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ANOTACE

Cilem této diplomové prace je charakterizovat ndstroje a metody pro podporu Kreativity
v podnicich, shrnout determinanty a zpiisoby méreni inovacni aktivity, pripravit
a charakterizovat data za vybrand odveétvi a zhodnotit viiv kreativniho prostiedi na inovacni
aktivitu podnikil.

V prvni casti prace jsou na zakladeé literarni reserse vymezena teoreticka vychodiska, ktera jsou

potrebna pro zpracovani analytické casti prdace. Druhd cast prdce vychdzi z analyzy dat
0 inovacich za vybrand odvétvi. Na zdvér je zpracovana pripadovad studie o inovacnich
aktivitach ve firme AV R&D, s. r. 0.

KLICOVA SLOVA

Kreativita, kreativni metody, inovace, inovacni proces

TITLE
The influence of a creative environment on the innovation activity of companies in the

Czech Republic

ANNOTATION

The aim of this diploma thesis is to characterize tools and methods to support creativity in
enterprises, to summarize the determinants and ways to measure innovation activity, to prepare
and to characterize data for selected sectors and to evaluate impact of creative environment on
innovation activity of enterprises.

In the first part of the work are identified on the basis of literature research the theoretical
bases, which are needed for the processing of the analytical part. The second part is based on
an analysis of facts about innovations for selected sectors. In conclusion, a case study on
innovation activities in the company AV R&D, s. r. 0. is prepared.

KEYWORDS

Creativity, creative methods, innovation, innovative process



OBSAH

L0V 0 ) D ST R PR 12
1 KREATIVITANEBOLI TVORIVOST .....coooovviveieieiieiseesssesssesenses s senass e 13
1.1 VYMEZENI KREATIVITY A JEJI STRUKTURA ....cuviuiiiiiiieitieeisieesieere e 13
1.2 KREATIVNI PROCES ... .ciitiiiiiiiiitieii ittt bbb bbb s 15
1.2 1 PFDFAVIG fAZE.........cciiiiiiiiiiii e 16
1.2.2  INKUDACHT fAZE ...ttt 16
1.2.3  JIUMINACHT fAZE........ccvecviiiiiiiiiii e 16
124 VerifikACHT fAZE ......couveiiiiiiiiiieiiii et 16

1.3 KREATIVNI TECHNIKY ...otiiutiiiiiteetisstessiese st sbe e sbe e nbe e sne e nnes 17
1.3.1 Myslenkové mapy (Mind maps) ..........ccocuiviiiiiiiiiiiiisiie e 17
1.3.2  Morfologickd nalyza ..............ccccooueiiiiiiiiiiiiiiiiieci e 18
1.3.3  BraiNStOIMINQG ..c.vecieiieie ettt et st e ae e steeaeaneenne s 19
.34 ANGIOGIE ... 20
1.3.5  SYNEKEIKA ... 21

2 INOVARCE. ...ttt e bt te s e s be et e aneesbe e teeneeere e teaneenneas 22
2.1 POJEM INOVACE A VYZNAM INOVACNICH AKTIVIT PODNIKU......ccoiiviiiieiininiiinresnenieas 22
2.2 TYPOLOGIE INOVACT ...utiutiiiiiiiieiii sttt 23
2.2.1  Zdkladni rozdeleni iNOVACL...............ccocuuiiiuiiiiiiiiiii i 23
2.2.2  Clenéni inovaci podle predmétu inovace (dle Oslo manudlu)................cc........... 25
2.2.3  Clenéni inovaci podle novosti znalosti 0bsazené v inOvaci ..............ccooeevvvevenn. 27

2.3 INOVACNI PODNETY A ZDROUJE ....oivvitiauieiiietiseesieesseasesieestesssssseessesseesneessesssesneesnesnnennees 29
2.4 INOVACNI PROCES.....citiiiiiiieiiieiti ittt sttt sttt n e nne s 30
2.4.1  Uloha kreativity v iOVACHIM PFOCESU .......coovveeeeerreeeeereeeesesrssssssessessensessssisnannes 31
2.4.2  POjem iNOVACHTINO PFOCESU ...........ccuereiiiiieiii ettt 31
2.4.3  Modely inOVACHICH PFOCESIL ...........ccveieiiiiiiiiiieieieese s 32

2.5 INOVACNI STRATEGIE ..ccuviiiiiitiiiiiiiieiisiie sttt sbe e n s sb e nnes 34
2.5.1 Strategie opirajici se o progresivnost technického resent ..............cocuveeeveenennnne. 35
2.5.2  VYVAZENA SIFALEZIE ...t 35
2.5.3 Strategie overenych technickych priStupl ...........cccocvviviiieeiiiiiiiieiieie e 35
2.5.4  Konzervativni strategie Nizk€ho FOZDOCHU ............cccocuiiceeiiiiiiiiii e 36
2.5.5 Strategie diverzifikovanych vySOkych rozpocCtil ............cccooevviiiiiieiiiiiiicinee, 36

3 MERENI INOVACT ....coooooiiiiiiiiiiici s 37
3.1 MERENT INOVACNT SCHOPNOST....viiutiiiriieeteesiesieeste e siee et n e 37
3.1.1  Vydaje na vyzkum G VVOJ ........ccoeioiiiiiiiiiiiieee s 38
3.1.2  Vzdeélavani a Skolent zameStnanCil..............cccuuvcueioueiciiiieieeiie e 38
3.1.3 Investice vynalozené na ziskAvani know-NOW .............cccccovereiiieiiiicniiseeeen, 39

3.2 MERENT INOVACNT VYKONNOST L. ...vveutiiiiesieeteeiie sttt 39
3.2.1  Pocet realizovanyCh iNOVACK ..............ccccucuiiiiiiiiiiiie it 40
3.2.2  Ekonomické ukazatele v podnikis ................ccccoooivoiiiiiiiiiiiiiiii 40
3.2.3  Druhy efektil INOVACT .............ccccouiiiiiiiiiiiie i 41

4 ANALYZA DAT O INOVACNICH AKTIVITACH ZA VYBRANA ODVETVI...43
4.1 TECHNOLOGICKE A NETECHNOLOGICKE INOVACE .....ccoiiiiiiiiiiiieniieii e 44
4.2 METODY K PODNICENI NOVYCH NAPADU A ROZVOJE KREATIVITY ..ccvviiiiiiiiiniienieeeeens 45
4.2.1  Odvetvi malych podnikil................cccccovviiiiiiiiiiiiiiici s 46

4.2.2  Odvetvi strednich pOARIKIL ...............ccccoueiiiiiiiiiii i 50



4.2.3  Odvetvi velkych pOdRikil ...............ccccooiviiiiiiiiiiiiiiicc s 55

4.2.4  Porovndni vybranych OAdVEIVI ...........ccccuveiiiiiiiiiiiiiii e 60
4.2.5 Porovnani vyuziti metod u inovativnich a neinovativnich podnikii ...................... 65

4.3 ZHODNOCENI{ TECHNIK STIMULUJICICH NOVE NAPADY A KREATIVITU PRACOVNIKU ZA
VYBRANA ODVET VI ettt ettt ettt ettt e e e e e et e e et e e et et e e e e e eeeeeeee e aeeeeeeeeeeennnnanens 69
5 PRIPADOVA STUDIE O INOVACNICH AKTIVITACH V KONKRETNI FIRME
AV RED, S. R O ettt e e ettt e e e ettt e e et e e e e et e e aa e e e aa e e eaanns 71
5.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI «eeteeeeeteteeteeeeeeeeesseaaeeeeeesaessasaeeseeeesesssssaaaeseneeeeaeassas 71
5.2 ANALYZA VLIVU KREATIVNIHO PROSTREDI NA INOVACN{ AKTIVITU SPOLECNOSTI........ 73
5.3 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU A DOPORUCEN{ PRO SPOLECNOST AV R&D, s.R.0.81
ZAVER ..o e e ee e e e e e et e e et et e e e e e s et et et e e et e et e e e e et et et e e e et et et e e e e e e e renas 83
POUZITA LITERATURA ....coooooioeeeeeeeeeeeeeee et eeeee et et s et en e s et et et se et et et eneeeeeeaneneenes 86



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Zdroje inovacnich podn€tll.........cccoiiiiiiiiiiiiiiciii s 29
Tabulka 2: Pocet ekonomickych subjektil v $etfeni CSU za vybrand odvetvi .........c..cceveneee. 43
Tabulka 3: Pocet inovaci zavedenych v podnicich v letech 2008-2010..........ccccevvvviviiiiiennnnn. 44
Tabulka 4: Procentni podil vyuziti metod u inovativnich a neinovativnich podniki............... 66
Tabulka 5: Chi-kvadrat test pro brainstorming pii poradach..........cccccvviiiiiiiiiiiini e, 67
Tabulka 6: Chi-kvadrat test pro multidiSciplinadrni tymy.........c.cceevviiiriiniiniiniescee e 67
Tabulka 7: Chi-kvadrat test pro stfidani pozic v podniku ........cccccvviviiiiiiiiiie e, 67
Tabulka 8: Chi-kvadrat test pro financni motivaci pracovnikil ...........cevvvriiiieiisiiiicneeiee 68
Tabulka 9: Chi-kvadrat test pro nefinancni motivaci pracovnikll .........ccccevvvvviiiiiiiiin i, 68
Tabulka 10: Chi-kvadrat test pro Skoleni pracovnikll..........c.ccovvveiiiiiiiiiiii e 68
Tabulka 11: Dopad provedenych inovacnich aktivit v podniku na dané oblasti...................... 76

SEZNAM ILUSTRACI

Obrazek 1: Ctyfi faze Kreativiiiho PrOCESU .......c.ovuveereereereriieiceeeeeeeseeseeseese e asneenens 15
Obrazek 2: Stavebni kameny mentalnich map ........ccccvvveiiiiiiiiii 18
Obrazek 3: Pét krokdt morfologické analyzy .......c.ccovvveiieiiiiiiiieii e 19
Obrazek 4: Zakladni inovacni pojeti pro rozvoj vykonnosti organizace .............ccocvvrvervnnenne 24
Obrazek 5: Podstatné a prabeZné INOVACE .........ccveviieerieriirieseesie e 24
Obrazek 6: Hlavni druhy inovaci dle Oslo manualu...........ccccoveiiiiiiiiii 25
Obrazek 7: Matice vinimani stupné€ novosti VyrobKove iINOVACE...........cerveviiieiiiiieniecieeienes 27
Obrézek 8: Lin€Arni INOVACTT PIOCES ...cvvirurierieeiiiesiieaiiestie st esieesseesseesbeeste e s e e sneeaneesseeenee e 33
Obrazek 9: Nelinearni (Ffet€Zovy) INOVACHT PTOCES ......verveeiiriririeeirieiesiee e 34
Obrazek 10: Ptiklady inova¢nich metrik vykonnosti a efektivnosti.........ccccvveeiiiiiiiciinnne, 40
Obrazek 11: Druhy efektll INOVACT........eeiiiiiiieiiei e 41
Obrézek 12: Celkovy pocet podnikil v odvétvich v procentech ...........ccoeviiiiiiiiiiiienienienne 44
Obrazek 13: Brainstorming vyuzivany pii poradach/sezenich v malych podnicich................. 46
Obrazek 14: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napfi¢ organizaci v malych podnicich
.......................................................................................................................................... 47
Obrazek 15: Pravidelné stfidani pozic v riiznych utvarech malych podnikll ...........cceiveninne 47

Obrazek 16: Finan¢ni motivace pracovnikii k podniceni novych napadii v malych podnicich48
Obrazek 17: Nefinan¢ni motivace pracovnikl k podniceni novych napadt v malych podnicich

.......................................................................................................................................... 49
Obrazek 18: Skoleni zamé&stnancii zaméfené na podniceni novych napadi a kreativity v
Malych POANICICR .....eiiiiii e 49
Obrazek 19: Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci v r. 2010 v malych podnicich
.......................................................................................................................................... 50
Obrazek 20: Brainstorming vyuzivany pfi poradach/sezenich ve stfednich podnicich............ 51
Obrazek 21: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici naptic¢ organizaci ve stfednich
POANICICR. ... 52
Obrazek 22: Pravidelné stfidani pozic v rliznych utvarech stiednich podniki...........cccccoeeee 52
Obrazek 23: Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi ve stfednich
POANICICR .. 53
Obrazek 24: Nefinan¢ni motivace pracovnikii k podniceni novych napada ve sttednich
POANICICR. ... 54
Obréazek 25: Skoleni pracovnikil zaméfené na podniceni novych napadi a kreativity ve
stiednich POANICICH ......ooviiiiii 54

Obrazek 26: Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanct v r. 2010 ve stfednich
POANICICR . ...ttt 55



Obrézek 27: Brainstorming provadény pti poradach/sezenich ve velkych podnicich.............. 56
Obrazek 28: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napiic organizaci ve velkych podnicich

.......................................................................................................................................... 56
Obrazek 29: Pravidelné stfidani pozic v riznych utvarech velkych podniki...........cccovvveenneee. 57
Obrazek 30: Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi ve velkych podnicich

.......................................................................................................................................... 58
Obrazek 31: Nefinan¢ni motivace pracovnikil k podniceni novych napada ve velkych

POANICICH . ...t e e bbb et r e ar e 58
Obrazek 32: Skoleni pracovnikii zaméfené na podniceni novych népadd a kreativity ve

VEIKYCh POANICICR ...vviiiiii e 59
Obrézek 33: Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanct v r. 2010 ve velkych podnicich

.......................................................................................................................................... 60
Obrazek 34: Brainstorming pti poradach v podnicich — porovnani...........ccccceeeeiiiiiicniennnnne 61
Obrazek 35: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napfic¢ podniky — porovnani............... 61
Obrazek 36: Stfidani pozic v riznych ttvarech ¢i jinych ¢astech podnikli — porovnani.......... 62
Obrazek 37: Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi a kreativity v

POANICICh — POTOVIANT ... 63
Obrazek 38: Nefinancni motivace pracovnikti k podniceni novych napadu a kreativity v

POANICICH — POTOVIIANT ...ttt 64
Obrazek 39: Skoleni pracovnikii k podniceni novych napadii a kreativity v podnicich —

POTOVIIANI ...ttt m e et en et s an e e nme e e e e nn et e e e nnneeneennne s 64
Obrazek 40: Pocet zavedenych inovaci ve spole€nosti v letech 2015-2017..........cccovevviiinnne. 74
Obrazek 41: Vozidlo TATRA FORCE v¢. grafického popisu sluzeb.........c.cocevviiiicniien, 75

Obrazek 42: Metody k podniceni novych napadu a rozvoje kreativity v podniku................... 79



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

Zkratka Vyznam

ACRI Asociace sdruzujici podniky ¢eského Zelezni¢niho pramyslu

CAE Computer Aided Engineering — metoda vyuziti po¢itacového softwaru,
zahrnuje simulace, validace a optimalizace vyrobku a vyrobnich nastroju

CsU Cesky statisticky tGfad

MBRST Brainstorming pfi poradach/sezenich

MFIN Finan¢ni motivace pracovnikd k podniceni novych napadu

I Pravidelné stfidani pozic v riiznych utvarech nebo v jinych ¢astech dané
podnikové skupiny

MMDCF Multidisciplindrni tymy a tymy fungujici napfi¢ organizaci

MNFIN Nefinan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadu
Skoleni pracovnikii zaméfené na podniceni novych napadi a rozvoj

MTREM o
kreativity

R&D Research and development (vyzkum a vyvoj) - ¢innosti vedouci k vylepSeni

stavajicich produktii a postupti




Uvob

Systém inovaéniho podnikani v Ceské republice ma hlavni funkci, kterou je tvorba
a realizace inovacni strategie a realizace inovacni politiky na vladni i nevladni tirovni [30]. To
spo¢iva zejména v analyze a vytvafeni podminek pro rozvoj inovac¢niho podnikani
a ve zkvalitnovani téchto podminek. Investice vloZzené do inovaci je nutné zaméfit tak, aby
veskeré vynalozené prostfedky sméfovaly piedevsim ke zlepSeni pracovniho i zivotniho
prostfedi a k usporam energii, tedy k celkové efektivit¢ a konkurenceschopnosti dané¢ho
podniku. Pfi inova¢nich procesech je nutné pribézné vyhodnocovat ¢innosti a sledovat zpétné
vazby, na zakladé nichZ lze spravné rozhodnout, zda v inovaci dale pokraCovat ¢i provést

uréitou zménu.

Vytvoreni néceho nového je vysledkem novych znalosti vznikajicich diky kazdodennim
kreativnim ivaham a mys$lenkam pracovnikti v podniku. Kreativita je pfedevsim schopnost
urcitého jedince analyzovat problém, najit feSeni tohoto problému a ovétit jeho integritu. Proto
jsou talentovani a kreativni pracovnici pro dne$ni organizace mnohdy dilezitéjsi nez dobré
podnikatelské napady. Tito pracovnici si totiz neustale kladou otazky, pro¢ délaji to, co délaji
a jak to délaji a zda by to neslo dé¢lat 1épe, jednoduseji, G¢innéji, S mensim usilim, s mensimi
naklady a podobné. Hledani odpovédi na takovéto otazky posouva vpted proces inovacniho

feSeni od prvotnich inovaénich napadi az po vznik uspésné inovace.

Cilem této diplomové prace je charakterizovat nastroje a metody pro podporu
kreativity v podnicich, shrnout determinanty a zpusoby méreni inovacéni aktivity,
pripravit a charakterizovat data za vybrana odvétvi a zhodnotit vliv kreativniho prostredi
na inovacni aktivitu podniki.

Tento cil bude naplnén tim, Ze v prvni ¢asti prace budou vymezena teoretickd vychodiska
na zakladé¢ literarni reSerSe, ktera jsou potiebnd pro zpracovani analytické ¢asti prace. Nejprve
tedy bude objasnén pojem kreativita a metody pro jeji podporu v podnicich, dale pojem inovace,
jeji typy a zplsoby méfeni inovacni aktivity podnikl. Tato ¢ast bude zakoncena kapitolou
meéfeni inovaci, tudiz jakym zplsobem a jakymi indikatory je moZné inovace méfit a dale
hodnotit jejich dopady. Ve druhé, analytické &asti prace budou nejprve zpracovana data od CSU
z dotaznikového Setieni o inovacich za vybrana odvétvi v Ceské republice, poté bude v ramci
pfipadové studie analyzovan vliv kreativniho prostfedi na inovacni aktivitu konkrétni

spole¢nosti AV R&D, s. 1. 0. a na zavér bude zhodnocen soucasny stav spolecnosti a navrzena

konkrétni doporuceni pro tuto spolecnost.
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1 KREATIVITA NEBOLI TVORIVOST

Kreativita je celkové slozity fenomén, ktery lze tézko zformulovat do prostych definic.
Projevuje se v riznych oblastech a ¢innostech, které ¢loveék dela témét kazdy den, tudiz
Kreativitu lze pozorovat jak ve skole, tak v praci, ale i ve svém volném ¢ase. Do urcité miry je
kreativni kazdy, l1ze ji formovat a rozvijet, ma dokonce rizné stupné, diky kterym lze rozliSovat
nakolik je doty¢na osoba kreativni. Kreativita se tedy rozhodné nevztahuje jenom k uméleckym
schopnostem, ale je zakladni zivotni dovednosti. Je to unikatni lidska vlastnost a je pevnou

soucasti zivota, kterd pomaha fesit rizné problémy.

Urcujicimi rysy kreativity jsou originalita, uziteCnost, pfiméfenost nebo spolecenska
hodnota [7]. Kreativita zahrnuje vytvareni novych, uzitecnych produktt, a to jak myslenek
a predstav, tak konkrétnich objektt. Nékteti badatel¢ vidi kreativitu jako bézny aspekt
kazdodenniho poznavani, tudiz podle nich jsou kreativity schopni vSichni lidé. Jini badatelé
vSak nahlizeji na kreativitu jako na vzacny jev, ktery se vyskytuje jen u malé skupiny unikatnich

jedinca [7].

Kreativita je povazovana za zakladni kdmen v oblasti inovaci. Musi se tedy chapat jako

prvni krok nezbytny pro nésledné inovace. Bez kreativity nelze spravné a kvalitn€ inovovat.

1.1 Vymezeni kreativity a jeji struktura

Kreativita je prezentovana pomérné struéné, presto, ze je to rozsahly jev. Badatelé, jako
napiiklad Konig, Heller nebo Szobiova, vychazeji z toho, Ze strukturu kreativity tvoii kreativni
osobnost, kreativni proces, kreativni produkt a v neposledni fadé prokreativni prostiedi [7].
Definice kreativity by méla obsahovat vSechny tyto ¢tyfi substruktury. Tim by samoziejmé byla
rozsahla, jelikoz 1ze kazdou z téchto substruktur dale rozvijet. U kreativni osobnosti je dilezita
jeji individualni kreativni zplsobilost a dovednost projevujici se ve védomi i v chovani.
U kreativniho procesu se sleduje predev§im pribéh jeho jednotlivych etap. U kreativniho
produktu lze zjiStovat miry schopnosti kreativniho mysleni, jako je napiiklad néapaditost,
flexibilita, originalita a spousta dalsich méfitek [7]. V soucasné literatuie 1ze nalézt i nasledujici

definice kreativity.

Podle Kohoutka [13] je kreativita Cinnost Clovéka, ktera vytvaii nové materialni

a duchovni hodnoty se spolecenskym vyznamem.

McKinnon uvadi, Ze kreativita je proces probihajici v ¢ase, a je charakterizovany

originalitou, adaptivnosti a realizaci [7].
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Oproti tomu Cap [3] vymezuje tvofivost jako vysledek &innosti, ktery je ,novy* jak

z hlediska spolecnosti a jejiho vyvoje, tak i z hlediska jednotlivce.

Manak [14] popisuje tvofivost v kontextu teorie osobnosti — ,,tvorivost je vrcholnym
projevem lidské osobnosti s vrozenou tendenci k sebeaktualizaci a seberealizaci, s potiebou

svobody a samostatnosti ¢loveka “.

Podle toho, z jakého hlediska autor definice na kreativitu nahlizi a na co klade diraz, 1ze

definice rozdélit do n¢kolika skupin, napf. [7]:

e Kkreativita jako motivace — podle Csikszentmihalyiho a jeho spolupracovnik existuje
tésné spojeni mezi kreativitou a motivaci, predstavitelem tohoto piistupu je také
Bean, ktery kreativitu povazuje za proces vyvolavajici v ¢loveéku pocit uspokojeni

jeho potieb;

e Kkreativita jako schopnost vidét a fesit problémy — pro kreativitu je dulezité jak
nachdzeni problému, tak samoziejme jejich feseni; Getzels a Csikszentmihalyi tvrdi,

ze proces nalézani problém je prchavy a nepostizitelny, nicméné je veden cilem;

e kreativita jako intelektova operace — pfedstavitelem tohoto tvrzeni je Guilford, ktery

ucinil centrem kreativity divergentni mysleni neboli tvorbu logickych alternativ;

e kreativita jako proces a produkt mysleni — definice této skupiny kladou dliraz na
novum, tj. vznik né€eho nového nebo neobvyklého; takto charakterizuji kreativitu

napf. Kim, Mayer, Cropley, van Woerkum 1 Guilford;

e Kkreativita jako interakce s okolnim svétem — napi. Goldberd vymezuje kreativitu
jako interpersondlni a intrapersondlni komunikaci, a také Hyatt uvadi, ze je tizka
souvislost mezi kreativitou a komunikaci, a Ze kreativita je povaZzovana za vytvareni

a sd¢lovani novych asociaci; a dalsi.

Tvotivost ma nekolik stupid, mezi které, dle Manaka [14], patii tvofivost expresivni neboli
spontanni, ktera se Vyznacuje ndhlym vnuknutim a silnym podnécovanim. Je nejzakladnéjsi
formou kreativity (naptiklad détské kresby). Dale tvofivost inovativni, coz ptedstavuje samotné
inovace, obnoveni a zamérna snaha vytvofit néco nového a netradicniho (naptiklad objeveni
parniho stroje, Zarovky nebo mobilniho telefonu). Tieti stupeil je inventivni, jehoz
charakteristika je ve vysoké originalité, velkém piinosu, obsahuje pouze nova feSeni. Posledni
stupent je tvofivost emergentni, coz je nejvysSi uroven tvofivosti, tvorba néceho dosud

objektivné a redlné neexistujiciho.
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1.2 Kreativni proces

Kdyz se néco tvoii, pokazdé to projde jakymsi ucelenym procesem. Tvorba novych napadi

je pro organizaci stejné dulezita jako jejich nasledna realizace.

Pochopeni kreativniho procesu pomize zjistit, v ¢em se chybuje. Kazdy ¢lovek je schopen
kreativniho mysleni a originality, ale néktefi lidé jsou kreativnéjsi, a to proto, ze védi, jak proces

probiha a funguje a také, jak ho mohou rozsifit a posilit.

Kreativni neboli tvlr¢i proces se tedy sklada z nékolika fazi (obrazek €. 1). Nejcastéji se Ize

setkat s nasledujicim rozdélenim podle Wallase [25]:
e Faze pfipravna (preparace)
e Faze inkubacni (zrani)
e Faze iluminacni (osviceni)

e Faze verifikacni (ovérenti)

Preparace ——

Inkubace

4 N
lluminace

\, l )

4 N
Verifikace

\_ )

Obrazek 1: Cty¥i faze kreativniho procesu

Zdroj: upraveno podle [25]
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1.2.1 Pripravna faze

V ptipravné fazi je problém zkouman ze vSech moznych smért. Je to tedy obdobi
identifikace problému a ziskavani fakth. Tato faze vyzaduje castecné také planovani
a vyzkum. Shromazd’uji se data dilezitd pro dalsi faze feSeni problému a formuluje se hlavni
cil 1 dil¢i cile dalsiho postupu. V obdobi piipravy je podstatné predevsim to, aby se danému
problému vénoval dostatek pozornosti, aby byl problém prozkoumén z raznych hledisek,
a aby se projednalo n¢kolik moznosti ruznych cest, kterymi jej fesit [7]. Tim vSim se dojde
k dosazeni hlavniho cile této faze, a to ziskat co nejvice informaci, které jsou dulezité pro dalsi

fazi, tj. inkubaci.

1.2.2 Inkubadni faze

Informace ziskané v prvni fazi je potieba vstiebat. Neni piesné dana ¢asova hranice, jak
dlouho ma tato cCast trvat. Inkubace je obdobi, ve kterém se jedinec nesnazi védomé
o problému pfemyslet, avSak mentalné se stale zamétuje na budouci kreativni produkt a je tedy
mentalné aktivni [7]. Faze zrani je z hlediska jedince a aktivity jeho mysli obdobim, kdy se
védomé hledéni fesSeni stfidd s obdobim zdanlivé pasivnim, ve kterém pracuje nevédoma mysl
na feseni daného problému. Inkubaci proto napomaha, kdyz se jedinec vénuje i jinym aktivitdm
s nizkou urovni nabuzeni mozkové kuiry, a ne jen védomému feseni problému. Etapa inkubace

je tedy procesem neplanovanym a zcela piirozenym.

1.2.3 Iluminaéni faze

Osviceni je okamzik, kdy dochazi k objeveni originalni myslenky ¢i k novému pohledu na
feSeni problému. Tuto fazi nelze ovlivnit silou vule, nelze ji vynutit. Iluminace je okamzik
velmi kratky, ktery ptekvapi svou neocekavanosti a novosti. Jedinec je velmi kreativni,
a proto i takto kratky Casovy usek stac¢i k vytvofeni nové a vhodné myslenky. Osviceni
doprovazi tzv. ,,aha* zazitek, kdy ¢lovek ptijde s novou myslenkou, pti které vyrkne prave toto

slovo [7].

1.2.4 Verifikaéni faze

V této fazi se mySlenka zpétné ovéiuje, hodnoti a testuje, zda je vhodna pro danou situaci.

vvvvv

a kritickému zhodnoceni dlouhého procesu tvofeni. Kritické zhodnoceni by mélo byt

uskutecnéno az po skonceni realizace nebo ptipadné az po fazi iluminace. Toto zhodnoceni
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ukaze, zda je vytvorené dilo v souladu s realitou, a zda uspokojuje potieby lidi. Soucasti
verifikacni faze kreativniho procesu je téz komunikace neboli zptsob, kterym je ptredstaven
kone¢ny vysledek tak, aby na n& mohla Siroka vefejnost reagovat a kreativni produkt

akceptovala ¢i dokonce uzivala.

Vypsana stadia se vzajemné prolinaji, jednotlivé faze tedy vytvareji uceleny kreativni

proces.

1.3 Kireativni techniky

Kreativni techniky jsou metody, které podporuji kreativni proces, ktery byl jiz vymezen
vySe. Zaméfuji se na fadu atributti spojenych s kreativitou. Nékteré techniky je mozné provadét
individudlné, nékteré vSak vyzaduji ucast dvou a vice osob. Tyto metody zahrnuji predev§im
rizné hry se slovy, pisemna cviceni, riizné druhy improvizace ¢i modelové situace pro hledani

feSeni problému.

Kreativni techniky se uplatiiuji pfedevsim ve fazi hledani napadi, ale mnohdy i pii jejich
vyhodnocovani. Nekterym flexibilnim a badavym lidem slouzi jako nastroje pro zajisténi
snazsiho a pfehlednéjSiho toku napadi. Tyto techniky neudélaji Cloveéka kreativnim, pouze
podniti kreativitu. K tomu, aby bylo téchto technik optimalné vyuzito, pottebuje byt ¢lovek

otevieny, hravy, zvidavy a mit celkové uvolnény postoj [22].

Existuje n€kolik desitek technik podporujicich kreativni vymysleni novych napadi nebo
kreativniho feSeni probléml. Mezi kreativni techniky patfi napiiklad mySlenkové mapy,
kontrolni otazky, morfologicka analyza, brainstorming, brainwriting, Crawford slip, strategie
Walta Disneye, analogie, synektika, lateralni mysleni, sociodrama, kreativni nasténka

a podobné. Neékteré z téchto metod budou nasledné predstaveny.

1.3.1 Myslenkové mapy (Mind maps)

Myslenkova mapa je nejsnadnéj$im prostiedkem, jak dostavat informace do mozku,
a jak z n¢j informace dostavat ven. Je tedy tvur¢im a efektivnim zptisobem délani poznamek,

ktery doslova "mapuje" veskeré tvahy [2].

Myslenkové mapy se mohou obecné vyuzit pro organizaci mySlenek, mapovani uvah,
brainstorming, planovani a vybér postupu feSeni. Také se pouzivaji pfi uceni pro lepsi

zapamatovani si daného uciva. Déle pro zvladani problémi a soustfedéni se na urcitou véc.
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Podle Buzana by vSechny mentalni mapy mély mit spolecné znaky tak, jak je to uvedeno na

obrazku ¢&. 2:

Uziti riznych barev
a odstint

Paprskovita struktura
z jednoho centra

Pouziti riznych kiivek misto
rovnych Car a thla

Jednoslovné pojmy ¢i
symboly

Obrazek 2: Stavebni kameny mentalnich map

Zdroj: upraveno podle [2]
1.3.2 Morfologicka analyza

Tato analyza rozdéli feSeni problému na feseni jeho jednotlivych ¢asti. Pro vyfeseni kazdého
z téchto dil¢ich problémi se hledd né€kolik variant. Varianty celkového feSeni vznikaji
systematickou kombinaci variant feSeni dil¢ich. Diky systematické kombinaci variant dil¢ich
feSeni miZe byt objevena takova varianta feSeni celkového, na kterou by se béznym postupem

nepfislo [31].

Morfologicka analyza byla poprvé pouzita v leteckém pramyslu, v sou¢asnosti Se vyuziva
pfi feSeni technologickych problémd, pii vyvoji produktil, sluZzeb, patentii. Ma pét krok, které
zahrnuji formulaci problému, poté urceni parametri, sestaveni vicerozmérné matice, déale se
prehodnoti feSeni v dané matici a kon¢i to vhodnou implementaci feSeni problému (obrazek

& 3).
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Formulace
problému

L

Urceni parametrti

J
Sestaveni Piehodnoceni Implementace
Vvicerozmerne feSeni v matici vhodného feseni
matice
y J

Obrazek 3: Pét kroki morfologické analyzy
Zdroj: zpracovano dle [18]

1.3.3 Brainstorming

Brainstorming je individudlni nebo skupinovd metoda pro vytvéaieni ndpadl, zvyseni
kreativni efektivity nebo nalezeni feSeni problémt. Ucastnici této techniky vytvaieji ndméty na
konkrétni téma nebo problém v neutralnim prostiedi v ndvaznosti na soubor zékladnich pravidel

tykajicich se vhodného chovani [10].
Zakladni proces brainstormingu zahrnuje [10]:
e vybér skupiny tii az deseti nezaujatych ucastnikti s odliSnymi napady,
e vymezeni jasného problému, otdzky nebo tématu,

e dotazovani skupiny k vytvoreni feSeni nebo napadi bez kritiky a pocet téchto napadi

muze byt neomezeny,
e diskutovani a pfipadné upiednostnéni vysledki brainstormingu pro pozdéjsi kroky.

Alex Osborn, vykonny feditel pro reklamu, je obecné povazovan za zakladatele modernich

organizac¢nich brainstormingovych postupil ve ¢tyficatych a padesatych letech.

Osborn ur¢il nasledujicich pét zakladnich pravidel brainstormingu [25]:

19



1. Zakaz kritiky - béhem seance je piisné zakazana jakakoliv kritika ¢i hodnoceni. Dokonce
I sebemensi Kritika nebo hodnoceni, at’ uz ze strany zucastnénych osob, nebo od vedouciho

skupiny, mize zastavit tok myslenek. Kriticka faze se odehrava az v zavéru.

v

2. Uvolnéni fantazie - i ty zdanlivé nejblaznivéjsi napady mohou vést k mnoha dal$im

zajimavym myslenkam, proto je pii brainstormingu vSe dovoleno, nic neni zakazano.

3. Vzajemna inspirace - cokoliv je feCeno, muze byt pouzito jako vychodisko pro dalsi

a dalsi myslenky. Jeden ndpad ovliviiuje druhy. Nikdo zde nevlastni vyf¢ené napady.

4. Kvantita nad kvalitou - u brainstormingu je dalezité mnozstvi napadu, tedy kvantita
napadu, ze kterych se vybira kone¢né feseni, nikoli kvalita. Tu nemtzeme jasné urcit, drzime-

li se prvni zésady.

5. Vsichni jsou si rovni - neexistuje dobry nebo $patny napad, stejné tak neexistuje lepsi
nebo hors$i castnik brainstormingu. VSichni ¢lenové skupiny jsou si rovni, kazdy mize piinést

napad a obohatit tim druhé.

SloZeni brainstormingové skupiny je dalsi daleZity faktor. Cim v&tsi je pestrost ve vybéru
ucastnikl, tim je veétsi moznost dosazeni originalnéjSich ndpadd. Idedlnim stavem je, kdyz
nejméne 20 % skupiny tvoii lidé, takzvani laici, ktefi nemaji s feSenym problémem zadné
zkuSenosti [25]. Podstatnou ¢ast skupiny by méli tvotit odbornici, kterych se problém tyka, at’

uz jsou to odbornici v daném oboru, nebo v oboru piibuzném.

V posledni fazi brainstormingu pfichazi na fadu hodnoceni. Ackoliv je v prib&hu
brainstormingu zakazano, v této ¢asti je nutné. Formou diskuse se hodnoti celkové pocity,
atmosféra 1 samotné jednotlivé napady. Bez takového hodnoceni a zpétné vazby nelze

brainstorming povaZovat za kreativni proces.

1.3.4  Analogie

Pokud se v kreativnim procesu vyuziva analogie, hledaji se véci ¢i procesy, které¢ jsou si
podobné, daji se tedy porovnavat. V ramci kreativity tato technika pracuje s podobnosti slov, ¢i
vizualni podobnosti [27]. Analogie je zakladem mnoha kreativnich technik, vyuziva se pfi

hledéani inovaci a feSeni problémii.
Analogii je mozné délit na [15]:

e 0sobni analogii — osobni identifikace s problémem, jak danou situaci vyfesit;
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e symbolickou analogii — snazi se popsat problém neosobnimi obrazy, vyjadieno
y psat p Y, VY]

symbolem, pohybem, zvukem;

e piimou analogii — rozvedeni problému co mozna nejpodrobnéji, u této techniky

se pozoruji paralelni fakty;

e fantazijni — zapojeni vlastni fantazie, pouziti velmi divokych myslenek,

v nékterych ptipadech jsou realizovatelné.

1.3.5 Synektika

Synektika je nejrozsifené;jsi technikou, ktera pracuje s analogiemi. Tento termin je pielozen

jako spojovani odlisnych véci dohromady [25].

Tato technika vyzaduje totalni zménu mysleni a hlavnim principem je spojeni zdanlivé
nespojitelného. Synekticky postup je mozné pouzit ve vSech fazich, od definovani problému
ptes hledani napadi a feSeni po rozhodovani [25]. Metoda vyuziva nejen analogie, ale také
metafory. Synektika ma, stejné jako brainstorming, zékladni schéma, které se musi dodrzovat.
Nejdiive je dulezité stanovit problém. Pokud neni problém definovan spravné, pak lze
s obtizemi dosdhnout kvalitniho vysledku. Nésledny krok je analyza a objasnéni problému.
VSichni Gc€astnici seance by méeli mit moznost vyjadrit se k tématu. Spontanni reagovani je dalsi
slozkou synektického schématu. Po takovém reagovani se zapisuje problém, cela skupina se
sjednoti v chapani daného problému a az v tomto okamziku za¢ind samotna tvorba analogii.

Poté se provéiuji vSechna mozna feSeni a zakonci se to aplikaci vychozich hledisek na problém.
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2 INOVACE

Inovacni aktivity, jestlize nejsou netispesné realizovany, predstavuji hlavni smér k zajisténi
hodné vysoké urovné konkurenceschopnosti a prosperity podnik v prostiedi souc¢asné rostouci

konkurence.

Inovovat znamena ochotné se pustit do néceho nového, neznamého, a prijmout veskera
podnikatelska rizika, ktera jsou s inovacemi tésné spojend. Snahou inovacnich iniciativ by mélo
byt maximalni uspokojeni potieb a pozadavkl velkého mnozstvi zakazniki, jak stavajicich, tak
potencialnich. Aby organizace tedy dlouhodob¢ prosperovala, to znamena, aby zvySovala své

vynosy z podnikani, musi své podnikatelské snazeni zaméfit predevsim do budoucna.

2.1 Pojem inovace a vyznam inovacnich aktivit podniki

Inovace je nepietrzity proces a Casto Se pojem inovace spojuje S pojmem vynalez, ale neni
to totéz, inovace jsou totiz néco vic, nez je vynalez. Pokud vynalezce vymysli néco genialniho,
ale uz nenajde nikoho, kdo by dovedl vynalez vyuzit ¢i uvést na trh a ziskat zadkazniky, pak
takovy vyndlez ziistane skryt a nepfispéje k uspokojeni potieby potencialnich zakaznikd.
Vynélezy mohou vznikat viceméné kdekoliv, napt. na univerzitich nebo ve vyzkumnych
ustavech, ale inovace probihaji pfedevs§im v podnikatelskych subjektech. Pro transformaci
vynalezu na inovaci podnik musi kombinovat rizné typy znalosti, dovednosti, schopnosti
a zdroju, napf. vyrobni kapacity, znalost trhl, dobie fungujici systém distribuce, dostatecné

finan¢ni zdroje apod. [29].

V odborné literatufe existuje mnoho definic, které objasiuji pojem inovace. Naptiklad podle
Vebera [23] jsou inovace pozitivni, ale téZ negativni kvantitativni neboli mnoZstevni, ¢i

kvalitativni posuny prvkl ekonomického organismu nebo také vztahli mezi témito organismy.

Dle Bartese [1] je inovace , tviirci cinnost ve veskerych aktivitich podniku, vietné
personalistiky, obchodni strategie a vSech pracovnich postupii podniku. Je to styl podnikového

I3

chovani, ktery je slucitelny s neustalym uplatiovanim novych myslenek a odpovidajicich zmén. *

Drucker patii mezi autory, ktefi tvrdi, Ze inovace jsou zvlaStnim druhem zmén, a to zmén
zamérnych, novych a prospésnych [4].

Pitra [17] definuje inovaci jako vytvofeni néeho nového, co jest€ neexistuje, at’ uz jde
o novy produkt, vyrobni postup ¢i jiné metody v organizaci, a zaroven v sobé obsahuje

potencialné schopnost obratit na sebe pozornost zakaznika.
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Shrnou-li se tedy veskeré definice inovace, lze tvrdit, ze produkt, proces, organizacni
metoda ¢i marketingovy piistup musi byt pro dany podnik novy, nebo alesponi vyrazné

zlepseny. Inovativni podnik je pak takovy, ktery urcitou inovaci implementoval.

Zaklad inovacnich aktivit v podnicich se muze lisit. Nékteré podniky vyuzivaji dobte
usporadané inovacni projekty vyvoje a komercializace novych produkti, jiné zas uptednostiuji
nepretrzité vylepsovani svych produkti a procesi. Oba tyto druhy podnikd mohou byt
inovativni a dand inovace muze byt zaloZena na jedné vyznamné zméné nebo na fad¢ mensich

postupnych zmén [29].

Inovaéni podnikani je uspésné tehdy, kdyz vedeni spolecnosti uvazuje o piiprave
podstatnych inovaci s dostate¢nym piedstihem, nejlépe kdyz rostou ptijmy podniku. Inovace
pfindSeji nové konkurenéni vyhody a umoziuji podniku vstoupit na nové trhy. Aby si tedy
podnik zajistil trvale vysokou troven konkurenceschopnosti, mél by inovace produkti ¢i sluzeb
provadeét pravidelné, mél by modernizovat vyrobni technologie a zapojit prostfedky informacni
a komunika¢ni technologie a v neposledni fadé by mél inovovat své wvnitini prostiedi

a zapojovat se do vhodnych podnikatelskych strategii.

2.2 Typologie inovaci

Existuje mnoho druht inovaci, které mohou mit rtizny rozsah zmény, dobu implementace
a organizacni ¢i spolecensky dopad. Kazdou inovaci Ize obvykle zatadit do nékolika riznych

kategorii (obrazek €. 4 a obrazek ¢. 5).

2.2.1 Zakladni rozdéleni inovaci

Inovace se rozd€luji na podstatné a prubézné inovace. Podstatna inovace je takovou
zménou, kterda méni kvalitu podnikatelského chovéani organizace, pfinasi nové produkty ¢i
sluzby s odliSnymi vlastnostmi, méni formu distribuce, oslovuje nové trhy. Pribézna inovace
je vysledkem zmény, kterd piinasi vylepseni stadvajici urovné kvality podnikdni spolec¢nosti,

vylepSeni jiz existujicich produkti a sluzeb a oslovuje nové zakazniky na stavajicich trzich [17].
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Podstatna inovace
(skokova zména)

Zcela novy produkt, nova sluzba
S pouzitim nové technologie

Nov¢ fady vyrobkll (zména
funkénich schopnosti)

Rozsiteni stavajici fady produktt

Vylepseni danych vlastnosti
produktt

Nové moznosti pro existujici
produkty

PriubéZna inovace
(postupna zména)

Snizeni ceny vyrobk ¢i sluzeb

Obrazek 4: Zakladni inovacni pojeti pro rozvoj vykonnosti organizace

Zdroj: zpracovano dle [17]

Obrazek ¢. 5 graficky znazoriiuje, jak si lze predstavit pribézné a podstatné zmény

V inovaénim cyklu.

Inovacéni cyklus

Prubézna
7ména

N

N

Kvalita produktu ¢i sluzby

Skokova
zmeéna

Obrazek 5: Podstatné a pribézné inovace

Zdroj: zpracovdno dle [33]
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2.2.2  Clenéni inovaci podle pfedmétu inovace (dle Oslo manuslu)

Toto ¢lenéni neuptednostiiuje pouze inovace produktu, ale piifazuje stejny inovacni vyznam
prakticky veskerym ¢innostem, které probihaji v daném podniku. Patii sem tedy ¢lenéni inovaci

na produktové, procesni, organiza¢ni a marketingové (obrazek €. 6).

4 N\
Produktova
J
4 N\
Organizac¢ni
\, J
Inovace
4 N\
Procesni
g )
N
Marketingova
J

Obrazek 6: Hlavni druhy inovaci dle Oslo manualu

Zdroj: viastni zpracovani

2.2.2.1. Produktové inovace

Tyto inovace predstavuji zmény, které bezprostiedné souvisi s danym vyrobkem, jedna se
tedy o uvedeni zboZi nebo sluzeb, které jsou nové nebo vyznamné vylepSené s ohledem na
jejich vlastnosti nebo zamyslené vyuziti [16]. To zahrnuje vyrazné zlepSeni v technickych
specifikacich, soucastech a materidlech, zabudovaném softwaru, uzivatelské piivetivosti nebo

v jinych funkénich charakteristikach.

Produktové inovace jsou naptiklad digitalni kamery, prvni ptenosny MP3 piehravac,
brzdovy systému ABS, navigac¢ni systém GPS a dalsi zlepSené subsystémy v automobilech. Téz
vyrazné zlepSeni ve sluzbach internetového bankovnictvi, jako je lepsi rychlost a snadné
pouziti.

Design je nedilnou soucasti vyvoje a implementace inovace produktii. Zmény konstrukce,
které v§ak nezahrnuji vyznamnou zménu ve funkénich vlastnostech vyrobku nebo zamyslenych
zpusobech pouziti, nejsou inovacemi produktu. Mohou ale byt marketingovymi inovacemi, jak

bude uvedeno nize.
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2.2.2.2. Procesni inovace

Procesni inovace predstavuji implementaci nové nebo vyrazné vylepsené metody vyroby
nebo zpusobu distribuce [16]. To zahrnuje vyznamné zmény v technice, vybaveni a softwaru.
Tyto inovace mohou byt zaméteny na sniZzeni jednotkovych nédkladi vyroby nebo dodavky,

nebo také na zvySeni kvality novych a zlepSenych vyrobki ¢i zlepSeni pracovnich podminek.

Nové vyrobni metody jsou naptiklad zafazeni nového automatizovaného stroje do vyrobni
linky, zavedeni GPS sledovacich zafizeni pro dopravni sluzby, zavedeni nového rezerva¢niho
systému v cestovnich kancelafich a vyvoj novych technik pro fizeni projektt v poradenskych
spole¢nostech. Metody dorucovani se tykaji logistiky firmy a zahrnuji pfidélovani dodavek

uvnitf firmy nebo dodévani produkti konecnym spotiebitelim.

2.2.2.3. Marketingové inovace

Marketingova inovace je zavedeni nové marketingové metody, zahrnujici vyznamné zmény
v navrhu vyrobku nebo baleni, v umisténi a propagaci produktu nebo ve stanoveni cen danych
produkti [16]. Marketingové inovace maji za cil zvysit objem prodejt firmy diky vstupim na

nové trhy a uspokojovanim potieb zédkaznikd.

RozliSujicim znakem marketingové inovace ve srovnani s jinymi zménami
v marketingovych nastrojich podniku je zavedeni marketingové metody, kterd jesté nebyla
v daném podniku nepouzivana. M¢la by byt nezbytnou soucasti nové marketingové myslenky,
navrhu nebo strategie. Nova marketingova metoda miiZe byt bud’ vyvijena samotnou inovaéni
firmou, nebo ji mtize dana firma piijmout od jinych podniki, a tato metoda se pouziva jak pro

nove vyrobky, tak 1 stavajici.

Ptikladem marketingové inovace mtize byt zména v obalu produkti, jako jsou potraviny ¢i
Cistici prostiedky, kde je baleni hlavnim faktorem vzhledu vyrobkd. Zména v ndvrhu vyrobk
zahrnuje zavedeni vyznamnych zmén i ve formé nebo chuti potravin nebo napoji, naptiklad
zavedeni novych pfichuti pro dany potravinarsky vyrobek s cilem zaméfeni se na zcela novy

segment zakaznik.

2.2.2.4. Organizacni inovace

Organizac¢ni inovace je implementace nové organizaéni metody v rdmci podnikovych
praktik, zmén v organizaci pracovist nebo v externich vztazich [16]. Organizacni inovace jSou

zaméteny na zvySeni vykonnosti firmy sniZzenim administrativnich nebo transakénich naklada,
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zlepSenim spokojenosti na pracovisti a tim zvySeni produktivity prace nebo snizenim néklada

na dodavky.

Tyto inovace se ve srovnani s jinymi organiza¢nimi zménami v podniku odlisuji tim, Ze se
pouziji takové metody, které¢ nebyly ve firm¢ doposud implementovany a jsou vysledkem

strategickych rozhodnuti vedenim podniku.

Ptikladem organiza¢ni inovace je prvni zavedeni postupl pro rozvoj zamestnancii
a zlepSeni udrzeni pracovnikid (tedy snizeni fluktuace), jako jsou systémy vzdélavani
a vycviku. Dalsimi ptiklady jsou prvni zavedeni fidicich systéml pro vyrobni nebo
dodavatelské operace, napt. systémy fizeni dodavatelskych fetézct, stihla vyroba a systémy
fizeni kvality, dale pak prvni implementace organizacniho modelu, ktery poskytuje vSem
zaméstnancim firmy vétsi samostatnost pti rozhodovani a povzbuzuje je k tomu, aby piispéli
svymi napady. Slouceni s jinymi podniky nebo jejich ziskdvani se nepovazuje za organizacni

inovace, a to ani v piipadé, Ze k tomuto spojeni ¢i ziskani doslo poprvé.

2.2.3  Clenéni inovaci podle novosti znalosti obsaZené v inovaci

Vyrobcee ¢i zdkaznik vnima novost vyrobki rozdilng a podle toho se inovace posuzuji podle
dvou kritérii, jimiz jsou vnimany stupefl novosti podle zédkaznika a vnimany stupenn podle
vyrobce (obrazek ¢. 7). Zakaznik hodnoti pfedevsim to, jaky uzitek mu dany vyrobek pfinese,

pro vyrobce jsou naopak dulezité naroky nového vyrobku na celkovou vyrobu.

> Inkrementalni Technické
P | £ inovace inovace
i Stupen Inovace
vnimany
\  zakaznikem | . o e .
i ] Aplikacni Radikalni
4 inovace inovace
\ 4
maly velky

A 4

Stupen inovace vnimany
vyrobcem

Obrazek 7: Matice vnimani stupné novosti vyrobkové inovace

Zdroj: upraveno podle [34]
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2.2.3.1. Strategie inkrementalnich inovaci

Strategie inkrementalnich inovaci vyzaduje od vyrobce jen nizké naroky na novou
technologii a produkty vystupujici z této strategie piinasi pro zakaznika pouze drobné zmény
[5]. Jsou charakteristické nizkou potiebou investic do vyzkumu a vyvoje, vyuziva stavajici
pracovni silu a nezménéné odbératelské a dodavatelské cesty. Inkrementalni inovace jsou
Z hlediska vyroby malo rizikové, ale z hlediska obchodniho se jednd o druhou nejrizikoveé;si
skupinu, hned po technickych inovacich. Dale tyto inovace zvysuji produktivitu prace
a snizuji naklady na vyrobu, ale nemaji potencial dosdhnout vyraznych vynosu.
Z kratkodobého hlediska tato strategie miize fungovat, ale v dlouhodobém horizontu hrozi

zhorseni trzni pozice dané spolecnosti.

2.2.3.2. Strategie technickych inovaci

Tato strategie provadi vyznamné technologické zmény vyrobki, ale z pohledu zakaznika
pro n¢&j, jakozto spotiebitele, nepfinaseji zasadni zvySeni uzitku [34]. Vyhoda technickych
inovaci je, ze jsou efektivni, vedou totiz k velké uspore nakladd. V oblasti vyzkumu a vyvoje
je ale tfeba hodné investovat, tudiz je tato strategie nakladna, rizikové a neptinasi odpovidajici
uspéch. Zakaznici jsou velmi citlivi na cenu produkti, a proto je zde delsi doba nadvratnosti
vlozenych investic. Pokud je zde ucinna marketingova podpora, dochazi v dlouhodobém

horizontu ke zlepseni trzni pozice podniku.

2.2.3.3. Strategie aplika¢nich inovaci

Aplikacni inovace naopak od technickych inovaci nepfedstavuji Zadné velké technologické
naklady na vyzkum a vyvoj, doba navratnosti téchto investic je kratka a jejich ziskovost je
pomérné vysoka. Podnik nevyuziva naro¢né vyvijeni novych technologii, ale spiSe pouziva jiz
existujici technologie pro vznik vyrobkil, o které je zajem. Rizika na vyzkum a vyvoj i na
vyrobu jsou nizka, vysoka naro¢nost je kladena na kvalitu marketingovych aktivit. Strategie

aplikac¢nich inovaci opét neni dlouhodobého charakteru.

2.2.34. Strategie radikalnich inovaci

Radikalni inovace nejsou tak casté a predstavuje nejvetsim rast trhu a prodeje. Naklady na
vyzkum, vyvoj a realizaci téchto inovaci jsou velmi vysoké. Pro vyrobce piedstavuji zcela
novou technologii a pro zdkaznika nové uziti. Usp&$na implementace radikélnich inovaci mize

zajistit dobrou navratnost investic. Jsou nejvyhodné&jsi pro zajisténi budouciho zisku. Pokud by
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doslo k souladu mezi vnimanim ze strany vyrobce i zakaznikt, hrozilo by riziko snizeni tohoto
typu inovaci na inovace technické. Je-li radikalni inovace ispé$n€ uvedena na trh, za¢nou byt
aktualni inkrementalni inovace, coz pfispiva k rozvoji spolenosti a zvySuje jeji

konkurenceschopnost [34].

2.3 Inovacni podnéty a zdroje

Inovace vznikaji, protoze existuji urcité podnéty, které vyvolaji potfebu dané inovace.
Inovaci ptfedchazi invence, coz je novy napad ¢i myslenka, kterd je prostfednictvim inovace
realizovana. Nové myslenky pfichazeji z urcitého prostiedi, a proto je hlavni zjistit, z ¢eho
prameni, tedy jaké jsou zdroje inovaci. Tyto podnéty mohou byt uvnité podniku nebo v jeho
okoli. Podnéty pro inovace v okoli podniku vychazeji nejcastéji od vnéjsich zdkaznikd, ale
n¢kdy to mizou byt naptiklad pozadavky dané konkurenci, médii ¢i legislativou. Podnéty pro
inovace uvnitt podniku vznikaji nejcastéji, kdyZz je potfeba zménit technologii a procesy,
pomoci kterych jsou vyrabéné dané produkty nebo jsou nabizené konkrétni sluzby. Potencialni

zdroje inovacénich podnétt jsou uvedeny v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Zdroje inovaénich podnéti

/ VNITRN{ PROSTRED{ VNEJS{ PROSTREDI
» Vlastni vyzkum a vyvoj » Zékaznici
» Technické utvary » Konkurence
(projekce, konstrukce, » Dodavatelé
technologie) » Vyzkumné instituce
» Produkce (vyroba, > Skoly, univerzity
poskytovani sluzeb) » Odborné publikace,
» Marketing a prodej internet, média
» Logistika — nakup » Vystavy, veletrhy,
a zasobovani konference
» Zarucni i pozarucni » Reklamni agentury
Sservis » Investofi
» Vlastnici » Statni instituce, vefejny
sektor
> Legislativa
» Globalizace, ptistup
k EU
7

Zdroj: upraveno dle [17]
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Drucker rozlisuje sedm zdroju pfilezitosti k inovaci [4]. Prvni ¢tyti zdroje jsou vzhledem
k podniku vnitini, tedy pochézejici z prosttedi podniku. Jsou pomérné spolehlivym ukazatelem

zmen, ke kterym jiz doslo, nebo k jejichz vyvolani staci velmi mal¢ Gsili. Jsou jimi:
e neocekavané udalosti — neocekavany uspéch ¢i netuspéch, neocekdvana vnéjsi udalost;

e rozpor — nesoulad mezi skute¢nosti takovou, jaka ve skuteénosti je a takovou, jakou by

¢loveék chtél mit;

e inovace zaloZzena na zmén¢ vyrobniho postupu, tedy zdokonaleni ¢i zavedeni nového

postupu;

e zmeéna struktury odvétvi nebo trhu — inovace, které vyuzivaji t€chto zmeén, jsou velmi

efektivni.
Dalsi tfi zdroje inovaci jsou vnéjsi, tedy pochazejici z exogenniho prostiedi:
e demografické zmény — z vné&jSich zdroji nejlépe popsatelné a nejsndze predvidatelné;
e zmény postoji — zde je velmi dulezité nacasovani, inovace museji zacinat v malém
rozsahu a byt originalni, jelikoz nent jisté, jestli jde o jev doCasny ¢i trvalejsi;
e nové znalosti — zdrojem jsou nejen nové védecké nebo technické poznatky, ale

1 spolecensky zalozené inovace, doba mezi objevem nového poznatku a jeho vyuzitim

Vv praxi je zde nejdelsi.

Téchto sedm zdroji je sefazeno podle klesajici spolehlivosti a predvidatelnosti. Pro vSechny

tyto prilezitosti je charakteristické, Ze doslo k n&jaké zmeéné [4].

2.4 1Inovacni proces

Jak uZ bylo fe€eno na zacatku této kapitoly, inovace je nepfetrzitym, dlouhodobym
procesem. Inovacni procesy jsou soucdsti podnikovych procesli a maji tedy stejné poznatky,
které obecné plati i pro podnikové procesy.

Repa [19] definuje podnikovy proces jako souhrn &innosti, ktery pomoci lidi a nastroji
pretvaii souhrn vstupti na souhrn vystupt zbozi ¢i sluzeb, pticemz jsou tyto vystupy uréeny pro

jiné lidi nebo procesy.

Schmid [20] uvadi definici takovou, ze je podnikovy proces je posloupnost jednotlivych
¢innosti, v jejichz pribéhu dochazi k vytvareni presné formulovanych vysledkt pti vyuziti

danych zdrojt.
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Shrnou-li se vyse uvedené definice, Ize dojit k zavéru, Ze se podnikovy proces sklada ze tii
zakladnich ¢asti, a to vstupl, ¢innosti a vystupti. Vystup, at’ uz pitimo ¢i nepiimo, hodnoti

zékaznik a tim poskytuje podniku zpétnou vazbu.

2.4.1  Uloha kreativity v inovaénim procesu

Kreativita hraje v tvorbé inovacniho procesu hlavni roli a je piedev§im jeho nezbytnou
soucasti. Bez tvotivosti by nebylo mozné rozvijet inovacni proces. Tvorivost ma schopnost
predstavy, Ze by véci ¢i vztahy mohly byt jiné, nez ve skuteCnosti jsou, a také ma schopnost

vyvinout odvahu k inova¢nimu ¢inu a ptevzit odpovédnost za realizaci inovace.

Efektivnost realizace navrzené invence do redlné podoby inovace je v odpovédnosti
manazera podniku a celého pracovniho kolektivu. Management podniku je odpovédny za fizeni
inovacniho procesu firmy, v€asnou reakci na vyvoj védy a techniky a rychlou aplikaci do
podnikatelského projektu. Uspé$na strategie spolenosti je tedy vysledkem schopnosti
kreativity pracovnikii podniku a efektivniho inovac¢niho procesu. S tim souvisi moznost
predvidat vyvoj konkurenéniho prostiedi a jemu ptizpiisobit proces k naplnéni strategie daného

podniku.
Inovace nevznikaji samy od sebe, ale jsou vysledkem tvurc¢i schopnosti manazera, tedy jeho
tvofivé prace, ktera je vysledkem jeho pracovni ¢innosti [6].
2.4.2 Pojem inovacniho procesu

Inovacni proces sestdva z invencni a inovacni faze. Inovacni proces zkouma oblasti zmén,
které¢ obsahuji veskeré lidské aktivity, tudiz 1 procesy vzdélavani, a zkouma 1 prostredi,

ve kterém mohou tyto zmény nastat.

Podle VI¢ka [24] je inovacni proces definovan jako ,,posloupnost cinnosti, souvisejici

se vznikem inovace. “

Inovacni proces je procesem, ktery ma podle Skokana tii faze, kterymi jsou invence, adopce

a difaze [21].

e Invence — za¢ina napadem néceho nového, tedy konkrétni myslenkou, poté pokracuje
pies jednotlivé faze tvorby ndvrhu, vyzkum a vyvoj. Po ovéfeni ekonomického nebo

trzniho vyuziti pfechazi invence do dalsi faze, tedy faze adopce.

e Adopce — v této fazi dochazi k prvnimu podnikatelskému vyuziti napadu.

V souvislosti s tim je nutné uskutecnit urcité organizacni a investi¢ni aktivity
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ve vyrob¢ i v prodeji. Az kdyZ je prvotni zména skutecné piijata a vyuzita, je tato faze

dokoncena. Trva zna¢nou dobu, nez jsou dané inovace pfijaty spolecnosti.

e Diflize — pfedstavuje fazi inovacniho procesu, kdy se rozSifuje znalost o invenci.
Inovace se rozsifuje velice nerovnomérné, a to i diky odporu, napf. ve formé
informacnich nedostatkii. Dusledek toho je, Ze se informace dostavaji k lidem na

ruznych mistech v odli$ném case.

Podle Klimové [12] se difuzi inovaci rozumi pfijiméani novinek skupinami osob ¢i pouze

jednotlivci v danych ¢asovych intervalech.

2.4.3 Modely inovacnich procesii

Inovacni proces se Cleni na dva zakladni modely, v minulosti pievladal linedrni model,

a to v riznych podobach. Pozdéji byl tento model nahrazen modelem nelinearnim.

2.4.3.1. Linearni model inova¢niho procesu

Linearni model zac¢ind zakladnim vyzkumem a kon¢i az samotnym uplatnénim. Je zaloZen
na tvrzeni, ze se vznik inovaci a jejich samotna realizace postupné a chronologicky vyviji vzdy

v urcitych krocich (obrazek €. 8).

Podle tohoto modelu probih4 inovaéni proces v praxi tak, Ze jsou postupné realizovany
a uzavieny jeho jednotlivé Casti, za které nesou odpovédnost dané podnikové utvary, az je
u vyrobkovych inovaci predan produkt do vyrobniho useku, a jeho uvedeni na trh

a nasledny prodej zajistuje marketingové oddéleni [12].

Casto se Ize s timto modelem setkat u invenéné naroénych obort, u kterych je potieba mit
postupy podrobné rozpracované, jako je napiiklad farmaceuticky primysl ¢i automobilovy

pramysl.
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Obrazek 8: Linearni inovaéni proces
Zdroj: upraveno podle [21]
2.4.3.2. Nelinearni model inovacniho procesu

Nelinearni modely inovaéniho procesu vznikly reakci na nedokonalosti linearnich modeli.
V osmdesatych a devadesatych letech se n¢kolik autort snazilo vytvoftit takovy model, ktery
by vysvétloval vznik inovaci v podnicich a zaroven zohlednoval exogenni faktory firmy. Tak
vznikl nelinearni model inovaéniho procesu. Mezi nejznaméj$i patii model fetézového

propojeni od autorti Klina a Rosenberga [21] (obrazek €. 9).

Nelinearni model je zaloZzen na dvou hlavnich zasadach [21]. Prvni zasada je, Ze inovace
jsou vystupem tymoveé prace. Druha zasada zni, Ze se riizné aktivity mohou provadét soucasné

a nemusi jit tedy Casove za sebou.
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Obrazek 9: Nelinearni (Fetézovy) inovacni proces

Zdroj: upraveno podle [21]

Z modelu je vidét, Ze jednotlivé subjekty maji mezi sebou ¢etné vazby, vztahy a kontakty.
Podle tohoto modelu nemusi inovace vZdy nutné€ vznikat na védecké a vyzkumné bézi, naopak

svij zaklad muze mit u zakaznikd, dodavatelti, kooperacnich partnerd a podobné [21].

2.5 Inovacni strategie

V modernim strategickém mysleni je kladen hlavni diiraz na kreativitu a inovace. Stale vice
podnikii se snazi byt kreativnéjsi, aby mohly vyuzit dané konkuren¢ni vyhody plynouci
Z kreativity a inovaci. Strategie kreativity a neustalych inovaci se tak stdva mnohdy jedinou

Strategii pro preZziti podnikd.

Inovacni strategii se rozumi takovy systém aktivit, na jehoz zakladé se podniky snazi
dosahnout pfedem stanovenych cilti v oblasti inovaéni politiky [17]. Jedna se tedy o jakysi
postoj daného podniku k inovacni problematice. Pokud je strategie pro konkurenty méné
predvidatelnd a vice origindlni, tak mlzZe dosdhnout vétSiho Uspéchu. V podnikové praxi
existuji riizné typy inovacnich strategii a dany podnik si zvoli tu nejvhodnégjsi na zakladé

podminek a moznosti tohoto podniku.
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Pod pojmem strategie inovaci Si lze predstavit postupy, metody a nastroje fizeni
komplexnich inovaénich akci [11]. Usp&snou realizaci inovaéni strategie se pozitivné zméni
podle ocekavani hospodarnost, produktivita, efektivnost, konkurenceschopnost, komer¢ni

uspésnost podniku, tedy jeho celkova prosperita.

Pitra tvrdi, Ze inovacni strategie je dlouhodobym programem, ktery se skladd ze tii
zakladnich dimenzi [17]. Prvni, vyrobkové — technicka dimenze se snazi zjistit, co nabidnout
zékazniktim, tedy jaké poznatky védy a techniky pfeménit do novych vyrobku ke splnéni potieb
a pozadavka téchto spottebitelii. Druhd, obchodné — politicka dimenze zjist'uje, pro koho budou
nové produkty uréeny, to znamena, na které trhy a segmenty zakazniki ma podnik zacilit. Tteti,
posledni dimenze je vyrobné — technologicka a ta se pta, jak vytvofit nové produkty, tedy jaky

druh technologii je potieba k vyrobé nového produktu.

Pitra téZ uvadi, ze podle toho, jak podnik pfistupuje k volbé nového trhu a k technickému
feSeni produktu, Ize diferencovat pét zakladnich typl inovacnich strategii, které budou kratce

predstaveny.

2.5.1 Strategie opirajici se o progresivnost technického reSeni

Vysledkem jsou produkty, které nasleduji prudky rozvoj védy a techniky v oboru. Slaba
stranka této strategie je mala efektivnost a vysoka nakladnost. Casto se zde podcefiuje vyznam
marketingovych vyzkumd, a diky tomu se Spatné posuzuje chovani potencialnich zadkazniki.

Proto tato strategie pfindsi jen mirné uspéchy.

2.5.2 Vyvazena strategie

Tato strategie eliminuje nedostatky pfedchozi strategie. Hlavnim znakem vyvazené strategie
je rovnovdha mezi pozornosti vénovanou technickému vybaveni vyrobku a pozornosti
vénovanou marketingovym ¢innostem zamétenych na vstup nového produktu na trh. Zjistuje

tedy pfani a potieby zakazniki a snazi se je co nejlépe uspokojit. Tuto strategii 1ze povazovat
2.5.3 Strategie ovérenych technickych pristupt

Podniky, které uplatiiuji tuto strategii, se orientuji na osvédcena technicka feSeni, nevénuji
téméf zadné prostiedky na vlastni vyzkum a vyvoj, nenesou prakticky zadna rizika, ale

nemohou ziskat urcité strategické postaveni na trhu.
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2.5.4 Konzervativni strategie nizkého rozpoctu

Podniky investuji velice malo prostiedkli do vlastniho vyzkumu a vyvoje a provadéné
inovace nasleduji leadera v oboru, proto se produkty daného podniku malo odlisuji od téch
konkuren¢nich. Koncepce novych vyrobkl odpovida technickym a vyrobnim schopnostem
podniku, navazuje na predchazejici produkty a orientuji se na osvédcené trhy, na kterych podnik

jiz néjakou dobu ptisobi.
25.5 Strategie diverzifikovanych vysokych rozpo¢ti

Tento druh strategie je velice nédkladny. Jednotlivé inovaéni procesy nejsou koordinované
a jsou izolované. Strategie diverzifikovanych vysokych rozpo¢ti ma nejmensi GspéSnost ze
vSech predeslych strategii, protoze postrdda spole¢ny cil vyvojového Usili a nerespektuje

potieby trhu.
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3 MERENI INOVACI

Jestlize chee byt podnik na trhu opravdu dostate¢né konkurenceschopny, musi inovace nejen
podporovat a realizovat, ale t€Z je méfit a hodnotit. V soucasné dob¢ jsou inovacni aktivity
prioritou kazdého podniku a jejich méfeni a hodnoceni je stejné dulezité, ne-li dalezitéjsi nez
vyhodnocovéani ostatnich podnikovych ¢innosti. Kazda inovace je jedine¢na se specifickymi
znaky, a tudiz neexistuje jednotny navod na postup jejiho méteni a zhodnoceni. Méfeni je nutné
predevsim kvili zpétné vazbe pro vedeni podniku a pro dilezité rozhodovani na zakladé¢
zjisténych dat. Inovacni aktivity pfinasi vysokou miru nejistoty praveé proto, ze v pocatecnich
fazich inovaéniho procesu nemusi byt jisté, zda bude dany projekt realizovan. Proto je vhodné,
aby dochazelo k méteni a hodnoceni inovacénich projektti v pribéhu procesu a tim se zjistilo,

zda ma dany projekt potencial byt uspesny.

Boston Consulting Group uvadi, Ze inovace se sklddaji ze vstupil, procesi a vystupl
a vSechny tyto casti by mély byt méfeny. Podniky pro méfeni vstupii vyuzivaji nejcastéji
provozni néklady, kapitalové vydaje a pocet zaméstnancti roz¢lenénych na specifické ¢innosti,
které pfimo souvisi s inovacemi. Pro méfeni procestt se pouzivaji takové metriky, jako je
napiiklad doba trvani pfemény invence, tedy ndpadu, v inovaci, tedy realizaci dané myslenky.
Pro méfeni vystupt se pak nejvice uvadi konkrétni pocet nové uvedenych produkti na trhu,

vySe prodeju a rust zisku [32].

3.1 Méfreniinovacni schopnosti

Pod pojmem inovacni schopnost si lze piedstavit zaklad, ktery slouzi k tomu, aby mohly
inovace v podniku viibec vzniknout. V ramci inovac¢niho procesu se jednd o vstupy, inovacéni
schopnost se tedy nachazi na samém zaCatku tohoto procesu. Zakladnim ukazatelem inovacni
schopnosti podniku je proto provadéni inovaénich aktivit, tedy takovych ¢innosti, které souvisi

S nalézanim inovacnich podnétl a naslednym inovovanim.

Metoda méfeni inovaéni schopnosti podniku pomoci vydajti na inovace miize mit podle Oslo

manualu dv€ podoby, a to subjektovy a objektovy pfistup.

Subjektovy pristup sleduje vydaje daného podniku na inovacni Cinnosti za urc¢ité obdobi.
Zahrnuje vydaje, které nejsou spojeny S konkrétnim inovacnim projektem. Vyhodou je lepsi
mezinarodni srovnatelnost dat o inova¢nich vydajich a moZnost porovnani inovujicich
a neinovujicich podnik. Nevyhodou tohoto pfistupu jSou slabé vazby mezi inova¢nim

projektem a produktem, ktery je uveden na trh.
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U objektového pristupu jsou vydaje sledovany jako vyslednd c¢éastka na inovace
realizované béhem daného obdobi. Nezahrnuji se sem vydaje na inovacni projekty, které byly
pozastaveny, ani vydaje na vyzkum a vyvoj, které nejsou spojeny s zadnym konkrétnim
projektem. Hlavni vyhodou tohoto piistupu je moznost konkrétnéjsiho spojeni vydajt s vystupy
inovaéniho procesu. Nevyhodou je, ze podniky musi pouzit star§i financni zdznamy
a udaje by zde navic mé¢ly podavat informace o konkrétnich projektech, k ¢emuz dochazi jen

ziidka, aby spolecnost méla vSechna pottebna data.

Metodika Oslo manualu doporuéuje pouzivat subjektovy pfistup kvili moznosti srovnani,
dale doporucuje ¢lenéni vydajii tzv. metodou ,,zdola-nahoru®, coz ptedstavuje takovou metodu,
kde se nejprve urci castky vydaji na jednotlivé druhy inovacnich ¢innosti, které se sectou,
a vysledek tohoto souctu je roven celkovym inova¢nim vydajum podniki [16]. Tato metoda se

doporucuje kvili vétsi spolehlivosti.

Nyni budou popsany vybrané vydaje na inovace v podniku.

3.1.1 Vydaje na vyzkum a vyvoj

Vyzkum a vyvoj je v§eobecné povazovan za jeden ze zdroji podpory vzniku novych inovaci
ama za ukol dovést danou inovaci Gspésné na cilovy trh. Podle Pitry se pracovnici vyzkumnych
a vyvojovych ttvar v podniku musi v pribéhu inovaéniho procesu, ktery v daném podniku

probiha, spolupodilet na vzniku nového produktu [17].

Nedostatkem ukazatele vydajii na vyzkum a vyvoj je pfedevsim skutecnost, Ze nebere ohled
na efektivitu takto vynalozenych vydaji, tudiz nefika nic o tom, jestli se dany vyzkum
a vyvoj ubird tim spravnym smérem, nebo jestli by nebylo efektivngj$i vyuziti stejné vyse
prostiedkli vynaloZzené na financovani externiho vyzkumu. Navic, kdyz vzrostou vydaje na

vyzkum a vyvoj, snizi se navratnost investovanych zdrojt [34].
I kdyZ je vyzkum a vyvoj hlavni soucésti inovacnich aktivit, nelze jednoznacné tvrdit, ze
zvysujici se vydaje na vyzkum a vyvoj, tedy zvySovani inovacni schopnosti, vedou k vyssi

inovacéni vykonnosti.

3.1.2 Vzdélavani a Skoleni zaméstnancu

Stale vice podnikl si uvédomuje, ze bez odborné kvalifikovanych zaméstnancti nemohou
dosahovat dobrych vysledkti, a proto do vzdélavani svych pracovnikii nevéhaji investovat
vysoké castky. Vzdélavani a rozvoj pracovnikli vede k efektivnimu vyuziti potencialu

a SirSimu uplatnéni flexibility jedince v ramci podniku. Skoleni zaméstnancti a jejich vzdélavani
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pfedstavuje vyznamny indikator vzniku inovaci. Lidské zdroje a inovace jsou velmi tésné
provazané oblasti, jelikoz pravé Clovék davéa inovacni namét a v konecné fazi ho musi

zformulovat.

3.1.3 Investice vynaloZené na ziskavani know-how

Kapital investovany do pofizeni know-how je typickym indikatorem inovac¢ni schopnosti.
Ptedpokladem je, Ze podnik chce dle nakoupenych ¢i jinak ziskanych znalosti (patentt, licenci,
uzitnych vzort) produkovat nové vyrobky ¢i sluzby. Lze sem zahrnout i nakup softwaru, ktery

MeNT oM 4

umoznuje lepsi ¢i efektivnéjsi fizeni a pfenos informaci uvniti podniku.

3.2 Meéreni inovaéni vykonnosti

Jelikoz inovace vedou k celkovému ristu podniku, je zv1astni, ze fada podniki stale neméti
svou inovacni vykonnost. Méfeni inovacni vykonnosti je samoziejmé velmi dulezité, je jednim
z nejvice rozhodujicich prvka tspéchu, ale pokud je systém méfeni navrzen Spatné, mize mit

zaroven 1 Spatny vliv na niz§i vykonnost a investice vloZzené do inovaci se nemusi vyplatit.

Inovaéni vykonnost podniku je zpusobilost pfeménit VStupy inovacniho procesu na vystupy,
tedy potencial pfeménit invenci na inovaci, tudiz inovaéni vykonnost stoji oproti inovacni
schopnosti na konci celého procesu inovaci. Dikazem inovaéni vykonnosti podniku je jeho

uspésnost pii zavadéni inovaci na trhu.

VétSina podnik méfi inovacéni aktivity pouze pomoci finan¢nich ukazatell, cozZ zcela jisté
nestaci a mély by byt pouZity 1 nefinancni ukazatel€, které poskytuji lepSi hodnoceni pokroku

daného podniku a vétsi pravdépodobnost uspéchu [26].
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* Navratnost investic do inovaci

* Objem trzeb z inovovanych produktt

= Podil trzeb z inovovanych produktt k celkovym
Vykonnost trzbam

»  Procentni rist trzeb v disledku spésné inovace
* Doba zivotnosti inovovaného produktu

\ = Pocet patentl za rok na pracovnika )

~

= Ziskovost produktli inovace podle jednotlivych
fazi zivotniho cyklu
=  Procentni pokles nakladli inovovanych procesii

Efektivnost .
a produktd
* Trzby z inovace na pracovnika
\_ * Pfidand hodnota uspésnych patenti )

Obrazek 10: Priklady inova¢nich metrik vykonnosti a efektivnosti

Zdroj: upraveno podle [26]

Obrazek €. 10 zobrazuje nekteré ptiklady inovacnich metrik pouzivanych v podnicich.

3.2.1 Pocet realizovanych inovaci

Zakladni a nejjednodus$i metrika inovacni vykonnosti je pocet realizovanych inovaci
v podniku. Pfinos pro podnik se u jednotlivych inovaci li§i. Schopnost pfichazet na trh
s inkrementalnimi (dil¢imi) inovacemi mize mit pro podnik daleko vétsi ptinos, nez kdyz se na
trhu objevi s radikalné novymi technologiemi. Inovaéni vykonnost Ize méfit i nepiimo, a to
poctem ziskanych patentll. Jedna se o patenty, které podnik sam piihlasil, tedy nikoliv které
podnik n&jakym zpusobem ziskal ¢i nakoupil od jiného ekonomického subjektu. Nevyhodou
tohoto indikatoru je, ze ne vSechny patenty se stanou inovacemi, a ne vSem inovacim patenty
predchazi. Z tohoto pohledu mize byt tedy méteni inovaci v podniku prostiednictvim patenti

nedostate¢né [9].

3.2.2 Ekonomické ukazatele v podniku

Dalsi zpiisob, jak inovacni vykonnost zmeéfit, je sledovani podnikovych ekonomickych
ukazatell. Timto se zabyval Valenta, ktery tvrdi, Ze lepsi hospodatské vysledky podniku nejsou
zasluhou pouze inovaci ve vyrobé, ale také inovaci vV nevyrobni sféfe, které jsou provadény

v fidicich a obsluznych ¢innostech dané¢ho podniku a jsou siln€ ovlivnény okolim, a to zménami
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v cenach nakupovanych i investi¢nich statkt a také tim, zda podnik pfi prodeji vyrobkl dosahne
nalezitych objemu a trznich cen, se kterymi pocital pti rozhodovani o dané inovaci ve vyrobé

[35].

3.2.3 Druhy efektii inovaci

Me¢fteni inovaci by mélo byt provadéno predevSim efektivné, aby piinaSelo dulezité
informace pro vedeni podniku, a hospodarn€, aby méifeni bylo provadéno s piimefenymi
naklady. Kdyz se zjist'uje uspé$nost inovaci v podniku, je nezbytné zjistit, na jaké tirovni bude

hodnoceni inovaci probihat. Poté se zvoli druh kritérii, ktery bude pro dané zjistovani vyuzit.

Hauschildt upfednostiiuje vyuzit méfeni inovacéni hodnoty na zakladé tiech druhd, a to

technickych, ekonomickych a ostatnich kritérii (obrazek ¢. 11) [8].

4 N
Ptimé
% (v technickych hodnotach)
> <
N Nepfimé
(know-how, zkusenosti)
\ J
4 N
Ptimé
% (rtist obratu a zisku, pokles nakladt)
Druhy  \——) > <
efektl \ Nepiimé
(snizeni trzniho podilu konkurence)
\ J
4 N
Systémové
% (dopad na ZP, socialni)
\, v,
4 N
-\ Individudlni
(védecké uznani, seberealizace)
\ J

Obrazek 11: Druhy efektii inovaci
Zdroj: upraveno podle [8]

Uspé&snost inovace se u technickych kritérii posuzuje na zékladé specifickych technickych
parametrii, kterymi jsou napiiklad energeticka narocnost ¢i spotieba paliva. Tyto parametry se
nazyvaji ptimé charakteristiky, ale v této oblasti se daji zjiS§t'ovat i nepifimé charakteristiky, ke

kterym patfi napiiklad zlepSeni spolupriace v ramci tymu, pfesun know-how, ziskavani
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zkuSenosti €1 zjiSténi slabych mist. Az v pribéhu feseni dalSich projektii se prokaze, v jakém

rozsahu mohou tyto nepiimé efekty opravdu prispét ke zvyseni efektivnosti.

Ekonomické efekty Ize taktéZ rozdélit na piimé a neptimé [26]. U pfimych efekti se v prvni
fad¢ zjistuje vyse zisku nebo prispévku na kryti fixnich ndklada a zisku. Vy¢isleni takovychto
ukazatell je v pocate¢nich fazich inovac¢niho procesu bud’ zcela nemozné, nebo je nespolehlivé.
V téchto fazich je tedy mozné zjistovat tfeba ukazatel obratu nebo podilu na trhu a vychazet
Z toho, ze jestlize je vyrobek pozitivné piijat trhem, mtze byt efektivni i z hlediska rentability.
Timto pfistupem se zjisti, zda realizace inovaci dospé¢je ke snizeni nakladi na zakladé zvyseni
kvality ¢i snizeni zmetkovitosti. Mezi neptimé ekonomické efekty patii dopad na konkurenci,
jestlize se podniku podaii diky inovacim ziskat licenci, ktera by vedla ke zvySeni ndkladt nebo

k omezeni trzniho podilu u konkuren¢nich podnikd.

Posledni kategorie efekti obsahuje ostatni efekty, které vyplyvaji z ristu podilu tvotivé
prace, zvySovani bezpecnosti prace ¢i z odstranéni fyzicky naro¢nych a nezajimavych praci.
Vyznamny je vliv inovacnich aktivit na zivotni prostfedi. Z individudlniho pohledu se miize

jednat napiiklad o dosazeni védeckého uznani ¢i zvyseni publikaéni aktivity podniki [26].
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4 ANALYZA DAT O INOVACNICH AKTIVITACH ZA VYBRANA

ODVETVI

V této ¢asti diplomové prace budou zanalyzovana data od CSU z dotaznikového 3etfeni

o inovacich. Tento dotaznik je soucasti Programu statistickych zjistovani na rok 2010.

Dotaznikové Setfeni poskytuje informace o produktovych a procesnich inovacich, a také
o organiza¢nich a marketingovych inovacich, uvadénych v letech 2008 az 2010. Otazky se
tykaly novych nebo podstatné zlepsenych vyrobki a sluzeb, ¢i zavadéni novych nebo podstatné
zlepSenych procesit v organizacich. Déle se otazky zaméfovaly na kreativitu

a dovednosti v podnicich daného odvétvi.

Tento dotaznik o inovacich vyplnilo celkem 5 151 ekonomickych subjektti (s vice nez
10 zaméstnanci) z celé Ceské republiky z 6 789 oslovenych podniki (76 % navratnost)®. Data
o inovacnich aktivitdch podnikti byly rozdé€leny do tfi odvétvi podle poctu zaméstnancti v roce
2010:

e malé podniky do 49 zaméstnanct,
e stfedni podniky s 50-249 zaméstnanci,
o velké podniky s vice nez 250 zaméstnanci.

Velikost podniku souvisi s mnozstvim provadénych inovacnich aktivit. Na zakladé tohoto
rozdéleni vyslo, Ze se daného Setfeni zucastnilo 2 806 malych podnikd, 1 373 stfednich podnikt
a 972 velkych podniki, coz lze vidét v tabulce ¢. 2 a také v grafickém znazornéni na obrazku

¢. 12, kde je dany pocet vyjadien v procentech.

Tabulka 2: Po&et ekonomickych subjekti v Setieni CSU za vybrana odvétvi

Odvétvi Pocet podnikii
Malé podniky 2 806
Stredni podniky 1373
Velké podniky 972

Zdroj: vlastni zpracovani

1 https://www.czso.cz/documents/10180/20542669/21300314m.pdf/76e4aa0e-60bd-499e-9d1e-
23731c0cd781?version=1.0
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Celkovy pocet ekonomickych subjektii

B Malé podniky
 Stiedni podniky
E Velké podniky

Obrazek 12: Celkovy pocet podniki v odvétvich v procentech

Zdroj: vilastni zpracovani
Je vidét, Ze vice nez polovinu vSech ziac¢astnénych respondentil tvoii malé podniky, nésleduji

stiedni podniky a nejmensi procento zaujimaji velké podniky.

4.1 Technologické a netechnologické inovace

Nasledujici tabulka ¢. 3 zobrazuje, kolik podnikii zavedlo pouze technologické inovace,
nebo netechnologické inovace v danych odvétvich v letech 2008 az 2010 a kolik podnikd

zavedlo oba tyto typy inovaci zarover.

Tabulka 3: Pocet inovaci zavedenych v podnicich v letech 2008-2010

Inovace/pocet podniki WELS Stredni Velke
pocet p podniky podniky podniky
Technologické 796 636 639
Netechnologické 1102 707 661
Technologické i netechnologické 584 493 526

Zdroj: vlastni zpracovani

Technologické inovace zahrnuji inovace produktové a procesni. Inovace produktti zahrnuji
pouze vyznamné zmény technickych specifikaci, komponentl a materialt, zakomponovaného
softwaru, uZivatelské pfistupnosti nebo ostatnich funkcénich charakteristik vyrobkl. Procesni
inovace zahrnuji vyznamné zmény specifickych technik, vybaveni nebo softwaru za ucelem

zdokonaleni kvality, efektivnosti ¢i dodavatelské ¢innosti.

Netechnologické inovace v sobé zahrnuji organizac¢ni a marketingové inovace. Organiza¢ni

inovace piedstavuji vyznamné zmény podnikatelské praxe, organizace pracovnich mist nebo
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vngjSich vztahl s jinymi podniky s cilem zkvalitnit inovaéni kapacitu podniku. Obvykle
zahrnuji zmény vice ¢asti dodavatelského fetézce a jsou méné zdvislé na technologiich.
Marketingové inovace naopak ptedstavuji vyznamné zmény zptisobu obchodovani s vyrobky
a sluzbami, véetné zmén designu a obalti. V ramci podniku musi byt zména pouzita poprve,
tudiz naptiklad prvni pouziti marketingové metody ,,product placement" na internetu pro jeden

vyrobek je povazovano za inovaci, ale pro dalsi vyrobek uz za inovaci povazovano neni.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétsina podnikii Ceské republiky, ktera se zacastnila
daného vyzkumu, zavadi vice netechnologickych inovaci, naptiklad 1 102 malych podniki
zavedlo v letech 2008 az 2010 pouze netechnologické inovace a jen 796 malych podniki
zavedlo pouze technologické inovace. Podobné je to i1 v pfipadé stiednich a velkych
ekonomickych subjektii. Nejvice technologickych a netechnologickych inovaci zaroven
zavedlo v obdobi 2008 az 2010 odvétvi velkych podniki. Piesnéji v ¢islech: z celkového poctu
2 806 malych podnikii zavedlo technologické i netechnologické inovace 584 podnikt, coz je
20,8 %. Z celkového poctu 1 373 sttednich podnikt zavedlo tyto inovace 493 podnikd, tedy
35,9 % a z celkového poctu 972 velkych podnikl zavedlo veSkeré inovace 526 inovujicich

podniki, coz odpovida 54,1 %.

4.2 Metody k podniceni novych napadu a rozvoje Kreativity

Nyni bude vénovéna pozornost druhé c¢asti Setfeni, a to kreativit¢ a dovednostem
v podnicich. Zjistovalo se, kolik ekonomickych subjektti za vybrana odvétvi vyuzivalo metody
k podniceni novych napadu a rozvoji kreativity mezi pracovniky v obdobi 2008-2010, a zda
dané metody produkce novych napadt nebo rozvoje kreativity byly Gispésné, netispésné, nebo
zda byly v podniku nevyuzity. Mezi zjistované metody patii brainstorming pifi poradach,
multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napfi¢ organizaci, stiidani pozic v riznych atvarech
nebo v jinych ¢astech podnikové skupiny, finanéni motivace pracovnikti k podniceni novych
napadt, nefinanéni motivace pracovnikii k podniceni novych napadu (naptiklad volny cas,
vefejny projev uzndni, zajimavéjsi prace apod.) a Vv neposledni fadé Skoleni pracovniki

zamé&fené na podniceni novych népadl a rozvoj kreativity.

Postupné¢ budou znizornény grafické vystupy tohoto Setieni u malych, stfednich

a velkych podniku, a nakonec grafické srovnani vSech podnika.
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4.2.1 Odvétvi malych podniku

Na obrazku ¢. 13 je vidét, kolik malych podnikii zavedlo v letech 2008 az 2010
brainstorming (MBRST) jako jednu z metod k podniceni novych népada a rozvoje kreativity
mezi svymi zaméstnanci. Pfevazna vétSina malych podnikii brainstorming viibec nevyuzivala,
presnéji 73 %. Naopak 18 % malych firem brainstorming vyuzilo, z toho 17 % Uspésné
a pouze 1 % neuspésné. Zbylych 9 % v dotaznikovém Setieni uvedlo, zZe neni zndmo, zda bylo

zavedeni brainstormingu pfi poradach a sezenich v malych podnicich usp€sné ¢i netspésné.

Brainstorming pri poradach/sezenich v malych podnicich

m MBRST tspésné
MBRST netspésné

& MBRST neni zndmo

= MBRST nevyuzito

Obrazek 13: Brainstorming vyuZivany pri poradach/sezenich v malych podnicich

Zdroj: vlastni zpracovdni

Obrazek ¢. 14 uvadi grafické zndzornéni malych podnikt, které v letech 2008 az 2010
vyuzivaly dal$i metodu k podniceni novych napadii ve firm¢, a to multidisciplinarni tymy
a tymy fungujici napfi¢ organizaci (MMDCF). Multidisciplinarni tym je porada odbornikiti
vedena nezaujatym facilitaitorem neboli ,,moderatorem®, ktery se stard o konstruktivni
a vyvazenou komunikaci v tymu, ktera sméfuje k vymezenému cili. V predem daném Ccase,
vétsinou 90 minut, se tym po prezentaci dané skute¢nosti z pohledu rtiznych odbornosti snazi
najit novy pohled nebo pfiistup k problému. Tym odbornikli mize byt z riznych instituci,
organizaci, ¢i socialnich sluzeb. Zamérem je jakykoliv posun v feSeni danych problémi

a zesileni spoluprace mezi pracovniky a odborniky.

V grafu lze vidét, ze metodu multidisciplinarnich tyma nevyuzivalo 86,9 % malych

podnikt, 7,8 % vyuzilo tuto metodu uspésné a 0,4 % neuspesné, coz je opravdu zanedbatelné
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mnozstvi (11 podniki z celkového poctu 2 806). Koneéné 4,9 % respondent malych podnik

zaskrtlo odpoveéd’ ,,neni zndmo*.

Multidisciplinarni tymy v malych podnicich

11

137

m MMDCEF uspésné
MMDCEF netspés$né
& MMDCEF neni zndmo

® MMDCEF nevyuzito

Obrazek 14: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napri¢ organizaci v malych podnicich

Zdroj: vilastni zpracovani

Pravidelné stfidani pozic v riznych utvarech nebo v jinych ¢astech podnikové skupiny

(MJBRT) malych podnikli v obdobi 2008-2010 nebylo téméf vibec vyuZzivanou metodou

K podniceni novych napadi a rozvoje kreativity mezi pracovniky, coz zcela jisté vyplyva

z obrazku ¢. 15. Stidani pozic tedy nevyuzivalo 94 % malych podnikd. Pouze 2 % vyuzivalo

uspésné tuto metodu a 1 % neltispésné.

7221

81

Stiridani pozic v riznych utvarech malych podniki

= MJBRT uspé&s$né
MIJBRT netispésné
& MJBRT neni zndmo

® MJBRT nevyuzito

Obrazek 15: Pravidelné stiidani pozic v riznych utvarech malych podnika
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Obrazek ¢. 16 ukazuje pocty malych podnikt, které zavedly ¢i naopak nezavedly finanéni
motivaci zaméstnanct k podniceni novych napada a rozvoji kreativity. Zde je vidét, ze tuto
metodu v obdobi 2008-2010 Gspésné vyuzivalo 18 % malych podnikt, pouze 3 % neuspésné
a 65 % malych podnikil finanéni motivaci nevyuzivalo viibec. U zbylych 14 % neni zndmo, zda

byla tato metoda ispé$na i neuspesna.

Finan¢ni motivace pracovnikii k podniceni novych
napadu v malych podnicich

B MFIN uspésné
MFIN netspésné
& MFIN neni znamo

® MFIN nevyuZito

Obrazek 16: Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych niapadi v malych podnicich
Zdroj: viastni zpracovani
Z obrazku ¢. 17 vyplyva, kolik malych podnikd zavedlo ¢i nezavedlo nefinanéni motivaci
pracovniki zaméfenou na podporu novych napadt a kreativity (MNFIN). Pod nefinanéni
motivaci si lze pfedstavit naptiklad volny Cas, vetejny projev uznani, zajimavéjsi praci, dobrou
atmosféru v tymu, zpétnou vazbu apod. Z grafického znazornéni je vidét, Ze tuto metodu
Vv letech 2008 az 2010 uspésné vyuzivalo 13 % malych podnikli a pouze 2 % netspésné, coz je
tedy méné€ nez u financni motivace. 71 % malych podnikli nefinancni motivaci nevyuzivalo
vibec, a to je naopak vice procent podnikil, nez bylo u finan¢ni motivace pracovniki. U zbylych
14 % neni znamo, zda byla tato metoda uspé$na ¢i nelispésnd, a to se Vv porovnani s financni

motivaci shoduje.
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Nefinanéni motivace pracovnikii k podniceni novych
napadu v malych podnicich

69

= MNFIN uspésné
MNFIN netspésné

& MNFIN neni zndmo

® MNFIN nevyuzito

Obrazek 17: Nefinan¢ni motivace pracovnikii k podniceni novych napada v malych podnicich
Zdroj: vilastni zpracovani
Posledni néstroj k podniceni novych ndpadi a rozvoje kreativity u zaméstnancti, ktery byl
zpracovan v ramci dotaznikového Setfeni, je Skoleni pracovnikil v podnicich (MTREM). Tuto
metodu ve skupiné malych podnikti nevyuzivalo 76 %. Pouze 12 % podnikt pouzilo Skoleni

pracovnikl uspésné a 1 % netspésné (obrazek €. 18).

Skoleni pracovniki zamérené na podniceni novych
napadi v malych podnicich

27
B MTREM uspésné
MTREM netlispésné
& MTREM neni zndmo
® MTREM nevyuzito

Obrazek 18: Skoleni zaméstnanci zamérené na podniceni novych napadi a kreativity v malych
podnicich

Zdroj: viastni zpracovani

V ramci analyzy dat z tohoto Setifeni bylo dale zpracovéano, kolik zaméstnanct v danych
podnicich mélo vysokoskolské vzdélani v roce 2010. VysokoSkolské vzdélani podporuje
tvofivost a inovace, a muze posunout dany podnik na vy$§i uroven sohledem na

konkurenceschopnost na trhu. Vliv vzdélani na mnozstvi inovaci a kreativitu je velky, jelikoz
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vysokoskolsky vzdélany clovek 1épe porozumi problému ¢i velkému mnozstvi informaci,
dokaze si dané skutecnosti vzadjemné propojit, vyhodnotit a dojit k nejvhodnéjsimu feseni pro

podnik. Proto je ukazatel vysokoskolského vzdélani v této praci prezentovan.

V grafu ¢. 19 je vidét, kolik procent vysokoskolsky vzdélanych pracovnikd bylo v malych
podnicich a zarovenn ptesny pocet podnikli, ve kterych se dané procento vysokoskolsky
vzdélanych zaméstnancii nachéazi. Z celkového poctu 2 806 dotazovanych malych podnika
nemaji zadné vysokoskolsky vzdélané pracovniky v 923 podnicich, coz zaujima 33 %
z celkového poctu malych podnikl. Vysokoskolské vzdélani u pracovnikii do 4 % ma 649
podniki, coz je priblizné 23 % z celkového poctu malych firem. Naopak nejvyssi vzdelanost
pracovnikd, tedy v rozmezi od 75 % do 100 %, ma 139 malych podnikii, coz ptedstavuje pouze

5 % z celkového poctu malych podniki, které se zucastnily tohoto Setfeni.

Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci v r. 2010
v malych podnicich
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Obrazek 19: Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci v r. 2010 v malych podnicich

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Odvétvi stirednich podniku

V této Casti prace bude uvedeno zavadéni metod podporujicich kreativitu a nové myslenky

v odvétvi podniki stiedni velikosti.
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Na obrazku ¢. 20 je vidét, kolik stfednich podnikd v letech 2008 az 2010 zavedlo
brainstorming jako jednu z metod k podniceni novych napadu a rozvoje kreativity mezi svymi
pracovniky. Vice nez polovina (51 %) stfednich podnikli brainstorming viibec nevyuZzivala.
Naopak 31 % stiednich firem brainstorming zavedlo Gspé$n¢ a pouze 1 % netspésné. Zbylych

17 % v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze neni znamo, zda bylo zavedeni uspesné ¢i netspésné.

Brainstorming pri poradach/sezenich ve stfednich
podnicich

= MBRST uspésné
MBRST netspésné

= MBRST neni zndmo

m MBRST nevyuzito

Obrazek 20: Brainstorming vyuzivany pri poradach/sezenich ve stiednich podnicich
Zdroj: vilastni zpracovani
Obrazek ¢. 21 ukazuje, ze metodu multidisciplinarnich tymii a tymt fungujicich napfi¢
organizaci nevyuZivalo v obdobi 2008-2010 az 67 % stfednich podniki, 22,4 % vyuZilo tuto
metodu Uspésné a 0,7 % stfednich podnikl ji vyuzilo netspé$né, coz je opét zanedbatelné
procento (9 podnikl z celkového poctu 1 373). Odpovéd ,neni znamo* zaskrtlo 9,9 %

respondentli ze sttednich firem.
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Multidisciplinarni tymy ve stfednich podnicich

B MMDCEF uspésné
MMDCEF neuspésné
= MMDCF neni znamo

m MMDCEF nevyuzito

Obriazek 21: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napfi¢ organizaci ve stiednich podnicich
Zdroj: vlastni zpracovani
Pravidelné stfidani pozic v riznych utvarech nebo v jinych ¢astech podnikové skupiny
stitednich podniki v letech 2008 az 2010 byla opét nejméné vyuzivanou metodou k podniceni
novych napadl a rozvoje kreativity mezi pracovniky, stejné jako u malych podnikii (obrazek
¢. 22). Jak je tedy patrné z grafu, stfidani pozic nevyuzivalo 90,1 % stfednich podnikt. Pouze
3,6 % zavedlo tuto metodu uspés$né a 0,7 % neuspésné. Zbylych 5,6 % stfednich podnikl

uvedlo, ze nemohou fici, jestli tato metoda byla zavedena uspesné ¢i netispésné.

Stiidani pozic v riiznych utvarech stiednich podniki

50 10
_76

= MJBRT uaspés$né
MIJBRT netispésné
& MJBRT neni zndmo

® MJBRT nevyuzito

Obrazek 22: Pravidelné stiidani pozic v riznych utvarech stirednich podniki

Zdroj: viastni zpracovani

Obrézek €. 23 znazornuje pocty sttednich podnikil, které zavedly nebo naopak nezavedly

Vv letech 2008 az 2010 finan¢ni motivaci k podniceni novych napadii a kreativity zaméstnancu.
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Je vidét, ze tuto metodu Gspésné vyuzivalo 27 % stiednich podnikil, pouze 3 % netspésné
a vice nez polovina (54 %) stfednich podnikd finanéni motivaci nevyuzivalo vibec.

U zbylych 16 % neni znamo, zda byla tato metoda uspésna ¢i netispésna.
yly y Y Y

Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napada
ve stiednich podnicich

= MFIN uaspésné
MFIN netspésné

& MFIN neni zndmo

m MFIN nevyuzito

Obrazek 23: Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi ve stfednich podnicich
Zdroj: vilastni zpracovani
Z obrazku ¢. 24 vyplyva, kolik stfednich podnikl zavedlo a nezavedlo nefinancni motivaci
pracovnikl k podniceni novych napadii a rozvoji kreativity. Zde je vidét, Ze tuto metodu
v obdobi 2008-2010 uspésné vyuzivalo 17 % stfednich podnikili, coz je o 10 % méné nez
u finan¢ni motivace, a pouze 2 % stfednich podnikii vyuzilo nefinan¢ni motivaci netspésné.
62 % podnikd nefinan¢ni motivaci nevyuzivalo viibec. Zbylych 19 % respondentd sttednich

podniki zaskrtlo odpovéd’ ,,neni zndmo*.
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Nefinanéni motivace pracovniki k podniceni novych
napadu ve stiednich podnicich

B MNFIN uspé&s$né
MNFIN netspésné
® MNFIN neni znamo

m MNFIN nevyuzito

Obrazek 24: Nefinan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi ve stfednich podnicich
Zdroj: vilastni zpracovani
Skoleni zaméstnancii k podniceni novych napadi a kreativity ve stfednich podnicich bylo
Vv letech 2008 az 2010 uspésné pouzito 21,3 % a neuspeésné 1,2 % podnikil (obrazek ¢. 25).
V odvétvi stiednich firem tuto metodu nevyuzivalo 57,8 % a u 19,7 % neni znamo, jestli byla

uspésna ¢i neuspesna.

Skoleni pracovniki zamérené na podniceni novych
napadii ve stifednich podnicich

B MTREM uspé&sné
MTREM netspésné
® MTREM neni zndmo

® MTREM nevyuzito

Obriazek 25: Skoleni pracovnikii zaméFené na podniceni novych nipadi a kreativity ve stfednich
podnicich

Zdroj: viastni zpracovani

Na obrazku ¢. 26 je vidét, kolik procent vysokoSkolsky vzdélanych pracovnikli méla
kategorie stiednich podnikd. Z celkového poc¢tu 1 373 dotazovanych stfednich podnikti nemaji

zadné vysokoskolsky vzdélané pracovniky v 81 podnicich, coz je pouze 6 % z celkového poctu
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sttednich podnikl. Vysokoskolské vzdélani u pracovnikl do 4 % ma nejvice podnikd, a to 502,
coz je 37 % zcelkového poctu podnikl stfedni velikosti. Naopak nejvyssi vzdélanost
pracovnikd, tedy v rozmezi od 75 % do 100 %, mé 42 podniki, coz ptedstavuje pouze 3 %

z celkového poctu stiednich firem, které se zucastnily tohoto Setfeni.

Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci v r. 2010 ve
stfednich podnicich
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Obrazek 26: Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci v r. 2010 ve sti‘ednich podnicich

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Odvétvi velkych podniku

Dale bude rozebrano zavadéni metod podporujicich nové napady a kreativitu pracovnikid

velkych podnikd.

Obrazek ¢. 27 zobrazuje, kolik velkych podniki v letech 2008 az 2010 zavedlo
brainstorming jako metodu k podniceni novych myslenek a rozvoje kreativity mezi svymi
pracovniky. Je vidét, Ze uspéSné zavedlo brainstorming 52,7 % (512 velkych podniki),
netspeésné pouze 0,8 % (8 velkych podnikil) a 28,8 % (280 velkych podniki) tuto metodu
k podniceni novych napadii nevyuzilo viibec. V porovnani s odvétvim stfednich podnikt je

V tomto pfipadé zavedeni brainstormingu nadpolovi¢ni, kdeZto u stfednich podnikd zaujimalo
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nadpolovi¢éni vétSinu pravé nevyuziti této metody. Zbylych 17,7 % (172 velkych podniki)

neurcilo, zda bylo zavedeni uspésné ¢i neuspesné.

Brainstorming pri poradach/sezenich ve velkych
podnicich

E MBRST uspésné
MBRST netspésné
1MBRST neni zndmo

u MBRST nevyuzito

Obrazek 27: Brainstorming provadény pii poradach/sezenich ve velkych podnicich
Zdroj: vilastni zpracovani
Obrazek €. 28 znazornuje, ze metodu multidisciplinarnich tyma a tymu fungujicich napfti¢
organizaci uspés$né€ vyuzivalo v obdobi 2008-2010 47,9 % velkych podnikt, coz je 466 podniki
z celkového poctu 972. Nelspésné zavedeni metody vidime u necelého 1 %, tedy pouze
9 podnikt z celkového poctu velkych podnikd. Piiblizné 14 % (135 velkych podnikt)
odpovédélo ,,neni znamo™ a u 37 % podnikli v tomto odvétvi byly multidisciplinarni tymy

nevyuzity.

Multidisciplinarni tymy ve velkych podnicich

E MMDCEF uspésné
MMDCEF neuspésné

7 MMDCEF neni znamo

u MMDCEF nevyuzito

Obrazek 28: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici nap¥i¢ organizaci ve velkych podnicich

Zdroj: viastni zpracovani
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Z grafu €. 29 je patrné, Ze pravidelné stfidani pozic v riznych utvarech nebo v jinych ¢astech
podnikové skupiny velkych podniki bylo opét nejméné vyuzivano k podniceni novych napada
a rozvoje kreativity mezi pracovniky, stejné jako u odvétvi malych i stiednich podnikt. Tuto
metodu nevyuZzivalo konkrétné 79,4 % velkych podniki. 9,9 % zavedlo tuto metodu Gspésné
a 0,7 % neuspésné, coz se téz pohybuje na podobné urovni, jako u predeslych dvou odvétvi.

Zbylych 10 % velkych podnikti odpovédelo ,,neni znamo*.

Stiidani pozic v riznych utvarech velkych podniki

= MJBRT uspésné
MIJBRT netispésné
i MJBRT neni znamo

u MJBRT nevyuzito

Obrazek 29: Pravidelné stiidani pozic v riznych utvarech velkych podnika
Zdroj: vilastni zpracovani
Na obrazku ¢. 30 je videt, kolik velkych podnikii zavedlo a nezavedlo v obdobi 2008-2010
finanni motivaci zaméstnancii jako metodu k podniceni jejich novych myslenek
a kreativity. Usp&né finanéni motivaci vyuzivalo 42,5 % velkych podniki, coZ je piiblizné
dvakrat tolik v porovnéani s malymi i stfednimi podniky. Pouze 2 % velkych podniki zavedlo
tuto metodu neuspesné a 35,2 % podnikl ji nevyuzivalo vitbec. Zbyvajicich 20,3 % nezjistilo,

zda byla tato metoda ispé$na €i netspesna.
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Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi
ve velkych podnicich

B MFIN uspesné
MFIN netspésné
1" MFIN neni znamo

= MFIN nevyuzito

20

Obrazek 30: Finan¢ni motivace pracovnikii k podniceni novych napadii ve velkych podnicich
Zdroj: vilastni zpracovani
Pocet velkych podniki, které zavedly ¢i nezavedly nefinanéni motivaci pracovnikil
k podniceni novych napadu a kreativity, je vidét v grafu ¢. 31. Tuto metodu vyuzivalo uspésné
27 % velkych podnika v letech 2008-2010 a 2 % velkych podnikt zavedlo nefinan¢ni motivaci
neuspésne. Nejvetsi ¢ast zaujima 47 % podnikd, které metodu nefinanéni motivace nevyuzivalo

vubec. 24 % respondentl z velkych podnikl zaskrtlo odpovéd’ ,,neni zndmo*.

Nefinané¢ni motivace pracovniku k podniceni novych
napadi ve velkych podnicich

= MNFIN utspésné
MNFIN netspesné

= MNFIN neni zndmo

u MNFIN nevyuzito

Obrazek 31: Nefinan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi ve velkych podnicich

Zdroj: viastni zpracovani

Metodu Skoleni zaméstnancti zaméfenou na podniceni novych napadii a kreativity ve
velkych podnicich v letech 2008 az 2010 Gspesné vyuzivalo 34,6 % podnikll a neuspésné jen
nepatrny pocet velkych podniki, ktery predstavuje 0,8 % (obrazek €. 32). V kategorii velkych
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podnikii skoleni pracovnikli nevyuzilo 40,7 % podnikii a u 23,9 % neni znamo, jestli byla
J y

V tomto obdobi tispé$nad nebo naopak neuspesna.

Skoleni pracovnikii zamérené na podniceni novych
napadi ve velkych podnicich

B MTREM uspésné
MTREM netispésné

" MTREM neni zndmo

u MTREM nevyuzito

Obrazek 32: Skoleni pracovnikii zaméFené na podniceni novych napadi a kreativity ve velkych
podnicich

Zdroj: viasti zpracovdni

Na obrazku ¢. 33 je vidét, kolik procent vysokoskolsky vzdélanych pracovnikd bylo

v odvétvi velkych podnikl. Z celkového poctu 972 dotazovanych velkych podnikl nemaji
zadné vysokoskolsky vzdélané pracovniky ve 14 podnicich, coz je pouze 1,4 % z celkového
poctu velkych podnikti. Do 4 % vysokoskolsky vzdélanych pracovnikii méa 251 velkych
podnik, to je 25,8 % z celkového poctu téchto podnikll. Nejveétsi pocet z velkych podnikd,
konkrétné 329 podnikli, ma pouze 5 % - 9 % pracovnikl s vysokoskolskym vzdélanim. Pouze
12 podnikd disponuje nejvys$sim procentem vysokoSkolsky vzdélanych pracovnikl, coz
predstavuje 1,2 % z celkového poctu velkych firem, které se zucastnily dotaznikového Setieni

o inovacich.
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Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnancii v r. 2010 ve
velkych podnicich
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Obrazek 33: Procento vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanci v r. 2010 ve velkych podnicich

Zdroj: vilastni zpracovani
4.2.4  Porovnani vybranych odvétvi

Na zavér této analyzy dat z dotaznikového Setfeni bude porovnani veSkerych metod,

podporujicich nové napady a kreativitu pracovnikil, zndzornéno za v§echna tii vybrana odvétvi

podnikd.

Z obrazku ¢. 34 je vidét, ze brainstorming pii poradach ¢i sezenich v letech 2008-2010
uspésné vyuzil témét shodny pocet podnikli ve vSech odvétvich, ale procentudlni podil

velikostnich kategorii byl odli$ny. Brainstorming nebyl nejméné vyuzivan malymi podniky.
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Brainstorming pri poradach/sezenich v podnicich
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Obrazek 34: Brainstorming p¥i poradach v podnicich — porovnani
Zdroj: vilastni zpracovani
Jak lze vidét z grafu ¢. 35, tak multidisciplinarni tymy, jako metoda k podpofe novych
myslenek a kreativity pracovniki, byla Gspé$né zavedena v letech 2008-2010 nejvice ve
velkych podnicich, kdeZto Usp&Snost v malych podnicich byla v porovnani s odvétvimi
nejnizsi. Nevyuziti této metody v podnicich je velmi podobné, jako je nevyuziti brainstormingu,
tedy vétSina malych podnikii nevyuzivala multidisciplinarni tymy, naopak nejnizsi pocet

nevyuziti je V odvétvi velkych podniki.

Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napi#i¢ podniky
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2500 2439
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neuspesné Znamo nevyuzito

Obrazek 35: Multidisciplinarni tymy a tymy fungujici napri¢ podniky — porovnani

Zdroj: viastni zpracovani
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Pravidelné stfidani pozic v riznych utvarech nebo v jinych ¢astech podnikové skupiny patii
K nejméné vyuzivanym metodam k podniceni novych napadi a kreativity pracovnikd. Na
obrazku ¢. 36 je opét vidét, Ze nevyuzivani této metody v obdobi 2008-2010 bylo nejcetné;jsi
u malych podniki. Nejvétsi pocet podnikt, kde bylo zavedeni metody Gspésné, byl v kategorii

velkych podnikd.

Pravidelné stridani pozic v riznych ttvarech nebo v jinych éastech
danych podniki
3000
2632
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0 | — . .
MIJBRT uspésné MIBRT netispésné  MIBRT neni ~ MIBRT nevyuzito
Znamo

Obrazek 36: Stridani pozic v riznych utvarech ¢i jinych ¢astech podnikii — porovnani
Zdroj: vilastni zpracovani
Obrazek €. 37 ukazuje porovnani, kolik podnikii ve vSech kategoriich vyuzilo a nevyuZilo
finanéni motivaci pracovnikli jako podnét k novym a kreativnim napadim v letech
2008-2010. Nejvetsi pocet podnikt, ktery finanéni motivaci nevyuzival, je z oblasti malych

podniki.
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Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi
v podnicich
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Obrazek 37: Finan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi a kreativity v podnicich —
porovnani

Zdroj: viastni zpracovani

Porovnani vyuziti, GspéSn¢ho i neuspésného, a nevyuziti metody nefinanéni motivace
pracovnikil v podnicich vidime v grafu €. 38. Opét malé podniky zaujimali prvni pficku
vidét v kategorii velkych podnika. Dale, pokud by byl v porovnani bran v potaz pouze samotny
pocet podnikd, které nefinan¢ni motivaci zavedly spés$né, tak by bylo malych podniki nejvice,
jak je z grafu zfejmé. Z hlediska celkového poctu dotazovanych podnikt v kazdém odvétvi
zvIast vSak 361 malych podniki, které vyuZzily tuto metodu uspé$né, zaujima pouze 13 %
z celkového poctu 2 806 malych podniki, coz je v porovnani se stiednimi i velkymi podniky
nejméng, protoze 238 podnikl je z celkového poctu 1 373 stfednich podnikii 17 % a 265
podnikt z celkového poctu 972 velkych podnikii zaujima 27 %.
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Nefinan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadi
v podnicich
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Obrazek 38: Nefinan¢ni motivace pracovniki k podniceni novych napadu a kreativity v podnicich —
porovnani

Zdroj: vilastni zpracovani

V ptipad¢ vyuzivani Skoleni pracovniki k podniceni novych napadi je to na podobné

urovni, jako u nefinan¢ni motivace pracovnikll ve firmach, coz je vidét na obrazku ¢. 39.

Skoleni pracovnikii zamé&Fené na podniceni novych napadi
v podnicich
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Obrizek 39: Skoleni pracovnikii k podniceni novych nipadii a kreativity v podnicich — porovnani

Zdroj: viastni zpracovani
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4.25 Porovnani vyuZziti metod u inovativnich a neinovativnich podniku

V této podkapitole bude porovnano, kolik procent inovativnich podnikl a neinovativnich

podnikl vyuzivalo a nevyuzivalo metody k podniceni novych népadu a rozvoji kreativity.

Za inovativni podnik je pokladan takovy ekonomicky subjekt, ktery béhem urcitého obdobi
realizoval technologickou ¢i netechnologickou inovaci. Jednd se tedy o podniky, které
pravidelné provadé¢ji inovaéni aktivity. Strategie se V inovativnich podnicich zakladaji na
kreativité pracovnikli a také se zamétuji na vytvareni a zvySovani ptidané hodnoty pro
zakazniky. Naopak neinovativni podnik nerealizuje ani jeden z uvedenych druhti inovaci,

a diky tomu snizuje svou konkurenceschopnost na trhu.

V tabulce ¢. 4 je porovnani procentniho podilu vyuziti metod k podniceni novych
a kreativnich ndpadl U inovativnich a neinovativnich podnikd. Je zfejmé, Ze procento
uspeésnosti jednotlivych technik je vétsi u inovativnich podnikd nez u podnikl neinovativnich.
Uspésné zavedeni u neinovativnich podnikii nedosahuje ani 10 %. Naopak procento nevyuziti
technik je mnohem vé&tsi u neinovativnich podniku, kde tyto procentni podily ptesahuji hranici

75 % v ptipad€ vSech analyzovanych metod.
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Tabulka 4: Procentni podil vyuZiti metod u inovativnich a neinovativnich podniki

Technika Vysledek pf)lclj(;]‘i’ﬁ;iv(g/f)) gg(i;:ﬁz;tg/g)i
Usp&iné 40,88 9,62
MBRST Neuspesné 1,36 0,45
Nevyuzito 41,32 81,29
Usp&iné 29,24 6,01
MMDCF Neuspesné 0,68 0,41
Nevyuzito 58,95 89,88
Usp&iné 6,40 1,36
MJBRT Neuspesné 1,09 0,27
Nevyuzito 85,81 95,80
Usp&iné 36,49 9,31
MFIN Neuspesné 4,19 1,67
Nevyuzito 39,58 78,54
Usp&iné 25,09 5,74
MNFIN Neuspesné 2,96 1,13
Nevyuzito 49,15 83,69
Usp&iné 28,42 6,24
MTREM Neuspesné 1,19 0,77
Nevyuzito 49,76 83,69

Zdroj: vilastni zpracovani

Nyni budou zndzornény statistické rozdily mezi inovativnimi a neinovativnimi podniky pro
jednotlivé techniky. Tato data jsou vysledky chi-kvadrat testu, ktery byl proveden

VvV programu Statistica.

Tabulka €. 5 zobrazuje vysledky chi-kvadrat testu nezavislosti pro brainstorming pfi
poradach a sezenich v podnicich. V prvnim sloupci prvniho fadku se nachazi hodnota chi-
kvadratu, ve druhém sloupci je pocet stupiiil volnosti, coZ piedstavuje pocet kategorii zmenseny
0 1 (v tomto piipadé 4-1), a ve tfetim sloupci je p-hodnota, ktera se porovnava se zvolenou
hladinou vyznamnosti a ukazuje tak, zdali je vysledek testu vyznamny ¢i nikoliv. Ve druhém

fadku prvniho sloupce je mez, ktera vymezuje kriticky obor. Jestlize naméfend hodnota lezi
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v kritickém oboru, pak je nulova hypotéza Ho zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy Ha.

V opacném piipadé¢ neni Ho zamitnuta a hypotéza Ha se neprokazala.

V tomto piipadé¢ je hodnota chi-kvadratu 863,4924 s p-hodnotou 0,0000. Vzhledem
k tomu, ze je p-hodnota mensi nez zvolena hladina vyznamnosti (a = 0,01), tak hypotéza Ho je
zamitnuta ve prospéch Ha. To znamena, Ze test je statisticky vyznamny, a tedy existuje

vyznamna zavislost mezi druhem podniku (inovativni/neinovativni) a ispésSnosti dané techniky.

Tabulka 5: Chi-kvadrat test pro brainstorming p¥i poradach

Statist.: MBRST (4) x Druh podniku (2) (data DP)
Statist.
Chi-kvadr. Y p
Pearsonuv chi-kv. 863,4924 3 0,0000
M-V chi-kvadr. 923,6729 3 0,0000

Zdroj: vilastni zpracovani

W

V tabulce €. 6 je chi-kvadrat test pro multidisciplindrni tymy a tymy fungujici napfic
podniky. P-hodnota je mensi neZ a, proto existuje vyznamna zavislost mezi druhem podniku

a zavedenim této techniky v podniku.

Tabulka 6: Chi-kvadrat test pro multidisciplinarni tymy

) Statist.. MMDCEF (4) x Druh podniku (2) (data DP)
Statist.
Chi-kvadr. sV p
Pearsontv chi-kv. 610,0518 3 0,0000
M-V chi-kvadr. 670,1688 3 0,0000

Zdroj: vilastni zpracovani

Tabulka ¢. 7 zobrazuje vysledky chi-kvadrat testu pro metodu pravidelného stiidani pozic
Vv riznych Utvarech podnikd. Opét zde existuje vyznamné zavislosti mezi druhem podniku

a zavedenim techniky v daném podniku.

Tabulka 7: Chi-kvadrat test pro stiidani pozic v podniku

Statist.: MJBRT (4) x Druh podniku (2) (data DP)
Statist.
Chi-kvadr. sV p
Pearsonuv chi-kv. 144,9446 3 0,0000
M-V chi-kvadr. 161,0285 3 0,0000

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce ¢. 8 se nachazi vysledky chi-kvadrat testu nezavislosti pro techniku financni
motivace pracovnikll k podniceni novych népadu. Je vidét, Ze p-hodnota je mensi nez zvolena

hladina vyznamnosti a, tudiz zavislost je opét statisticky vyznamna.

Tabulka 8: Chi-kvadrat test pro finanéni motivaci pracovniki

Statist.: MFIN (4) x Druh podniku (2) (data DP)
Statist.
Chi-kvadr. sV p
Pearsonuv chi-kv. 810,1636 3 0,0000
M-V chi-kvadr. 858,0430 3 0,0000

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka ¢. 9 ukazuje zavislost zavedeni techniky nefinancni motivace pracovniki
Kk podniceni novych napadi a kreativity na druhu podniku. Zde existuje statisticky vyznamna

zavislost, jelikoZ p-hodnota je mensi nez a.

Tabulka 9: Chi-kvadrat test pro nefinanéni motivaci pracovniki

Statist.. MNFIN (4) x Druh podniku (2) (data DP)
Statist.
Chi-kvadr. sV p
Pearsonuv chi-kv. 668,4729 3 0,0000
M-V chi-kvadr. 715,2802 3 0,0000

Zdroj: viastni zpracovani

Jako posledni byla analyzovéana zavislost vyuziti metody Skoleni pracovnikii, zaméfené na
podporu novych napadii a rozvoje kreativity, na druhu podniku. Vysledky lze vidét v tabulce

¢. 10, kde je zfeyme, ze zavislost téchto veli€in je opét vyznamna (p < a).

Tabulka 10: Chi-kvadrat test pro $koleni pracovniki

) Statist.: MTREM (4) x Druh podniku (2) (data DP)
Statist.
Chi-kvadr. sV p
Pearsonuv chi-kv. 659,4824 3 0,0000
M-V chi-kvadr. 710,2574 3 0,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

V souhrnu za vSechny analyzované metody k podniceni novych napadd pracovniki
v podnicich Ize fici, Ze vysledky chi-kvadrat testu nezavislosti ukazuji v kazdém piipadé

statisticky vyznamnou zavislost.
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4.3 Zhodnoceni technik stimulujicich nové napady a Kkreativitu

pracovnikii za vybrana odvétvi

Z celkového pohledu za viechny podniky pisobici v Ceské republice, které se zGdastnily
stimulaci novych napadt a kreativity pracovniki brainstorming pri poradach a sezenich.
Tato metoda byla uspé$na v 1414 podnicich. Hned za touto metodou byla mezi podniky
1278 podniki. S mensim odstupem nésleduje metoda multidisciplinarnich tymu, ktera byla
isp&$na v 992 podnicich. Skoleni pracovnikl zaméfené na podporu novych napadil a rozvoj
kreativity uspésné vyuzilo v letech 2008-2010 piesné 973 podnikd, tudiz je tato metoda na
témét stejné urovni, jako vyuziti multidisciplindrnich tyma. Dalsi v potfadi je nefinanéni
motivace pracovnikli k podniceni napadii, kterou Usp&$n€ implementovalo 864 uvedenych
podnikli. Podniky viibec nejméné vyuzivanou metodou bylo pravidelné stiidani pozic
v riznych utvarech nebo v jinych ¢astech podnikové skupiny. Tato metoda byla uspésné vyuzita

pouze v 218 podnicich.

Z pohledu jednotlivych velikostnich kategorii 1ze fici, ze ¢im vétsi velikost podnikd, tim
vyssi procento uspéSného vyuziti uvedenych metod k podniceni novych napadi a rozvoje
kreativity pracovnikl. Naptiiklad v obdobi 2008-2010 brainstorming pii poradach a sezenich
uspeésné vyuzilo 52,7 % velkych podnikii. U stiednich podnikii tento podil ¢inil 31 %
a u malych podnikd pak pouze 17 %. Pofadi vyuZzivani jednotlivych technik pro stimulaci
novych a kreativnich napadii je ve vSech velikostnich skupinach inovujicich podnikl stejné.
Nejvice byl tedy vyuZzivan brainstorming a nejméné bylo vyuZzito pravidelné stfidani pozic

v riznych utvarech nebo v jinych ¢astech podnikové skupiny.

Co se tyce vysokoskolsky vzdélanych pracovnikl v danych odvétvich, z grafl je ziejmé, ze
¢im veétsi podnik, tim ma vice vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanct. V odvétvi malych
podniki tvofili v roce 2010 nejvetsi ¢ast v podniku zaméstnanci bez vysokoskolského vzdélani.
V odvétvi sttednich podnikii ma nejvétsi pocet podnikit podil vysokoSkolsky vzdélanych
pracovnikl do 4 % a v odvétvi velkych podnikd zaujimaji nejvétsi ¢ast podniky, které maji

podil vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanct do 9 %.

Z hlediska porovnani procentniho podilu vyuZziti metod k podniceni novych a kreativnich
napadl u inovativnich a neinovativnich podniki je zfejmé, ze procento uspésnosti vesSkerych

technik je vEétsi u inovativnich podnikli nez u podnikli neinovativnich. UspéSné vyuziti technik
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U neinovativnich podnikd nedosahuje ani 10 %, kdezto procento nevyuziti je mnohem vétsi,

kde tyto procentni podily ptesahuji hranici 75 %.

V ramci statistické analyzy dat lze fici, ze vysledky chi-kvadrat testu nezavislosti ukazuji
v souhrnu za vS8echny analyzované techniky k podpoie novych napadt pracovniki statisticky
vyznamnou zavislost. Samoziejmé z téchto vysledkll nelze ur€it smér zavislosti, tzn. neni jisté,
jestli pouziti téchto metod piispiva k zavedeni inovace v podnicich nebo jestli inovativni

podniky zavadéji tyto techniky k podniceni dalSich inovaci.
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5 PRIPADOVA STUDIE O INOVACNICH AKTIVITACH V KONKRETNI

FIRME AV R&D, S. R. O.

V této ¢asti diplomové prace bude nejdiive charakterizovana spole¢nost AV R&D, s. r. 0.,
poté zde budou zpracované informace ziskané z dotazniku Kreativita a inovace v podniku,
ktery byl sestaven pfimo pro danou spolecnost. Jeho obsah se nachazi v priloze této prace.
Nakonec bude zhodnocena soucasna situace v podniku a budou mu navrzena urcitd doporuceni

na ptipadné zlepSeni.

5.1 Charakteristika spolec¢nosti

AV R&D, s. r.0. je predni Ceska spolecnost, kterd se zamétfuje na vyvoj vyrobkl ve
strojirenstvi. Poskytuje sluzby v oblasti vyvoje, konstrukce, technickych vypoctl, zkousek
a méfeni a dodéva specialni zkusSebni zatizeni. Spolecnost ¢itd do 49 zaméstnanct, tudiz se
svou velikosti fadi mezi odvétvi malych podniki. Partneti spolecnosti AV R&D, s.r.o. ocefuji
na vzajemné spolupraci zejména spolehlivost, inovaci, projektové fizeni, odbornost, kvalitu

a logjalitu.

Cilem spolecnosti AV R&D je poskytovat partnerim technickou podporu pii feSenich
zajiStujici trvalou inovaci vyrobkil. Pfidana hodnota spolecnosti je piedevS§im v dlouholetych,

multioborovych zkusenostech a v certifikovanych kompetencich.

Vizi této firmy je byt vyhleddvanou spolecnosti, ktera vysokou kvalitou svych sluZzeb
a inovativnich feSeni vytvafi pro své zakazniky danou pfidanou hodnotu, spocivajici v trvalé
schopnosti inovace vlastnich vyrobkd.

Divize R&D

Vyzkum a vyvoj spole¢nosti zahrnuje oblast vyvojovych a konstrukénich sluzeb, oblast
analyzy a simulace, oblast méteni a zkouSek a vyrobu fyzickych prototypi a specialnich

zkuSebnich zatizeni.
Historie spole¢nosti

V roce 1995 doslo k zalozeni divize R&D ve spole¢nosti AV ENGINEERING, a. s.
V pritb¢hu roku 2016 doslo k ptevedeni vSech aktivit R&D do samostatné dcetiné spolecnosti
AV R&D, s.r.o. Tato nova spolecnost prevzala v plném rozsahu ¢innosti, zdméry a know-how

spolecnosti AV ENGINEERING, a. s. v oblasti poskytovani konstrukénich a vyvojovych
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sluzeb (podnikatelské, obchodni i vyzkumné-vyvojové sluzby) a plynule pokracuje a napliuje

dosavadni podnikatelské cile v ramci skupiny AV ENGINEERING.

Stru¢na historie v bodech [28]:

Rok 1993 - Vznik mateiské spole¢nosti AV ENGINEERING, a. s.

Rok 1995 - Zalozeni divize R&D se stava logickym krokem v postupném rozsifovani
obchodni linie AV ENGINEERING, a to v oblasti pfimé podpory vyvoje vyrobkl

u zakaznikl s orientaci na automobilovy pramysl a dalsi odvétvi.

Rok 1997 - Zalozeni oddéleni Technické vypocty s jasnym odhodlanim poskytovat
zékaznikiim komplexni podporu pii vyvoji jejich vyrobka zahrnujici specialni

a expertni ¢innosti v oblasti analyz a simulaci virtualnich prototypti.

Rok 2000 - Vyvojové a konstrukéni sluzby se staly strategickou komponentou

v produktové linii.

Rok 2001 - Prohloubeni expertizy v oblasti CAE analyz a simulaci (navrhy

a optimalizace svételnych systémil, simulace procesu tvareni apod.).

Rok 2003 — Rozsitilo se pusobeni v oblasti vyvoje a konstrukce vyrobnich linek,

manipulatorti, méticich a kontrolnich pfipravk.

Rok 2004 - Spektrum poskytovanych analyz a simulaci bylo doplnéno o oblast CFD

analyz (proudéni tekutin a plyni).

(VAR —distributor pracujici s ptidanou hodnotou) spole¢nosti PTC® a ziskala status
Maintenance Services Provider (poskytovatel udrZzovacich sluzeb) pro produkty
PTC® a Platinum VAR.

Rok 2007 - AV ENGINEERING implementovala projektové fizeni jako standardni

nastroj fizeni vyvojovych zakazek.

Rok 2008 - Provozni zkousky, méfeni a testovani se staly piirozenou soucasti

procesu vyvoje vyrobkli v AV ENGINEERING.

Rok 2009 - AV ENGINEERING se stala ¢lenem ACRI (Asociace podniki ¢eského

zelezni¢niho primyslu).
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e Rok 2010 - AV ENGINEERING uspésné realizovala projekt zavodniho vozu
SKODA FABIA S2000.

e Rok 2011 - AV ENGINEERING realizovala vyvoj nového designu lokomotiv pro
spole¢nost CZ LOKO.

e Rok 2012 - AV ENGINEERING uspésné zrealizovala projekt zavodniho vozu
VW POLO WRC.

e Rok 2013 - AV ENGINEERING zrealizovala projekt kontejneru PANAV.

e Rok 2014 - AV ENGINEERING realizovala projekt tramvaje pro SKODA
TRANSPORTATION.

e Rok 2015 - AV ENGINEERING se stala prvni spole¢nosti v Ceské republice, ktera

zacala pouzivat metodu Multsine pti akcelerovanych zkouskach zivotnosti vyrobkd.
e Rok 2016 - AV ENGINEERING realizuje projekt kabiny TATRA TRUCKS.

e Rok 2017 - Komplexni aktivity R&D byly pievedeny do dcefiné spolecnosti
AV R&D, s.r.0.

5.2 Analyza vlivu kreativniho prostiedi na inovacni aktivitu spole¢nosti

K ziskani informaci o kreativité a inovacnich aktivitdch ve spolecnosti AV R&D, s. r. 0.
jsem se rozhodla pro osobni fizeny rozhovor s vykonnym feditelem spolecnosti,
Ing. Jaroslavem Malym. Pfi tomto rozhovoru byl také vyplnén dotaznik. Tento dotaznik
obsahuje celkem 22 otazek zaméfujicich se na inovaéni aktivity a kreativitu pracovnikii

v podniku.

V nésledujici ¢asti budou bliZze specifikovany odpovédi z dotazniku, ktery je pfiloZzen na
konci této prace. Tyto odpovedi nebudou komentovany popotadé, ale budou brany jako celkovy

vystup z dotazniku.

Na zaklad¢ analyzy v podniku AV R&D, s. r. 0. bylo zjisténo, ze spole¢nost je ochotna
riskovat v pfipadé novych inovaénich projektt. V letech 2015-2017 zavedli technologické
1 netechnologické inovace, tedy jak produktové a procesni inovace, tak inovace organizacni
1 marketingové. Graf €. 40 znazornuje, kolik téchto inovaci spole¢nost zavedla. Nejvice jich je

v marketingové oblasti a nejméné v oblasti procest.
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Obriazek 40: Pocet zavedenych inovaci ve spole¢nosti v letech 2015-2017

Zdroj: vilastni zpracovani

V ramci technologickych inovaci bylo zavedeno specidlni zkuSebni zaFizeni AV 015,
jakozto produktova inovace. Na vyvoji se podileli pracovnici oddéleni konstrukee, technickych
vypoéti a zkusSebny. Dale firma zavedla akcelerované vibraéni zkouSky Zivotnosti za
rozdilnych teplot — Elektrodynamicky shaker LE-1216, coz se fadi také mezi produktové
inovace. Tento typ akcelerovanych zkousek umoziuje snizit ¢asovou naro¢nost zkousky, nebo
umozni ve stejném case provést zkousky Zivotnosti aZ Ctyf rtiznych modifikaci vyrobki.
Provedeni méfeni zatéZnych spekter na vozidle probihd v jakési komote pii rozdilnych
extrémnich teplotach, a to bud’ az do -50 °C, nebo do +120 °C. Tyto podminky mohou pomoci
zlepsit kvalitu vyrobkll. Za procesni inovaci lze povazovat za€lenéni nakupu do struktury
procesti — zavedli tzv. subdodavky. Ukolem utvaru nakupu je pfedev$im spravnym zpiisobem

naplanovat, zorganizovat a kontrolovat dany nakup.

V ptipadé netechnologickych inovaci zavedla spole¢nost nejvice marketingovych inovaci,
kterymi jsou: pripadové studie vcetn¢ grafického popisu sluzeb, nové logo spolecnosti,
flotila vozi a matice sluZeb. V ramci organizacnich inovaci doslo k vzniku obchodniho,

servisniho a nakupniho oddéleni.

Nyni bude kratce piedstavena jedna z piipadovych studii z roku 2016, v¢etné jiz zminéného

grafického popisu sluzeb.
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Pripadova studie TATRA TRUCKS - vozidlo TATRA FORCE:

Tato piipadova studie zahrnovala vyvoj mechanické konstrukce nové kabiny nakladniho
vozidla s variantnim provedenim stfech, vyvoj vnéjsiho oplasténi a integrace vybaveni vozidla.
Byl proveden navrh a integrace vyrobnich technologii vhodnych pro sjednoceni konstrukéniho

provedeni kabiny.

Obrazek €. 41 ukazuje graficky popis sluzeb, ve kterém byl projekt realizovan od faze studie
proveditelnosti pies koncepcéni a detailni navrh mechanické konstrukce, vcetné vyrobni
dokumentace. V ramci projektu byly realizované navrhové a kontrolni simulace, jako podpora
mechanické konstrukce. Soucasti projektu byla i dodavka prototypu a asistence pii ovéfovacich

zkouskach kabiny.

Obrazek 41: Vozidlo TATRA FORCE v¢. grafického popisu sluZeb
Zdroj: [28]

Dale na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byl zjistén dopad provedenych inovac¢nich aktivit
v podniku na nasledujici oblasti: rozsifeni sortimentu vyrobku ¢i sluzeb, zvyseni podilu na trhu,
zlepSeni kvality vyrobki/sluzeb, zvyseni objemu vyroby ¢i poskytovanych sluzeb, sniZeni
spotfeby materidlu a energii na jednotku produkce, vliv na Zivotni prostiedi a vétsi spokojenost

zakaznikd. Silu dopadu na tyto oblasti 1ze vidét v nasledujici tabulce ¢. 11.
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Tabulka 11: Dopad provedenych inovaénich aktivit v podniku na dané oblasti

Dopad

Oblast " Spive Spite o

SAY ! slaby | simy | O™
Rozsifeni sortimentu vyrobkt/shizeb X
Zvyseni podilu na trhu X
Zlepseni kvality vyrobki/sluzeb X
Zvyseni objemu vyroby ¢i poskytovanych sluzeb X
SniZeni spotfeby materialu a energii na jednotku produkce X
Vliv na Zivotni prostiedi X
Vétsi spokojenost zakaznikil X

Zdroj: viastni zpracovani

Je vidét, ze provedené inovaéni aktivity ve spoleCnosti AV R&D, s. r. 0. v letech
2015-2017 mely silny vliv na roz$ifeni sortimentu vyrobkil a sluzeb v podniku, na zvySeni
objemu vyroby ¢i poskytovanych sluzeb a silny dopad to mélo i na vétsi spokojenost zakazniki.
SpiSe silny vliv mély provedené inovacni projekty na zlepSeni kvality vyrobki
a sluzeb, a také na zvySeni trzniho podilu spole¢nosti. Naopak slabsi vliv mély provedené
inovacni aktivity na zivotni prostiedi a na spotfebu materialu a energii, kde k danému snizeni

spotieby nedoslo.

Na otazku, zda doSlo ve spolecnosti ke zruSeni né€kterych inovacnich aktivit béhem
poslednich tii let uz v ptipravné fazi, bylo zodpovézeno, ze ano. Rozhodnuti o realizaci
inovaéni aktivity je totiz vysledkem studie proveditelnosti a dana aktivita je vzdy vyhodnocena
projektové v branach (gates). U dané aktivity, ktera byla zruSena v pfipravné fazi, byla tedy
provedena pravé tato studie proveditelnosti. Konkrétné se jednalo o inovacni rozsifeni
zrychlenych zkouSek zivotnosti kovovych a nekovovych materialt, kde doslo ke zkouSkam
kompozitnich materiald, a to z divodu vysoké nestability materidlovych vstupt. Kompozitem
je kazdy material skladajici se z minimaln¢ dvou hlavnich komponent, které se vyrazné lisi
fyzikéalnimi vlastnostmi. Tato inovaéni aktivita tedy neodpovidala danym poZadavkim, a proto
byla zrusena jiz v pfipravné fazi a nebyla tak zrealizovana. Diky témto studiim proveditelnosti

nebyla zadna inovacni aktivita zruSena az po zahajeni realizace.
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Dle nazoru spole¢nosti je hlavnim diivodem pozitivnich vysledki realizovanych inovaénich
aktivit systém hodnoceni, coz je soubor inova¢nich ukazateli, které se u kazdého inova¢niho
projektu pribézné méii a vyhodnocuji. Naopak za faktory, které nejvice omezuji inovaéni
aktivity provadéné v podniku, jsou povazovany faktory ekonomické, jako je naptiklad
nedostatek finan¢nich prostredki ¢i Vysoké inovacni naklady, a jelikoz spole¢nost AV R&D,
s. 1. 0. spada do odvétvi s vysokou technologickou naro¢nosti (high-tech), tak ¢asto vyuzivaji
ve velké mife vyspélé technologie, pticemz vyvoj jejich vystupii ¢asto doprovazeji vysoké

naklady na inovace a na vyzkum a vyvoj.

Pokud spolecnost AV R&D, s. r. 0. tvofi novy inovacni projekt, sleduje vyvoj danych
inovacnich aktivit u konkuren¢nich podnikt. Ziskd tak detailni ptehledy produktovych
parametrt konkuren¢nich produkti, a to ji usnadni praci pii inovacich a vyvoji vlastnich

produkti.

Nyni bude pozornost vénovana oblasti kreativity v podniku. Ve spole¢nosti AV R&D,
s. 1. 0. jsou ve velké mife zastoupeni kreativni zaméstnanci. Za kreativniho pracovnika je
povazovan takovy Clovek, ktery ma novy pohled na dany problém, dokdze spojit véci, které
doposud nikoho nenapadly, je inspiraci pro své spolupracovniky a pro podnik je velkym
pfinosem. Samoziejmé& se spolecnost snazi urcitym zpisobem tvir¢i praci pracovniki
podporovat a rozvijet. Jednim z téchto zptisobii jsou takzvané projektové dny organizace, kdy
dochdzi k internimu informovani tymi o ziskanych novych znalosti a dovednosti. Daéle
spole¢nost pofadéd riizné seminafe a odborné konference. Pracovnici spole¢nosti AV R&D,
S. 1. 0. pfichazi se spoustou novych a nezavislych napadi, které jestlize jsou pro podnik
uzite¢né, tak jsou do jisté miry ocefiovany a zaroven je vZdy zaméstnanciim vysvétleno, pro¢
byly jejich navrhované mysSlenky pfijaty ¢i naopak zamitnuty a tim padem neocenény.
Spolupracovnici se ve spole¢nosti vzajemné podporuji napiiklad vzdjemnym naslouchanim,
diskuzi a tim podnécuji své napady a predavaji si znalosti mezi sebou, ¢imz vzrista i samotny
uspéch spolecnosti, jelikoz znalosti zaméstnancl jsou nezbytnym piedpokladem pro vznik

inovaci v podniku.

Dalsi otazka se tykala toho, zda spole¢nost AV R&D, s. r. 0. vyuzivala v letech 2015-2017
nékteré z metod K podniceni novych napadt a rozvoje kreativity mezi pracovniky, a které
metody byly uspésné a které naopak neuspésné. Na nasledujicim obrazku ¢. 36 je symbolicky
znazornéno, jaké metody nebyly v podniku vibec zavedeny (Cerveny kiizek), a jaké naopak

zavedeny byly (zelena fajfka). U zavedenych metod vidime i dva druhy ,,smajliki*, pti¢emz
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usmeév znamena uspéSnost metod a zamraceni znazoriiuje neuspésnou metodu. Dané techniky
byly zjistovany i v analyze dat od CSU z dotaznikového Seteni o inovacich za rok 2010, kterou
se autorka zabyvala na zac¢atku analytické ¢asti této diplomové prace. Tudiz uz se nemusi tyto

metody blize piedstavovat.
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Brainstorming ®

Pravidelné stfidani pozic
v utvarech podniku X

Multidisciplinarni tym @

Synektika @

Nefinanéni motivace

pro podporu novych @

kreativnich napadu

Finan¢ni motivace
pro podporu novych X
kreativnich napadu

Skoleni pracovniki

pro rozvoj kreativity @

Obrazek 42: Metody k podniceni novych napadii a rozvoje kreativity v podniku

Zdroj: vilastni zpracovani
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Kdyz se porovnaji tyto vystupy sdaty od CSU za odvétvi malych podniki, tak
multidisciplinarni tymy vyuzivalo 7,80 % uspésn¢, coz je velmi malé procento, a spolecnost
AV R&D, s. 1. 0. se fadi pravé do této skupiny, jelikoz tuto metodu uspeésné zavedla.
Brainstorming pii poradach a sezenich spolecnost zavedla, ale netispésné, stejné jako synektiku.
Nejspis se tak fadi mezi vyjimky v odvétvi, protoze kdyz uz podnik brainstorming zavede, tak
je prevazné uspésny. Pravidelné stiidani pozic v riznych utvarech nebo v jinych ¢éastech
podnikové skupiny nebylo vibec vyuzivano k podniceni novych napadi a rozvoje kreativity
mezi pracovniky v této spolecnosti, coz se ztotoziiuje s analyzou dat za odvétvi malych
podnik, kde az 94 % podnik tuto metodu viibec nevyuzivalo. Finanéni motivace pracovniki
pro podporu novych kreativnich napadu je dalsi metoda, kterd nebyla ve spole¢nosti AV R&D
zavedena, pfi¢emz i pievazna vétSina malych podniki tuto metodu nezavedla. Naopak
nefinanéni motivace byla ve firm¢ vyuzita uspésné€, kdezto v ramci analyzy malych podniki
tuto metodu zavedlo uspésné pouze 13 % malych podnikd. Jako posledni z metod k podniceni
novych napadi a rozvoje kreativity pracovniki je Skoleni provadéné v podniku, které bylo
Vv piipad¢ spolecnosti AV R&D, s. 1. 0. Gspés$né, zatimco vétSina malych podnikl tuto metodu

ani nezavedla.

Ve spolecnosti AV R&D, s. 1. 0. se 0 své zaméstnance ve velké mife staraji a vytvareji
pohodIné a uvolnéné prostiedi, ve kterém se jim dobie pracuje a zaroven podnécuje tvorbu
jejich novych myslenek. Maji zde vyclenény spoleéné zény, aby nebyl naruSovan plynuly chod
firmy. Takové spole¢né zoné tikaji tzv. ,kuchyika®, kterd je povaZovéana za jakysi zdroj
napadi.. Spolecnost dale vyuziva aktivity, které vylepSuji spoleenské vztahy v tymech.
Takovou aktivitou, kterd dopomaha k tomu, aby se zaméstnanci citili v podniku bezpecné
a nebali se posméchu ¢i kritiky pfi vysloveni svych nazort a napadi, je teambuilding.
Teambuilding nabizi spolehlivy zplsob pro zlepSeni komunikace a tymové prace, ,,procisténi‘
atmosféry a dopomaha zaméstnanctim k vétsi produktivité. Tato spole¢na vyvojova aktivita je
ve spolecnosti AV R&D, s. 1. 0. spojena se soutéZenim, kde naptiklad kazdy tym pouZije svou
kreativitu a napady na vymysleni a konstrukci nového modelu automobilu a poté kazdy tym
s témito modely zavodi. Kazdy model je jiny, odlisny, jelikoz do toho kazdy jednotlivec

v tymu dava své myslenky a originalitu.

Posledni informace, kterou jsem na zakladn€ dotazniku ziskala, je, Ze spolecnost Vv blizké
budoucnosti planuje zrealizovat vyznamnou inovacéni aktivitu. Tou by mélo byt vybudovani

technologického centra, které by nabizelo Siroké spektrum sluzeb v oblastech, jako je vyvoj,
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vyroba a zkuSebna, s cilem tispéSného dokonceni projektti a poskytnuti vysoké piidané hodnoty
pro zakazniky. Spolecnost si klade za cil zvysit v budoucnu sviij podil na trhu pravé diky

planovanym inovacim.

5.3 Zhodnoceni soucasného stavu a doporuceni pro spolecnost

AV R&D, s.r.o.

Spolegnost AV R&D, s. r. o. se fadi mezi inovujici podniky v Ceské republice, jelikoz
v obdobi 2015-2017 zavedla produktové i procesni inovace, tedy inovace technologické, ale
zavedla i netechnologické inovace, a to jak organizacni, tak marketingové. Dle nazoru autorky
prace je na tom spolenost v tomto ohledu velmi dobie, jelikoz u spousty podnikd jsou
nejpravdépodobnéj§i inovace pouze jednoho typu, kterymi jsou nejcastéji inovace
netechnologické. Ve spole¢nosti AV R&D, s. 1. 0. rozhoduji o realizaci inovaénich aktivit na
zaklad¢ takzvanych studiich proveditelnosti. V letech 2015-2017 byla zrusena jedna konkrétni
inovaéni aktivita jiz v ptipravné fazi. Jednalo se o inovacni rozsifeni zrychlenych zkousek
zivotnosti kovovych a nekovovych materidlti, kde byly provedeny zkousky kompozitnich
materidll z divodu vysoké nestability prav€ materidlovych vstupll pifi vyrobé. Jelikoz
v prub¢hu zminéné studie proveditelnosti neodpovidala tato aktivita danym pozadavkiam, byla
zruSena, nebyla tedy zrealizovana, a tim se zabranilo nepiijemnému a nakladnému zruSeni az
po zahdjeni realizace. Dané neuspéchy v ptipravné fazi realizace novych napadii a zmén jsou
brany jako soucast béZzného procesu inovacnich aktivit a pohliZi se na né spise jako na pfinosnou

zpétnou vazbu, diky které ziskaji nové zkuSenosti a z danych chyb se pouéi do budoucna.

Spole¢nost AV R&D, s. 1. 0. spada do kategorie malych podnikt s vysokou technologickou
naroc¢nosti, proto ¢asto vyuzivaji ve velké mife vyspé€lé technologie, diky kterym jsou néklady
na inovace velmi vysoké. Pravé tyto vysoké inovaéni naklady, a s tim spojeny nedostatek
finanénich prostiedku, jsou divodem, pro¢ neni v podniku provadéno vice inovacnich aktivit.

I ptes to firma AV R&D diky provadénym inovacim zlepSuje svou konkurencni pozici na trhu.

Podpofe inova¢niho mysleni a rozvoje kreativity u pracovnikl je spolecnosti vénovana
dostatecna pozornost. Jsou vitany nové myslenky a nadpady na zlepSeni, se kterymi pracovnici
ve firm¢ piichazeji. Je zde poskytnut dostatecny prostor pro kreativitu a tvofivost, veskeré
myslenky a navrhy zaméstnanct jsou vedenim spolecnosti akceptovany, a je jim vzdy sdélen
davod jejich pfijeti ¢i naopak zamitnuti. Ve spolecnosti AV R&D, s. r. 0. se 0 své zaméstnance
ve velké mife staraji a vytvareji pro né pohodIné a uvolnéné prostiedi, ve kterém se jim dobte

pracuje a zaroven podnécuje tvorbu jejich novych myslenek. Spolecnost dale vyuziva aktivity,
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které vylepsSuji spolecenské vztahy v tymech a podporuji zaméstnance v rozvoji Kkreativity.
Touto aktivitou je teambuilding, a dle nazoru autorky je v této spole¢nosti koncipovan velmi
atraktivné, jelikoz je spojen se soutéZzenim. Je zajimavé, Ze kazdy tym ma moznost vyuzit své
kreativni napady a dovednosti na vymysleni a konstrukci nového modelu automobilu, a poté
S témito modely zavodit. Zaméstnanci se u toho pobavi, utuzi vztahy se spolupracovniky

a rozvinou své kreativni mysleni.

Mezi metody, které byly v obdobi 2015-2017 tspé$né pouzity K podniceni novych napadt
arozvoje kreativity u pracovnikl ve spole¢nosti AV R&D, s. 1. 0., patii multidisciplinarni tymy
a tymy fungujici napfi¢ organizaci, dale Skoleni pracovnikli a nefinan¢ni motivace pracovniki.
Naopak mezi zavedené metody, které ale nebyly vtomto podniku uspé$né, se fadi
brainstorming pii poradach a synektika. Finan¢ni motivace pracovnikii pro podporu novych
kreativnich napadui a pravidelné stiidani pozic v riiznych utvarech podniku jsou dvé techniky,

které v podniku nebyly vyuzity viibec.

Na zakladé analyzy dle vystupu z dotazniku Kreativita a inovace v podniku bylo navrzeno,
aby se firma vice zameéfila na své inovativni postaveni na trhu a zvySeni své
konkurenceschopnosti. Aby se spole¢nost stala vice inovativni a konkurenceschopnou, mohla
by rozsitit svou nabidku kromé jiného o kreativni brainstorming, jelikoz pomaha k povzbuzeni
tvarc¢iho mysleni v tymu a pfindsi nova feSeni a nové napady. Ve firmé bylo zavedeni této
inova¢ni metody netspésné, kazdopadné by se mohlo vedeni spole¢nosti pokusit zavést tuto
metodu tak, aby to pracovniky zaujalo a téSili se na kazdé sezeni, kde mohou vyslovit své, a¢

nékdy nesmyslné, napady, a kde se nemusi bat hodnoceni a kritizovani od ostatnich ¢lend tymu.

Pokud by se spole¢nost AV R&D chtéla v budoucnu vénovat provadéni vétsiho mnozstvi
inovacnich aktivit, méla by zlepsit schopnost udit se, aktivné&ji pfistupovat ke zménam
a nabizet zadan€ a co nejkvalitnéj$i produkty a sluzby s vysokou ptidanou hodnotou. Dalsi
zménou miize byt veétsi prostor pro vyjadieni kreativniho mysleni lidi uvnitf spolec¢nosti, coz
mimo jiné téz napomaha vétsi konkurenceschopnosti podniku. Zaméstnanci jsou jakymsi
motorem spole¢nosti, méli by byt pro firmu pfinosem, vice se zapojovat do diskuzi a zaroven

pfispivat k tomu, aby byla spole¢nost vice inovativni.
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ZAVER

Dulezitou roli v podnicich hraje podpora a rozvoj kreativity u zaméstnanct, protoze bez
kreativity lze jen velmi téZko provadéet inovacni aktivity. Bez inovaci se podnik nemtze zcela
rozvijet a bez rozvoje lze velmi obtizné dosahnout Gspé$ného postaveni na trhu. Pied rokem
2010 byl za inovujici podnik povazovan jen ten, ktery zavedl produktovou ¢i procesni inovaci,
tedy technologickou inovaci. Netechnologické inovace se pred timto rokem ¢asto nesledovaly,
ale v soucasnosti uz se za inovujici podnik povazuje ten, ktery zavedl jakoukoliv inovaci, at’ uz

technologickou ¢i netechnologickou.

Nejprve byla v této diplomové praci zanalyzovana data od Ceského statistického ufadu
ziskana z dotaznikového Setfeni o inovacich z roku 2010 od 5 151 ekonomickych subjektd
z celé Ceské republiky. Tyto subjekty byly rozdéleny do kategorie podle velikosti na zakladé
poctu zaméstnancl na malé, sttedni a velké podniky, pficemz nadpolovi¢ni vétSinu zaujimala
kategorie malych podnikt. V ramci téchto podnikt bylo zjistovano, kolik podniki zavedlo
v letech 2008-2010 technologické a netechnologické inovace. Ztoho vyplynulo,

ze v podnicich jsou vice provadény netechnologické inovace.

Dale se otazky dotaznikového Setieni zaméfovaly na kreativitu a dovednosti v podnicich
dané kategorie. Bylo hodnoceno, kolik ekonomickych subjektt za vybrana odvétvi vyuzivalo
metody K podniceni novych napadi a rozvoje kreativity mezi pracovniky v obdobi
2008-2010, a zda byly dan¢ metody uspe€sné, netispésné, nebo naopak nebyly v podniku viibec
vyuzity. Mezi zjiStovanymi metodami byly brainstorming pfi poradach, multidisciplinarni
tymy, finan¢ni a nefinan¢ni motivace pracovnikll k podniceni novych napadi, stfidani pozic
v ruznych utvarech podniku a v neposledni fad¢ Skoleni pracovnikli zaméfené na podniceni

novych napadi a rozvoj kreativity. Z celkového pohledu za viechny podniky ptisobici v Ceské

vvvvvv

vvvvvv

novych napadi s celkovym poctem 1278 podnikd. Podniky vibec nejméné vyuzivanou
metodou bylo pravidelné stfidani pozic v riiznych ttvarech nebo v jinych ¢astech podnikové

skupiny. Tato metoda byla Gispésn¢ vyuzita pouze v 218 podnicich.

Z pohledu jednotlivych velikostnich kategorii lze fici, ze ¢im vétsi velikost podnikd, tim
vy$8i procento uspé$ného vyuziti uvedenych metod k podniceni novych napadt a rozvoje

kreativity pracovnikii. Co se tyce vysokoskolsky vzdélanych pracovnikli v danych podnicich,
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bylo zjisténo, ze zde opét plati pfima umeéra, tedy ¢im vétsi podnik, tim ma vice vysokoskolsky

vzdelanych zaméstnanct.

Z hlediska porovnani procentniho podilu vyuziti metod k podniceni novych a kreativnich
napadi u inovativnich a neinovativnich podnikt je zfejmé, ze procento uspésnosti veskerych
technik je vétsi u inovativnich podnikii nez u podnikii neinovativnich. V ramci statistické
analyzy dat bylo zjisténo, ze vysledky chi-kvadrat testu nezavislosti ukazuji za vSechny
analyzované techniky k podniceni novych napadi a kreativity statisticky vyznamnou zavislost.
Z téchto vysledku ale nelze urcit smér zavislosti, tudiz neni jisté, jestli vyuziti téchto technik
ptispiva k zavedeni inovace v podnicich, nebo jestli inovativni podniky tyto metody zavadeji

k podniceni dalSich inovaci.

V dalsi ¢asti této diplomové prace byla vénovana pozornost ptipadové studii o inovacnich
aktivitach ve spole¢nosti AV R&D, s. r. 0., kde byly zjistény a sepsany informace ziskané
z dotazniku Kreativita a inovace v podniku, poté byl zhodnocen soucasny inovacni Stav
v podniku s dirazem na kreativitu pracovniki a nasledné byla podniku navrZena urcita

doporuceni na ptipadna zlepSeni.

Spolecnost AV R&D, s. r. 0. spada do odvétvi malych podnikd a se fadi mezi inovujici
spolecnosti v Ceské republice, jelikoz v obdobi 2015-2017 zavedla inovace technologické
1 netechnologické. Bylo zjisténo, Ze spole¢nost v tomto obdobi zrusila jednu konkrétni inovaéni
aktivitu v ptipravné fazi. Jednalo se o inovaéni rozsifeni zrychlenych zkousek Zzivotnosti
kovovych a nekovovych materiali, kde byly provedeny zkousky kompozitnich materialt
z divodu vysoké nestability pravé materidlovych vstupl pfi vyrobé. Mimo jiné je
ve spoleCnosti vyuzivan teambuilding jako aktivita podporujici zaméstnance v rozvoji
kreativity. V ramci teambuildingu ma kazdy tym ve spole¢nosti moznost vyuzit své kreativni
napady a dovednosti na vymysleni a konstrukci nového modelu automobilu, a poté s témito
modely soutéZzit. SpoleCnost samoziejmé vyuziva metody k podniceni novych napadia
a rozvoje kreativity u pracovnikill, mezi které patii multidisciplinarni tymy, Skoleni pracovniki
anefinan¢ni motivace pracovniki. Jako jedno z doporuceni bylo firmé navrZeno rozsifeni jejich
nabidky o metodu brainstorming, jakoZzto dalsi techniky pro podporu kreativniho mysleni

pracovniki ve firmé.

Na zakladé provedené analyzy bylo podniku dale navrzeno, aby se vice zaméfil na své
inovativni postaveni na trhu a na zvyseni své konkurenceschopnosti tim, ze by mimo jiné mohl

zvetsit prostor pro vyjadieni kreativniho mysleni lidi uvniti spolecnosti.
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Cilem této diplomové prace bylo charakterizovat nastroje a metody pro podporu
kreativity v podnicich, shrnout determinanty a zptsoby méreni inovacéni aktivity,
pripravit a charakterizovat data za vybrana odvétvi a zhodnotit vliv kreativniho prostredi

na inovacni aktivitu podniku. Cil prace byl splnén.
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Piiloha A: DOTAZNIK KREATIVITA A INOVACE V PODNIKU

Dobry den,

jmenuji se Lucie Hambalkova, jsem studentkou patého ro¢niku Fakulty ekonomicko-spravni
Univerzity Pardubice a piSi diplomovou praci na téma ,,Vliv kreativniho prostiedi na
inovaéni aktivitu podniki CR¥. Konkrétné ve Vasem podniku bych chtéla provést kratkou
piipadovou studii, co se tyce kreativity a inovacnich aktivit, které ve Vasi spole¢nosti provadite,

proto jsem sestavila tento dotaznik a za jeho vypInéni Vam moc dékuji.

Nazev a sidlo spole¢nosti: AV R&D, s.r.o.

Kvitkova 668
76001 Zlin
ICO spolecnosti: 047 99 984
Dotaznik vyplnil/a: Ing. Jaroslav Maly

vykonny feditel spole¢nosti

malyj@avrnd.cz

Dané odpoveédi zakrizkujte (u jedné otazky miize byt zakiizkovanych i vice odpovédi).

1. Zavedl Vas podnik nékteré z nasledujicich druhii inovaci v poslednich tfech letech
(2015-2017)?

ANO NE
A. Produktova inovace o O
B. Procesni inovace o i
C. Marketingova inovace o O
D. Organizacni inovace o O

(e Produktova inovace = uvedeni na trh nového nebo podstatné zlepseného vyrobku ¢i sluzby.



e Procesni inovace = zavedeni noveho nebo podstatné zlepSeného zpiisobu vyroby, poskytovani
sluzeb, zpusobu dodavek, skladovani, distribuce a zavedeni nebo podstatné zlepseni
podpurnych podnikovych cinnosti, jako napriklad udrzba, ndkup, ucetnictvi, informacni

systéemy apod.

e Marketingova inovace = zavedeni nového zpiisobu propagace, ocenéni a prodeje vyrobkii ¢i
sluzeb, vcetné jejich product placementu - umisténi konkrétniho produktu do filmu, serialu
nebo videoher za ucelem jeho zviditelnéni, nebo vyznamné zmény estetického designu nebo

baleni nabizenych vyrobkii.

e Organizacni inovace = zavedeni nového zpusobu organizace Fizeni dodavatelsko-
odberatelskych vztahu, lidskych zdrojut nebo zavedeni nového pristupu k organizaci vnéjsich

vztahii.)

2. Jste ochotni ve Vasi spole¢nosti riskovat v pripadé novych inovaénich projekti?

[1 Ano

] Ne

3. Kolik technologickych inovaci (produktové ¢i procesni inovace) jste uvedli na trh

v poslednich tiFech letech (2015-2017) a jaké to piesné byly?

4. Kolik netechnologickych inovaci (marketingové ¢i organizac¢ni inovace) jste uvedli

na trh v poslednich tfech letech (2015-2017) a jaké to presné byly?




5. Jaky dopad mély provedené inovacni aktivity v letech 2015-2017 na niZe uvedené

oblasti?
Slaby Spise Spise Silny
slaby silny

A. Rozsifeni sortimentu vyrobki/sluzeb. O O o o
B. Zvyseni podilu na trhu. O O o i
C. Zlepseni kvality vyrobkt/sluzeb. i i m] i
D. Zvyseni objemu vyroby ¢i

poskytovanych sluzeb. o i i |
E. SniZeni spotfeby materidlu a

energii na jednotku produkce. mi i o i
F. Vliv na zivotni prostiedi. mi i ] i
G. Vétsi spokojenost zakaznikli mi i o i

6. Byla néjaka inovacni aktivita ve VasSem podniku béhem poslednich tiech let
zruSena v pripravné fazi?

-1 Ano

1 Ne

7. Byla néjaka inovacni aktivita ve VaSem podniku béhem poslednich tfech let
zru$ena aZ po zahajeni realizace?

1 Ano

1 Ne

Pokud jste alespon u jedné z otazek 6. a 7. odpovédeéli Ano, pokracujte otdazkou cislo 8, pokud

Ne, pokracujte otazkou cislo 9.

8. Napiste, jaky byl hlavni diivod zruseni dané inovacni aktivity.




9. Je podle Vas systtm hodnoceni hlavnim diivodem pozitivnich vysledki
realizovanych inovacnich aktivit? (Za systém hodnoceni inovaci je pokladan soubor

inovacnich ukazatelii, které se u kazdého inovacniho projektu pribézne meéri

a vyhodnocuji.)
A. Rozhodné ano O
B. SpiSe ano O
C. Spise ne i
D. Rozhodné ne o
E. Nelze posoudit O
10. Které z nasledujicich faktorii omezuji inovacni aktivity ve Vasi spole¢nosti?
A. Ekonomické mi

(nedostatek financnich prostredki, vysoké inovacni naklady apod.)

B. Trzni i

(trh Fizeny konkurencnimi firmami, nenalezeni kooperacniho partnera pro inovacni aktivity)
C. Znalostni mi

(nedostatek kvalifikovanych zaméstnancu, chybéjict informace o technologii, o trhu apod.)
D. Duvody neinovovat m

(poptavka po inovovanych vyrobcich je nizka, inovace nejsou zadany apod.)

11. Jsou ve Vasem podniku zaméstnanci kreativni? (Kreativni zaméstnanci maji novy
pohled na dany problém, dokazi spojit veci, které doposud nikoho nenapadly, jsou

inspiraci pro své spolupracovniky a pro podnik velkym prinosem.)

A. Urcité ano o
B. SpiSe ano m
C. Spise ne mi
D. Urcité ne o
12. Snazite se ve VaSem podniku néjakym zpisobem podporovat a rozvijet tviiréi praci
pracovnikii?
A. Rozhodné ano o
B. Spise ano O
C. SpiSe ne m
D. Rozhodné ne o



13. Pokud jste odpovédél ve 12. otazce ,,Rozhodné ano“, nebo ,,SpiSe ano*, napiSte,

prosim, jakym zpiisobem tvarci praci podporujete ¢i rozvijite.

14. Jsou ve Vasem podniku nové a nezavislé napady VaSich pracovnikii ocefiovany?

A. Ano, vzdy o
B. Ano, pokud jsou pro podnik uzite¢né mi
C. Ne, nikdy O

15. Vyuzival Vas podnik v pribéhu let 2015-2017 nékteré z nasledujicich metod k
vyvolani novych napadii a rozvoje kreativity mezi pracovniky ve firmé? Pokud ano,

byla dana metoda tispéSna?

Ano, Ano Ne, nebyla
uspesné neuspesné vyuzivéna
A. Brainstorming O O m
B. Synektika (slozitjsi brainstormingova o O O
technika)
C. Multidisciplinarni tym (porada o O o
vedena facilitatorem — ,,moderatorem)
D. Pravidelné stiidani pozic v riznych o O O
utvarech podniku
E. Finan¢ni motivace pracovnikt k podpote O O o
novych kreativnich napada
F. Nefinan¢ni motivace k podpofe novych o O O
kreativnich népadl (napf. volny ¢as, uznéni,
respekt, pratelské prostiedi apod.)
G. Skoleni pracovniki pro podniceni o i i

novych invenci a rozvoj kreativity



16. Podporuji se kolegové ve VaSem podniku napfiklad vzijemnym naslouchanim,

diskuzi a tim podnécuji své napady?

A. Rozhodné ano o
B. Spise ano i
C. Spise ne o
D. Rozhodné ne o
17. Co délate pro to, aby se Vasi zaméstnanci citili v podniku bezpecné a nebali se
posméchu ¢i kritiky pri vysloveni svych napadi?
18. Je Vasim zaméstnanctiim vysvétleno, pro¢ jste jejich navrhované myslenky prijali
¢i naopak zamitli?
-1 Ano
1 Ne
19. Jakym zpisobem vytvarite pohodlné a wuvolnéné prostiedi, ve kterém se
zaméstnancim dobie pracuje, a které zarovenn podnécuje tvorbu novych
mySlenek?
20. Sleduje Vase spolecnost vyvoj inovacnich aktivit u konkuren¢nich podniki?
A. Ano, vzdy O
B. Ano, ale jen kdyz tvofime novy inovacni projekt i

C. Ne, nikdy i



21. Planujete ve Vasem podniku v blizké budoucnosti vyznamnou inovaécni aktivitu?

Pokud ano, jakou?

22. Kladete si za cil v budoucnu zvysit trzni podil Vasi spoleCnosti pravé diky
planovanym inovacim?
1 Ano
1 Ne



