat’ potencidlnych zakaznikov. Na uskutoCnenie takéhoto podujatia
potrebuje spolocnost’ zacat’ spolupracu s cestovnou kanceldriou, ktord sa bude zaoberat’
organizaciou spotrebitel'ov a ich prepravou, hlavne v tomto pripade spolo¢nost’ bude moct’

zvysit pocet zakaznikov aj medzi obyvatel'mi inych krajin.
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Dalsim krokom bude $kolenie personalu na spravanie prehliadky podniku. Po
prehliadke je tiez potrebné pridelit’ malé mnozstvo produktov na ochutnanie spotrebitel'om.
Po skonceni akcie si budi moct’ spotrebitelia zakupit’ produkty v predajni spolo¢nosti.

Aby mohli zaviest' reklamu na socidlnej sieti, musia si najat’ marketingového
Specialistu, ktory bude rozvijat’ stranku spolo¢nosti v perspektivnych socialnych siet’ach ako
Facebook a Instagram. Specialista bude pracovat’ na dial’ku, preto nie je potrebné pridelovat’
samostatné pracovisko. Jedine, takéto zamestnavanie sprevadzaju urcité rizika, ktoré musi
firma kontrolovat’.

Specialista SMM musi prevadzkovat reklamu na naklady spolo&nosti, denne sledovat
jej efektivnost’ a podavat’ spravy spolo¢nosti.

Okrem vSetkého, firma venuje mélo pozornosti psychologickému aspektu timu, preto je
vhodné zaviest’ socialno-psychologické metody riadenia.

Tieto metddy budi pdsobit’ ako regulatory socialnych, psychologickych, ideologickych
a etickych vztahov v time. Na vysledkoch préace sa odraza vel’ké mnozstvo psychologickych
faktorov. Schopnost’ brat’ ich do uvahy pomaha manazérovi cielavedome ovplyviiovat
jednotlivych zamestnancov a vytvarat' tim so spolocnymi cielmi. Okrem toho je pre
efektivne riadenie timu potrebné poznat moralne a psychologické charakteristiky
jednotlivych zamestnancov a charakteristiky jednotlivych skupin.

Socialno-psychologické metddy st v skutocnosti suborom Specifickych metod
ovplyvilovania osobnych vzt'ahov, ktoré vznikaji v pracovnych timoch, ako aj socidlnych
procesov, ktoré v nich prebiehaju.

Socialne metody zahtiiaja:

— Studium a riadené formovanie motivov pracovnej €innosti a ich zohladnenie v
manazmente;

— zvySenie spolocenskej a vyrobnej aktivity (ustanovenie vodcov, napodobiiovanie
vodcov, stanovenie noriem vzorného spravania); podpora sociadlneho dedi¢stva (recenzie-
sttaze, udel'ovanie titulu ,,Najlepsi v odbore*, oslavy jubilei a vyznamnych datumov a pod.);

— moralna stimulacia;

— zmena personalnej Struktary;

— certifika¢né Skolenie;

— zlepSenie pracovnych podmienok a zdravotnej starostlivosti;

— uspokojovanie potrieb rozvoja (vratane fyzickych) zamestnancov.

Psychologické metddy riadenia st:
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»humanizacia prace* (odstranenie monoténnosti, farebny dizajn miestnosti, pouzitie
Specialnej hudby, dodrziavanie stanovenych hygienickych noriem atd’.);

— metody psychologického ovplyvinovania (presviedcanie, prosba, pochvala, rada atd’.);

— uspokojenie profesiondlnych zdujmov;

— odborny vyber a Skolenie personalu;

— personalne obsadenie malych skupin podl'a kritéria psychologickej kompatibility

Zamestnancov;

— nadviazanie harmonickych vztahov medzi manazérmi a podriadenymi;

— zapojenie zamestnancov do procesu riadenia;

— podpora tvorivosti, iniciativy, samostatnosti.

Vyskumny podnik by mal zaviest prax odovzdavania kurzov psycholdgie pre veducich
oddeleni alebo obchodov. To pomdze manazmentu vytvarat’ rovnaké prilezitosti a pozitivne
nalady v time pri ziskavani finan¢nych stimulov a pod. Manazéri budu tiez schopni
rozpoznat’ psychologické charakteristiky konkrétnych pracovnikov a skupin. Vsetky tieto
opatrenia pomdzu nadviazat’ pracu v time a zaroven zvysit’ finan¢né vysledky podniku.

To znamena, ze po zavedeni socidlno-psychologickych metéd sa v procese
prevadzkovych cinnosti v time zlepsi psychicka klima a celkovy emociondlny stav
zamestnancov. Spolo¢nost’ tak bude mdct’ znizovat’ straty pri vyrobe, resp. zvysi vyrobu,
teda znizia sa ndklady na vyrobu a zvysi sa finan¢ny vysledok z prevadzkovej ¢innosti.

Realizacia dia otvorenych dveri v znackovej predajni vo vyrobe tovaren Roshen "je
efektivna a ziskova”. Narast zisku spolo¢nosti bude spdsobeny narastom trzieb v kazdy den
exkurzii spolo¢nosti a finan¢ny vysledok z prevadzkovej ¢innosti Roshen urcite vzrastie. Po
aplikacii socidlno-psychologickych metdd riadenia v prevadzkovej cCinnosti cukraren
Roshen sa finanény vysledok spolo¢nosti zvysi zvySenim cCistého prijmu z predaja a
znizenim ndkladov na predany tovar znizenim poctu vad v r. vyroby.

MoZeme teda konStatovat’, Ze realizované opatrenia budu mat’ pozitivny vplyv na
efektivnost’ hospodarskej ¢innosti podniku a efektivnost’ pouzitia vlastného imania, a teda
zlepsia efektivnost’ prevadzkovych ¢innosti skiimaného podniku ako celku.

Ako jednu zo strategickych alternativ rozvoja spolo¢nosti mozeme vyzdvihnat aj
diverzifikaciu v podobe detskych vitaminizovanych produktov alebo produktov pre
diabetikov za prijatel'né ceny.

MozZeme povedat’, ze v cukrarskej spolocnosti Roshen by sa malo zaviest' pouzivanie
socialno-psychologickych metdd, akciu dna otvorenych dveri v znackovej predajni vo

vyrobe, zaciatok vyroby mensicho poétu sladkosti pre diabetikov, uvedenie na trh cukrikov
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kroky musia byt’ efektivne a ziskové.

s ekologickym obalom. Podl'a nasho nazoru a odpovedi respondentov prieskumu, takéto

Tabulka ¢. 6 Navrhy inovativnych rieseni pre vybrany podnik

1. Uzavretie zmluvy s turistickou firmou 1. Zadarmo
2. Skolenie pracovnikov 2. 6500 hrivien za 3 mesiace vyucby na
3. Vyplata turistického sprievodca 1 osobu (4 zamestnanci)
4. Degustacna produkcia 3. 400 hrivien za 1 exkurziu (3*tyzdenne,
5. Vyplata SMM S§pecialistu 5 exkurzii denne)
6. Spustenie reklamy na Facebook 4. 200 hrivien na 1 exkurziu
7. Spustenie reklamy na Instagram fav s y
8. Mini balik, 800 gramov: bezlaktézova (3*tyzdenne, 5 exkurzii denne)
mlie¢na ¢okolada, orechy, bobule, 5. 12000 hrivien
et . . 6. 250 hrivien denne, 30 dni
teplomer, silikonové formy a stierka
9. Velky balik, 1500 gramov: ¢ierna 7. 200 hrivien denne, 30 dni
¢okoléada, orechy, bobule, susené 8. 350 hrivien (10 baleni)
. e 9. 950 hrivien (10 baleni)
ovocie, teplomer, silikonové formy,
stierka
Spolu 73500 hrivien alebo 1812 EURO

(Zdroj: vlastné spracovanie)

V tabul’ke €. 6 sme navrhli rieSenia pre 1 prevadzku spolo¢nosti Roshen. Ta pozostava
z uvedenia ekxkurzii na prevadzke, aby zékaznici firmy mohli osobne prist’ sa pozriet’ ako
sa vyraba ich obl'ubena Gokolada, a samozrejme ju ochutnat’. Dalej su uvedené vypodty za
SMM pracovnika a spustenie reklamy na socialnych siet'ach.

Co sa tyka bali¢kov pre vyrobu sladkosti doma, sme sa rozhodli pripravit’ mini verziu a
vel'ké balenie s tym, Ze obidva budu obsahovat’ ¢okoladu, orechy, bobule a samotne
pripravky na vyrobu.

Ostatné activity st urcené skor pre motivaciu a povzbudenie zamestnancov, ¢o by

ovplyvnovalo predaj iba z dlhodobého hladiska.
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ZAVER

V tejto diplomovej praci som zistovala trendy sucasnosti a inovacné procesy, ktoré je

mozné zaviest’ do vybraného podniku.

Podstatou prevadzkovych €innosti je teda ¢innost” subjektu, ktora je hlavnou a priamo
suvisiacou s vyrobou a predajom produktov. Prevadzkova Cinnost’ spolo¢nosti je hlavnou

¢innost’'ou a prinasa vacsinu ziskov spolo¢nosti.

Analyzou prevadzkovych c¢innosti sikromnej akciovej spolo¢nosti Roshen mozeme
konstatovat’, ze situacia spoloc¢nosti je dost’ nejednoznacnd. Zistili sme, ze hlavnym zdrojom
majetku spolo¢nosti je vlastny kapital, spolo¢nost ma schopnost’ zabezpecit si svoje
kratkodobé zavédzky prevadzkovym kapitdlom a nemda problémy so spldcanim svojich
kratkodobych zavazkov. Spolo¢nost’ aktivne pracuje na zlepSovani politiky efektivnosti
finan¢nych zdrojov a ma aj dostatok volnych prostriedkov na rychlu reakciu na krizu v
kratkodobom horizonte. Rastie aj ziskovost’ vyrobnych aktivit spolo¢nosti. Spolo¢nost’ tiez

zefektiviiuje riadenie zasob a politiku riadenia pohl'adavok.

Po analyze financ¢nej stability spolocnosti vSak mozno tvrdit, Zze v roku 2017 v
porovnani s predchadzajucim rokom hrozilo riziko poklesu finan¢nej stability v
strednodobom horizonte. Spolo¢nost’ je Coraz viac zavisla na pozicanych finanénych
prostriedkoch, nedostatocné vlastné imanie je v mobilnej forme, preto existuje riziko spojené
s financovanim obeznych aktiv. Spolo¢nost’ si tiez nemoze vytvarat’ vlastny prevadzkovy
kapitél, pretoze nema dostatok zdrojov na dlhodobé financovanie, a tak rastie zavislost’ od
externych investorov. Zaroven sa zvySuje riziko investovania externych veritelov do

spolocnosti.

Vzhl'adom na vSetky uvedené skuto€nosti mézeme konstatovat’, Ze podnik ma dostatok
vlastnych zdrojov na realizaciu potrebnych opatreni na zlepSenie financnej stability,
zbavenie sa zavislosti na pozi¢anych zdrojoch a vytvorenie vlastného prevadzkového

kapitalu.

Po zvéazeni oblasti zlepSenia organizacie prevadzkovych c¢innosti Roshen modzZeme
konStatovat’, Ze navrhované opatrenia ako diverzifikacia, uplatinovanie pokrocilych metod

riadenia a zavedenie dina otvorenych dveri st pre spolo¢nost’ ziskové a efektivne.

Pri analyze progresivnych metdd riadenia mozno tvrdit, Ze v modernych podmienkach

skimaného podniku by bolo vhodné zaviest socialno-psychologické metddy s prihliadnutim
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na jeho finanénu situéciu, pretoze ich zavedenie zvysi finanény vysledok z prevadzkove;j

¢innosti, a tym aj Cisty zisk podniku.

Spoloc¢nosti sa tiez odporuca zaviest’ akciu dia otvorenych dveri v znackovej predajni
vo vyrobe Roshen, pretoze z vypoctov sme zistili, ze takato akcia je efektivna a ziskova.

Narast zisku spolo¢nosti bude spésobeny narastom trzieb v kazdy den exkurzii spolo¢nosti.

Mozeme teda konstatovat, ze oba projekty — zavedenie podujatia dna otvorenych dveri
a vyuZzivanie a intenzivne vyuZzivanie metod socialno-psychologického riadenia zvysia
finan¢né vysledky Studovaného podniku, a teda znizia zavislost’ na pozicanych zdrojoch,
budi moct’ vol'ne financovat prevadzkovy kapital. aktiva a buda dostavat’ prostriedky na ich

dlhodobé financovanie.

S prihliadnutim na tieto ukazovatele je teda kI'i€¢ovou ulohou tejto Stadie zvySenie

efektivnosti prevadzkovych ¢innosti podniku.
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PRILOHY

Priloha A Dotaznik
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Priloha A

DOTAZNIK
Vézeni respondenti,
moje meno je Bc. Anastasiia Ferents, som Studentkou posledného ro¢nika inzinierskeho
stadia na Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v Bratislave. Rada by som Vas
poziadala o
vyplnenie mdjho dotaznika, vysledky ktorého budu pouzité pri napisani mojej diplomove;j

prace. Dotaznik je anonymny. Vopred Vam d’akujem za Vas ¢as a ochotu.

1. Uved’te pohlavie
a) Muzské
b) Zenské

2. NapiSte prosim Vas vek:

3. Bydlisko
a) Mesto
b) Obec

4. AKky je Vas rodinny stav:
a) Zenaty/vydata s detmi

b) Zenaty/vydata bez deti

c) Rozvedeny/-a

d) Slobodny/-a

e) Mam partnera/-rku

f) Iné...

5. Ako ¢asto kupujete sladkosti?

Denne/ Tyzdenne/ Mesa¢ne/ Ro¢ne/ Nenakupujem vobec/ Iné...

6. Nakolko je dolezita vzdialenost’ prevadzky od Vasho trvalého bydliska?
a) Jeto vel'mi dolezity faktor, ktory vplyva na moj vyber tovarov a nakup

b) Vzdialenost’ prevadzky pre mia nie je podstatna
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Som ochotna ist’ ur¢ita vzdialenost’ za kapou cukrarskych vyrobkov

AKy faktor Vas ovplyviiuje pri vybere cukrarskych vyrobkov:
Odporacania od znamych

Vlastné sktisenosti

Propagacia cukrarskych vyrobkov (reklamné letaky, ochutnavky, televizna
reklama)

Iné...

Ako Vas ovplyviiuje atraktivita obalu neznamej znacky:
Nakupujem iba zname znac¢ky, nemoze ma presvedcit’ atraktivny obal
Kupim si ten vyrobok, ked’ ma obal zaujme

Iné...

Pri vybere cukrarskeho vyrobku je podstatna pre Vase rozhodnutie:
Cena

Mnozstvo

Prichut

Kvalita surovin

VzhT'ad obalu

Pozitivny postoj k prostrediu (ekologicky obal, minimalny vplyv na prostredie pri

vyrobe)

. NajcastejSie cukrarske vyrobky kupujete:

V cukrarni

V kaviarni

V obchodnych retazcoch
Od niekoho na objednavku

Iné...

. Pri kupe konkrétneho vyrobku si vyberiete

Obal s vacsim mnozstvom malych Kusov
Obal s vacsim mnozstvom vel'kych kusov

Velkost nie je pre mna podstatna
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Iné...

. Aké cukrarske vyrobky preferujete:

Klasické vyrobky, ktoré uz poznam
Moderné vyrobky, uvedené na trh

Iné...

. Kupili ste si niekedy cukrovinky Roshen?

Ano
Nie

Iné...

. Kupujete cukrovinky od inych vyrobcov?

Ak ano, ktoré...
Nie

Iné...

. Ste spokojny s uroviiou kvality cukroviniek spolo¢nosti Roshen?

Celkom spokojny
Spokojny

Neviem posudit’

Nie celkom spokojny
Nespokojny

. PopiSte produkty z hl’adiska "cena-kvalita'?

Vysoka kvalita — vysoka cena
Vysoka kvalita — dostupné cena
Priemerna kvalita — dostupna cena

Nizka kvalita — nadhodnotena cena

. Ste pravidelnym zakaznikom?

Ano
Nie
Neviem posudit’
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18. Zmenili by ste dodavatel’a cukrarskych vyrobkov pri zdraZovani ich
vyrobkov?

a) Ano

b) Nie

c) Neviem posudit’

19. Dodavatel’a zmenite v pripade rastu cien produktov:

a) Menejako 5 %

b) 5-10%
c) 11-20%
d) 21-30%

e) Dodavatel'a menit’ nebudem

20. Ako hodnotite urovei sluzieb?
a) Celkom uspokojivé

b) Uspokojivé

¢) Neviem posudit’

d) Nie celkom uspokojivé

e) Nevyhovujice

21. Aké Zelania by ste vyjadrili v ramci spoluprace?
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