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ABSTRAKT  

Otázka životného prostredia je v dnešnej dobe mimoriadne pálčivá. Každý jeden subjekt na trhu je 
konfrontovaný s týmto problémom a preto je nutné hľadať spôsoby ako sa s touto otázkou vyrovnať. 
Práve inovačný prístup v strategickom riadení podniku alebo samosprávy  sa javí ako veľmi vhodný 
spôsob. Článok pojednáva o problematike inovácii a inovačného prístupu v manažmente podniku 
a jeho spôsobu uplatňovania.  
Kľúčové slová: inovačný prístup ,inovácia, manažment, podnik, stratégia  
 

ABSTRACT  

The question of the environment is today extremely tough. Every single player on the market is 
confronted with this problem and it is therefore necessary to find ways to deal with this issue. It is an 
innovative approach in the strategic management of the enterprise or government appears to be a 
very appropriate way. The article deals with the issue of innovation and innovative approach in the 
management of the company and its method of application. 
Key words: innovation approach, innovation, management, business 
 
 
ÚVOD 
 
V dnešnej dobe by malo byť samozrejmosťou pri riadení podniku uplatňovať inovačný prístup a teda 
tradičné myslenie by malo minimálne dopĺňať inovačné. Mnoho manažérov si to uvedomuje, ale nie 
všetci sú ochotní zanechať staré myslenie, ba  niektorí si  myslia, že sú už dostatočné inovatívni. 
V oblasti životného prostredia je práve inovácia a inovačný prístup cesta k úspechu. A to nie len 
v samospráve, štátnych podnikoch, ale aj v súkromnom sektore. Je na riadiacich pracovníkov, aby 
dostatočne motivovali svojich zamestnancov, zákazníkov, či občanov,  aby správali v súlade so 
stanovenými cieľmi v oblasti životného prostredia, ktorého  problematika je a stále bude veľmi 
aktuálna.  
 
INOVÁCIA A INOVAČNÝ PRÍSTUP 
 
Inovácia je vo všeobecnosti chápaná ako úspešné zavedenie nových, tvorivých vecí, alebo spôsobov. 
  
„Inovácia je praktické prenesenie ideí do nových produktov (výrobkov a služieb), procesov, systémov 
a spoločenských vzťahov“. [1] 
 
Inovácie znamenajú: 

− obnovu a zväčšenie rozsahu výrobkov, služieb a odpovedajúcich trhov, 
− vytvorenie nových metód výroby, dodávok a distribúcie, 
− zavedenie zmien v riadení, v činnosti organizácie, v pracovných podmienkach a znalostiach 

a zručnostiach pracovných síl. 
 
Inovácie sú z vecného hľadiska najčastejšie delené na: 
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− výrobkové inovácie: sú zamerané na zdokonaľovanie parametrov a vlastností už vybraných 
výrobkov a na vytvorenie celkom nových výrobkov, založených na nových konštrukčných 
koncepciách, princípoch a uspokojujúcich nové potreby zákazníkov 

− procesné inovácie: sú najčastejšie zamerané na zníženie spotreby, mzdových nákladov, 
energetickej spotreby, nepodarkovitosti, zlepšenie pracovných podmienok a podobne. 

 
Manažéri podniku rozhodujú nie len o tom, čo poskytnúť, ale aj ako požadované výstupy dosiahnuť. 
Preto i spôsoby musia byť predmetom inovačného procesu. Z toho dôvodu Tureková a Mičieta 
uvádzajú členenie inovácii aj na: 

− produktové inovácie: sú zamerané na zvýšenie záujmu zákazníkov o produkt. Inovácia je 
zameraná na splnenie existujúcich, alebo predvídaných potrieb zákazníka, 

− manažérske inovácie: sú zamerané na zvýšenie efektívnosti všetkých činností manažéra. 
Inovácia je zameraná do vnútra organizácie na procesy prebiehajúce v produkčnom systéme. 

 
 
 
 

 
 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Obr. 1. Etapy procesu zmeny pri inovačnom cykle 
[upravené podľa 1] 

 
V súvislosti s riadením inovácii sa osvedčilo vnímať a identifikovať: 

− proinovačné sily a odpor k zmene, 
− inovačný cyklus: 

- rozmrazenie rovnovážneho stavu, 
- realizácia inovácie, 
- stabilizácia. 

 
Strategické inovácie sú uceleným systematickým prístupom. Inovácia sa stáva ´strategickou´, ak ide o 
úmyselné opakovateľný proces, ktorý vytvorí významný rozdiel v hodnote dodanej spotrebiteľovi, 
zákazníkom a partnerom spoločnosti. Strategická inovačná iniciatíva vytvára portfólio pokroku 
obchodných možností rastu pomocou disciplinovaného tvorivého procesu [3]. 
Mnoho organizácií odpovedá na náhodné akty tvorivosti podporovaním inovácií. Ďalšie ad hoc 
neštruktúrované prístupy často vedú k nevybočujúcim čiastkovým zlepšeniam alebo k zlej 
implementácii.  
 

1. etapa 

rozmrazenie 

2. etapa 

inovácia 

3. etapa 

stabilizácia 

? 

Odpor voči 

zmene 

Proinovačné 

sily 



Zborník z IX. konferencie so zahraničnou účasťou 
Bratislava 2009 
 

 409

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Obr. 2. Náhoda verzus strategická inovácia 
[upravené podľa 4] 

 
Podniky musia byť všestranné a schopné zároveň riadiť postupné i radikálne inovácie. Je to však 
zložité, pretože postupné a radikálne inovácie sú celkom odlišnými organizmami vyžadujúcimi inú 
skladbu živín. Bernard Charles, prezident spoločnosti Dassult Systemes tvrdí: „Firemné kultúry, ktoré 
majú väčšiu averziu k riziku, v konečnom dôsledku poháňajú svoje inovácie pomocou praxe 
postupných zlepšení a stáleho vývoja, a v dôsledku toho sú konzistentnejšie pri dosahovaní 
stanovených cieľov. Kultúry s menšou averziou k riziku majú tendenciu zameriavať sa na koncentráciu 
maxima zlepšenia v jedinom veľkom kroku. Nie vždy uspejú, ale keď sa im to podarí, je výsledok 
nezanedbateľný.“ 
 
Manažéri zavedených firiem musia vyberať projekty tak , aby vyvážili počet projektov zahrňujúcich 
postupné a radikálne inovácie v portfóliu spoločnosti, a to tak, aby ako aj sľubné projekty postupnej 
inovácie, taktiež aj radikálne projekty získali potrebný čas, peniaze a prostriedky. [2] 
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Tabuľka 1. Postupná vs. radikálna inovácia[upravené podľa 2].  
 

 
 

INOVAČNÁ STRATÉGIA 

Veľký priestor pre využitie inovačného prístupu sa manažérom naskytuje pri tvorbe a práci so 
stratégiou. Stratégia predstavuje vo všeobecnosti spôsoby dosiahnutia požadovaných cieľov a 
zaoberá sa aj alokáciou potrebných zdrojov. Podstata stratégie spočíva v tvorbe hypotéz o príčinách a 
dôsledkoch, ktoré umožňujú pružne reagovať na vplyvy vnútorných zmien v podniku a na vplyvy 
zmien vonkajšieho prostredia pri postupe k vytýčeným najvyšším cieľom tak, aby sa zabezpečili 
synergické efekty [8]. Je potrebné si uvedomiť, že len pomocou dobrej inovačnej stratégie sa dá 
posunúť a dosiahnuť nové ciele a výzvy. Medzi odbornou verejnosťou prebiehajú v súčasnosti 
diskusie a vymedzení samotného pojmu inovačná stratégia a vyčlenenia oblastí jej pôsobenia. Kováč 
(2007) vníma inovačnú stratégiu ako určenie dlhodobých základných cieľov podniku a stanovenie 
činnosti a zdrojov pre dosahovanie týchto cieľov. Orientácia cieľov je zameraná na včasné reagovanie 
na zmeny signalizujúce potrebu inovácií. Podľa neho inovačná stratégia musí byť založená na 
variantnosti, dlhodobom časovom horizonte, systémovosti, faktore času a koncentrácií zdrojov 
a aktivít.  Na vyššie spomínanú variabilitu pojmu inovačná stratégia upozorňuje Zaušková (2006). 
Inovačná stratégia  je často v odbornej literatúre označovaná aj inými prívlastkami, ako napríklad 
vedecko-technická, rozvojovo-inovačná či výskumno-vývojová stratégia. Zaušková (2006) zároveň 
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dáva do pozornosti skutočnosť, že rozsah týchto prívlastkov (v súvislosti s inovačnou stratégiou) 
môže byť širší, resp. užší. Podľa nej je vedecko-technická stratégia zameraná na prehodnotenie 
a výber vedecko-technických cieľov, ako aj na metódy a spôsoby, ako tieto ciele dosiahnuť. Za 
strategický vedecko-technický cieľ považuje rozvojový zámer podniku, ktorý podstatným spôsobom 
ovplyvňuje a mení jednotlivé stránky reprodukčného procesu, a to prostredníctvom vedecko-
technických aktivít. Naproti tomu, výskumno-vývojová stratégia je zameraná len na dve základné 
oblasti, a to oblasť inovácie výrobkov a oblasť inovácie procesu výroby.  
Tvorba inovačnej stratégie predstavuje zložitý proces. Rôzni autori uvádzajú mnoho variantov tvorby 
inovačnej stratégie. Kováč a Sabadka (2004) považujú inovačnú stratégiu za integrálnu časť celkovej 
stratégie, ktorá podporuje inovačné ciele (rast hodnoty podniku, inovačného potenciálu, produkcie 
a rentability, zlepšenie konkurenčnej pozície...). Dôraz kladú na jej schopnosť riešiť odstránenie 
identifikovaných kritických miest, využiť špecifikované príležitosti a všeobecné inovačné trendy 
(implementácia nových technológií, reakcia na skracujúce sa inovačné cykly produktov, spôsobilosť 
pre prácu v globálnych dodávateľských sieťach...). 

Rudy (2004) zameriava svoju pozornosť predovšetkým na technológiu danej inovačnej aktivity, od 
ktorej v rozhodujúcej miere závisí rozsah, rýchlosť a kvalita realizácie inovačných námetov. 
Upozorňuje, že tvorbe inovačnej stratégie predchádza sústava pomerne zložitých a časovo náročných 
vyhľadávacích a rozhodovacích činností, ktoré sa nezaobídu bez dôrazného využívania výpočtovej 
techniky. Zvýši sa tak úroveň rozhodovania pri výbere z dostupných alternatív. Proces tvorby 
inovačnej stratégie člení na tri hlavné časti: 

- vyjasnenie inovačného námetu,  

- formulovanie predstavy vrcholového manažmentu a 

-  voľba efektívnych ciest realizácie. 

Bartók a Ješka (2006) sa zaoberajú inovačnými procesmi a ich implementáciou do inovačnej stratégie. 
Ich model riadenia inovácií a strategického manažmentu rozpracovali Kadár a Vida (2007). Podľa nich 
proces tvorby inovačnej stratégie pozostáva z nasledujúcich prvkov: 

1. Mapovanie a vyhodnocovanie vplyvu okolia na činnosť systému (sociálno-kultúrne, 
ekonomické, technologické, politicko-legislatívne vplyvy), 

2. Analýza a vyhodnocovanie vnútorného prostredia (výrobky, vlastné zdroje, štruktúra a jej 
rozvoj), 

3. Formulovanie konkurencieschopnej stratégie (vysoká produktivita, kvalita a spokojnosť 
zákazníkov, maximalizácia zisku, organizačný rast, zlepšenie pozície na trhu), 

4. Rozpracovanie implementačných programov a projektov, 

5. Hodnotenie efektívnosti inovácie. 

Šimková (2006) upozorňuje na potrebu zváženia celej rady faktorov. Cieľom tvorby inovačnej 
stratégie je podľa nej nájdenie rovnováhy medzi inovačným potenciálom podniku a všetkými 
relevantnými faktormi vnútorného prostredia. Za dôležité faktory, ktoré je potrebné brať do úvahy, 
považuje: 

- trhové príležitosti, príťažlivosť odvetvia a konkurenčné tlaky, 

- najlepšie využiteľné potenciálne zdroje podniku, 

- ohrozenia podniku, 

- personálne hodnoty, vízia vrcholového manažmentu, 

- sociálne, politické, regulačné, etické a ekonomické aspekty vnútorného prostredia podniku,  
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- podniková kultúra a filozofia podnikania. 

Pri tvorbe inovačnej stratégie pripisuje najväčšiu dôležitosť analytickej časti. Podľa nej proces tvorby 
inovačnej stratégie pozostáva z analýzy záujmových skupín: 

1. analýza vonkajšieho prostredia (Step analýza, analýza ekonomických charakteristík odvetví, 
analýza hybných síl odvetví, strategické mapy, analýza konkurentov, analýza atraktivity 
odvetvia), 

2. analýza záujmových skupín (príležitosti a ohrozenia, silné a slabé stránky), 

3. analýzy vnútorného prostredia (evaluácia doterajšej stratégie, analýza výsledkov vo 
funkcionálnych oblastiach, analýza exponovanosti, Space analýza, analýza 
konkurencieschopnosti, kľúčové faktory úspechu). 

Samotný proces práce so stratégiou sa skladá z viacerých krokov. Každý je nesmierne dôležitý 
a v každom sa dajú uplatniť inovačné prístupy. Azda najväčší priestor sa dá nájsť v kroku, keď 
dochádza k samotnej tvorbe a výberu stratégie.  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Obr. 3. Model tvorby stratégie 
 

 
Pri tvorbe a výbere stratégie dochádza najskôr k tvorbe variantov, ktoré sú analyzované a následne 
vyhodnocované. Potom dochádza k výberu samotnej stratégie (obr. 4). Celý tento proces je však 
podporovaný systémom inovačnej podpory. Do tohto systému vstupujú externé údaje, údaje 
z databázy, ale môže byť privolaný aj expert. Systém spracuje vstupné informácie, ktoré následne 
vyhodnotí a poskytne ich riadiacemu pracovníkovi. V modely tvorby stratégie (obr. 3.) sú v druhom 
kroku uvedené strategické ciele. V existujúcom podniku, ktorý už má strategické ciele stanovené ako 
aj podnikovú stratégiu, ale má isté podciele, ktoré chce dosiahnuť substratégiou, či produktovou 
stratégiou, sú v modely tvorby stratégie vynechané a vstupujú priamo do procesu tvorby stratégie 
(obr. 4).  
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Obr. 4. Tvorba a výber stratégie 

 
Samozrejmou súčasťou procesu tvorby stratégie je to, že sa spätne napĺňa aj databáza. Databázu 
tvoria banky invencií, inovácii, inovačných príležitosti a banka poznatkov. Tieto banky sa napĺňajú 
získanými informáciami, ktoré sa môžu využiť aj v budúcnosti.  
 
ZÁVER 
 
Inovácii musí vždy predchádzať nová myšlienka, invencia. Či už sa k nej manažment dostane náhodou 
alebo cielene je v konečnom dôsledku jedno. Dôležité je ako ju manažment vyhodnotí 
a implementuje. Inovačné stratégie sú cestou ako sa môže podnik uplatniť a zavádzať inovačné 
postupy. Pri práci s inováciami a inovačnou stratégiou sa môže stať, že  aj veľmi dobrá myšlienka sa 
implementuje, ale nedopadne to najlepšie, ale to nie je dôvod, aby sa upúšťalo od implementácie 
nových nápadov. 
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