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Abstrakt

KUSHNIR, Khrystyna: Riadenie inovacii ako sucast’ systému manazmentu kvality. -
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. - Veduci
zaverecnej prace: doc. Ing. Naqgibullah Daneshjo, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, pocet

stran 76.

Informacnu bazu $tudie tvoria pravne akty Ukrajiny, monografie, vedecké ¢lanky
domadcich a zahrani¢nych vedcov z oblasti vyskumu, odborné vedecké Casopisy, zborniky z
konferencii, pripadové Stidie, finanény a manaZérsky reporting Lac Santé, udaje z

oficidlnych webovych stranok a vysledky vlastného vyskumu.

Teoretickym vyznamom diplomovej prace je zdovodnit’ teoretické zaklady rozvoja

inova¢ného potencidlu podnikov.

Prakticky vyznam prace spociva vo vypracovani aplikovanych odporucani na
zlepSenie procesu inovacného manazmentu, najmd na zlepSenie mechanizmu riadenia
rozvoja inovacnej kapacity, inovacnej bezpecnosti a systému klacovych ukazovatelov

vykonnosti pre riadenie rozvoja inova¢ného potencialu.

Diplomova praca pozostava z uvodu, piatich kapitol, zaveru, zoznamu zdrojov,
priloh, taktiez obsahuje tabul'ky a obrazky. Rozsah prace je 76 stran, obsahuje 12 tabuliek,

14 obrazkov a 7 grafov. Zoznam pouzitych zdrojov obsahuje 25 poloziek.

Kriacové slova:
inovacia, inovacny potencial, konkurencieschopnost, kvalita, implementacia

procesného riadenia.



Abstrakt

KUSHNIR, Khrystyna: Innovation management as a part of quality management
system. - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. - Thesis supervisor: doc. Ing. Naqibullah Daneshjo, PhD. - Bratislava: OF EU,
2022, number of pages 76.

The information base of the study consists of legal acts of Ukraine, monographs,
scientific articles of domestic and foreign researchers, professional scientific journals,
conference proceedings, case studies, financial and managerial reporting Lac Santé, data

from official websites, as well as the results of own research author.

The theoretical significance of the diploma thesis is to justify the theoretical

foundations of the development of innovation potential of companies.

The practical significance of the work lies in the elaboration of applied
recommendations for the improvement of the innovation management process, especially
for the improvement of the innovation capacity management mechanism, innovation
security and the system of key performance indicators for the management of innovation

potential development.

The diploma thesis consists of an introduction, five chapters, conclusions, a list of
sources and appendices, contains tables and pictures. The scope of the work is 76 pages, it

contains 12 tables, 14 pictures and 7 graphs. The list of used resources contains 25 items.

Keywords:

innovation, innovation potential, competitiveness, quality, implementation of process

management.
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UvVoD

Na Ukrajine je situacia, v ktorej vedecké, technické a iné odvetvia hospodarstva
neboli pripravené pracovat’ v novych ekonomickych podmienkach. Vedomostna narocnost’
hrubého doméceho produktu v krajine je na vel'mi nizkej Girovni a v poslednych rokoch
nepresahuje 1 %, pricom vo vyspelych v krajinach je toto ¢islo 2-3 %. Inovacie by sa mali
povazovat’ za systémové opatrenia, ktoré maji kvalitativhu novinku a veda k pozitivnym
zmenam, ktoré zabezpedia udrzatelné fungovanie a rozvoj odvetvia. Stddium inovacii,
inovacnych procesov, ako aj vyvoj smerov rozvoja inova¢ného potencialu ma preto v
modernych podmienkach zna¢ny vedecky a prakticky zdujem. Informacné revolicia zmenila
prostredie, v ktorom podnikové Struktiry funguja, a vytvorila zasadne nové podmienky pre
zintenzivnenie ich inova¢ného rozvoja. V tomto Stadiu ekonomického rozvoja sa schopnost’
vytvarat’ a implementovat’ inovécie stdva predpokladom dlhodobého uspechu poskytovanim

konkurenénych vyhod na tomto zéklade.

V modernej ekonomickej literatire zohravaju inovacie klicovi tlohu medzi
faktormi, ktoré stimuluji ekonomicky rast. Ich pozitivny vplyv je potvrdeny na teoreticke;j
a empirickej trovni. Ekonomicky rast na baze inova¢ného rozvoja podnikov prispeje k
rieSeniu zlozitych problémov, systémovych transformacii a pomoze pri obnove ekonomiky
Statu na eurdpskych a svetovych trhoch. Predpokladom na dosiahnutie inova¢ného rozvoja
podniku je realizdcia inovac¢nych aktivit, ktorymi sa rozumie schopnost’ zvySovat’ a aktivne
vyuzivat’ organizacné, ekonomické, technologické a iné inovacné prilezitosti tvoriace
inovacny potencidl. Vzhl'adom na zlozitost’ Struktiry inova¢ného potencialu podniku a jeho
vSestrannost’ je jednou z dolezitych tloh v tejto oblasti zabezpecit rozvoj inovacného

potencidlu domacich podnikov.
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1 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

1.1 Riadenie

Proces riadenia je definovany ako forma distribicie a spoluprace cinnosti

manazmentu, v ktorej sa proces riadenia vykonava na prislusnych funkcidch zameranych na

rieSenie problémov a dosiahnutie cielov. Riadenie inovacného manazmentu je

neoddelite'nou sucastou moderného podniku, ktory zahfna planovanie, organizovanie a

stimulovanie inovacii, implementaciu inovativnych projektov urcenych na ziskanie

konkurenénej vyhody a posilnenie postavenia podniku na trhu. Hlavne funkcie riadenia:

Planovanie — je zékladnou riadiacou funkciou, ktora zahfiia definovanie
cielov a formulovani planu na ich dosiahnutie. Manazérom pomaha
analyzovat’ sucasnu situaciu a urcit’ sposoby, ako v budicnosti dosiahnut

pozadovanu poziciu na trhu.

Organizovanie - je po planovani druhou kl'icovou riadiacou funkciou, ktora
koordinuje 'udské usilie, organizuje zdroje a kombinuje ich spdsobom, ktory

pomaha dosahovat ciele.

Vedenie - mozno definovat' ako schopnost alebo proces ovplyviiovania
ostatnych. Ddlezitym faktorom je hladanie podriadenych, ktori ochotni

spiiat’ pozadovane tlohy.

Kontrola —¢innost,, ktord hodnoti uroven plnenia uloh a dosahovanych
cielov, porovnava skuto¢ni stav z pozadovanim, identifikuje odchylky,
zlyhania, nedostatky a priCiny ich vyskytu, aby sa zabranilo hromadeniu a
opakovaniu chyb, minimalizovali sa straty, prekonali sa komplexné

organizac¢né problémy.

,Proces riadenia®“ alebo ,organizacna Struktira riadenia®“ - jeden z klucovych

konceptov manazmentu, ktory Gzko suvisi s t¢elom, funkciami, procesom riadenia, pracou

manazérov a rozdelenim pravomoci medzi nimi. Proces riadenia znamend usporiadany subor

silne prepojenych prvkov, ktoré zabezpecuju fungovanie a rozvoj organizécie ako celku.

(Miroslav Majtan a kolektiv, 2016)
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1.2 Inovacia

V modernej literature existuje vel'a definicii inovéacii. Pojem ,,inovacia“ bol prvykrat
zavedeny do ekonomiky Rakuskym ekondémom Josefom Schumpeterom v roku 1912
v diele ,,Teoria ekonomického rozvoja*. Slovo ,,inovacia®“ pochadza z latinského slovesa
inovare, ¢o znamena aktualizovat. V skuto¢nosti slovo zachovalo svoj vyznam dodnes.
Inovécia znamena zlepsSenie alebo nahradenie niecoho, napriklad postupu, produktu alebo

sluzby. (Schumpeter, 2006)

Drucker poznamenava, ze hospodarstvo 90. rokov XX je zisadne odlisny od
hospodarstva 60. a 70. rokov minulého storocia, ktoré bolo zamerané na vyrobu, v désledku
¢oho podniky zamerali svoje hlavné usilie na jeho zlepSenie. Povazuje manazment za
»technoldgiu riadenia podnikatel'skych a inovativnych aktivit“. Definuje inovécii ako
proces poskytnutia novych, vylepSenych prilezitosti alebo zvySenie uzito¢nosti. (Drucker,

2011)

Freeman definuje inovaciu nasledujuce: "Vyndlez je ndpad, nacrt alebo model
nového alebo vylepseného zariadenia, produktu, procesu alebo systému. Inovécia alebo
technickd inovacia sa pouZziva na opis Uvodu, Sirenie novych, zdokonalenych produktov,

procesov a technolégiach v ekonomike". (Freeman, 2012)

Podla Kosturiaka inovaciou chapeme ako kontrolovany proces generécie,
implementacie a prenosu napadov do prace. Vedie k postupnej zmene kvality, zakaznik ju

hodnoti ako novi pridant hodnotu, za ktort je ochotny zaplatit. (KOSTURIAK, J. 2009)

DalSia interpretacia inovdacii: "Inovacia je pouzitie novych myslienok, tovaru, sluZieb,
materidlov, technolégii v priemysle bezprostredne po objave alebo vynéleze s ciel'om zlepSit’

vyrobky, metddy vyroby a distribucie". ( Galanakis, 2006)

Na zéklade vysSie uvedenych interpretacii v modernom zmysle pojem inovécia
zahfna nielen nové produkty, ale aj d’alSie Gispechy. Inovécia je zmenou procesov. Inovacie
moézu prebiehat’ tak v oblasti sluzieb, ako aj v riadiacich a marketingovych systémoch,
prostrednictvom ktorych sa vytvara a distribuuje tovar a sluzby. Analyzou roznych pristupov
definovaniu pojmu ,,inovacia“ mdézeme teda dospiet’ k zaveru, Ze inovaciu mozno chapat’
ako produkt, proces aj vysledok Cinnosti. Existuje vel'a pojmov, ked je vyrobok a postup
charakterizovany jednou definiciou. Je dolezité poznamenat’, ze vSetky navrhované definicie

podstaty inovacie maju urcité podobnosti:
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e inovécia je o zmene. Zmeny mdzu zdroven smerovat k zlepSeniu

akychkol'vek charakteristik (pokroku), ako aj v opa¢nom smere (regresie) ;
e inovacie vznikaji prave pri zavadzani inovacii do praktickej Cinnosti.
Vynalez je vysledkom vyskumu a inovacia je vysledkom jeho

implementacie;

e zavedenie inovdcii vyvoldava zmenu pociato¢ného stavu objektu alebo javu,

na ktory sa uplatiiuju inovacie.
1.3 Klasifikacia inovacii

V teorii je pomerne tazké najst’ komplexnu definiciu inovacie a ustalit’ vSeobecnu
definiciu inovécie. Definicia inovacie presla dlhym procesom vyvoja. Od skorej definicie
Schumpetera, ktory spéjal inovacie najma so zmenami v produktoch a vyrobnych procesoch,

az po najnovsie definicie zalozené na pridanej hodnote pre spolo¢nost.
J. Schumpeter vymenoval pét’ typov inovacii:

1) vyroba nového produktu, nezndmeho spotrebitelom alebo vyrobku s

kvalitativne novymi vlastnostami;

2) zavedenie nového vyrobného prostriedku, ktory je zalozeny na novom
vedeckom objave alebo novom pristupe k obchodnému vyuzivaniu

vyrobkov;

3) vyvoj nového trhu pre konkrétne priemyselné odvetvie krajiny bez ohl'adu

na to, ¢i tento trh predtym existoval alebo nie;

4) pritazlivost novych zdrojov surovin a polotovarov bez ohl'adu na to, ¢i

tieto zdroje predtym existovali alebo nie;
5) zavedenie novych organizacnych foriem. (A. Daiikova a kol. 2010)
V sucasnej faze sa inovacie klasifikuju podl'a roznych kritérii:

e podla obsahu: marketingové inovicie, organizacné inovécie, inovacia procesu,
inovacia produktu;
e podla druhov: odmeiiovanie, vel'kost’ balenia, design vyrobku , dopliiujiice prvky;

e podla hibky zmien: zédkladné, zlepSenie, Gprava (¢iastoéna);
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e podla oblasti ¢innosti podniku: technologické, vyrobne, ekonomické, obchodne,

socialne a inovacie v oblasti manazmentu.
1.3.1 Marketingové inovacie

T. Levitt poukazal na podcenovanie marketingovych inovacii, zdoraznil doélezitost’
novych marketingovych metdd pre rozvoj podnikania a po prvy raz predlozil koncept

vyskumu a vyvoja ,,marketingového vyskumu a vyvoja“ v oblasti marketingu. (Levitt T.

1962)

J. A. Moore zddvodiuje zameranie marketingovych inovacii na spokojnost’ potreby
spotrebitela prostrednictvom inovativnej komunikdcie a predajnych nastrojov.
Najvhodnejsie vyuzitie marketingovych inovacii je vo fazach zrelosti a poklesu zivotného

cyklu produktu. (Moore G.A. 2004)

(Oslo Manual, 2006) rozliSuje Styri typy inovacie - produktové, procesné,
organiza¢né a marketingové. Kazdej inovacii je mozné priradit’ konkrétny typ obsahu alebo
kombinovat’ funkcie niekol’kych typov. Zdoéraznit’ marketingové inovécie a rozdiely medzi

nimi produktovych, procesnych a organiza¢nych inovacii, je vhodné pouzit’ takuto maticu.

Tabulka 1 Typy inovacie

Druhy inovacii DalSie inovacie Marketingova inovacia

Inovacia produktu Vyrazne vylepSené | Vyznamné zmeny v dizajne
spotrebitel'ské vlastnosti | existujucich vyrobkov
vyrobku

Inovacia procesu Aktivity  zamerané  na | Aktivity = zamerané¢ na
zniZenie jednotkovych | zvySenie predaja

nakladov a zlepSenie kvality

produktu

Organiza¢né inovacie Zavedenie  organizacnych | Predstavenie novych
metdd v obchodnej praxi, | marketingovych metod

pracovnom procese alebo vo
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vonkajsich vzt'ahoch

podniku

Zdroj: Oslo Manual, 2006

1.3.2 Organizacné inovacie

Spolu s produktovymi a procesnymi inovaciami v samostatnej skupine su

organiza¢né inovacie, ktorymi st implementované nové metédy podnikania, organizacie

pracovnych miest, vonkajSich vztahov. Ich ciel'om je zlepsit’ efektivnost’ podniku znizenim

administrativnych a transak¢énych nakladov, zlepSenim organizacie pracovnych miest

(pracovného ¢asu) a tym zvySenim produktivity a ziskanim pristupu k aktivam, ktoré nie st

na trhu.

a)

b)

inovacie v podnikani znamenaji implementaciu novych metdod organizécie
podnikania. Patria sem: vyvoj a implementiacia novej alebo vyrazne zlepSenej
podnikovej stratégie; zavedenie modernych metdd riadenia organizacie (zalozenych
na informaénych technoldgiach); vyvoj a implementacia novych struktir v podniku;
inovéacie vo vyuzivani variabilného pracovného ¢asu; aplikacia modernych systémov
kontroly kvality, certifikacia tovaru, prac, sluzieb; zavedenie modernych systémov
logistiky a dodavok surovin, materidlov, komponentov (,,prave vcas“ atd’.);
vytvaranie $pecializovanych jednotiek pre vyskum a vyvoj, prakticka implementacia
vedeckych a technickych uspechov (technologické a inzinierske centrd, malé
inovativne firmy); implementacia novych foriem strategickych aliancii, partnerstiev
a inych typov spoluprace so spotrebite'mi, dodavate'mi a zahrani¢nymi vyrobcami,
prenos radu funkcii a obchodnych procesov na Specializovaného dodavatela

(outsourcing).

Inovécie v organizacii pracovnych miest su spojené s implementiciou novych

spdsobov rozdelenia zodpovednosti a pravomoci zamestnancov.

Nové organizaéné metddy vo vonkajSich vztahoch znamenaji implementéaciu
novych spdsobov organizacie vzt'ahov s inymi podnikmi: spolupraca so zékaznikmi
a vyskumnymi organizéciami, integracia s dodavatel'mi, outsourcing (subdodavky)

v oblasti vyroby, alokacie zdrojov alebo produktov, persondlne zabezpecenie.
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1.3.3 Inovacia procesu

Inovéacie tohto druhu mézu byt zaloZzené na pouziti nového vyrobného zariadenia,
novych metdod vyrobného postupu alebo ich kombinacii, ako aj na vyuziti vysledkov
vyskumu a vyvoja. Tieto inovécie su zvyCajne zamerané na zvySenie efektivnosti vyroby
alebo prenosu existujucich produktov v podniku, ale mo6zu byt uréené aj na vyrobu a
dodavku technologicky novych alebo vylepsenych vyrobkov, ktoré nemozno vyrabat’ alebo

dodavat’ konvenénymi vyrobnymi metodami. (P. Mykytyuk, B. Seniv , 2009)
1.3.4 Inovacia produktu

Vyvoj a implementacia novych produktov je zamerand na vyrobu a predaj zasadne
novych produktov, pre ktoré je novy zamyslany rozsah (pouzitie), funkéné vlastnosti,
vlastnosti, dizajn, doplnkové sluzby, ako aj zlozenie pouzitych materidlov a komponentov
alebo vyrazne odlisné v porovnani s predchddzajicimi produktmi. Takéto inovacie mézu
byt zalozené na zisadne novych technoldogidch alebo na kombinacii novych aplikacii
existujucich technologii. Vyvoj a implementacia vylepSenych produktov je zalozena na
existujucich typoch produktov, pri ktorych sa zlepsuju kvalitativne vlastnosti, zvySuje sa

ekonomické efektivnost’ ich vyroby pouzivanim novych komponentov a materialov.

Technologicky novy vyrobok je vyrobok, ktorého technologické vlastnosti (funkéné
vlastnosti, dizajn, pridavné operacie, ako aj zlozenie pouzitych materidlov a komponentov)
alebo zamyslané pouzitie su zasadne nové alebo vyrazne odlisné od podobnych predtym
vyrabanych vyrobkov. Takéto inovacie mdzu byt zalozené na zasadne novych
technologiach, alebo na kombinacii existujucich technologii v novom vyuziti, alebo na

vyuziti vysledkov vyskumu a vyvoja.

Technologicky vylepSeny vyrobok je existujuci vyrobok, u ktorého sa zlepSuju
kvalitativne znaky, zvySuje sa ekonomicka efektivnost vyroby pouzitim vykonnejSich
komponentov alebo materidlov, Ciasto¢nou zmenou jedného alebo viacerych technickych

subsystémov (pri komplexnych vyrobkoch). (P. Mykytyuk, B. Seniv , 2009)
1.4 Inovacie a konkuren¢na vyhoda

V dnesnej trhovej konkurencii dolezitou podmienkou uspechu kazdej organizacie je
vyroba konkurencieschopnych produktov. Podniky priemyselnych krajin st preto nutené

vedome presadzovat’ inovativnu stratégiu a zvySovat’ objemy vyroby, zvySovat’ produktivitu
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prace, neustale zlepSovat’ technoldgiu vyroby. Nevyhnutnou podmienkou uspechu je

neustala aktualizacia sortimentu a zdokonal'ovanie technoldgie vyroby.

Konkuren¢nou vyhodou je pozicia spolo¢nosti na trhu, ktord jej umoznuje prekonat’
konkuren¢né sily a prildkat novych zakaznikov. Konkurenéné vyhody vyplyvaji z
jedinecného hmotného a nehmotného majetku vo vlastnictve spolo¢nosti, strategicky
dolezitych pre tuto oblast podnikania, ktoré umoziuju vyhrat sutaz. Zakladom
konkuren¢nej vyhody su teda jedine¢né aktiva podniku alebo osobitné kompetencie v
oblastiach ¢innosti dolezitych pre podnik. Konkuren¢né vyhody sa spravidla realizuju na
urovni strategickych obchodnych jednotiek a su zadkladom obchodnej (konkurencnej)

stratégie podniku.

Americky ekonom Michael Porter pri skimani Strukturalnych zdrojov ekonomického
rozvoja identifikoval tri dolezite faktory : vyrobné faktory, investicie a inovacie. Zdoraznil,
ze efektivnost’ a konkurencieschopnost’ ma pomer v réznych fazach ekonomického rozvoja.
Vyznamnu ulohu pri zabezpecovani ekonomického rastu maji vyrobné faktory, ktoré

umoznuju rozsirovat’ vyrobu a trzby predovsetkym na rozsiahlej baze.

e Extenzivny (lat. Exstensio) - spdsob ekonomického rastu, v ktorom
dochadza k dosiahnutiu hlavnych ciel'ov prostrednictvom kvantitativnej

zmeny vo vyrobnych faktoroch.

e Intenzivny (lat. intenzivne) - sposob ekonomického rastu, ktory zahfia
pouzitie pokrocilych vedeckych a technologickych pokrokov na zvysenie

produktivity a u€innosti socialno-ekonomického systému.

e Inovativny typ rozvoja - sposob ekonomického rastu, zalozeny na
neustdlych a systematickych inovéacidch, zameranych na vyrazné
zlepsenie vsSetkych aspektov ekonomického systému, na vytvéranie

inovécii tovaru a vytvaranie konkurenénych vyhod.

Predpokladom vstupu do svetového ekonomického systému je inovativny vstup.
Cielavedomym usilim statu je formovat vnimavy k inovacidm ekonomicky systém,
v ktorom by sa konkurencné vyhody ziskali iba aktivnou inovaciou a efektivnymi
inovativnymi rieSeniami. Inovdcia je hlavnym faktorom konkurencieschopnosti

podnikatel'skych subjektov. Schopnost’ vidiet’ nové obvyklym spdsobom, porozumiet’ jeho
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perspektive, rychlo ho implementovat’ do praxe riadenia — je nalichava tloha manazérov a

riadenia organizacie. (M. Porter. 1998)
1.4.1 Funkéné parametre vyrobku

Konkurencieschopnost’ produktu je definovana ako jeho vyhoda oproti inym typom
podobnych produktov. To znamend, Zze ide o mieru zhody produktu s poziadavkami
cielovych skupin spotrebitel'ov alebo vybraného trhu na najddlezitejSie vlastnosti. Funkéné
parametre vyrobku su spravidla kvantitativne charakteristiky vlastnosti produktu, ktoré
zohladiiuju odvetvové Specifikd hodnotenia jeho konkurencieschopnosti. Je akceptované
vyClenit’” samostatné skupiny parametrov konkurencieschopnosti: technické, ekonomickeé,

regulacne parametre.

Technické parametre st charakteristikou technickych a fyzikalnych vlastnosti
vyrobku, ktoré urcuju charakteristiky odvetvia a sposoby jeho pouzitia, ako aj funkcie, ktoré
vyrobok plni v procese jeho pouzitia. Technické parametre sa delia na parametre ucelové,

ergonomické a estetické.

1. Ugelové parametre charakterizuju oblasti pouzitia produktu a funkcie, ktoré ma
vykonavat. Mozno ich posudit’ podl'a priaznivého u¢inku dosiahnutého pouzivanim
tychto produktov v $pecifickych podmienkach spotreby.

2. Ergonomické parametre charakterizuji zhodu vyrobkov s vlastnostami l'udského
tela pri  vykonavani pracovnych operacii alebo spotreby (hygienické,
antropometrické, fyziologické vlastnosti ¢loveka, prejavujuce sa vo vyrobnych a
zivotnych procesoch).

3. Estetické parametre charakterizujii informacnu expresivitu (racionalita formy,

dokonalost’ vyroby a stabilitu produktu).

Ekonomické parametre urcuji vysSku vyrobnych néakladov a spotrebnych cien
prostrednictvom nakladov na nakup, udrzbu, spotrebu, likvidaciu tovaru. Ekonomické

parametre sa delia na:

a) jednorazové naklady (ndklady na nakup produktov, dopravu, colné sadzby a naklady
atd.);
b) bezné naklady (mzdové néklady personalu udrzby, naklady na palivo a elektrinu,

naklady na opravy).
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Regulacné parametre urcéuju sulad tovaru so stanovenymi normami, normami a
poziadavkami  stanovenymi legislativou a inymi normativnymi dokumentmi
(environmentalne parametre, bezpecnostné parametre, pre ktoré sa na trhu vzt'ahuji povinné
poziadavky medzinarodnych, narodnych noriem a technickych predpisov). (J. Kadarova
a kol. 2008)

1.4.2 Inovacné prileZzitosti

Komplexnou charakteristikou schopnosti je vyvolat’ inovacny potencial. St rozne
pristupy k vykladu pojmu inovac¢ny potencial. Niektori autori zdoéraziuju dostupnost
zdrojov, ini moznost’ ich vyuzitia. NajCastejSie inovacné prilezitosti sa identifikuji so
suborom réznych druhov zdrojov potrebnych na inovacné aktivity podniku. Okrem toho
tento koncept stotozneny s vedeckym, intelektudlnym, tvorivym a vedecko-technickym
potencidlom, ¢o znacne zjednoduSuje realitu, ako aj zuzuje rozsah tejto ekonomickej

kategorie.

Podla vyskumu P. Ducker inovécie st cielavedomym a organizovanym hl'adanim
zmeny, ako aj doslednou analyzou prilezitosti, ktoré tieto zmeny prinaSaji pre ekonomické
a socialne inovacie. NajbeznejSich je sedem zdrojov inovécii: nepredvidatelnost,
konzistentnost’, naliechava potreba alebo nevyhnutnost’ zmien v Struktare priemyslu alebo

trhu, demografia (demografické faktory), zmeny vnimania, chapania a nové poznatky.

1. Nepredvidate'na udalost’ je neocCakavany uspech alebo netspech v podnikani.
Necakany tispech naznacuje moznost inovéacii, naznacuje ich potrebu. Takyto uspech
by sa nemal ignorovat’, pretoze je v rozpore so zvycajnym poriadkom veci, ale je
potrebné analyzovat’ a dokladne pochopit, €o sa stalo a aké mozu byt dosledky.
Neocakavanym neuspechom by mal byt vzdy aj vznik novych prilezitosti na
hl'adanie inovativnych sposobov.

2. Nezrovnalosti st rozpor medzi tym, ¢o je skuto¢né a tym, ¢o by malo byt
(ocakavané). Su to znaky kvalitativnych zmien, ktoré sa uz udiali na trhu, v odvetvi,
v procese alebo ktoré mozno ul'ahCit. Nezrovnalosti medzi realitou urcitého
odvetvia alebo sektora sluzieb vznikaju vtedy, ked’ si l'udia, ktori v nich pracuju,
robia mylné predpoklady o realite. Rozhodnutie musi byt konkrétne, jasne
orientované a jednoduché.

3. Nalichava potreba alebo nevyhnutnost’ je zamerana skor na rieSenie urcitych tloh

ako na situaciu, ktora vznikd vo vonkajSom prostredi. ZlepSenie procesu musi byt’
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vedomé a jasné, Ci je dostatok vedomosti na vyrieSenie problému, ¢i rozhodnutie
naplni potreby hodnat.

Zmeny v odvetvi alebo Strukture trhu. Zmeny v Strukture priemyslu vytvaraji dobré
prilezitosti pre inovacie, ktoré st zvonku viditeI'né a l'ahko predvidatelné. Prili§ ¢asto
moézu byt outsideri pripraveni inovovat’ dolezitym faktorom zmeny bez velkého
rizika.

Demografické faktory. Zmeny v zloZeni obyvatel'stva, jeho pocte, vekovej Strukture,
zamestnanosti, vzdelani a prijmoch — st vyrazné a ich doésledky st najviac
predvidateI'né.

Zmeny vo vnimani, chapani a nalade. Postupom ¢asu sa meni aj to, ako vidia zmeny
v zivote, ako sa k veciam vztahuju, preto spolo¢nosti musia velku venovat
pozornost’, aby udrzali svoj kapital.

Nové poznatky. S rasticou rychlost’ou technologickej revolucie sa bude otvarat’ stale
viac prilezitosti. Nové poznatky su viac nez len technolédgia, su to hl'adanie lepsSich

sposobov prace a zlepSovania procesov. (Drucker, 1985)

1.4.3 Potrebné predpoklady pri riadeni inovacii

V sucasnej faze globalnych ekonomickych transformacii a za predpokladu, Ze je

vnutorny trh otvoreny, je konkurencieschopnost’ mozna iba zavedenim inovacii. Vedomosti

maju schopnost’ znasobovat’ vysledky hospodarskej Cinnosti ovela efektivnejSie nez

ktorykol'vek iny vyrobny faktor. Tradi¢ny sucasny koncept konkurencieschopnosti $tatu,

zamerany na objem, podiel a tempo rastu HDP, je nahradeny konceptom dlhodobej

konkurencieschopnosti, ktory je dany Groviiou vyuzivania novych technologii. Ugel §tatnej

regulacie v kazdej historickej faze vyvoja ekonomiky zavisi od mnohych okolnosti a

predovsetkym od stupiia v§eobecného hospodarskeho rozvoja. Klasicky subor ciel'ov $tatnej

regulacie ekonomicky rozvinutych krajin zahfiia tieto komponenty:

hospodarsky rast,

plnu zamestnanost,
ekonomicku efektivnost’,
stabilnu cenovu hladinu,
ekonomicku nezavislost’,
ekonomické zabezpecenie,

rovnovahu zahrani¢nych ekonomickych vztahov.
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Vzhladom na to, Ze domace podniky nemaji dostato¢né finan¢né zdroje na
implementaciu najnovsich technologii, je otdzka finanénych mechanizmov Statnej podpory
inovacnych procesov dost’ aktudlna. Finan¢na podpora je ¢innost’ ziskavania, distriblicie a
pouzivania finanénych zdrojov. V praxi sa finanénd podpora realizuje prostrednictvom
finan¢ného mechanizmu. Pod finanénym mechanizmom by mali byt chépané c¢innosti
zalozené¢ na regulacnej, informacnej a metodickej podpore. Dolezitymi faktormi st
zapojenie a efektivne vyuzitie financnych zdrojov, vyvoj a organizacia vyroby novych

produktov, sluzieb, tvorba a implementacia nového zariadenia alebo technolégie.

Hlavnym zdrojom financovania st inovécii, ktoré¢ poskytuju rieSenia rozsiahlych
vedeckych a technickych problémov. Na ukor tychto prostriedkov sa vykonavaju rozne
cielové komplexné programy, financuje sa Cinnost’ vedeckych centier atd. Financny
mechanizmus S$tatnej podpory inovacnych procesov zahfila pouzitie rozpoctovych
prostriedkov réznych urovni, mimorozpoctovych fondov, zdrojov Statnych tverovych a

VVVVV

podpory inovacnych procesov nasledovne:

Tabulka 2 Financny mechanizmus

Finan¢ny mechanizmus $tatnej podpory inovaénych procesov

Finan¢na podpora Regulacna a Informacna a

— - pravna podpora metodické podpora
Statne zdroje

Vlastné Zapojeny Pozicané e Zakony e Rozvojové
Statny rozpodet Vladny Vladne * Uznesenia programy
, , Ay:x e Vyhlasky e Hlasenie
y . uverovy pozicky
Rozpocty regionov ‘ o Trest adajov
systém. (interné a y
Miestne rozpocty 5 externé); e Instrukcie e Jednorazové
Statny poistny ’ y . .
Mi Stove e Standardy vysetrenia
Imorozpoctove systém Medzinarod N
. e Normy
fondy: né poFicky
e doéchodkovy pod e Pokyny
fond; vladnymi
e socialny fond zarukami
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e poistenie
e Statny fond

zamestnanosti.

Zdroj: vlastne spracovanie

Vo svetovej praxi podpory inovaénych procesov bol vyvinuty znaény pocet
mechanizmov, prostrednictvom ktorych $tat implementuje potrebné funkcie v tejto oblasti.
Existuje priama anepriama finanénd podpora. Priama Stitna podpora vedeckého a
technologického rozvoja je mimoriadne dolezitd, ale nie bez vyznamnych nedostatkov
vratane: nesuladu s rozpoctovymi prostriedkami; nedostato¢ne rozvinuté strednodobé

rozpoctovanie. Nepriama - fiskédlne vyhody pre inovacné subjekty.

Potreba inovacii vyplyva z nestalosti organizacie na trhu, zvySenej konkurencie a
slabosti trhovych pozicii. Problémovy pristup k h'adaniu novych myslienok v§ak spomal’uje
rozvoj organizacie. Preto ddlezito najst’ prilezitosti, ktoré spoc¢ivaju v kombindcii stavu
prostredia a potencialu organizacie. Délezitymi faktormi, ktoré najviac stimuluju firmy k
prildkaniu inovécii, su:

e zniZenie urovne prijmu na podnikanie zo surovinami;

e rozSirenie sortimentu vyrobkov;

e zmena potrieb zakaznikov;

e ckonomické cykly a neistoty, ktoré moézu ovplyvnit’ trh;

e technologické zmeny, ktoré spdsobuji zmenu formovania vyrobnej ideoldgie;

e zmeny sucasnej legislativy, ktoré ovplyviiuji vektor a silu regulacného vplyvu Statu

na ¢innost’ organizacii a pod. (Dudar T.G, Melnychenko V.V., 2008)

Nasytenie trhu znizuje podnikatel'sky zisk firmy a nuati podnikatel'ov hl'adat’ nové
prilezitosti na jeho ziskanie. Hladd sa novy smer cinnosti, zvladnutie vyroby nového
produktu, hl'adanie novych spdésobov vyuzivania tradi¢nych zdrojov, prildkanie zasadne
novej technoldgie, ktora radikalne zlepsSuje vlastnosti vyrobku. To vSetko su inovacie, ktoré
modzu spolo¢nosti poskytnit’ konkurenénti vyhodu, vytvorit podmienky na posilnenie
postavenia na trhu a zaistit’ jej stabilny rozvoj. Tieto vyhody st sposobené rdznymi faktormi.
M. Porter, americky Specialista v oblasti strategického manazmentu, povazuje za hlavné

tieto:

e novu technolégiu;
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e nové poziadavky zakaznikov;
e vznik nového segmentu trhu;

e zmenu nakladov alebo dostupnost’ vyrobnych komponentov.
Vzhl'adom na vyznam pre organizaciu vyhody st rozdelené do dvoch typov:

1. Vyhody nizkej hodnosti, suvisiace s dostupnostou zdrojov surovin, dostupnostou
lacnej pracovnej sily, ziskanim docasnych danovych vyhod atd’. Su nestabilné,
pretoze ich mézu kopirovat’ konkurenti.

2. Vyhody vysokej hodnosti, stvisiace s pritomnostou kvalifikovaného personalu
schopné vyuzivat’ moderné technologie vo vSetkych oblastiach ¢innosti, vykonavat
inovativne vyhl'addvanie a vytvéarat novinky, prijimat’ patenty, vyvijat’ a zlepSovat’
materidlno -technicka zékladiiu podniky, zaistuji vysoky Standard svojich ¢innosti
a vytvaraju si pozitivny imidz. Tieto vyhody su dlhodobé a umoziuji dosiahnut’

vyssSiu efektivitu podnikatel'skej ¢innosti. (M. Porter., 1998)
1.5 Fazy implementacie procesného riadenia

Inovaény proces v ekonomickom a organizaénom zmysle je rozdeleny, na
samostatné etapy a fazy, ktoré sa lisia ucelom, konkrétnym manazmentom, financovanim a
kone¢nym vysledkom. Pri $tudiach Struktiry inovaéného procesu vicsina vedcov dodrziava
schému: ,,vyskum - vyvoj - vyroba - marketing - predaj ““. Americki vedci zvazuju inovacny
proces podrobnejsie: ,,zakladny vyskum - aplikovany vyskum - vyvoj - prieskum trhu -
dizajn - experimentalna vyroba - test trhu - komercna vyroba . VSetky tieto fazy su na sebe
zavislé a zaistuji tGspech inovacii iba vtedy, ak su integrované ako celok. Specifikom
inovac¢ného procesu je, ze ide o rozvoj inovacii, tazisko sa postupne prestiva z vyskumu na

predaj. Postupnost’ a vzdjomna zavislost’ f4z inovacného procesu:

1. vznik inovacie,
vyskum rozvoja,
tvorenie konceptu,
aplikovany vyskum,
vyvoj dizajnu,
experimentalne Studie,

analyza potencidlnych trhov,

® N kWD

sktiSobny marketing,
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9. dokoncovanie,
10. sériova vyroba,

11. uspokojovanie socidlnych potrieb.

Ked inovacné etapy nereprodukuju vysledky, inovacny proces nedosahuje svoje

ciele. Kazda faza inovacného procesu ma svoju organiza¢nu formu, svoje Specifické riadenie

a ciel. VylepSenie inova¢ného mechanizmu v konkrétnej faze vSak nezvySuje G€innost

postupu ako celku. Zdikladom inovaného procesu je proces vytvarania a osvojovania

novych technolégii. Tento proces zvycajne vyzaduje zakladny vyskum zamerany na ziskanie

novych poznatkov o vyvoji. Model inova¢ného procesu ma cyklicky charakter ,,veda -

technika - vyroba®. Najkomplexnej$i a viacstupfiovy je inovacny proces implementacie

inovacii produktu a technologicky proces (upgrade technologie). Pocas jeho implementacie

sa najpresnejSie prejavuju vlastnosti a tazkosti, s ktorymi sa stretdvaju podniky. Ako bolo

uvedené, v oblasti inovacii sa pouzivaji dva koncepty ,,inovaény produkt® a ,,inovacny

proces®. Ich hlavnym rozdielom je, Ze v prvom pripade je hlavnid pozornost’ venovana

procesu vytvarania inovacie, v druhom - procesu jeho implementacie. (P. Mykytyuk, B.

Seniv, 2009)

Tabulka 3 Porovnavanie inovacného produktu a inovacného procesu

Inovacny produkt
1. Faza ,,Potreby*. V tejto faze:

e ddlezite vykonavat zdkladny

vyskum;

e vyvinut' teoretické pristupy k

rieSeniu tohto problému.

Vykonavaju akademické ustavy, vysoké

Skoly, Specializované tstavy a laboratoria.
2. Faza ,,vyskumu®. V tejto faze:
e vykonavat aplikovany vyskum,;

e vykonavat experimentalny

vyskum;

Inovaény proces
1. Stadium ,»povodu*:

e povedomie o potrebe, hl'adani alebo

VyVvoji inovAcii.
2. Faza ,,vyvoja*:
e implementicia,
e testovanie,
e vykonanie potrebnych zmien.
3. Faza "difuzie".
e Sirenie inovacii,

e replikicia.
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e vyvijat experimentalne modely.

Vykonavaji vyskumné ustavy a instittcie,

malé a stredné podniky.
3. Faza ,,vyvoja“. V tejto faze:

e ur¢it’ technické vlastnosti novych

vyrobkov, vypracovat technickd
dokumentaciu a navrhnat novy
vyrobok;
® VyVOj prototypov;
e experimentdlna  vyroba nového
produktu.
Praca v tejto faze sa vykonava v
Specializovanych laboratoriach,
vyskumnych zariadeniach, projekénych

kancelariach, vyskumnych oddeleniach

vel’kych priemyselnych podnikov.
4. Faza ,,vyroby*.

e technicka a organizacna priprava

vyroby  (logisticka podpora,

tvorba pomocnych materidlov,

polotovary);
e masova vyroba.
Féaza sa vykonava priamo v podniku.
5. Féza ,spotreby*. Tato faza zahfna:
e predaj vyrobkov;

e uspokojenie dopytu spotrebitelov.

4. Faza ,,rutina‘:

implementacia inovécii do

stabilnych (udrzatel'nych)

ukazovatel'ov vyroby (prevadzky).

Zdroj: P. Mykytyuk, B. Seniv, 2009
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1.6 Pristupy k tvorbe inovacnej stratégie

Vyvinut tspesné inovacné stratégie je ¢asto tazkeé, ¢o vysvetluje preco mnohé firmy
si radSej zvolia, Ze sa do toho nebudl pustat’, aj napriek tomu, ze vyhody plyntce z inovacii
su vSeobecne uzndvané. Inovativnost' je proces prostrednictvom ktorého spoloc¢nosti
zlepSuju svoju konkurencieschopnost’ a rentabilitu, prostrednictvom vytvarania a/alebo
osvojovanim si relevantnych novych vyrobkov a myslienok. Inovativna stratégia sa
povazuje za efektivnu stratégiu reakcie na konkurencné tlaky. Vysledky inovécii sa
demonstrujii pri vyvoji novych vyrobkov a sluzieb, novych znakov existujucich vyrobkov
a sluzieb, novych spdsoboch ich vyroby a predaja. Rozsah inovacii méze byt rozny. Aktivity
siahajuice od automatizacie zaznamenavania objednavok po vyvoj automobilov na vodikovy

pohon sa vSeobecne povazuju za inovativne.

Firmy presadzuju inovativne stratégie za ucelom naplnenia rdéznorodych cielov.

Nové vyrobky moézu byt vyvijané za ucelom presadit’ sa na novych trhoch, alebo
jednoducho na udrziavanie sucasnych trhov. ZlepSenie spdsobu vyroby modze viest' k
vyhodnejsSej cene v porovnani s konkurenciou, ked’ze firma je schopna znizit’ ndklady na
jednotku produkcie. Organizacna reStrukturalizdcia moZe viest' k vySSej produktivite.
Vseobecne mozno povedat, Ze inovacné ciele sa ¢asto prejavujii vo forme produktivity,
vyrobkov, trhovych stratégii alebo urcitej kombinacie vyssie menovaného. Nasledne sa
uvadzaju Specificky najddlezitejSie inovacné ciele:

e ndrast pridanej hodnoty pre zdkaznikov,

e znizenie nakladov na vyrobky / sluzby,

e narast inovativnej pomernej pocetnosti,

e zlepSenie kvality vyrobkov / sluzieb,

e nadrast efektivity vyvoju,

e narast pomeru zavadzanych vyrobkov / sluZzieb,

e skratenie ¢asu zavadzania na trh,

¢ vyvoj novych kategorii vyrobkov / sluzieb,

e vytvaranie novych podnikatel'skych modelov. (B. Likar, C. Chovan, P. Fatu a iny,

2006, s 10.)
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1.6.1 Stratégia racionalistov

Je potrebné poznamenat’, Ze vyskum sa vykonava pred a po realizacii propagacnych
aktivit. Post-akény vyskum poskytuje moznost’ urCit’ stupeii u¢innosti a je zamerany na
identifikaciu u€innosti reklamy. Vyskum na zaciatku aktivit sa vykonava v troch hlavnych

oblastiach:

1) Stadium prostredia - kazdy sektor ekonomiky ma svoje faktory ovplyviltujice
podnikanie a bez nich nie je mozné vybudovat’ stratégiu ani taktiku jeho

rozvoja,
2) analyza produktu a analyza trhu ;
3) realizécia postupu. (Dudar a kol., 2008)
1.6.2 Inkrementalna stratégia

Inkrementalny pristup je metoda vyvoja softvéru, kde sa model vyvija, implementuje
a testuje postupne (za kazdym sa prida trochu viac), az kym nie je produkt hotovy. Zahtia
vyvoj aj udrzbu. Produkt je definovany ked” spiia vietky jeho poziadavky. Inkrementalny
pristup vyuziva mnozstvo krokov a vyvoj ide od zaciatku do konca v linearnej trajektorii
progresie. Postupny vyvoj prebieha v krokoch od ndvrhu, implementécie, testovania /
overovania do udrzby. Mézu byt d’alej rozdelené do etap, ale viacsina postupnych modelov

sa riadi rovnakym vzorom. Waterfall Model je tradi¢ny postupny pristup k vyvoju.

Pristup nemd urcity pocet krokov a vyvoj prebieha v cykloch. Vyvoj sa menej
zaobera sledovanim postupu jednotlivych funkcii. Namiesto toho sa doéraz kladie na
vytvorenie funkéného prototypu a pridanie funkcii do vyvojovych cyklov, kde sa pre kazdy
cyklus vykonavaju postupné vyvojoveé kroky. P6vodny model bol pdvodne navrhnuty tak,
aby zodpovedal tradi¢nému modelu montdznej linky pouzivanému v tovariiach. Bohuzial,

vyvoj softvéru maju len mélo spolocného s vyrobou fyzického tovaru. (Dudar a kol., 2008)
1.6.3 Balanced Scorecard (BSC)

NajznamejSim systémom ukazovatelov na hodnotenie a strategické riadenie
organizacie, ktory kombinuje finan¢né a nefinancné ukazovatele, je Balanced Scorecard
(BSC). Jeho vyvoj sa datuje v roku 1990, kedy Institit Norlana Nortona, vyskumné centrum
svetoznamej auditorskej a poradenskej firmy KPMG Peat Marwick, zacal skamat’ problémy

efektivity riadenia a nachadzania néstrojov na jeho zlepSenie. Vysledky vyskumu viedli k
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koncepcii vyvazeného systému ukazovatel'ov, ktory mal formu akéhosi kontrolného panelu

naplneného Styrmi skupinami ukazovatel'ov:

finan¢né ukazovatele,

spotrebitel’'ské ukazovatele,

ukazovatele podnikovych procesov,

ukazovatele 'udskych zdrojov.

BSC je navySe povaZovany za systém strategického riadenia podniku, ktory
umoziiuje priniest nizSie urovne strategickych ukazovatelov vysSiecho manaZzmentu.
Vyznacuje mnohymi vyhodami: obsahuje ciele, ktoré pokryvaju vsetky strategicky dolezité
oblasti organizacie (financie, trh, vyroba a inovacie); tvori kauzalne vztahy medzi vSetkymi
skupinami ukazovatel'ov; sluzi ako ndstroj na implementéciu stratégii na organizovanie a

zlepSovanie informacnej podpory pre rozhodnutia manazmentu. (Kaplan, Robert S.,2007)
1.7 Inovacné stratégie

Zabezpecenie konkurencieschopnosti organizacie v dlhodobom horizonte je
zalozené na inovacidch v ekonomickej, priemyselnej, marketingovej, socidlnej a
manazérskej sfére. Preto sa vyvijaju inovacné stratégie na planovanie a implementaciu
inovacii. Inovativne stratégie su zamerané na najdenie najslubnejSich oblasti rozvoja
organizacie, uvolnenie novych produktov a sluzieb pomocou vyskumu, technologii, ktoré

zabezpecia efektivne vyuzivanie zdrojov.

Inovacna stratégia je koordinovany subor manazérskych rozhodnuti, ktoré
ovplyviiuji inovacné aktivity podniku a maji dlhodobé dosledky. Inovativna ¢innost’ je
zamerana na vytvaranie a vyrobu novych produktov, technologii, poskytovanie novych
sluzieb. Medzi investiciami a inovaciami existuje Uzky vztah: inovacné procesy si vyzaduji
znaéné investicie, zatial ¢o inovacia sa stava zdrojom investicii. Stratégia podniku je
zékladom pre formovanie stratégie inovacii, ur¢uje ulohu, zéklad a podstatu inovécii, pri¢om
inovacnad stratégia prehlbuje, objasiiuje a podporuje realizaciu podnikovej stratégie. Ked’ ma
inovacny proces dobru stratégiu, miera UspeSnosti inovacie sa rychlo zvysSuje. Inovacna
stratégia musi byt jasne definovana a byt orientovand na vysledky, z ktorych bude mat’
spolo¢nost’ uzitok. Na vypracovanie najlepSej inovacnej stratégie je potrebné uskutocnit

vyskum vnuatornych a vonkajSich aspektov inovécii. Na zaciatok modzeme preskiimat’
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efektivnost’ sucasnych strategickych planov a vykonat prieskum trhu. Proces vyvoja
inovacnej stratégie teda mozno znazornit’ ako nasledujicu postupnost’ etap: analyza trhu,
prieskum inovaénych tendencii, zapojenie klientov, partnerov, zamestnancov do
poskytovania informacii, vytvorenie zakladu stratégie, planu inovacnej stratégie,
implementacia a hodnotenie. Informacie, ktoré sa zhromazdia, mozno pouzit na dokon¢enie
modelov, ako st SWOT a na vyvodenie pociatocného zaveru o najlepSom smere, ktorym by
sa stratégia mohla zaoberat. DalSia fiza je vytvorenie zakladu stratégie: poslanie
organizacie, formulacia cielov a zakladnych hodnét organizacie. Dalsou etapou je plan
inovacnej stratégie ( z asového hl'adiska rozliSujeme kratkodobé, strednodobé (3 - 5 rokov),
a dlhodobé (strategické) plany). Implementécia akejkol'vek inovacnej stratégie je spojena s
potrebou restrukturalizacie organizacie alebo jej reStrukturalizacie v kombinacii so
suCasnymi vyrobnymi procesmi. Inovativne zmeny musia byt spojené so zivotnym cyklom
produktov, technoldgii a organizécii. Riadenie tokov strategickych inova¢nych zmien si

vyzaduje uplatnenie principov logistiky.

Inovacnu stratégiu charakterizuje prepojeny subor opatreni zameranych na
posilnenie zivotaschopnosti a konkurencieschopnosti subjektov. Jej vyber odbornici
povazuju za najdolezitejSiu zlozku cyklu riadenia inovécii. Akékol'vek strategické kroky
organizacie su inovativne, pretoze s zaloZené na inovaciach v ekonomickej, priemyselne;,

obchodnej alebo manazérskej sfére.

Pre planovanie inovacnych procesov je vSak vhodné zvazit' inovacné stratégie

samostatne:

a) ZlepSenie a optimalizacia obchodnych procesov je stratégia rozvoja podnikania,
ktora sa Casto ignoruje. Na rozdiel od tradicnejSich metod, je zlepSovanie procesov
pre malé podniky jednoduchym sposobom, ako poskytovat’ lepSie sluzby svojim
zakaznikom, ¢im sa zvySuje efektivita a ziskovost’;

b) Typ stratégie eliminacie zahffia predaj spolo¢nosti bud’ uplne alebo Ciastocne -
jednému alebo réznym kupujucim. Pri likvidacii je spolo¢nost’ uplne zbavena
majetku, prestdva vykonavat’ ¢innost’, splaca dlhy veritel'om. Stratégia likvidacie je
poslednou moznostou a uplatiiuje sa vtedy, ked’ iné opatrenia neprinasaju potrebné
vysledky;

¢) Stratégiarozvoja trhu je geografickd expanzia na nové geografické trhy s existujicim

tovarom. Znamena zacielenie na segmenty populacie s novou demografiou alebo
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d)

g)

zivotnym Stylom a zvySenie dopytu prilakanim tych, ktori si produkt predtym
nekupili. Takato stratégia zahfiia vel'ké investicie na novych trhoch, je zvyc€ajne dost’
agresivna a zahffia vysoku intenzitu konkurencie;

Stratégia segmentacie je zamerana na vytvaranie novych produktov, ktoré spiiiaju
potreby existujucich a potencialnych zakaznikov. Stratégia zahfiia vyvoj, vyrobu a
marketing novych produktov na rozvinutych trhoch. Implementacia takejto stratégie
zahfnia predovSetkym pritomnost’ rozvinutej vyskumnej a vyvojovej zakladne a
zamestnancov motivovanych hladat’ a rozvijat nové ndpady. Uplatnenie tejto
stratégie moze zlyhat, ak konkurent méze I'ahko kopirovat’ produkt, ¢im uSetri na
vyskume a vyvoji, vyrobe a predaji;

Stratégiou diverzifikacie je dodavat’ nové produkty na nové trhy. Tento pojem sa
Casto spaja s expanziou do oblasti nestvisiacej s aktudlnou ¢innostou organizicie.
Realizaciu vyzaduje velké investicie, vacSinou dokazu realizovat' len velki
organizacii. S implementaciou existuju vel'ké tazkosti pri dosahovani efektivneho
riadenia. Ako bolo uvedené vysSie, odpovedou na tieto tazkosti je organizacia
strategickych obchodnych jednotiek. Trendom poslednych rokov je, Ze organizacie
sa snazia v radmci svojej kompetencie diverzifikovat, pricom naplno vyuzivaju svoje
skuisenosti;

Prelomové (podvratné) inovacie — inovacie, ktoré menia pomer hodnoty na trhu.
Staré produkty sa zarovei stavajii nekonkurencieschopnymi len preto, Ze parametre,
na zéklade ktorych sa hospodarila stitaz, su dnes uz irelevantné. Model ,,podvratne;j
inovacie* vyvinul a uviedol do vedeckého obehu Clayton M. Christensen v roku
1997;

J. Schumpeter vo svojom diele "Business Cycles" (1939) zd6vodnil koncepciu
inova¢ného rozvoja, podl'a ktorej je hlavnou hybnou silou dlhodobych vykyvov v
ekonomike vilnovita dynamika technickych a technologickych inovacii — inovacii.
Podl'a neho vedecké objavy prinaSaju mnohym vyznamny prelom v technoldgiach
odvetvia. To zase prispieva k zrychlenej akumulacii kapitdlu, rastu zisku a
celkovému ekonomickému rastu (,,vlna rastu®). Postupom casu v dosledku nasytenia
trhu prudko klesa dopyt, ziskovost” vyroby, velka cast kapitalu je prebytkova
(nastava ,,vlna poklesu®) ;

Kombinovand inovacéna stratégia je zamerana na rychlu konsolidéciu trhu a prechod
z jednej stratégie na druhu. Volba inovacnej stratégie je dana zédkladnou stratégiou

rozvoja ekonomického subjektu, ked’ze inovacny rozvoj je definovany ako proces
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riadenia, ktory zaloZeny na neustalom hl'adani sposobov a oblasti kapacit. (Milan

Kovac a kolektiv, 2011, 133 s.)
1.7.1 Hodnotenie inova¢nej vykonnosti podniku

Zavadzanie inovacii prebieha hlavne v spolo¢nych podnikoch, kde dominuje
zahrani¢ny kapital a spolu s investiciami prenikaji inovacie nielen do sféry vyroby, ale aj
manazmentu. Okrem toho sa rozsirili nielen jednotlivé zlozky, ale aj eurdpsky model
riadenia vo vSeobecnosti. Zakladnym pristupom k hodnoteniu efektivnosti inovacii je pristup
zalozeny na vysledku, pretoZze kone¢ny vysledok je vytvaranie zisku z implementacie
inovacii. Efektivnost’ je uc¢elné definovat’ ako dosiahnutie maximalneho mozného vysledku
z tvorby, zavadzania a komercializacie vedeckého vyvoja. Inovacnd Cinnost’ sa povazuje za
efektivnu, ak jej troven G€innosti dosiahne 100 %, ale v praxi sa tuto uroven nedéa dosiahnut’,
preto sa pri ur¢ovani U€innosti povazujeme za referen¢nu. Inovacia je dlhodoby proces, preto
staticko-dynamicky pristup je neoddelitelnou sucast’ou hodnotenia ich efektivnosti. Vo faze
vyroby je uéinnost’ inovacie staticka a pri vystupe trhu - dynamicka. Staticky pristup je
zamerany na vypocet ro¢nych, kratkodobych ukazovatelov relativnej ekonomicke;j
efektivnosti. Spolu zo statistickym, aplikujte sa aj cielovy pristup — urenie efektivnosti v

sulade s ciel'mi stanovenymi spolo¢nostou:

a) ziskanie dodato¢nej masy zisku (nadmerny zisk),
b) ziskanie monopolného postavenia na trhu inovacie,
¢) plné uspokojenie potrieb obyvatel'stva prostrednictvom inovacii,

d) ziskanie konkurencnej vyhody.

Vzhl'adom na zlozitost, viacstupiiovl a kapitalovli ndro€nost’ inovacii, je potrebné
uplatnit’ nakladovy pristup, ktorého podstatou je urcenie efektivnosti na zaklade nakladov
vynalozenych na dosiahnutie vysledkov. Podstata dynamického pristupu sa redukuje na
koncept ,,cash flow*, ktory umoznuje zohl'adnit’ vplyv faktorov. Tento pristup je dobre

znamy a vzt'ahuje sa na aktkol'vek inovaciu.
- efektivnost’ inova¢nych aktivit podniku,
- 100% ucinnost’ inovacii,
- sulad s cie'mi podniku,

- naklady vynalozené na inovacnu ¢innost’.
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Moderné podniky hodnotia efektivnost inovacii zalozenych na integrovanom
pristupe, ktory zahfna efektivne, ndkladné a staticko-dynamické pristupy. Integrovany
pristup umoznuje riesit’ nasledovné tlohy ako: hodnotenie kone¢ného vysledku inovécie
(vykonnostny pristup), mieru dosiahnutia cielov, posudenie efektivnosti ndkladov na
dosiahnutie kone¢nych vysledkov inovacie (komplexnost’, trvanie a dynamiku). Vyhodou
tohto pristupu je, ze odzrkadl'uje stupen hierarchie kazdého pristupu, co méze byt aj
nevyhnutnou podmienkou pre urcenie efektivnosti inovacie. V sti¢asnej faze ekonomického
rozvoja, podniky hodnotia inovacie pomocou systéma ukazovatel'ov prevzatych z réznych

metdd, ktory zahfiia:

ukazovatele ekonomickej efektivnosti: ziskovost’ inovécii; zvySenie predaja

inovativnych produktov; Cisty prijem; index ziskovosti; doba ndvratnosti; zvySenie
produktivity praci atd’.;

- ukazovatele vedeckej a technickej efektivnosti: podiel zamestnancov vo vyskume,
pocet predmetov prava dusevného vlastnictva, pre ktoré su relevantné, dokumenty;
mnozstvo prac na vyvoji, modernizaciu, rekonstrukcii vedecko-technologickej a
vyskumno-priemyselnej zékladne, ktoré boli vykonané v rdmci projektu ;

- ukazovatele socidlnej efektivnosti: podiel novych pracovnych miest; zvySenie
urovne ziskovosti zamestnancov atd’.;

- kritéria novosti: pritomnost zisadne novych produktov, ktoré nevyrabaju iné
podniky ; podiel zamestnancov zapojenych do inova¢nych aktivit na celkovom pocte

zamestnancov; kazdoro¢ny narast vydavkov na inovacie a iné.

Vypocet ukazovatel'ov najuplnejsie odhali informacie o stave inovacii v podniku ako
stav inovacného potencialu za urcité obdobie z hl'adiska inova¢nych prilezitosti, finan¢nej
stability podniku k inovaénému rozvoju a umozni definovat’ inova¢nu stratégiu. (Tidd, J.,

Bessant, J., and Pavitt, K, 2007)
1.7.2 Indikatory uspechu inovacie

V marketingu sa spokojnost’ chape predovsetkym ako stupen stiladu s ocakévaniami
spotrebitelov. Niekedy je spokojnost’ prezentovand obchodnikmi ako spotrebitel'ské
hodnotenie kvality urc¢itého tovaru a sluzieb. Pri merani urovne spokojnosti je dolezité
uverit’, Ze jej vysoka Uroven prispieva k lojalite zdkaznikov. Spokojny zédkaznik opakovane
nakupuje, odportaca produkty d’al$im zakaznikom. Ddlezita je najmé vysokd spokojnost’ v

prvych fazach spoluprace medzi firmou a spotrebitelom. Ak spotrebitel’ nie je spokojny,
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vzt'ah bude pravdepodobne kratky. Dnes sa hodnotenie spokojnosti zakaznikov stalo beznou
praxou vacsiny spoloCnosti. Spolo¢nosti pravidelne vykonavaju prieskumy na meranie
spokojnosti zdkaznikov. Vyber kupujlicich ovplyviiuju socidlno-ekonomické, kulturne,
osobné a psychologické faktory. Vo velkej miere nie su kontrolované¢ vyrobcami
(predajcami), ale musia byt nimi zohl'adnené pri rozhodovani o vyrobe a predaji tovaru.
Prva skupina faktorov — ekonomickeé a politické — ovplyviiuje iné faktory (socidlne, kultarne)
viac ako priamo na spravanie konkrétneho ¢loveka. Zaroven by sme vSak nemali ignorovat’
skutocnost’, Ze vSeobecnd situicia s vyvojom vyrobnych sil a vyrobnych vztahov v
spoloc¢nosti ovplyviluje vyvoj potrieb a nésledne aj spotrebitel'ského spravania na trhu.
Spravanie kupujuceho je vzdy ovplyvnené socidlnymi faktormi, medzi ktorymi je dolezity
socidlny status. Motivacia spravania kazdého potencialneho kupujuceho na trhu zavisi od
toho, do akej skupiny l'udi patri, spajanych formalnymi alebo neformélnymi vlastnost’ami.
LCudia sa zdruzuja do spolocensko-politickych organizacii — strany, fronty, hnutia. Vznikaja
rozne odbory, zdruZzenia na profesiondlnej baze — spisovatelia, umelci, inzinieri, Studenti,

geograficka poloha regionu.

Néklady na vyskum avyvoj. Vyskumné projekty stanovuju vedecky podlozené
technické, ekonomické alebo technologické rieSenia. Projekty potrebuju finanénu podporu,
mézu byt financovane prostrednictvom Statneho vedecko-technického programu,
prostrednictvom grantov. Kazdy projekt je navrhnuty s uréitymi poziadavkami, ma jasny
nazov, doplneny kratkou anotdciou, v projekte je uvedeny pocet zhotovitel'ov, terminy,

potreba financii za rok, informacie o manazéroch a kl'acovych realizatoroch.

Existuju rozne typy podielov na trhu. Trhové podiely mozu byt cenné alebo objemné.
Trhovy podiel hodnoty vychédza z celkového podielu spolocnosti na celkovom segmente
predaja. Objemy sa tykaji skuto¢ného poctu jednotiek, ktoré spolocnost’ preda z celkového
poctu jednotiek predanych na trhu. Rovnica podielu na trhu medzi ndkladmi a objemom
zvycajne nie je linedrna: jednotka mdze mat’ vysokt hodnotu a nizke ¢isla, ¢o znamena, ze
trhovy podiel hodnoty mdze byt’ vysoky, ale podiel objemov méze byt nizky. Podiel na trhu
je ukazovatelom preferencie spotrebitelov pre tovar pred inymi podobnymi produktmi.
Vyssi podiel na trhu zvy€ajne znamend vacsi predaj, mensSie usilie predavat’ viac a silnejSiu
prekazku vstupu pre ostatnych konkurentov. Vyssi podiel na trhu znamena aj to, ze ak sa trh

roz$iri, lider ziska viac ako ostatni.
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Rast predaja je mierou schopnosti vasho predajného timu zvySovat’ prijmy pocas
stanoveného Casového obdobia. Bez rastu trzieb firmam hrozi, Ze ich predbehne konkurencia
a dojde k stagnicii. Rast trzieb je strategickym ukazovatelom, ktory vyuzivaju pri
rozhodovani manazéri a predstavenstvo a ovplyviiuje formuldciu a implementaciu
obchodnej stratégie. Je tazké precenovat’ dblezitost’ rastu predaja, pretoze to priamo suvisi
s vynosmi a ziskovost'ou. Rast trzieb je rytmus, ktory nasleduju vsetky organizacie. Pri
znizovani produktivity sa zvySuje tlak na organizéaciu predaja s cielom dosiahnut’ vysledky.
Naopak, vysokd miera rastu trzieb je ddvodom na optimizmus pre vSetky zainteresované

strany, ako st vykonni pracovnici, predstavenstvo a akcionari.

Problém kvality vyrobkov je v modernom svete univerzalny. Vela v hospodarskom
a spoloc¢enskom Zivote kazdej krajiny, takmer kazdého spotrebitel’a, zavisi od toho, ako
dobre je vyrieSeny. Kvalita produktov je délezitym faktorom konkurencieschopnosti, preto
musi kazda organizacia vyvinut’ a zaviest’ efektivne systémy manazérstva kvality. Je sibor
vlastnosti produktu, ktoré charakterizuju jeho ucel, vlastnosti, uzito¢nost’ a schopnost’
uspokojovat’ potreby spotrebitelov. Na urcenie kvality sa pouzivaju prislusné ukazovatele
samotného produktu, kvalita jeho vyroby, prevadzky a ukazovatele kvality sprievodnych
sluzieb. Kvalitny tovar v prvom rade spiia poziadavky a poskytuje cielovému spotrebitel'ovi

uzitok lepsie ako podobny, ale za nizSiu cenu.

Hlavnou manazérskou ulohou manazmentu podniku pri vyuzivani planovania je
zniZzenie miery neistoty a rizika v ekonomickych Cinnostiach a zabezpecenie koncentracie
zdrojov vo vybranych prioritnych oblastiach. Efektivna implementacia vSetkych
marketingovych funkcii na prislusnej rovni je nereélna bez premyslené¢ho a komplexného
planovania. Znamena vypracovat schému budtcich aktivit firmy s cielom dosiahnut
pozadované vysledky za stanovené naklady v urcitom casovom obdobi . Planovanie je
zamernym pokusom ovplyviiovat, riadit’ rozsah, rychlost’ a dosledky zmien. Planovanie v
marketingu je zamerané na rieSenie tychto hlavnych problémov: definovanie cielov,
zakladnych principov, kritérii hodnotenia planovacieho procesu, formovanie Struktiry a
rezerv sukromnych planov, charakter ich vzt'ahu, ur¢enie charakteru vychodiskovych udajov
potrebnych pre planovanie (stav a perspektivy trhu, sucasné a ocakévané budice potreby
koncovych uzivatel'ov podniku, prognézované udaje o zmenach v komoditnej Struktire
zahrani¢nych trhov), urcujuce procesu a pladnovacieho ramca (Urovne kompetencii,

zodpovednosti veducich pracovnikov, povinnosti organiza¢nych a Strukturalnych jednotiek
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atd’.). NajdolezitejSimi zlozkami planovacej prace podniku, uskuto¢iiovanej na zaklade

principov a metdd marketingu, su strategické planovanie marketingu.

Planovanie zisku je proces rozvoja systému opatreni na zabezpecenie jeho tvorby v
pozadovanom mnozstve a efektivneho vyuzivania v sulade s cielmi a zdmermi rozvoja
podniku. Zisk - najdolezitejsi ukazovatel' konecnych financnych vysledkov podniku.
Definuje sa ako rozdiel medzi prijmami z vyroby a jej ndkladmi. V stabilnej ekonomike sa
zisky planuju na obdobie 3 az 5 rokov, pri relativne stabilnych cenach a projektovanych
ekonomickych podmienkach je rozSirené sucasné planovanie do 1 roka. V nestabilnej

ekonomickej a politickej situdcii je planovanie mozné na kratke obdobie — pol roka.

KTl'acom k prosperite firmy — plnenie o¢akavaného odbytu. Pre GspeSnu existenciu
firmy a jej rozvoj je potrebné, aby vSetky divizie firmy pracovali v rovnakom rytme, pretoze
v situaciach, kedy sa predaju dari a marketing im nedokaze poskytnut’ slusnu podporu, alebo
naopak s vyspelou marketingovou produkciou neméze zaru€it’ kvalitny produkt. Predajny
marketing pracuje s takymi ndstrojmi ako segmentdcia trhu s cielom vybrat cielové
spotrebitel'ské publikum, ktoré si vytvori zdkaznicku zakladnu, uSetri ¢as a namahu pri
hl'adani potencialnych zdkaznikov, zameria sa na perspektivne oblasti, zvoli spravnu
stratégiu predaja. Bez zdravej marketingovej politiky je tazké néjst’ zakaznikov so zdujmom
o produkty a sluzby spoloc¢nosti bez efektivneho riadenia predaja nebude spolo¢nost
schopna dosahovat’ zisk. Ulohou marketingu predaja je dat spotrebitelovi doveru, Ze
skuto¢ne potrebuje kupit produkt, a predat’ mu pozadovany produkt tym, Ze vstipi do

doverného medzil'udského kontaktu so spotrebitelom.

Podiel na trhu charakterizuje postavenie spolo¢nosti na trhu v porovnani s
konkurenciou. Kvantitativny ukazovatel' podielu na trhu je ureny percentom trzieb na
celkovom predaji tovaru rovnakej kategorie na trhu. Kazda dominantnd spolo¢nost’ na trhu
by chcela navzdy zaujat’ prvé miesto, preto potrebuje najst’ sposoby, ako rozsirit’ celkovy
dopyt, ochranit’ svoj segment trhu dobre naplanovanymi Gto¢nymi a obrannymi akciami,
pokusit’ sa rozsirit’ svoj podiel na trhu. Bez starostlivého prestudovania spolo¢nosti zo
vSetkych stran sa na prvy pohl'ad moze zdat', Ze spolocnost’ je ispesnéd a dobre rozvinuta:
vysoké zisky, zvySeny predaj, popularita znacky a otvaranie novych zariadeni. Na zdklade
toho mozeme konstatovat’, ze vyhliadky do budicnosti su dost’ vagne. Preto je pri rozvoji
podnikania délezité riadit’ sa trhovym podielom spolo¢nosti, ako aj podielom najblizsich

konkurentov. Trommsdorff (2009, s. 35 - 36)
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2. CIEL; PRACE

Cielom prace je analyzovat inovacny rozvoj ako zdklad rozvoja podniku a
vypracovat’ navrhy na zlepSenie organiza¢ného a ekonomického zabezpecenia inovacného
rozvoja. V praci boli pouzit¢ vyskumné metddy, ako su: systémovy pristup, analyzy,
zoskupovanie, grafické modelovanie organiza¢nych S$truktir a expertné hodnotenie.
Vedeckou novinkou $tadie je urcit’ charakteristiky inova¢nych aktivit podniku, zdovodnit’
systém metod analyzy organizac¢nej a ekonomickej podpory a navrhnat’ inovaéné aktivity

podniku.

Vysledky Studie prezentované v zaverecnej praci umoznuju konstatovat’, ze vyvinuté

opatrenia prispeju zvysit inovacny potencial podniku a zlepsit’ finanénu vykonnost’.
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3. METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V zaverec¢nej praci sme analyzovali teoretické a metodologické pristupy k rozvoju
podnikov na baze zintenzivnenia inova¢ného podnikania, zabezpecujuceho vyssiu efektivitu
a efektivnost inovaénych procesov. Stidia je zalozend na systéme vieobecnych a
Specidlnych metod vedeckého poznania, stibore pristupov, ktoré su priamo dané cielom a

zamermi Stadie.

Teoretickym vyznamom diplomovej prace je zdovodnit’ teoretické zaklady rozvoja
inova¢ného potencialu podnikov. Informacnu bazu §tadie tvoria vedecké clanky domacich a
zahrani¢nych vedcov skimajuce problémovu oblast, odborné vedecké casopisy, materialy,
pripadové Studie, finan¢né a manazérske vykaznictvo firmy, idaje z oficialnych stranok na
internete, ako aj vysledky vlastného vyskumu. Nazory réznych autorov st stru¢ne

analyzované a porovnané, uvedena je aj osobna interpretécia tychto faktov.

Prakticky vyznam prace spo¢iva vo vypracovani aplikovanych odporucani na
zlepSenie procesu riadenia inovacnej kapacity, najmi na zlepSenie mechanizmu riadenia
rozvoja inovacnej kapacity, inovacnej bezpecnosti a kl'ic¢ovych ukazovatelov vykonnosti
pre riadenie rozvoja inovacného potencialu. Problematiku sme riesili v Ukrajine, v meste

Santé, kde sa nachadzaju loziska lieCivého bahna.

V névrhovej ¢asti sme odporucili konkrétne ndvody na zlepSenie stvisiace s ciel'om
prace. Metody teoretického zovSeobecniovania, analdgie a abstraktno-logické metody su
vyuzivané pri vysvetlovani zakladnych pojmov a kategoérii, ktoré tvoria teoreticky zaklad
Studia. Na urcenie vyhod a nevyhod metodickych nastrojov hodnotenia urovne inovacného
potencialu podnikov, manazérskej diagnostiky podniku ,,Lac Santé* boli pouzité¢ metody
analyzy, syntézy, indukcie a dedukcie. Nasledujucim bodom bolo stanovenie silnych
a slabych stranok, na vizualizaciu vysledkov bola pouzita grafickd metoda a vytvorenie

prototypu aplikécie.
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4. VYSLEDKY PRACE

4.1 VSeobecné informacie

Nazov spoloc¢nosti: Lac Santé

Sidlo spoloc¢nosti: Ukrajina, Kyjev, ulica Illinska 12, Namestie Kontraktova
E-mail: infolacsante(@gmail.com

Internetova stranka: https://lacsante.com.ua

Predmet podnikania:  Ukrajinské znacka prirodnej kozmetiky pre kompaktné bahenné

a kupel'né procedury.

Obrazok 1 Vyrobky Lac Santé

Zdroj: https://lacsante.com.ua/

Specialisti Lac Santé vyvinuli a otestovali G&innG technoldgiu kompaktného
bahenného oSetrenia, ktoré umoznilo vykonavat’ balneologické procedury bez viazanosti na

Specializované rezorty a spristupnit’ peloidnu terapiu va¢siemu poctu l'udi.
4.1.1 Historia

Lac Santé je ukrajinska znacka prirodnej kozmetiky a produktov pre kompaktné
bahenné procedury, kiipel'né procedury. Znacka Lac Santé (Lac Sante) bola zaloZend v roku

2007 a prva vyroba bola spustend v meste Saki, v Kryme. Tim pracoval s lieCivym
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sulfitovym bahnom jazera Saki. Odtial’ pochddza nazov Lac Santé, ¢o znamena ,,jazero
zdravia®. Prvy kozmeticky rad mal niekol’ko produktov: mineralne vody a tonika, fytobiol
(mineralne rastlinné koncentrované balzamy), hlinené a bahenné masky a peelingy. Recepty
boli vyvinuté na zdklade miestneho bahna z jazera Saki. Zaroven sa zacal rozSirovat
sortiment ,,bielej* klasickej kozmetiky pre kazdodennt starostlivost’ a dopliianie bahennych
kur. Prirodné suroviny su vSak heterogénne a nestabilné a na kazdom kroku sa vyskytovali
nuansy. Nikto nemohol prevziat’ plni zodpovednost’ za vysledok a kvalitu. Preto v roku 2019

riaditel’ Pavol Denisenko prevzal plnt kontrolu nad produktom.

Teraz vyroba sidli len v Kyjeve a ma pololaboratérny charakter. Novy pristup
poskytol vynikajicu komplementdrnost produktov pre synergicky efekt integrovanej
starostlivosti s kozmetikou Lac Santé. Okrem obsahu produktov bola zna¢na pozornost’
venovand novému obalu. Vicsina produktov je dnes balena v lekarskom skle a niektoré
plastové komponenty nahradilo stabilizované drevo oSetrené konopnym olejom. Spojenim
vedomosti a sktsenosti s sulfidovym bahnom a prirodnou kozmetikou vyvinul tim Lac Santé

v roku 2019 prvé protokoly kupelnych procedur.
4.1.2 Vyrobky

Kazdy produkt Lac Santé je vyvinuty s podporou technoldégov a chemikov. Pri
vybere komponentov uprednostiiuju tie, ktoré maju pozitivne vysledky vyskumu. Do
kozmetiky s nadSenim vyberaju koncentrované aktivne zlozky, ktorych hlavnou tlohou je
obnovit’ pH, zachovat’ schopnost’ samostatného obnovenia pokozky. Ponuka produktov pre
tvar (vitaminové sérum, hydrofilné oleje, hydratacné tonika, kvetinové a minerdlne

kozmetické vody, peelingy, krémy, ilové masky, Cistiace peny, séra a tekutiny)

Obrazok 2 Produkty pre tvar

Zdroj: https://lacsante.com.ua/

Produkty pre vlasy(kondicionéry, Sampony, séra, oleje)
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Obrazok 3 Produkty pre viasy

Zdroj: https://lacsante.com.ua/

Pre telo ( hydrofilné oleje, peelingy, krémy, masky, balzamy, stpravy pre
fyzioterapiu).

Obrazok 4 Produkty pre telo

CLay
BELDI

Zdroj: https://lacsante.com.ua/

Tabulka 4: Produktové portfolio

Pocet produktov

Typ pleti Starostlivost o plet Odlicenie a cCistenie pleti  Tonizacia a upokojenie pleti

Normaélna plet 4 vyrobky 2 vyrobky 2 vyrobky
Mastna plet 2 vyrobky 1 vyrobok 1 vyrobok
Problematicka plet 3 vyrobky 2 vyrobky 2 vyrobky
Sucha plet 2 vyrobky 1 vyrobok 1 vyrobok
Citliva plet 2 vyrobky 1 vyrobok 1 vyrobok
Zmiesana plet 1 vyrobok 1 vyrobok 1 vyrobok
Spolu vyrobkov: 30

Zdroj: vlastné spracovanie

4.1.3 Zamestnanci

Pocet zamestnancov v roku 2007 pozostaval z 15 T'udi, srozvojom spolocnosti
narastal pocet zamestnancov, v roku 2022 pocet pracovnikov bol 34. Najvicsi pocet
pracovnikov tvorili vyrobni pracovnici — 50 %. Rozvoj je dblezitou sucastou zlepSovania

efektivnosti a konkurencieschopnosti organizacie. Financ¢né stabilita, imidz organizécie a
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ukazovatele finan¢nej a ekonomickej aktivity zavisia od urovne kvalifikacie personalu, preto
vSetci zamestnanci musia prejst’ Specifickymi Skoleniami. Veduci prilezitostne posielaji
svojich Specialistov na Skolenia, rekvalifikacie, Specidlne kurzy a seminare. Preto vSetci
zamestnanci disponuji potrebnou trovitou vedomosti, zru¢nosti a schopnosti pre kvalitnu

realizaciu daného mnozstva prac.

Graf 1 Pocet zamestnancov

B Veduci oddeleni

B Marketingové oddelenie
= Obstaravacie oddelenie
M Finanéné oddelenie

M VVyrobni pracovnici

m Laboratorium

Zdroj: vlastné spracovanie

4.1.4 Organizac¢na Struktura

Rozdelenie zodpovednosti medzi vsetky zlozky podniku (od radovych zamestnancov

po vrcholovych manazérov) je kritériom, podl'a ktorého sa organizacne Struktiry delia na

typy.

Struktura riadenia ma dva zakladné typy: vertikalna (hierarchicka) a horizontélna

(sietova). Lac Santé vyuziva hierarchicku Struktiru riadenia.
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Obrdzok 5 Organizacna Struktura

\ Veduci oddelenia \

[
| Hlavny manazér

| Finanéné oddelenie
| ManaZér tovame |
| | | \
Marketingové oddelenie ‘ ‘ Obstaravacie oddelenie ‘ ‘ Vyrobny naditel ‘ ‘ Riaditel kvality ‘
Prijem surovin a materialov —{ Kontrola kvality ‘

‘ (drzba a technicka podpora }7
Viyroba produktov —]
Balenie a doprava tovaru [

Zdroj: vlastné spracovanie

Zakladom alebo nizSou uroviiou vertikalnej riadiacej Struktary st radovi
zamestnanci, ktori nemaju Zziadny rozsah pravomoci a postavenia. Tvoria vacSinu
spolo¢nosti, nemaji rozhodovaciu pravomoc, ale maju vyznamny vplyv na vysledky
podniku. Prvky niz$ej urovne riadenia st napriklad vyrobni pracovnici. Zaoberaju sa prijatim
surovin a materidlov, udrzbou, technickou podporou, vyrobou produktov, balenim
a dopravou tovaru. Préve oni najlepSie rozumejli potrebam vyroby a zékaznikov firmy, no
kvalitativne rozhodovanie vobec neovplyviiuji. Vrchol vertikalnej Struktiry je vel'mi maly,
ale oplyva najvac$im postavenim a Sirkou pravomoci manazmentu alebo riaditela
spolo¢nosti. Maju maximalnu zodpovednost’ za strategické rozhodnutia, kontrolu nad

vSetkymi niz§imi prvkami podniku a tieZ najvacsie pracovné zataZenie.

Medzi zdkladom a vrcholom vertikdlneho typu riadenia su stredné stupne riadenia
(veduci oddeleni, vrcholovi manazéri). Ako prvky Struktiry, maji medzi¢lanky do urcitej
miery postavenie aj rozsah pravomoci, priamo ovplyviiuju kvalitu a motivaciu niz§ich tirovni

organizac¢nej Struktary.

e Vyhody vertikalnej Struktiry riadenia podniku: konzistencia strednych a dolnych
prvkov konStrukcie, jednoduchost ovladdania ariadenia, moznost vykonavat
strednodobé a dlhodobé planovanie.

e Nevyhody vertikalnej riadiacej Struktiry: ¢im vacsi podnik, tym pomalsi proces
rozhodovania a implementacie, iniciativa podriadenych je nizSia, ¢im vyssia je
Standardizacia obchodnych procesov a velkost’ spolo¢nosti, tym vicsia zataz pre

osoby zodpovedné za vSetky oddelenia, pretoze na prijimanie informovanych
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rozhodnuti bude potrebné spracovat’ obrovské mnozstvo informécii tykajtcich sa
niz$ich urovni systému, slabé horizontalne spojenia vytvaraji nizku flexibilitu a

Zivotnost’ systému.
4.1.5 Lac Santé v ¢islach

Spolocnost’ tvori najvacsi kozmeticky trh v regione Ukrajiny. Predpoklada sa, ze do
roku 2025 dosiahne jeho trhova velkost priblizne 7,4 tisic hrivien. V ramci regionu je Kyjev
perspektivnym trhom pre vyrobcov kozmetiky. S rasticim dopytom spotrebitel'ov sa vyroba
kozmetiky viac ako strojnasobila, z priblizne 1,8 tisic kusov v roku 2007 na viac ako 5,8
tisic kusov v roku 2021. Medzi popredne predavané produkty patria produkty starostlivosti
o plet, hydrofilné oleje, peelingy, krémy a stpravy pre fyzioterapiu.

Graf 2 Trzby v hrivnach

— b - — b — - b —

0 - L L L L L L L -

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu moZeme konStatovat’, Ze pokles predaja bol v roku 2009 o 17 %, v 2016
opitovne klesol na 12,2 % v dosledku finanénych kriz. Malé a stredné podnikanie je
najdynamickej$im a najflexibilnej$Sim odvetvim hospodarstva, od ktorého zavisi uspech
transformacie trhu a postupny rozvoj domacej ekonomiky. V podmienkach financnej a
hospodarskej krizy je pre Stat podnikanie katalyzatorom ekonomického rozvoja a

protikrizovym ndstrojom podpory domécej ekonomiky.

V roku 2020 Lac Santé ziskala 19 % hlasov za najobl'ibenejsiu znacku krasy, ktora

spotrebitelia pouzivaju v Ukrajine.
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Graf 3 Pocet zamestnancov

35 —
30

25 =
20 = p

15

10

5

" L O 000000000

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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Na grafe moZeme vidiet’ pocet zamestnancov vo firme Lac Santé. V roku 2007
pocet pracovnikov tvoril 15 l'udi, v roku 2021 — 34. M6zeme konStatovat’, ze Lac Santé

patri k vyrobne malym podnikom.
Mesacéné vydavky na starostlivost’ o plet’

V roku 2021 minie 54 % zien na Ukrajine 5,60 az 13 € mesacne na produkty
starostlivosti o plet. A 68 % z nich pouZziva starostlivost’ o plet’ aspon raz tyZdenne.
Spotrebitel’ky minali v priemere viac petiazi na make-up ako na starostlivost’ o plet’,

pricom vydavky sa va¢sinou pohybovali od 7,30 € do 15 €.

Graf 4 Vydavky na starostlivost o plet
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Na grafe cislo 5, vysledky vyskumu ukazuju, ze 79 % respondentov pouZziva

kozmetické produkty a produkty starostlivosti o plet. VacsSina I'udi kupuje vyrobky pre

fytoterapiu — 27 %.

Graf 5 Nakup kozmetickych produktov
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4.1.6 SWOT analyza

Efektivne riadenie podniku za¢ina zakladnym algoritmom, ktory sa nazyva SWOT

analyza. Kenneth Andrews rozsiril vzorec o dva komponenty — faktory vplyvu zvonku a

zvnutra, ¢im sa analyza silnych a slabych stranok zmenila na jeden z popularnych modelov

ocenovania podnikov. Uz takmer 50 rokov zostdva SWOT analyza jednym z

najefektivnejSich nastrojov strategického planovania. NajdoleZitejSou ulohou analyzy je

pomdct’ organizédcii vidiet a hodnotit’ vSetky faktory ovplyviiujlice rozhodovanie ¢i

identifikovat’ prilezitosti na rozvoj.

Tabulka 5 SWOT analyza
Silne stranky Znamka  Vaha
1. Vyrobky vyvinuté na zaklade miestneho bahna jazera Saki 3 0,30
2. Vysoko kvalitny medicinsky produkt 3 0.36
3. Produkty pokryva vSetky druhy pokozky 1 0,07
4. Balneologické procedury 2 0,19
5. E-commerce od 2014 1 0.03
6. Inovacie, vyvaj sirky a hibky produktovych radov 1 0,05

1
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Slabé stranky Znamka  Vaha >

1. Vyrobky su drahé 3 0.35 1.05
2. Vyrobky maju tazké nazvy 1 0,12 0,12
3.  Firma nema velké pokrytie reklamy 2 0,24 0.48
4. Nezacieluje na konkrétnu vekovi skupinu 1 0,06 0,06
5. DIhé spracovanie objednavok 2 0.23 0.46
1 2,17

Moinosti Znamka  Vaha ¥
1. Oslovenie zahraniénych trhov 3 0.31 0.93
2. Strategické partnerstva 3 0.25 0.75
3. Zvysujlici sa pocet spotrebitel'ov, ktory nakupuju kvalitne vyrobky 1 0,1 0.1
4. Rast dopytu po vyrobkoch 3 0,14 0,42
5. Expanzia na zahrani¢né trhy 3 0,2 0,6
1 2,8

Hrozby Znamka  Vaha >
1.  Konkurencia v kozmetickom priemysle neustale rastie 3 0,33 0,99
2. Ekonomicky pokles, kolisanie cien, Covid-19 3 0.27 0.81
3. Obmedzene distribuc¢né kanaly 2 0.25 0.5
4. Kozné lezie su citlivou témou 2 0,15 0.3
1 -2,6

Zdroj: vlastné spracovanie
Silné stranky

Hlavnou silnou strankou kozmetiky je to, Ze vyrobky su vyvinuté na zéklade
miestneho bahna z jazera Saki. Liecebné bahno ¢lovek uz oddédvna vyuZziva nielen na liecbu
roznych ochoreni, ale vyuziva sa aj ako kozmeticka aplikacia na pokozku tvare, tela a na
rieSenie Sirokého spektra problémov. NajuzitoénejSie zlozky, ktoré su sti¢ast’ou oSetrujicej

kozmetiky su tie, ktoré vytvorila priroda.

Vysoko kvalitny medicinsky produkt. Bahno je komplexny chemicky ttvar
prirodného povodu, ktorého zékladom je samotny bahenny roztok, il a koloidny organicky
mineralny komplex. Okrem toho obsahuje komplex vitaminov, mineralov, anorganickych a
organickych latok, enzymov a niektoré druhy obsahuju aj hormény a antibiotika. Kazda zo
zloziek obsiahnutych vo vzorci bahna je zodpovedna za svoje funkcie. V prvom rade su
bahenné masky indikované pre l'udi trpiacich dermatologickymi problémami koze ako
vyrazky, akné, kuperoza (cievna sietnica), chronické kozné ochorenia (dermatitida, ekzém),
pritomnost’ jaziev, Skvin, hypersekrécia mazovych zliaz. Takze ponukaji vyrobky aj pre
kazdodennu starostlivost. Bahenné vyrobky zlepsuju krvny obeh, metabolizmus, podporuju
obnovu buniek, odstranuju zapaly a podrazdenie, spomaluji proces starnutia. Po pouziti

bahennej masky sa plet’ stava zdravSou, vycCistenou a chranenou. Systematickd aplikacia
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produktov pomdze napnut’ pokozku, vyhladi jemné vrasky, zvysi elasticitu a odolnost’. Lac
Santé ziskal certifikaciu UEBT (Union of Ethical Biotrade) na sériu vyrobkov ,,Bio line®.
Certifikat — ISO 22716 ziskal pre vsetky ostatne vyrobky vyrobené z prirodnych surovin

jazera Saki .

Sortiment produktov pokryva vsSetky typy pokozky. Kazda Zena, diev€a alebo
tinedZer ma svoju jedine¢nu Struktiru pleti. Jeho povrch je miestom pre existenciu mnohych
mikroorganizmov, ktoré tvoria ochrannu vrstvu — mikrobiom. Taktiez kazdy z nds ma urcité
vlastnosti ¢i drobné nedostatky, ktoré by chcel vyriesit pomocou kozmetiky. Dolezité je

udrziavat’ aktualny stav pokozky, aby sa zachovala jej mladost’, hladkost’ a pruznost.

Lac Santé ponuka balneologické vyrobky bez viazanosti na Specializovany rezort a
spristupnili peloidnu terapiu vacSiemu poctu l'udi. Terapeutické bahno je ocistené od

mechanickych inkluzii, Specidlne upravené na zachovanie lie¢ivych vlastnosti.

Lac Santé predava vyrobky online od roku 2014. Proces platby za tovar, sluzby alebo
bankové transakcie je pomerne jednoduchy a nevyzaduje si ¢as, pretoze zakaznik nemusi
stat v rade na obsluhu a na dokoncenie transakcie staci vyplnit' udaje. S kazdym
rokom, stipa pocet pouZivatel'ov internetu, najma v obdobi karantény. U€enie a praca sa vo
vicSine pripadov presuvaji do diStanénej formy, a preto rastie dopyt po schopnosti

vykonavat’ operacie pomocou pocitaca alebo mobilného zariadenia.

Inovacie, vyvoj §irky a hibky produktovych radov. Rozirenie produktového
portfolia firmy na Ukrajine je v stllade so stratégiou trvalo udrzate'ného rozvoja spolo¢nosti.
Produktové portfolio Lac Santé v kozmetickej oblasti zahfiia 30 vyrobkov. Spolo¢nost’
zaujima vedlce postavenie na trhu v Ukrajine, zameriavaju sa na inovativne produkty

a rieSenia a tym kazdy rok zvySuja pocet klientov.
Slabé stranky

Vyrobky su drahé, maju drahy imidz, rozhodne sa povazuju za $pickové, a preto stoja
viac ako iné znacky. Orientuju sa na 'udi so strednym prijmom a mozu sa orientovat’ na l'udi
s nizkym prijmom, aby oslovili vi¢siu cielova skupinu. Zmena kupnej sily ovplyviuje
mnohé ekonomické segmenty. Kupujici s nizkymi prijmami uz nakupuju tovar so zl'avou,
takze kupony, vernostné body a hromadné nakupy nie su vzdy stratégiou na zvysenie
predaja. Tito kupujici maji celkovy rozpocet na byvanie, ktoré mézu minat’ a zasoby tovaru

na predaj mozu znamenat’, Ze sa budi musiet’ vzdat’ nakupu iného tovaru zo svojho zoznamu,
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aby neprekrocili svoj rozpocet. Pre mnohych I'udi s niz§imi prijmami je cena vedomym
faktorom pri kupe. Tito l'udia si niekedy kupuju Specialne produkty. Je dolezité ponukat’
tieto moznosti produktov aj pre nich. Ukazuje sa, Ze cenova orientacia nie je tvorend len
peniazmi alebo ich nedostatkom, ale aj kultirnym kapitalom. Kazdy si zasluzi dobry

vyrobok a dobry zazitok z nakupovania.

Vyrobky maji tazké nazvy apreto tazko su zapamitatené. Spotrebitelia
uprednostiiuju 'ahko vyslovitené mena, preto vyberaju tie vyrobky, ktorych mena sa 'ahko
vyslovuju. Firma pouziva dve slova v nazve , dolezité je, aby bola kombinacia slov bola
natol’ko zapamadtatelna, aby si l'udia nepoplietli poradie a nenahradili jedno slovo

nesuvisiacim.

V sucasnosti musi kazda reklamné ¢innost’ dodrziavat’ niekol’ko ddlezitych zasad:
vplyv nielen priamo, ale aj na asociativnej urovni, zdéraznenie vyhod tohto navrhu, upttanie
pozornosti zédkaznikov, zdoraznenie, Ze kvalita a sluzby nie st o ni¢ menej dolezité ako
cenova dostupnost’. Kde, kedy a za akl cenu je mozné produkt zakupit, ¢im sa Setri Cas

zakaznika.

Nezacieluje na konkrétnu vekovu skupinu. Segmentdcia trhu je rozdelenie
spotrebitel'ov do skupin na zéklade rozdielu v potrebéch, charakteristikach alebo spravani a
vyvoj samostatného marketingového komplexu pre kazda skupinu. Trhovy segment
pozostava zo spotrebitelov, ktori rovnako reaguji na rovnaky subor marketingovych
stimulov. Spravny vyber trhového segmentu je polovicou komeréného uspechu a
modifikacia zndmeho Paretoveho principu: 20-percentny segment konkrétneho trhu

zabezpecuje, ako inak, 80 % prijmov a ziskov.

DIlhé spracovanie objednavok vo firme moZe viest k strete zdkaznikov. Od 70 % a
viac sa ndklady na sluzby zvysuji exponencialne v zavislosti od Grovne sluzieb a dosiahnutie
urovne 90 % narastu objemu logistickych sluzieb sa stdva nerentabilnym. Pokles urovne
sluZieb zaroveti vedie k zvyseniu strat sposobenych zhor§enim kvality sluzby. Ulohou je
najst’ optimalnu troven trvania objednavky, ktord charakterizuje kalendarne obdobie odo
dina prijatia objednavky do dorucenia zasielky tovaru spotrebitelovi. Doba trvania
objednavky zahfna ¢as objednania, vyroby (ak objednany tovar nie je skladom), balenia,

odoslania a dorucenia kone¢nému spotrebitelovi.
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Prilezitosti

Oslovenie zahrani¢nych trhov. Vyber stratégie s va¢$im zapojenim zdrojov je priamo
umerny poznaniu kultiry krajiny, v ktorej firma vznikd. Vstup na trh s inou kulttrou si
vyzaduje prisposobenie sa uspesnej implementécii stratégie. Znalosti o nich a neustale

sledovanie pomo6zu dosiahnut’ ispesné vysledky.

Strategické partnerstva. Cinnost’ domacich priemyselnych podnikov sa neobmedzuje
len na lokdlne trhy a coraz viac ich sprevadza potreba integracie do ekonomickych
komplexov, ktoré pomahaju riesit’ ich zivobytie. V sucasnej faze vyvoja ekonomickych
systémov rdoznych urovni sa rozvijaju kvalitativne nové procesy zalozené na ideologii
aktivnej interakcie s obchodnymi partnermi. Partnerstvo je dlhodoby vzt'ah spoluprace v
dodavatel'skych retazcoch. Zalozeny na uzkej prepojenosti, dovere, otvorenej vymene
informacii a spolo¢nom zndSani rizik medzi podnikmi s cielom zabezpecit vysSiu
vykonnost’. Zakladom strategického partnerstva je vyuzit kl'icové kompetencie kazdého
podniku v dodéavatel'skom retazci. Coraz beznej§im sa stiva vytvaranie predpokladov pre
trvalo udrzateny rozvoj priemyselnych podnikov na bdze vytvarania partnerstiev.
Vytvaranie vztahov s partnermi prispieva k adaptacii priemyselnych podnikov na

podmienky moderného konkuren¢ného prostredia.

ZvySujuci sa pocet spotrebitelov, ktory nakupuju kvalitne vyrobky. Aby mal
vyrobok skutocnut hodnotu, musi mat’ ur¢iti kvalitu alebo vysoku uroven kvality. Inymi
slovami, musi skuto¢ne vyriesit’ problém pre spotrebitel'a alebo uspokojit’ potrebu. Vd’aka
tomu sa produkt moze stat’ zdrojom hodnoty. Kvalita produktov je jednym z hlavnych
sposobov, ako spotrebitelia hodnotia produkty. To je rozhodujuce pre uspech. Kvalita
produktu je najdodlezitejSim parametrom produktu, znacky alebo organizécie, urcuje
zakaznicku skiisenost’ a opakovany nakup. Ak je kvalita produktu nizka a produkt nemoze
vykonavat’ svoju efekt spol'ahlivo a bezpecne, imidz znacky utrpi. Zakaznici siich uz nebuda
kupovat a celkova pozicia na trhu klesne. Prvym a najdodlezitejSim parametrom kvality je, ¢i
produkt dokaze spolahlivo a opakovatelne vykonavat to, ¢o tvrdi. U&innost’ je skutoéne
dolezitym parametrom pre urcenie celkovej kvality. Kvalita produktu zavisi nielen od
vykonu produktu, ale aj od toho, ako dobre funguje alebo Setri ndklady. Nizka kvalita je
Casto sposobena tym, ze na prevadzku a opravy sa vynaklada viac peniazi. Dobry produkt sa
vzdy zameriava na bezpecnost koncového pouzivatela. Mnoho produktov sa na to

zameriava a poméha im to vytvarat’ pozitivny imidz znacky na trhu. Na druhej strane, zI¢
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produkty vedu k problémom a su zle vnimané. Dolezitym parametrom kvality produktu
moze byt jeho obal. Dobré produkty maju spravne balenie, Stitky, navody a dokumentaciu

so spravnou znackou a kvalitou.

Rast dopytu po vyrobkoch. Tvorba dopytu — akcie podniku, ktorych ucelom je plné
povedomie potencidlnych kupcov o produkte, jeho vlastnostiach, technickej turovni,
ekonomickych parametroch, cenach, doplnkovych sluzbich poskytovanych pri nékupe
tovaru, sluzbe, ako aj finan¢nej spolahlivosti predajcu, jeho povest. Zvlast dolezité je
vytvorenie dopytu pri vstupe spoloc¢nosti na trh, kde sa predtym neobjavila a jej produkt
kupujuci nepozna, ako aj pri vstupe na trh s novym produktom, o ktoré¢ho spotrebitel'skych
vlastnostiach kupujuci nemaji Ziadne informdacie. Lac Santé musi vykondvat neustaly
prieskum trhu. Predaj spotrebného tovaru sa planuje na zaklade zmlav uzatvorenych medzi
vyrobcami a spotrebitelmi ana zéklade inych objednavok. Planovanie predaja
priemyselnych vyrobkov, ktorych zivotny cyklus je dlhsi, ma svoje vlastné charakteristiky

v dosledku toho, Ze je menej ddlezité citlivost’ na trh.

Pre zvysenie predaja a efektivnejSie vyuzitie vyrobnych kapacit spolocnosti
potrebuje spolocnost’ hl'adat’ nové trhy. Firma, ktord sa rozhodla vstipit’ na zahrani¢ny trh,
musi pocitat’ s existenciou mnohych obmedzeni a prekdzok v medzinarodnom obchode a to
v krajine, kde sa chysta vstupit’ na trh, ako aj vo svojej prevadzke. Medzi takéto obmedzenia
patria: colné tarify (fiskalne a protekcionistické), kontrola meny zo strany $tatu a mnozstvo
netarifnych prekazok. Marketing na medzinarodnej scéne je vel'mi zlozity, pretoze pokryva

nielen predaj, ale aj d’alSie oblasti podniku, vratane vyroby, zdsobovania, financii a d’alSich.
Hrozby

Konkurencia v kozmetickom priemysle neustale rastie. Lac Santé ma 1 hlavného
konkurenta — Sane, ktory ma Siroky sortiment kozmetickych vyrobkov, vyrabaju produkty
z bahna v Odese. Firmy ktoré vyrabaju lekarske kozmetické vyrobky si: Bioderma, La
Roche-Posay, Vichy, Avene, Neutrogena, URIAGE, Ducray. Konkurencia zahfiia boj
vyrobcov a dodévatel'ov o ¢o najpriaznivejSie podmienky vyroby, oblasti kapitdlu, zdroje
surovin, trhy. Je to ,,neviditelnd ruka®, ktora riadi cel verejnii ekonomiku. Konkurencia je
jednym z najdodlezitejsich sposobov, ako zvysit’ efektivitu celého ekonomického systému a
vSetkych jeho sucasti. Zakony o hospodarskej sutazi st vel'mi tvrdé, vedu k krachu, strate
majetku, zdrojov prijmov slabych trhovych ekonomik, namiesto odmeiiovania najsilnejSich

konkurencieschopnych vyrobcov. Cim silnejsia je konkurencia medzi vyrobcami, tym viac
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nimi ponukany tovar prevysuje existujuci dopyt kupujucich. V désledku toho maloobchodna
cena klesa a naopak, ked’ konkurencia medzi predajcami slabne, dopyt po platbach zacina

prevySovat ponuku tovaru a ceny stipajq.

Ekonomicky pokles, kolisanie cien, Covid-19. Medzi hlavné znaky hospodarskeho
poklesu patri rastica nezamestnanost, klesajuce ceny akcii a nehnutelnosti, nizka
spotrebitel'skd dovera a klesajuce investicie. PoCas recesie si spotrebitelia, samozrejme,

stanovuju prisnejsie priority a znizuji naklady.

Kozné lezie su citlivou témou a d’alSou hrozbou pre Lac Santé. Kupujici moézu
necitat’ recenziu vyuzivania a zaSkodit’ svojmu zdraviu ¢i mat’ precitlivenost’ na niektoré

produkty.

Lac Sant¢ ma obmedzené distribu¢né kanaly, lebo zdsoby mociarov sa mézu minut’.
Preto je potrebné zvazit vsetky d’alSie moznosti tazby raselinisk, balenia, surovin pre
krémy, oleje a iné. Cinnost’ firmy je planovat, predavat a riadit’ pohyb tovaru od vyrobcu k
spotrebitel'ovi s cielom uspokojit’ dopyt a dosiahnut’ zisk. Hlavnym ciel'om distribu¢ne;j
politiky je organizovat’ predajnu siet’ pre efektivny predaj vyrobenych produktov. Na
realizaciu predajnych aktivit si potrebné solidne investicie. V skladoch podniku méze doist’
k hromadeniu nevybavenych predajov (v dosledku toho sa zvySuju naklady na ich
skladovanie a riziko poskodenia). Vyrobca bude nuteny zapojit sa do analyzy trhu,
propagovat’ produkty a udrziavat’ predajnu siet, ktora si vyzaduje dodato¢né zdroje

a investicie.

Nasledujtci graf ukazuje, ze firma je na dobrom ceste, zameriava sa na rychlu
expanziu v medzerach na trhu a ziskavanie informacii. Zmyslom tejto stratégie je, ze
organizacia sa zameriava na inovacné produkty, ktoré uz ziskali uznanie na trhu. Jeho
hlavnym cielom je bezpe¢na obchodna politika, kedy sa spolo¢nost’ snazi vyhnut’ vysokému
riziku, ako aj moznym tazkostiam pri vyvoji novych produktov s vysokymi inovaénymi
vlastnostami. Opatrenia na udelovanie patentov si vyzaduju osobitnu pozornost.
Patentovanie perspektivnych zékladnych inovécii a doplnkovych inovécii predlzuje obdobie
udrzania konkuren¢nych vyhod. Niemenej dolezité je intenzivne licencovanie na tych

trhoch, kde spolo¢nost’ nema Specialne vyhody a patentovi ochranu.
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Obrazok 6 Ofenzivna stratégia

Moznosti
2,8
Ofenzivna stratégia Stratégia spojenectva
........ 0,2
2,51 N 2,17
Silne stranky 0,34 Slabé stranky
Defenzivna stratégia Unikovi stratégia
-2,6
Hrozby

Zdroj: vlastné spracovanie
4.2 ManaZzment kvality

Cielom manazérstva kvality je zabezpecit, aby vSetky zainteresované strany v
organizacii spolupracovali na zlepSovani procesov, produktov, sluzieb a kultiry spolo¢nosti
s cielom dosiahnut’ dlhodoby uspech, ktory vyplyva zo spokojnosti zakaznikov. Techniky
zlepSovania kvality pozostavaju z troch komponentov: zlepSovanie produktu, zlepSovanie
procesov a zlepSovanie zamerané na l'udi. Politika kvality organizdcie ma uzavretu a
otvorenu Cast’. Otvorenou stcastou politiky kvality st spravidla slogany a deklaracie, ktoré
naznacuji zameranie organizacie na zvySovanie kvality svojej prace. Tato Cast’ zasad je k

dispozicii na verejnu kontrolu zamestnancami organizacie aj osobami mimo organizacie.

Uzavreta Cast’ politiky obsahuje stratégie a ciele, ktoré organizacia ma dosiahnut,
aby splnila deklaracie a slogany Specifikované v otvorenej Casti politiky. Otvorena cast’
politiky kvality je vypracovana v samostatnom dokumente, zverejnena na verejnu kontrolu
a uzavretd Cast' je Specifikovana v prirucke kvality. Umiestnenie politiky kvality v
manazmente kvality je uréené otdzkami ucelnosti. V sulade s poziadavkami normy ISO

9001: 2008 (ISO 9001: 2000) politika kvality sa pravidelne prehodnocuje.

Za prirucku kvality zodpovedaji vSetci zamestnanci zaoberajici sa meracimi

pracami a zahfna:

» vyhlasenie o zavizku organizacie voci systému manazérstva kvality;
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» popis uloh a zodpovednosti persondlu organizacie spojenych s pracou v oblasti
obchodného merania;

» zhrnutie pristupu, uchovavania a kontroly referenéného dokumentu;

* ustanovenia na vedenie zdznamov o vycviku;

* normy pre manipulaciu so zariadeniami;

* ustanovenia tykajuce sa internej/externej kontroly a auditu.

Zasadou je zabezpecit', aby vSetky prace vykonavané v ramci servisnej licencie boli
v stulade s poziadavkami. Kazdy zamestnanec zapojeny do prace v oblasti obchodného
merania je zodpovedny za preukdzanie trvalého zavizku dodrziavania zasad, postupov a

zabezpecit, aby boli implementované a udrziavané vo vSetkych cinnostiach merania

obchodu.
Lac Santé poskytla politiku firmy:
Lac Santé
Politika kvality

Spoloc¢nost” Lac Santé bola zalozena v 2007 s cielom poskytovat kozmetické
vyrobky s lieCivym sulfitovym bahnom jazera Saki. Produkty su vyrabané z prirodnych
surovin s pouzitim najnovsich inovativnych technolégii a dodrZiavania noriem kvality vo
vsetkych fazach vyroby. Individudlny pristup k starostlivosti o plet’ kazdého klienta, neustaly
vyvoj a zdokonal'ovanie produktov. Hlavnou tlohou kozmetiky je stimulovat vlastné

rezervy pokozky a imunitu na normalizaciu metabolickych procesov.

Hlavné dolezité postulaty kozmetiky su:

vyrobky z bahna Saki,

¢ individudlny pristup v starostlivosti o plet’ pre kazdého klienta,
e vyber najucinnejsich zloziek,

e dodrziavanie farmaceutickych noriem pri vyrobe kozmetiky,

e vyuzitie najnovsich technoldgii pri vyrobe kozmetiky,

e kontrola kvality produktu v kazdej faze vyroby,

e garancia konzervicie a aktivity ingrediencii,

e kozmetika je vysoko ucinna.
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Kvalita je pre nase podnikanie dolezita, pretoze si vazime nasich zédkaznikov. Nasim
zdkaznikom sa snazime poskytovat’ produkty, ktoré spinaju ich oakdvania. Snazime sa
neustale zlepSovat’ a mame vytvoreny systém manazérstva kvality, ktory poskytuje zaklad
pre meranie a zlepSovanie nasej prace. Nasledujuce systémy a postupy podporuji
dosahovanie uplnej spokojnosti zadkaznikov a neustdleho zlepSovania v ramci nasho

podnikania:

e pravidelny zber a sledovanie spétnej vizby od zékaznikov,

e staznosti zakaznikov, vyber a sledovanie dodavatel'ov podla stanovenych kritérii,

e Skolenia a rozvoj nasich zamestnancov, pravidelny audit naSich internych procesov,

e merané ciele kvality, ktoré odrazaji nase obchodné ciele kontroly vysledkov auditu,
spitnej vizby a staznosti zékaznikov,

e naSe interné postupy su pravidelne revidované a obsiahnuté v prirucke kvality, ktora

je k dispozicii vSetkym zamestnancom.

Tieto zasady su zverejnené na néstenke spolo¢nosti a mozno ich najst’ v personalnej

prirucke.

Hoci primarnu zodpovednost’ za kvalitu ma generdlny riaditel’, vSetci zamestnanci st
zodpovedni vo svojich vlastnych oblastiach prace, aby pomohli zabezpecit' integraciu

kvality v celej spolo¢nosti.
Nachadzame sa v Kyjeve a zamestnavame 34 pracovnikov.

Datum: 15.01.2022

Pavol Denisenko
4.2.1 Ciele

Na zaklade posudenia potencidlu firmy a jej dostupnosti vhodnych zdrojov je
sucast'ou tvorby hospodarskej politiky firmy stanovenie ciel'ov firmy a stratégie jej rozvoja
v kratkodobom a dlhodobom horizonte. Zohl'adiiujii vyrobné a marketingové moznosti
spoloc¢nosti a jej vedecko-technicky potencial. Ciele a stratégie sa vypracivaji v rdmci
firmy, stratégia vypracovana na najvyssej irovni riadenia sa stava cielom aj usmernenim vo
vyrobnych jednotkach (niZSie trovne riadenia). Preto sa rozliSuji vSeobecné (globalne) ciele
vypracované pre firmu ako celok a Specifické ciele vypracované na zaklade vSeobecnych

cielov a ekonomickych jednotiek.
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Vseobecné ciele sa vyvijaji dlhodobo. Odrazaji koncepciu rozvoja firmy, uréuja

hlavné sme rogramu rozvoja firmy, ktory si vyZaduje presné formovanie cielov, ich
b b

vztah k zdrojom. Lac Santé zameriava na:

l.

Zvysenie mzdy zamestnancom na 10 %, objemu predaja o 15%, urovni a miery
navratnosti (vySka zisku, miera navratnosti investovaného kapitalu, pomer rentability
k vlastnému kapitélu, trzby), podielu na trhu; mieri roéného rastu trzieb a zisku.
Stabilitu pozicie firmy ako vSeobecného ciela politiky je zabezpecend v tychto
oblastiach: investi¢na politika, personalna politika (poskytovanie pracovnej sily,
mzdy, Skolenia manazérov a kvalifikovanej pracovnej sily; technicka politika
(ndklady na vyskum a rozvoj), potencial konkurencieschopnosti (znizenie vyrobnych
nakladov, posilnenie trhovej konkurencieschopnosti produktov, navrh novych trhov,
organizacia zahrani¢nych aktivit).

Rozvoj novych smerov, nové typy Cinnosti firmy zabezpecuji: akcie, ktoré¢ st
predmetom ndkupu, rozvoj novych druhov vyroby a sektorov ekonomickej ¢innosti,
rozvoj informaénych systémov, rozvoj Strukturalnej politiky vratane diverzifikécie

produktov, vertikalnej integracie, akvizicii a fuzii.

Vo vyrobnej jednotke firmy sa v rdmci vSeobecnych cielov vSeobecnych ¢innosti

rozvijaju Specifické ciele. Ukazovatele ziskovosti moézu byt narast dividend na akciu,

uroven zisku, rocny ndrast zisku, miera navratnosti. Pri uréovani ziskovosti kazdej jednotky

hlavnou hodnotou je dolezity taky ukazovatel’, ako je miera navratnosti. Vypocitava sa pre

aktiva, trzby alebo investicny kapital.

Po definovani ciel'ov ziskovosti firma vypracovala d’alSie Specifické ciele, ktoré maja

povahu ciastkovych cielov. Stanovuju sa aj prostrednictvom definovania smerov rozvoja v

prislusnych funkénych oblastiach. Moézu zahfnat’ najma:

a. v oblasti financii —vyvoj konkrétnych foriem a metdd prerozdel’'ovania zisku,
minimalizécia dani, urCovanie Struktiry a zdrojov financovania;

b. v oblasti vedeckych uspechov arozvoja —zlepSovanie kvality vyrobkov,
zlepSovanie technickej tirovne vyroby, vyvoj novych vyrobkov;

c. vmarketingu — zavadzanie novych produktov, diverzifikicia produktov,
dosiahnutie urcitej urovne predaja v absolutnom vyjadreni alebo pevného

podielu predaja na jednom alebo viacerych trhoch alebo segmentoch;
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d. vo vyrobe —znizovanie vyrobnych nékladov a kontrola kvality vyrobkov,
umiestnenie vyroby medzi jednotlivé zahranicné dcérske spolocnosti,
stanovenie regulaénych ukazovatelov, ktoré zabezpeCia efektivnejSie
vyuzitie konkrétnej jednotky materidlovych zdrojov, rozvoj rdznych

programov.
4.2.2 Certifikaty

Lac Santé sa stala prvou ukrajinskou znackou, ktoré presla certifikaciou UEBT na
sériu vyrobkov ,,Bio line“. UEBT (Union of Ethical Biotrade) je neziskovd eurdpska
organizacia, ktora presadzuje zodpovedny pristup k vyberu zdrojov prirodnych surovin.
UEBT podporuje a monitoruje firemné Standardy etického a zodpovedného vyuZzivania
surovin, ¢im zabezpecuje vyznamny obchodny prispevok k svetu, kde priroda a 'udia mézu
prosperovat’ v harménii. Pravo na certifika¢ni zna¢ku UEBT maji vyrobcovia, ktori spiiaju
kritéria normy Ethical Biotrade. Certifika¢na znacka znamena sulad so siedmimi zdkladnymi

principmi:
a) ochrana biodiverzity,
b) trvalo udrzatel'né vyuZzivanie zloziek biodiverzity,
c¢) spravodlivé rozdelenie vyhod suvisiacich s vyuzivanim biodiverzity,
d) socialno-ekonomicka udrzatelnost’ (riadenie vyroby, financie a trh),
e) sulad s vnutrostatnym a medzindrodnym pravom,
f) reSpektovanie prav vSetkych ti¢astnikov v oblasti bio obchodu,

g) transparentnost’ informacii o drzbe pody, uzivacich pravach a pristupe k prirodnym

zdrojom.

Lac Santé¢ ma moznost’ predavat’ produkty na trhu Eur6pskej unie. Pritomnost’ ISO
22716 je povinnou poziadavkou europskeho nariadenia o kozmetike. ISO 22716: 2007 —
medzindrodnd norma pre spravnu vyrobnu prax (GMP) pre kozmetiku. Poskytuje ndvod na
dokumentovanie a regulaciu vyroby, kontroly, skladovania a prepravy kozmetickych
vyrobkov. Riadenie normy poskytuje praktické metddy riadenia mnohych faktorov, ktoré
mozu ovplyvnit’ kvalitu produktu. Norma sa priamo vzt'ahuje na kvalitu kozmetickych

vyrobkov. Jeho ciel'om je zabezpecit’ bezpecnost spotrebitel'ov hotovych vyrobkov.
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4.2.3 Monitorovanie

Lac Santé ma systém sledovania spokojnosti zakaznikov. Spokojnost’ zakaznikov
meria, do akej miery produkt alebo sluZba poskytovana vaSou spoloénostou spiiia
ocakavania zdkaznikov. Vyskum trovne spokojnosti je zistovanie faktorov, dévodov a
motivov, ktoré¢ ovplyvituji rozhodovanie spotrebitela o kupe, ako aj spravanie cielového

publika. Spolo¢nost’ meria spokojnost’ zakaznika jednou otazkou:
"Ako ste vo vSeobecnosti spokojny s nasimi produktmi/sluzbami? ".

Otazka sa zvycajne kladie po interakcii so zdkaznikom, napriklad po poziadani o
podporu alebo inom type interakcie medzi zakaznikmi a spolo¢nostou. Pociatoné
prieskumy st aj prostrednictvom e-mailu alebo ked’ zdkaznici vstipia do zdkaznickej oblasti
na webe. Otazka hodnotenia spokojnosti zdkaznika obsahuje zvycajne pét stupnov — od

vel'mi spokojny po vel'mi nespokojny.

Graf 6 Spokojnost zakaznikov

Nespokojni _ Velmi
Neviem / 2%, \ e NESPOKOINT
Neutralne %
9%

Velmi spokojni
Spokojni 55%

33%

* Velmi spokojni * Spokojni * Neviem / Neutrdlne

* Nespokojni * Velmi nespokojni

Zdroj: vlastné spracovanie

Podla udajov moéZeme povedat, Ze vicSina zakaznikov je velmi spokojna
s vyrobkami, spokojni — 33%, neutralne — 9% . Zakaznici, ktori st neutrdlni a nespokojni

s vyrobkami skor prejdu ku konkurencii.

Rychlost’ odtoku zdkaznikov. Customer Retention Rate (CRR) je ukazovatel’, ktory
umoziuje posudit’ efektivitu udrzania zékaznikov v elektronickom obchode. Miera odlevu
je vsak dolezita aj pre iné projekty elektronického obchodu, najmé ak sa zameriavaju na
budovanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi prostrednictvom socidlnych médii a e-

mailového marketingu. V Lac Santé tisic z 20 tisic zdkaznikov internetového obchodu
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odmietne v priebehu roka opakovat’ nakupy, rocny odliv je len 5 %. Pre maly online podnik
je optimalna miera miznutia zdkaznikov 3 — 5 % za mesiac. Pre zistenie dovodu preco
kupujuci uz sa nevracajl, nadviazali kontakt so zdkaznikmi a zistili, prec¢o odmietaju sluzby.
Pre zistenie pouzili formular, ktory obsahuje odpovede s moznostami. V tom pripade

vyuzili prilezitost’ udrzat’ si uzivatela prostrednictvom poskytovania bonusov.

Vnuatorny audit ako funkcia riadenia umoziiuje vcas identifikovat’, eliminovat’ tie
podmienky ktoré neprispievaju k efektivnemu vedeniu vyroby a dosahovaniu ciel’a. Upravit
¢innost’ podniku a jeho jednotlivych zloziek, urcit’ ktoré sluzby, utvary podniku prispievaju
k dosahovaniu cielov a zlepSovaniu efektivnosti. Jednym =z hlavnych principov
implementécie poziadaviek vnutornej kontroly je predchadzat’ nespol’ahlivym informaciam,
zneuzitiu a kradeze, ¢o urcuje Struktiru a smerovanie vnutornej kontroly. Vztah medzi

usekom vnuatorného auditu a ostatnymi sluzbami:

a) riaditel'stvo — auditor prijima od vedenia spolo¢nosti prikazy, pokyny, plany,
vysledky kontrol, analyz, hodnotenie ¢innosti, odporucania a zavery.

b) tusek obchodu a zdsobovania — auditor sleduje stav logistiky, i¢innost’ uzatvorenych
zmliv o nakupe zasob, spravy o spotrebe materidlu, uvol'nenie materialov stranou a
pod.

c) skladovanie — auditor kontroluje pohyb zéasob, dobu spotreby, vcasnost’ ich
uctovania, informuje o zmenach v uctovnictve a vykazovani.

d) vyrobné prevadzky — auditor kontroluje vyrobné vykazy, faktary za vydaj surovin do
vyroby, dodrziavanie skuto¢ného vykonu podl'a planovanych noriem.

e) finan¢né oddelenie — auditor kontroluje dostupnost’ aktualnych noriem a standardov,

spravy o plneni planovanych uloh pre vyrobnt, finan¢nu a obchodnt ¢innost’.

Metody monitorovania a merania. Kazdy parameter uréuje metédu merania, vhodné
prostriedky (ak je to potrebné) alebo vybavenie na monitorovanie a meranie. Metoda
merania sa voli tak, aby bola zabezpecend pozadovana presnost’ a spol’ahlivost’ vysledkov.
Vo firme planuju monitorovanie a meranie nasledujucich parametrov: ciele systému kvality
a organizacie ako celku, procesy systému kvality (riadenie, zasobovanie, vyrobné procesy);
produkty vo vsetkych fazach ich vyroby (od navrhu az po akciu po dodani spotrebitel'ovi);
spokojnost’ spotrebitel'ov; systémy kvality (od sledovania jednotlivych procesov sa lisi tym,
7ze sa zohladnuje interakcia a vzajomné ovplyviovanie vSetkych zloziek systému).

Zakladnym prvkom planovania ¢innosti na monitorovanie a meranie je v€asnost’ ziskavania
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vysledkov. Pre kazdy merany parameter maji urCené obdobie a cas prijimania
monitorovacich udajov. Obdobie merania méze byt zabudované do procesu (napr. ked’ jedna
z prevadzok je kontrolnd) alebo stanovené direktivnymi predpismi (napr. interné audity sa

vykonavaju raz rocne).

Analyzy vysledkov monitorovania a merani. Pre efektivne manazérske rozhodnutia
je potrebné nielen v€as merat’ potrebné charakteristiky, ale aj v€as analyzovat’ ziskané tidaje.

Pri planovani monitorovania a merani stanovuju terminy na analyzu vysledkov.

V roku 2020 sa Ukrajina umiestnila na 45. mieste v rebricku Global Innovation Index
(GII) spomedzi 131 krajin. Uspech ekonomiky je spojeny s dvoma kl'i¢ovymi faktormi:
dostupnost’ inova¢ného potencidlu a podmienky na jeho realizaciu. Index sa preto pocita ako
vazeny sucet odhadov dvoch skupin ukazovatelov: dostupnych zdrojov a podmienok na
inovacie, ako aj dosiahnutych praktickych vysledkov ich implementacie. Index je
vypocitany podla metodiky medzindrodnej obchodnej Skoly INSEAD a obsahuje 82
premennych, ktoré ilustruju inovativny vyvoj sveta. Popredné ekonomiky riesia problém
pritiahnutia inovécii réznymi sposobmi. V EU (7 krajin v top 10 GII) oblast’ verejného
obstaravania upravuju dva dokumenty: smernica o verejnom obstardvani a smernica o
obstaravani pravnickych osob posobiacich v sektore infrastruktary. Okrem skuto¢ného
ekonomického dopytu inovativne produkty a sluzby casto prispievaji ku konkrétnym
zlepSeniam administrativnych postupov a sprievodnému zlepSeniu kvality sluzieb a

uzivatel'skej privetivosti.

Krajiny strednej a vychodnej Eurdpy (vratane Pol'ska a Mad’arska) st v podstate
umiernenymi inovatormi. Jednou z kIi¢ovych otazok, pokial’ ide o ekonomické dobiehanie
a modernizaciu v regione je rozvoj inovacnych kapacit. Priemerna hodnota pre Pol'sko v
obdobi bola 40,4 bodu s minimom 38 bodov v roku 2011 a maximom 42 bodov v roku 2017.
Posledna hodnota z roku 2020 je 40 bodov, Nemecko je na 9 mieste. Zacinajuce podniky
zohravaju v tomto procese dolezitii ulohu: mézu vyrazne zvysit inovaény potencial, najma
prostrednictvom technologickych rieSeni a inovacii, ktoré¢ implementuju. V poslednych
rokoch sa dafiové systémy stali vyznamnym faktorom, pokial’ ide o sitaz medzi krajinami
o prildkanie vyskumu a vyvoja (R&D). Krajiny zavadzaji rdzne druhy danovych ulav,
odpoctov, a Specidlne podmienky pre vyskumné a vyvojové centra na prildkanie inova¢nych
aktivit. Pol'sko a Mad’arsko nie st vynimkou, s cielom dobehnut’ bohatsie krajiny zdpadnej

Europy su danové tlavy pomerne Stedré. Mad’arsko vyvija svoj systém dailovych ulav uz
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viac ako desat’ rokov, zatial’ ¢o Pol'sko rozsirilo rozsah nastrojov dostupnych po roku 2015.
Okrem danovych ulav zahfnaja aj prestavku na komercializaciu inovativnych produktov.
Mad’arsko kleslo v rebricku Global Innovation Index od roku 2013 do roku 2020 o 4 miesta.
Jeho hodnotenie — 35 zo 131 krajin v roku 2020. Vzhl'adom na velkost’ danovych Gl'av na
vyskum a vyvoj, ktoré mozu ovplyvnit’ umiestnenie novych investicii, stoji za zmienku, ze
ich urovne su podobné v Madarsku a Pol'sku. Z hladiska rieSeni dostupnych vo
Vysehradskej skupine, len Slovensko je pred Pol'skom. Pol'sko je vysoko hodnotené z
hl'adiska otvorenosti verejnych idajov; minuly rok sa stala jednym z trendsetterov v rebricku

Eurdpskej komisie (Mad’arsko je v skupine zaciatocnikov).
4.3 Vyskum a hodnotenie firmy

Zakladom koncepcie projektového riadenia je pohlad na projekt ako na zmenu
akéhokol'vek systému stvisiaceho s casom, zdrojmi. Zakladom riadenia inovacného
projektu je proces zmeny, uskutoctiovany podla vypracovanych pravidiel a postupov.
Inovacny projekt — subor vzajomne prepojenych ¢innosti navrhnutych na vytvorenie, vyrobu
a predaj novych produktov so stanovenymi obmedzeniami zdrojov. Spravidla je zaloZeny na
inovaciach, ktoré umoznuji radikalne rieSit' relevantné problémy pre organizaciu.

V podniku budeme realizovat’ marketingovu stratégiu a obchodnt stratégiu.

Kozmeticky trh je vo vysokom rastovom trende v dosledku cCoraz viac
diverzifikovaného dopytu po kozmetickych vyrobkoch, najmd v Ukrajine s vicSinou
mladych l'udi, ktori vzdy dobiehaju vsetky kozmetické trendy. Zvyk pouzivat’ kozmetiku sa
meni s vekom. Rdzne vekové skupiny budu mat’ r6znu frekvenciu licenia, pri¢om najvyssi
dopyt po dennom li¢eni maja l'udia star$i ako 30 rokov, po nich 23-29 rokov. Spotrebitelia
kozmetiky maju tendenciu rychlo pribudat medzi mladymi 'und’'mi, najmé vo veku 15-20
rokov. Najmai vplyvom socidlnych sieti a niektorych d’al§ich faktorov su naroky tohto veku

na sebaobsluhu vysSie.

Dolezite je udrzat’ rast podielu na trhu. V kontexte krizy Covid boli produkty na
Cistenie, ochranu a starostlivost’ o pokozku obzvlast dolezité a boli tspesné. Okrem toho
situdcia tiez zvysila ddlezitost’ zdravotnickych pracovnikov, a tym aj silu modelu znacky,
ktory je zaloZeny na Gzkom partnerstve s lekarmi. Ciel'om je pokraCovat’ v raste predaja
znaCky aj v expanzii na menej koncentrované trhy. Skupina je intenzivne aktivna na

viacerych digitalnych platformach ako Facebook, Instagram a Tik Tok. Pomocou tychto
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digitalnych platforiem mo6zu l'ahko oslovit’ cielova skupinu zdkaznikov, budi sa snazit’ stat’

sa Spickovou znackou kozmetiky.

Zameriavaju sa na zvysenie o 15 % obratu generovan¢ho mladymi 'ud'mi vo veku
15 az 20 rokov, minimalizovanie kontaminacie (o¢né hadicky, vzduchové pumpy atd’.),
zvysenie povedomia o znacke v ciel'ovej skupine (mladsi vo veku 15 az 20 rokov) po 1 roku.
Tito mladi l'udia st medzi finan¢nou zavislostou a nezavislostou. Podla rodinného
nastavenia, finan¢ného rozpoctu, zivotnej situdcie... sa rozhodnu, kto je zodpovedny za
nakup kozmetickych produktov. Nasim cielom je zvysit’ povedomie o znacke — bezpecne;j
kozmetike, ktora je vhodné pre vSetky typy pleti a balneologické procedury. Ide o vel'ké
publikum, ku ktorému sa v kampani len tak nedostaneme. Tato skupina je aktivna na
mnohych digitalnych platformach, ako su Facebook, Instagram a TikTok. Tieto platformy
su potrebné na rozsiahlu propagaciu znacky a produktov. Skombinujeme to s Google
AdWords a tato stratégiu mozno jednoducho rozsirit’ na publikum nielen vo veku od 15 do
20 rokov, ale aj na d’alSie. Cielova skupina je potencialnym buducim klientom a stale viac
potrebuje starostlivost’ o plet, navySe tato cielova skupina pracuje vel'mi aktivne online,
okrem socialnych sieti. VicSina z nich tyZzdenne navstevuje webovu stranku osobnej
starostlivosti ako blog, kanal YouTube, alebo v poslednom c¢ase I'udia tejto vekovej skupiny

najcCastejSie vyuzivajua TikTok.

Ked’ sa mladych pytaju, ktoré znacky predavané v lekarnach si im povedomé. Z nich
50 % poukazuje na La Roche-Posay, 21% — Lac Santé. Rozpoznanie znacky je nizke, vel'mi
dolezité ho zvySovat. Preto je dolezité zamerat’ sa predovsetkym na zvySovanie povedomia
o znacke medzi mladymi l'ud'mi. V skuto€nosti by sa mladi 'udia mali najskor spoznat’ a
potom by mali ziskat’ priaznivy vzt'ah k znacke. Len tak bude mozné zvysit’ predaj. Okrem
toho je vel'mi dolezité zvazit' rodi€ov mladych l'udi. Hoci takmer 78 % mladych l'udi
nakupuje kozmetiku a produkty osobnej starostlivosti sami, vo viac ako polovici pripadov
su za nakup tychto produktov pre svoje deti zodpovedni aj rodi¢ia. Vzhl'adom na to, ze
prijem maju vacsinou rodicia, nie ich deti, je to skvela prilezitost’ sa zacielit’ na nich v tejto
stratégii. V skutoc¢nosti sa rodicia vzdy snazia poskytnut’ svojim detom t najlep$iu moznu
starostlivost’ a v tomto zmysle moze Lac Santé tito potrebu splnit’, pretoZe znacka ponika
kvalitné a oSetrujiice produkty. NavySe, najmi mladi 'udia su citlivi na ceny, ked’ze sa mézu
obratit’ len na vreckové. Rodi¢ia mozu tito medzeru opét’ vyplnit’ nakupom produktov krasy
a osobnej starostlivosti pre svoje deti. Treba tiez poznamenat’, ze 85 % seniorov nikdy

nenakupuje kozmetiku a produkty osobnej starostlivosti online, ¢o neposkytuje velkt
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podporu na podporu rozvoja online nakupovania. Styria z desiatich viak pravidelne
vyhladavaju informécie o kozmetike a vyrobkoch osobnej starostlivosti. To podciarkuje
skutocnost, Ze star$i I'udia sa chci dozvediet’ viac o znackach zdravotnej starostlivosti.
Mladi l'udia s teraz vel'mi pripitani k svojim smartfonom. Okrem toho su velkymi
fantsikmi Studijnych programov: takmer 81 % je pripravenych nainstalovat’ si program,
ktory sluzi ako osobny tréner starostlivosti o plet. Lac Santé to teda moze predvidat
spustenim programu, ktory v kone¢nom désledku vytvori povedomie o znacke a povzbudi
ich, aby si ich produkty kupili, alebo sa aspoil pokusili presved¢it’ rodicov, aby si ich kupili.
Predtym, ako sa to podari dosiahnut,, by sa vSak mali povzbudit’ mladi I'udia, aby tento

program vyuzivali. Aplikacia by preto mala byt zabavna, jednoducha na pouzivanie a rychla.

Teda sa mo6Zzeme zameriavat’ na tvorbu aplikacie, v ktorej by sa dali najst’ informacie

o type pleti, vybere vhodnych produktov a ich rychle objednavanie a dodanie.

4.3.1 Planovanie

Ked uz hovorime o planovani projektu, musime spomenit’ Ganttov diagram, pomocou
ktorého je uréime kriticku cestu. Kritick4 cesta je séria operacii, ktoré uréuju dizku trvania
projektu. Kazdy segment zodpoveda samostatnej tilohe alebo podiilohe. Ulohy, ktoré tvoria

plén, st umiestnené vertikalne. Zaciatok, koniec a dlzka useku na ¢asovej Skale zodpovedaju

zacCiatku, koncu a trvaniu ulohy. Plan vytvoreny na rok 2023.

Tabulka 6 Planovanie projektu

CINNOSTI 1/2(3[4|5/6|7|8|9/(10/11|12
Urcenie poZiadaviek na projekt
Prieskum trhu a stanovovanie ciel'ov
Urcenie rozsahu a nakladov projektu
Urcenie efektivnosti a aktivity projektu
Rozdelenie zavizkov

Odhad trvania a zdrojov

Vytvorenie pohotovostného planu
Nastavenia modulu

Vyplnenie prihlasky

Analytika

Meranie efektivnosti

Testovanie aplikacie

Vytvaranie dokumentacie

Zdroj: vlastné spracovanie

Programovanie technickej ¢asti programu bude trvat’ dlho a vyzaduje si vazne

hibkové $tadium. S internetovym obchodom mozno Géel mobilnej aplikacie formulovat
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takto: poskytnit’ zdkaznikom moznost vyberu a ndkupu produktov zo smartfonu alebo

tabletu. Dosiahnutie ciel’a by malo poskytnut’ nasledujiace ulohy:

e program by mal byt I'ahko ovladatel'ny. zdkaznik musi vediet’ vyhl'adavat’ produkty
podl’a kategorie, nastavenych parametrov, vyrobcov.

e program by mal mat’ pohodlnu jednotku pre nakupovanie: nakupny kosik, platobny
systém, sledovanie stavu objednavky.

e aplikacia vyzaduje osobny ucet. bude mat’ sekcie ,.historia nakupovania®, ,,prianie®,
,,obl'ibené*.

e pomocou push notifikéacii bude zdkaznik dostavat’ notifikacie o novinkach a akciach.

e v sekcii ,,Informécie” si pouzivatel bude mdct precitat’ novinky a recenzie.

Nebudeme travit' ¢as planovanim dizajnu, vzhladu ikon a tladidiel, rozlozenim
obrazovky. Pouzijeme Sablonové rieSenia. Dizajnéri aplikacii umoznuju vybrat’ si jedno z

pripravenych rozloZeni a naplnit’ ho obsahom.
4.3.2 Rizika

Vzhladom na roznorodost a Specifickost’ rizik, ktoré vznikaji pri realizacii
investi¢nych aktivit, je dolezitou a povinnou zlozkou projektové riadenie rizik. Ked'ze rizika
projektu st stcastou vsetkych etdp a Stadii projektového cyklu, funkcia riadenia rizik

projektu nezmizne az do konca projektu.

Tabulka 7 Rizika

Popis Charakteristika

Nesktseni  Clenovia | Rizikdi mézu byt spdsobené zlym umyslom tucastnikov, ich
timu neprofesionalitou alebo finanénym stavom, ktory sa zacal prudko

zhorSovat’;

Projekty trvajice rok | Zmena rozpoctu, inova¢nych tendencii, kvalifikovanosti pracovnikov;

alebo viac

Riziko  prekrocenia | Dovody prekrocenia predpokladanych nakladov mézu byt: chyba v
odhadovanych navrhu, neefektivne vyuzivanie zdrojov zo strany dodavatela, zmena

nakladov na projekt podmienok projektu a pod. ;
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Predajné rizika Z technickych alebo ekonomickych dovodov, ktoré znamenaju zvysenie
nakladov v doésledku nespravneho vypoctu ndkladov na elektrinu,
ochranu zivotného prostredia, ako aj nedostatok surovin a vypadky

dodavok;

Finan¢né rizika Zahtna cely stbor rizik spojenych s financnymi transakciami. Ide o

menove rizika zmien trokovych sadzieb a inflacné rizika;

Rizikd vyssej moci TaZko predvidateI'né rizika: zemetrasenia, poziare, Strajky atd’.

Zdroj: vlastné spracovanie

Délezité je sledovanie rizika. Monitorovanie rizik zahfiia kontrolu rizik pocas celého
zivotného cyklu projektu. Vysokokvalitné monitorovanie rizik poskytuje spravu informacii,

ktora pomaha robit’ efektivne rozhodnutia skor, ako nastanu rizikové udalosti.

4.3.3 Etapy procesu strategického riadenia

V prvej podmienenej faze sa vykondva vyber koncepcie podniku a riadenia.
Koncepcia strategického manazmentu poskytuje cielené, systémové, inovativne, kognitivne
pristupy k organizacii riadenia, doraz na systematické staidium vonkajSieho prostredia, ale v
spojeni s internymi ciel'mi a stratégiami, zvazovanie stratégii ako prostriedku na dosiahnutie
dlhodobych cielov. V druhej faze analyzujeme prostredie podniku, predvidanie buduceho
vyvoja, identifikovanie prilezitosti a hrozieb, silnych a slabych stranok vnutorného
prostredia a posudenie konkurencieschopnosti. V tretej etape sa urcuje poslanie, ticel a ciele

podniku.

Obrazok 7 Proces strategického riadenia

1 Viber kanceptu ——{ 2 Koncept vjberu ——‘ 3| Environmentéina analjza 4 Stanovenie cielov

Identifikdcia Predpoved’

Ing druhy

SWOT analjzy Vonkajsieho a
wnitorngho
prostredia

Funkénd stratégie
Operacné stratégie

Spétnd vizha

/olba stratégie a tvorba strategického planu podniku

8] Kontrola -—I 1 Tabezpeéenie implementdcie stratégie

Prajekty, programy
Strategickd volba

2
S ]
g K

Persondlne

Tvorba koneéného planu

Finanéné a ekonomicke
Socidno-psychologické

Zdroj: vlastné spracovanie
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V stvrtej faze sa vykonava strategickd analyza, ktord spociva v porovnani cielov
podniku s vysledkami environmentélnej analyzy, identifikacii, odstraiiovani medzier medzi
nimi a ¢o je najdoleZitejSie, vo vyvoji alternativnych stratégii. V piatej faze sa vybert
najoptimalnejSie stratégie a vytvori sa konecna verzia strategického planu podniku. To
znamena, ze s modelované variabilné scenare (optimisticky, pesimisticky a
najpravdepodobnejsi). V Siestej etape sa rozklada strategicky plan podniku, teda jeho
premena na taktické a aktualne plany, projekty, programy atd’., ktoré sa privadzaja do kazde;j
Struktarnej jednotky, na kazdé pracovisko. Siedma etapa zafina proces riadenia

implementécie stratégie, ktory zahfna:

a) organizacné persondlne zabezpecenie realizacie stratégie, strategického riadenia

vobec, vytvaranie a organizacia prisluSnych organiza¢nych riadiacich Struktur;

b) vytvorenie, organizdcia finanného a ekonomického mechanizmu na

zabezpecenie implementacie stratégie;

¢) socialno-psychologicka podpora stratégie, zavadzanie strategického myslenia,

zavadzanie organizac¢nej kultury;
d) informacna a analyticka podpora.

V 6smej etape sa vykonava praktické hodnotenie implementécie stratégie a zmien v

zivotnom prostredi, vykonava sa aj systematické monitorovanie implementacie.
4.3.4 Obchodna stratégia a jej hlavné zlozky

Stratégia obchodnych jednotieck urcuje smer pdsobenia na zabezpecenie
konkurenc¢nej vyhody v urcitej oblasti organizacie. Strategické ciele samostatnych divizii
spolo&nosti st suéast'ou procesu podnikového planovania. Ulohy, ktoré je potrebné vyriesit,
modzu byt rdézne: rast, zachovanie existujuceho stavu, pouzitie ako zdroj prijmu, vyber
predtym investovanych prostriedkov. Alokécia zdrojov ako prvok obchodnej stratégie je
relevantna pre mnozstvo produktov a trhov. Tento pristup, zohl'adiiujuci rozsah ¢innosti,
kopiruje proces alokéacie zdrojov na podnikovej urovni. Pre optimélnu alokéciu zdrojov je
potrebné analyzovat’, posudit’ atraktivitu trhov (trhové segmenty, medzery) a konkurencna
poziciu. Strategické usilie je do znacnej miery urcené strategickymi ciel'mi. Vo vztahu k
existujicim produktom existujii dva alternativne smery vyvoja. Ide o zvySenie trzieb a
zvySenie efektivity vyroby a predaja. Ked’ je trh nasyteny, zameranie na rast predaja sa

zvycajne zmeni na stratégiu na zvysSenie efektivity vyroby. Ked’ze vyhliadky rastu klesaju,

67



ulohou strategického manazmentu je najst’ nové produkty a nové trhy na podporu tempa
rozvoja podnikania. Cielmi spotrebitelov je vybrat’ si spravnu cielovi skupinu
spotrebitel'ov a uspokojit’ ich potreby lepsie ako konkurencia. Za tymto u¢elom sa vykondva
segmentacia trhu, ktora umoznuje identifikovat’ cielové skupiny spotrebitel'ov. Pri analyze
ciel'ovej skupiny spotrebitel'ov je potrebné najskor identifikovat’ ich hlavné problémy alebo

nenaplnené potreby.

Obrazok 8 Zlozky obchodnej stratégie

A 4

Strategické ulohy

Pridelovanie zdrojov Strategicke usilie

A

A

Konkurenéné vihoda — Analyza konkurencie Spotrebitel'ske ciele

Zdroj: vlastné spracovanie

Konkurenéné ciele su formulované na zaklade analyzy konkurencie, ktord urcuje
konkurentov, ich ciele, silné a slabé stranky konkurentov, rozvija konkurencnu stratégiu a
model spravania na zaklade stratégie konkurentov. Vytvorenie konkurencnej vyhody je
poslednym prvkom vo vyvoji stratégie, ktory dava odpoved’ na hlavnll otdzku obchodnej

stratégie: ako dosiahnut’ vyhodu nad priamymi konkurentami v ramci strategickej skupiny?
4.3.5 Dodavatel’sky ret’azec

Lac Santé vyuziva referencny model SCOR. Model obsahuje jednotnu terminologiu
pre popis obchodnych postupov ucastnikov dodavatel'ského retazca, ,.kniznicu®“ typickych
procesov a vykonnostnych ukazovatelov tychto retazcov, pomdha pri reengineeringu

dodavatel’'skych technologii. Pouzitie modelu SCOR déva firme prilezitost”:

e vyrazne zniZi logistické néklady v ramci dodavatel'ského retazca;
e urychli obrat;
e 7nizi zasoby zdrojov (Lac Santé pouzitim SCOR skratila dodaciu dobu

takmer o polovicu a znizila zasoby o priblizne 40 %).

Model SCOR verzie 6.1 je zamerany na optimalizdciu nasledujucich funkcii

logistickych dodéavatel'skych ret'azcov:

e spolahlivost’ dodavok;
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e cfektivnost’ fungovania;
o flexibilita;
e prevadzkové naklady;

o cfektivnost spravy aktiv.

Model je dobrym prikladom toho, aké klI'icové ukazovatele dodavatel'ského ret'azca

je potrebné mat’ pod kontrolou. Jeho d’alSou vyhodou je, Ze sa moze stat’ priemyselnym

logistickym Standardom.

Tabulka 8 Funkcie dodavatelského retazca

pracovného kapitalu;

Funkcie, ktoré sa maju | Definicia funkcie Vykonnostné ukazovatele
optimalizovat’
Spolahlivost’ dodavok Schopnost’ zabezpeCit' | @  Plnenie zavidzkov nacas;
véasné dodanie; e Pomer spokojnosti
dopytu;
e Presnost’ plnenia
objednavky;
Efektivnost’ fungovania Rychlost’ odozvy na zmeny | ¢ Trvanie doby realizacie
dopytu; objednavky;
Prevadzkové naklady Naklady spojené s | ¢ Hodnota obratu;
prevadzkou; e Vyska administrativnych
nakladov;
e Pridand hodnota v
logistickom ret’azci;
Efektivna sprava aktiv Efektivnost’ vyuZitia | ¢ Rychlost’ obehu penazi v
investicného  majetku a logistickom ret'azci;

e Mnozstvo zasob (dni) ;
e Obrat finan¢nych

prostriedkov;

Flexibilita

Efektivnost’
reStrukturalizacie Struktary

pri zmene situdcie na trhu;

e Interval oneskorenia
odozvy na zmeny
dopytu.
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e Uroven flexibility

vyroby

Zdroj: vlastné spracovanie

Vzhl'adom na to, Ze podiel ndkladov v hodnotovom ret’azci na dodavatel'sky retazec
je 75 % a az 80 % nakladov na kone¢ny produkt zavisi od rozhodnuti prijatych vo faze
budovania dodavatel'ského retazca, dolezitost’ efektivneho riadenia dodavatel'ského retazca

je tazké precenovat’.
4.3.6 Informacny systém

Lac Santé pouziva softvér, ktory pomaha organizacidm poskytovat’ konzistentné
informacie o zdkaznikoch zhromazdovanim aktualnych informacii o potencialnych
zakaznikoch. Zber udajov na pouZivanie softvéru CRM prebicha v kazdej faze
predpredajného procesu, vratane predaja, marketingu a zakaznickej podpory. Pouzivaju
Freshsales CRM, ktory pontka sluzby sledovania predaja, udalosti a potencidlnych

zakaznikov.

Planovanie podnikovych zdrojov vo firme je navrhnuté tak, aby ulahcilo
medzifunkéné procesy spolo¢nosti. Pozrime sa blizSie na niektoré z tychto funkénych

oblasti:

e Vyroba: vyvoj, planovanie, kontrola kvality, workflow a riadenie Zivotného cyklu
produktu. Su niektoré z hlavnych funkcii, ktoré zahrnuté do vyrobného modulu ERP
systému.

e Financie: optimalizacia uloh, spravy hotovosti, dalSich uctovnych funkcii moézu
systémy ERP ponukat’ podnikom vykon a Statistiky v redlnom ¢ase, ¢im sa zabezpeci
sulad s finan¢nymi pravidlami.

e Ludské zdroje: moduly l'udskych zdrojov v systéme obsahuju nastroje na zber a
interpretaciu udajov o Skoleni, prijimani zamestnancov, mzdach a benefitoch.
Manazéri monitoruji a meraju klucové ukazovatele vykonnosti (KPI) pre

jednotlivych zamestnancov, pracovné pozicie a oddelenia.

Medzi zékladné firemné programy patri zastreSenie podnikového systému, ktoré
zahfna Specifické programy s podrobnejSou uroviiou architektonického dizajnu a

spolahlivosti. Nasledujiice programy su bezné vo firme:
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e Systém e-mailového marketingu, umozniuje spolo¢nosti pravidelne inzerovat’ nové
produkty. Casto pouZivajii webovi analyzu na analyzu udajov, ktoré ukazuju pocet
zobrazeni stranok, ktoré ziskavaju z ich marketingovych kampani.

¢ Business Intelligence — je vSeobecny pojem, ktory zahfiia néstroje a techniky, ktoré
poskytuju pristup k informacidm na optimalizaciu vykonu.

e Spracovanie platieb. Platobné sluzby tretich stran st teraz rychlejSie a rozmanitejSie
vd’aka silnejSiemu bezdrotovému internetu. Sluzby ako PayPal a Venmo ponukaju
zakaznikom viac platobnych moznosti a flexibilitu pri prepajani r6znych uctov s ich

platformami.

4.3.7 Finan¢né aktivity podniku

Finan¢né zdroje podniku — st siborom vlastného a cudzieho kapitalu, ktory podnik
pouzZiva na tvorbu majetku, uskutociovanie vyrobnej a hospodarskej €innosti. Celkovy
objem finan¢nych zdrojov v podniku ma tieto zlozky: zadkladné imanie (kapital), dodatocny
kapital (vratane kapitalovych prijmov vo forme indexacie investicného majetku a
nehmotného majetku), rezervny fond (kapital), centralizované fondy na financovanie
kapitalovych investicii, Specidlne fondy a cielené financovanie, odpisovy fond, rezervy na
nasledné platby, nerozdeleny zisk z podnikania, dlhodobé a kratkodobé tvery od
komerénych bank, prostriedky z predaja vlastnych cennych papierov, zaviazky vsetkych

druhov, ostatné fondy, ktoré¢ sa premietaji do pasiv finan¢nej bilancie podniku.

Vlastny kapitél, pozi¢any a vypoZzicany kapital na jednej strane tvori finan¢né zdroje
Lac Santé a na druhej strane je zdvizkom (dlhodobym a kratkodobym) voci konkrétnym
vlastnikom: §tatu a pravnickym osobadm. Tvorba vlastnych a cudzich zdrojov je znazornena

v tabul’ke

Tabulka 9 Tvorba financnych zdrojov

Tvorba finan¢nych zdrojov

Externé zdroje tvorby vlastnych finan¢nych | Vonkajsie zdroje:

zdrojov:

e zvySenie dodato¢ného zdkladného | e financny tver prijaty od bank;

imania; e finan¢ny leasing;
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¢ finan¢na pomoc; e danovy finan¢ny uver;
e hmotny a nehmotny majetok prijaty | ® emisia dlhopisov spolo¢nostou;
bezodplatne; e komoditny (komerény) tver;

e iné externé zdroje; e iné externé zdroje;

Zdroj: vlastné spracovanie
Hlavnymi ulohami finan¢nej ¢innosti podniku su vyber optimalnych foriem:

e financovania,

e kapitalovej Struktary,

e smery pouZitia kapitélu,

e vyrovnanie platobnych prostriedkov,

e udrziavanie primeranej likvidity aktiv.

Finanény manazment v podniku zahfiia funkcie ako: finan¢né planovanie,
prevadzkova finan¢na praca, kontrolna a analyticka praca. Ulohy finanéného planovania a
prognozovania — urcit’ potreby podniku na finan¢né zdroje, vypocitat’ ich velkost, potrebnu
na realizdciu planu hospodarskeho a socidlneho rozvoja, ako aj ndjst’ rezervy na zvysenie
ziskovosti a zvySenie ziskovosti. Prakticky ide o definovanie objemu produkcie realizovane;j
podnikom, aj o rozdelenie prijatych prijmov podl'a finanéného planu. Operativna finan¢na
praca pozostava zo suboru opatreni na mobiliz4ciu finanénych zdrojov potrebnych na bezny
proces vyroby a predaja produktov, realizaciu vsSetkych zavézkov podniku. Financna
kontrola ¢innosti podniku je kontrola plnenia finanénych, averovych, hotovostnych planov,
cielené pouzitie finan¢nych prostriedkov a kontrola jeho platobnej schopnosti. Lac Santé
ma interné zdroje financovania firmy, uskuto¢fiuje na ukor prostriedkov ziskanych z ¢innosti
podniku (zisk, ciastky odpisov, prostriedky z predaja majetku). Dolezitym nastrojom
riadenia financii podniku je finan¢ny plan. Jeho hlavnym ucelom je zosuladit' prijmy a

vydavky v planovacom obdobi. Finan¢ny plan obsahuje:

e prognozované udaje o objemoch predaja, ktoré sa vypocitavaja na zéklade prognoz
predaja a pouzivajl sa na vypocet potreby vybavenia, po¢tu zamestnancov atd’.;

e saldo penaznych prijmov a vydavkov, ktoré¢ urcuje mnozstvo finan¢nych
prostriedkov potrebnych na realizaciu vyrobnych a ekonomickych funkcii podniku.
Suvaha je prostriedkom na kontrolu konzistentnosti prijmov a vydavkov penaznych
prostriedkov;

e tabulka prijmov a vydavkov, charakterizuje tvorbu zisku podniku;
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saldo aktiv a pasiv podniku, ¢o umoziuje posudit’, aké sumy sa investuji do aktiv a
na ukor akych pasiv budu tieto aktiva financovangé;
uréenie bodu zvratu, respektive objemu predaja, pri ktorom sa vyroba stidva

sebestacna.

Podnik vypractiva bezné (na rok, Stvrtrok, mesiac), ako aj dlhodobé finanéné plany,
ktoré riesia zakladné otazky financovania a rozvoja. Finan¢ny plan pozostava z dvoch casti
vo forme bilancie prijmov a vydavkov (majetok a zavizky). Majetkova sivaha odpoveda na
otazku, ako mé podnik umiestnené disponibilné¢ financné zdroje, kam smeruju v case

zostavovania uctovnej zavierky. Zavazky stivahy urcuju zdroje peniaznych tokov na pokrytie

nakladov podniku.

Tabulka 10 Majetkova suvaha

Stvahovy majetok podniku pozostdva z

tychto troch oddielov:

Zavizky suvahy podniku pozostavaju z

tychto piatich oddielov:

* neobezny majetok:

- nehmotny majetok;

- hmotny majetok;

- dlhodoby majetok;

- dlhodobé finan¢né investicie;
* obeZny majetok:

- Zasoby;

- nedokoncena vyroba;

- finalny produkt;

- pohl'adavky;

- bezné finan¢né investicie;

- fondy a ich ekvivalenty;

* predplatené vydavky.

* vlastny kapital:
- zakladné imanie;
- rezervny kapital;
- nerozdeleny zisk;

» zabezpecenie nasledujucich nakladov a

platieb:
-zabezpecCenie platieb
zamestnancov;
- iné zabezpecenie;
- cielené financovanie;
* Dlhodob¢ zavézky:
- dlhodob¢ bankové uvery;
- odlozené danové zavizky;
- ostatné dlhodobé zavazky;
* Kratkodobé¢ zavazky:
- kratkodobé bankové uvery;
- aktudlny dlh z dlhodobych
zavazkov;

- vystavené zmenky;
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- zavazky;
- iné sucasné zavizky;

* Budtice vynosy.

Zdroj: vlastné spracovanie

Pomery medzi jednotlivymi skupinami aktiv a pasiv suvahy slizia na hodnotenie a
diagnostiku financnej situdcie podniku. Finan¢nou kondiciou podniku sa rozumie miera v
akej ma podnik k dispozicii potrebné finan¢né zdroje na vykon efektivnej hospodarske;j
¢innosti a v¢asné hotovostné platby za svoje zaviazky. Ako zrkadlovo odraza vysledky
podniku, pretoze na ziskanie prijmu musi firma ¢o s najmenSimi nakladmi organizovat

vyrobu, predaj a racionélne disponovat’ dostupnymi finan¢nymi zdrojmi.
4.4 Analyza inova¢ného potencialu firmy

Stucastou inovacného potencialu Lac Santé si vedecko-technické, financno-
ekonomické, vyrobno-socidlné a manazérsko-personalne, z ktorych kazdd tak ¢i onak
zabezpecuje formovanie inovaéného potencidlu podniku. Podme sa podrobne venovat
kazdej z tychto zloziek inova¢ného potencialu. Vedecko-technologicka zlozka inovaéného
potencialu charakterizuje pritomnost’ vyskumnych a inych vedeckych uspechov, ktoré
zabezpecuju inovacny rozvoj podnikov, ako aj dostupnost’ prilezitosti pre nové uspechy vo
vyrobe produktov. Medzi takéto vedecké Gspechy patria patenty na vyndlezy, technologické
postupy, know-how, autorské prava, prava na dizajn, ochranné znamky a d’alSie. Vzhl'adom
na vedecku zlozku inova¢ného potencialu spolo¢nosti je potrebné poznamenat’ pritomnost’
autorovych metod rehabiliticie a u¢innych latok. To znamend, Ze mézeme hovorit’ hlavne o
know-how Specidlnych znalostiach, technikdch a metédach, ktoré ma. Vzhladom na
uvedené je v priamej suvislosti s vedecko-technickou zlozkou inova¢ny potencial rezortu
jeho manazérska a personalna zlozka. Je zaloZena na dot'ahovani produktov k dokonalosti
pomocou technoldgii a technik najlepSich svetovych vyrobcov zdravotnickej techniky.
Spolo¢nost” kazdoro¢ne vynaklada na tieto potreby viac ako 1 milion hrivien z vlastnych
prostriedkov. Spolo¢nost’ zamestnava Spickovych odbornikov, zna¢na Cast’” z nich ma
vzdelanie a zaobera sa vyskumom. K vysokym vysledkom preto pomahaja nielen jedine¢né
prirodné lieCivé faktory, ale aj najmodernejSie metddy a pristroje. Len za posledné roky
publikovali odbornici niekol’ko desiatok vedeckych a praktickych prac a vyskum aktivne
pokracuje. Na zaklade starocnych skusenosti a moderného vyskumu tu bolo vyvinutych

mnozstvo produktov pre zdravie pokozky na baze ilu.

74



Finan¢na a ekonomicka zlozka inova¢ného potencidlu odraza zabezpecenie podniku
finanénymi prostriedkami potrebnymi na efektivnu realizaciu programov rozvoja inovacii,
zdrojmi ziskavania finanénych zdrojov zvonku. Spolo¢nost’ je ziskova, ma vlastny obeZny
majetok, je finan¢ne stabilnd a nezavisld od externého financovania. K dnesnému diu sa
financovanie inovativnych projektov uskutocnuje najmi prostrednictvom vlastnych
prostriedkov podniku. Produkéné zlozka inovaéného potencialu zasa charakterizuje uroven
vyrobnej kapacity, jej zabezpecenie investicnym majetkom, vyrobnymi zasobami
potrebnymi na efektivne zavadzanie inovativnych metdd, oSetrovania a starostlivosti. Tato
zlozka inovaéného potencidlu odzrkadluje nielen zabezpecenie podniku vhodnymi
vyrobnymi zdsobami, ale aj dostupnost’, vyuzitie ich inova¢nych typov, ¢o zvySuje kvalitu

sluzieb, znizuje naklady a pod.

Socialna zlozka inova¢ného potencialu odzrkadl'uje uroveil imidzu podniku, zavizku
spotrebitel'ov voci spolocnosti a jej sluzbam, partnerstva s protistranami, stupen financne;j
kapacity klI'i¢ovych zakaznikov, iroveil vnimania spoloc¢nosti ako celku najméi skuto¢nych
a potencidlnych zakaznikov. Schopnost’ spolo¢nosti rychlo sa prispdsobit’ meniacim sa
podmienkam na trhu. Vysoka uroven tychto charakteristik socialnej zlozky zohrava
vyznamnu ulohu pri formovani inova¢ného potencidlu a v désledku toho aj pri efektivnej
implementécii inovacii. Pri SWOT analyze spolo¢nost’ nepredava produkty do zahranicia,
neuplatiuje efektivnu marketingovli politiku na prildkanie novych zdkaznikov, neexistuje

politika externej komunikécie.

Prikladom externej komunikacie je tlacovéa sprava zasland organizaciou médiam,
verejné vystupenia jej predstavitel'a na tlacovej konferencii, vydavanie newsletter-u pre
Siroké publikum, dni otvorenych dveri a podobne. Na postudenie urovne inova¢ného
potencialu navrhujeme vykonat” odborné hodnotenie kazdej jeho zlozky. Lac Santé musi
najskor vybrat' ukazovatele, ktoré charakterizujii troven kazdej zo zloziek, a urcit’ ich
skuto¢né a referencné hodnoty. Ukazovatele komponentov inova¢ného potencidlu podniku
by sa mali vyberat’ z ukazovatel'ov socidlno-ekonomickej aktivity analyzovaného podniku,
ktorych rast alebo pokles (pritomnost’ alebo absencia) priamo ovplyviiuje objem, kvalitu,
novost’, obl'ibenost’ podnikov a sluzieb. Navrhujeme zhodnotit’ kazdl zo zloziek metdédou
odbornikov skore na Skéle od 0 do 1. Pre ziskanie kvalitativnych vysledkov je potrebné
odstuptiovat’ zadany c¢iselny rozsah urovne inova¢ného potencialu, pomocou vhodnej
stupnice (tabulka 10). Nizka uroven inova¢ného potencidlu naznacuje, ze ukazovatele

inovacného potencidlu analyzovaného podniku st podpriemerné, avsak niektoré z nich st
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schopné zabezpecit implementiciu primitivnych inovacnych rieSeni, zvycajne
v manazmente a marketingu. Firma mé zo svojej ¢innosti maly zisk, ale na investicie do

inovacii to nestaci

Tabulka 11 Urover investicného potencidlu

Uroven inova¢ného Uroven inova¢ného Charakteristika stavu
potencialu (z potencidlu (z kvalitativneho | inovacného potencialu

kvantitativneho hl'adiska) hl'adiska)

[0; 0,2) Kritické; Firma je uplne neschopna
vykonavat’ inovacné
aktivity;

[0,2; 0.4) Nizka; Podnik schopny

implementacie primitivnych

inovativnych rieseni;

[0,4; 0,6) Uspokojivé; Firma je schopna realizovat’
inovacne aktivity s
vyznamnymi

obmedzeniami;

[0,6; 0,8) Dostatocné; Firma je schopna realizovat’
inovacnych aktivit na
prijatel'nej urovni Grovne s

uréitymi obmedzeniami;

[0,8; 1] Vysoka; Firma je schopna realizovat’
inovacné aktivity na
vysokej urovni a
implementaciu
akychkol'vek inovativnych
rieSeni, zamerany na

inovativny rozvoj.

Zdroj: vlastné spracovanie

Uspokojiva urovenn inovacného potencidlu charakterizuje priemernd uroven
schopnosti podniku vykondvat® inovacné aktivity, mierne zaostavanie financnych,
ekonomickych a inova¢nych ukazovatel'ov od prijatelnych. Spravidla ide o nedostatok
vyskumu a vyvoja, ziskovych produktov, vyvazenej organizacnej Struktary, ¢istého prijmu,
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kvalifikovaného personalu a pod. Na tejto trovni vSak podniky vykonéavaji inovacné
aktivity s vyrazné obmedzenia. ZvycCajne je to tizba znizit' vyrobné naklady, pouzivat
licencované produkty, vyuzivat’ vysledky vedeckého vyvoja inych organizacii. Na zvySenie
urovne inovacného potencialu musia takéto podniky nadviazat’ spojenie medzi podnikom a
vedou, modernizovat’ vyrobu, prildkat’ d’alSie financné zdroje, ziskat' svojich zakaznikov

zlepsenim imidzu podniku atd’.

Pri dostatocnej urovni inovacného potencidlu spolocnost’ preukazuje vysoku
efektivitu ekonomickej Cinnosti, je schopna vykonéavat’ vlastny vyskum alebo vyuzivat
vysledky moderného vedeckého vyvoja inych organizacii, rychlo sa prisposobuje meniacim
sa podmienkam trhu, efektivne organizuje vyrobny a riadiaci proces, Specialistov najvyssej
kvalifikdcie a vyznacuje sa zameranim na inovativny rozvoj. Pre zvySenie urovne
inovac¢ného potencialu je potrebné zvysit poskytovanie investiénych zdrojov na inovaéné
projekty podniku a zvysit' aktivitu. Vysokd urovenl inovacného potencidlu naznacuje
schopnost’” podniku implementovat’ akékol'vek inovativne rieSenia, pritomnost’ podniky
maju jasnu inovacnu stratégiu a jej efektivhu implementaciu. Ukazovatele financnej a
ekonomickej aktivity su na vysokej urovni. S tymto stavom inova¢ného potencidlu je
spolo¢nost’ schopné vykonavat’ aktivny vyskum, zaujimat’ vyznamny podiel na trhu a mat’
vysoky obchodny imidZz medzi zédkaznikmi a doddvate'mi, m4 dobre vybudovani a
optimalnu organizacnu S$truktiru, vysoko kvalifikovanych a kreativnych odbornikov

schopnych generovat’ inovativne napady a konat’ nekonvencne v spravnych situdciach.

Pre postdenie zloziek inovacného potencidlu bol vykonany odborny posudok. Ako
odbornici vystupovali zamestnanci podniku a odbornici v oblasti kozmetiky. Kazdy expert

hodnotil tieto zlozky na skale od 0 do 1. Vysledky hodnotenia st uvedené v tabulke.

Tabulka 12 Vysledky odborného hodnotenia stavu inovacného potencialu

Zlozky inovac¢ného | Experti Hodnotenie
potencialu 1 (2 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 |10 [0,67
Vedecka al0,7/0605(0,7(08(0,7/0,6(0,7]0,8]0,6 |0,87
technologicka

Personal al08109/1 (081 [09/08(08(09]0,8 |0,83
manazment

Finan¢na al0,7/08/09/08/08(09(09(0,8/0,80,9 | 0,86
ekonomicka
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Vyrobna a socidlna | 0,8 10,9(10,9(09(0,8(0,8[09]0,8[0,9]0,9 |0,7

Zdroj: vlastné spracovanie

Vizuélna prezentacia hodnotenia hlavnych komponentov inova¢ného potencialu bola

vykonana na grafe.

Graf 7 Hodnotenie inovacného potencialu

Vedeckd a technologickd
0,9
0,8
0,7

Personal
a manazment

Socidlna

Vyroba Finan¢na a ekonomicka

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vidime z vysledkov hodnotenia a vypoc¢tu hodnotiacich ukazovatel'ov, najviac
sa rozvinuli také zloZky inovacného potencidlu ako personidlno-manazérske, vyrobné a
finan¢no-ekonomické. Maju vysoka uroven rozvoja. Socidlna a vedecko-technologicka
zlozka maju dostatocnu uroven rozvoja. Vysledky hodnotenia inova¢ného potencialu teda
naznacuju jeho pomerne vysoku uroven. Pre udrzanie si konkurencieschopného postavenia
na domacom a svetovom trhu vSak musi vedenie spolo¢nosti zabezpecit' trvalo udrzatel'ny
rozvoj, a to sa tyka predovsetkym rozvoja jej inovacného potencialu. Preto v d’alSej Casti
diplomovej prace ponikneme hlavné smery zlepSenie riadenia inovacného rozvoja

spolo¢nosti v sucasnych dynamickych trhovych podmienkach
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5. DISKUSIA

Z analyzy firmy moézeme navrhnit vyvoj menSieho balenia pre rozne cielové
skupiny, hlavne =zacielenie na medzindrodni expanziu firiem, vyvoj aplikacie pre
odjedavanie tovaru. Vyrobky st konkurencieschopné nielen na domacom trhu, pre zvysenie
predaja a efektivnejSie vyuzitie novych vyrobnych kapacit preto spolo¢nost’ potrebuje
hladat’ nové trhy. Su veci, ktoré sa zlepsuju. Preto dobrym navrhom by bolo vytvorenie
aplikacie, kde by sa dal vybrat produkt aobjednat. Jednou z takychto veci je
zhromazd’ovanie informdcii. Objednavkovy softvér pomaha obchodnym zéastupcom
znizovat’ alebo dokonca eliminovat’ chyby pri objednavani. Objedndvanie poskytuje uz
existujiice informécie. Ked je objednavka pripravena na zadanie, vSetky dolezité informacie
su l'ahko dostupné na vyber z rozbal'ovanej ponuky alebo zoznamu. Tato jednoducha, ale
ucinna funkcia znizuje riziko zadania nespravnych informaécii alebo ich vynechania, ako aj
eliminuje pravopisné chyby, zniZzuje vydavky na mzdu pracovnikom. VysSia spokojnost’
zakaznikov a rychlejSie vybavenie objednavok su len dve z vyhod zniZenia chybovosti
elektronickych objednavok. Pouzitim objednavkového programu vznika jednotny proces
bez ohl'adu na pocet 0s6b vybavujucich objednavku. Objednavka bude vyzerat’ rovnako od
zacCiatku do konca, ako aj v porovnani s predchddzajicimi objednavkami. To znamena, Ze
kazda objednavka zobrazuje rovnaké informacie (napr. ¢isla odkazov, formaty adries atd’.)
v rovnakej Struktire. Jednotny proces ma schopnost’ eliminovat’ pripadné chyby a zmitky.
Ak je napriklad kontrolné ¢islo vzdy v spravnom formate a na rovnakom mieste v
objednavkovom formulari, je jednoduchSie ho rozpoznat' a spracovat’ bez toho, aby ste
museli zakazdym hladat’. Bez jednotnosti poskytovanej objednavkovou aplikdciou moze
byt jedna postupnost’ ¢isel zamenena za kontrolné Cislo, ak nie je zadané na spravnom

mieste.
5.1 Navod na zlepSenie procesu rozvoja inovativnych potencialov

Dnesna ekonomicka realita sa vyznacuje vysokou mierou komplexnosti, dynamiky
a je neoddelitel'ne spojend s vedecko-technickym pokrokom, ktory tvori novy systém
I'udskych orientécii, radikdlne meni predmetné prostredie a pomery efektivnej inovécie.
Vytvara sa atmosféra potreby inovativnych, odvaznych rieSeni a hl'adaju sa zasadne nove,

dovtedy nepouzivané, mimoriadne spdsoby riesenia zlozitych modernych problémov.

Aktivity riadenia ovplyviiuju vysledok operacii, ale vel'ké mnoZstvo rizik, neistota

trhového prostredia a pritomnost’ turbulencii si vyzaduji rozvoj systému riadenia
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zohl'adnujuceho exogénne a endogénne faktory. V zavislosti od charakteru strategického
rozvoja a efektivnosti systému riadenia v podniku sa urCuje miera vyuzitia kapacit. V

dosledku toho vznika potreba efektivneho systému riadenia inovacného potencialu podniku.

Stoji za zmienku, Ze vytvaranie inovacného potencidlu komplikuju predovsetkym
tazkosti so ziskavanim materidlnych a technickych zdrojov, ktoré ovplyvnuju rozsah a
tempo inovéacii podniku. Aktualizuje sa tak proces tvorby nehmotnych inovécii za ucelom
integrovan¢ho vyuzivania existujucich surovin, novych druhov materidlov, likvidacie

odpadov v stlade s modernymi poziadavkami na zivotné prostredie.

Riadenie inovacnej ¢innosti podniku by malo byt’ zalozené na principoch procesného

pristupu, ktorého hlavné vyhody st nasledovné:

e zniZzenie zdtaze manazéra, kedZe diverzifikacia zodpovednosti medzi vlastnikov
inova¢nych procesov znizuje mieru rizika;

e flexibilita a adaptabilita systému riadenia inova¢ného potencidlu, ktoré vznikaju v
procese samoregulécie systému;

e znizenie byrokracie a zameranie sa na komercializaciu kone¢ného produktu;

e transparentnost’ a pochopenie systému riadenia inovacnej kapacity, zjednodusenie
vsetkych postupov;

e moznost komplexnej automatizacie procesu riadenia inova¢ného potencialu.

Na zabezpecenie zrychlen¢ho rozvoja inova¢ného potencidlu je potrebny efektivny
riadiaci mechanizmus, ktory zabezpeci vytvorenie a implementéaciu takej moznosti rozvoja,
ktord v sucasnej situdcii poskytne najlepSie konecné vysledky. Vyvinut takyto
mechanizmus, zvazit hlavné etapy procesu riadenia inova¢ného potencialu vyrobného

podniku.

Co sa tyka vplyvu vonkajsich faktorov, inova¢ny potencial nardza na prekonavanie
urcitych prekazok z inovacnej klimy. Vo vSeobecnosti je inova¢nd klima suborom
environmentalnych faktorov, ktoré ovplyviiuji inova¢ny potencidl vyrobného podniku, a to

najma:

e prilezitosti na vytvorenie novych metdd riadenia (manazment inovacie);
e prilezitosti na vytvorenie mechanizmu na podporu sluzieb na trhu podniky (trhové
inovacie);

e prilezitosti na zmenu socidlnych vztahov v podniku (personal inovacie);
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e moznosti ziskat’ know-how, patenty;

e prilezitosti na poskytovanie novych alebo vylepsenych sluzieb;
e pravny ramec, danova politika, nizka miera refinancovania;

e vztah medzi vladou a podnikmi;

e komercializicia inovacii.

Obrazok 9 Hlavné fazy procesu riadenia inovacného potencialu

Analjza vonkajsich a vmitornjch faktoroy

— 1

Definovanie inovacnych cielov, principav a metdd riadenia inovacneho potencidlu

e

Hodnatenie kemponentov inovacného potencialu

R I —

Vypracovanie stratégie inovaCného rozvaoja podniku

I

Tvorba a realizacia programu rozvoja inovacného potencialu podniku

-1

Vyhodnotenie visledkov rozvojového programu

Zdroj: vlastné spracovanie

Inovaény potencidl je ovplyvneny vnutornymi faktormi, avSak riadenie inovacii
vyrazne zavisi od inovacnej kultiry Lac Santé: miery vnimavosti organizacie k inovaciam;
skusenosti s realizaciou novych projektov; politiky riadenia inovécii; postoja zamestnancov
k inovaciam. Na zvySenie rovne inova¢ného potencidlu sa vyvija program rozvoja podniku.
Implementécia programu rozvoja sa uskutoCniuje rieSenim nasledovnych uloh: vc€asné
vykonavanie ¢innosti programu; analyza vonkajSich a vnutornych faktorov, definovanie
ciel'ov, principov a metdd inovacného potencialu, hodnotenie komponentov, vypracovanie
stratégie, tvorba, realizdcia rozvojového programu vyhodnotenie vysledkov, finanéné a
organizatné zabezpeCenie procesu implementacie programu; kontrola vykondvania
programu. V poslednej faze sa vyhodnocuju vysledky implementéacie programu. Kazdy
riadiaci mechanizmus zahfia zdkladné komponenty, ako su: tcel, ciele, principy, funkcie a
metddy riadenia. Ciele riadenia je ucelné formulovat ako zabezpecenie efektivneho
dynamického inova¢ného rozvoja podniku, ktory sa premieta do zvySovania jeho trhovej

hodnoty pri akychkol'vek zmenach vo vonkajSom prostredi. Podl'a toho by mali byt tilohy
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formulované s prihliadnutim na zmeny zékladnych parametrov. Mechanizmus riadenia musi
spinat’ uréité zasady (Gdelnost, efektivnost, komplexnost, vedecka platnost’, flexibilita,
adaptabilita, systematickost’, aktudlnost, kontinuita), pokryvat" funkcie (diagnostika,
planovanie, motivacia, zabezpecovanie (organizacia), monitorovanie a kontrola), ako aj
fungovat’ pomocou Specifickych metdd riadenia (priame a nepriame, administrativne,
ekonomické, technické, socidlno-psychologické, aktivne a pasivne). Podnik zvazuje
riadiacich funkcii zodpoveda klasickej schéme riadiaceho procesu, tvoriaci komplexnt
dynamiku viacuroviiovy systém riadenia kapacity. Je potrebné poznamenat, ze funkéné
podsystémy funguju prostrednictvom implementacie manazérskych Cinnosti na urcitych
aspektoch systému a su neoddelitelnou sucastou systému vyssej urovne. Pri modelovani
mechanizmu riadenia inovacného potencidlu podniku je potrebné brat’ do uvahy, ze podnik
ako otvoreny socidlno-ekonomicky systém je v procese neustdlych zmien, ktoré mézu byt

sposobené vnutornymi aj vonkajs$imi faktormi.

Funkciou diagnostiky v procese riadenia je vytvorenie komplexného predbezného
zéveru o stave skutoéného a budiceho inovacného potencidlu podniku. Diagnostika sa
Studuje na zdklade réznych analytickych informacii, ich syntézy a porovnavania. Bez
kvalitnej diagnostiky nie je mozné urobit’ informované a efektivne rozhodnutie, planovat’
systém riadenia. Tato funkcia zahfiia Stadium vysledkov mechanizmov formovania,
predbezného hodnotenia spolo¢nosti, environmentalnych, vnutornych podmienok a je

zakladom planovania.

Funkciou planovania v manazmente je urCovat’ smery, ciele, proporcie, miery rastu
a zahfia vypracovanie rozhodnutia o tom, ako efektivne budovat’ inovacnu kapacitu, terminy
a fazy implementacie, Cize ide o Specifické spdsoby dosahovania vysledkov. Funkcia
planovania zahfna strategické, taktické a operacné planovanie optimalneho systému tvorby,

implementécie a rozvoja inovacného potencialu podniku.

Funkcia motivacie zamestnancov by mala podnecovat’ k zvySovaniu efektivnosti
tvorby, implementacie a rozvoja inova¢ného potencialu podniku, byt za niektorymi centrami
zodpovednosti aj individudlna troven. Uvedend funkcia je zamerand na iniciativu a
zabezpecenie svedomitého plnenia povinnosti podriadenych na zaklade mravného (kultira

inovacii) a materidlneho zadujmu zamestnancov o vykon ich zodpovednosti.
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Funkcia organizécie (poskytovanie) je zamerana na organizovanie udrziavania
procesu optimalnej tvorby. Tato funkcia zabezpecuje formovanie konecnej optimalnej

Struktury potencidlu a jej reguldciu.

Kontrolnd funkcia je komplexna a priamo alebo nepriamo suvisi so vSetkymi
riadiacimi pod procesmi. Vytvorenie efektivneho systému a mechanizmu riadenia
inovacného potencidlu zameraného na zvySovanie trhovej hodnoty by malo zohl'adiiovat
celu skalu vnutornych a vonkajsich faktorov, ako aj vSetky typy vztahov, ktoré pokryvaju

réznorodé prvky mechanizmu a vyznamne ovplyviiuju jeho vlastnosti.

Aby sa prediSlo negativnym vplyvom makro environmentdlnych faktorov, ktoré
nasledne obmedzuji mechanizmus riadenia, kIi¢ovou ulohou by malo byt neustéle
monitorovanie trhového prostredia a rozvoj systému rychlej reakcie na dynamické zmeny.
Na efektivnu regulaciu externého subsystému s cielom zabezpecit’ stabilitu jeho vyvoja je

potrebné vykonat’ nasledujuce ulohy:

e neutralizicia vplyvu negativnych environmentalnych faktorov;

e obmedzenie poctu negativnych faktorov vonkajSieho prostredia;

e znizovanie kvantitativneho vplyvu negativnych faktorov makroprostredia alebo ich
vyrovnavanie;

e prispdsobenie podniku agresivnym environmentalnym faktorom;

e optimdlne vyuzitie pozitivnych prilezitosti, ktoré sa rozvijaji vo vonkajSom
prostredi;

e vplyv vnitorného potencidlu podniku na negativne environmentélne faktory;

e ciclavedomé riadenie fungovania externého subsystému na dosiahnutie

strategickych ciel'ov rozvoja inovacii.

Prostrednictvom analyzy mozno tvrdit’, ze objektivne mozny a potrebny typ vzt'ahu
medzi subjektmi je spdsobeny vSeobecnou Struktirou zaujmov, ktord odraza ich vztahy a
vzajomnu zavislost’, ¢im vytvara vhodny prvok systému riadenia. Proces riadenia musi byt
harmonicky spojeny s celkovym systémom riadenia podniku, podporovat’ plnenie jeho
poslania a dosahovanie rozvojovych cielov. Vyuzitie riadiaceho mechanizmu umozni
manazmentu uvazovat’ o predmete Studia nie samostatne, ale v subore vzajomne suvisiacich
prvkov, beruc do tivahy funkcie, ciele, principy riadenia, v¢as identifikovat’ ,,slabé stranky*,
eliminovat’ ich, v€as upravit' proces tvorby, implementicie a akumulacie inovacného

potencialu.
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5.2 ZlepSenie metodickej podpory hodnotenia efektivnosti

Efektivnost vyuzitia inovaéného potencidlu je urCujicim prvkom urovne

podnikatel'skej ¢innosti, ktory vo viacsej miere determinuje celkovu vykonnost’ podnikania.

Inovacény ciel’ pdsobi ako globalna stratégia podniku, ako prostriedok na dosiahnutie jeho

vyssich ciel'ov: dlhodobo dosahovat’ pomerne vysoky zisk, udrziavat’ a nasledne zvySovat’

konkurenéné prileZitosti na trhu. Ulohou je preniest’ potencial spolo¢nosti z jedného $tatu do

druhého, vysSieho, dostatocného na dosiahnutie ciela. Pre realizdciu programu rozvoja

inovacného potencidlu a hodnotenie jeho efektivnosti je ddlezité spojit’ jednotlivé prvky

inovacného procesu do holistického obrazu. Je potrebné poznamenat’, ze takmer vsetky

potrebné komponenty st uz na mieste, ale implementacia inovacie zostdva procesom so

spontannymi a neistymi charakteristikami.

Obrazok 10 Metodika podpory hodnotenia efektivnosti

Inovacng
patencidl

licaly

Zdroj: vlastné spracovanie
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Implementécia programu rozvoja inova¢nych kapacit Lac Santé je preto mozna na

zaklade vyuzitia filozofie totdlnej inovacie, ktora formalizovala poradenskd spolo¢nost’

McKinsey a vo vseobecnosti podporuje myslienku humanizacie inova¢ného faktora
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ekonomického rastu. Celkova inovacia ako koncept je zaloZzena na schopnosti manazérov a

zamestnancov dosledne a nepretrzite zapajat’ cely podnik do inova¢ného procesu.

Efektivnost’ tohto procesu nie je dand inovacnymi uspechmi jednotlivych
talentovanych vyvojarov alebo pracovnych skupin, ale formovanim S$pecidlneho typu
firemnej kultary, ktord stimuluje inovécie a obsahuje dobre zabehnuty proces hodnotenia
novych népadov, vyvazené portfolio projektov, efektivna spolupraca zastupcov rdéznych
funkénych oblasti v pracovnych skupinach, vyuzivanie novych nastrojov na zabezpecenie

optimalnej kombinacie tvorivej energie a vykonnej discipliny.

Z vyuzivania filozofie totdlnej inovécie vyplyva doraz na také zlozky inovacnej
¢innosti Lac Santé, akymi st ciele a stratégia rozvoja inovacii, inovacny audit, vyvazené

portfolio inova¢nych projektov a prisposobenie obchodného modelu vnimaniu inovacii.

Pokial’ ide o ciele a stratégie inovacného rozvoja v tejto stvislosti je potrebné urcit’,
kde, kedy a ako by sa mali zavadzat’ inovécie. Urcuje vyber strategickych smernic pre
inovacie smery investicii podniku. Spolo¢nost’ musi jasne predpovedat, ktoré inovativne
projekty prinest najvacsiu navratnost. Existuje mnoho roznych pristupov k hodnoteniu
inovacii, takZe jasnd inovacna stratégia umoznuje identifikovat’ tieto oblasti a pochopit’, ako
sa posunut’ k ciel'u investovanim potrebnych prostriedkov do inovéacii, aby sa tieto investicie
vyplatili. Aby manazment mohol spravne investovat do inovacii, musi plne vyuzit

nahromadené znalosti o Specifikach odvetvia, technologiach a spravani zakaznikov.
5.3 Mr. & Mrs. Santé !

Stratégia pre Lac Santé je zalozena na aplikacii s ndzvom Mr. & Mrs. Santé. Tato
aplikacia vytvori vysSie povedomie o znacke. Je to potrebné, pretoze vyskum ukdzal, ze
povedomie o znackach, ako je Vichy a La Roche-Posay, je v porovnani s Lac Santé vyssie.
Aplikacia je zaloZena na principe gamifikécie. Po stiahnuti programu pouzivatelia sa mézu
zaregistrovat’ prostrednictvom Facebooku, prepojenim aplikdcie s tymto uctom alebo
prostrednictvom svojej e-mailovej adresy. Registracia na Facebooku automaticky

zhromazd'uje informdcie ako meno, pohlavie a vek.
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Obrazok 11 Prihlasenie do aplikdcie

Vitajte v aplikdcii
dac Santé

Zdroj: vlastné spracovanie

Tieto informacie mo6zu byt zhromazdené v databaze a uzitocné v budicnosti na iné
marketingové Ucely. Marketing sa stdva viac personalizovanym. Program vSak nebude mat’
opravnenie zverejnit’ cokol'vek na ndstenke pouzivatela. Ked’ sa pouzivatelia zaregistruju
pomocou svojej e-mailovej adresy, budi musiet’ poskytnit’ informéacie, ako je ich meno,

pohlavie a vek.

Obrazok 12 Mr. & Mrs. Santé

Zdroj: vlastné spracovanie

Po vytvoreni uctu si pouzivatel’ méze prisposobit’ svojho vlastného avatara. Mézu si

vybrat’ farbu o¢i, vlasov, farbu pleti, obleCenie, tvar cel'uste, nos a tsta. Potom budu musiet’
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niekol’kymi otazkami uviest’ svoj typ pleti. Typy pleti: sucha plet’, mastna plet, citliva plet,

normalna plet’, zmieSana plet.

Obrazok 13 Typ pleti a vyber problému

Zdroj: vlastné spracovanie

Potom musia uviest’ aj konkrétne problémy, ktoré postihuji ich pokozku: akné,
peeling, ekzém, psoridza, popaleniny, rosacea alebo ziadne problémy, ci pouzivaju fyzikalnu
terapiu. V pripade Specifickych problémov s pokozkou budi musiet’ pouzivatelia oznacit’
miesta na svojom avatare, kde trpia, ako aj intenzitu pomocou posuvnika. Potom dostanu
nasledujucu spravu: " Program vam moze pomoct postarat sa o pokozku a my vam
poskytneme vela tipov a trikov." Ked’ osoba umozni aplikacii urcit’ svoju polohu, zobrazi
vSetky predajné miesta v blizkosti. Potom sa otvori stranka obchodu a da sa vybrat
odportc¢any produkt, objednat’ v aplikacii a zaplatit. Po objednani bude ukazani datum

zasielky alebo obchod, kde je moznost’ vyrobok vziat'.

Obrazok 14: Geograficka poloha a vyber produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Aby sa predislo obtazovaniu prili§ velkym poc¢tom upozorneni, pouZzivatelia si buda
moct nastavit’ iroven upozorneni, ktoré chcu dostavat’. Program bude dostupny v App Store,
Google Play a Windows Store. Bude pravidelne aktualizovany. Avatari dostanu viano¢né
oblecenie, ked’ pride december. Ked” ma niekto narodeniny, avatar pozdravi pouzivatel’a.
Aplikaciu mozeme aktualizovat’ aj vtedy, ked zacielite na iné cielové skupiny. Priklad:

avatar bude starsi, ked aplikaciu pouZziva niekto starsi ako 20 rokov.

ZAVER

Komplexnou charakteristikou schopnosti spolo¢nosti je inovovat jej inovacny
potencial. Tento koncept charakterizuje schopnost’ podniku vytvarat’ inovécie. Inovacny
potencial organicky spaja hlavny potencial podniku pre inovacny rozvoj. Na dosiahnutie
vysokej trovne inova¢ného rozvoja musi mat’ podnik nielen subor vsetkych hmotnych a
nehmotnych aktiv, ale aj potrebné efektivne rieSenia, zru¢nosti, schopnosti. Struktira
distribu¢nej siete a systém pohybu tovaru prisposobujic ich zmendm situdcie na trhu.
Zaroven sa restrukturalizuju organizacné Struktury manazmentu, jeho pracovnici, Specialisti
a manazéri ziskavaju skisenosti, vytvara sa systém vztahov s ekonomickymi protistranami,
vytvara sa a upeviuje imidz atd’., t. j. rastie jeho inovacny potencidl. Hodnotenie inovacného
potencidlu podniku by sa malo vykonavat v nasledujicom poradi: analyza Struktiry
inova¢ného potencidlu; identifikdcia miery vyuzitia internych inovacnych schopnosti

podniku a hodnotenie Grovne inovacnej aktivity podniku.

Roéznorodost’ existujucich pristupov vyrazne komplikuje Glohu vyberu optimélnej
metodiky hodnotenia inova¢ného potencidlu podniku. Jediny neexistuje a nemoze existovat’
pristup, ked’ze Specifikd, rozsahy inovacnych aktivit, odvetvia, velkosti podnikov st dost’

roéznorodé.

Vzhl'adom na Swot analyzu sme zistili dolezite slabé stranky a hrozby. Firma
potrebuje urychlit’ spracovanie objednavok, zvacsit' zapamaétatel'nost, Kozné choroby su
citlivou témou, preto bolo navrhnuté vytvorenie aplikacie, ktora by pomohla zvysit
zapamaitatelnost’, pomohla vybrat’ produkt, zjednodusit’ ndkup a zabezpecit’ vhodny vyber
produktu. Tym padom by sa liSili od konkurencie a mohli vstipit’ na zahrani¢né trhy. Pri

hodnoteni mnozstva dostupného inova¢ného potencialu, identifikécii rezerv, identifikacii
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silnych a slabych stranok v inovac¢nych aktivitach podniku je vhodné zosuladit’ interné a
externé inovacné prilezitosti, existujuce a potencialne schopnosti podniku, optimalizovat’
zakladnu inova¢nych zdrojov v sulade s inovéaciami a strategickymi akcentmi. Inymi
slovami, inovacny potencial sa musi stat’ stdlym objektom riadenia v podniku, zabezpecuje

nan cielené ovplyviiovanie, aby zvysil efektivnost’ inovaénych aktivit subjektu.
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