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Uvod

Vzhledem k soucasnému stavu na trhu, kde se vyskytuje hyperkonkurence, predstavuji
inovace podstatny nastroj pro zvySeni konkurenceschopnosti. Inovace ma realné dopady na
snizeni nakladd, poskytuje konkuren¢ni vyhodu a muze zarucit vétsi prosperitu firmy.

Firma PZP KOPLET, a.s. byla vybrana z divodu moderniho pohledu managementu,
ktery usiluje vést firmu dynamicky, ale zaroven lidsky. Také zajimava podnikova kultura a
inovacni aktivity vztahuji se na vyvoj novych technologii, vedly k vybéru této firmy.

Hlavni naplni této prace je analyza vyvoje fizeni inovacni ¢innosti vybraného podniku,
tedy PZP KOMPLET, a.s. Cilem préace je zmapovat vyvo] managementu inovaci a na zakladé
ziskanych vysledktu doporucit mozné zlepseni.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou Casti — teoretické a aplikacni. Teoreticka Cast je
zameéfena na vymezeni teoretickych vychodisek spojenych s inovacemi, druhy inovaci nebo
seznameni s vyznamnymi teoretiky J. A. Schumpeter a P. F. Drucker. Déle je vénovana
pozornost managementu inovaci, jeho fazim, inovacnim strategiim, méteni efektivnosti inovaci
a popis japonské filozofie kaizen.

Aplikaéni Cast nejdiive popisuje vybrany podnik PZP KOMPLET, as. Obsahuje
historii, produkty a souCasnou pozici podniku na trhu. Poté nasleduje samotnd analyza
managementu inovaci ve firme, kdy prvni ¢ast se skladd z analyzy inovacnich Cinnosti firmy
jako je inovacéni proces, vedeni inovaci firmy a méfeni inovaci. Druhd ¢ast analyzy se zabyva
podnikovou kulturou a kreativitou zaméstnanc. V zavéru jsou shrnuty ziskané poznatky a dle
vymezené teorie navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni efektivnosti firmy.

Teoreticka Céast bakalarské prace vychazi z odborné literatury, z niz jsou Cerpany
pottebné informace. Tyto informace jsou poté zpracovavany a obohaceny o vlastni poznatky.
Jako zdroj aplikacni Casti prace je pouzita analyza. Analyza je provedena pomoci
strukturovaného kvantitativniho vyzkumu, polostrukturovaného rozhovoru s feditelem
spole¢nosti, konzultaci s manazerem HR a kvalitativniho vyzkumu, konkrétn€ studiem
internich dokumentt spole¢nosti. Na zakladé analyzy je zhodnocena soucasna situace ve firme,
ktera je nasledn€ porovnana s teoretickymi vychodisky. Poté jsou navrzena doporuceni, ktera

situaci zlepsi.
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1 Pojem inovace a teoreticka vychodiska

Na zacatku této bakalafské prace je nezbytné vymezit pojmy a terminologii, které jsou
spojeny s managementem inovaci. Na zaCatek je potfebné vymezit a popsat dva odborné
terminy: management a inovace. Popis té€chto dvou termint je zasadni pro dalsi pochopeni

tématu prace.

Existuje mnoho riznych definic managementu, vétsina definic a jejich hlavni myslenky
jsou podobné. Management piedstavuje proces koordinovani ¢innosti skupiny pracovniku. Je
realizovan jednotlivcem nebo skupinou lidi za uCelem dosazeni ur€itych vysledku, kterych
nelze dosahnout individualni praci. Jedna se o kooperaci mezi jednotlivei, jejichz zamérem je
dosazeni vybranych cili. Tento proces se sklada z nékolika Casti: planovani, organizovani,

personalistika, vedeni lidi a kontrolovani (Blazek, 2014).

Inovace v nejSir§im pojeti predstavuji zpravidla pozitivni zménu vyvoje ruznych
systéml, napiiklad fyzikalnich, biologickych, ekologickych, vyrobnich a spoleCenskych
(Hetfman, Horova a Jaklova, 2008). Inovace piedstavuje proces provadéni neustdlych zmén
(technickém feSeni vyrobkd, v pouzitych materialech, v technologiich a procesech jejich
vyroby nebo v marketingovych inovaci), ktery ptinasi vyrobci urcité konkurenéni vyhody nad

ostatnimi a umozni mu zlepsit svou konkuren¢ni pozici na trhu (Veber, 2016).

Inovace je bezpochyby spojend s aktivni Cinnosti lidi. Jinymi slovy lze fict, Ze inovace
znamena jakoukoli novinku (zménu k néfemu novému) v raznych oblastech spoleCenského
zivota. Inovace predstavuje slozity proces od ndpadu pres vyvoj, po realizaci a
komercionalizaci. Je to tedy vice nez invence. Invence jsou sice nutnou soucasti inovaci a
vnaseji nové myslenky, ale samy o sobé& nepostacuji k naplnéni inovace. Je mozné mit velké
mnozstvi rdznorodych a novych napadi, ale ty nepovedou kinovacim, totiz nejsou
realizovatelné. Pfi¢iny mohou pochézet z technického, obchodniho ¢i ekonomického hlediska.

Podkladem inovaci je kreativita, nové mySlenky a népady (Pitra, 2006).

Kultura firmy stavici se k tvar¢im aktivitam, které podnécujici a ocefiujici kreativitu, je
predpokladem inovaCnich aktivit. Je jasné, Zze =ze vSech novych napadi a ideji
nevzniknou inovace. Jen nékteré z nich budou uUspésné. Je hlavné nutné vénovat pozornost

tomu, které pifinosy inovaci ovlivni zékaznika pozitivné a bude-li ochoten za tuto novou
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hodnotu ochoten zaplatit (Veber, 2016). Vyrobce by mél predev§im reagovat na menici se
potieby zakazniku, na jejichz zakladé by mél provadét potiebné inovace. Pokud je znam
pozadavek, potieba a pfani zakaznika a je zndma ochota zékaznika zaplatit za vyS§§i kvalitu

vyrobku, podnik mize zapracovat nové inovace do svych vyrobkt (Hefman, Horova a Jaklova,
2008).

Jednim z predstavitelll inovacni teorie je Joseph Alois Schumpeter, ktery pfisel s teorii
inovacnich cykll a jejich disledky v jeho nejznaméj§im dile s nazvem Business cycles. Teorie
cyklického vyvoje znazorniuje jeho pfiCiny prostiednictvim faktord ekonomického rustu
(demografické zmény), dale mezi priciny fadi zmény externiho prostiedi (valky ¢i revoluce) a
posledni skupinou pfti¢in uvadi inovace. Podle Schumpetera je kazdy podnikatel, kdo se pomoci
inovaci snazil zlepSit své postaveni na trhu za ucelem vétsiho zisku. Inovace predstavuji pro

podnikatele konkuren¢ni vyhodu na trhu (Veber, 2016).

J. A. Schumpeter ptedlozil jednu z prvnich klasifikaci absolutnich inovaci (Hefman, Horové a
Jaklova, 2008):

e vyroba nového vyrobku nebo vyrobu vyrobku nové kvality,

e uplatnéni nové technologie (novy proces nebo metoda vyroby),

e ziskani nového trhu,

e vyhledavani novych surovin, které byly dosud neznamé,

e nové organiza¢ni usporadani vyroby (efektivni prostorové uspotadani, vytvareni

monopolni pozice).

Dal$im teoretikem byl Peter F. Drucker, ktery pfisSel s nazorem, Ze inovacni aktivity
zaCinaji zhodnocenim pfilezitosti. Zmény piedpoklada v interni i vn&jsi Casti organizace. Jedna
se 0. neoCekavané uspéchy a neuspéchy organizace, rozdily mezi realitou a predpokladem,
inovace podle potieby procesu, zmény v demografii, zmeény v okruhu podnikatelského sektoru
a zmény trzni struktury, zmény zpohledu vniméni a pojeti a nové poznatky. Drucker
doporucuje vyhybat se inovacim, které by vedly k rozsifovani roz¢lenéni, tfisténi sil 1 zdrojt

(Drucker, Maciariello a Grusova 20006).

Dale Drucker doporucuje, aby podnik prubé€zné a soustavné analyzoval vySe uvedené

zdroje inovacnich pfrilezitosti, které jsou vysSe vypsany. Také by mél pravidelné pozorovat
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realitu (vyjit do terénu a divat se kolem sebe). VétSina inovaci zafina v malém mefitku.
Inova¢ni motivace by méla smefovat k dosazeni jednoho operativniho cile, ne k dosazeni
ohromnych zmén. Prioritou nemusi byt velky rozmach podnikéni, ale dosazeni vedouci pozice

v dané oblasti (Drucker, Maciariello a Grusova 2006).

1.1 Clenéni inovaci

Na obrazku 1 je znazornéno €lenéni inovacnich aktivit podniku do dvou zékladnich
skupin — technické (hmotné) a netechnické (nehmotné) inovace. Tyto skupiny se pak dale ¢leni
na dané inovace. Technické inovace jsou té€sné spojeny s produkci a modifikaci novych
vyrobku, déli se na produktové a procesni. Netechnické inovace povazujeme za zmény sluzeb
a organizacni zmeény, které se €leni na marketingové a organizacni inovace.

produktové
inovace

technické inovace .
procesni

inovace

inovacni aktivity
podniku marketingoveé

. inovace
netechnicke

inovace

organizacni
inovace

Obrazek: 1 Clenéni inovaci

Zdroj: Zizlavsky (2011)

Produktova inovace se zabyva zavedenim novych nebo zna¢né zlepSenych produkta
sohledem na jejich charakter nebo zamyS$lené pouziti. Zahrnuje vyznamnéd zlepSeni
v technickych specifikacich, softwaru, materidlech nebo jinych funkénich charakteristikach.
Inovace produktd mohou vyuzivat novych znalosti a technologii, mohou byt zaloZzeny na
novych zpusobech uziti nebo kombinaci existujicich znalosti ¢i technologii. V inovacich
produktu je zahrnuto zavedeni nového zbozi a sluzeb, také vyznamna zlepsSeni ve funkCnosti i

uzivatelské charakteristice nyné&jsiho zbozi a sluzeb (Novak, 2017).
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Procesni inovace ma podobu provozniho charakteru, coz muize byt spojeno se
zavedenim nové nebo zdsadné zlepsené produkce nebo dodavatelsky metod. Cilem této inovace
je optimalizovat veSkeré podnikové procesy strategického a operativniho vyznamu s cilem
zvysit jejich efektivitu a snizit nakladovost a zmetkovost. Zahrnuje to zmeény ve vyrobni
technice, software a distribucni systémy. Je mozné do nich zaradit 1 snizeni ohrozeni zivotniho
prostiedi nebo bezpecnostnich rizik. Také tyto inovace zahrnuji nové nebo vyrazné zlepsSené
techniky, zafizeni a softwaru ptidruzenych podpurnych ¢innosti, jako je uCetnictvi, prace na

pocitali, nakup a udrzba (Bieckova a Havlicek, 2016).

Marketingova inovace je zvySeni prodeje vyrobku a sluzeb pomoci vyznamné Gpravy
a zmen v designu produktu nebo jeho baleni, lepsiho adresovani potieb zékaznika, vytvoreni
novych trhi nebo zavedeni novych prodejnich kanala. Cilem vyse uvedenych inovaci je snaha
o zvySeni prodeju vlastnich vyrobkt a sluzeb za pomoci vyuziti marketingovych nastroja.
Marketingové inovace se od ostatnich zmén firemniho fizeni a provozu prodeje 1isi svou
novosti, coz znamena stav, kdy v pfedchozim obdobi nebyl pouzivan tento marketingovy
nastroj, at’ uZ je prevzat od jiné firmy nebo vyvinut vlastnimi zdroji (Cesky statisticky ufad,

2019).

Organizacni inovace spocCiva v zavedeni novych metod organizace firemnich procesu
pomoci zavadéni novych informacnich systému sjednocujici a automatizujici procesy v interni
casti podniku zamétené predevsim na propojeni aktivit védy a vyzkumu, vyroby a inovaci.
Kritériem pro odliSeni od zékladnich organizacnich aktivit, je jejich novost, coz znamena
situaci, ve které nove vyuzivany softwarovy nastroj a jeho vystupy nebyly v minulosti pouzity.
Cilem je snaha o snizeni administrativnich a transak&nich nakladu pfi fizeni vnitropodnikovych

procest prostiednictvim vyuziti softwarovych nastroj (Cesky statisticky utad, 2019).

1.2 Faze managementu inovaci
Pro vznik inovaci a jejich zakomponovani do podniku je zapotiebi né€kolika postupt.
Jednotlivé postupy jsou rozdéleny do <cCtyr fazi: identifikacni, invenéni, inovacni,

komercializace. Nasledujici obrazek 2 spolu s textem znazortiuje tuto tématiku (Veber, 2016).
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- l
Identifikacni
faze

Obrazek 2: Faze managementu inovaci

Zdroj: Veber (2016)

Identifika¢ni faze je poCatecni fazi podilejici se na vyvoji nové inovace. Logicky prvnim
procesem by mél byt priizkum trhu. Ugelem je, aby o finalni podobu produktu mél zakaznik
zajem. S timto poznatkem pfichazi marketingova koncepce produkce, kterd ndzorné vysvétluje

dilezitost smyslu vyroby produktu, o ktery musi byt existujici zakazniky zajem (Tidd, 2007).

Nova podoba ,,ekonomické diplomacie™ prevazné pro malé staty (Holandsko, Belgie),
které jsou znacné zavislé na exportu, je zalozena na monitoringu poteb zahrani¢nich zemi.
Zjisténé informace pohotové predavaji podnikatelim v domaci sfére. Nekteré prislusné organy,
jako je naptiklad CzechTrade, pozoruji a identifikuji trendy budouci spotfeby na danych trzich
a veskeré vysledky predavaji domaci podnikatelské sfére, které dale pomahaji 1 ve fazi

komercionalizace. (Tidd, 2007).

Invenéni faze predchazi jakymkoli inovacim. Skladé se z aktivit v iniciovani napadu,
ale musi byt pretvoifena do podoby nového védeckého poznatku, vyzkumné zpravy nebo
objevu. Jedna se o zcela néco nového jeste v neptfipravené ¢i vhodné formée, kterd by se mohla
uplatnit v praxi. Ve vétsin€ piipadu vznika ve vyzkumnych astavech (vysoké skoly, vyzkumna
centra). Rada zemi podporuje vyzkum cestou finanéni podpory téchto pracovist s cilem
podpofit z vefejnych zdroji generovani novych znalosti. S timto faktem pfichazi i rizikovost
uspésnosti financovanych projektt. Vétsina komerénich astava je si toho védoma, takze tyto
instituce mohou stézi pocitat s komerénimi prostiedky, které by financovaly jejich projekty.

Pro financovani projektd, musi existovat kritéria hodnoceni jejich vysledka s ohledem na jejich
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komercionalizaci. Jednoduse feCeno bez naporu na efektivnost védy a vyzkumu neni duvod,

proc vkladat finance do takové investice (Shankar Dubey, 2017).

Inovacni faze je slozena z aktivit, ze kterych se nové znalosti a poznatky preménuji do
podoby novych vyrobkd, sluzeb anebo novych technologii. Ne vzdy musi pfedchazet inovacéni
fazi poznatek ziskany z vefejné védecko-vyzkumné sféry. Firma maze mit sviyj vlastni vyzkum,
z kterého vychazi a ktery pfimo pfeméni do podoby inovaci ¢i podnikatelského zameru. Béhem
celého procesu je dulezité monitorovat a vyhodnocovat zejména kvalitu vstupnich surovin a
ostatnich vstupt, reakci zakaznikd, zabezpeCeni, dodrzeni danych vlastnosti vyrobku a
samoziejme celkovou nakladovost a konecnou efektivitu. Prestoze tato faze je uz po fazi
invence, ma stale rizikovy charakter, ale uz je Iépe predstaviteln€j§i svymi vystupy a urenim

segmentu uzivatelt (Havlicek, 2011).

Tyto projekty mohou byt podpofeny z vefejny prostiedkt, zejména =z raznych
rizikovych fondu nebo muze jiti o pfimé dotace, které podporuji nadéjné projekty predevsim
v malych a stfedn€ velkych podnicich. Jednou z dalSich moznych cest, jak zajistit realizaci
inovace, je pomoci odpocti naklada na uspésny vyvoj a inovace od zakladu dané z pfijma pro
firmy, které inovuji. Tento pfistup se zda vyhodnéj$im nez poskytnuté dotace inovaci s rizikem
neuspéchu. Tato podpora se tyka uspé€sSnych projektd. Nékteré komer¢ni UGstavy se opatrné
poustéji do financovani inovacni faze formou rizikovych fonda. Financovani samoziejme je

mozné kombinovat i s témito komerénimi aveérovymi produkty (Tidd, 2007).

Faze komercializace vychazi z peclivé taktické pripravy a aktivit spojenych se
zpusoby, jak uvést novy produkt na trh, aby generoval vynosy od samého zaCatku, jak
roz§ifovat okruh prodeje a vstupy na jiné trhy, jak zabezpecit, aby nova technologie byla co
nejefektivngjsi. Tato faze nesmi byt uspéchana a firma si musi spravné nacasovat jeji

uskute¢néni (Havlicek, 2011).

Pokud se jedna o zcela novy produkt, je nutné peclive pripravit komunikaéni plan, ktery
vychazi z komunika¢niho mixu a ktery podpofi prodej. Podpory z vefejnych prostfedkt mohou
byt naptiklad: zvyhodnéné podminky pro podnikatele na veletrzich a vystavach, zafazeni
novych produktd do raznych nabidkovych katalogii nebo nabidky ucasti podnikatelim

prezentovat své nové produkty na zahrani¢nich obchodnich misich. V pfipad€, kdy ma
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podnikatel zajem o export vyrobkd, podpory z vefejnych prostfedki mohou sméfovat do

programu zvyhodnéného Gvérovani vyvozu ¢i exportnich garanci a pojisténi (Havlicek, 2011).

Jednim z podporovatelt pro exportu je organizace CzechTrade, ktera byla zaloZena
Ministerstvem prumyslu a obchodu. Cilem této organizace je rozvijet mezinarodni obchod a
vzajemnou spolupraci mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi firmami. Tato organizace mé rozsahlou sit’
zahrani¢nich kancelafi na péti kontinentech. Nabizi sluzby, které podporuji export produkta
Ceskych spolecnosti. Spoluprace s CzechTrade pfinasi podnikatelim dualezité odborné znalosti
a dlouhodobé zkuSenosti, které spoti Cas, naklady a minimalizuji rizika spojena s mezinarodnim

obchodem (CzechTrade, 2016).

1.3 Méfeni inovaci

Pokud chce podnik byt dlouhodobé Uspésny na trhu a mél konkurencni vyhodu, musi
predev§im inovovat. Z toho se pak odviji celkova ekonomika statu. Mnoho usp&snych inovaci
selhalo i pies to, ze byly dukladn€ promyslené. Zaroven jenom samostatné inovace nepovedou
k Gsp&chu. Zizlavsky (2014) tvrdi, Ze je vidét silné pouto mezi inovacemi a jejimi provedenimi,
uspech zalezi na mnoha dalsich faktorech jako jsou: komunikace v podniku, finance podniku
nebo technické zpusobilosti spolecnosti. Pokud podniku schazi i jediny faktor, muze to mit

fatalni nasledky na vyvoji a provedeni novych inovaci (Tidd, 2013).

Neexistuje stejny nazor, jak hodnotit inova¢ni vykon. Jsou méfitka, kterd méti vykon
narodni, nadnarodni, oborovy i podnikovy. Ale do méfeni je nutno vzdy zahrnout vstupy a

vystupy. Ty jsou soucasti mefeni a hodnoceni inova¢niho vykonu (Tidd, 2013).

Vstupy maji pro inovativni procesy velky vyznam, pokud nejsou pouzity penize nebo
¢as nebo neni investovano do kvalifikovanych zameéstnancii. Pro jejich dalsi vyvoj je jisté, ze
podnik nebude schopen generovat nové napady a promitnout je do inovaci, které by se
ptfeménily na kladné hodnoty. Za vstupy se povazuji: hmotné (kapital, ¢as a infrastruktura) a
nehmotné (talent, motivace a znalosti) zdroje, inovacni struktura (z4jmové skupiny), inovaéni
strategie (inovacni platformy) a inovacni systém (systém naboru, $koleni a neustalé uceni se).
Za vstupni ukazatele mohou byt povazovany: procentni vyjadfeni obratu vynakladanych na
skoleni a pfijem kvalifikovanych zaméstnanct, na vyzkum, vyvoj a inovace nebo pruzkum trhu

(Tidd, 2013).
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Vystupy neboli inova¢ni vykony jsou vysledky inova¢niho usili. Vystupni ukazatele
popisuji piinos inovacniho usili. Tyto ukazatelé jsou oznaCovany za zpozdéné ukazatele, jelikoz
informuji o stavu po vynalozeni inova¢niho usili a o stavu, kdy byl projekt ukoncen. Vystupni
ukazatelé popisuji klicové parametry, které doplni informace pro zvyseni efektivity vyzkumu a
vyvoje ziskavani zakaznikl. I u vystupt se pouzivaji rizna méfitka a indikatory k posuzovani.
Mezi takové indikatory a méfitka patii: vedouci postaveni v technologii (pocet patentd,
technologickych licenci), dokonleni projektu (hodnoceno prostiednictvim vykonovych
ukazatelt), uvadéni novych produkti (hodnoceno poctem uspéSnych produktt, které byly
pfijaty na trhu, trznim podilem a trzbami) a zdokonaleni obchodniho procesu (hodnoceno

zlepSenim v procesnich metrikach) (Tidd, 2013).

Méfeni inova¢ni vykonnosti prostiednictvim finan¢nich ukazatela

Kazdé hodnoceni inovace se vzdy musi opirat o skupinu logicky provazanych finanénich
ukazatelt. Inovacni aktivity nemusi vzdy byt jen ve vyrob€, ale mohou byt i v nevyrobni sféfe,
jakou jsou fidici a obsluzné ¢innosti podniku. Inovace mohou byt méteny skupinami finanénich

ukazatelt (Zizlavsky, 2011):

e Prvni skupina ukazateld slouzi k hodnoceni prospésnosti inovaci podporujici
konkurenceschopnost celého podniku. Mezi tyto ukazatele patii napiiklad produkéni
sila, rentabilita trzeb, likvidita a zadluzenost. Témito ukazateli je hodnocen narast
produkéni sily podniku, ktery je vyvolan vstupem inovace na trh a mirou zvysSeni

rentability trzeb. Dale se témito ukazateli hodnoti vyvoj financniho zdravi podniku.

e Druha skupina ukazateli hodnoti odraz inovacniho zameéru ve vysledcich hospodareni
podniku. Do této skupiny spadaji ukazatelé rentability investic a kapitalu. Za pomoci
téchto ukazatelti se hodnoti navratnost investice a jeji doba nebo prospéch zavedeni

investice na trh pro vylepseni vysledku hospodareni podniku jako celku.
e Treti skupina ukazatelu slouzi pro hodnoceni finan¢nich efektd inovacnich aktivit. Pro

vyhodnoceni se pouzivaji ukazatelé obratu provozniho kapitall, ziskovosti nebo

celkové vynosnosti. Tato skupina cili na Gspésnost ziskovosti inovaci na trhu.
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Méfeni inovaéni vykonnosti prostiednictvim nefinan¢nich ukazateli

Podnik by m¢l realizovat pouze ty projekty, které vykazuji nejvyssi prospéch podniku,
proto se kazdy projekt podrobuje ekonomickému posouzeni. Tato metoda nemusi byt vzdy
spravné pouzita, protoze projekt se muze zdat jako nevyhodny, ale jeho kvalitativni pfinosy
prevysSuji naklady spojené s realizaci. Pro dosazeni co nejefektivnéjsiho posouzeni se kromée
finan¢nich ukazatel pouzivaji, také nefinan¢ni ukazatele. Ty jsou mnohem vice specificté)si
ukazatele internich procesu. Za ty se povazuji: poCet novych napadi, mira neuspéchu (ve
vyvojovém procesu nebo na trhu), poCet nebo procentni vyjadieni piekroceni nakladovych
rozpoctl a dob vyvoje, metitka spokojenosti zakaznikid (zda jsou jejich potfeby uspokojeny),
prumérna doba zavadéni procesni inovace, méfitka neustalého zlepSovani (pocet navrhii na
zamestnance nebo pocet fesicich problémy), doba uskutecnéni vyvoje nového produktu a mira

neusp&$nosti na trhu & ve vyvojovém procesu (Zizlavsky, 2011).

Inovacni scorecard
Podnik, ktery usiluje o vybudovani inova¢ni schopnosti, kterd by zarucila posileni

konkurenceschopnosti, vyuziva komplexni systém ukazatell neboli ,,inova¢ni scorecard”. Ten
zajistuje optimalni vykon kazdé slozky inova¢niho podnikéani. Podniky, které jiz vyuzivaji
metodologie, sjednoti inovaéni ukazatele s témito metodologiemi. V piipad€, ze nevyuziva
zadnou metodologii, je na managementu podniku, ujistit se, zda jejich inovacni scorecard
podnécuje individualni jednani zaméstnanct, seskupuje je a prispiva k dosazeni

celopodnikovych cilt (Bartos a Zizlavsky, 2013).

Proces zavadéni je Casoveé narocny, ale ne vzdy uspésny. Kazdy podnik si stanovuje své
optimalni ukazatele a hodnoty odlisné, jelikoz neexistuje zadné univerzalni feSeni. Kazdé
odvétvi ma jiné cile inovaci, avSak klicové promenné, které se méfi, jsou podobné. Veskeré
ukazatele se béhem ziskavani zkuSenosti pravideln€¢ vyhodnocuji a dochéazi k vylad'ovani

inova¢niho procesu (Barto§ a ZiZlavsky, 2013).

Vytvoreni systému meéfeni vykonnosti se opira o jasny model fizeni inovaci, vzniku
novych mySlenek, hodnoceni a vybéru a poté vysledné pretvoreni v hodnotu. Model popisuje
procesy, vysledky a vystupy od faze vzniku napadu az po vznik hodnoty. Model fizeni inovaci

se také miZe pievést na systém méfeni, jak zobrazuje obrazek 3 (Bartos a Zizlavsky, 2013).
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Obrazek 3: Model podnikéani a systém méteni

Zdroj: Zizlavsky (2011)

1.4 Strategické inovacni zaméry

Spolecnost musi konstantn€ ménit svou strategii, jinak si neudrzi svou pozici na trhu.
Inovacéni strategické aktivity jsou podstatnou Casti strategie podniku, navazuji na celkovou
strategii a mely by zprostredkovat odpovéd na dveé otazky. Jednou z nich jsou strategické
zaméry, které vénuji pozornost tomu, jaké inovace (procesové, produktové) by mély byt
provadény v daném strategickém horizontu. Druhou otdzkou jsou inovaéni strategie, které se
zabyvaji otazkou, jaké strategické piistupy budou zvoleny pii dosahovani strategickych zaméra

(Veber, 2016).

Strategické zaméry vénuji pozornost produktim a urCuji, jaké nové Ci inovované
produkty budou za ur€ity Casovy usek (rok, az tii roky) v nadchazejicim strategickém obdobi
realizovany. Zdrojem, ktery ur¢i strategicky zameér, jsou dva poznatky. Jeden znich je
technického charakteru (vyzkumné, vyvojové, projektové, konstrukéni, technologické a dalsi
utvary). Vychazi z externich, informacnich zdrojt, ale i z vlastnich vyzkumnych ¢i vyvojovych
praci. Druhy poznatek je obchodniho charakteru. Ten vénuje pozornost analyze trhu,
zakaznikd, konkurence, ale i operativnim poznatkiim, které byly zjistény beéhem komunikace
se zakazniky, z reklamaci a stiznosti. K obdrZeni poznatkti mohou byt vyuzity vlastni zptusoby

firmy nebo pomoci riiznych vyzkumu od externich spolecnosti (Tidd, 2007).

Formovani strategickych zaméra tykajici se inovaci piedstavuji aktivitu, kterou

vykonava vrcholové vedeni a mé fadu dimenzi. Jedna se o typy firem a jejich zkuSenosti
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s inovacemi. Na jedné stran¢ jsou Etablované firmy, které maji zkuSenosti s inovacemi a na
druhé stran¢ jsou malé a stfedni firmy, které postradaji zdroje k vyvoji a dosazeni inovaci

(Veber, 2016).

U Etablovanych firem

Etablované firmy maji zkuSenosti s podnikanim, inovacemi, disponuji 1 Gtvary, které se
profesn¢ zabyvaji vyvojem novinek a jejich distribuci. Stanovuji priority v inovaénich
aktivitach, jak z pohledu urovné€ novosti, tak z pohledu rozsahu inovacniho portfolia. Dale
urcuji formy feSeni inovaci a vymezuji financni prostiedky nutné pro realizaci inovaénich

zameru (Veber, 2016).

U malych a stiednich firem
Tyto firmy nemaji dostate€né mnozstvi zkuSenosti sinovacemi. Firma postrada
jakoukoli predstavu a iniciativu kreativniho mysSleni, které by vedlo k vytvoreni inovaci. Déle

také postrada finan¢ni zdroje, které jsou pro vznik novych inovaci velmi dulezité (Veber, 2016).

V zirodeéném stadiu

V tomto pfipadé ma potencionalni podnikatel dobry népad, inovace, nebo dokonce
vynalez. Nema vsak za sebou formalni zdzemi podnikatelského subjektu a rozhoduje se, zda
svij kreativni plod proda jinému uz etablovanému podnikateli nebo najde jiz zab&hlého
podnikatele, ktery jej zacleni do své spole€nosti (jako spolecnika ¢i jinou formou) nebo zahaji

svou vlastni podnikatelskou €innost (Veber, 2016).

V mnoha oblastech jako jsou ndkup nebo personal, neni slozité urcit spravnou cestu
k dosazeni danych cilt, protoze ty jsou jasné€ vytyCené. Naopak inovalni strategické zaméry
jsou Casto nejasné a cesta k jejich dosazeni je také zna¢né nejasna. Behem hledani spravného

feSeni se firmy musi potykat s limitujicimi faktory (Veber, 2016).

Inovacni zpusobilost

Inovacni zpusobilost organizace je dana inova¢nimi zkuSenostmi, schopnostmi,
kapacitou jak lidskou, tak i infrastrukturni. Pokud organizace uvazuje o inovacnich aktivitach
je tieba zapojeni inovacni kompetence. Ta neni okamzitd, nicméné je zapotiebi nastartovat jeji

zadouct posun, pokud podnik uvazuje o inovacénich aktivitach (Veber, 2016).
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Specifikace inovace
Musi se ur€it Cetnost i hloubka novosti. Podnik uvazuje o zlepSeni stavajicich produkti
¢i technologii a o cestach k jejich dosazeni. V tomto pfipade bude slozité stanovit specifickou

cilovou podobu inovace a cestu k jejimu dosazeni (Veber, 2016).

Rizeni inovaci
Na pocatku se jasn€ ur€i definice inovace, co ma splilovat a jaky problém ma fesit. Vize
produktu ¢i technologie je vychodiskem pro nasledujici aktivity, které vedou k uspésné

komercionalizaci inovace (Veber, 2016).

1.5 Inovacni strategie

Bé&zna spoletnost produkuje Sirokou $kalu vyrobkd a sluzeb. Casto se stava, Ze pro
kazdy produkt ¢i segment produkce se uplatiuje odlisny strategicky pristup. S pfichodem
globalizace svétové ekonomiky, piibyli na trhu novi konkurenti pochazejici z rychle
rozvijejicich se ekonomik. Pokud podnik, chce udrzet svou pozici na trhu, a proto musi
vyvinout takovou strategii, ktera by pozici mezi dal§imi udrzela. Podnik, ktery chce vyvijet
jakoukoliv strategii musi mit: kreativni podnikovou kulturu, vynakladat pfimeéfené naklady na
vyzkum a vyvoj, usilovat o rychlou komercionalizaci inovaci a nezdrzovat se jen u jedné

inovace (Ja¢, Rydvalova, Zizka, 2005).

Cilem inovacniho managementu je spravna implementace inovacni strategie. Kreativita
neni dostacujici k uvedeni nového napadu na trh. Zasadni je spravné celkové fizeni inovaci ve
firme. Celkovy proces fizeni inovaci je naro¢ny z hlediska vyskytu neocekavanych udalosti a

naroc¢nosti v pribéhu implementace inovaci. (Kotler, 2007).

Strategie prulomovych inovaci vénuje pozornost inovacim které, radikalné¢ méni uz
dlouho pouzivané standardni pristupy ve funkcich vyrobku, v pouziti technologii, vstupnich
materialQ, ale i v obchodnich modelech jako jsou napfiklad e-shopy. Tuto strategii, ktera ma za
cil prilomové inovace v podniku, si muze obvykle dovolit subjekt disponujici patfi¢nymi
inovaCnimi kapacitami a také hlavné€ dostateCnym mnozstvim finan¢nich prostiedkd. Pristupy
se mohou li§it a mohou mit mnoho modifikaci. Mohou se soustfedit na hledani novych trhii
neboli modrych oceantl, mohou také nasledovat viiddce inovaci nebo vyuzit externich zdrojl pro

vytvoteni novych inovaci (Veber, 2016).
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Strategie modrych oceanu ma za cil hledat modré oceany. Ty reprezentuji vSechny
potencionalni trhy, které momentaln€ neexistuji, a proto se nabizi moznost vytvofit je.
V nékolika pfipadech doslo k vytvoreni celého nového prumyslového odvétvi predevsim
pomoci internetu, ale ve vétSiné piipadi jsou nové trhy objevovany pomoci zdolavani
naro¢nych zabran existujiciho pramyslu a trhu. Opakem je strategie ,,rudych oceana”, ktera je
zalozena na tradici ziskavani mista na trhu pomoci konkurencnich stetd, jako jsou naptiklad

cenove¢ konkurence a reklamni kampané (Kim a Mauborgne, 2018).

Strategie, kterd je zalozena na modrych oceanech vede k tomu, ze se podnik snazi o
vytvoreni nového trhu, ktery by zabezpecil rust firmy. V tabulce 1 jsou znazornény rozdily mezi
danymi oceany. Modré oceany se zaméfuji na pferozdéleni stavajicich trhd, v nich chtéji
vytvaret nové poptavky, a tak se odpoutat od konkurence. Cilem neni soupefit s konkurenci
mezi sebou o ziskani podilu stavajiciho trhu, jak to byva v rudych oceanech. Jde o vytvoreni
nového bezkonkuren¢niho a trzniho prostoru slouzici jen pro firmu, ktera prostor vytvorila.
Tato strategie pak nema zadné hranice, které by branily k vytvafeni novych trhi s novou
poptavkou, ktera by zajistila riist podniku a jeho zisku. Cim vice bude produkt originaln&jsi a
atraktivn€j§i oproti stavajicim produktim, tim zajimavé€jsi bude pro zakazniky a producenta

tento novée vytvoreny prostor (Kim a Mauborgne, 2018).

Tabulka 1: Rozdily mezi strategii rudého a modrého oceanu

Strategie rudého oceanu Strategie modrého oceanu

jasné vymezené hranice z&dné hranice

neustaly boj s konkurenci vytazeni konkurence ze hry
snizujici se posibilita rastu zisku celkovy rust zisku

stejné mnozstvi poptavky nova poptavka

Zdroj: Kim a Mauborgne (2018)

Strategie rychlého druhého je moderni podobou strategie naslednictvi. Cela strategie
funguje tak, Ze organizace se snazi rychle rozpoznat potencialniho prakopnika, ktery si na trhu
uspesné vybudoval pozici pomoci radikalnich inovaci. Produkt do jisté miry napodobi, ale

zaroveti ho 1 vylepsit, aby zékaznici projevili o n€j zajem (Tidd, 2013).
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Opakem této strategie je prukopnicka strategie, kdy firmy maji za cil riskovat a vytvofrit
novy trh z nuly. Stat se prukopniky, ktefi by méli pfevySujici silu na tomto trhu. Strategie
rychlého druhého funguje na zakladé monitorovani prukopnika na trhu a sledovani vyvoje jeho
produktu. Ve spravnou chvili vstoupi na trh s nabidkou lepsiho produktu za vyhodnéjsi cenu ¢i
nabidku, nez nabizi prakopnik. V tabulce 2 je znazornéno porovnani té€chto dvou strategii a

jejich jiz zminénych rozdila. (Tidd, 2013).

Tabulka 2: Rozdily mezi strategii prakopnika a rychlého druhého

Prikopnicka strategie Strategie rychlého druhého
riziko neuspéchu malé riziko
prvni na trhu nasleduje prukopnika

snaha o to byt lepsi nez prakopnik (cena,
konkurenéni vyhoda )

mnozstvi, kvalita)

nizké naklady, jelikoz jen inovuje jiz
vysoké naklady na vyvoj

zavedeny produkt

Zdroj: Tidd (2013)

Strategie otevienych inovaci pojednava o zpusobu, jakym jsou inovace
zprostiedkovavany v podniku. Muze se jednat o strategii uzavienych nebo otevienych inovaci.
Pokud se jedna o strategii uzavienych inovaci, podnik vyviji nové inovace pod duslednou
kontrolou, vétSinou se jedna o velmi utajovany proces. Vse ale podnik neni schopen zvladnout
sam nejen po finanéni, ale 1 po védecké strance. Proto dochézi k outsorcingu, kdy si podnik
vycleni aktivity, které provadeji vyhodnéji externi subjekty. Dals§im problémem je nedostatek

rozsahu kreativnich pracovnika (vyzkumnici, vyvojafi a projektanti) (Shankar Dubey, 2017).

Oteviené inovace je jiny pristup k tvorb¢€ inovaci. V tomto piipad¢ se nejednd o inovace
dusledkem vlastni vnitini ¢innosti od napadu, vyvoje, vyroby az po distribuci. K tvorbé inovaci
dochazi diky zapojeni riznych externich zdroja, kterymi mohou byt zakaznici, konkurence, ale
1 akademicka sféra. Nevyhodou otevienych inovaci beéhem spoluprace s externimi zdroji se pak
stavaji tajné informace, které vyplynou na povrch nebo riziko ztraty konkuren¢ni vyhody.
V tabulce 3 jsou shrnuty vyhody a nevyhod této strategie, které byly zminény vyse (Shankar
Dubey, 2017).
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Tabulka 3: Vyhody a nevyhody otevienych inovaci

Vyhody otevienych inovaci Nevyhody otevirenych inovaci
nizké naklady na nové vyrobky odhaleni tajnych informaci
zacClenéni zakaznik do vyvoje riziko ztraty konkuren¢ni vyhody
zrychleni vyroba novych vyrobka rozs§ifeni komunikacnich kanalt

rozsifeni napadu

Zdroj: Shankar Dubey (2017)

Strategie rezervnich inovaci je zamérena na globalizaci. Vyroby jsou produkovany ve
velkém a jsou nabizeny po celém svété. U jednoduchych vyrobka neni slozité realizovat tuto
strategii, ale u komplikovanéjsich mize byt cena ochromujicim faktorem produkce. Rezervni
inovace jsou vytvoreny a zaméfeny na malo vyspély trh. Pokud dojde k ispéchu na tomto trhu,
jsou upraveny a Sifeny na dalsi trhy. Rozdil mezi trhy rozvojovymi a trhy vyspélymi je
v ptijmech obyvatel, coz mé vliv na kupni silu. VétSinou se na inovaci podili mistni vyvojari
nebo inovatofi, ktefi disponuji s potiebnymi znalostmi a na jejichz zaklad€ uspokojuji mistni
potieby. Pokud je novinka Gsp&$na na mistnim trhu, maze byt zdokonalena a umisténa na dalsi

mozné trhy, vCetné 1 vyspélych (Veber, 2016).

1.6 Faze zivotniho cyklu produktu

Kazda firma, ktera se zabyva prodejem vyrobku a chce, aby se jeji vyrobky prodavaly
co nejdéle, musi provadét analyzy zivotniho cyklu produktl. K provedeni analyzy je za potiebi
pruzkum trhu, ktery by udal zajem zakazniki o dany vyrobek. Takovéto pruzkumy jsou
v mnoha piipadech velmi nakladné, ale 1 pfes tyto vysoké finan¢ni naklady firmy investuji do
pruzkumu. Je to dano tim, ze firmy oCekavaji vysokou a rychlou navratnost vynalozenych

prostredkil a co nejdelsi ziskovost (Urbanek, 2010).

Béhem tvorby a uplatiiovani marketingovych opatfeni s vyuzitim koncepce zivotniho

cyklu produktu se vychazi z téchto predpokladi (Hadraba, 2004):

e Jakykoliv produkt ma svou individualni trzni zivotnost. Délka je dana dobou prodeje
produktu, jinak feCeno tato doba zacina v okamziku, kdy je produkt zaveden na trh a
kon¢i jeho stazenim z trhu. Pokud je produkt poskytovan na rozvinutych trzich, byva

zivotni cyklus produktu vyrazné kratSi nez na rozvojovych. Pro delsi udrzeni
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vyslouzilého produktu na trhu se muaze cyklus prodlouzit s naprosto minimalnimi

inovacemi na urovni zmeny marketingu.

e Béhem prubchu trzni Zivotnosti produktu dochazi pod vlivem vnéjsich a vnitfnich
faktort k variaci vySe trzeb, zisku a cash flow plynouci z daného produktu. Je to dano
zajmy a potfebami zakaznikd, pusobenim konkurence, ale i zdokonalovanim kvality
prodavaného produktu. V tom pripad¢ se da fict, ze produkt prochazi ur€itym vyvojem,

ktery lze roz¢lenit do fazi.

e Pro co nejdelsi prubéh zivotniho cyklu produktu je dalezité cilevédomé ho ovliviiovat
marketingovym mixem. Podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi, se

pak sestavuje ucelove z hlediska z4jmu podniku.

Zivotni cyklus produktu se rozéletiuje na pét odlisnych fazi. Kazda faze ma svou podobu
vyvoje produktu na trhu a finan¢ni situaci podniku. Na obrazku 4 je zndzornéna kiivka celého

zivotniho cyklu vyrobku s rozdélenim na jednotlivé faze (Machkova, 2015).

Vyvojova faze

Jedna se o uvodni fazi celého procesu. Tato faze je zasadni pro konkurenceschopnost
firmy. Pro dosazeni pozadované konkurenceschopnosti musi firmy neustale ptichazet na trhu
s inovacemi a obmériovat sortiment. Vyvoj novych vyrobkd je finan¢né velmi nakladny a muze

trvat n€kolik let (Machkova, 2015).

Zavadéci faze

Faze zaCina vstupem produktu na trh. Rust trzeb je pomaly a zisk zaporny. Divodem
jsou vysoké naklady spojené se zavadénim produktu na trh a doCasna neznamost produktu.
Vyroba neni prozatim v ekonomicky vhodném mnozstvi a cena je velmi vysoka. Znacna vétsina
trzeb je pak vyuzita na marketing (propagaci, reklamu a podporu reklamy). Na trhu je nizka
mira konkurence a mnoho potencionalnich konkurenti spiSe ¢eka a pozoruje, jak se situace

bude vyvijet (Karlicek, 2018).

Rustova faze
V této fazi dochazi k vyrazné rychlému rastu objemu prodeje. Vyrobek si buduje

znamost na trhu a je vice kupovan zakazniky. Naklady na vyrobu klesaji. Cena produktd se ale
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nesnizuje, jelikoz je o dany produkt vysoka poptavka. Podnik posiluje prodejni cesty a planuje
zpusob ziskani zakaznika, ktefi jsou citlivi na vyssi ceny. I pfes to, ze prodej roste, firma musi
nadale investovat do marketingové komunikace, tak aby informovali co nejveétsi mnozstvi
potencionalnich zakazniku o stale relativn€ novém produktu a vybudovali si znacku firmy. Mira
konkurence postupné roste, kdy konkurenti vstupuji na trh se stejnym, zdokonalenym nebo

dokonce 1 inovovanym produktem (Karlicek, 2018).

Faze zralosti

Jednéd se o typicky nejdelsi fazi celého zivotniho cyklu. Trh je nasycen, coz vede
k postupnému snizeni prodeje. Nyni si produkt kupuji 1 zadkaznici, ktefi reaguji na snizeni ceny.
Na trhu je intenzivni konkurence, a to vede k dal§im modifikacim a inovacim produkt. Dale
snizuji ceny, aby nalakali co nejvetsi mnozstvi zakaznikli. Snizovanim cen se konkurence
zbavuje slabsich konkurentl a zabira jejich Casti trhu. Celkové trh jesté roste, takze je stale
moznost dosdhnout vysokého zisku. Dtive ¢i pozdéji se na trhu objevi novy produkt, ktery bude

substitutem stavajictho produktu a ten proto prechézi do faze upadku (Karlicek, 2018).

Faze Upadku
Béhem této faze dochézi k znacnému trvalému poklesu trzeb. Produkt prestava byt ziskovy.
Vzhledem k snizeni objemu prodeje produktu je vyroba vice nakladna. Stale vice zakaznika si
kupuje substitut, a to vede k odchodu firem z trhu, jinak feCeno stahuji svij produkt ze své

nabidky (Karlicek, 2018).

Obrat
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Objemy prodeja
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Vyvojova Zavadéci Rozvojova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 4: Cyklus zivotnosti vyrobku
Zdroj: Machkovéa (2015)
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1.7 Filozofie kaizen

Kaizen je japonska filozofie inovaci v podniku. Slovo Kaizen znamena v piekladu
,zmeéna k lepSimu® a patii mezi jedno z nejfrekventovanéjSich slov v japonském jazyce. Neni
to zadné zlepSovatelské hnuti, které nuti, aby kazdy pracovnik podal do roka urlity pocet
zlepSovacich navrha. Je to zpusob mysleni, filozofie zivota, ktera tvrdi ,,zitra musi byt lepsi nez
dnes” (Kosturiak, Boledovi¢, Kristak a Marek, 2010, str. 3). Clov&k (zam&stnanec) je stiedem
teorie kaizen. Ta uvadi, ze cloveék musi sebe zdokonalovat, nasledn¢ muze zlepSovat vztahy a
spolupraci s kolegy, a nakonec zlepSovat véci a procesy kolem. Jde o neustdly proces

zdokonalovani (Miller, Wroblewsky a Vilaufraute, 2017).

Dulezité je slovo ,neustdlé”, jelikoz procesy zmén nikdy nekonci. Je to neustalé
zlepSovani procest, ¢innosti, lidi a jejich kooperace v podniku. Zakladem celého systému je
konstantné zlepSovat, nebyt spokojen se soucasnym stavem a neustale hledat a odstranovat
plytvani (Casu, materidlu a zasob) (Stevenson, 2018). Jedna se o pohled na problémy jako na
prilezitosti. Na obrazku 5 je znazornén proces kaizen, ktery je zalozen na tom, Ze vSichni nejen
délnici, ale 1 vrcholovy managment se podili na vyvoji a zlepSovani podniku. Kazdy
zameéstnanec musi pouzivat rozum stejné dobfe jako své svaly a ruce. Pokud nékdo chce
pochopit tento systém musi pochopit jeho principy (Kosturiak, Boledovi¢, Kristak a Marek,

2010):

e Zaméfeni na zlepSeni, kterd vychazi ze znalosti a zkuSenosti lidi, z danych lokélnich

mist, ve vyrobé, ktera jsou obvykle managementu firmy vzdalena.

e Zapojovani zaméstnanci do zlepSovani procesu jim pfinasi uspokojeni z prace a

seberealizaci, a to pfispiva k rozvoji jejich schopnosti a zlepsovani podnikové kultury.

e Je zapotiebi respektovat lidsky potencidl. Zamé&stnanci by neméli byt placeni jen za
plnéni vykont, dodrzovani norem a piedpist. Je zapotiebi od nich pozadovat, aby se
kolem sebe rozhlédly a odhalili vS§echny formy nedostatkl a hledali moznosti jejich

feseni.

e Kaizen neni o tom, ze kazdy sbira ,,Carky” za kazdé zlepSeni. Je to filozofie vnitini
nespokojenosti se stavajicim stavem. Je to ale fizeny proces, protoze zlepSeni z pohledu

jednoho oddéleni nemusi vzdy byt zlepSenim pro cely podnik.
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Vrcholovy management Inovace
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Stiedni management Kaizen

Vedouci pracovnici Udrzba

Deélnici

Obrazek 5: Japonské vnimani pracovnich pozic

Zdroj: Imai (2007)

Kaizen v ¢eskych firmach

Zpusobem zivota organizace by mélo byt zlepSovani, které musi byt vykonavano
nepietrzite¢. Vlastnik nebo vrcholovy ¢esky manazer se rozhodne nebo je spiSe donucen
zakazniky zavést kaizen a lean (Bauer, 2015). V Ceskych firmach se zlepSovaci procesy pak
Casto redukuyji jen na vyrobni procesy. Mnohem vyznamnéjsi potencial se jevi v administrative,
logistice, ve vyvoji vyrobkt anebo v technické pfipraveé vyroby. Ze zkuSenosti vSak vychazi,
ze nekteré principy systému kaizen, které predstavuji samoziejmost pro japonské pracovniky,

narazeji v Ceské republice na nepochopeni a posméch (Kosturiak a Frolik, 2006).

Miroslav Bauer poskytl rozhovor Hospodarskym novinam na téma kaizen. V rozhovoru
vysvétlil, kde je viude mozné vyuzit filozofii kaizen. V Ceské republice kaizen pievazné
pouzivaji zahrani¢ni spoleCnosti jako jsou Toyota nebo Siemens. Najdeme ale 1 Ceské firmy,
které se snazi nasledovat tuto filozofii. Kazda firma chape filozofii trochu jinak, a proto se za
vzor davaji jen nadnarodni firmy. Filozofie kaizen miize byt uplatnéna nejen ve vyrobnich

firmach, ale i u policie, Ceskych drah anebo u Ceské posty (Kejhalova, 2007).

V mnoha firmach manazefi uvadi, ze maji dobry systém zlepsovani, ale zamestnanci nic
nezlepsuji. Cely zlepsSovaci systém funguje, ze se zavede schranka na zlepsovaci navrhy, ale
nikdo do ni nic nevhazuje. Pri¢inou je, ze mistii a ostatni manazeti musi byt ,,chodici schranky*
a ti musi pfinaset naméty, povzbuzovat zaméstnance a pomahat jim ve zlepSovani (Kosturiak,
Boledovi¢, Kristak a Marek, 2010). Dale v mnoha ptipadech firmy vyberou které¢hokoliv,
zamestnance. Poslou ho na kurz kaizenu s predstavou, ze po zauceni bude okamzité schopen

tesit veSkeré problémy. V realité to spise nedopadne dobte. Na zaméstnance se hrnou hromady
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problému, on je pak nestiha fesit a zaroven nema Cas vykonavat svou praci. Po shrnuti vychazi,

ze piicinou jsou bud’ lini manazefi nebo nedostatek znalosti managementu (Bauer, 2015).

Podle Bauera (2015) délnici se podileji s navrhy na zlepSeni 80 % z celé firmy, ale pouze

10 % z nich ovlivni celkové inovace v oblasti kaizen a jejich vysledky nejsou pro firmu néjak

zasadni. Tim padem se d€lnici soustiedi na malé zlepSeni v oblasti bezpe€nosti prace, plynulosti

vyroby a v ¢innostech spojenych s jejich kazdodennim vykonavanim prace.

V Ceskych firmach se vedeni potyka s riznorodymi piekazkami ¢i problémy, které brani

spravnému chodu zlepSovani, coz vede k potlatovani kaizen. U zaméstnanct je potlatovana

kreativita a jsou frustrovani. Mezi takové problémy ¢i piekazky pak patii (Bauer, 2015):

Zamgstnanci jsou pod tlakem, jelikoz vedeni vypisuje kvantifikované cile
v podob€ pocta zlepSovacich navrha, které musi kazdy pracovnik podat za urcité

obdobi.

Veskeré procesy spojené se schvalovanim zlepSovacich navrhd jsou
byrokratické a tedy zdlouhavé. V ptipadé neschvaleni navrhu neni navrhovateli
dostatecné vysvétlen diivod, coz ho demotivuje. Zaroven manazefi jsou ubijeni

byrokracii a chybi jim kreativita.

Chybi systematicky vyber témat zlepSovani. Zasadni chybou je ignorace v§imani
a upozorfiovani na problémy, jejich evidence, vizualizace a feSeni. NefeSené
problémy se pak stavaji velkymi a ty se pak fesi pod ¢asovym tlakem, coz ma

negativni nasledky na zamé&stnance.
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2 Charakteristika vybrané¢ho podniku

Utelem této kapitoly je informovat &tenafe o zvolené spolednosti a jeji &innosti. Tato
bakalarska prace je zaméfend na podnik, kterym je PZP KOMPLET, a.s. Spole¢nost PZP
roku 1992, kdy podnik pusobil pod jménem PZP Kvasiny, s.r.o. Stézejnim bodem firmy se stal
rok 1994. Diky rostouci poptavce bylo zapotiebi vybudovat oddéleni specializovanych vyrob.
To vedlo ke vzniku sesterskych spole¢nosti PZP Komplet, s.r.o. a PZP Elektronika, s.r.o. (PZP
KOMPLET 2019a).

V prub&hu nékolika let si spoleCnost stanovila svou inovacni strategii a zacala vyvijet
novou produktovou inovaci v podobé tepelného Cerpadla, které slouzi pro usporné vytapeni.
V roce 1995 vstupuje s touto inovaci na zcela novy trh neboli ,,modry ocean“. V tomto roce
jako prvni Gsp&s$né realizovala historicky prvni instalace tepelnych erpadel v Ceské republice.
Podpore prodeje napomohla takzvana kotlikova dotace, ktera pfispivala spotfebitelim na
vymeénu starych, neekologickych kotli za nové ekologické tepelné Cerpadlo (Ministerstvo
prumyslu a obchodu, 2019). Po tomto Gspéchu bylo spole¢nosti nabidnuto nékolik vyznamnych
zakazek, mezi né€z se fadi napiiklad klimatizacni zatizeni Betlémské kaple hradu Karl§tejn (PZP

KOMPLET, 2019a).

Za ucelem dlouhodobého uspokojeni pohleddvek po vyrobcich PZP se v roce 1999
sesterské spoleCnosti sjednotily do jedné spolecnosti PZP KOMPLET, a.s. Tato nova
spoleCnost zaCala pusobit ve zcela novém oboru vakuova technika. Transformace do jedné
akciové spoleCnosti a rostouci poptavka vedla kinvestici do nového vyrobniho zavodu
v Dobrém, kde bylo provedeno nekolik procesnich inovaci v podob& zprovoznéni logistického
centra a vystaveéni nové vyrobni haly. Podnik také investoval do vybudovani novych vyrobnich
kapacit v Dobrusce. Nyni spole¢nost zaméfuje firemni strategii na elektro vyrobu, vakuovou

techniku a zakazkovou vyrobu strojii a zafizeni (PZP KOMPLET, 2019a).

Zakladem vyroby je moderni strojni, méfici a zkuSebni vybaveni. VeSkerou konstrukei
a technickou pfipravu vyroby zajistuje vlastni technické odd¢leni, které je vybavené programy
pro 3D modelovani, tvorbu vykresové dokumentace, testovani vyrobku a dal§imi funkcemi,

které zajistuji kvalitu produktd. Spolenost ma stanovené vybaveni a prostory vyrobnich
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provozt, dobrou organizaci vyroby a dlouhodobou ekonomickou stabilitu, ktera umoziiuje

realizaci zakazek ve velkém rozsahu (PZP KOMPLET a.s., 2019a).

2.1 Produkty spole¢nosti

Spole¢nost nabizi Ctyfi rizné Skaly produktt: elektro vyroba, vakuova technika, stroje
a zafizeni a elektrokotle. Dale nabizi sluzby: opravy, instalace a sluzby spojené se svymi
vyrobky. Mimo své standardni vyrobky nabizi i moznost vyroby na zaklad¢ zakaznikovy

predstavy.

Elektro vyroba

Za uCelem modernizace dochazi u téchto vyrobka k nejcastéj§im inovacim. Jedna se o
bezpetné zapojovani elektrickych zafizeni, automatizované fizeni technologickych procest a
vyrobnich linek nebo kabelové propojeni zafizeni. Jednim z produkta této nabidky je elektro
rozvadec, ktery mé napéti do 1000 V. Produkt je nabizen ve tifech konstrukénich provedenich,
a to skfinovém, nasténném nebo podle pozadavki zakaznika. Druhym produktem jsou oviddaci
panely, které slouzi pro obsluhu a fizeni stroji, pristroji a vyrobnich technologii (PZP

KOMPLET, 2019b).

Vakuova technika

V roce 2000 spole¢nost vstoupila s fadou produktovych inovaci (kapilarni pajeni nebo
dekorativni naparovani) v tomto oboru na novy trh. Tato technika je stale Castéji vyuzivana
v elektrotechnickém a chemickém pramyslu a také v optice, ve které je zapotiebi nanaset tenké
vrstvy, dale v jaderné energetice a strojirenstvi, kde se materialy zuslechtuji pajenim a zihanim.
Diky své pozici na trhu, kde je pfednim vyrobcem v oboru vakuové techniky, nabizi mnoho
riznych a velmi kvalitnich produktd. Vakuové pece jsou jedny z produktovych nabizené
spole¢nosti. Jsou ureny pro odplyniovani, pajeni a zihani ve vakuu nebo atmosfére inertnich
plynt. Pece se vyznacuji vynikajici mechanickou konstrukci a fizenim pramyslovymi pocitaci,

kde se nabizi archivace udaja procesi (PZP KOMPLET, 2019b).

Elektrokotle
Vyroba elektrokotli ma ve spolecnosti dlouholetou tradici jiz od jejiho zaloZeni (1992).
Elektro kotle se staly prvni produktovou inovaci spolecnosti. Tyto kotle jsou levnymi,

spolehlivymi a bezpe¢nymi zdroji tepla s jednoduchou montazi. Kotle jsou plné€ automaticka a
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bezobsluzn zafizeni, kterd nejsou prostorove naro¢na. Vyuzivaji maximum elektrické energie
a minimum Skodlivych emisi. Jejich t¢elem je vytapeni soukromych (byty a rodinné domy) 1
prumyslovych prostora (provozovny a vyrobni haly). Spole¢nost nabizi dva vyrobky: PZP mini

(v rozsahu 3 az 12 kW) a PZP standard (v rozsahu 4 az 30 kW) (PZP KOMPLET, 2019b).

Stroje a zarizeni

Spolecnost nabizi vyrobu specializovanych technologickych zafizeni dle individualnich
a specifickych pozadavki zakaznika. Diky dlouholetym zkuSenostem s vyrobnimi
technologiemi a vyrobnimi postupy, které jsou ve strojirenstvi a prumyslu uplatiiovany,
zakaznikovi spoleCnost navrhne technologii vyroby, ktera spliiuje pozadujici parametry

vyrobku nebo vyrobniho procesu (PZP KOMPLET, 2019b).

2.2 Mise a vize do budoucna

Mise, jinak feceno poslani podniku, je samotnd pfi¢ina existence firmy a jeji existencni
zamér. Ve vétsin€ misi podniku to byva dosahnuti maximalniho zisku, ale ve vétsiné pripada
je hlavni zamér doplnén takzvanymi ,,meékkymi cili“, kterymi mize byt spokojenost zakaznika,
znamost znacky a firmy nebo vytvoreni piivétivého vztahu k zivotnimu prostiedi. Vize pak
predstavuje konkrétni a jasné predstavy o budoucim stavu firmy. Bez vize chybi jasné dany

smér, kterym se organizace chce vydat (Tomek a Vavrova, 2012).

Mise

Z rozhovoru, ktery poskytl teditel spoleCnosti, a zjejich internetovych stranek,
vyplynulo, ze stejné¢ jako kazda jina firma i PZP Komplet, a.s. ma hlavni misi dosazeni
maximalniho zisku. Dale povazuje za velmi dilezité uspokojeni svych zakaznikd. Toho
dosahuje za pomoci rozvijeni partnerskych vztahi se zakazniky, systematickymi analyzami
spokojenosti zakaznikd a jejich potfeb. Také cili na spokojenost svych zaméstnancu. To
zajistuje vzdélavanim a vycvikem pro zkvalitnéni jejich prace, duslednou motivaci a také
moznosti seberealizace. V neposledni fad€¢ si podnik vytyC€uje za misi ochranu zivotniho

prostiedi (PZP KOMPLET, 2019c¢).

Vize
Jednou z vizi podniku je jeho expanze. Z vyrocnich zprav za poslednich deset let je

viditelné, ze podnik vzrostl o n€kolik vyrobnich hal (Dobruska, Dobré), které postupné i
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zmodernizoval. Podnik se také chce vice osamostatnit od dodavateld, aby nemusel byt neustale
na nich zavisly a také urychlil a zlevnil vlastni vyrobu. Proto provedl n¢kolik procesnich inovaci
jako potizeni vlastni technologie na zpracovani plechu a vystavbu lakovny. Ty umoznily
jednodussi odpoutani se od dodavateld (PZP KOMPLET, 2019c¢). V neposledni fadé podnik
chce v budoucnu stale vyvijet nové technologie a vyhledavat nové trhy neboli ,,modré oceany*,
kde by si upevnil svou nyni uz stabilni pozici na trhu. V prabéhu let sam nebo se spolupraci

s ostatnimi organizacemi vyviji stale nové a moderni technologie.

2.3 Pozice na trhu

PZP KOMPLET, a.s. pisobi na Ceském i na svétovém trhu jiz 27 let. Za tu dobu si
vytvoril velmi stabilni pozici vyrobce, dodavatele a vyvojare novych technologii. V ramci
obchodni strategie se spoleCnost zamétuje na budovani prodejni, montazni a servisni site
v ramci celé Ceské republiky, ale také i v zahrani&i. Dasledkem toho by se trvale zvySoval podil
vyrobka spole¢nosti na trhu (PZP KOMPLET, 2019c). Spolecnost také spolupracuje s
vyzkumnymi organizacemi (stiedni a vysoké $koly a Akademie v&d Ceské republiky) a s jinymi

firmami (KBA-Grafitec, s.r.o. nebo Skoda Auto, a.s.) na vyvoji novych technologii.

Firma ma hustou sit’ odbératelq, ktera se nachazi predevsim v Kralovehradeckém kraji,
presnégji feCeno na Rychnovsku. Podnik ma nejen stalé odbératele, kterym dodavéa své produkty
celoro¢né, ale také v prub&hu uplynulych let usp€sné uspokojil nékolik mimotadnych zakazek.
Patif mezi n& velké spolenosti jako: CEZ, ATAS, PLATIT anebo Bohemia Trafo. Svym
zakaznikim také nabizi moznost zakazkové vyroby, kdy z obdrzenych specifikaci (plant)
objednavky a vlastnich znalosti ,, know how*, zhotovuje vyrobky na zakladé prani zakaznika.
Takto naptiklad zkonstruoval a vyrobil napatovaci aparatury pro odde€leni optické diagnostiky

Ustavu Fyziky Plazmatu (PZP KOMPLET, 2019¢).

Z rozhovoru s feditelem spolecnosti vyplyva, ze spoleCnost si je védoma konkurence na
trhu. Uvédomuje si, jakou hrozbu pro ni predstavuje. Jedna se prevazné o lokalni konkurenci,
kterou piedstavuje piedeviim spole¢nost GAF, s.r.o. Tato spoletnost sidli v Zamberku a
podnika v podobném pramyslovém odvétvi jako PZP KOMPLET, a.s. V souCasné dobe

nedochdazi k zadné rivalit€¢ mezi spoleCnostmi.
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V soucasné dob& spoleCnost ma stabilni pozici na trhu. Pro jednodussi vizualizaci
poslouzi obrazek 6, na kterém je graf vyvoje Cistého obratu, ktery je tvofen z vétsi Casti
prodejem vyrobkl. Spole¢nost jej pouziva jako ukazatel vykonnosti a pozice na trhu. Zdrojem
informaci pro vytvoreni a popsani grafu byly ucetni vykazy a vyro¢ni zpravy. Nejdiive je nutné
podotknout, ze do roku 2007 se spole¢nosti velmi dafilo, ziskala velké mnozstvi zakazek, coz
umoznilo spole¢nosti se rozrastat a investovat do vyvoje novych technologii. V roce 2008
probéhla celosvetova krize, ktera se promitla na celkovém prodeji a ekonomice spolecnosti. To
dale ovlivnilo jejich vyvoz do zahranic¢i. Celkovy prodej v tomto obdobi klesl o 13 %. Tento

pokles dale pokracoval 1 v roce 2009.

Management v roce 2010 dospél k ndzoru, ze k zabranéni dalSimu poklesu vyroby by
bylo vhodné rozdélit spolecnost na dvé samostatné fungujici organizace PZP KOMPLET, a. s.
a PZP HEATING, a.s. Tento strategicky akt mél oddé¢lit vyvoj a prodej tepelnych Cerpadel,
kterym by se zabyvala firma PZP HEATING, a.s., od ostatnich vyrobka a dalSich Cinnosti
podniku. Tim by se snizily ndklady na vyvoj tepelnych erpadel. PZP KOMPLET, a.s. by tak
melo vetsi prostor pro vyvoj novych technologii. Od chvile, kdy doslo k rozdéleni spole¢nosti,
piijmy kolisaly, ale v roce 2018 Cisty obrat dosahl 38 % narUstu proti obratu za posledni rok
pted rozdélenim. Reditel spoletnosti také dodal, Ze spolenost disponuje dostateénym

mnozstvim prostiedkd a rozsifuje svou pusobnost na trhu, kde vyhledava nové zakazniky.

Cisty obrat PZP KOMPLET, a.s.
(v tis.)
400 000 K¢
350 000 K¢
300 000 K¢
250 000 K¢
200 000 K¢
150 000 K¢
100 000 K¢
50 000 K¢

0O K¢
2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019

Obrézek 6: Cisty obrat PZP KOMPLET, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Justice.cz (2019)
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3 Analyza vyvoje tizeni inovacni ¢innosti vybraného podniku
Informace vztahujici se k inovacim a jejich procesech v podniku byly ziskany za pomoci

predvyzkumu — polostrukturovany rozhovor s feditelem spole¢nosti v podobé strukturovaného

dotazniku. Pfedvyzkum probéhl 20. 02. 2020 v Semechnicich.

Spole¢nost PZP KOMPLET, as. se podle inova¢niho zaméru chova jako maly a stfedné
velky podnik. Prioritni ¢innosti se stala vyroba a prodej. Inovace predstavuji az druhou Cinnost.
Spolecnost predevsim spoléha na technickou preciznost a funkci svych produktu, které uspokoji
pozadavky odbérateld, kterymi mohou byt kvalita nebo zivotnost. SpoleCnost se ale do jisté
miry také chové jako Etablovana organizace, jelikoz investuje finan¢ni prostredky na provoz
inovaci vné firmy a zaroven se dale podili na vyvoji inovaci v okolnich organizacich, se kterymi

spolupracuje, jako je napriklad spole¢nost Koenig & Bauer Grafitek, s.r.o., sidlici v Dobrusce.

PZP KOMPLET, as. v predeSlych letech a v soucasnosti inovuje predevSim v
podobé& procesnich inovaci, které zefektiviiuji vyrobu. Ugelem téchto inovaci je oprosténi a
zvyseni nezavislosti na dodavatelich. Tim se dafi snizit rizika, zaroven zjednodusit a urychlit
produkci. Témito inovacemi se rozumi pofizeni lakovny, projekt na novy laserovy stroj, ktery
zptesni fez plechu, potfizeni plecharny a budouci koupé dalSiho lisu, ktery zdvojnésobi

produkei.

Procesni inovace nejsou jediné, ke kterym dochazi. Podnik dale provadi organizacni
inovace. Jejich uCelem je snizit ndro¢nost a nakladovost administrativy pii fizeni
vnitropodnikovych procest, také zlepSeni pracovniho prostiedi. Jednou z takovych inovaci
prestavuje vzdelavaci program zaméstnancu, ve kterém maji zaméstnanci moznost prohlubovat
své znalosti. Spolecnost také poftidila novy softwarovy program QI, ktery sjednotil veskera

oddéleni a usnadnil sdileni informaci a komunikaci mezi useky.

K produktovym inovacim nedochazi tak Casto, ale i ty se ve firme obcas provadi. Firma
se zabyva védou a vyzkumem, ktery vykonavaji konstruktéfi. Ti se za zabyvaji produktovymi
inovacemi. Zaroven to neni existujici, oficialni oddéleni, ale jen skupina pracovnikd. Cilem
produktovych inovaci je prodlouzeni zivotniho cyklu vyrobku, které jsou v kone¢ném stadiu
zralosti nebo v upadku. Za nejvyznamnéjsi produktovou inovaci spolecnosti se da povazovat

elektrokotel, se kterym spole¢nost v minulosti poprvé vstoupila na trh. Nabidla novy zpusob
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ekologictéjsiho a levnéjSiho vytapéni. Nyni firma provadi produktové inovace prevazné na

pozadani odbératele.

Marketingové inovace ve spoleCnosti nejsou uskuteCriovany. PriCinou je absence
marketingového oddéleni. Cilem té€chto inovaci je ucelné zvyseni prodeje vlastnich vyrobkl a

sluzeb, s ¢imz souvisi vyuziti celé fady marketingovych nastroju.

3.1 Inovacni proces firmy

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1, kterd pojednava o produktech spoleCnosti, firma
vyrabi vyrobky na zaklad€ pozadavki zakaznikl. Cely proces se sklada z nékolika Casti, coz je
znazornéno na obrazku 7. Tento inovaéni proces se pro kazdy produkt trochu odlisuje. Tyto
produkty jsou zdokonalené nebo zcela nové, jinymi slovy se jedna o produktové inovace, které

jsou svym zpusobem unikaty.

Zakazniktv

pozadavek

L_ Identifika&ni

" faze
Konzultace B

[ Piijeti objednavky
Invenéni

faze — Technicka
dokumentace
— Tvorba prototypu
Inovacni
Kontrola — faze

Hotovy produkt

Obrazek 7: Inovacni proces firmy PZP KOMPLET, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani

37



Cely proces zaCina identifikacni fazi, kdy zakaznik predkladé vlastni pozadavek
specifického vyrobku. Ve vétsiné piipada se stava, ze zakaznik ma pouze hrubou predstavu
vyrobku, nékdy dodé i ndkres. Nasledné konzultuje s odborniky firmy proces vyroby. V piipadé
pfijeti objednavky, zaCina invencni faze, kdy konstruktéti vypracuji jeden nebo vice navrha,
finan¢né je oceni a predstavi zakaznikovi, ktery si vybere jednu z variant. Poté konstruktéri
zacnou vyvijet inovaci. V nekterych ptipadech je 1 nutné vytvotit prototyp, na kterém se provadi
testy za ucCelem zdokonaleni a odstranéni chyb. Poté dochézi k inovacni fazi. V této fazi se
vyrobi veskeré Casti vyrobku a zkonstruuje se do finalni podoby. Nez se inovace vyexpeduje,
je zapotiebi zkontrolovat, zda v§e odpovida planim. V pfipad€, ze vSe je v poradku, hotova
inovace se zabali a vyexpeduje k odbérateli. Tim, ze zakaznici oslovili firmu s pozadavkem na
novy ¢1 modifikovany vyrobek a nékdy poskytli i nakresy, vlastni CasteCné prava na dany
vyrobek. Proto vtomto inovanim procesu neni faze komercionalizace, jelikoz vyrabéné
produkty jsou urceny pro individualni zdkazniky a vlastniky jejich prav. To brani firm¢, aby

komercionalizovala tyto vyrobky.

3.2 Meéfeni inovaci

Spolecnost provadi méfeni inovaci za i¢elem analyzovani rizika a uzite¢nosti procesu
planovanych inovaci. Méfeni se provadi s finan¢nimi i s nefinancnimi ukazateli. Néktera
meéfeni si firma provadi sama. Pokud se jedna o velky projekt, ktery vyzaduje dikladné Setfent,
spoleCnost si najimd externi organizaci. Ta vykondva statistické Cinnosti, které slouzi

k vyhodnoceni dané¢ho projektu.

Nefinan¢ni ukazatele

Firma si klade velky diiraz na spokojenost zakaznikt. Kdykoli, kdy dochazi k planovani
inovaci, které by zavazné ovlivnily chovani zakaznikl, vénuje velkou cCast pozornosti
nefinan¢nimu ukazateli spokojenosti zakaznikd. Spokojenost zakaznikd méfi pomoci dotaznikt
nebo pfimou interakci s odbératelem. Zakaznik je dotazovan, zda je spokojen s funkCnosti
vyrobku, jeho poruchovosti, dobou doruceni nebo se informuji na dodate¢né sluzby. Dale firma
pouziva ukazatele neaspésnosti. Ty slouZzi v pfipadé procesnich inovaci, které by se vztahovaly
napiiklad k ndkupu nového stroje. Méfi se v jednotkach Casu. Méfi se také, jak by se promitla
porucha nebo chyba stroje na celkovy proces vyroby. Cas je pro nékteré &asti procesu vyroby
velmi dulezity a porucha by méla zasadni vliv na produkei, ktera by v tomto ptipad€ stagnovala

dny az tydny.
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Finanéni ukazatele

Firma také provadi meéfeni pomoci financnich ukazateli. NejCastéji vSak pouziva
ukazatele z prvni a tieti skupiny ukazatelt (viz. Kapitola 1.5). V soucasné dobé planuje zvysit
produkci vyrobkl a rozhoduje se, zda bude implementovat druhou sménu ve vyrobné. Pro
spravné rozhodnuti provadi méfeni pomoci nakladovych a vynosovych ukazateld, které se
skladaji hlavné z provoznich nakladi a vynosd. Provoznimi naklady jsou pfedev§im mzdy,
energie nebo udrzba. Provoznimi vynosy jsou vynosy z prodeje vlastnich vyrobka. Na zaklade
téchto ukazatel se firma bude moct snadnéji rozhodnut. Mezi dalsi ukazatele, které pouziva,
patii jiz dfive zminény ukazatel Cistého obratu spole¢nosti, ktery znazoriuje piijmy spolecnosti
za dany rok, dale ukazatel normované vykonosti zafizeni. Pokud se jedné o vice sofistikovanéjsi
meéfeni pomoci finan¢nich ukazateld, které spadaji do druhé skupiny ukazatelt (viz. Kapitola
1.5) a maji vyhodnotit odraz inova¢niho zaméru ve vysledcich hospodateni firmy, ty provadi
pro firmu externi organizace. Jedna se o komplexni analyzy pomoci ukazatell rentability

investovaného kapitalu, ziskovost nebo rentabilita inovace/investice.

3.3 Charakteristika provedeni Setfeni

Pro ziskani vice informaci o inovacich a s nimi spojenych aktivit byl proveden pruzkum
ve firmé. Prizkum byl proveden za pomoci kvantitativniho strukturovaného dotazniku, ktery
byl v papirové forme predan zaméstnancim spole¢nosti. Ti ho dobrovolné vyplnili. Podkladem
pro tvorbu dotazniku poslouzil mimo literarni resersi polostrukturovany rozhovor s feditelem
firmy a manazerem HR. Dotazovani probéhlo anonymné¢, z divodu zajisténi realnych odpoveédi
respondent. B€hem tvorby otazek se vychazelo z cile bakalaiské prace. Dotaznik se skladal ze
tfech identifikaCnich otazek o respondentovi, jedenacti uzavienych a jedné oteviené otazky.

Pruzkum probéhl od 24. 2. az do 4.3. 2020.

Prvni tfi otdzky dotazniku se zamétuji na identifikaci respondenta. Dalsi otazky 4 az 8
vénuji pozornost systému motivace kreativity a inovace zaméstnanci. Otazky 9 az 14 se
vztahuji k podnikové kultufe a komunikaci mezi zaméstnanci. Posledni otazka je oteviend a
dava prostor respondentovi vyjadfit svij nazor, jak by se mohly zefektivnit jakékoli procesy

firmy.
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Charakteristika vzorku respondenti

Celkovy pocet respondentu, kteti se dobrovolné zapojili do Setfeni, byl 31 zaméstnanca
spolecnosti PZP KOMPLET, a.s. Z 31 respondentt bylo 19 muzt a 12 zen. Nejvétsi skupina
respondentt dosahla stfedoskolského vzdélani s maturitou, druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
zameéstnanci bez maturity a zaméstnanci s vysokoskolskym vzdélanim. Dva odpovédéli, ze maji

vyssi odborné vzdélani.
Nejvyssi dosazené vzdelani respondent(

Vysokodkolské [HINNENEGN 4
Vy$siodborné M 2
s maturitou | 21
Bez maturity NG 4
0 5 10 15 20 25
Obrazek 8: Graf nejvyssiho dosazeného vzdé€lani respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma ma 115 zaméstnanci. Celkem bylo osloveno 36 respondent, znich se
dotaznikového Setfeni zucastnilo 31, coz ¢ini 86 % miry navratnosti. Respondenti, kteti vyplnili
dotaznik, jsou z vétsi ¢asti technicko-hospodarsti pracovnici. Ti tvoti nadpolovicni vétsinu, coz
je 65 % z celkového poctu respondentt. Dal$imi jsou manazefi (vedouci) a poslednimi jsou
délnici. Prestoze se dé€lnici pfimo nepodili na managementu inovaci, byli zapojeni do prizkumu
vzhledem ke zkuSenosti s provozem vyroby a jiné perspektivy na inovace ve vyrobnim

prostredi.

Pozice respondenta ve firmé

Technicko-hospodasky pracovnik | 20
Manazer (vedouc) | NI s
péinik NN >

Obrazek 9: Graf pozic respondentl ve firme

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 Analyza vysledného dotaznikového Setfeni
Prvni skupina otazek se zaméefovala na motivaci kreativity a inovaci v podniku. Druha
skupina otazek se vénovala podnikové kultufe a vlivu na zaméstnance. Ziskané vysledky byly

zpracovany do prehlednych grafti zobrazenych nize.

Kreativita a inovace v podniku

Tato Cast zkoumala kreativitu a inovace ve firme. Prvni z otazek byla zamétena na to,
zda motivacni systém v podniku podporuje inovace a kreativitu zameéstnanct. Odpovédi na tuto
otazku byly smiSené, ale 65 % respondenti odpovédélo, ze ve firmé je motivacni systém
kreativni, ale zaroven i inovativni. Velmi dilezitou soucasti v inovacich je dle Frankové (2011)
kreativni mySleni. Kreativita je velkym zdrojem nespocetné novych napadu, myslenek, navrhu

a zmén, které jsou nésledné realizovany v podobé novych inovaci.

Podporuje motivacni systém, v podniku inovace a
kreativitu?
Anijedno I -
Oboje NG 20
Pouze inovaci I 2
Pouze kreativitu [ NREGEG 2

0 5 10 15 20 25

Obrazek 10: Podporuje motivaéni systém, v podniku inovace a kreativitu?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na ptedchozi otazku navazovala dalsi, ktera se zabyva kreativitou a jeji podporou
v podniku. Na tuto otdzku mohl respondent odpovédet vicekrat. Z vysledku vyzkumu vychézi
to, Ze zamé&stnanec je schopen pohotove reagovat na problémy a rychle najit vhodné feSeni.
Také je schopen pohotove vytvorit nékolik davtipnych a neobvyklych feSeni problému, ty pak

opakovang aplikovat ve stejné situaci.
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Jaky druh kreativity je ve Vas podporovan?

Pohotové reagovat na problémy a rychle najit vhodné
feseni

Schopnost detekovat a formulovat praktické problémy | RN 10

Vypracovéani detaill feeni a jejich kompletaci nebo H:
pouzivat elegatni formulace

I, 2

Kreativné vytvaret feseni, kterd jsou chytré a dlvtipna
nebo neobvykla

I 11

Schopnost pohotové a lehce vytvaret velké mnozstvi
produktd urcitého druhu

Schopnost pohotové vytvaret nékolik Feseni problémt a I
opakované je uplatiiovat i ve stejné situaci
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Obrazek 11: Jaky druh kreativity je ve Vas podporovan?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tfi otazky souvisely stim, zda nadfizeni pracovnici a zaméstnavatel
poskytuji prostor pro zaméstnance, aby mohli vyjadrfit své nazory a napady. Prvni otdzkou bylo,
zda vedouci daného tymu poskytuje prostor svym podiizenym. Ukdzalo se, ze ve vétsing
piipadi manazer ma hlavni slovo, ale nechava prostor pro vyjadieni podiizenych. Da se tedy
fict, ze styl fizeni vedouciho je v tomto pfipadé liberdlné autoritativni. To znamena, Ze se
manazer snazi o vytvoreni partnerstvi a spoluprace se svymi podiizenymi, kdy vyslechne nazor
ostatnich, ale zaveére¢né slovo pak patii manazerovi, ktery se rozhoduje (Vachal a Vochozka,

2013).

Dalsi otazka se tykala podobné situaci, zda zameéstnavatel poskytuje prostor pro
vyjadieni novych napadi a inovaci. V tomto piipadé 90 % respondentti odpovédélo pozitivne.
A posledni otazka se vztahovala k odménovani zaméstnanci za nové napady, které vedou

k inovacim. Zde vSichni respondenti odpoveédéli negativng.
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Jakym zpusobem je Vas tym veden?

Manazer vyslechne nase nazory a pfipominky, jsme vedeni
k osobnimu rozvoji, zhodnocuje s nami vysledky nasi prace

Manazer nam prenechava zodpovédnost, kde se rozhoduji _ 7
podle sebe

e Rt T N | i

vyjadreni

Manazer (vedouci) si fidi vée sam _ 5

Obrazek 12: Jakym zptsobem je Vas tym veden?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podnikova kultura a jeji vliv na zaméstnance

Dalsi Cast otazek byla zamétena na podnikovou kulturu. Cilem v této €asti bylo zjisténi,
jestli zaméstnanci pracuji v tymu, komunikuji mezi sebou a predavaji si informace. Také se
zameétovala na podporu kreativity vedoucimi, je-li na zaméstnance veden tlak a jsou-li vedouci

tolerantni v ptipad€ neuspéchu.

Prosttednictvim jednoduchy otazek bylo zjiSténo, ze v podniku se dbéd na otevienou
konstruktivni komunikaci. Nektefi respondenti poznamenali, ze se nej¢astéji jedna o Ustni a
telefonickou komunikaci. Pro spole€nosti je zasadni komunikace a spoluprace mezi oddélenimi

pfi feSeni problému ¢i za uCelem udrzeni dobré atmosféry mezi kolegy.

Také z vyzkumu vychazi, ze ve firme je podporovana tymova prace. V ptipade, kdy se
zapoji vétsi mnozstvi pracovniki, tymy budou schopny fesit slozitési problémy a budou
vznikat kvalitn€j8i vysledky, které jsou lépe akceptovany (Kosturiak, Boledovi¢, Kri§tak a

Marek, 2010).

V neposledni fad€ vychazi z odpovédi respondentd, ze vedouci vyviji na své podiizené
tlak za UcCelem ziskani lepSich a rychlejSich vykonu pfi praci, ale zaroven toleruji jejich
neuspech. Pfi takovém natlaku na rychlost je pochopitelné, ze zaméstnanci mohou chybovat
Casteji. Zaroven si uvédomuji, ze to jsou jen lidé, nikoliv stroje, takze je tu prostor pro

porozumeni.
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Otazky vztahuijici se k podnikové kulture

Je Vas vedouci tolerantni v pfipadé neuspéchu? 29

|

PouZivate béhem prace kreativitu? 29

r

Je na Vas vywyjen tlak Vasim vedoucim? 22

[

Existuje néjaka komunikace mezi zaméstnanci ve firmé? 30

Podporuje Vasi kreativitu Vas vedouci?

o
a
N
wui

R ey [

o

5 10 15 20 25 30 35

B Ne HAno

Obrazek 13: Otazky vztahujici se k podnikové kultute

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhy inovaci respondentu, které by zefektivnily procesy ve firmeé

V posledni otdzce mohli respondenti projevit vlastni nazor nebo napad na mozné
zlepSeni procesu. Z celkového poctu respondentt pouhych pét projevilo navrh na zlepSeni a
z toho jen dva udali presné znéni navrhu. Jeden respondent uvedl skutecnost, Ze je zapotiebi
pofizeni novych technologii pro vyrobu a druhy respondent poukazal na nevhodné zachazeni
managementu logistiky s nepotfebnym materidlem, ktery se skladuje a zapliiuje volny prostor.

Tento prostor by se mohl vyuzit pro nové zasoby materialu.



4 Vyhodnoceni vysledki a navrh doporuceni

Z analyzy vychazi, ze je firma v souCasnosti dobfe vedena. Co se tyCe inovaci je firma
aktivni. Z analyzy plyne, Ze naprostou vétSinu rozhodovani o inovacich provadi top
management. Firma vyuziva moderni technologie, aktivné spolupracuje na vyvoji novych

technologii a inovaci s ostatnimi organizacemi v okoli 1 po celém statnim zemi.

Zameéstnanci maji prostor pro vyjadreni a rozvijeni kreativity, ktera je z pohledu inovaci
podle Frankové (2011) podstatna. Kreativita je podle autorky velmi dulezitou polozkou
v inovacich. Kreativita je velkym zdrojem napadt, myslenek, navrht a zmén, které jsou poté
uskuteCiovani prostfednictvim inovaci. Zameéstnanci by se do budoucna méli nadale kreativné

vzdélavat, pokud kreativita neni Casto pouzivana, ma tendenci se vytracet.

Silnou strankou firmy je podle analyzy dlouholeta zkuSenost s inovacemi a kooperace
s dalSimi organizacemi. Dulezité je poznamenat, Ze je zapotiebi zavést opatieni proti hrozbam
v podob¢ bariér, které by mohly zdsadné ovlivnit management inovaci podniku. Podle
Hodinkové a Svirdka (2013) bariérami inovaci jsou finan¢ni bariéry, kdy inovace jsou finan¢né
naro¢né a znemoziuji efektivni vyvoj spolecnosti a jejich technologii. Ekonomické bariéra se
odviji od ekonomické situace a predstavuje ji prfedev§im inflace. Dalsi bariéru predstavuje
nedostatek pracovni sily. V sou¢asné dobg se mira nezaméstnanosti v Ceské republice pohybuje
o kolo 2 %. Podle Ceského statistického Gfadu byla zaznamenana mira nezamé&stnanosti za
leden 2020 2,1 %. Z tohoto divodu je dulezité, aby firma pfijala fadu opatieni a stala se tak
vice flexibilni vii¢i témto hrozbam, které by branily ve vyvoji firmy a jejich technologii. Jednim
z opatieni je prohlubovani vzdélani svych zaméstnancu, které by zajistilo jejich loajalitu firmé.
Také by firma meéla vyhleddvat nové zdroje financovani v podobé statnich dotaci,
spolufinancovani s jinou organizaci nebo zavést vlastni finan¢ni rezervy. Dale by méla vice
prohlubovat vztahy s vyzkumnymi stiedisky, ktera by firmé poskytovala nové technologické

informace.

4.1 Zhodnoceni inovaci, navrhy a doporuceni

Firma se pfevazn€¢ zaméfuje na technické inovace piedev§im procesni inovace.
Spolecnost nepfetrzité zlepsuje techniku, nakupuje nové prostory a stroje. Diky zavadeéni
procesnich inovaci se minimalizuje zmetkovost a snizuji se naklady. Jak uvadéji BreCkova a

Havli¢ek (2016) procesni inovace mohou vést ke zlepSeni pracovnich podminek, zivotniho
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prostfedi a také snizeni nakladovosti a zmetkovosti. Za pomoci téchto inovaci se spole¢nost
osamostatiuje od dodavatelt, snizuje rizika a vyrobni naklady, coz poté vede ke snizeni cen a

nasledné zvyseni podilu na trhu.

Produktové inovace jsou z vétsi ¢asti zaloZzené na pozadavcich zdkaznika. To znamena,
ze pokud chce spoleCnost dosahnout co nejvétsi spokojenosti zakaznika, musi s nim nepfetrzité
komunikovat, aby dokézala vSechny jeho potieby uspokojit. Pro udrzeni zdkaznika by méla
firma mit dopfedu naplanované procesy a meél byt navrzen proces, ktery by byl co

nejefektivnéjsi a soucasné spliioval pozadavky zakaznika.

V ptipadé€ netechnickych inovaci firma provadi organiza¢ni inovace. Zasadni pfinosem
organiza¢ni inovace bylo zavedeni nového softwaru QI, ktery propojil vSechna oddéleni, a tak
umoznil sdileni veskerych informaci v celém podniku. Firma také zavedla pro své zaméstnance
vzdélavaci program, v némz maji Sanci si prohlubovat vlastni znalosti. Firma by méla nadale
zvySovat znalosti zaméstnanct, které by zajistily jejich udrzeni ve spoleCnosti. Z rozhovoru
s feditelem spole¢nosti vyplynulo, ze Casto spolupracuji sjinymi organizacemi. Tato
spoluprace by se mela 1 nadale prohlubovat a mély by byt navrhovany jeji nové metody

(alian¢ni dohody, propojeni informacnich systému ¢i databazi).

4.2 Prilezitost aplikace filozofie kaizen

Z vyzkumu vychazi, ze spolecnost nabizi prostor svym zameéstnancim vyjadfit jejich
nazory a napady. Také se ukazalo, ze zaméstnanci jsou schopni najit a vytesit problémy sami.
Potiz predstavuje natlak vedoucich na zameéstnance, ktery potlacuje jejich kreativitu a zkresluje
jejich vykony. Zaroven omezuje pracovniky pii rozhodovani, kdy mohou pfispét svymi napady
anavrhy, ale hlavni slovo zaujima management. Japonska filozofie kaizen predstavuje neustalé
zlepSovani a zapojuje do svého procesu veskeré zaméstnance firmy, nabizi mozny rastovy
potencial managementu inovaci a zaroven rozviji kreativitu pracovnikt. Kaizen, podle Imaie
(2007) snizuje nakladovost, urychluje a zjednodusSuje vyrobu, snizuje spotebu energie, zlepsSuje

kvalitu vyrobku a takeé zlepsuje pracovni prostiedi.

Je dulezité poznamenat, Ze nejdiive bude nutné pozvat odborniky, ktefi by zaskolili
management a pracovniky, aby pochopili tuto filozofii a jeji fungovéni. Je nutné naucit

zamestnance, aby si vSimali nedostatkli nebo plytvani. Dat jim moznost, aby sami pfisli
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s napady na feSeni. Z vyzkumu vychazi, ze zaméstnanci jsou schopni kreativné pfemyslet, a

proto tato ast nepredstavuje velkou prekazku.

Management bude plnit roli tazatele a pozorovatele, z tohoto divodu je dalezité, aby na
pracovisti fungovala dobfe komunikace. Management musi podporovat kreativitu pracovnikd,
coz se v souCasné dobé v této firme jiz uskuteCnuje. To nabizi moznost manazerim pomahat
svym zameéstnancum feSit jejich problémy. ZlepSovaci navrhy jsou proto velmi dialezitou
prilezitosti pro obousmérnou komunikaci na pracovisti, stejné¢ jako pro sebezdokonalovani
zamestnancu (Imai, 2007). Pracovnici by se méli snazit o zlepSovani vlastni prace individualné
nebo za pomoci brainstormingu. Skupinové prace pomoci brainstormingu by umoznily skupiné
zaméstnancu zabyvat se problematikou a najit navrhy na zlepSeni. Néktefi zaméstnanci si jiz
v souCasnosti v§imaji nedostatkil a plytvani. Jeden z respondentd v dotazniku upozornil na

nevhodné zachazeni s nepotfebnym materialem.

Pro vznik napadd musi byt aktivni management a musi existovat motivacni systém.
Motivaci predstavuje odméfiovaci systém, ktery odmeni ty zaméstnance, kteti predstavi nejvice
prospésnych napadi. Nejcastéji se jedna o hmotnou motivaci v podobé penéz nebo poukazi.

Dal$i moznosti je nehmotna motivace. Tou je pocit dobfe odvedené prace.

4.3 Konkrétni doporuceni

Firma, jak bylo zminéno v analyze, provadi pouze dil¢i mefeni inovaci. V zajmu firmy
usilujici o vybudovani inovaéni schopnosti za G¢elem posileni své konkurenceschopnosti must,
podle Zizlavského (2011), pouZzivat vice komplexni systém ukazateld neboli ,Inovacni
scorecard”. Ten by sjednotil jednotlivé cile spoleCnosti. Tento systém se bohuzel i v podniku
nepouziva. Pokud by firma zacala pouzivat inovaéni scorecard, méla by jistotu, ze kazda slozka
inovacniho podnikéni mé optimalni vykon. Propojilo by to jak pohled z finan¢niho rozpoctu,
ktery by usnadnil rozhodovani, tak i usnadnil managementu kontrolu nad dodrzovani
inovaCnich cild. Sjednotil by veSkera oddéleni a jejich cile, také je unifikoval do
celopodnikovych cila. Tento systém by se opiral o jasny model fizeni inovaci, vzniku novych

myslenek a jejich hodnocenim vybral a ptetvoril v hodnotu.

Zasadnim nedostatkem ve firmé€ je absence marketingovych inovaci, které by zvysily

konkurenceschopnost spoleCnosti. Pfiinou je chyb¢jici marketingové oddéleni, které by tyto
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inovace zprostiedkovavalo. Marketingové inovace, podle Tomka a Vavrové (2009), predstavu;i
nov¢ formy realizace marketingovych strategii, které by podporovaly nebo dopliiovaly inovacni
strategii firmy. Tim by podporili fazi komercionalizace produktt. Za marketingové strategie se
povazuji zmeény designu ¢i obalu produktu, otevieni novych odbytovych cest, nové formy

komunikace nebo vyuziti novych nastroja v distribuci.

Marketingové odd€lni poskytne dulezité informace o zakaznicich, konkurenci a situaci
na trhu. Toho dosdhne pomoci analyz konkurence, trzniho prosttedi, zakaznika nebo zivotniho
cyklu vyrobkt. Spolecnost si je védoma jisté konkurence v okoli (GAF, s.r.0.). Marketingové
oddéleni by ziskalo specifi¢téj$i informace o lokalni konkurenci a poskytlo by mozné feSeni,
jak se sni vyporadat nebo ji lépe konkurovat. Marketingové aktivity, jak uvadéji
Martinovicova, Kone¢ny a Vaviina (2019), musi nutn¢ prochdzet vSemi fazemi inovacniho
procesu. Vnaseji informace potiebné nejen pro pripravu vyroby a technicky vyvoj, ale také pro
aplikovany vyzkum, aby nedochazelo k zavrzeni vyrobku na trhu. Pro vétsi efektivitu je
zapotiebi ziidit marketingové oddé€leni, které poskytne dulezité informace ziskané z analyz a
zavede marketingové inovace, kterymi dosahne svych marketingovych cill, jakymi jsou

naptiklad vyhledavani a ziskavani novych zakazniku.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo provést analyzu vyvoje inova¢niho managementu
konkrétni firmy. K dosazeni cile bylo potieba ziskat nutné teoretické znalosti a informace
vztahujici se managementu inovaci ve vybrané firme. Na zaklad¢€ ziskanych poznatk mélo byt
navrzeno doporuceni, které by zlepsilo soucasnou situaci.

Inovace se vsouCasné dobé povazuji za jeden =z dulezitych ¢lanku
konkurenceschopnosti firem. Firmy si jsou védomy vaznosti inovaci, které zajisti siln€j$i pozici
na trhu i podstatny rust spolecnosti. Firmy, které dosahuji velkych aspéchu prostfednictvim
inovaci, maji velmi dobrou podnikovou kulturu. Ta podporuje kreativitu zaméstnanca, ktefi se
aktivn€ angazuji ve vyzkumnych aktivitach vlastnich i cizich.

Teoreticka Cast se nejdiive vénuje vymezeni zakladnich pojmu a souvisejicich teorii
z odborné literatury raznych autord. To je nutné pro pochopeni dané problematiky. K t€émto
pojmum patii predevsim inovace, invence a druhy inovaci. Na tento koncept navazuje dalsi
teorie, kterd pojednava o inovanim managmentu, jeho fazich, inovalnich strategiich a o
meétenich inovaci. Kapitola je uzaviena japonskou filozofii kaizen.

V aplikaéni Casti je nejprve charakterizovana vybrand firma PZP KOMPLET, as., jeji
historie, produkty, mise a vize a souCasnd pozice na trhu. Nasledn€¢ jsou za pomoci
polostrukturovaného rozhovoru s feditelem spoleCnosti, konzultace s manazerem HR a
strukturovaného kvantitativniho dotazniku analyzovany inovace spole¢nosti, inovacni proces,
meéteni inovaci a podnikova kultura.

Na zaklad€ popisovanych inovacnich aktivit je zjevné, ze si firma PZP KOMPLET, a.s.
velmi zaklada na vysoké kvalité svych produktu a spokojenosti zakaznikd. Z analyzy bylo také
zjisténo, ze kreativita a inovativni mySleni zaméstnancu je podporovano. Firma je oteviena k
nazorum a napadim zaméstnancu, které vedou k prospéchu spolecnosti. Také bylo zjisténo, ze
firma se aktivné zabyva inovacemi a aktivitami s nimi spojenymi.

Spolecnost PZP KOMPLET, a.s. je aktivni spole¢nosti sinovacné orientovanou
podnikovou kulturou, kterd v zaméstnancich podporuje pozitivni pfistup ke zménadm. Vedeni
spoleCnosti se fidi predevSim svou intuici, snazi se rozvijet a peCovat o své zameéstnance.
Zasadni nedostatek, ktery vyplynul z analyzy, je absence marketingového oddéleni. To by
zasadn€¢ napomohlo firmé ziskat nové zékazniky, zaroven by pozitivn€é doplnilo svymi
inovacnimi aktivitami inovacni strategii firmy. Diky soucasné podnikové kultufe se naskytuje
velky potencial v japonské filozofii kaizen, kterd by podpofila jiz velmi stabilni podnikovou

kulturu, motivovala by zameéstnance a snizila ndkladovost inovaci.
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S ohledem na vysledek analyzy inovacnich aktivit podniku PZP KOMPLET, as. a
nasledné porovnani s teoretickou Casti prace, byla spoleCnosti navrzena inovacni strategie, ktera
by iniciovala proaktivni firemni kulturu otevienou inovacim. Tato firemni kultura, jez je fizena
predev§im intuici, zkuSenostmi a otevienou mysli vrcholového managementu, predstavuje
velice solidni zakladnu pro dlouhodobou inovaéni strategii. Také je zapotiebi radikalni zmeny
v podobé zavedeni marketingového odd€leni, které by zajistilo rast poptavky a vyvoj novych
produktt. Vedeni spole¢nosti by mélo nadale zistat stejné energické a razit si stale vyjimecnou

cestu napfic¢ Ceskym a svétovym trhem, ktery podpofi doporucené navrhy zminéné v této praci.
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Priloha A - Dotaznikové Setient ve spolecnosti PZP KOMPLET, a.s.

Dotaznikové Setfeni ve firmé PZP KOMPLET, a.s.

Dobry den, jmenuji se David Pulford a pisu bakalarskou praci na téma inovaci v podniku.
Inovace predstavuje pozitivhi zménu (vylepseni) procesu fyzickych, ekologickych,
vyrobnich a spoleéenskych.

1. Pohlavi dotazovaného?
a) muz
b) Zena
2. Nejvyssi dosazené vzdélani?

a) bez maturity

b) s maturitou

c) vyssi odborné

d) vysokoskolské

3. Pracovni pozice ve firmé

a) délnik

b) manazer (vedouci)

¢) technicko-hospodafsky pracovnik

4, Podporuje motivaéni systém v podniku inovaci a kreativitu?

a) pouze kreativitu

b) pouze inovaci

c) oboje

d) ani jedno

5. Jaky druh kreativity je ve Vas podporovan?

a) schopnost pohotové vytvaret nékolik reseni problémul a opakované je
uplatfiovat i ve stejné situaci

b) schopnost pohotové a lehce vytvaret velké mnozstvi produktd uréitého druhu

c) kreativné vytvaret feseni, ktera jsou chytra a dlvtipna nebo neobvykla

d) vypracovani detailll fFeseni a jejich kompletizaci nebo pouZivat elegantni
formulace

e) schopnost detekovat a formulovat praktické problémy

f) pohotové reagovat na problémy a rychle najit vhodné feseni

6. Jakym zpusobem si myslite, Ze je Vas tym veden

a) manazer si fidi vée sam

b) hlavni slovo ma manazer, ale nechava prostor pro nase vyjadfeni

c¢) pfenechava nam zodpovédnost, kdy se rozhoduji podle sebe

d) manazer vyslechne nase nazory a pfipominky, jsme vedeni k osobnimu
rozvoji, zhodnocuje s nami vysledky nasi prace
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Poskytuje zaméstnavatel prostor pro vyjadreni novych napadu pro inovace?

a)ano

b) ne

Existuje systém odménovani za nové napady?

a)ano

b) ne

Funguje ve firmé tymova prace a spoluprace?

a)ano

b) ne

10.

Podporuje Vasi kreativitu Vas vedouci?

a)ano

b) ne

11.

Existuje néjaka komunikace mezi zaméstnanci ve firmé a pokud ano, jaka?

a)ano

b) ne

12.

Je na Vas vyvijen tlak Vasim vedoucim?

a)ano

b) ne

13.

Pouzivate béhem prace kreativitu?

a)ano

b) ne

14.

Je Vas vedouci tolerantni v pfipadé netuspéchu?

a)ano

b) ne

15.

Mate néjaké navrhy inovaci, které by zefektivnily procesy ve firmé?
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