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UvVOoD

Predkladanou diplomovou praci S nazvem ,Inovacni technologie a rozvoj
lidskych zdroji v malych a stfednich firmach si autorka zvolila na zakladé toho,
7e sama pracuje v malé ceskobud¢jovické firme, jejiz analyza bude soucasti empirické
Casti. Inovativnost, proménlivost, nové technologie, uspokojeni poptavky atp.
jsou jen né¢které z pojmu, které musi malé a stfedni firmy ve 21. stoleti fesit.

Mal¢ a stredni podniky jsou nezbytnymi piliii statl. Tyto podniky mivaji mensi
podet zaméstnancti (v Ceské republice je hranice malého podniku do 25 zaméstnancii
a u stiednich firem je pro dosaZzeni hranice uvadéno 250 zaméstnanci),
avsak jsou silnym ptinosem pro ekonomiku kazdého statu.

Neustadle se zvySujici ndroky na vzdélani, nezbytnost vSeobecného piehledu,
novodobé pojeti gramotnosti, flexibilita, pruznost, progrese a celkove
zvySujici se naroky na podnikatele a manazery véetné cash flow, novelizaci a zmén
zdkonl... Soufasnd doba vyzaduje, aby byly malk a stfedni podniky stale
»0 krok napred“ pied konkurenci nehled¢ na to, Ze pribéZna inovativnost se stdva
samoziejmosti. ZvySujici se naroky ptinasii permanentni stres pro vedouci pracovniky
a majitele téchto firem.

Teoretickd Céast se zaméiuje na definovani a popisy fizeni lidskych zdroji
v malych a stiednich firmach se zaméfenim na soucasnou turbulentni dobu a s tim
I spojenou nutnosti inovovat.

Praktickd cast je realizovana diky prizkumu a nasledné¢ analyze malych
a sttednich firem, kdy je zkoumano, zda jsou malé a stfedni firmy schopné mit vize
a strategické plany vcetn¢ schopnosti inovovat. Druhd cast empirické ¢asti nabizi
analyzu mal¢ firmy, kterou je Borovka Event s. r. 0. Analyza Borovka Event s. 1. 0.
nabizi stru¢nou charakteristiku podniku, jeho vyvoj, progresivitu, zpusob vedeni
a predevSim schopnost inovovat. Zavérem této Casti je SWOT analyza zminovaného
podniku.

V teoretické Casti je zvolena popisna metoda, Vpraktické casti je metoda

analyticka a prizkumna.



Cilem prace je popsat a analyzovat Fizeni a rozvoj lidskych zdroji v malych
a stiednich firmach na zikladé¢ poznatkii inova¢nich technologii a nasledné popsani
procesu komunikace v marketingu ve vyse zminénych firmach.

V diplomové préci by autorka rada zjistila, zda malé a stfedni firmy vyuZzivaji
inovacni politiku a jak je tato politika nejcastéji realizovana. Ob¢ Casti praktické Casti
nabizeji shrnuti, v zavéru praktické c¢asti jsou prizkum a analyza rozepsany
ve verifikaci hypotéz. Vzhledem Ktomu, Ze v praktické casti jsou dvé verifikace
hypotéz (u prizkumu MSP a u analyzy podniku), tak vSe podtrhuje a ptrehledné

empirickou c¢ast zakoncuje komparace vysledki jak malych a stfednich firem,

tak ianalyzy zminovaného podniku.



1 RIZENIiLIDSKYCH ZDROJU V MALYCH A
STREDNICH FIRMACH

Pojeti fizeni lidskych zdroji se prolind téméf v kazdé kapitole predkladané prace.
Cilem této kapitoly je piiblizeni samotného pojmu fizeni lidskych zdroji v kontextu
malych a stiednich firem.

Lidské vztahy nebo-li human relations je... ,, teorie Fizeni podnikii zamérenad
na mezilidské vztahy, prosazujici humanizaci prdace a vyuZiti socidalnich aspekti
V oblasti pracovni motivace. Chape pracovnika jako individualni bytost s individualnimi
potiebami a ztoho vyplyvajicimi vztahy K prdci, ke  spolupracovnikiim
a k nadrizenym.“*

Rizeni lidskych zdrojii je fizeni ¢innost, kterou vedeni firmy vytvafi, rozviji
a tim 1 prosazuje zajmy organizace.

Pro tcelnéjsi fizeni lidskych zdrojh je nezbytné jejich planovani a lidsky kapital,
¢imz se rozumi ziskdvani a vybér zaméstnancii. Hlavnim cilem neni pouze vyhledat
zaméstnance, tedy kvalitni lidské zdroje, avSak je podstatné umét si je udrzet.

Spravné tizeni lidskych zdroji v malych a stiednich podnicich (ddle MSP)
je 0 adekvatni adaptaci na pracovni proces, pracovni misto a spolupracovniky.
Zaméstnanecké vztahy na pracovisti jsou velice vyznamné pro uspokojeni socidlnich
potieb jedincd a klimatu na pracovisti. Jedinec je v kontaktu s lidmi, nalezi k urcité
socialni skupin€ a prace mu ptinasi socialni a socialné-ekonomicke jistoty. Zaméstnanci
museji byt samoziejm¢ 1 motivovani, coz je t€Z propojeno se socialnimi jistotami
(motivace je blize popsana viz kap. 2.3).

Ve firmach je vSeobecné nezbytnd pracovni adaptace. Pracovni adaptace
zahrnuje danou pracovni cCinnost, avSak |1 adaptaci Spracovnim mistem,
tedy se spolupracovniky, aspiraci a cili zaméstnancii, ochotou spoluprace s ostatnimi
spolupracovniky, s prostfedim a klimatem — socidlni adaptace. Socidlni adaptace
je dulezitd voblasti motivace zaméstnancii a jejich chuti dale setrvdvat na daném

pracovnim mist€, na dané pracovni pozici.

LPRUCHA, J. aJ. VETESKA. Andragogicky slovnik. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 121 — 122. ISBN
978-80-247-3960-1.
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K fizeni lidskych zdrojt patii bezesporu nejriiznéjsi modernia kreativni metody.
Mezi metody a techniky kreativniho mySleni SvatoSova zahrnuje kuptikladu
brainstorming, brainwriting, mind mapping nebo-1li mySlenkové mapy, bisociace,
synektika, analyza podnétnych slov, mySlenkové Zzidle a mySlenkové klobouky
a metoda DELPHI.

Brainstorming — jednd se o vygenerovani co nejvice napadl na dané téma.
Dulezita je kolektivni spoluprace,

Brainwriting — obdobna metoda jako u brainstormingu, avsak zde je vyjadfeni
¢lent pisemnou formou,

Mind mapping — =zaklad je téz vbrainstormingové metodé. Jedna
se 0 strukturovany zaznam myslenek, jenz slouzi kcelkovému piehledu,
kdy Ize sledovat dilezité¢ souvislosti mezi jednotlivymi ¢astmi celku,

Bisociace — tato metoda je Casové naro¢néjsi. Hlavni pointou je spojovani
nespojené¢ho, nebo nové vyuziti starych konceptl a nalézani novych feSeni na ziklade

Analyzy podnétnych slov — miize byt realizovdna vtymu i mezi jednotlivci.
Analyza podnétnych slov nebo-li analyza za pouziti slovniku. Diky této metod¢ muze
fesitel/fesitelé dospét k novym napadim, nebo alespont dospét k pohledu z jiného thlu,

Metoda DELPHI — vysoka ¢asova a odborna naro¢nost, avsak pro zjisténi
piipadnych rizik je metodou nejvhodnéjsi. Vyhoda pro firmu spociva v anonymité

Setient.?

1.1 Charakteristika malych a stiednich firem

MSP v Ceské republice zazily expanzi v devadesatych letech minulého stoleti,
coz nastalo diky ekonomické transformaci a zmén¢ n€kdejsiho socialistického rezimu,
ktery vyrazn¢ znemozioval rozvoj v podnikatelské oblasti. V socialistickém rezimu
byla centrdIné fizena ekonomika, coz MSP zna¢né zuzovalo teritorium pro podnikani.

MSP jsou stéZejnim pilifem pro fungovani statni ekonomiky. MSP a jejich

nezbytnost vSak nesahd pouze k hranicim jednotlivych sttt Kuptikladu Eurostat

2SVATOSOVA, V. Tvorivé mySleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010,s. 38- 42. ISBN 978-80-7452-010.
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(statisticky urad Evropské unie) vnimd MSP jako patet evropského hospodaristvi,
jez poskytujipotenciondIni zdroj pro hospodaisky riist a zaméstnanost. 3

Na dnesnim piesyceném trhu plnym konkurence je potiebné, aby byly MSP
néCim  vyjimeéné, nécim se odliSovaly a mely své specifické ,know-how®,
jak si ziskavat ¢i udrzovat zakazniky.

... Soucasny sektor mabjch a strednich firem se v CR podili na tvorbé hrubého
domaciho produktu kolem 36 %, na vykonech piiblizné 52 %, na pridané hodnoté
priblizné 54 %, zabezpecuje 7 62 % zaméstnanost. Sektor malych a strednich firem
casto absorbuje pracovni sily uvolnéné velkymi firmami a jeho rozvoj je v radé regiont
nositelem zaméstnanosti. “*

Pro porozuméni a ptiblizeni pojmu MSP povazuje autorka za nezbytné ptiblizeni
nékterych zakladnich pojm, jako jsou podnik, podnikatel a podnikani.

., Podnikem se... rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek
podnikani. K podniku ndlezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii
podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto
icelu slouzit. “®

,,Z historického  hlediska  vyraz  podnikatel  [entrepreneur]  pochazi
Z francouzstiny a ve svém puvodnim stredovekém vyznamu znamenal prostirednik
¢i zprostredkovatel. Byl to vyraz, ktery odpovidal realite, podnikatel tehdejsi doby
se podilel na zprostredkovani zejména obchodii. “b

Podnikdni je b&Znym a kazdodenné uZivanym a pojmem. Jeho interpretace
je vSak definovatelna riznymi pojetimi (ekonomické, psychologické, sociologické atp.).

Pro praxi je st€Zejni definovani podle pojeti pravniho. ,, Podnikani se rozumi soustavna

® EUROSTAT. Malé a stiedni podniky (MSP). [online] © 14. 10. 2010 [cit. 2012-11-13]. Dostupné z
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/european_business/special_shs_topics/small_medium_
sized_enterprises_SMES

* VEBER, J., J. SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiredni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 21. ISBN
978-80-247-4520-6.

% Zakon &. 513 ze dne 5. listopadu 1991 Sb., obchodni zdkonik, jak vyplyva z pozdé€jSich zmén (obchodni
zakonik). In: Shirka zdkonii Ceské republiky, 1991, ¢astka 98. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-513.

® VEBER, J.,J. SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 14. ISBN
978-80-247-4520-6.

12


http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/european_business/special_sbs_topics/small_medium_sized_enterprises_SMEs
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/european_business/special_sbs_topics/small_medium_sized_enterprises_SMEs

cinnost provadena samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vilastni odpovédnost
za ucelem dosaZeni zisku. '

Primarnim zékladem pro definici MSP (s ohledem na typologii
v Ceské republice) je podet zaméstnanci. Evropské spoledenstvi v ramci jeho natizeni
upravuje MSP podle kritérii spiSe z ekonomického thlu, tedy z obratu.

Tridéni MSP je podle Natizeni Komise (ES) na zadkladé: ro¢niho obratu,
bilan¢ni sumy ro¢ni rozvahy, nezavislosti a poc¢tu zaméstnanci. Na ziklade
této metody je tfidéni firem déleno na mikropodnik, maly podnik a stfedni podnik.

., Mikropodnik  (drobny podnikatel) do 10 zaméstnancu, rocni

obrat do 2 mil. EUR nebo bilancni suma rocni rozvahy do 2 mil. EUR,

Maly podnik — do 50 zaméstnancii, rocni obrat do 10 mil. EUR nebo bilancni
suma rocni rozvahy do 10 mil. EUR,

Stredni podnik — do 250 zaméstnancii, rocni obrat do 50 mil. EUR nebo bilancni
suma rocni rozvahy do 43 mil. EUR. «8

Jak jiz bylo zminéno, primarni déleni podnikt v Ceské republice,
tedy mikropodnikii, malych a stfednich podnikt se odviji podle poctu zaméstnanci.
Veber, Srpova a kol (2012) uvad€ji, z koncem devadesatych let minulého stoleti
se Ceska statistika sjednotila s vyCislitelnym délenim podnikdni podle Eurostatu
(statisticky tfad EU). Hlavnim kritériem tohoto pojeti je pocet zaméstnanct. Malé

podniky maji do dvaceti zaméstnancu. Stfedni podniky maji do jednoho

sta zaméstnanci. Velké podniky pak zaméstnavajisto a vice zaméstnanci.

" Zakon ¢. 513 ze dne 5. listopadu 1991 Sb., obchodni zikonik, jak vyplyva z pozdé€jSich zmén (obchodni
zakonik). In: Shirka zdkonii Ceské republiky, 1991, ¢astka 98. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-513.

8 NARIZENI KOMISE (ES) ¢. 800/2008. In: VEBER, J., J. SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni
firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 14. ISBN: 978-80-247-4520-6.
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Graf'1: MSP a ptidand hodnota
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD: Malé a sttedni podniky. [online]. © 20. 8. 2012 [cit. 2012-11-
13]. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckta090307.doc

V Ceské republice do malych a stiednich firem lze zafadit fyzické osoby
nebo spolecnosti.

Existuji jak vyhody, tak i nevyhody MSP zoblasti marketingu pied velkymi
podniky. Mezi primarni vyhody patii pfedev§im inovativnost, osobni piistup,
pruznost, loajalita a flexibilita. Do nevyhod patii horSi piistup (mnohdy az nerealny)
k vétS§im zakazkam, méné Kkvalitnich finan¢ni i lidskych zdroju (specialistl)

nebo omezené finanéni moZnosti.

Graf2: Vyvoj malého a stiedniho podnikani (1995 — 2005)
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD: Malé a stiedni podniky. [online]. © 20. 8. 2012 [cit. 2012-11-
13]. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckta090307.doc
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Uspésné vedeni firmy je dnes piedeviim o tom mit vize do budoucna.
Mit vize, které jsou redlné v rdmci finannich moZnosti firmy, mit stdlé a spokojené
zaméstnance a zdkazniky. Vize by méla byt promyslena, systematicky planovana
a dodrzovana. Proto, aby mohla firma stanovit cile, je potfeba vyhodnotit vnitini

prostiedi ve firme a vnéj$ipulsobeni, tedy sou¢asnou spole¢nost a s ni propojené zmény.

1.1.1 Firemni portfolio a orientace na zakaznika

Kazdy podnik disponuje s firemnim portfoliem. Podniky jsou specifické a maji
ruznorodé nabidky urCitych sluzeb nebo produkt. Portfolio shrnuje nabidku.
Je dilezité, aby pfi piiprave portfolia byla vytycena cilova skupina, které jsou produkty
¢1 sluzby uréeny. ,, Rozhodnuti o jeho strukture patii mezi zakladni a nejvyznamnéjsi
strategicka rozhodnuti. “9

Jak jiz bylo zminéno vyse, firemni portfolia obsahuji produkty nebo sluzby.
Veber, Srpova a kol uvadéji jako hlavni rozdil mezi produktem a sluzbou jejich
povahu. Zatimco produkt ma hmotnou povahu, tak sluzba ma povahovou slozku
nehmotnou. ™

Zkvalithovani nabidky a sluzeb, pfijemni a ochotni zaméstnanci, zakaznicky
servis... To vie by mélo byt automatické v oblasti orientace na zakaznika. Casto
se vyskytuje problém s tim, ze podnik exceluje vyteCnym portfoliem, avsak diky
neochoté zaméstnancii a celkové Spatnému zikaznickému servisu je praveé portfolio
zna¢n¢ degradovano.

Velice dulezit¢ je emocionalni osloveni klienta, protoze trh je pfesycen
informacemi a jednotlivé znacky nebo produkty byvaji ¢asto zaménovany. Mnohdy
je pravé emocionalni svét rozhodujicim Kkritériem v boji mezi konkurenci. ,, Emoce
hraji svou roli i v ramci firmy. Spokojeni zaméstnanci vydavaji vice energie a jejich

. . wr ell
vykony jsou vyssi.

®SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsil!!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.127. ISBN 80-86419-88-6.

10 VEBER, J.,J. SRPOVA a kol. Podnikéni malé a stredni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 128 -
132. ISBN 978-80-247-4520-6.

1 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. lmage a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 120. ISBN
978-80-247-2790-5.
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Projevit ochotu, byt prijemny, empaticky a ptirozeny je néco, co vedeni firmy
ani jejim zaméstnancim neublizi a podniku pfinese vysoké pozitivum v orientaci
na zdkaznika a s tim spojenou 1 pfidanou hodnotu.

,Tomas Bata u nas zavedl vdobé prvni  republiky  heslo
whdS zdakaznik — nas pan*. \ sedmdesatych letech minulého stoleti bylo postaveni
zakaznika charakterizovano heslem ,,na§ zdakaznik — nas kral“. \ soucasné dobé
bychom nejlépe vzdjemné vztahy vyjadrili heslem ,nd¥ zdkaznik — nds diktdtor.

Zikaznici si ¢asto vybiraji na zikladé znacky a samoziejmé i nabidky
daného podniku. Znacka, stejn¢ tak jako vySe zminéné pozitivum v ptistupu
k zakaznikovi a dobré jméno znaCky jsou vzajemné propojeny a patii k zakladnim
strategiim Uspé$né¢ho podniku 21. stoleti.

Zékladni funkce znacky jsou podle Vysekalové a MikeSe:

e Funkce identifikace — Znacka je na trhu rozpoznana diky jejim
specifickym charakteristikadm.

e Funkce garance — Znacka je zarukou ur¢ité kvality, jez zakaznik
ocekava.

e Funkce personalizace — Znatka je zafazena do ur¢itého socialniho

prostiedi, kdy prispiva k integraci nebo diferenciaci.*®

1.2 Charakteristika Fizeni lidskych zdrojua

Jedna z nejvyznamnéjSich charakteristik fizeni lidskych zdroji je integrace
strategie. Pravé fizeni lidskych zdroju je nezaménitelné propojeno se strategickym
planovanim firmy ¢i podniku.

Lidsky zdroj neni pouze pracovni silou, tzn. vykonavatel urCit¢ Cinnosti.

U lidského zdroje je pracovni sila samoziejmosti, av§ak jsou pfedpokladany i

12 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (pfedstihnéme nejlepsi!!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.19. ISBN 80-86419-88-6.

13 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 27. ISBN 978-
80-247-2790-5.
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schopnosti, dovednosti a kompetence. Lidské zdroje jsou povazovany za nejveétsi aktiva,
které ma firma k dispozici.

., Rizeni lidskych zdrojii... tvoii tu éast podnikového Fizeni, kterd se zaméruje
na vse, co se tyka clovéka v pracovnim procesu, tedy jeho ziskavani, formovani,
fungovani, vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho cinnosti, vysledku jeho
prdce, jeho pracovmich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu k vykonané praci,
podniku a spolupracovnikium a v neposledni radé jeho osobniho uspokojeni z vykonané
prdce, jeho persondlniho a socidlniho vyvoje. “**

., Rizeni lidskych zdrojii (zkrdcené oznacované RLZ podle anglického origindlu
HRM, tj. human resources management) znamenda soubor manazerskych postupii,
slouzicich k ziskdavani a udrzeni zaméstnancii ve firmé a zajistovani toho, aby podavali
vysoky vykon a tim prispivali k dosazeni organizacnich cilii. «15

Jedna z prvnich formulaci fizeni lidskych zdroji byla vytvofena Michiganskou
Skolou. ,,Michiganska Skola, respektive jeji predstavitele byli ndazoru, Ze systémy
lidskych zdrojui a struktura organizace by mély byt Fizeny zpiisobem, ktery je v souladu
se strategii organizace... Dale vyjadrili nazor, ze existuje cyklus lidskych zdrojii...,
ktery tvori ctyri typické procesy nebo funkce vykonavané ve vsech 0;1ganizacich“l6

(vybér, hodnoceni, odménovani, rozvoj).

14 DEDINA,J.a V. CEJTHAMR. Management a organizacni chovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, s.
224. ISBN 80-247-1300-4.

1*BLAHA,J.,A., MATEICIUC a Z. KANAKOVA . Personalistika pro malé a stredni firmy. Praha: CP
Books, 1997, s. 20. ISBN 80-251-0364-9.

18 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 28. ISBN 978-80-247-1407-
3.
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Obrazek 1: Vztah mezi pojetimi fizeni lidi

Rizeni lidi

Politika a praxe rozhodujici

o tom, jak jsou lidé
v organizacich fizeni

a rozvijeni
= i
. I 4 - - v
Rizeni lidskych zdroju Rizeni lidského kapitalu
Strategicky a logicky promysleny Pristup k ziskavani, analyzovani
pristup k fizeni toho nejcennéjsiho a predkladani dat informujicich vedeni
Co organizace maiji — lidi, ktefi 0 tom, jak v oblasti fizeni lidi probiha
v organizaci pracuji a ktefi individualné hodnotu pfidavaijici strategické
i kolektivné pfispivaji k dosazeni cill | investovani a operativni rozhodovani jak
[ na celoorganizacni, tak na liniové
urovni.”
= 'y i = =  — =

Personalni frizeni

.Personalni fizeni se zabyva
ziskavanim organizovanim
a motivovanim lidskych zdroju
pozadovanych podnikem

(Armstrong, 1977)

Zdroj: ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007 s. 26. ISBN: 978-80-247-
1407-3.

Jestlize jsou podniky tuctové a nejsou nicim vyjimecné (tedy snadno
kopirovatelné a neoriginalni strategie), pak se nejedna o vhodny smér. Podniky
21. stoleti by mély neustale inovovat a vzdy byt ,,0 krok vpted* na silném trhu nabidky
a poptavky 1 mezi nekompromisni konkurenci. Podpora kreativity, tvofivosti nebo novy
podnikatelsky zamér je moznosti, jak obstat a piipadné se i rozvijet. Pokud firmy
neinovuji, pak to vede ke stagnaci, oslabeni na trhu a mize vést azk zaniku podniku.

Armstrong se zminuje o tfech hlavnich faktorech, které vyplyvaji ze souvislosti
a zaroven ovliviiuji praxi i politiku fizeni lidskych zdrojt.

e Technologie — technologie podniku ma hlavni vliv na vnitini prostfedi
(kuptikladu organizace prace a jeji fizeni). Nové technologie zpravidla
zpusobuji zna¢né zmény v celkovém systému, protoze jsou vyzadovany
razné dovednosti a metody prace. Vysledkem mize byt rozSifeni

kvalifikacniho portfolia zaméstnancti (v€etné viceoborovosti) nebo mize
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vést k znacné hrozbé, kterou je dekvalifikace a snizeni po¢tu pracovnich
mist.

Konkurenéni tlaky — vsoucasné dobé je na trhu mnoho konkurentii
(vyroba a sluzby), coz je i diky snadno pfenosnym technologiim
a odstranovanim obchodnich bariér (napfi¢ staty). Zacind byt trend
snizovat pocty stalych pracovnikii a za¢ind se vyuzivat zaméstnavani
tzv.  perifernich  pracovniki (dohody o provedeni prace,
OSVC... - docasni pracovnici). N&kdy se stava, Ze nékteré sluZby
jsou zcela externi (tzv. outsourcing). Hlavnim cilem je snizeni nakladt
firmy a zvySeni jeji flexibility.

Reakee ovliviiujici lidi — zvySujici se vyznam tymové spoluprace,
pruzn€j$i zapojeni pracovnikl, soustfedéni se na nizkonakladovou

vyrobu (lean production).’

Nékdy je tfeba provést ve firmé reorganizaci v oblasti fizeni lidskych zdroju.

»Restrukturalizace je spojena jak se snizovanim poctu zaméstnancii, odmeén, bonusu

i zdkladnich mezd, tak svytvarenim novych a efektivnéjsich organizacnich struktur.

Nekdy byva spojovdana s vymeénou manazerii, kteri nezviladaji prechod ke krizovému

managementu, pripadné dochazi k doplnéni krizovym manazerem, casto i s participaci

veritel, kteri se spolupodili na jeho nominaci.

«18

1.3 Modely rizeni lidskych zdroju

., VSechny procesy ve firmé musi byt smysluplné a raciondlné rizeny. Systém

Fizeni a planovani firmy musi tvoFit jednolity, kompaktni celek. “*°

romr

Firmy v 21. stoleti fidi lidské zdroje obdobné, jak tomu bylo dfive, ,, ... ale dnes

jiz nevyhovujicimi metodami. Firmy, které se novym podminkam nedovedou prizpusobit,

bankrotuji.

4'{20

7 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 43 - 44. ISBN 978-80-247-

1407-3.

18 VEBER, J.,J. SRPOVA a kol. Podnikani malé a stredni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 309.
ISBN 978-80-247-4520-6.

Y SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (pedstihnéme nejlepsi!!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.183. ISBN 80-86419-88-6.
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Ve firm¢ mohou byt rtzné styly vedeni Styly vedeni a jejich typy

jsou vyuzivané individudln€ na ziklad€ specifikace podniku, vedeni firmy, typu

zaméstnancll atp. Zmifime si proto nejcastéjS$i a ukazme si zasadni rozdily mezi nimi.

Mezi nejcastéjsi styly vedeni patii autokraticky a demokraticky styl.

Autokraticky styl - chybi spoluaCast zaméstnanci a podiizenych
na rozhodovani; zaméstnavatel ¢i vedouci fidi firmu a zaméstnance na zakladé
vlastnich  rozhodnuti (bez dohod ¢i konzultaci s podiizenymi);
nekompromisnost; odmitdni vysvétleni; rozdava tkoly a podiizeni nemaji
moznost samostatného rozhodovani a kreativity;

Demokraticky styl - kooperativni rozhodovani; na zménach se podileji v§ichni
svym rozhodnutim; vitd zpétnou vazbu a ptipadnou kritiku vlastniho postupu;
uvitd mySlenky a kreativitu spolupracovniki a podfizenych; dtraz
na mezilidské vztahy ve skupin€; volné jednani v rozhovoru mezi zaméstnancem

a zaméstnavatelem. %!

Styly tizeni podle Soucka jsou nasledyjici:

e, Autoritativni, kde prevazuje jednostranné rozhodovani nadrizeného. Jeho
rozhodnuti se predavaji podrizenym k realizaci, jejiz plnéni je ostre
kontrolovano.

e Konsenzudlni, kde kazdé zasadni rozhodnuti je koncipovano spolecné
S tymem spolupracovnikii. Vychazi se z cile, ramcové stanoveného vedoucim.

e Kooperativni, kde 1 samotnd formulace cilii je stanovena tymem
spolupracovniku, kteri spolecné hledaji cesty ke spinéni téchto cilii a sami

hodnoti jejich plnéni. «22

Dédina a Cejthamr diferencovali styly vedeni na efektivnéj$i a méné efektivnéjsi

styly. Do efektivngjSich styl patii styl byrokraticky, laskavé autokraticky, rozvijejici

a vykonny. Do mén¢ efektivnich styli pak zahrnuji dezertéry, autokraty, misionaie

20 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsi!!!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.13. ISBN 80-86419-88-6.

21 BLAHA, J., A. MATEICIUC a Z. KANAKOVA. Personalistika pro malé a stiedni firmy. Praha: CP
Books, 1997, s. 100. ISBN 80-251-0364-9.

22 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (pedstihnéme nejlepsil!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
5.80 - 81. ISBN 80-86419-88-6.
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B4

nebo tviirce kompromisti. TéZ se zminuji i o tfech SirSich kategoriich. Do téchto §ir§ich
kategorii patfi:

e Autoritaisky (autokraticky) styl — jednd se o styl vedeni,
kde je evidentni puUsobeni sily manaZzera na skupinu. ManaZer
je autoritativni v ramci vizi, postuptl, dosazeni cilit nebo u kontroly trestti
a odmeén.

e Demokraticky styl — vitomto stylu je participativni rozhodovani
a vedouci pak ma ponechanou odpovédnost za kone¢na rozhodnuti.

o Skuteény styl laissez-faire — manaZer pfenechava fizeni na svych
zaméstnancich (tedy tam, kde manaZeti uznaji, ze jejich zaméstnanci
pracuji dobfe sami o sob¢&). Manazer nezasahuje, avsak pokud je potieba,
tak je pfipraven pomoci. Tento styl zminovani autofi oznacuji

jako ne-styl vedeni.?

1.3.1 Management malych a stfednich firem

Hlavnim poslanim managementu v MSP je zabezpelit urdity rozvoj
zaméstnancil a orientace na pracovniky, kdy je nezbytné ocenit jejich snahy a rozvoj
smétujici k budoucimu uspéchu v ménici se spole¢nosti, mj. i v oblasti progresivniho
narustu technologii.

V podminkach malych a stfednich firem se mohou vyskytovat nasledujici druhy
managementu, jenz uvadi Veber, Srpova a kol:

Provozni management — Do provozniho managementu spadd nejnizsi stupen
fidici ¢innosti (hlavné vyrobni, pomocné a provozni procesy). Tento management
je typicky predevSim pro managery prvni linie, kterymi jsou napi. mistfi, predaci,
stavby vedouci...

Produktovy management — Jedna se o aktivity, které jsou fizeny projektovym
fizenim a zastitou je produktovy manazer. Produktovy management je propojen

s analyzami a vyhodnocenim stavajiciho portfolia sortimentu firmy.

ZDEDINA, J.a V. CEJTHAMR. Management a organizacni chovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, s.
109. ISBN 80-247-1300-4.
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Projektovy management — Jedna se predev§im o ¢asové ohranicené projekty,
kdy je dany rozpocet a konkrétni cil. Pro projekt (respektive pro dosaZeni cile projektu)
je dulezité, aby se zapojili zaméstnanci z celé firmy. Cile projektu mize byt dosazeni
zmény ve firmé, uvedeni nového produktu na trh nebo ziskani certifikatu jakosti.

Finan¢ni management — Zahrnuje firmy, kde je jejich chod realizovan
na zakladé matematickych a ekonomickych veli¢en, jako jsou naklady, cash flow,
vynosy, zisk atd. St€Zejnim nastrojem pro tento typ managementu jsou controlling,
finan¢ni plany, motivacni nastroje, které se vazi na hospodateni firmy atd.

Facility management — Je managementem, ktery je komplexni pro vSechny
¢innosti, které jsou nezbytné pro provoz, ne vSak pro podnikatelské c¢innosti
[business core] jako takové. Hlavni naplné tohoto managementu jsou kuptikladu
zabezpeceni udrzby stravovani, uklid, archivace, environmentdlni slozky (tzn. ucetni
nebo mzdova agenda, likvidace odpadii nebo zabezpeCeni informacni techniky

ve firms...).%*

Dédina a Cejthamr se zminuji o existenci tzv. zZlatého pravidla manage mentu,
jez se uplatituyje mnoha zpUsoby. Podstatné je dat lidem uznani a jednat s nimi
spravedlivé. Je nezbytné lidi chvalit a tim i motivovat (idealni je kazdou kritiku
prolozit dvéma riznymi pochvalami). Dale byva vyzdvihovina pomoc ostatnim,
aby dosahli toho, ¢eho chtgji.?

Strategie persondlniho managementu vychidzi podle Bartdka z nasledujicich
predpokladii:

e Nezbytnost (pfi nejmensim) udrZet krok se zménami a jejich dynamikou,

e Podpora a rozvoj tymové spolupréce;

e Podpora a rozvoj participativniho fizeni;

e Nowvé hodnoty ukotvit jakoZzto jadro firemniho zpUsobu tizeni;

e Propojit vize a strategie S vyuzitim prostiedkd, které ma firma
k dispozici.?®

24 VEBER, J.,J. SRPOVA a kol. Podnikani malé a stredni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 115.
ISBN 978-80-247-4520-6.

25 DEDINA,J.a V. CEJTHAMR. Management a organizacni chovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, s. 75 -
76. 1SBN 80-247-1300-4.

28 BARTAK, J. Persondlni fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s. 150. ISBN 978-80-7452-020-4.
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1.4 Cile rizeni lidskych zdrojt

,,Obecnym cilem rizeni lidskych zdroju je zajistit, aby byla organizace schopna

prostrednictvim lidi uspésné plnit své cile.

«27

Armstrong pInéni cili rozvadipfedevsim do oblasti, kterymi jsou:

Efektivnost organizace;

Rizeni lidského kapitalu;

Rizeni znalosti;

Rizeni odménovani;
Zaméstnanecké vztahy;
Uspokojovani rozdilnych potieb;

Piek lenovani propasti mezi rétorikou a realitou. 28

Rizeni lidskych zdrojii je bezesporu spjato s roli personalisty. Jestlize je kvalitni

personalista (pfip. persondlni utvar), pak je to vyznamny krok ke kladnym cilim fizeni

lidskych zdroji. ,,Za hranici, kdy firma zacina pocitovat, Ze je ucelné vytvorit misto

personalisty na plny pracovni uvazek, se povazyje 100 az 150 zaméstnancii.’

29

Aby mohla firma dojit ke stanovenym cilim, ma ptipravené urcité vize, podle kterych

se fidi. Mezi vize malého a stfedniho podnikdni SvatoSova spatfuje v nasledyjicich

bodech:

Mali a stfedni podnikatelé budou pievazujicim prvkem na trhu prace.
Ocekava se, 7e diky zmiiovanym podnikim bude zaméstnanost
pro nadpoloviéni vétSinu ekonomicky aktivniho obyvatelstva;

Zejména stiedné¢ velké podniky budou spjaty tzce spolupracovat
s velkymi firmami (hlavné orientujici se na export);

Zajistovat subdodavky pro velké podniky;

Neékteré malé a stfedni podniky budou flexibilné vyrabét produkty

s vysokou ptidanou hodnotou;

2T ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 30. ISBN 978-80-247-1407-

3

28 Tamtéz, s. 30

29 VEBER, J.,J. SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 167.
ISBN 978-80-247-4520-6.
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e Jejich piisobeni by mélo byt hlavné v oblasti sluzeb, informatiky,

stavebnictvi, gastronomii... %

Propojenym pojmem s cili fizeni lidskych zdroji je zajisté 1 marketing.
Marketing neplati pouze pro velké spolecnosti, avSak ipro malé a sttedni firmy. ,, Malé
a stredni firmy by se mély zamérit na takové formy marketingu, ktery by jim pomohl
uplatnit jejich vetsi pruznost a flexibilitu... Mensi a stredni podniky jsou obvykle
dostatecné flexibilni, aby byly schopny rychle reagovat na vykyvy poptavky, hledani
mezer na trhu a pohotovou zménu vyroby. ‘3

V souCasném turbulentnim prostiedi je marketing a jeho vyuzivani nezbytnosti

a jeho opomenuti mize mnohdy docilit aZ fatdlnich dimenzi.

1.5 Rizeni lidského kapitalu

Rizeni lidského kapitalu, jakozto koncepce, uréitym pomérné vyznamné
dopliluje celkovou koncepci tizeni lidskych zdroji.

Na poli MSP je idedlni bourdni urCitych bariér mezi zameéstnavateli
(tedy vedenim firmy, manazery...) a zaméstnanci, protoze to vede k silngj$i motivaci
zaméstnancl a zptijemnéni atmosféry a mezilidskych vztahii na pracovisti.

., Rizeni lidského kapitalu se tykad ziskavani, analyzovani a predklidani zprav
informujicich o tom, jak v oblasti Fizeni lidi probiha hodnotu pridavajici strategické
investovani a operativni rozhodovani. «32

Schopnost uvazovat origindln€ a myslet inovativné jsou kli¢ové vlastnosti,
které jsou nezbytné k udrZeni se na dynamickém trhu prace.

., Planovani potreby lidskych zdroju. Vlastnik — vrcholovy manazZer musi mit

i konkrétni predstavu o potrebé pracovnich sil, a to jak 7 hlediska poctu, tak i jejich

struktury. Obvykle se jednd o plan s horizontem do jednoho roku. Vychazi pritom

30 SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010, s. 130. ISBN 978-80-7452-010.

31 Tamtéz, s. 107

32 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 47. ISBN 978-80-247-1407-
3.
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zejména ze zmen v podnikatelskych aktivitach dané firmy, objemech, produkce, zménach
vV pozadavcich zakazniki, situaci na trhu apod. “*

Mnoho autorti se zminuje o tom, Ze hlavnim aktivem, kterym firma disponuje,
jsou lidé, tzn. lidsky kapitdl Kvalitni a fundovany lidsky kapitdl je vyznamnou
konkuren¢ni vyhodou a bohatstvim.

V poslednich letech jsou kvalitni lidské zdroje vzicnosti, nebot' trva roky,
nez si firma vychova Spickového manazera, technika, grafika atd. Soucasna spole¢nost
je elice progresivni, proto je dobré si polozit otazku, jaké naroky budou kladeny
na lidské zdroje vrdmci budoucnosti, napf. nckolika dalsich let... Jaké bude
konkuren¢nipole? Jak rychle si budou lidé stacit osvojit védomosti ¢i postoje? Odborné
znalosti jsou dnes jakymsi samoziejmym zakladem, avSak socidlni slozka, schopnost
komunikovat a celkové jednat s lidmi je néco, co patii ke standardu a mnohdy se bere
téZ jako samoziejmost.

Je nezbytné ziskat a udrzet kvalitni zaméstnance. Talentovani jedinci, ktefi
jsou urcitym hnacim motorem firmy by méli neustile rozvijet své dosavadni
kompetence (zpusobilosti) a byt reverzibilni. ,, Novi pracovnici z vnéjsku prichazeji
se znalostmi z jinych oborii, zkuSenostmi s jinymi metodami rizeni a odlisnymi postupy.
Nejsou s oStatnimi pracovniky firmy ani jejimi obchodnimi partnery spojeni Zadnymi
vazbami, které by je omezovaly pri radikdlnich Fesenich. “3*

,Jedinci vytvareji, udrzuji si a pouzivaji znalosti a dovednosti (lidsky kapital)
a vytvareji intelektudlni kapital. Jejich znalosti se rozsituji a prohlubuji vzdjemnym
plisobenim a ovliviiovanim (spolecensky kapitdl) a plodi tak institucionalizované
znalosti viastnéné organizaci (organizacni kapitdl). “*

V ramci fizeni lidského kapitalu by se méli manazefi snazit, aby byl kazdy

zaméstnanec v pfedstihu a pfipraven na zmény, které do firmy ptichdzeji z potieb trhu.

%3 VEBER, J.,J. SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 167 -
168. ISBN 978-80-247-4520-6.

% SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (pfedstihnéme nejlepsill!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
5. 88. ISBN 80-86419-88-6.

%5 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 50. ISBN 978-80-247-1407-
3.
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1.5.1 Osobnost manage ra

Pojem manazer byva pouzivin na kazdém kroku. Né&ktefi lidé si pfedstavi
jedince, ktery ma standardni spoleCensky odév atp. Co vSak v pravém slova smyslu
vystihuje manazera je tvofivé fizeni, které vede k motivaci zaméstnanct. Vyznamné
jsou 1 kompetence manazera, jakymi jsou kuptikladu konkurenceschopnost,
inovativnost nebo celkovy rozvoj podniku v€etné jeho zaméstnanct.

ManaZer by mél byt naprosto vSestrannou osobnosti. Jeho naplni neni to,
aby znal dil¢i postupy ve vyrobé nebo byl odbornikem v ur€ité¢ oblasti (technologie,
gastronomie, textilni primysl, kultura...), nybrz to, aby védél, jak ma efektivné vést
firmu (kuptikladu vize a strategické plany) véetné jejich zaméstnancti.

Manazer je volné pfeloZen jako jedinec, ktery fidi, a mezi jeho specifika patfi,
7e je samostatny, angaZuje se a umi si poradit v riznych necekanych ukolech. M¢l
by umet obstat v konkurenci a zaméstnance motivovat a vést k tomu, aby byli firmé
prospesni.

Dobry manazer se dale neobejde bez vSeobecného piehledu, flexibility,
kompetenci produkovat efektivni praci (coz je predevS§im o kvalit¢é — ne pouze
o kvantit¢), nadhledu, odolnosti vi¢i stresu a zatézi (zde je nezbytna prevence
syndromu vyhoieni), bystrosti a ur¢itého smyslu pro humor.

., Prace kazdého manazera predstavuje komplexni cinnost, ktera ma technicke,
technologicke, ekonomické, organizacni, socialni a psychologické aspekty. Charakter
a obsah ridici prace manazera klade specifické naroky na profil jeho osobnosti. «36

Dobry manazer ma disponovat schopnosti pfijit s jasnou vizi, inovativnosti,
podnikatelskym zamérem... a nasledné projednat se spolupracovniky klady ¢i zipory,
¢imz se aktivizuje a rozproudi ochota lidi, ktefi se zaroven strategii podepiou dal§imi
mySlenky a napady.

Manazeti museji dbat na to, aby zaméstnance co nejlépe vyuzili. Méli by umet
pruzné reagovat na proces vytvareni, na rozvoj organizace nebo na piipadné zmény
organizace. Se strategii (viz kap. 2.1) souvisi i samotné strategické mysleni manazert.
. ... Strategickym manazerskym myslenim se rozumi pozmnavaci, ucelové zameérena

rozumovd aktivita vlastniku a manazerii firem, spocivajici v analyze vychozi strategické

% PAUKNEROVA, D. a kol. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 207.
ISBN 978-80-247-3809-3.
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situace, stanovovdani strategickych cilii a koordinovani postupu k jejich dosazeni.
Strategické manazerské mysleni vychazi zvizi, posliani a dlouhodobych zameéru
podnikatelit a vrcholovych manazeri firmy a uznavanych principu pusobeni firmy. «31
Prici manaZera nemiiZze vykonavat kazdy. Mnohdy jsou kvalitni odbornici
lepSi ve své odborné profesi, nez-li aby byli primérnymi nebo dokonce

podprimérnymi manaZery.

1.6 Prace a lidsky kapital z hlediska individuality

Kazdy jedinec je individuum, které disponuje riznymi schopnostmi. Osobnostni
predpoklady a jejich odlisnosti jsou rizné podle osobnosti i na zaklad¢ rtznych profesi
(rizné profese se ruzni svou naro¢nosti a pozadavky). Profese, které jsou propojené
s interakci a s komunikaci s lidmi (pomahajici profese, pedagogové, manazefi...)
jsou naro¢né na psychikuy, flexibilitu a socialni dovednosti.

., Teorie lidského kapitalu klade duraz na piidanou hodnotu, kterou lidé
prispivaji organizaci. PovaZuje lidi za jméni, bohatstvi, aktiva a zduraziiuje,
fe investice organizaci do lidi se bohaté vyplati. =®

Nékteti jedinci jsou soutézivi. Individualni soutézivost miize vést k naruSenicelé
tymové spoluprace (prace vtymu). Jestlize jsou vyuzité participativni metody vedeni
a déby prace, pak se lidé na praci t€8i a maji potfebu se aktivné podilet na zménach
ve firmé (jsou jeji urCitou soucasti).

V soucasné dob¢ je patrna nestalost pracovnich mist. Diive (zhruba o jednu
az dv¢ generace zp¢t — predevSim 2. polovina 20. stoleti) byla zaméstnani zpravidla
na cely Zivot, tzn. jednalo se o urcitou tradici.

Armstrong poukazuje na fakt, Ze pod tihou silné konkurence a snaze snizovat
provozni naklady organizace ruSi pracovni mista, sniZuji pocty pracovniki

a kariéra ve firmach nebyva s jasnou vizi do budoucna, respektive firmy nabizeji

$"BLAHA, J., A. MATEICIUC a Z. KANAKOVA. Personalistika pro malé a stiedni firmy. Praha: CP
Books, 1997, s. 84. ISBN 80-251-0364-9.

% ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 51. ISBN 978-80-247-1407-
3.
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spie kratkodob&j§i pracovni vztahy.3® Nehlede na to, Ze se rapidng snizuje i oddanost
a loajalnost zaméstnancii oproti tomu, jak byla loajalita bézna dtive.

., Stale vice se uplatinyji individualni odmény (skupinové spise jen u manudlnich
pracovniki). Prosazuje se princip tzv. celkového odmeérnovani (Total Compensation,).
Podle néj se urcuje celkova rocéni odména na zakladé pevného platu plus rocniho
bonusu. Ten ma dvé slozky — bonus za individudlni vykon a bonus za vysledek celé
firmy. Projevuje se tendence zvySovat podil pohyblivé slozky mzdy na vukor slozky fixni,

; o C e A0
kterd se ukazuje jako nedostatecné motivacni.

39 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 189. ISBN 978-80-247-
1407-3.

*0 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (pedstihnéme nejlepsil!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s. 145. ISBN 80-86419-88-6.
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2 ROZVOJ LIDSKYCH ZDROJU V MALYCH A
STREDNICH FIRMACH

Rozvoj lidskych zdroji v MSP je rozvojem lidského potencidlu, tzn. rozvoj
znalosti, schopnosti a dovednosti. Investice do lidskych zdroji jsou celosvétove
povazovany za jednu z ne jdaleZitéjSich a ziroven i investic nejvice navratnych.

Zakladnim potencialem pro rozvoj lidskych zdroji a rozvoje MSP jsou vize,
firemni poslani, fire mni hodnoty a fire mni styl nebo-1i firemni kultura.

., Strategie lidskych zdroju se staraji o to, aby podnikové strategie fungovaly.
Ale podnikova strategie musi brat v uvahu hlavni moznosti a omezeni lidskych
zdrojii.“*

Pro vytvofeni metodologie lidskych zdrojii je mnoho cest, jelikoZ neexistuje
jedna smérodatna.

., Organizacni rozvoj se tyka planovani a realizace programii zlepSovani
efektivnosti fungovdni organizace a jeji reakce na zménu.“** Souhrnem lze Fici,
7e organiza¢ni rozvoj jsou jasné a seskupené cile vedoucik efektivnosti firmy.

Pro rozvoj lidskych zdrojt musi byt, jak uz bylo zminéno vyse, pocitano s vizi.
., Vize musi byt formulovina dostatecné jasné, aby ukazovala smér, jimz se firma
chce ubirat, a pritom i dostatecné Siroce, aby poskytovala prostor, pro tvirci aktivitu

pracovnikii, realizujicich strategii v ménicich se podminkdch. “*®

2.1 Strategicky rozvoj lidskych zdroju

Strategicky rozvoj lidskych zdrojt je ,, ... obecny pristup opirajici se o filozofii
strategického Fizeni lidskych zdroju v souladu Se zdméry organizace, tykajicimi
se budoucich sméru, kterymi se organizace chce ubirat... Strategie lidskych zdrojii

vy e, Ly . . . .y V)
se pak zaméruji na zamery organizace v tom, co je treba udélat a co je treba zménit.

* ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 132. ISBN 978-80-247-
1407-3.

*2 Tamtéz, s. 285

3 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (piedstihnéme nejlepsil!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s. 195. ISBN 80-86419-88-6.

* ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 124. ISBN 978-80-247-
1407-3.
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Strategie by méla byt pruznd vramci méniciho se prostfedi a neustdlych zmén
soucasné spole¢nosti. Pro kazdou strategii je nezbytnad formulace cilt, plant a celkové
1 strategického tizeni. Strategie by méla byt schopna vytvaret dosazitelné vize v ramci
dlouhodobého vyvoje. ,,O uspésnosti rizeni a vedeni lidi rozhoduje originalni
strategicky pristup.”*® Tedy jedine¢na strategie, ktera neni b&Zni u konkurence
a je obtizn¢ napodobitelna.

Strategie lidskych zdroji sméfuje k tomu, jak budou ve firmé lidské zdroje
fizeny vramci budoucnosti Zminované strategie obsahuji diléi parametry,
jak dosdhnout stanovenych cilt.

., Strategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmée jeji hlavni cile,
priority a aktivity, prizpusobuje zdroje firmy méenicimu se okoli, zejména zdakaznikiim

a uspokojuje ocekavdni zainteresovanych skupin (stockholderii a stakeholderi). “*®

Primarné je zaméiena na dosaZzeni cili a kladnéjSich vysledki firmy v ramci delSiho
¢asového horizontu.

MSP si museji zvolit takovou strategii, ktera je pro dany podnik
dosazitelna. Kupiikladu mald firma si nemize zvolit strategii obdobnou stfednich
nebo velkych podniki €1 spole€nosti. ,, ... Pro malé i stFedné velké firmy je strategicky
pristup k lidskym zdrojiim neméné diilezity nez pro velké spolecnosti. “*’

Neni nutné, aby firma disponovala pouze jednou strategii, avSak mize
byt zpracovano vice strategizujicich variant. ,, ... Pokud podnik poZaduje ziskat
post moderni obchodni spolecnosti na prahu 21. stoleti, mél by respektovat aktudlni
trendy v rdmci stanovovani celospolecenské obchodni strategie. «48

, Hlavnim cilem strategického Fizeni lidskych zdrojii je vytvaret stanovisko
K tomu, jak lze zachdzet s dulezitymi zaleZitostmi, které se tykaji lidi. Umoznuje
a usnadnuje strategicka rozhodnuti, ktera je treba udélat a ktera maji vyznamny

a dlouhodoby dopad na chovani a uspésnost organizace tim, Ze zabezpecuji,

aby organizace méla kvalifikované, oddané a dobre motivované pracovniky potrebné

45 BARTAK, J. Persondlni Fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s. 149. ISBN 978-80-7452-020-4.

* SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (pedstihnéme nejlepsill!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.193. ISBN 80-86419-88-6.

*"BLAHA, J., A. MATEICIUC a Z. KANAKOVA. Personalistika pro malé a stiedni firmy. Praha: CP
Books, 1997, s. 90. ISBN 80-251-0364-9.

8 SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010, s. 36. ISBN 978-80-7452-010.
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K dosahovani trvalé konkurencni vyhody. Jeho hlavnim divodem je vyhoda plynouci
Z existence dohodnuté a srozumitelné zakladny pro dlouhodobé vytvareni pristupu
K rizeni lidi, kterd poskytuje jakysi ukazatel sméru v casto turbulentnim, vysoce
proménlivém prostredi. “*®
Strategie by m¢la byt pruzna (tzn. rychla reakce na zmény) s ohledem na ménici
se prostiedi a turbulentni dobu. U kazdé strategie je nezbytné stanoveni cilli, vizi
a metod, potiecbnych k dosazeni cili. Soucek uvadi specifické rysy strategickych
procesti:
e neznamost budouciho vyvoje faktort, které ovlivituji firemni strategii;
e bchem strategického obdobi nastavaji vyznamné kvalitativni a kvantitativni
zmény,
e strategie je velmi ovlivnéna pusobenim nesmirné Sirokého okoli
(tedy celosvétove);
e procesy, které¢ diky strategii vznikaji, byvaji asto protikladné (vyvolani zlepSeni
a naopak u jinych ukazateli pro zménu zhorSeni);
e rozdilnosti vefektivit¢ jednotlivych feSeni, kdy se posuzuji zdlouhodobého

1 kratkodobého hlediska;

e vyrazné ovlivnéni na zaklad& pisobeni zp&tnych vazeb atd.>

Samotna realizace strategického tizeni lidskych zdroji ve firmé je podle Blahy a
kol pfedev§im o niZe uvedenych tiech bodech:
e Analyza toho, jak je ve firm¢ realizovano strategické mysSleni
a jaké jsou strategické postupy;
e Snaha vypracovat strategicky p¥istup (v ramci RLZ), ktery je shodny
s strategickou koncepci;
e Zdané strategie vybrat realistickou personalni politiku firmy, pfipadné

roz§fit plany, programy, projekty nebo postupy.>*

4 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 117. ISBN 978-80-247-
1407-3.

9 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsi!!!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.195 - 198. ISBN 80-86419-88-6. )

I BLAHA, J., A. MATEICIUC a Z. KANAKOVA. Personalistika pro malé a stiredni firmy. Praha: CP
Books, 1997, s. 95. ISBN 80-251-0364-9.
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Soucek uvadi moznosti opatfeni, kterymi je mozné dosdhnout cilené strategie:
e Dostatecné koncentrované zdroje;
e Proces rozhodovani by mél byt urychlen (v€etné pfenosu informaci);
e Kireativni pracovnicis vysokou kvalifikaci;
e Spravné rozvrzeni ¢asového planu tykajiciho se strategickych operaci;
e Krat$idoba pro strategické operace;
e Dostate¢nd motivace k tvorbé a naslednému prosazeni strategii;

e Obohacovani zdrojii nebo-li koncentrace zdroji. >

. Strategické cile jsou stavy wrcitych ukazatelii, kterych firma chce v pritbehu
strategického obdobi dosahnout. Mohou byt ,tvrdé“ tj. definované predpisy (napr. zisk)

nebo ,,mékké* (napi. spokojenost zaméstnancii). ‘>3

2.2 Sledovani a Fizeni pracovniho vykonu

Pracovni vykon je provadén predevSim pro ekonomické uspokojeni,
avSak pro motivaci a ziroven kvalitativni pracovni vykon je dulezité uspokojeni
psychické.

Zaméstnavatelé mivaji pocit, ze pokud je ptiznivé prostredi (teplo, svétlo...),
tak se lidé citi dobfe a zaroven jsou tim motivovani. Pfiznivé prostiedi ma rozhodné
kladny vliv na vnitfni motivaci zamestnance a jeho pracovni vykon. Jestlize je absence
ptiznivého prostiedi, pak klesd 1 zaméstnanciiv vykon.

V této souvislosti je nutné zminéni pojmu, kterym je pracovni vykon. ,, Pracovni
vkon je vysledek pracovni cinnosti vykonané v urcitém case za urcitych podminek. “>*

Pro pracovni vykon je dilezitd pracovni spokojenost, coz je vnitini odezva
zaméstnance na ruzné stranky zaméstnani (kupf. osobni pozitivni i negativni disledky
zaméstnance). Pracovni spokojenost je zaroven ptedpokladem Zzivotni spokojenosti

a vyznamn¢ zvysuje kvalitu Zivota (dano t€lesnym i dusevnim zdravim).

%2 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsi!!!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
5. 200. ISBN 80-86419-88-6.

%3 Tamtéz, s. 194.

% PAUKNEROVA, D. a kol. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3.vyd. Praha: Grada, 2012, s. 164.
ISBN 978-80-247-3809-3.
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Zmény vorganizaci, narist napéti nebo prave tlak na vykon mohou wvést
ke stresu. Idealnim pomérem je, jestlize je orientace na lidské zdroje a orientace
na vykon vpoméru. Neni idedlnim feSenim, pokud se podnik rozhodne ,pouze*
pro orientaci na vykon, protoze lidé ¢asem neunesou zat€Z a potiebuji zménu.

Vykonnost miize byt podle Pauknerové a kol. ovlivnéna diky ¢initeldm vnitfniho
a vn¢jSiho charakteru. Mezi tyto Ciniteli spadaji osobnostni piedpoklady zaméstnance
(pracovnika), spolecenské, ekonomické, technické nebo i situadni podminky jedince.>>
s ... Mnohé odmeény poskytované organizacemi vitbec nejsou vazany na pracovni vykon,
ale spise na prislusnost k organizaci (placena dovolena, trindacty plat, podnikové
socidlni zabezpeceni aj.) nebo na dobu zaméstnani celkem nebo v organizaci
(seniorita). “°°

Chadt, Kouril a Pechova uvadéji, ze pracovni vykon mize byt dozajista
degradovan nékterymi z bariér, které jsou uvedeny nize:

e Percepéni bariéry — fesitel vnima neobjektivné problém nebo mu chybi
nekteré z nezbytnych informacik jeho feSent;

e Bariéry kultury a prostredi — bariéry ziskané piisobenim kulturnich
vzorci (mj. o teorii tzv. kulturniho kapitadlu se casto zminuje
i prof. Havlik). Zminéné bariéry vytvafeji spoleCenska a hmotna
prostredi;

e Emocionalni bariéry — popisyji negativni psychické stavy jedince
vptipadech, kdy jedinec disponuje s novymi a do urCité miry
i riskantnimi myS§lenkami, jeZ se dostavaji do konfrontace s ndzory okoli;

e Intelektové a vyrazové bariéry — intelektové bariéry mohou vést
k nevhodné volbé mentalnich taktik ¢i je zde nedostate¢ny intelektovy
kapitdl. Vyrazové bariéry omezuji jedince sd€lovat mySlenky sobé

i jinym lidem.>’

> PAUKNEROVA, D. a kol. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3.vyd. Praha: Grada, 2012, s. 164
ISBN 978-80-247-3809-3.

6 KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: zdklady moderni personalistiky. 3. vyd. Praha: Management Press,
2005, s. 269. ISBN 80-7261-033-3.

" CHADT, K., L. KOURILa J. PECHOVA .. Art of kreativity. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2009, s. 83. ISBN 978-80-86723-82-2.
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2.2.1 Unava, reZim prace a odpocinku

Na jedince jsou kladeny neustdle se zvySujici naroky, pficemz se na samotné
pracovniky bere ¢im dal tim mensi ohled. Kvalitni zaméstnanci jsou vysokou
konkuren¢ni vyhodou na trhu. Vysoké naroky vsak piinaseji riziko, ze po Case (délka
je individudlni podle jedince) jsou lidské zdroje dekoncentroviany a maji sniZzenou
vykonnost, pficemz mize mit za nasledek tinavu, stres nebo az syndrom vyhoteni.
Pro tuto kapitolu povazuje autorka za nezbytné, aby byly definovany zikladni pojmy,
jako jsou: inava, stres a syndrom vy hofeni.

, Unava se projevuje docasnymi psychickymi a fyziologickymi zménami
a zhorsenim vykonu pracovnika. «58

Je nesmirn¢ duilezité, aby lidé dodrzovali optimalni rezim price a rezim
odpoc¢inku. Lidé, ktefi maji povolani spiSe duSevniho charakteru by méli aktivné travit
svilj volny Cas, tzn. fyzickou ndmahou. Manudlni pracovnici by méli travit svlyj volny
Cas spiSe odpocinkem.

Stres by se dal definovat jako reakce organismu na silné podnéty, které puisobi
dlouhodobé. Psychicky postoj jedince ke stresu je s ohledem na jeho dalSiho zvladéani
velice dulezity. Jednd se o ,,Stav organismu, ktery je odezvou na prozZivanou zatez
vvolanou néjakym podnétem (tzv. stresorem) z prostredi. Stresory mohou byt fyzikalni
(napr. nadmeérny hluk na pracovisti), fyziologické (kupr. nadmeérna télesnd namaha),
psychologické (napr. strach ze ztraty zaméstnani) ¢i psychosocialni (kupr. neutésené
vztahy mezi partnery ci spolupracovniky). «59

Stres a jeho zvladani je individualni o ¢emz se zminuje i Lewthwaite s dirazem
na lidskou individualitu ve spojitosti s riznymi urovnémi stresu (distres a eustres).®
Distres mliZze byt pro nékteré jedince tak nizkd hladina zatéZe, jako kdyby jini jedinci

proZzivali eustres.

8 PAUKNEROVA, D. a kol. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3.vyd. Praha: Grada, 2012, s. 140.
ISBN 978-80-247-3809-3.

¥ PRUCHA, J.aJ. VETESKA. Andragogicky slovnik. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 242. ISBN 978-80-
247-3960-1.

80 LEWTHWAITE, J. Zacinam fidit lidi: poprvé manazerem — vse, co byste méli znat a umét. 1. vyd.
Praha: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1727-9.
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Armstrong zminuje hlavni divody, pro¢ by mély firmy vytvatet prevenci stresu,
poptipad€ na n&j reagovat.

e Firmy ruci za kvalitni Groven na pracovisti;

e Jestlize je dlouhodoba zatéz a stres, pak to vede k nemocem z povolani
psychického charakteru;

e Stres miZze byt navySovan a diky tomu jedinec nesta¢i zvladat pracovni
pozadavky a jeho vykonnost klesé;

e Jestlize bude stres ohrozovat vykonnost pracovnika, pak ohrozuje

i samotnou firmu. %!

Jak jiz bylo zminéno, tak stres mize vyustit azk tzv. syndromu vyhofeni nebo-li
burn-out, coz je stav totalniho vyCerpani Syndrom vyhotfeni je , vysledek procesu,
V némz lidé velice zaujati urcitym ukolem nebo ideou ztraceji své nadseni. Jedna
se o psychicky stav emocniho vycerpani. Nejcastéji se projevuje u lidi piisobicich
V pomdahajicich profesich a jedincii, kteri jsou v castém kontaktu s lidmi. ... VSechny
hlavni slozky syndromu vyhoreni vychdzeji z chronického stresu. Samotného vyhoreni

je vysledkem dlouhodobého a pozvolného stresu. «62

2.3 Motivace k pracovnimu jednani a spokojenosti

Manazer 21. stoleti by m¢l umét reagovat na aktudlni potieby trhu a vzdy byt
,0 krok mnapted“. MéEl by byt schopen vyuZzivat schopnosti svych podiizenych
zaméstnancl. Soucasti kreativniho manaZera a jeho vedeni by mélo byt 1 nastaveni
motiva¢niho a odménovaciho syst¢ému pro podporu kreativniho myS$lenia motivace.

Na zacatek této kapitoly je nezbytné si vysvétlit zakladni pojmy. ,, Motiv

v e

je divod pro to, abychom néco udélali. Motivace Se tykd faktorii, které ovliviji lidi,

aby se urcitym zpusobem chovali. «63

61 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojui. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 679. 1ISBN 978-80-247-
1407-3.

82pRUCHA, J.aJ. VETESKA. Andragogicky slovnik. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 245. ISBN 978-80-
247-3960-1.

3 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 219. ISBN 978-80-247-
1407-3.
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Kladné¢ vztahy na pracovisti, ptilezitost k dalsimu rozvoji, zdjem o nazory
zaméstnancll... to vSe vede k motivovanému pracovnimu kolektivu a vyznamnou mérou
piispiva i1k firemni kultufe (tou se blize zabyva kap. 3.3).

Motivaci naprosto vystizné¢ zachycuje Plaminek, ktery uvadi, Ze motivovani
druhych neni pouze o tom brat, av§ak i davat. Ve spojeni s tim dale charakterizuje
1 Ctyfi motivaéni typy, kterymi jsou: objevovatelé¢, usmériovatelé, sladovatelé
a zpfesiiovatelé.®

NeoddélitelInymi subjekty jsou prace a motivace zaméstnancti k praci. Motivace
muze byt riznd, avSak Dédina a Cejthamr uvadéji nasledyjici: motivace ekonomickymi
potiebami; socidlni piistup; sebeaktualizace a komplexng osobni p¥istup k motivaci.®®

Mezi stéZejni motivaéni prvky Lewthwaite uvadi (stejné tak jako fada daKich
autort)) plat / mzdu nebo odmeénu.®® Diky finanéni odméné maji lidé moZnost koupit
si stravu, koupit ¢i pronajmout pfistiesi a mj. budou uspokojeny i nékteré¢ ze socidlnich
nebo psychologickych potieb.

Motivovani a motivace pracovniki jsou nutné k jejich budouci vykonnosti
a pracovni spokojenosti. Pro firmu jsou motivovani pracovnici uréitou zirukou
konkurenceschopnych vysledkl a vysoké vykonnosti. Absence motivace na pracovisti
muze vést k nizkym pracovnim vykontim.

Armstrong poklada za nezbytné, aby manazeti a vedouci pracovnici pochopili
proces motivace a mohli motivovat svij tym. Motivace je dana védomim
nebo mimovolnym zjiSt€énim neuspokojenych potieb. Dané potieby vedou k ptani
¢1 potfebé néfeho dosahnout. Cile uspokojujici potfeby, ke kterym je nezbytné
podniknout ur€ité kroky a na zavér je samotné dosazeni cile. Pokud nebude cil dosazen,
je velice pravd&podobné, Ze by se tytéz kroky v budoucnu opakovaly.®’

Dilezité je ocenit kreativitu zamstnancli, praci nad rdmec povinnosti véetné
nasazeni pracovnikll, zda je dana pracovni sila smérodatnou pro dal§i rozvoj firmy atp.

Odmény by mély byt diferencované, jinak klesa motivace zpohledu dlouhodobéjsi

% PLAMINEK, J. Tajemstvi motivace: jak zaFidit, aby pro vas lidé radi pracovali. 2. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3447-17.

65 DEDINA,J.a V. CEJTHAMR. Management a organizacni chovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, s.
143. ISBN: 80-247-1300-4.

% | EWTHWAITE, J. Zacinam fidit lidi: poprvé manazerem — vse, co byste méli zndt a umét. 1. vyd.
Praha: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1727-9.

8" ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 220. ISBN 978-80-247-
1407-3.
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perspektivy. ,, Stdle vyraznéji se pouzivda  tzv. vykonnostni odménovani
(Performance Related Pay), tj. stanoveni odmény na zdikladé konkrétniho vykonu
pracovnika nebo skupiny. 68

Rizni lidé mohou byt rtizn€¢ motivovani Lidé mohou byt motivovani tim,
7e nalezli a ptipadné 1 vykondvaji praci, ktera je uspokojuje. Dalsi moZnosti motivace
mohou byt i pracovni podminky, se kterou jsou spojeny nejriznéjsi odmény (benefity).
Castymi odménami jsou stravenky, mobilni telefon (i k osobnim ugelim),
PC (i kosobnim tucelim), delsi dovolena, odmény (za dobie vykonanou praci,
vyznamné zivotni udalosti...), razné ptispévky (diichodové pojisténi, détské tabory...).

Armstrong zminuje dva typy motivace. Jedna se o motivaci vnitini a vné&j$i.
Vnitini motivace vychazi z lidi samotnych, tzn. z individui. Tyto faktory si lidé sami
vytvoii a nasledné¢ je i ovliviiuji. Vnitini faktory jsou tvofeny autonomii (ur¢itou
volnosti konat), podnétnymi pracemi, mit prilezitosti vkariérnim postupu...
Vné j§i motivace je to, co se vytvari pro lidi, aby byli motivovani. Vnéj$i motivace tvoii
odmény (pochvala, povyseni), ale taky tresty (odepfeni odmény, disciplindrni fizeni...
atp.).°

Teorii motivace je nespocet. Preference motivacnich teorii jsou individudlni
podle autorii. Armstrong se dale zmiiuje o nasledujicich:

Teorie instrumentality vznikla ve druhé poloviné 19. stoleti, kdy se objevila
potieba zracionalizovani prace na ekonomické vysledky. Typické pro zminény pojem
je prace za penize (pouze pro penize). Cim vice jsou provazané odmény a tresty
S vykonem jedince, tim je jeho motivace vySsi.

Teorie zamérené na obsah (teorie potreb), pfiCemz ,,zdkladem téchto teorii
je presvédceni, Ze obsah motivace tvori potieby. “ Patrné nejslavnéjsi klasifikaci potieb
je Maslowova teorie potieb.

Teorie zaméfené na proces kladou dtraz predevSim na psychologické sily.
Teorie zaméfené na proces jsou znamy spiSe jako kognitivni nebo-li poznavaci teorie,
coz koresponduje s tim, ze lidé jsou velice vnimavi ke svému pracovnimu prostiedi.

Mezi tyto teorie Armstrong fadi expekta&ni teorie, teorie cile a teorie spravedInosti. °

8 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsil!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s. 145, ISBN 80-86419-88-6.

89 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 220 - 221. ISBN 978-80-
247-1407-3.

0 Tamtéz, s. 220 — 227

37



3 INFORMACNI SPOLECNOST A INOVACE
V MALYCH A STREDNICH PODNICICH

Inovativnost, tvotivost a originalita jsoudnes jedny z nejcennéjsich dispozic.
Pokud je firma, kterd je inovativni a urCitym zpiisobem se odliSuje od konkurence,
pak je vyjime¢nd (tzn. konkurence nemtize snadno okopirovat, pfevzit nebo nahradit
ur¢ity produkt nebo sluzbu) a md zvyhodnénou pozici na pfesyceném trhu plnym
konkuren¢nich firem.

wInovace  se  dotyka  kazdého drobného aspektu  fungovani
organizace — administrativnich inovaci, trznich inovaci, financnich inovaci, inovaci
V Fizeni lidskych zdrojii i inovaci v pojeti sluzeb. “™*

Zakladatelem inovace je Josef Alois Schumpeter (1. pol. 20. stol.), ktery
jako prvni propojil inovaéni a hospodaiské cykly. Inovace je ,proces rizeni zmén
ve struktuie podniku, jedna z konkrétnich forem managementu zmény, jakékoli zmeny
ve struktuie vyrobniho organismu. “"?

Nordstrom a Ridderstrale uvadéji, Zze v pfeinstitucionalizovaném svété, v némz
vladnou technologie a jsou nastaveny zmate¢né hodnoty atd., tkvi inovace v tom,
7ze se vymysli novy typ nebo ¢ast podnikani, ptipadn¢ pak novy smér podnikatelské
B Uspésnost inovaci zdavisi  predevsim
74

¢innosti a podnikatelskych zaméru.
na schopnosti predvidat budouci vyvoj a na schopnosti ridit proces zmén.
SvatoSova rozdéluje inovaéni zmény na vnitini a vnéj§i. Mezi vnitini zmény
inovaénich zmén lze zahrnout:
e Nedekané udalosti — necekany tuspéch (inovace tykajici se vyroby
a odbytu) a nelspéch (inovace v oblasti potieby byt moderngjsi
a konkurenceschopnéjsi);

e Nesoulad — mezi vyrobou a trzni poptavkou;

"INORDSTROM, K. A.a J. RIDDERSTRALE. Funky business. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, s. 128.
ISBN 80-247-1067-6.

"2SVATOSOVA, V. Tvoiivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010, s. 11. ISBN 978-80-7452-010.

S NORDSTROM, K. A.a J. RIDDERSTRALE. Funky business. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-
247-1067-6.

" SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (pfedstihnéme nejlepsil!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.160. ISBN 80-86419-88-6.
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Potieby procesu — inovace béhem celého vyrobniho procesu v piipadé
zmény;,
Zména odbytovych struktur — nesta¢i potfebam vyroby (vysoké

naklady a nizka pruznost).

Naopak vnéjsi zdroje inovacnich zmén téz podle SvatoSové obsahuji:

Demografické faktory — zména struktury zdkaznik v dané lokaci;
Socioekonomické faktory — vdané Ilokalit¢ nastalo napi. oslabeni
ekonomické sily, krach velkého podniku... atp.

Psychologické faktory — mize byt zapfi€inéno urcitou obavou
z nevhodnosti ¢i Skodlivosti dané sluzby ¢i produktu (napf. kauza z roku
2012 tykajicise metanolové aféry).

Technologické faktory — technologické pokroky a nezbytnost
byt v tempu technologickych zmén

Politické faktory — neni opifeno o poptavku na trhu, avSak o politicka
rozhodnuti (kuptikladu centralné fizend ekonomika, kterd byla ddna
socialismem). Diky tomu mohou byt zdvazné disledky, napt. ¢erny trh,
nevyvazenost trhu, prebytek nékterych produkti atp.

Legislativni podminky — omezeni, regulace ¢i zdkaz nékterého zbozi

(pt. Kky, drogy, alkohol...).”

Je mnoho faktord, které vyvoldvaji zmény. Mezi hlavni patii bezesporu

globalizace, technologicky rozvoj, narust poZadavki a zvySujici se naro¢nost

klientt (zikaznikd) a neméli bychom opomenout ani na iniciaci vramci legislativy,

kdy jsou neustalé zmény a legislativni Gpravy.

Soucek nabizi vyfet metod moderniho managementu. Nize jsou uvedeny

nejznaméjsi z nich:

Budgeting (rozpocetnictvi);
Cafeteria systém,;

Controlling;

S SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010,s. 74- 75. ISBN 978-80-7452-010.
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e Benchmarking;

e Human Resource Management;
e Metoda PEST;

e Metoda SWOT,;

e Outsourcing;

e PERT,;

e Reengineering atp.’®

3.1 Reklamni média

Meédia maji velice silnou moc... Na jednu stranu informuji velké mnozstvi lidi
a na druhou stranu ovliviiuji populaci. Jelikoz je, bohuzel, pomérné béZzna a standardni
absence medialni gramotnosti, tak neni medidlni manipulace ni¢im vyjime¢nym.

»Média svym prakorenem thvi v latiné: litteras in medium proffere,
co: znamend ve vefejnou zndmost wvést.“'’ Sak a kol se zmifuje o knihtisku
a snim spojenou akceleraci roz§ifovani gramotnosti a tvorb¢ informaci. Akcelerace
se zvysuje s technologickym boomem. "8

Je vSeobecné znamo, Ze nejidedIngj$ia nejpraktictéjsireklamou je reklama, kterd
se §ifi ptirozené, tzn. reklama mezi lidmi (8ifi se pfes znamé, klienty, znamé klienti
atd.). Ve svét€¢ plném inovaci a technologii jsme reklamou doslova obklopeni. Typy
reklamy, které jsou dnes vyuzivané, piedstavi blize tato kapitola.

, Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostiednictvim Ize efektivné
predavat marketingova sdéleni masovym silovym segmentum. Dokaze cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni iic¢inné pripominat. “"°

Reklama je dnes vyuzivana pifedevSsim v televizi, rozhlasu a na internetu.
V posledni dobé je reklama hojné propojovana i se socidlnimi siti (n€které firmy

zaCinaji stavét svou propagaci pouze na téchto sitich).

"8 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsi!!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s. 177 - 180. ISBN 80-86419-88-6.

"M CEZAR, J. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry pritvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
1. vyd. Praha: Computer Press, 2007, s. 32. ISBN 978-80-251-1688-3.

8 SAK, P. a kol. Clovék a vzdélani v informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 27. ISBN:
978-80-7367-230-0.

” KARLICEK,M.a P. KRAL. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 49. ISBN 978-
80-247-3541-2.
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Pospi§il se zmiiluje prodeji reklamy vs. public relations. Reklama ovliviiuje
poptavku a prodej ,tady a ted*. Public relations je spiSe o samotné znacce, jejim
budovani a jménu, respektive branding.®

., Spotrebitelska i politicka reklamni sdéleni koncipuji specialisté. Verejnosti
je tlumoci hlavne masova média — tisk, rozhlas, televize, internet, letdky, katalogy,
venkovni nosice, jako jsou billboardy, citylighty, plakdty apod. “®*

Rozhlasova reklama je ve srovnani s reklamou televizni relativné levna
a lze ji kvantito-kvalitativné cilit mj. i na uréity region (geografickou oblast) ¢i cilovou
skupinu posluchaci. Pokud je nutno zamétit reklamu na urcity okruh posluchaci,
je tieba brat v potaz styl radia (napi. Cesky rozhlas posloucha vyssi vékova kategorie
nez kuptikladu radio Evropa 2), hudebni skladbu a aktualni ¢as — podle charakteru
vyrobku je nutno zvolit optimalni ¢asovy plan.

U rozhlasové reklamy marketéti disponuji stéZejnim omezenim. ,, Zacdtek
rozhlasového spotu musi byt maximalné vyrazny ve svém sdéleni nebo zvukovém
efektu. “®2 Pravé zvukovy efekt je jediné a zisadni, s &im se da v oblasti rozhlasové
reklamy pracovat.

Je nezbytné, aby byl vybran vhodny rozhlas. Vhodny rozhlas pfedevs§im v ramci
cilové skupiny posluchact versus cilova skupina pro prezentovanou reklamu daného
produktu ¢i sluzby.

V poslednich letech, pfedevS§im pak mésicich, se snizuje trh s radiovou
reklamou, kdy je oslabeni zhruba o 8 — 10 %, coz vede kupf. ke sluc¢ovani regiondlnich
radii do celoplo$nych stanic (napt. sit” Hitradii kuptikladu Hitradio Faktor).

Dalsim typem reklamy mize byt reklama v kiné. ,Reklama v kiné ma velmi
podobné charakteristiky jako reklama v televizi... Emocionadlni zdzZitek v Kiné miize

f o s o . 83
byt silnéjsi, nez je tomu u televiznich obrazovek.

8 POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computter Press, 2002. ISBN
80-7226-823-6.

81 BARTOSEK, J. K jazyku reklamy a politiky. In: JAKLOVA, A. Komunikace — styl — text: sbornik

2 mezindrodni lingvistické konference. Ceské Bud&jovice: Jihogeska univerzita, 2006, s. 67. ISBN 80-
7040-819-7.

82 CEZAR, J. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry pritvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
1. vyd. Praha: Computer Press, 2007, s. 52. ISBN 978-80-251-1688-3.

83 KARLICEK,M.a P. KRAL. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s.63. ISBN 978-
80-247-3541-2.
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Mezi reklamni média bezesporu patii i televizni reklama. , Toto reklamni
médium umoznuje zejména ndzorné predvadeni produkti a vyuziti obrazu, zvuku, hudby
a pohybu. «84

Néklady na televizni reklamu se pohybuji ve staticich az milionech korun.
Rozhlasova reklama je oproti televizni, znatelné, méné financné¢ narocnéjsi
Jak u reklamy televizni, tak i u reklamy rozhlasové se ceny pohybujipodle ¢asové délky
spotu, podle délky kampané, podle Casovych frekvenci a celkové délky reklamni
kampané.

Déle mizeme zminit i reklamu venkovni (tzv. outdoorova média). Venkovni
reklama disponuje nékolika typy riznych typt médii. Mezi hlavni patfi billboardy,
LED screen (pfevazné na budovach a obchodnich centrech), plakatové plochy, reklamni
plachty, trojrozmérné makety ¢i no¢nireklama (air-screen).

O pocatcich 80. let 20. stoleti se v kontextu s outdoorovou reklamou zmifiuje
Cézar, kdy nastalo ve venkovni reklamné n€kolik zmén — napf. billboardy zacaly
byt podsvicené ¢i ménily sviij typicky tvar, ¢imzZ se ucinek této reklamy nasobi. Inovaci
uoutdoor reklamy jsou i citylights, které byvaji umistény na zastavkach MHD. ®°

Posledni typem je on-line reklama. On-line reklama, které se blize vénuje
nasledujici kapitola (kap. 3.1.1).

., ... Hojné uzivanym medialnim ukazatelem je tzv. afinita. Tento ukazatel slouzi
pro srovnavani vhodnosti jednotlivych reklamnich nosicit k osloveni dané cilové
skupiny. Ukazatel poméruje procento zasahu daného nosice v cilové skupiné oproti
procentu zasahu daného nosice v celé populaci. Vyjadruje tedy, jak cilova skupina

. v V. ’ ’ , Y N r «86
sleduje, cte ¢i poslouchd dany reklamni nosic ve srovnani s celkovou populaci.

3.1.1 On-line komunikace

Koncem 90. let 20. stoleti byla tzv. dot.com krize. V tomto obdobibylo rozsiteni

vyuzivani internetu, a to diky niz§im ndkladm na jeho pfipojeni. Nasledn€ i Siroka

84 KARLICEK,M.a P. KRAL. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 52. ISBN 978-
80-247-3541-2.

8 CEZAR, J. I zdzrak potiebuje reklamu: pestry pritvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
1. vyd. Praha: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3.

86 KARLICEK,M.a P. KRAL. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 69. ISBN 978-
80-247-3541-2.
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vefejnost mohla vyuzivat internetovych sluzeb. , Novinky se objevovaly v oblastech
e-mailové  komunikace, zpravodajskych portali, internetovych vyhledavacii
a V neposledni radé v oblasti internetového obchodu a marketingu. S tim byl spojen
i rozvoj internetového obchodu a mnozstvi novych obchodnich prileZitosti, které
slibovaly vysoké zisky. 817

V on-line komunikaci jsou silnym marketingovym nastrojem socialni site,
piedevSim pak socialni sit’ Facebook.

Komunikace neni pouze jednosmérnym procesem. U komunikace je nezbytné
vnimat samotny obsah toho, kdo ndm co sdélyje.

Jednim z nejdulezitéjsich on-line komunikaénich nastrojii ve firmé jsou webové
stranky. ,,Webové stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direkt marketingu,
protoze umoznuji primy prodej, jsou interaktivni, dokdzou prizpusobovat obsah i formu
kazdému konkrétnimu navstévnikovi a protoze Ilze velmi dobie mérit jejich efektivitu.
Stejné tak je ale mozné webové stranky chapat jako ndstroj public relations, protoze
umoznuji komunikaci s klicovymi skupinami dané organizace, jako jsou zaméstnanci,
potenciondlni zaméstnanci, novinari, partneri ¢i zakaznici. 88

Webové stranky vypovidaji mj. o image firmy, jak je firma inovativni,
profesiondlni a dynamicka. Dilezité je, aby stranky zaujaly béhem prvnich par vtefin.
Struktura webovych stranek by méla byt logicky propojend a jednoducha.

Jednou ze stéZejnich ¢asti efektivniho webu je graficky design, ktery je vhodny
k dané oblasti podnikani. Graficky design by mél odpovidat i cilové skuping, kterou
ma firma oslovit. Kreativita, aktudlnost a odliSnost jsou ukazatele, jenz musi graficky
design spliiovat.

Karlicek zahrnuje do zakladnich prvka webovych stranek pifedev§im snadnost uzivani,
dostupnou vyhledatelnost, zajimavym obsahem (portfoliem) a vhodnym designem. ®°

Kazdé webové stranky se hodnoti zpohledu jejich efektivity ,, Hodnoceni
efektivity webovych stranek je pomérné jednoduché a presné. Lze mérit mimo jiné pocet
navstevniku webu, pocet navstévnikii, kteri se na web vraceji, dale pak stranky, které

navstévnici nejcastéji navstevuji, kolik na jednotlivych strankach travi casu, odkud

87 VEBER, J.,J. SRPOVA a kol. Podnikani malé a stredni firmy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 286.
ISBN 978-80-247-4520-6.

88 KARLICEK,M.a P. KRAL. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 172. ISBN 978-
80-247-3541-2.

8 Tamtéz, s. 173
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se na web dostavaji, kolik z nich ucini poZadovany ukon (napr. objednalo produkt,
prihlasilo se k odbéru on-line newsletteru ¢i odeslalo kontaktni formuldr)... “%°

Hodnoceni efektivity je dnes mozné 1 na socialnich sitich, kde si firma vytvofi
profil a kazdy tyden spravctim profilu chodi (v e-mailové podobé) hodnoceni efektivity
za urcité obdobi (zpravidla jednou za tyden).

Aby byl web U¢inny, musi byt 1 snadno dostupny (pi. SEO, prondjmy piednich
pozic, prokliky...) s pfesvéd¢ivym obsahem. Jestlize jsou stranky nepfehledné a t€Zko
ovladatelné, tak vznikd riziko, Ze firma pfijJde o teoretického klienta (mozného
zakaznika).

SEO je metoda, kterd zahrnuje klicova slova a hlavni hesla, které jsou pak déle
zpracovavany a tim se zvySuje procento dosdhnout ve vysledcich vyhledavani
co nejvyssi pozice (metoda SEO neni totéz jako placené ptredni pticky kuptrikladu
na Google). Jestlize je web takto zabezpecen, pak je to jednou z obrovskych vyhod

ptred konkurenci.

3.1.2 Socialni sité

Socialni sité, predevsim pak Facebook, maji dnes velice silnou marketingovou
moc. Nékteré firmy upozoriiyji ¢i informuji o akcich (udélosti, slevy, event...) pravé
na socialni siti Facebook.

Pravé socialni sit¢ / servery jsou na webu nejvyhledavangj$i formou zabavy.
V soucasné dob& jsou tyto servery jesté piinosem, protoze jsou snadno ovladatelné
i pro méné¢ zdatné (technicky) jedince, protoze umoziuji uZzivatelim prezentovat
sva dila (fotografie, videa, hudbu...). Casto viak zazniva i obava tykajici
se degradujiciho vyvoje a chatovani, coz je vice nez pochopitelné.91 Nekteré evropske
staty (napf. Finsko) jiz maji socidlni sité, pfedevS§im pak Facebook, omezené
a Vv nékterych piipadech az zakdzané. Hlavnimi diivody jsou zneuZiti socidlnich siti
nebo piilisny zasah do soukromého a pracovniho Zivota zaméstnanct, coz je i diivod,

pro¢ nekteré podniky vyslovné plisobeni na téchto sitich zakazuji.

9 KARLICEK, M. a P. KRA L. Marketingovéd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 181. ISBN 978-
80-247-3541-2.

L MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského, 2010,
s. 88. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Obsah socialnich médii / siti pro marketingové Ucely musi byt neustdle
dopliovan aktualnimi informacemi, obohacovan a zpracovavan. Idealni jsou souhrnné
statusy, které obsahuyji tydenni, mési¢ni a obdobn¢ dlouh¢é shrnuti, coz byva podtrzeno
fotografiemi za dané obdobi. Idealni je tomu u sportovnich klubi, sportovcli, zndmych
osobnosti, internectovych obchodti ¢i event agentur... atd. Kupfikladu firma
Borovka Event s. r. 0. (blize viz analyza podniku v empirické casti) aktualizuje profil
kazdy mésic a podle individudlnich akci dopliiuje riznd sdéleni nebo tiskové zpravy
a fotoreporty. Takovymi vyznamnymi akcemi jsou akce typu Philip Morris, vyroci
spole¢nosti Bosch, Christmas party spole¢nosti Ceské Energetické Centrum a.s.,
Selské Holasovické slavnosti ¢i dil¢i socialni projekty, napf. Den HIV [/ AIDS
(informaéné preventivni den ve spolupraci s pomahajicimi organizacemi na danou
problematiku se zastitou Statutarniho mésta Ceské Bud&jovice a Jihodeského kraje;
hlavni medialni partner bylo radio Kiss Jizni Cechy).

V Ceské republice maji on-line socidlni sité¢ pomérné silnou expanzi. Nejsilngjsi
socidlni siti je pak Facebook, ktery vyuZzivaji jednotlivci, firmy, spole€nosti a mnohdy
imédia (TV, rozhlas, tisk...).

Facebook zacal byt vyuzivan i k politickym kampanim, peticim a podobnym

akcim.

3.2 Inovacni technologie

,,Inovacni technologie soucasnosti si kladou za cil i usporu ndkladii a sniZeni
spotieby. Pro uspésné vstoupeni na trh byva dobra inovace faktorem, prinasejicim
i vysoké prijmy. V soucasné obrovské konkurenci na domacich i svétovych trzich
JSOU inovacni technologie zdakladem uspéchu. Zejména rychlost uvedeni na trh
a schopnost komercionalizace hraji nezastupitelnou roli. 9

Dilezitym pojmem z oblasti znalosti a technologii je Narodni inovacni systém.
Existuyje mnoho riznych definic, avSak z mnohych podstata jasn¢ vyplyva. ,, Tento

systém specifikuje nastaveni ndrodniho inovacniho prostredi, tzn. vztah, propojenost

92 SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010, s. 81. ISBN 978-80-7452-010.

45



a podporu statnich, soukromych a dalsich subjektii a iniciativ, které se podileji
na tvorbé a uplatiiovani novych znalosti a technologii. “*

V soucasné dobé se lidé pripojuji k internetu diky rlznym technologickym
moznostem. Internet v mobilnim telefonu, notebooku ¢i iPadu je dnes naprostou
samoziejmosti a mnohdy 1 nezbytnosti pro nékteré podnikatele, manazery atp.,
protoze diky tomu mohou byt neustidle pfipojeni k administracnimu systému
(kuptikladu firmy), e-mailu atd.

Diky internetu lze zvySovat povédomi o stavajicim produktu ¢isluzbé, posilovat
image nebo zvySovat komunikaci s kli¢ovymi skupinami.

Dédina a Cejthamr poukazuji na vlivy nékterych technologickych zmén
na strukturu a chovani.

e Vyrazné zmény rozsahu a délby prace;
e Narist mezd;
e ZlepSenipracovnich podminek;

e Zmény v socidlnich vztazich mezi zam&stnanci...%*

Inovace jsou ,, ... zaméreny na vSechny podnikové aktivity — ndkup a spotiebu
surovin, technologii, organizaci, Fizeni, metody marketingu, servisu a prodeje,
personalistiku. «95 Nezbytnym piedpokladem pro to, aby byly MSP inovativni

je kreativni mySleni vedeni téchto podnik @

3.3 Rizeni zmény

Soucasna doba je charakteristickd svou proménlivosti a celkovou expanzi zmén.
Trh a jeho poptavka potiebuji kompetentni zaméstnance. Na trhu jsou potieba lidé, kteti
jsou vSeobecné vzdélani a disponuji klicovymi kompetencemi (n€kdy je uzivan pojem

zpisobilosti).

% SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010,s. 124. I1SBN 978-80-7452-010.

94 DEDINA,J.a V. CEJTHAMR. Management a organizacni chovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, s.
318. ISBN: 80-247-1300-4.

% SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsil!l). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.159. ISBN 80-86419-88-6.
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Turbulentni doba je vyraznym znakem soucasnosti. Jediné, co je jisté, je zména,

a vzhledem Kktomu je nezbytné, aby byla firma pruzna. , Vzhledem

Kk superturbulentnosti soucasné etapy se rychlost stala jednim ze zdikladnich pozadavkii

na viechny aktivity firmy. “%®

V ménicim se prostfedi je nutnost adekvatnich a rychlych reakci na zmény.

Pro fizeni zmény je idealni, pokud je v podniku manazer zmény (change manager).

Armstrong popisuje existenci dvou hlavnich typti zmén. Jedna se o zménu

strategickou a zménu funkéni (operacni).

Strategicka zména — obsahuje nckolik dil¢ich zmén (tcel, poslani
podniku, podnikatelska filosofie, rust, kvalita, inovace, firemni hodnoty,
potfeby  zdkaznikd, nové technologie). Tato zména sméfuje
ke konkurenceschopnosti a strategickym cilim. Konkurenceschopnost
je velice Gizce provazana s marketingem, prodejem, vyrobou, fizenim
lidskych zdroju atp. Strategickd zména byva zapficinéna jak vnéjSimi
(konkurence, ekonomika a socidlni prostfedi), tak 1 vnitfnimi pfi¢inami
(lidské zdroje, schopnosti, firemni kultura, struktura 1 systém
organizace).

Funk¢ni nebo-li opera¢ni zména — je zaméiena na nové systémy,
postupy, struktury a technologie. Tyto zmény mivajibezprostredni dopad
na urCitou c¢ast organizace. Dopad funkéni koncepce muze byt

vyznamn&j$i, neZ u koncepce strategické.®’

Management zmény je pro firmy 21. stoleti naprostou nezbytnosti, jez by neméla

zanedbavat zadna UspéSnda a moderni firma malého a stiedniho podnikani

,Management zmén (Management of Change) predstavuje cely soubor cinnosti

.. ’ vr Ve v/ .r ’ v 9
a aktivit, které se primo ¢i neprimo vztahuji k procesu samotné zmeny. ‘

8

% SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsi!!!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.141. ISBN 80-86419-88-6.
o7 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojui. 10. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 290 - 291. ISBN 978-80-

247-1407-3.

% SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010, s. 43. ISBN 978-80-7452-010.
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34 Firemni styl

Firemni styl nebo-li podnikova kultura zahrnuje firemni hodnoty (zvyky,
obyceje, vazby, mezilidské vztahy atd.). Zpravidla byvaji tyto sloZky nepsané, avsak
v podniku dodrzované.

Dat zaméstnanctim prostor pro rozvoj, tak i vetSi Sance se prosadit je zaroven
1 podstatné pro image firmy navenek. Pravé kladnd image firmy a jeji solidnost
je nesmirn¢ dulezitou a smérodatnou pro klienty, dodavatele, subdodavatele

ipro zaméstnance (jak stavajici, tak i budouci).

Obr. 2: Systém firemni identity
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Zdroj: VYSEKALOVA, J.; MIKES, I. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009.

Podnikova kultura a jeji dil¢isloZky nemusibyt nikde evidovany jako povinnost,
avSak zpravidla je firemni kultura v malych a stfednich firmach dodrzovana spise
na zaklad¢ vSeobecného povédomi o téchto, zpravidla, nepsanych hodnotach ve firme.
Jedna se o ptirozeny vyvoj dodrzovani firemni kultury ve firme, tedy nedirektni vyvoj.

VétSina autorii se shoduje na obdobném obsahu, jenz definuje firemni kulturu.

Sté¢Zejnimi prvky jsou hodnoty a normy, které¢ ve firm¢ panuji. ,, Podnikovou kulturou
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rozumime systém hodnot, norem a pravidel, které podnik vyznava a které od svych
zaméstnancii vyZaduje. “%°

, Kultura  firmy zahrnuje navyky, postoje a ocekavani zaméstnancu.
Je vychodiskem pro iispésné ovliviiovani ekonomickych vysledkii. “*%°

,Firemni kultura je soucasti firemni identity, kterou ddle prezentujeme
prostrednictvim firemni komunikace jak smeérem k vnéjsim, tak vnitrnim cilovym
skupinam. “*°*

Podnikova kultura a jeji dil¢i slozky nemuseji byt evidovany jako povinnost,
avSak zpravidla je firemni kultura v malych a stfednich podnicich dodrzovana spiSe
na zaklad¢ vSeobecného povédomi o téchto, zpravidla, nepsanych hodnotach ve firmé,
ale ur¢yje mezilidské vztahy a dilci vykonavani prace. Jednd se o pfirozeny vyvoj
dodrzovani firemni kultury ve firme.

Existujici typy podnikové kultury podle Dédiny, Cejthamra:

a) uroven — artefakty. Artefakty jsou nejviditeln€j$imi Grovni kultury podniku,
jezje tvotena fyzickym a socidlnim zamétenim. Artefakty jsou hmatatelné. Tato Groven
.»..zahrnuje pracovni prostor a jeho usporadani, technologické zazemi, ...jazyk
a typické chovani ¢lent skupiny.

b) aroveit — hodnoty. Kazda firma méa své specifické hodnoty. Reseni novych
problémil a ukold na zaklad€ vnimani reality. Jestlize se feSeni pfijme a fungyje, pak se
dana hodnota muze zménit v presvéd¢eni. Hodnoty a pfesvédceni jsou nasledné soucasti
koncepéniho fesSeni. Podle koncepéniho feSeni ¢lenové skupiny jednaji.

c) urovenn — zakladni predpoklady. Piedpoklad spravnosti feSeni — jestlize

je feseni, které funguje, pak je to urdita ziruka kladného feeni. %2

9 SVATOSOVA, V. Tvorivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010, s. 35. ISBN 978-80-7452-010.

190 SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti (predstihnéme nejlepsi!!!). 2. vyd. Praha: Profesional Publishing, 2010,
s.141. ISBN 80-86419-88-6.

101 VYSEKALOVA,J.aJ. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 67. ISBN
978-80-247-2790-5.

192 DEDINA, J. a V. CEJTHAMR. Management a organizacni chovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, s.
365. ISBN: 80-247-1300-4.
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3.4.1 Kreativita v malych a stfednich podnicich

Kreativni podnik se nemtze spokojit s dosazenym stavem ¢i docilenim ur¢itého
cile, protoze diky ménici se spoleCnosti a zvySujicim se naroktim klientii je potieba
mit vrezervé dalsi moznosti a podnikatelské plany do budoucna, které udrzi firmu
konkurenceschopnou, nebot’ diky neustdlym zménam, kdy jediné, co je jisté je jisté
je pravé to, ze nastanou dal$i zmény by méla byt firma vzdy pifipravena k dalSimu
pokroku, posunu, cili (tzn. nové sluzbé nebo produktu).

Kreativita je nenahraditelnou sloZkou pti zpracovavani realizace strategii malych
a sttednich podniki.

Ohledné kreativity SvatoSova rozliSuje dva vzajemné se prolinajici druhy. Jedna
se o velkou kreativitu, kterd vede k podstatnym zméndm (vynalezy, nové koncepce,
noveé trendy...). Dale v tomto piipad¢ rozliSujeme malou kreativitu, kterd vSak nevede
k podstatnym zménam soucasnosti (vylepSeni produktu, drobné napady, zjednoduseni
prace &ipostupi...). 1%

SvatoSova dale vystihuje synonymni pojem kreativniho mysleni, cozje kreativni
proces. Respektive diky kreativnimu procesu a jeho faizim dosahneme kreativniho
mysleni. Si¥kova se zmitiuje o p&ti ¢astech kreativniho procesu:

1) Ujasnéni a stanoveni cile — jasné definovani problému, jenz je potieba
vyresit. Vyty€eni hlavnich a dil¢ich cil. Aby se dosahlo stanovenych cild, tak se mély
spliiovat predpoklady pravidel, tzv. SMART. Cile jako SMART (z anglického piekladu
ve vyznamu chytry). SMART je pouzivana v jednotlivych fazich vramci dosahovani
stanovenych cila.

S — specific (specifické) — jedna se o pfesnou charakteristiku stanoveného feseni,

M — measurable (méfitelné) — méfitelnost cili (pf. Casovy harmonogram, plan
nakladi...),

A — acceptable (akceptovatelné) — akceptovatelnost pro navrhovatele a okoli,
které cile ovlivni,

R —realistic (realistické) — zda jsou vytyCené cile realizovatelné v danych

nakladech, v daném Case a disponibilni technologit,

103 SVATOSOVA, V. Tvofivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010.s. 21. ISBN 978-80-7452-010.
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T — timed (vymezeni casového ramce) — cile by mély byt naplnény
Vv odpovidajicim ¢asovém horizontu, ktery byl na po¢atku procesu stanoveny.

2) Ziskani piehledu — piehled o zkoumané problematice ze vSeobecného
i odborn¢ho hlediska. Pro ziskdni pfehledu jsou informace nezbytné, avSak pouze
informace nestaci, m¢lo by byt vyuzito i dal§ich nastroja stimulujicich kreativni mySleni
(inteligence, zkusenosti, komunikace, fantazie...).

3) Vlastni kreativni krok — jednd se pfedev§im o samotné uskutecnéni cill.
Pokud se pti dosahovani cile (cilit) citime byt zablokovani, pak je nutné opustit klasické
(rutinni) postupy a hledat alternativni (nové) cesty.

4) Vysledky kreativniho procesu ohodnotit a vypracovat — vlastni kontrola
kreativniho nadani (kontrola skute¢né¢ dosazenych vysledk). Vyhodno ceni, zda se cile
shoduji s prakticky dosazenymi vysledky. Jestlize jsou ur¢ité odchylky od predem
stanoven¢ho cile a praktickych vysledkl, pak by mély byt navrhnuty korektury,
které se ptiblizi k pozadovanému (idedInimu) stavu.

5) Prosazeni svého FeSeni — zahrnuje vlastnosti, kterymi by mél realizator
predmétu tvotivé prace disponovat. Mél by byt sebevédomi, schopnost propojeni svych

kreativnich my$lenek s praxi, m&l by byt asertivni atp.*%*

194 SYVATOSOVA, V. Tvofivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana A mose Komenského,
2010, s. 28 - 30. ISBN 978-80-7452-010.

51



4 STANOVENI CiLE A FORMULACE HYPOTEZ

V teoretické Casti diplomové se autorka vénovala spise definovanim a popisy
fizeni lidskych zdroji v MSP se zaméfenim na soucasnou turbulentni dobu a s tim
spojenou nutnosti inovovat. Empirickd ¢ast diplomové prace pohlizi na zvolené téma
Z praktického hlediska.

Diplomova prace si klade za cil popsat a analyzovat fizeni a rozvoj lidskych
zdroji vmalych a stfednich firmach na zakladé poznatkli inovacnich technologii
a nasledné popsani procesu komunikace v marketingu ve vySe zminénych firmach.

Prakticka ¢ast je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti je komplexni pruzkum
napti¢ malymi a strednimi podniky, kdy jsou jako nastroje vyuzity pracovni hypotézy.

Druhé ¢ast empirické ¢asti nabizi spolecnosti Borovka Event s. 1. o. Tato ¢ést
nabizi stru¢nou charakteristiku podniku, jeho vyvoj, progresivitu, zpusob vedeni
a pfedevS§im schopnost inovovat. Zavérem této ¢asti je SWOT analyza zmitlovaného

podniku.

Hypotézy

Vzhledem k definovanym cilim prace a s pfihlédnutim k zadani jsou v praci
ovéfovany nasledujici hypotézy:
Hypotéza & 1: MSP vyuzivaji ve svém vedeni pfedeviim demokraticky styl Fizeni'%.
Hypotéza ¢. 2: MSP realizuji inovacéni politiku.

Hypotéza ¢. 3: Podniky provadéji inovace za Gi¢elem zisku a novych kontaktu.

41 Predstaveni MSP

Objektem Setfeni byly MSP. Jako metoda pro prizkum byla vyuzita kvalitativni
metoda empirického vyzkumu - analyza MSP. Analyza MSP byla realizovana
na zakladé polostandardizovanému rozhovoru. Néstroje pruzkumu MSP byly pracovni
hypotézy, které jsou definovany vySe. Autorka se zaméfila pfedev§im na schopnosti

MSP inovovat.

195 MSP je zkratkou pro malé a stiedni podniky. Styly Fizeni jsou detailné popsany v kapitole 1.3 (s. 20).
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Zékladni soubor pro pruzkum MSP tvotfilo vice jak dve¢ desitky MSP.

Mezi zkoumanymi MSP byly nasledujici podniky:

Aktina s. r. 0. — specialista na hromadné rozesilani zasilek. Tisk
a personalizace dokument?i, spravovani klientskych databazi, certifikat
ochrany osobnich dat. Sidlo spolec¢nosti je v Koling.

ATELIER 8000 s. r. 0. — pfedni ¢eskobud&jovicky ateliér, ktery
se zabyva architekturou a stavitelstvim. Tento ateliér stoji
i za architektonickym ztvarndnim a stavbou Igy Centra Ceské Bud&jovice
nebo multifunkéni Pavilon T, ktery je soucasti Vystavisté
v Ceskych Budéjovicich. ATELIER 8000 s. r. o. dosahd mj. i daleko
za hranice jiho¢eského mesta.

CITYgastro — zastituje gastronomické sluzby (restaurace, kavarna,
catering...) vbudové CITY CENTER CB, coz je vedle zimniho stadionu
v Ceskych Budgjovicich. CITYgastro provozuje i restaurace a mensi
obcerstveni v Lipné nad Vltavou, kde je diky atraktivnimu vyziti provoz
po cely rok, jelikoz je tato oblast marketingové sméfovana predevSim
pro rodiny s détmi.

DFK Group a. s. — sluzby pro firmy jako jsou zpracovani ucetnictvi,
personalistika (mzdy, nabor pracovnikl, sekretariat, IT, marketing,
obchod). Sidlo v Ceskych Bud&jovicich.

Employment Service a. s. — celoZivotni vzdélavani a s tim souvisejici
aktivity, které prtispivaji k rozvoji lidského potencidlu (primarné
se spole¢nost snazi 0 r0Zvoj lidskych zdrojh).
Sidlo firmy je v Ceskych Budgjovicich.

Genericka farmaceutickd spolenost — zaloZena jiz vroce 1986
ve Vidni.

GKN-Service-Austria GmbH — Prodej / vyroby / opravy kardanovych
hiideli pro automobily, prumysl a zemédélstvi. Dale pak kardanové
kiize. Sidlo spole¢nosti je téZ v Ceskych Budgjovicich.

Jazykova §kola Vindex — vyuka cizich jazykt se sidlem v Praze.

Koala Café s. r. 0. — kavarna s détskym koutkem sidli na okraji Prahy

V Dolnich Mécholupech.
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KP Projekt s. r. 0. - problematika regionalniho rozvoje. Zpracovavani
a fizeni projektl, analytické prace, poskytovani projektového
poradenstvi. Projekty jsou zpracovdvany pro podnikatele, neziskovou
sféru, mésta C¢i obce, Skolska zafizeni, vefejnou spravu atd.
Firma sidli v Ceskych Bud&jovicich.

Ledax 0. p. s. — peCovatelskd sluzba, osobni asistence, domaci
oSetfovatelskd a hospicova péce, pronijem zdravotnich pomicek,
zdravotni sluzba (poskytovano ambulantng 1 terénng).
Sidlo v Ceskych Budgjovicich.

MAXIM - restaurace pilisobici v Brné. Jeji inovativnost spociva
predev§im v moderné vybavenému prostredi a tzv. ,front cookingu®,
coz je ptiprava menu piimo pied zraky hosta / hostt.

Naradi CB s. r. o. - prodej nafadi, spojovaci material, nastroje. Naradi
CB s. r. o. nabizi 1 nékolik produkti formou zipijcky. Sidlo
v Ceskych Bud&jovicich.

Necoss s. r. 0. — telekomunikacni operator s vlastni siti (nejedna
se o pieprodej). Spole¢nost poskytuje internet (pro podniky
i domacnosti), CaTV. Spole¢nost sidli v Ceskych Budéjovicich.

PHT a. s. - dovoz nastrojii a natadi pro potieby malych a stfednich
podnikateli. Portfolio spole¢nosti jsou kuptikladu, diamantové fezné
kotouce, diamantové brusné kotouce, vrtdky do betonu / kovu, klice,
potieby pro malife, sady pneu a prislusenstvi.
Sidlo v Ceskych Budg&jovicich.

QARTAL s. r. 0. — svafeni nerezu, hliniku a oceli; strojirenstvi; obrabéni
kovii véetne zakazkové vyroby uvedenych kovil.
Sidli v Ceskych Budé&jovicich.

Seval s. r. 0. — pekafstvi pisobici v Ostravé. K této firmé¢ se autorka
dostala diky portidlu ,,Na volné noze*, kde jsou novinky o podnikani,
které jsou aktualizované jejim majitelem Robertem Vlachem.

Stavebni firma Sixl s. r. 0. — zednické prace, domy na klic. Sidlo

v Ceském Krumlové.
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e Vaclav Princ s. . 0. — spojovaci materialy, Srouby, vruty, hiebiky,
matice, hmozdinky, lana, fetézy, dveini, nabytkové a tesarské kovani...
Sidlo v Ceskych Budgjovicich a pobocky v ICK.

o ZatiSi Catering Group a. s. — spolecnost pusobici jiz pres dvacet let
na gastronomickém trhu. Pod spole¢nost spadaji 4 restaurace
a cateringové divize, kterymi jsou Kongresové centrum Praha, Palac
Zofin, Zatisi CR, Zati§i EU. Majitel je Ind a hlavni sidlo spole¢nosti

je v Praze.

4.1.1 Prezentace prizkumu MSP

MSP, které byly soucasti prizkumu a jsou vedeny jako spole¢nosti jsou zapsany
u prislusnych Krajskych soudt.

Malé podniky, které byly soufdsti prizkumu maji ro¢ni obrat
od cca 2.000.000 K¢ do cca 30.000.000 K& a primérny ro¢ni obrat je (v ramci
analyzovanych podnikit) 13 226 273 K¢. Oproti tomu zkoumané stfedni podniky maji
ro¢ni obrat od 35.500.000 K¢ do 650.000.000 K¢ a prumérny ro¢ni obrat téchto podnika
je 154.850000 K¢, avsak je nutné piihlédnout k tomu, Ze dvé zanalyzovanych firem
maji ro¢ni obrat okolo 500.000.000 K¢&.

Pocet zaméstnanci podniku byla jednou z filtraCnich otazek, jelikoz
je legislativné dano (viz kap. 1.1), ze status malého podniku, stfedniho podniku
a velkého podniku / spole¢nosti je dan minimalnim poc¢tem zaméstnanctl.

Cilem bylo zistit, jak MSP vyuzivaji technologie, jak vyuzivaji kompetence
ke strategiim a vizim do budoucna v¢etné, jiz nékolikrat zminéné, schopnosti inovovat.

Pro prezentaci vyzkumného vzorku bude autorka za vétSinu povazZovat 61 %

a vice respondenttia za me n§inu 49 % a mén¢ respondentd.
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Tabulka 1: Pfedmét podnikani zkoumanych malych a stfednich podnikt

Oblast 106 Celkovy podil
MSP ztoho MP ztoho SP
podnikani MSP
Sluzby 6 3 3 29%
Vzdélavani 3 3 0 14%
Regionalni
_ 1 1 0 5%
rozvoj °
Vyroba a
4 2 2 19%
obchod °
Gastronomie 3 2 1 14%
Architektura a 3 0 3
stavitelstvi 14%
Farmacie 1 0 1 5%

Zdroj: autor prace (vlastni §etfent)

Autorka zZkoumané MSP a jejich podnikatelské oblasti rozlozila do ve vySe

uvedené tabulky, aby bylo evidentni, které podnikatelské oblasti odpovidaji malému

podnikani, které oblasti odpovidaji spiSe stfednimu podnikani. Mezi zkoumanymi

subjekty jednoznaéné ptevazuji sluzby, dale pak vyroba a obchod. Tteti nejCasté)si

analyzovanou skupinou vybranych MSP jsou MSP z oblasti vzdélavani, gastronomie,

architektura a stavitelstvi, jejichz procentudlni vymér je 14 %.

106
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Zkratka MP ve vyse uvedené tabulce znaci malé podniky a zkratka SP je zkratkou pro podniky stiedni.




Tabulka 2: Preferovany styl fizeni MSP

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Zkoumané MSP nejvice vyuzivaji demokraticky (participativni) styl fizeni,
dale pak autoritativni nebo kombinuji jeden a vice styl. Preferenci firemnich styli blize

vykresluje nize uvedeny graf.
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Graf3: Preferovany styl fizeni

W Autoritativni m Demokraticky M Liberalni W Kombinacedvou a vice stylt

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Demokraticky styl vedeni preferuje 52, 38 % MSP. Celych 19, 05 % vyuzivaji
kombinaci vice stylii vedeni. Kombinaci vice styli vedeni vyuzivaji spise podniky,
u kterych se misi pracovni pozice (od délnickych pozic az po pozice
vedouci / manazerské). Stejny pocet (19, 05 % ) MSP ,ptiznalo® autoritativni styl
vedeni. Autoritativni styl vedeni vyuzivaji hlavné podniky, kde jsou délnické pozice,
tzn. pozice, kde je nutné vedeni, jasné zadani ukolu a pfipadné odmeény / sankce v ramci

pracovniho vykonu.
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Graf 4: Potfebné oblasti inovace MSP

Jiné

Marketingova komunikace 22,73%
Logistika
Personalni politika

Vzdélavani

Nejsou potfeba 22,73%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Ze zkoumaného vzorku MSP vyplyva, Ze 22, 73 % respondentii nebere
vsouCasné turbulentni spolecnosti, kterd je charakteristickd neustdlymi zménami,
inovace jako nezbytnou cast podnikani ve 21. stoleti. Stejné procento (22, 73 %)
povazuje za nezbytné vylepSit marketingovou komunikaci. Nemalé procento MSP
udavaji jako potiebné oblasti pro inovace i vylepSeni logistiky 18, 18 % a persondlini
politiky 18, 18 %.
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Graf 5: Duvody realizace inova¢ni politiky

W Zlepseni kvality produktt / sluzeb
W Rozsiteni stavajiciho portfolia
E Konkurenceschopnost

W Snizenindkladd na LZ a efektivnéjsi vykon LZ

Zdroj: autor prace (vlastni $etfeni)

Divody pro realizaci inovacni politiky bylo mezi MSP nejcastéji
uvadéno 29, 79 % zlepseni kvality produktii /sluzeb. Celych 25, 53 % realizuje inovaéni
politiku, aby byl podnik konkurenceschopny. Pomérné castou odpovédi 23, 40 % bylo
i to, ze podniky chtéji snizit naklady na lidské zdroje a zaroven zefektivnit vykon

lidskych zdroju.
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Graf 6: Pfinos inovaci do MSP

B Expanze na zahrani¢ni trhy
W Vy3ssizisk
[ Udrzeni stavajicich zakaznikd a pfisun novych

W MSP zatim pfinos nepocituji

4,76% 14,29%

Zdroj: autor prace (vlastni $etfeni)

52, 38 % dotazovanych MSP spattuje jako ptinos v inovacich ve vyssim zisku,
udrzeni stavajicich zdkazniki a prisun novych zdkazniku vidi v inovacich 28, 57 %
a mezi respondenty se objevili dokonce 1 odpovédi tykajicich se expanze na zahranicni

trhy, respektive trhy v ramci EU 14, 29 %.
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Vv s

Graf 7: Nejvyuzivangjsi technologie v MSP

Podnik nevyuziva technologii
Internet, webové stranky
Specialnitechnologie
E-learning

Firemnisystém (software...)
Tablet

PC / Notebook

Zdroj: autor prace (vlastni $etfeni)

Mezi nejvyuzivanéjsi technologie patii mezi MSP firemni systémy (software,
navigacni systémy, administraéni systémy atp.). Specidlni technologie (jsou technologie
dilezité a nenahraditelné pro urcitd odvetvi, produkt/ sluzbu) 17, 65 %. Stejné procento

(14, 71 %) maji PC / notebook; internet a webové stranky.
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Graf 8: Strategie a vize do budoucna pro rozvoj podnikani

Expanze MSP do EU

Zvyseni kvality marketingu 21,74%

Aftercare stélych zakaznikd 17,39%

Nizsi naklady / vy3i obrat 17,39%

Reakce na aktudlnitrh 26,09%

Rozvoj LZ

Zdroj: autor prace (vlastni $etfeni)

MSP spatiuji a realizuji strategie podle reakci na aktualni trh 26, 09 %, zvyseni
kvality marketingu 21, 74 % a 17, 39 % MSP ma aftercare stilych zdakazniku

a nizsi zaklady / vyssi obrat.
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Graf9: Obnova stavajicich strategii v MSP z ¢asového hlediska

mPrimérnél /rok mNarazové  mStrategiejsou realizovdny pribéiné

4,76%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

MSP realizuji strategie zhruba 1 / rok, coz je 52, 38 % respondentil. Pribézné
realizace strategie jsou ve 42, 86 %. Pouze 4, 76 % MSP neciti potrebu realizovat
strategie a mit vize do budoucna, protoZe reaguji az na aktualni potfeby trhu a na to,

s ¢im piijde na trh konkurence.
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Graf 10: Propagace a zviditeInéni MSP

Reklama "mezi lidmi"
Socialnisité 39%
Regionalni TV
Tisk 39%

Rozhlasova reklama

Letaky

Webové stranky podniku

Zdroj: autor prace (vlastni $etfeni)

Socialni sité¢ ,,vladnou svétu®, coz je evidentni i na zikladé¢ vySe uvedeného
grafu, kdy 24, 39 % MSP spoléha a vyuziva socidlnich siti k propagaci podniku.
Prizkum prokazal, ze socialni sit€¢ jsou nejvice vyuZivané v oblastech, kterymi jsou
gastronomie, socidlni a vzdélavaci sféra, telekomunikace atp. Stejné procento
(24, 39 %) je i vyuziti tiskové propagace (noviny, regionalni casopisy).
Neopomenutelné jsou i webové stranky podniku, na které spoléha 17, 07 % respondenti.
Rozhlasovou reklamu vyuziva 12, 20 % respondentl, pticemz néktefi ji vyuzivali,
avsak pro neefektivnost a vys$si ndklady od této formy propagace odstoupili. Pro autorku
je pomérné zajimavym zjiSténim fakt, ze se pouze 7, 32 % respondentii na poli
MSP zminilo o tom, ze jejich nejosvédCenéj$i formou propagace je spokojenost
zakazniki, ktefi se vraci a navic s sebou piinasi i nové zikazniky, coz je reklama

mezi lidmi.
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4.1.2 Verifikace hypotéz prizkumu MSP

Respondenti, kteti byli dotazovani vramci prizkumu MSP se zaméfenim
na inovace, technologie a strategie tvoii z29 % MSP zoblasti sluzeb. Pomér

malych vs. stfednich podnik v celkovém métitku MSP je vyrovnany.

Hypotéza ¢. 1: MSP vyuzivaji ve svém vedeni predevsim demokraticky styl fizeni.
Hypotéza se Vpruzkumu na poli MSP potvrdila. Prizkum ukazal, ze MSP

zZ vice jak poloviny (52, 38 %) vyuzivaji demokratického stylu vedeni. Autoritativni styl

vedeni je uplatiiovan pfedev§im u délnickych profesi, kde je potfeba mit jasny tad,

autoritativni vedeni a jasné (az direktivni) pozadavky na zaméstnance.

Hypotéza ¢. 2: MSP realizuji inovacni politiku.

Dalsi otazky sméfovaly k tomu, zda jsou MSP inovativni a provadéji inovaéni
politiku, coz se i v tomto piipadé potvrdilo, protoze MSP inovaéni politiku realizuji.
MSP nejvice inovaéni politiku realizuji v oblasti marketingové komunikace (22, 73 %).
Zarazejici je fakt, Ze stejné procento (22, 73 %) inovacni politiku vidi v dne$ni
spoleCnosti jako nepotiebnou a spoléhaji na kvalitu své podnikatelské praxe.
MSP se dale snazi inovovat v oblasti logistiky a personalni politiky, ¢imz jsou mysleny
lidské zdroje. Mnozi autofi se zmiiuji o tom, ze lidské zdroje jsou to nejcennéjsi,
co firmy maji, coz se jasn¢ potvrdilo i v ramci prizkumu a jasného ztotoznéni manazera

nebo majiteld MSP, se kterymi byl pruzkum realizovan.

Hypotéza ¢ 3: Podniky provadéji inovace za ucelem zisku a novych kontaktu.

Diky inovacim, pruznym a flexibilnim reakcim na potieby trhu MSP dosahly,
nebo v&fi, ze vdohledu cca 3. mésici (jelikoz byla provedena inovace nedavno)
dosédhnou vyssiho zisku, coz je vcelych 52, 38 % dotdzanych MSP. Vice jak c¢tvrtina
dotdzanych spatfuje v inovativnich krocich vidinu udrZeni si stavajicich zdkaznik
véetng prisunu zdkazniki novych. Pfisun novych zikaznikl si vysvétluji tim, Ze budou
jako podnik lepsi nez-li je jejich konkurence a klienti budou hledat uspokojeni poptavky
jinde. V souhrnu hypotézy ¢. 3 Ize konstatovat, ze i tato hypotéza byla naplnéna.

Dakimi dvody pro realizaci inovacni politiky jsou zlepSeni kvality

produktii / sluzeb; moZnost rozsifeni portfolia; silngj$i konkurenceschopnost; snizeni
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nakladl a predpoklad, ze bude v MSP vyssi efektivita prace a vykonnosti lidskych
zdrojli (zaméstnanct).

Z moznych modernich technologii MSP nejvice vyuzivaji firemni systémy,
kam fadi kuptikladu individudlni software podniku, software umoZiujici propojeni
jednotlivych poboc¢ek podniku ¢1 administraéni systém. Firemni syst¢my jako nejvice
preferované v komparaci technologii a podnikani vyuziva 35, 29 % dotdzanych MSP.
Dale byli zminované individudlni technologické stroje (napt. specidlni stroj na tésto,
specialni bruska...) slouzici ke specifické podnikatelské oblasti. Respondenti, podle
ptedpokladu, zminovali jako samoziejmé 1 vyuziti PC / notebookll. V neposledni fadé
je ipreference webovych stranek podniku a vyuzivani internetu.

VétSina dotdzanych ma vize do budoucna a realizuje strategie s jasné danymi
cili. Celych 26, 09 % MSP vramci vize planuje flexibilitu a pruznost (coz je i mnoha
autory podlozeno jako jedna z vyhod MSP) s ohledem na ménici se naroky poptavky.
S poptavkou je dnes i siln¢ spjata neustale stoupajici naro¢nost klientl. Mezi Casté
odpovédi patii i zvySeni a zlepSeni marketingu MSP. V neposledni fadé MSP chtéji
Zkvalitnit aftercare stavajicich zdkaznikl. Za zminku stoji, ze nckteré MSP cht¢ji
ve svém podnikani snizit ndklady a snizit zisky podniku. Snizovani nakladid miize
byt kupiikladu v oblasti personalnich zmén nebo piechod z vysoké kvality na kvalitu
niz$1 (pti zachovani prodejni ceny), cozbyva mezi mnohymi podnikateli ¢asty krok.

Vice jak polovina MSP piipravuje a nasledné realizuje v priméru 1 / rok
strategie pro oblast svého podnikani. Pribézné realizuje strategie a ma vize
do budoucna 42, 86 % dotdzanych. Necelych 5 % nepovazuje za nutné realizovat
strategie a pokud se tedy podniky jiz rozhodnou pro néjakou zménu nebo dokonce
strategii vpravém slova smyslu, pak je to v dobé, kdy je to pro tyto podniky zména
az existencni otazkou. Podniky inovuji a rozSituji se nebo stagnuji, coz mnohdy vede
az k zaniku podnikani.

K propagaci MSP vyuZzivaji hlavné socidlni sit¢ a tisk. Dale pak vlastni webové
stranky (pfipadné tzv. ,prokliky*“ mezi webovymi strankami) a rozhlasovou reklamu,
kdy je jeji hlavni odiivodnéni pfedevs§im piesné zacileni na cilového klienta a cenova

dostupnost.
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4.2 Analyza firmy Borovka Events. r. o.

Borovka Event s. r. 0. (dale jen BE s. r. 0.) je firma s n¢kolikaletou tradici
a bohatymi zkuSenostmi voblasti eventu, produkce a marketingu. V portfoliu
spole¢nosti je obsahly seznam sluzeb, ktery se kazdorocné inovuje a rozsiruje podle
potieb klientd.

BE s. r. 0. sidli na adrese Riegrova 51, 370 05 Ceské Budéjovice. Spole¢nost
je zapsana v Obchodnim rejstifku na téZe adrese.

Puvodni nazev firmy byl zapsan v Obchodnim rejstiiku pod fyzickou osobou,
tedy Zivnostnikem, kterym byl David Borovka a uZival se nazev
David Borovka — Borovka promotion (dale jen BP). V Obchodnim rejstiiku byla firma
zapsana na adrese Nova Ves 27, 382 03 Kiemze.

Podnikatelské za¢atky BP jsou neodluditelné spojeny s majitelem
Davidem Borovkou, ktery ve svém mladém veku (tehdy okolo Sestnacti let) zaCinal
jako vesnicky DJ, avSak s jasnou vizi a strategii do budoucna. Za odehrané akce
nakupoval techniku (pivodné zvukovy aparat). Prvnim velkym uspéchem majitele
firmy byla vyhra vsoutézi Zivnostnik roku 2008 Jihoeského kraje, kdy odborna
porota ocenila nizky vék Davida Borovky a jeho progresivitu béhem prvnich let.
Nasledovaly 3 roky tvrdé prace a uspéch se dostavil 2. mistem v soutéZi Zivnostnik
roku 2011 v CR. V tomto piipadé bylo umisténi diky obrovskému pokroku a rozjezdu
ojedinglé sluzby, kterou byl Videomapping. Druhy titul uz nebyl jen diky pili majitele,
avSak diky motivaci a pracovnimu nasazeni napri¢ celym tymem. Rok 2011 dal
celému tymu znacku kvality a zaruky.

V obdobi narlsti poptavky byla snaha neustdlého rozSifovani technického
zaze mi tak, aby firma co nejméné ,pteprodavala® jako je tak u jinych agentur v tomto
oboru. K vzestupu piispiva i to, ze se firmé kazdoro¢né dati zdvojnasobit hruby obrat.
Hruby obrat v roce 2012 ¢inil 8 000 000 K¢ / bez DPH.

Dalkim vyznamnym meznikem byl unor 2013, kdy se zfirmy BP stala
spole¢nost BE s. r. 0. V soucasné dob¢ podnik realizuje okolo 250 akci ro¢né.

Mezi sté€Zejni produktové pilife nyni patfi change management a eventy na miru
S vlastnim technickym zazemim.

BE s. 1. 0. je spolecnost, ktera se od ostatnich firem a spole¢nosti (agentur)

odliSuje, da-li se to tak fici, tim, Ze disponuje Sirokou Skalou technického zizemi
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(vlastni black stage; party stany v celkovém mnozstvi 1.300 m?; ozvuceni; osvétleni;
projekce...) a vysoce technologickym ptistupem k eventim (3D hologram dreamoc;
interaktivni podlaha; holograficka projekce; airscreen). BE s. r. 0. jako jedna z mala
firem v Ceské republice realizuje Videomapping, coZ je netradiéni audio-vizualni
show. Hitem letni sezony 2012 byl water screen (promitani do vodni stény), kdy byla
premiéra pti Selskych slavnostech v HolaSovicich.
BE s. 1. 0. poskytuje svym klienttim profesionalni sluzby a individuéIni ptistup.
Spole¢né s klienty se spolec¢nost vzdy snazi nelézt vysoce pouzitelna, efektivni
a funk¢éni feSeni, ktera zjednodusSuji praci, snizi ndklady a zvysi efektivitu eventu.

Vysledkem prace BE s.r.0. jsou stovky spokojenych klientd, fada prestiznich ocenéni
a partnerstvi.

Obr. 3: Pivodni logo firmy Borovka Promotion

Jelgel el promotion

www.borovka.cz

Zdroj: Borovka Events.r. 0. ITa grafickd sekce. Ceské Budgjovice, 2013.

Obr. 4: Logo spolec¢nosti Borovka Events. r. .

1borovka..

Zdroj: Borovka Events. r.0. IT a grafickd sekce. Ceské Budgjovice, 2013
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V poslednich dvou letech se velikost spole¢nosti BE s. r. 0. pohybuje okolo dvou
desitek zaméstnanci. Firma ma stdlé zaméstnance, tzn. mnozi znich setrvavaji
JiZ od jejich zacatkl, coz vede ke stabilnimu a silnému tymu mladych a progresivnich
lidi, jeZ vykazuji kvalitni a tymovou spolupraci. Spole€nost ma zaméstnance, kteii maji
jako napln prace obchodni Cinnosti (Sales management), produk¢ni ¢innosti (event
management), fizeni lidskych zdroji a v neposledni fadé se jednd o sekci technickou
a grafickou (v€etné 3D grafickych zpracovavani), coz je jednim ze sté¢zejniho pilife
firmy. Ve spoleCnosti je uplatiovan demokraticky styl fizeni. VE&kovy primér
spole¢nosti BE s. 1. 0. je 25 let. Ve spoleCnosti jsou kolegionalni, az pratelské vztahy.
Vzhledem Kk poctu zaméstnancti je organiza¢ni struktura BE s. r. 0. plocha.

Kancelat BE s. r. 0. se nachazeji ve 3. poschodi moderni administrativni budovy
spolecnosti DFK Group a. s. Kancelaf je zatfizena ve firemnich barvach BE s. r. 0.,
kterymi jsou zelend a hnéda. Barvy vyjadiuji dynamiku spole¢nosti a jsou propojeny
s kulturou organizace.

BE s. r. o. pfipravuje zhruba 1 / 0, 5 roku strategické planovani,
kde se projednavaji nové potieby klientl a poptavky na trhu vSeobecné. Jasnou vizi pro
nadchazejici mésice je expanze na zahraniéni trhy. Jiz del$i dobu jsou zakoupeny
evropské domény se sluzbou videomapping. Dale je planovano realizovat novy
podnikatelsky zamér, ktery pravdépodobné bude voblasti outdoorové reklamy
(venkovni LED obrazovky umisténé na obchodni centra a airscreen). Cilem je rozjet
a zabezpecit jeden segment a pii jeho dokonCovani a jistoté, ze obstoji vymyslet dalsi
(mnohdy asimilované) podnikatelské zaméry. Hlavnimi cily novych vizi a tvorbé
strategii jsou rozSitovani portfolia, aby byla moznost uspokojit poptavku diive,
nez konkurence. Jasnym piikladem je videomapping, se kterym BE s. r. o. pfisla
na Cesky trh mezi prvnimi, o ¢emz vypovida i stejnojmennd doména. Dalsi divod
je finan¢ni, avSak Vdlouhodobém horizontu, protoze v soucasné¢ dobé se vydélané
penize investuji zpét do rozsifovani spolecnosti.

BE s. 1. 0. vyuziva narazové rozhlasovou reklamu v regionalnich radiich, avSak
nejvice spoléhda na piimou reklamu mezi lidmi na zakladé jejich spokojenosti,
coz se stalo osvédéenym. Socialni sit¢ a jejich marketingova sila je v podniku

samoziejmosti.
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BESs. r. o. preferuje fire mni hodnoty, kterymi jsou:
orientace na zakaznik;

Tymova spoluprace;

Znalosti;

Iniciativa;

Kvalita prace;

2 T o

Férové jednani.

BE s. r. 0. si na komunika¢nich dovednostech zaklada. Je vyzadovano,
aby kazdy zaméstnanec dokdzal komunikovat s klientem na odpovidajici urovni
V soucasné dob¢ jsou komunika¢ni dovednosti mezi jednotlivei na vyborné urovni,
az na obCasny komunika¢ni Sum.

BE s. r. 0. se snazi monitorovat a podporovat mimopracovni aktivity: squash,
florbal, motokary a na jate je i dvoudenni teambuildingova aktivita na Lipné v ramci
projektu ,, Maturdk roku“. Zde travi pracovnici aktivné svij volny Cas a relaxuji
(bobova draha, lanové centruy, in-line, béh, agvapark, kola...).

Nedilnou soucasti duSevni hygieny v prub&hu pracovniho dne je i odchod
na spolecny obéd do nedaleké restaurace. Na pracoviSti jsou zdarma poskytovany
nealkoholické ndpoje, ¢aj a kava.

VSichni liniovi manaZefi maji k dispozici mobilni telefony (i k osobnim
ucelim). V kancelafich ma kazdy z liniovych manazer k dispozici PC (zpravidla
notebook).

Z pohledu partnerstvi je n¢kolik zajimavych spole¢nosti, se kterymi BE s. r. 0.
spolupracuje, piiCemz hlavni medidlni partner je piedevS§im regiondlni
Radio Kiss Jizni Cechy. Podnik neopomiji ani socialni projekty. Dale byl podnik
hlavnim realizdtorem (technicky i produkéné) na informativné-preventivni dnu
,Den HIV / AIDS .

Mezi top klienty vroce 2012 patiily nasledujici podniky: Bosch Jihlava
(125. vyroci spole¢nosti a v souasné dobé je BE s. r. 0. jedinym partnerem zastresujici
akce v této spolednosti); Ceské Energetické centrum, a. s. (meeting, holdingové
stfetnuti a vano¢ni vecirek v prazském clubu SaSaZu); ESsox, s. r. 0. (vanocni vecirek),

Philip Morris a. s. (dvousté vyro¢i); Linde Pohony s. r. 0. (vyro¢i firmy a family day
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pro 1 500 hostli zfad zaméstnanct a partnert spole¢nosti); Avion Ostrava (otevirani
nového shopping parku a v soucasné dob¢ je v jednani dalsi ,,open event®), Activepark
Lipno (celoro¢ni spoluprace) nebo Bretton s. r. 0. (demo tour - Rossignol).

Pfedev§im je vyznamné partnerstvi s Bosch Jihlava, kde je BE s. r. 0. hlavnim
partnerem pro piipravu a realizaci akci (nejriznéjsi kulturni a podnikové akce). Dalsim
vyznamnym partnerem je pak Ceské Energetické Centrum a. s. (jak jiz bylo zminéno

vyse).

Graf 11: Portfolio Borovka Promotion

HEvent M Svatby W Technickézajisténi ® Maturitniplesy © Kongresy
1,18%

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

Z grafu je patrné, ze BE s. r. o. realizuje pfedev§im svatby 42, 91 %, coz
je béhem letnich mésict. Dalsi vyznamnou poloZzkou 28, 35 % je technické zajisténi
akci, coZ je otdzka celého roku. Do technického zajiSt€ni spada stavba party stani
(v€etné¢ podlahy a dekoraci), ozvuceni, osvétleni atd. Velice zajimavou polozkou
v grafu jsou events 17, 32 %, které jsou téz po cely rok. Events jsou realizovany jak
ve spoleCenskych objektech, tak i ve venkovnich variantich. Zpravidla se jedna

0 firemni vyro¢i/ firemni akce. Deset procent celkové produkce tvofi maturitni plesy,

které zaujimaji zimni sezonu.
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4.2.1 SWOT analyza Borovka Events. r. o.

Tabulka 3: SWOT analyza Borovka Events. r. 0.

S — SILNE STRANKY

W — SLABE STRANKY

Tymova spoluprace;

Loajalita zaméstnanct;

Negramotnost jazyki;

Nizka restrukturalizace;

Stalost klientt; Spatnd nahraditelnost stéZejnich
Siroké portfolio; zaméstnanctl;
Dostate¢né cash — flow; Obava Z ptijimani novych
Kladné feedbacky od klientd; zaméstnancil.
Prace nenipouze sezonni;
Vlastni administra¢ni systém.

O — PRILEZITOSTI T - HROZBY

Demokraticky styl vedeni;
Vlastni technické zazemi;

Tym profesionali;

Zahrani¢ni trhy;

Vysoka kvalita / standardni cena;
Prace byva 7ajiSténa
az na 6 mésicti doptedu;

BE s. 1. 0. jako zaruka kvality;
Zintenzivnéni  spoluprice  mezi
piimymi klienty (jiZz se neteSi pfes
dalsiagentury);

Ziskavani novych klientd;

Technologicky rozvoj.

Nedostatek finan¢nich zdroji pro
pobocky po CR;
Me¢nici se legislativa a byrokratické

povinnosti pro MSP;

Rozpad tymu pfi  odchodu
kli¢ovych zaméstnanc;
Komunika¢ni Sumy;

Ztrata nadSeni, coz zahrnuje

kuptikladu maturitni plesy, které
jsou diametraln¢ odlisné od firemni

akci, eventd... atp.

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)

73




4.2.2 Interpretace vysledki analyzy spole¢nosti Borovka Events. r. o.

BE s. 1. 0. je mlada, progresivni a dynamické spole¢nost, ktera se snazi inovovat
priabézné a zhruba 1 / 0, 5 roku realizovat stéZejni strategie a prohlubovat oblast
stavajiciho podnikani.

Disponovat kompetencemi k tvorbé vizi, disponovat pracovni pili, to je jedna
z cest k uspéchu. BE s. r. 0. toto prohloubila io rentabilitu a neustalych investic zpét
do podnikéni. Trendem je uspokojit podnikatelské potfeby ,,ze dne na den®... BEs. r. o.
podnikd stylem, aby byl podnik konkurenceschopny i za n€kolik let, proto je potieba

vybudovat pevny zdklad a ofenzivni zdzemi pted konkurenci.

Hypotéza ¢. 1: MSP vyuzivaji ve svém vedeni pfedev§im demokraticky styl fizeni.

| vptipadé BE s. 1. 0. a jeji analyze se hypotéza potvrdila. Podnik se snazi davat
kazdému ze zaméstnanct dostate¢ny prostor pro vlastni realizaci. Neni brdn zfetel
a nejsou délany rozdily mezi vedenim firmy a kuptikladu techniky. Kazdy ma prostor

fict, jak a co zménit / vylepsit.

Hypotéza €. 2: MSP realizuji inovaéni politiku.

I dalsi hypotéza se stejné jako u prizkumu MSP potvrdila. Z vySe zminéné
analyzy BE s. r. 0. je patrné, ze je podnik inovacni a snazi se sledovat a nasledné
i reagovat na celosvétové trendy. Jestlize je podnik kupiikladu rok na vrcholuy,
tak 1 béhem této faze je tfeba mit dalsi, zalohovou variantu dal$i vize ¢i rozsifeni

stavajiciho produktu / sluzby.

Hypotéza ¢. 3: Podniky provade€ji inovace za ucelem zisku a novych kontaktu.

Jak je uvedeno vyse, BE s. r. 0. realizuje realizaci, aby byla moZnost uspokojit
poptavku drive, nez konkurence. Dalsi divod je financni, avSak v dlouhodobém
horizontu, protoze v souCasné dob¢ se vydélané penize investuji zpét do rozSifovani

spolecnosti. Zavérem lze fici, Ze i tieti hypotézu se povedlo potvrdit.
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4.3 Komparace vysledki praktické ¢asti

Autorka povazuje za nezbytnou komparaci vysledk mezi prizkumem na poli
MSP a mezi analyzou vybraného podniku, kterym byl podnik Borovka Events. 1. o.

Hypotézy, které byly stanoveny na zafatku empirické ¢asti jsou vSechny

napInény.

Tabulka 4: Komparace vysledkl praktické ¢asti

ANO ANO
NE ANO
NE NE
ANO ANO
ANO ANO
NE ANO
ANO NE

Zdroj: autor prace (vlastni Setfeni)
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ZAVER

Ptedkladand diplomova prace ,,Inovacni technologie a rozvoj lidskych zdroja
v malych a stfednich firmach® podava piehledny pohled na MSP 21. stoleti. Jasné
definuje MSP, inovace, reklamu a marketing nejen v teoretické, ale i v praktické casti.
Prizkum v praktické ¢asti poukazuje na schopnost a ochotu MSP obstat na sou¢asném
konkurenénim poli, coz je piiblizeno 1 diky dil¢i analyze spolecnosti
Borovka Event s. r. 0.

Kazda spole¢nost disponuje urcitym kapitdlem, naptf. finanénim, technick ym,
technologickym atd., avSak aby mohly byt jednotlivé kapitdly uvedeny do pohybu,
je nezbytny kapital lidsky. I na zavér autorka povazuje za dulezité, aby byl prave lidsky
kapital vyzdvizen, protoZe tvoii nesmirn€ cenna aktiva podniku.

Vzdy byla a bude nejefektivnéjsi reklama mezi lidmi, mezi klienty, ktefi
si mohli vyzkouset individudlni sluzby ¢i produkty daného podniku €i spole¢nosti.
Na druhé strané¢ v dneSni dobé nelze opomijet a nikterak zlehCovat vahu marketingu
a marketingové propagace. Ac¢koliv mnozi odbornici ¢asto argumentuji, zZ2 MSP Zzadny
marketing v pravém slova smyslu nemaji, tak je tomu naopak. Bez cileného marketingu
a jasnych vizi, tzn. bez strategii do budoucna a hrozici stagnace MSP na trhu nelze
existovat, protoze dnes firmy soucasné firmy musi byt nejen progresivni, ale musi
také expandovat — paklize tomu tak neni, hrozi jiz zminénd stagnace a zanik podniku.
Marketing je izce propojen s fundovanym managementem, coZ tvoii jeden souvisejici
celek. Jestlize je absence kvalitntho managementu, kterym je kuptikladu
change management, project management atp., tak nemohou vznikat nadCasové
a konkurenceschopné produkty. Jestlize neni kvalitni marketing a sales management,
pak se produkty / sluzby nemohou dostavat k cilovym skupinam (k cilovym
segmentiim). Kazdy MSP ma sva specifika a nemlze existovat bez propracovaného
marketingového planu.

Zéaroven si musime uvédomit, ze MSP neovliviiuje pouze regiondlni politiku,
avSak MSP jsou jednim z hlavnich pilifa, které tvoii regionalni, statni a dalsi politiky
(kuptikladu v politiky v ramei EU). MSP tvoii kladnou socioekonomickou situaci. Diky
existenci riznych organizaci, dotacnich programi atp. na pomoc MSP lze podporovat

malé a stfedni podnikani.
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V Ceské republice neni p¥ili§ piizniva ekonomicka situace. Evropské ekonomiky
disponuji daleko vice malymi a stfednimi podnikateli, ne je tomu v Ceské republice.
V Ceské republice je v nékterych oblastech aZ absence malych a stiednich podniki.
V piipad¢ velkych podnikt / spole€nosti je béZzné, Ze jsou tyto podniky ve vlastnictvi
zahrani¢nich majiteli a tim padem zisku z téchto podniki z Ceské republiky expanduji
do zahrani¢i.

Tak, jak uvadi odborna literatura, posunuje se zvySujici naro¢nost na poptavku,
coz znamend, 7e se zvysyje 1 ndro¢nost na produkty / sluzby MSP.

Diky vysledkim provedeného prizkumu autorka odhalila mnoho oblasti, které nabizeji
moznosti dal§iho badani. Bylo by zajimavé, kdyby dal$i prizkum / vyzkum byl zaméten
pouze na MSP a stagnaci; MPS a strach expandovat / rozSitovat svilj podnik; socidlni

sit¢ jako hnaci motor marketingové komunikace MPS.

77



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU
Seznam pouzitych ¢eskych zdroji

ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1407-3.

BARTAK, J. Persondini iizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2011. ISBN 978-80-7452-020-4.

JAKLOVA, A. Komunikace — styl — text: sbornik z mezindrodni lingvistické
konference. Ceské Budéjovice: JihoGeska univerzita, 2006. ISBN 80-7040-819-7.

BLAHA, J., A. MATEICIUC a Z. KANAKOVA. Personalistika pro malé a
strredni firmy. 1. vyd. Praha: CP Books, 1997. ISBN: 80-251-0364-9.

CEZAR, J. I zdzrak potiebuje reklamu: pestry privodce svétem reklamni a
marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Computer Press, a. s., 2007. ISBN 978-80-
251-1688-3.

DEDINA, J. a V. CEJTHAMR. Management a organizacni chovani. 1. vyd.
Praha: Grada, 2005. ISBN: 80-247-1300-4.

CHADT, K., L. KOURIL a J. PECHOVA. Art of kreativity. 1. vyd. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2009. ISBN 978-80-86723-82-2.

KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2011. ISBN:978-80-247-3541-2.

KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii: zdklady moderni personalistiky. 3. vyd.
Praha: Management Press, 2005. ISBN 80-7261-033-3.

LEWTHWAITE, J. Zacinam ridit lidi: poprvé manazerem — vse, co byste meéli
zndt a umét. 1. vyd. Praha: Computer Press, a. s., 2007. ISBN 978-80-251-1727-9.

MUSIL, J. Socidlni a medidilni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2010. ISBN 978-80-7452-002-0.

78



NORDSTROM, K. A. a J. RIDDERSTRALE. Funky business. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005. ISBN 80-247-1067-6.

PAUKNEROVA, D. a kol. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3809-3.

PLAMINEK, J. Tajemstvi motivace: jak zaridit, aby pro vds lidé radi pracovali.
2. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3447-7.

POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha:
Computter Press, 2002. ISBN 80-7226-823-6.

PRUCHA, J. aJ. VETESKA. Andragogicky slovnik. 1. vyd. Praha: Grada, 2012.
ISBN 978-80-247-3960-1.

SAK, P. akol. Clovék a vzdélani v informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Portal,
2007. ISBN: 978-80-7367-230-0.

SOUCEK, Z. Firma 21. stoleti. 2. vyd. Praha: Professional Publishing, 2010.
ISBN: 80-86419-88-6.

SVATOSOVA, V. Tvoiivé mysleni a inovace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2010. ISBN 978-80-7452-010.

VEBER, J., J. SRPOVA a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN: 978-80-247-4520-6.

VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada,
2009. ISBN: 978-80-247-2790-5.

79



Seznam pouzitych internetovych zdroji

CESKY STATISTICKY URAD. Malé a stiedni podniky. [online]. © 20. 8.
2012 [cit. 2012-11-13]. Dostupné zZ
http ://www.czso.cz/csu.nsf/informace/ckta090307.doc

EUROSTAT. Malé a stiedni podniky (MSP). [online] © 14. 10. 2010 [cit. 2012-
11-13]. Dostupné zZ.
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/european_business/special_sbs_topic
s/small_medium_sized_enterprises SMEs

ZAKONY PRO LIDI. Zakon &. 513 ze dne 5. listopadu 1991 Sb., obchodni
zékonik, jak vyplyva zpozdgjsich zmén (obchodni zakonik). In: Shirka zdkonii Ceské
republiky, 1991, ¢astka 98. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-513.

80


http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/european_business/special_sbs_topics/small_medium_sized_enterprises_SMEs
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/european_business/special_sbs_topics/small_medium_sized_enterprises_SMEs

SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Seznam obrazku

Obrazek 1: Vztah mezi pojetimi fizeni lidi
Obrazek 2: Systém firemni identity .......cccccveiviriieiiniiiie e 48
Obrézek 3: Plivodni logo firmy Borovka Promotion.................ccooeiiiinn. 69

Obrazek 4: Logo spole¢nosti Borovka Events. 1. 0.............coooviiiiiiiin.n. 69

Seznam grafi

Graf1: MSP a pfidand hodnota ...........cccoeiiiiiiiiiiiiiiinieee e, 14
Graf2: Vyvoj malého a stfedniho podnikani (1995 — 2005)
Graf3: Preferovany styl fizeni
Graf4: Potfebné oblasti inovace MSP
Graf5: Diivody realizaci inovacni politiky

Graf6: Pfinos inovaci do MSP

Graf 7: Nejvyuzivangjsi technologie v MSP

Graf 8: Strategie a vize do budoucna pro rozvoj podnikani

Graf9: Obnova stavajicich strategii v MSP z ¢asového hlediska
Graf 10: Propagace a zviditelnéni MSP

Graf 11: Portfolio spole¢nosti Borovka Events. r. o

Seznam tabulek

Tabulka 1: Pfedmét podnikani zkoumanych MSP ..........cccceviiiiiiiiniiieee, 56
Tabulka 2: Preferovany Styl FIZeni.........cccovvevieiiieiieie e 57
Tabulka 3: SWOT analyza Borovka Event s. 1. 0. .cccccevviieniveneniin e 73
Tabulka 4: Komparace vysledkl praktické Casti............cooeviiiiiiiiiiin. 75

8l



SEZNAM PRILOH

Pfiloha A — Printscreen webovych stranek BE s. 1. 0. —borovka.cz ...................
Pfiloha B — Printscreen webovych stranek BE s. r. 0. — videomapping.cz.............
Ptiloha C - Printscreen webovych stranek BE s. 1. 0. — party-stan.com...............

Ptiloha D - Printscreen webovych stranek BE s. r. 0. — maturakroku.cz...............

82



PRILOHY

Priloha A — Printscreen webovych stranek BE s. r. 0. — borovka.cz

A2

ngborovkacz

Zdroj: BOROVKA EVENT. Borovka. [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z: http://www.borovka.cz/
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VIDEOMAPPING

UVOD | NABIiZIME | GALERIE | KONTAKT

CO JE VIDEO MAPPING?

ng
um

3D VideoMapping - oslavy 20tého vyro&i spolecenstvi UNESCO, Cesky Krumlov:

Zdroj: BOROVK EVENT. Videomapping. [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z:
http://www.video mapping.cz/cs/
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PARTY STAN

WWW ARTY- STAN COM -

ovoD PRONAJEM-AKCE PODLAHA A DEKORACE GALERIE CENIK KONTAKT

PRVOI\IIAVJEM PARTY STANU, PODLAHY, DEKORACE, NA SVATBU, NEJEN
JIZNI CECHY - 120 KC/M2

Nabidka Party stanu v rliznych velikostech. Nasimi klienty jsou pfevazné svatebané, ktefi vyuZivaji Party stany na
svatbu a také firmy realizujici své promo akce a jiné prezentace. Disponujeme nékolika stany o modulové Sifce 10 m a
neomezené délce. Déle na3e nabidka &ta Party stan pro mensi akce o rozmérech 6m x 12m a niizkové stany.
Samoziejmosti je i dopliikovy sortiment, napf. pivni sety, pédium, plynové ohrivace, koberce, atd.

Ceny party stanii, které Vas ohromi! V3echny stany jsou v naSem viastnictvi a nové, proto miiZzeme mit za
pronajem stani tyto ceny.

= do 150 m2 pouze za 150 K&/m?2
= nad 150 m2 pouze za 120 K&/m2.

Pron&jem Party stanu - Praha, Brno, Plzen, Ceské Budé&jovice
- na svatbu

- firemni akd

- prezentace

- svatebni party stan

- slavnosti

- svatebni oslava

V cené je montaZ a demontaZ. Cena je za 1 - 4 dni a bez DPH 20%. Jsme platc DPH.

© 2011 Borovka Promotion. Vytvoiila internetovd agentura Beegital.
M3te zdjem o Videomapping, D] na svatbu nebo realizaci firemni akce?

Zdroj: BOROVKA EVENT. Prondjem pdrty stanu. [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z

http://www.pronaje m-party-stanu.cz/cs/
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VYHRA ‘
DVADN

¥ HODNOTE 3 20°0ogy

JEDEMENA

A
v/

 KDOWHRKEPS

{)borovka. E WWW.MATURAK-ROKU.CZ

OB4 v Multiking Cinestar

Hiavni partnait

CICETRNELN  CTOETIONEL  CUDTTTRNEE

! 2iborovka. {jm;ﬂ:!

Zdroj: BOROVKA EVENT. Maturdk Roku. [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z:

http://www.maturakroku.cz/cs/
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