Vyvoj koncepce nového produktu a navrh jeho
uvedeni na trh

Bc. Marek Jakuba

Diplomova prace i Univerzita Toméase Bati ve Zliné
2013 Fakulta multimediélnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Marek Jakuba

Osobni ¢islo: K11291

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Vyvoj koncepce nového produktu a navrh jeho

uvedeni na trh

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoretické zdroje zabyvajici se procesem vyvoje a uvedeni novych produkti
na trh.

2. Definujte cile prace a formulujte vyzkumné otazky.

3. Aplikujte teoretické poznatky pfi vyvoji koncepce konkrétniho nového produktu.

4. Na zéakladé reakci cilové skupiny zakazniki posudte trini pfileZitosti jednotlivych
koncepci.

5. Navrhnéte dalSi postup realizace projektu, uvedte mozna rizika a doporuéte zlepseni.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KOTLER, Philip. Marketing management: 10. vydani. Praha: Grada, 2001. ISBN
80-247-0016-6.

PITRA, Zbynék. Inovaéni strategie. Praha: Grada, 1997. ISBN 80-716-9461-4.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vyrobek a jeho tispéch na trhu. Praha: Grada, 2001.
ISBN 80-247-0053-0.

TROMMSDOREFF, Volker a Fee STEINHOFF. Marketing inovaci. Praha: C.H. Beck, 2009.
ISBN 978-80-7400-092-8.

Vedouci diplomové prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. fijna 2012
Termin odevzdani diplomové prace:  19. dubna 2013

Ve Zliné dne 3. Ginora 2013

doc. Mgi jsna Jan-il(7\/a', ArtD.
ekanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
&.111/1998 Sb. o vysokych &kolach a 0 zméné a dopinéni dal$ich zakond (zékon o vysokych skolach),
ve znéni pozdgjsich pravnich predpistl, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, 7e bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

o na moji bakalaFskou/diplomovou préaci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdajsich pravnich predpis, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti
kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoFeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

o pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toma%e Bati ve Zlingd nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym GCelim

(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim aceltim.

e
R e

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalSich zakontr (zakon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, §
47b Zverejfiovani zavérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomove, bakaldFské a rigorozni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponent a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zveiejnéni stanovi vnitfni predpis vysoké skoly.

(2) Disertaéni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prace odevzdané uchazeéem k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dni pred kondnim
obhajoby zverejnény k nahliZeni veiejnosti v misté urceném vnitinim preapisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké skoly, ke
se md konat obhajoba préce. KaZdy si milZe ze zvefejnéné prdce pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
2) zdkon ¢ 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zdkon) ve znéni
pozdgjsich prévnich predpisti, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje skola nebo Skolské Ci vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za icelem primého nebo nepfimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zakem nebo studentem ke splnéni skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho prévniho vztahu ke skole nebo skolskému ¢i vzdéldvaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonil (autorsky zdkon) ve znéni
pozdéjsich prévnich preadpistl, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzagldvaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZitf $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svolenf bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chyb&jiciho projevu jeho viile u soudu ''stanoveni § 55
odst. 3 ziistdvd nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi z&jmy Skoly nebo $kolského
8i vzdélavaciho zafizeni.,

(3) Skola nebo skolské i vzagldvaci zafizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vya&lku jim dosaZeného v souvislosti s uzitim dila i
poskytnutim licence podie odstavce 2 pfiméfené prispél na thradu nakladti, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vyse; pritom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym &i vza8ldvacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podie odstavce 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva procesem vyvoje novélooludtu ve spoknosti Greiner
Packaging SluSovice s.r.0ast procesu, zahrnujici tvorbuiédéni napad, vyvoj koncep-
ce, jeji testovani a technickou a ekonomickou amalyje aplikovan v realném prosti
podniku. Na zaklatiziskanych vysledkje zpracovan navrh uvedeni produktu na trh. Pra-
ce zmiuje i mozna rizika realizace projektu, dopid o navrh na zlepSeni in@vach ak-

tivit spolenost.

Kli¢ova slova: vyvoj produktu, inovace, tvorba napgulastikdsky prtimysl, #idéni napa-

di, koncepce produktu, komercializace

ABSTRACT

This diploma thesis covers new product developrpestess in Greiner Packaging SluSov-
ice s.r.o. Part of the process, comprising of igeaeration and screening, concept devel-
opment, market testing, technical and businesysisals applied in company practice. On
the basis of practical findings, a product markétoduction plan is elaborated. The thesis
includes possible risks to project implementatiod @ropose improvements to the com-

pany’s innovation process.

Keywords: product development, innovation, ideaegation, plastic industry, idea screen-

ing, product concept, commercialization
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UvoD

Téma diplomové prace jsem si zvolil poté, co jséskal moznost podilet se na projektu
spole&nosti Greiner Packaging SluSovice s r.0. v raméi dplomoveé praxe. Tato spoie
nost podnikajici fedevSim v oblasti vyroby plastovych olpake zabyvala otazkou, jak
pIné vytizZit volné vyrobni kapacity svych provina vyuZzit gitom odpadni material vznika-
jici pii produkci. Progedkem k vyeSeni tohoto problémudie byt nalezeni nového vy-
robku, ktery by rozsil stavajici produktové portfolio. Na zakkadéchto informaci jsem
pro zpracovani prace, ktera méspet k naplréni cili projektu, zvolil teoretické zdroje

vénujici se tématu inovaci, procesu vyvoje novehayktu a jeho uvedeni na trh.

V teoretickécasti prace jsou tyto zdroje vyuZzity jako podklad pytvareni struktury ino-
vaéniho procesu a metodiky, préstinictvim které bude dany problémSen. Navrzeny
postup jsem v redlném preéstli podniku aplikoval i vyvoji koncepce nového produktu a
zhodnoceni jejiho trzniho potencialu. Metodika,rmafici tvorbu aitidéni napad, vyvoj
koncepce, jeji testovani a technickou a ekonomickmalyzu, je popséna v praktickésti
prace. V jejim zaéru jsou zodposzeny i vyzkumné otazky, hodnotici, zda bylo dosazen
cila stanovenych s ohledem na pozadavky spaisti. Projektov&dast prace navazuje na
ziskané vysledky a navrhuje dalSi postdpupedeni produktu na trh. S&asreé se &nuje |

zvazeni moznych rizik a navrhuje zlepSeni ikoweh aktivit spolénosti.
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1 UVEDENI DO TEMATU DP

Jak jiz bylo nazng&no v Uvodu, tématem této diplomové prace je viamjicepce nového
produktu a navrh jeho uvedeni na trh. Prace, zegnpak jeji prakticka a projektowdst,
se bude zabyvat aplikaci poznatkteoretick&asti na inovéni proces ve spoteost Grei-
ner Packaging SluSovice. Tato firma je &msti \&tSi spolénosti Greiner Packaging Inter-
national GmbH, péici do nadnarodniho koncernu Greiner Holding AGtedly 2ejmé, ze
SluSovicka odnoz tohoto holdingu musi byt zakboilivnéna firemnimi hodnotami jeji
mate'ské spolénosti. Z tohoto dvodu je Gvod teoretick&sti wnovan praw skupiré Gre-
iner Holding AG, jejimu postaveni na globalnim triilim a hodnotam. S@asr¢ by tato
¢ast ntla ¢tendi hned v ivodu poskytnout stme informace, pdebné pro zékladni orien-
taci v oboru podnikani firmy, a objasnit spojitesezi filozofii spol€nosti a tématem di-

plomové préace.

1.1 Obor podnikani

Patatky spolénosti se datuji do roku 1868, kdy Carl A. Greinatat podnikat ve vyro®
korkovych zatek. Rodinny podnik se postup&mu Uuspsre rozvijel. V polovirg 20. stole-
ti vS8ak zem produkujici korek zasadrevysily exportni clo na tuto surovinu. \asledku
toho opaiteni se spolmost vice zarftila na produkci polymernich materidlprevazig pak
na vyrobu polyuretanovéépy. Nasledujici dekady byly ve znameni dalSich rietgic-
kych inovaci v oblasti vyroby plastale i pronikani do novych perspektivnich abdpu-
leZzitym milnikem byl také pad Zelezné opony. Spiotest Greiner si jako jedna z prvnich

uvédomila potencial noyotewenych trlii a dokazala jej naleZivyuzit.

V sowasnosti ma skupina Greiner po celénit&wice nez 8000 zakstnand, pasobicich

v divizich Greiner Packaging International (plagtosbaly), Greiner Foam International
(pénové materidly), Greiner Technology & Innovatiomzvoj novych aktivit), Greiner
Tool.Tec (extruze plastovych praf)l Spol€nost ma také podil v Greiner Bio-One Inter-
national AG, zabyvajici se medicinskymi technolagiePo vice nez 140 letech své exis-
tence je tak holding Greiner jednim zectewych lidii v oblasti plastového pmyslu

s mnoha aktivitami i mimo tento obor.
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1.2Hodnoty spol&nosti

Spole&nost jiz od svych peatki stavi na dodrzovani hodnot, které jsou podleredipokla-
dem Uspchu. Z vyjadeni Axela Kilhnera a Hannese Mosenaedstavitel vrcholného
managementu holdingu, uvedeného v dopiseé¢gamaném z prosince 2012, vyplyva, ze
vSechny divize i fes pokrdujici evropskou krizi zaznamenaly sky vyvoj. Poddilo se
jim nabyt svych fivodnich pozic nebo svou pozici dale posilily. Autaké uvadi, Ze se
spole&nost bude i nadale drzet svych dlouhodobyct, gterymi jsou udrzeni spaleého
rastu v rdmci koncernu, snizeni zavislosti gaidv Evrog a hledani novych obchodnich
oblasti. Ke spléni tchto cili ma gispet, stejré jako doposud, zejména investice do lidi.
Zameieni na spokojenost za&stnand, rozvijeni jejich schopnosti a talérjsou hlavnimi
hodnotami spokanosti. Tyto hodnoty jsou také povaZzovany za zakladirzeni inovativni
atmosféry ve spobmosti. A pra¥ inovace jsou ve vSech divizich koncernu Grein&fekh

k dlouhodobému usghu.

1.3 Do the innovation

Inovace jsou samegjme szejnim tématem i v divizi Greiner Packaging Inteiorzal
(dale uz jen GPI), jejiz soasti je i SluSovicka spalrost. Ve svych inowmich aktivitach

se GPI, vyralyici predevSim obaly na potraviny a jiné sgtini zbozi, zagfuje na gt
z&kladnich strategickych oblastiriito oblastmi jsou cena, udrzitelnost, odliSenidorkdu

v mist prodeje, jeho ochrana a snadné pouziti. Tatoegiigtse spolu s udrzovanim stalé-
ho inovaniho tymu, ukazala jako spravn&ikbadem Uspchu miZze byt vyvoj technologie
K3. Jedna se o kombinaci plastového kelimku s papin kartobnem obt@enym z jeho
vngjSi strany. Karton, ktery je z velkésti vyroben z recyklovaného materiélu, slouzi jako
podpira kelimku a umaiuje tak znanou redukci pouzitého mnozstvi plastdefto, Ze
toto feSeni vzniklo uZ ffed ticeti lety, je neustéle zdokonalovano a slouZzi jakeitko pro

ostatni obaly z hlediska udrzitelnosti a atraktsthgzhledu.

Jako zdrazreéni svého zarieni na inovaceifala spolénost GPI v novém tisiciletier-

veneé logo, tzv. ,The Pack®, doginé sloganem ,do the innovation® (vizifpha P I). Tento

! KUHNER, Axel a Hannes MOSER. GREINER HOLDING AGetter to the Employeef012.
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slogan vyjaduje filozofii firmy, kterou je trvalé uspokojovamicani a pateb zakaznik
prostednictvim tvorby inovativnich obalovydieSeni. Navic bylo koncem roku 2010 uve-
deno do provozu centrum ,Packworld“, nachazejicv €8berwaltersdorfu pobliz Vidn
Toto inovani a komunikani stedisko je mistem gadani konferenci, setkavani zakazinik

se zanmistnanci firmy a slouzi také jako centrum tvorbyetrenich mySlenek a napad

V souladu filozofii divize GPI byl v polovihroku 2012 vznesen pozZzadavek na zahajeni
inovatnich aktivit v ramci daéné spolénosti Greiner Packaging SluSovice. Vystupem
projektu, k jehoz naptmi ma fispst i tato diplomova prace, je nalezeni novych phagth

produkti a zpracovani marketingové studie.

1.4 Cile diplomové prace

Cile diplomové prace vychazi z vySe uvedenych pamdddna zpracovani projektu a mo-

hou byt rozdleny do nasledujicich dikh ¢asti:

» Prostudovat teoretické zdroje zabyvajici se pranesg/oje a uvedeni novych produk-

ta na trh. Vyuzit dostupné domacich i zah¢anedroje.

« Porovnat jednotlivé iistupy a zpracovat metodiku, ktera bude vyuzitgitiareSeni

zadaného problému.
* Formulovat vyzkumné otazky.

» Aplikovat metodiku na konkrétni situaci v podnikiytvorit koncepci nového produk-

tu a posoudit jeji trzni potencial.
e Zodpowdeét vyzkumné otazky.
* Vybrat vhodné produkty a vypracovat navrh projgkjich uvedeni na trh.

» Zhodnotit rizika projektu a navrhnout zlepSeni,rtbude moci spodmost vyuzit pi

vyvoji novych produki.
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2 VYZNAM INOVACI PRO PODNIK

\ s

Pro podnik maji inovace v jakékoltinnosti zasadni vyznam. Umiagi spole&nosti ziskat
vyhodu a naskokipd jeji konkurenci. Inovace sfiga v nabidce dokonalejSich prodiukt
zejména pak ve zlepSovani technologickych pdstugrobki a sluzeb zakaznikn, zefek-
tiviovani organizénich ¢innosti atd. Inovace jsou vysledkem dlouhého pnocktery za-
¢in& novou myslenkou a pokige fazemi, které maji za cil jeji praktické vyiZiNe
vSechny napady se ovSemckaji realizace, proto za inovaci povaZzujeme poyzgntty,
které byly zavedeny do praxe. DalSiiegpokladem je, Ze inovac&imasi uzitek zakazni-
kam, zvySuje konkurenceschopnost podniku a nenikeskem zgt. Jak jiz bylo uvedeno,
inovace se mohou tykatiznychéinnosti podniku. Tato prace je vSak zdiema na inovaci
vyrobkovou. Nasledujici kapitoly se tak budo&nevat inov&nimu procesu vzhledem

k fyzickému produktu.

2.1 Druhy inovaci

Autori zabyvajici se tématem inovaci u¢fdiazné druhy jejich klasifikace. Vesis se
vSak shoduji na strukte, ktera je zaloZzena na stupni novosti inovace.rikiaol autdi
Trommsdorff a Steinhotfve své knize ,Marketing inovaci“, rAmadvymezuiji ti skupiny

podle jejich inovéniho stups:

» Radikélni. Tyto inovace jsou ve vSech dimenzich zcela ndséu to revoleni objevy
z hlediska technologickéhi@Seni a velikosti zakaznického segmentu. Radikatni
vace jsou vSak velice vzacné &smou samotnym podnikem nezvladnutelné, proto je

pomiji i samotny marketing inovaci.

* Inkrementalni. Jsou opakem radikalnich inovaci. Dimenze s@inen nepatré a
inovace spoivaji predevsim v drobné modifikaccélu a prosedki. Zavadni tchto

7 w7z

zmeén nepotebuje kvl rutiné zpracovani Zzadny management inovaci.

2 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHORHRarketing inovaci Praha: C.H. Beck, 2009, s. 20.
ISBN 978-80-7400-092-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

e Substar¥ni. Jedna se o inovaceainiho stupfinovosti. Substami inovace se tykaji
zejména rozgovani palety vyrobk, nebo zavathi novych produkt ve stavajicich pa-

letach. Marketing inovaci se tedy z&mje pra¥ na tento druh inovaci.

Uvedené kategorie jsou pémeé Siroké, nicmé# s vyuzitim jinych zdraj je Ize blize spe-
cifikovat. K této specifikaci rize poslouzit rozéleni do Sesti zakladnich inasr@ch poje-

ti, které s mensimi rozdily uv§dnapiklad autdi Kotler® nebo Pitra

e Zcela nové produkty. Jedna se o koncepty zaloZzené na technickych edijektere

vytvareji nové trhy. Toto pojeti odpovida vySe uvedengikalnim inovacim.

* Noveé vyrobkovéiady. Sem pdaf zejména produktyiedstavujici zrénu v dosavadni

nabidce vyrobce. Umdaji spole&nosti poprvé vstoupit na jiz existujici trhy.

* RozS¥eni existujici vyrobkovérady. Spektrum stavajici nabidky je dogho o novy

produkt, ktery nize byt pro dany trh dosud neznamou novinkou.

* VylepSeni stavajiciho produktu StarSi produkt je nahrazen vyrobkem novym, ovSem
vychazejicim ze stejné koncepce. Tatoéaan Finasi vylepSeni furnich viastnosti

nebo zvySeni spiEbitelské hodnoty.

* Nové mozZnosti uplat@ni. Stavajici vyrobky seipsunuji na nové trhy, na kterych
vznikla grilezitost k substituci jinych produktnebo k jejich vyuziti v jinych podmin-
kach.

e SniZeni ceny Fi zachovani stejné koncepce a vlastnosti produktsngzuji jeho vy-

robni naklady. Rsledkem toho kles& i cena.

VySe uvedena kategorizace inovaci ng&mjg Ze stupé novosti je vzdy nutno posuzovat
vzhledem k wfitému subjektu. Timto subjektemitre byt podnik nebo trh. Podle Biko-
vé miZzeme rozliSovat novinky absolutni a novinky relativAbsolutni novinky jsou cha-

pany v celosstovém n&fitku, zatimco relativni se vztahuji ke specifickétniou nebo

3 KOTLER, Philip.Marketing management: 10. vydamraha: Grada, 2001, s. 325. ISBN 80-247-
0016-6.

4 PITRA, Zbyrék. Inovacni strategie Praha: Grada, 1997, s. 20. ISBN 80-7169-461-4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

podniku® Je tedy #ejmé, Ze v rdmci zim tykajicich se vyrobku, pojem inovace zahrnuje

ponerné rozsahlou oblast.

2.2 Zdroje inovaci

v 2

Nasledujicicast striné popisuje nejastjsi zdroje inovanich podrta ve spolénostech.
Systematické sledovani a analyZahto zdroji hraje zasadni rolifp hledani inovanich
prilezitosti. Zngény v jednotlivych oblastech bydy v podnicich vyvolavat péebu inovaci

a motivovat je k zavaai novych pistupi.

Bouckovéa uvadi, Ze motivy vedouci firmy k zawad novych vyrobk, mohou vychazet ze
zmeén na trhu nebo ptb firmy samotné. Podniky jsou nuceny reagovataldes poptav-
Ky, ktery souvisi s fazi Ustupu v Zivotnim cykluoguktu. Inovaci vyrobku se tak snazi
obnovit ziskovost sortimentu. Navic je pelta pizpasobovat se aktivithm konkurence a
zmenam legislativy. Motivem vychézejicim z pelb podniku samotnéhotide byt nap-

klad nevyuzita vyrobni kapacifa.

Autorka také dodava, Ze preferenéehto motivi predstavuji spiSe pasivnfigtup firmy

k feSeni jejich probléih Opakem tohoto filstupu je aktivni snaha o zlepSeni postaveni
spol&nosti na trhu. Dynamicky podnik by néhjen reagovat na jiz nastalé &ny, ply-
nouci z vrjSiho nebo vniniho prostedi, ale iniciovat je, ndfklad nahrazovanim dosa-
vadnich produkt produkty inovovanymi. Cilem tohotdiptupu je aktiva vytvaet novou

poptavku na stavajicich nebo novych trzich a setgobh

Tento problém podrolgi rozpracovavaji Trommsdorff a Steinhdfkteri dsli podniky do
téi kategorii. Prvni kategorie firem je pojmenovamiase who make things happen®. Do
této kategorie seéadi spolénosti planujici inovaci vyrohks gredstihem, jestv doke kdy

neni mozné zaznamenat jasné nebo dokonce nalélgaad/snovanich poteb. Zde plati,

° BOUCKOVA, JanaMarketing Praha: C. H. Beck, 2003, s. 171. ISBN 80-7179-577
6 BOUCKOVA, Jana. ref. 5, s. 170
! BOUCKOVA, Jana. ref. 6

8 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2,3. 5
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Zecim diive jsou signaly rozpoznany, tingtgi je manévrovaci prostor. Tenttigtup, ori-
entovany na budoucnost aagné rozpoznani, je charakteristicky pro irovgodnik. Po-
kud je zngna jiz jednoznéné rozpoznatelna, dochazi podle aut&rinovani krizi, na kte-
rou Ize jen obtiz& reagovat. Podle moZnosti reakce podniku na tyténgrjsou pak defi-
novany zbylé d¥ kategorie jako ,those who watch things happenthrese who wonder

things happen*. Tyto podniky Ize také definovatgakaktivni.

Podle Trommsdorffa a Steinhoffa mohou samotnoiepaot inovaci vyvolat velmi odliSné
faktory, praxe vSak ukazuje, Ze s#Sinou jedna o oblast technologie, zaka#ardkobcho-
du, konkurence a ostatniho okoli. Mezi inovace gné okolnimi podminkami pat
zejména zrény politické, pravni, ekonomické a sp&daske. Fkladem mohou byt zsmy
v hygienickych nebo ekologickychrgupisech, kter€asto vedou k hledani substitiich
technologii. lezitym faktorem je také to, Ze okolni podminkyieiuji i vSechny dalSi

hybné sily inovaci, tedy technologie, konkurenékazniky a obchod.

Potteba inovaci vyvolana technologiemi se projevujsdjiei konkurenceschopnosti stava-
jici technologie v porovnani s relevantni substifuechnologii. V takové situaci je zpra-
vidla lepSi ¥novat se z plnych sil nové technologii, nez se isiogatimalizovat tu stavajici.
Toto rozhodnuti vSak vyZzadujdgikladnou analyzu. V hodnoceni relevantni technolggie
nutno zohlednit jak ndklady a uZzitek, tak jeji dgstost pro konkurenci. Pro kame roz-
hodnuti je pak nejvyznangj$i odhad toho, zda a jak dlouho nabizi uzivanireltogie
konkurerni vyhodu. Autéi navic uvadji i inovace indukované podnikem, které nelze
odvodit pouze z analyzy vlastni technologické pezale pedevsim z portfolia vyrolika

ze zn#n v oblasti zdraj.*°

Inovace, které jsou spojeny s relativmejnizSim rizikem nedsphu, jsou ty vyvolané ze
vych spotebiteli. Informace o aktualnich pebach zakazntkmohou do podnikufcha-
zet samy progednictvim poptavky, stiznosti, navrlatd. DalSim zdrojem informaci jsou

zanestnanci, kt& maji gimy kontakt se zakazniky a travi s nimi hédiasu. Také vy-

o TROMMSDOREFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2,3. 5

10 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2, 435
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zkum spokojenosti zakazriknize gispet k lepSimuieSeni problérin Kromé aktualnich
potieb je nutné uvaZovat i o gebach budoucich. V tomto ohledu hraje zasadngledio-

vani trend, tedy postupnych hodnotovych #m které utvéeji chovani spaebitefi.™

Posledni oblasti vyvolavajici rebu inovaci je konkurenceriRdentifikaci konkurence je
nutné, sousedit se kromt konkurent sowasnych, i na ty potencialni. Trommsdorff a
Steinhoff upozatuji, Ze ¢asto podcgované nebezé pochazi od podniks technologic-
kym know-how ziskanym v jinych n&puznych oborech. AutbovSsem dodavaji, Ze iden-
tifikovat tyto, wtSinou malé a vyvijejici se podniky, jaktighazejici konkurenci je mimo-

tadnou vyzvou vyzkumu trhu inovadi.

Systematické sledovani vySe uvedenych oblastiiligzdé nejen pro &asné odhaleni ino-
vaénich podita, ale ma vyznam i pro rozhodovani v mnoha jinychastech. Vhodnym
nastrojem pro shromdbvani informaci je sekundarni analyza. Sekundgrmkum vyuzi-
va informace z externich a internich zdrdf externim zdrajm, tedy informacim, které
jsou k dispozici mimo podnik, patnagiklad viadni statistiky, odborné publikace, ve-
letrhy, vyzkumné instituty, vykmi zpravy konkuretnich podniki, vyhledavani na interne-
tu a mnohé dalSi. Interni zdrojéepstavuji vnitni podnikova data, jako jsouétnictvi,
statistiky o obratu, informace od obchodnich zastuplatabaze zakazrikatd. Analyza

téchto zdroji je ¢asto uziténym prvnim krokem $ feSeni utitého problému.

1 TROMMSDOREFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2,41142

12 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2,8. 5
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3 IDENTIFIKACE TRZNICH SEGMENT U

Pred tim neZ se podnik &@e zabyvat vyvojem novych produktmusi si ujasnit, jakym
skupindm zakaznikbude tento vyrobek &en. Firma, ktera se rozhodne orientovat pouze
na ucité zakaznické segmenty, je schopizmisobit svou nabidku a marketingovy pro-
gram tak, aby efektivhuspokojila pateby jednotlivych zakaznickych skupin. Jedna se
tedy o cileny marketing, ktery je opakem tZrediferencovaného marketingovéhasju-

pu orientovanému na cely trh. Koti2uvadi, Ze cileny marketing zahrnujeriavni etapy:

» Segmentace trhu Na trhu se identifikuji a postuprspecifikuji skupiny zakaznik
které vykazuji spolaé charakteristiky. Podminkou tedy je, aby zakaznioiti téch-
to trznich segmefitbyli co nejvice homogenni a reagovali na nabid&dopnym
zpasobem. Spléna musi byt také podminka heterogenity, ktera stgepze segmen-

ty navzajem musi byt co nejvice odliSné.

* Trzni zacileni (targeting. Cilem této etapy je z identifikovanych trznickgment
uréit jeden nebo vice, na které podnik zgihsvou nabidku. Cilové segmenty jsou vy-
birany na zakla#l jejich ekonomické fitazlivosti a zohledéni dlouhodobych cil

spole&nosti.

* Trzni umisténi (positioning. Zawrecna faze specifikuje kibvé vlastnosti produktu

a ukuje, jakou pozici by rd produkt ve vnimani zakaznikaujmout.

Kotler dale definuje dalSi pozadavkyileZité pro efektivni segmentaci trhu. Prvnim z nich
je metitelnost cilového trhu, ktera je nezbytnd préemi velikosti segmentu, kupni sily,
nakladi na jeho dosazeni atd. DalSim pozadavkem je dostateslikost segmentu, podle
niz se spoknost rozhodne, zda se ji vyplati investovat svéjediSegmenty musi byt jed-
noduSe dostupné, aby je bylo mozné efektimbsluhovat. Poslednim poZzadavkem je akce-
schopnost, kterd vyjadje zpisobilost firmy vytvdit efektivni marketingovy program pro

dany segmertt:

13 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 255

14 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 274
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3.1Kritéria segmentace

Kritéria uplatiovand pi segmentaci sptgbitelského trhu se¢ti do nékolika z&kladnich
kategorii. Nejastji uvadknymi oblastmi jsou geograficka, demograficka a psgeaficka
kritéria, socioekonomické charakteristiky, charaktéky chovani atd. Obsahy a nazvy
jednotlivych oblasti s&asto néni v zavislosti na autorovi zdroje. Pro fediy této prace
jsou ovSem s¥ejni kritéria uplatovana pi segmentaci na trzich organizaci, proto jim bu-
de wnovana ¥tSi pozornost. Nasledujici &gt kritérii pro segmentaci trhu organizaci, je

césténs prevzat z knihy ,Marketing management“ od Philipa ko>

» Demograficka kritéria. Pati semvelikost odbratele trzni odwtvi, ve kterém cilova

skupina fisobi aumiseni zdkaznika podle geografické oblasti.

* Provozni proménné. Jsou nafiklad zakaznickéechnologie na které bychom sedtn
zaneiit neboschopnosti zakaznik@opisujici objem sluzeb, jenz cilova skupina vyza

duje.

» Nakupni pristupy. Kritériem mize byt zgsob organizace nakuptfirmy (centralizo-
vany, decentralizovany), dominantstruktura vnitniho zaréreni (technicky usek, fi-
nartni usek apod.)pbecna péizovaci strategi€leasing, smluvni vztah na poskytovani
sluzeb, vykrove fizeni aj.) akritérium prodeje které stanovuje, jestli podnik tqul-
noshuje jakost, kvalitu sluzeb nebo cenuil€itym kritériem je tak&€harakter stava-

jicich vztali se zakaznikem.

« Situa¢ni hlediska Vyzaduji zodpo¥zeni otazek, zda bychom selimzameiit na fir-
my, vyZadujici pouze uité aplikace, nebo vSechny naSe produbplikacni specifika.
Zasadni je samaejm i velikost objednavkykterou od cilové skupiny poZadujeme.

* Osobni charakteristiky. Posledni oblast kritérii posuzuje nidgad vzajemnou podob-

nost projevujici se v obdobnych nazorech obou paidrnilostoj k riziky nebostupet

vernosti, kterym se zakaznici vyzéagi vaci svym dodavatéim.

VySe uvedeny Wet slouzi pouze jakoriklad nefasgji pouzivanych hledisek, vyuZzitel-

nych v procesu segmentace trhu organizatistBnovovani kritérii je vzdy pieba gizpu-

15 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 272
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sobit jejich vykér cilam, kterych chce podnik dosahnout. ¥ylikritérii se tedy liSi fipad
je peliveé specifikovat kritéria tak, aby odpovidala konkiésituaci. Po nalezeni tité
skupiny zakaznik, vykazujici podobné charakteristiky, ndsledujeymjovani segmentu a

popsani jeho profilu.

3.2Hodnoceni a volba segmeiit

Na definici segmeiitnavazuje jejich zhodnoceni a ¥ybFi hodnoceni atraktivnosti jed-
notlivych cilovych trlii si musi podnik vSimatipdevSim potencialni Uro¥reiskovosti,
velikosti segmentu, naoosti vstupu, p&u konkurent, jedingnosti, stability segmentu
nebo schopnosti jeho dalSihstu atd. Vhodnost segmentu je zvaZzovana také iskked
dostupnych zdrdj a cili spole&nosti. Podnik si musi odpéaét na otazky, zda je tomuto
segmentu schopen dodaidanou hodnotu a jaky vliv bude mifignbeni v této sfé na
image firmy. Plati zde, Zzeiim vice je segment v souladu s firmou, tigsV ziskovy po-

tencial existuje?®

Na zéklad vyhodnoceni atraktivity cilové skupiny se sgolest musi rozhodnout, kam
zan®ii svou pozornost a jakym dgobem bude segment obsluhovat. Existujkohk
moznosti vybru. Firma se bude koncentrovat na efektivni obstaho pouze jednoho
segmentu, sousdit své aktivity na ¢kolik vybranych trli, nebo se snazit pokryt cely trh
prostednictvim diferencované nebo nediferencované ngbiek uplatréni strategie pro-
duktové specializace se podnik specializuje poazgden vyrobek, ktery se snazi uplatnit
na rekolika segmentech. Posledni alternativou je trpeicglizace, p niZ jsou tizné vy-

robky nabizeny jedné zakaznické skupih

16 BLAZKOVA, Martina. Marketingovérizeni a planovani pro malé astini firmy Praha: Grada,

2007, s. 75. ISBN 978-80-247-1535-3.

17 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 274-276
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3.3 Positioning

Posledni satasti identifikace kliovych segmerittrhu je positioning. Cilem trzniho umis-
tovani je v myslich sptgbiteli odliSit nabizeny produkt od konkukarich vyrobKi. To
hraje velice dlezitou roli zejména vifipads, kdy jsou si nabizené produkty podobné nebo
dokonce stejné. Zakaznik tak nema zadayod znenit své dosavadni nakupni zvyky.
Tento problém samdegjmé neni tak zavazny, pokud spétest gichdzi na trh se zcela
novym produktem, ovSem i v tomtdipact je specifikace witych vyhod nutna. V ideal-
nim pipact by vyhody, které spotmost zakaznikm nabizi, mily prevazit nad uzitkem

z konkurenich produkii. Nabizené ¥inosy obec#é spadaji doif kategorii: vyrobek je
lepSi nez vyrobek konkureni, jeho cena je nizsi, nebo se odliSuje od stéiviajini nabid-
ky. Spol€nost se musi v ramci positioningu z#ihna takovou kategorii, ktera jiripasi

nejwtsi konkureni vyhodu'®

18 WRIGHT, Ray.Business-to-Business Marketing: A Step-by-Stepesdldw York: Pearson Edu-
cation, 2004, s. 198-199. ISBN 0-273-64647-8.
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4 SPECIFIKA MARKETINGU NA B2B TRHU

Predchazejici kapitola naztik, Ze tato prace bude zaiana pedevsim na trh organizaci,
je tedy nezbytné uvéstkteré hlavni rozdily, jimiz se tento trh odliSuje whu spatebitel-

ského. Tyto rozdily jsou, podle Kotlera, zejménastrakture B2B trhu a poptavce, v pova-
ze Gastniki podilejicich se na kupnim rozhodovani, v typecthodnuti a v samotném
rozhodovacim procesd.Nasledujici odstavce stmg shrnuji rgkteré z hlavnich specifik

trhu organizaci.

Na trhu organizaci se oproti fim spotebitelskym vyskytuje podstatrméré subjekd.
Podnik prodavajici své vyrobky na B2B trhu tak absie relative maly paet zakaznik.
Celkovy objem trzeb vSak z&x& pirevySuje spdtbitelsky trh. Z toho plyne, Ze zakaznici
nakupujici na B2B trhu jsou mnohem vyznashz hlediska velikosti jejich nakdap Ob-
jem €chto nakupg, uskuténovanych za &elem vyroby produkt a jejich dalSiho prodeje,
je odvozen od poptavky po konkrétnim gpbhim zbozi. Dodavatel by tedyhmit pre-
hled o @&ni na relevantnich spebitelskych trzich, aby byl schopeiregdpovidat budouci
Vvyvoj poptavky svych zakaznik

S velikosti a charakterem nakupouvisi i specifické kupni chovani organizaci. Rfjoje
typickeé, Ze probiha prastdnictvim profesionalnich nakupnich jednotek. Ndkyednotky
tvori jeden nebo vice zamstnand spol&nosti, kig¢i se podili na rozhodovacim procesu a
nesou za ¢ zodpovdnost. Rozhodovani o nakupuibe byt pordrné zdlouhavy a slozity
proces, zejména v situaci, kdy se musilip& zvazit ekonomické dopady takového naku-
pu, nebo kdyZ je nutna podrobna technicka speciéikaroduktu. Z&chto divodi se roz-
hodovaciho procestasto @astni fizni specialisté ve svém oboru a ne pouze profdsibna
nakugi. Kotler uvadi, Ze dlezitou roli zde hraji i mezilidské faktory. Zpraia je obtizné
urcit, kdo ma v rozhodovacim procesu rg$i vliv, proto je nutnéifpravit strategie, které

je zohlediuji.?°

19 KOTLER, Philip.Moderni marketing: 4. evropské vydaRtaha: Grada, 2007, s. 363. ISBN 978-
80-247-1545-2.

20 KOTLER, Philip. ref. 19, s. 370-377
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5 METODOLOGIE VYVOJE NOVEHO PRODUKTU

StZejni sodasti vyvoje nového produktu je navrh osnovy, kigoédrobré urcuje postup
v jednotlivych fazich projektu. Vyvoj produktu nemizadném fipadt nahodila aktivita,
ale zdlouhavy proces $q@lem stanovenou strukturou. Tato struktura je vérershodné
ve vSech prostudovanych teoretickych zdrojich zajpgich se danou tématikou.é&ejni
spol&nou charakteristikou vSech zde uvedenych itoich proces, je postupna specifi-
kaceteSeni problému. Shodné je také rozfazovani projektugkolik po sol& jdoucich
¢asti, gicemz na konci kazdé z nich musi byt rozhodnuto orggokani nebo feruseni
celého projektu. Toto rozhodnuti je nezbytné zepnproto, Ze naklady na vyvoj progre-

sivre rostou aiteba zvolit spravny projekt.

5.1 Organizaéni struktura

Samotnému vyvoji nového produktuchaajiciho vyhledavanim nafti by mélo predcha-
zet sestaveni organigd struktury, ktera zajistfizeni tohoto procesu. Kotféruvadi, e

podniky obvykle pouZzivajigkolik druhi organizé&nich struktur:

* Produktovy manazeii. Na manazery produktje casto penasSena zodpeéunost za
vymysleni novych produlit Tento pgistup ma ovSem vazné nedostatky. Jednim z nich
je fakt, Ze tito zarstnanci jsowtasto zaneprazdni fizenim existujicich produktovych
fad, coZ jim znemaiuje dostaténé se ¥novat vyvoji novych produkt DalSim divo-
dem jecasto nedostatek gebnych znalosti a dovednostfikeni inovaci a kritickému

hodnoceni novych projekt

* Manazeri novych produkti. Autor uvadi, Ze tato pozice, ktera podléha mamageu
produktovych kategorii, ffspiva k profesionalizaci procesiizeni novych vyrobik
OvsSem dodava, Ze i manaizeovych produki maji tendenci spiSe prodluzovat a modi-

fikovat produktové&ady stavajicich vyrohk

* Komise pro nové produkty. Obvykle jde o komisi sloZzenou ze zastiupecholovéeho

managementu podniku, kterd posuzuje a schvalujgpdnovych produkt a zodpovi-

21 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 330
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da tak za investice vloZené do slibnych prajelozeni této komise se vSakie liSit

v zavislosti na typu organizai nebo vlastnické struktury spofesti.

e Oddéleni novych produkti. Tato forma organizai struktury vyvoje nového produk-
tu zahrnuje vytvieni oddleni, jehoZ Ukolem j&izeni inov&niho procesu. Tato prace
zahrnuje vSe od sledovani tréna tvorby napailaz po testovani koncepci a komercio-

nalizaci vyrobku.

* Inovaéni tym. Tento tym je sestaveny z pracovinik miznychéasti podniku. Jeho po-
slani je stejné jako u odiéni novych produkt Vyhodou tohoto fistupu je, Ze jednot-
livy ¢lenové tymu #stavaji v prv&adé sowtasti svych odéleni a neztraci tak kontakt
s jejich ¢innosti. V rdmci inovéniho tymu jsou vSak zbaveni svych obvyklych povin-

nosti a je jim umozmo se naplno&novat zadanému projektu.

VySe popsané n&jstji se objevujici organizmi struktury pedstavuji §izné gristupy, kte-
ré mize firma uplatnit i vyvoji nového produktu. Rozhodnuti prékterou z &chto verzi,
jejich kombinaci nebo modifikaci je z velk@sti ovlivieno moznostmi samotného podni-
ku. OvSem zvolenyijstup odrazi také miruutezitosti, ktera je inowaim proceém ve
spole&nosti giklddana. Z uvedeného jéegmé, Ze nejefektivi)Simi pristupy jsou posledni
dva jmenované. Navic, vytieni inov&niho tymu by v celkovémigledku nemuselo byt
pro spolénost tak nakladné, jako udrzovani samostatnéhsleaichovych produki a jevi

se tak i jako vhodn#eSeni pro mensi firmy.

NejvétSim ginosem vyvoje zaloZzeného na praci inthio tymu je jeho mezioborovy
piistup. Jednotlivilenové tymu jsou profesionalové s detailni znalegého oboru a mo-
hou tak relevanth prispivat kieSeni problému. V ramci ino¥aiho tymu by nili spolu-
pracovat nafklad technici, desigrfé prodejci, zastupci marketingovych adiehi atd.
V idedlnim gipact by prace tymu rla byt organizovdna manaZerem inovaci. Kowe
slovo ve schvalovani zajimavych koncepcitiatppovani k dalSim fazim vyvoje vyrobku
ma vSak komise pro nové produkty. Tato komise,&jergitomna v kazdém inovaim
procesu, rozhoduje na zakkgrace tymu a vlastniho posouzeni,émi zohleduje dlou-

hodobou strategii a fin&ni moznosti podniku.
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5.2 Stadia vyvoje a uvedeni produktu na trh

Nasledujicicast vymezuje jednotlivé faze vyvoje produktu. Priwii stadia vyvoje nového
produktu, vznik tir¢iho nangtu a tidéni napad, jsou ve vSech prostudovanych teoretic-
kych zdrojich vice ménnengnné. Jina je ovSem situace u stadii uénigth ve ste-

du inova&niho procesu, kterargdchazi vyvoji fyzického produktu, jeho testovakiomer-
cionalizaci. Tytoc¢asti, mezi které p#t nagiklad vyvoj koncepce, tvorba marketingova
strategie nebo fingni analyza, jsou autory teoretickych zdrayadny rizré. Obsahova a
chronologicka odliSnost navrhovanych metodologiziigimé dana rozdilnym modelovym
produktem, ke kterému se popisovany proces vztafuj® domgnku potvrzuje Pitr#,
ktery uvadi, ze dopotena metodika zjednoduSuje a urychluje vstup pradukt trh; ne-

jedna se vSak o zavazny postup, naopak, jde opasiaptabilni na specifické podminky.

5.2.1 Vznik tviaréiho namétu

Tato ¢ast navazuje na kapitolu, ktera ssmevala zdrajm inovanich poteb v podniku.
Zmiréné oblasti technologie, zdkazhjkkonkurence a ostatniho okoli, jsou vyznamnym
prvotnim zdrojem napdgd jenz z velké&asti vychazi z analyzy jiz existujicich informaci,
ale i z dat ziskanych primarnim vyzkumem. Nasladydstavce se proto za&thspiSe na
piedpoklady a postupy vedouci ke generovaiicteh nan¢ta. Tento proces je specificky
tim, Ze ke vzniku nového ndpaduibe gispét jak disledné sbirani a analyzovani informa-
ci, prichazejicich z v&siho a vnitniho prostedi podniku, tak ndhoda. Nicmgne dilezi-

té si udomit, Ze i ¥tSin¢ nahodnych objaey znamych z historie,ipdchazela ikladna

znalost dané problematiky, mnoZzstvi pakasneuspchi.

Prvotnim gedpokladem pro produkci wich myslenek je ffiznivého prosedi v ramci
spole&nosti. Zavazek vrcholového vedeni a jeho odhodbéiporovat takovéto klima je
zasadnim faktorem. John Adair ve své knize ,Efeltimovace”, ale upozauje, Ze jedna
vé&c je mit vizi organizace podporuijici inovace, ahdrusc je takovou vizi uskutait. Cas-

7 e

v disledku neschopnostiigkonat ustalené vzorce chovani. V takovychtipgdech jsou

22 PITRA, Zbyrek. ref. 4, s. 89
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pro podnik velice tlleziti manaz#, ktefi v inovace ¥ii, dokazou projekt organizovat, za-

jistit pro n¥j pottebné finatini zdroje a motivovat ostatfi.

Priznivé prostedi by roviZz melo podporovat dast zamistnané a sodasré jim poskyto-
vat dostatek relevantnich informaci, na jejichZzladk budou schopni ifspivat kieSeni
problémi. Cilem je vytvait tvarci komunitu, které bude vlastni existence vzajentiméus
lace, z@tné vazby a konstruktivni kritiky. Vzniku novych 8ignek také prospiva flexibil-
n¢jSi organizé&ni struktura, ktera pottaje piliSnou formalnost, @raz na hierarchii aip-
dem utend pravidla pro kazdou eventualitu. Minimalizagehto bariér umaiuje snad-
n¢jSi komunikaci mezi za#stnanci ziznych oblasti podniku a povzbuzuje vzajemnou
spolupraci. Dlezitym faktorem je i tolerance chyb. Ty jsou tgbirozenou so&asti krea-

tivniho procesu a nelze se jim vyhnéfit.

Po nastaveni uvedenychitvich podminek, auz v ramci tyni nebo celé spotmosti, je
mozné pistoupit ke konkrétnim krakm, vedoucim k samotné tvarmapad. Jednim
z nejstarSich zfsohi, ktery do procesu zapojuje vSechny 2atnance, je zavedeni systé-
mu zlepSovacich navith Tento koncept sgiva v pobizeni zagstnané k tomu, aby ped-
kladali nové nargty na zlepSeni. #@dpokladem je, Ze napad se nekladou meze alige
je predlozit kdokoliv. Gilezita je také rychla odezva na nové myslenky,&igedchazi

demotivaci zarstnand ekajicich na vysledek.

DalSi metodou, tentokrat skupinovounze byt napiklad brainstorming. Tato, dnes jiz
klasicka technika, s#di ¢tyimi zakladnimi pravidly. Je zak&zano kritizovat jetlivé na-
pady a omezovat fantazicastniki. Také plati, Ze kvantita maequnost ped kvalitou a
navrhy ostatnicktleni by mgli byt G¢astniky vnimany jako podty pro rozvoj novych
mysSlenek. Obdobnou metodou vychazejici z myslemiinbtormingu je brainwriting. Ci-

lem této metody je eliminovat rozdily igobené odliSnou Urovni Ustnich vyjadacich

23 ADAIR, John Eric Efektivni inovacePraha: Alfa Publishing, 2004, s. 167-169. ISBN8&851-04-
4,
24 ADAIR, John Eric. ref. 23, s. 174-187

= ADAIR, John Eric. ref. 23, s. 214-219
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schopnosti. Komunikace mezéastniky proto probiha piseiza gedem stanovenych

podmineké®

Specialni formou poditovani napail na zaklad stavajicichreSeni je podle Trommsdorffa
a Steinhoffa tzv. ,Reverse Engineering”“. Stavayigiobek konkurence je touto metodou
piesré analyzovan a jsou zkoumany moznosti jeho dalSié&sSeni. V rdmci reverse engi-
neeringu jsou nashromaiy konkurewni vyrobky, které se analyzuji po strance réagm
komponent, materié) funkci, ergonomie a jakosti. Ziskana data jsodéjernré porovna-

vana a mohou byt pouZita k vytemi zcela nového vyrobk.

Mnozstvi dalSich technik stimulujici kreativitu ednotlivdi nebo skupin fiblizuje Kot-
ler’®. K témto technikam pat nagiiklad vytvo'eni seznamu atribiat(attribute listing), coz
je metoda vychazejici ze sepsani vlastnosti vyrabkidsledného hledanitgomhi jejich
modifikace. Velice podobnou metodou jeorologicka analyzaspaivajici v definovani
modifikovatelnych prvi a rozepsani jejich alternativ. Naslednym sestawersiech moz-
nych kombinaci vznikaji nové potencialni cestje&eni problému. DalSimi technikami
jsouanalyza obracenéharedpokladynucena spojennovy kontexa mind-mapping Au-
tor také vyzdvihuje finos lateralniho a vertikalniho mysleni, ktery kamolje asociativni,
neohrantené a provokativni mysleni, vhodné pro hledani d&pa myslenim logickym,
sekvernim a selektivnim, jenz se uplatni zejména ve jEizih hodnoceni. dmto postu-
pum se podrob&veénuje kniha ,Inovativni marketing” feklad anglického originalu ,Late-

ral Marketing*).

Posledni technikou stimulujicigxstavivost a podwujici jiny Uhel pohledu na problém je
tzv. verbalni checklis{v anglickych zdrojich uvash jako ,,Osborne's checklist*). Jedn& se
seznam boi které jsou zvazovanyriptvorbé novych namti. Seznam obsahujeskolik

oblasti, jako najklad adaptace, modifikace, minimalizace, substitapod. Ke kazdé ob-

26 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2, 804172
2 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2,871
28 KOTLER, Philip.Marketing management: 12. vydaRiraha: Grada, 2007, s. 680-681. ISBN 978-

80-247-1359-5.
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lasti je gitazena sada otazek. Odgdwna re mizZe Finést zajimave podity aireSeni. Jed-

notlivé otazky Ize samdejme upravit tak, aby odpovidaly konkrétni situéti.

Je obecé znamym pravidlem, Ze z celkovéhocpovygenerovanych fircich napad ma
Sanci na realizaci pouze mizivé procento z niclotd’je dilezité zvolit takové metody,
které zajisti velké mnozstvi pogth. Kvalita €chto napad se vSak rize velmi liSit.
Z toho divodu je nezbytnéistoupit k procesu jejich hodnoceni a selekce ykiemang-

tem nasledujici kapitoly.

5.2.2 Tridéni ndpadi

V druhé¢asti stadia vyvoje produktu jsou néiyn hodnoceny a podrobeny kritice. Cilem
tohoto procesu jedas odfiltrovat nevhodné navrhy &novat sedm, které maji Sanci stat
se po svém vstupu na trh &Spymi. A to z toho dvodu, Ze vyvoj napadu a nasledné uve-
deni hotového produktu na trh je spojen seizyrai naklady a personalnim zatizedim
Zdroje kazdého podniku jsou vS8ak omezené a orgemiganenize si dovolit jimi plytvat

na neperspektivni projekty.

Podle Kotlerd, je astou chybou $patny vibnapad, které jsou dale rozvijeny. Pokud se
takovéto navrhy dostanou do etapy vyvoje a komaeadipace, nize to vést k &kolika
typam neuspchu. V gipad absolutniho nedgphu produktu gjmy z prodeje nepokryji
ani variabilni néakladyCastény nelspch produktu také fedstavuje ztratu pém, ale

v tomto gipadt prijmy z prodeje pokryji vSechny variabilni nakladyast fixnich. Pokud
je dosazeno menSi neZekdvané rentability, nastava relativni netespproduktu. Druhou
chybou, které by se podnikénvyvarovat je chybné zamitnuti sliboné myslenkyc&ém

procesu je tedy nutné postupovat opatrn

2 TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2, §61167; HICKS, Michael Jroblem
Solving and Decision Making: Hard, Soft and CreatApproaches2. vyd. London: Thomson, 2004, s. 138-
140. ISBN 978-1861526175.

s TROMMSDOREF, Volker a Fee STEINHOFF. ref. 2, 881

31 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 334
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Rozhodnuti o pokgavani nebo ukafeni ve vyvoji nanita predchazi jejichifdéni a hod-
noceni. Zde hrajedteZitou roli nastaveni vhodnych kritérii, kterérséni podle faze vyvo-
je vyrobku. Ugita vstupni kritéria jsou definovana uz v zadarjgktu a mohou ovlivnit
samotny proces tvorby napadledna se néiklad o to, aby byl produkt v souladu s filozo-
fii spoleZnosti, oborem podnikani, technologickymi moznosatadi. V dalSich fazichide-

ni jsou kritéria postupgnrozSiovana. Jeieba pedkEzné odpowvdét na otdzky, zda ma pro-
dukt dobry potencialni odbyt, jaka je jeho cenatnmha, kdo jsou naSi konkurenti, jakou
cenu jsme v dané situaci schopni nabidnout my apgih. predk®zné odhady jsou blize

specifikovany az vippact, Zze navrh postoupi do dalsi faze.

Pri tridéni ndpad je vhodné postupovat podléegglem stanovené metodiky. Nigtad Kot-

ler navrhuje rozéleni ndpad do rekolika kategorii na slibné, okrajové a zamitnutépbt

dy z posledni kategorie jsou po jejich schvalemhisd podrobsji rozpracovany a hodno-
ceny*? Téch navrlii, které byly ozngeny jako okrajové nebo zamitnuté, by se oviem pod-
nik nentl zbavovat Gpla. Nekteré z nich se pozfi mohou ukazat jako pouzitelrf@Seni

v ramci jinych projekd, proto je dilezité nandty archivovat.

Navrhy, které projdou prvni etapotideéni, mohou byt dale hodnoceny pomeéené in-
dexové metodgviz tab. 1). Tato metoda sgiwa ve stanoveni faktbrisgsnosti produktu,
kterymi jsou nafiklad vySe marketingovych vydajponer spotebitelské hodnoty k cén
unikatnost produktu nebo neexistence silné konlaget jednotlivych faktar je nasleda
hodnocena relativni vyznamnosthto faktofi, piéicemz vysledna hodnota celkového &ou
tu je 1. Ve druhém kroku je produkt bodovan ve katl faktofim UsgsSnosti podle stup-
nice 0 az 1. Zarecnym kokem je vzajemné vynasobeni hodnot dvimdeSlych krok a
zapsanidchto vysledk do posledniho sloupce. Celkovou urbygedpokladané uspnos-
ti produktu gredstavuje suma hodnétvrtého sloupce. Vysledna hodnota je nasiguimsu-
zovana podle hodnotici stupnice produktu. Zde ptatrozmezi 0 az 0,3qulstavuje nizké
hodnoceni, 0,31 az 0,6 dobré a od 0,61 velmi dotuéné je také stanovit minimalni ak-

ceptovatelnou hranici celkové spatitelské hodnoty. Kotler dodava, ze smyslem ingéxo

32 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 333
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metody je ,uplatnit systematické hodnoceni a vywrdlakusi o novych napadech®; metoda

tedy nenf utena pro pdeby gimého rozhodovani managemeritu.

Relativni Bodovani Hodnoceni

vyznamnost | produktu produktu

Faktory Uspésnosti (a) (b) (c=axb)
Unikatnost produktu 0,4 0,8 0,32
Pomér spotrebitelské hodnoty k cené 0,3 0,6 0,18
Vyse marketingovych vydaju 0,2 0,7 0,14
Neexistence silné konkurence 0,1 0,5 0,05
Celkem 1 0,69

Tabulka 1 - VAZena indexova metotta

Jak jiz bylo uvedeno vySe, na hodnoceni projekitamaje rozhodnuti o jeho dalSim po-
kracovani. Pitra uvadi, Ze rozhodnuti neni pouze binale ma mit vice podob. Kram
rozhodnuti o pokrgovani nebo zastaveni je mozné projekt pozdizptepracovat. Dvo-
dem tchto rozhodnuti zpravidla byva nedostatek aZdmp jeho dalSi realizaci, nebo nut-
né upravy zvysujici konkurenceschopnost novéhoegtoj Autor navic zitaziuje, Ze
stanoveni daldiho postupu realizace je rozhodkupisové. astni se ho tedy meziobo-
rovy inovani tym, @icemz hlavni slovo maji ipdstavitelé vrcholového managementu.
Profesni sloZeni rozhodovaci skupiny je ovSem noi#rét s ohledem na stuperyvoje, ve
které se projekt nachazi, a na charakter hodnobenj@rmaci. V ranych fazich projektu je
napiklad podstat&Si kontrola technické proveditelnosti, zatimcooslednich nabyva na

vyznamu pedevsim hodnoceni ekonomické.

5.2.3 Vyvoj a testovani koncepce

.....

U slibnych napail které projdou p&ateEnimi fazemi tidéni, je nezbytné vypracovat jejich
koncepci. Koncepceipdstavuje detailni popis postupujicich g@mNa zaklad této spe-

cifikace nového vyrobku, nasleglprobiha testovani koncepce. Cilem testovani mitzji

3 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 334
# KOTLER, Philip. ref. 3, s. 335

% PITRA, Zbyrek. ref. 4, s. 101-105
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zda jsou definované parametry vyrobku ve sh®gozadavky potencionalnich zakazinik
Jedna se tedy oigdlEzny vyzkum, ktery zjiduje, jak jsou jednotliv&eSeni pijimana
trhem. Kotlef® navrhuje, aby se twci koncepci nového produktu zaiiti piedevsim na

nasledujici otazky:

* Kdo bude novy vyrobek pouzivat?

» Jaky hlavni uzitek bude spiabiteiim prindSet?
* Kdy a pi jakych gilezitostech bude uzivan?

Na koncept nového produktu Ize také pohliZzet jaksoustavu atribtitvyrobku a pinosi
pro zakaznika. Atributy jsou vlastnosti vztahugeik zakladni funkci produktu, jeho tech-
nickémuieSeni a technologii vyrobyiiRosy Fedstavuji pidanou hodnotu, kterou sgiet
bitel nakupem ziska. Tyto ro¥éné vlastnosti jsou posuzovany pfrednictvim obchod-
nich a finadnich ukazatel.>” Produkém urgenym pro spdebitelsky trh niZe gidanou
hodnotu dodat nd&fklad obal, design nebo image Zkg Situace je ovSem jina na trzich
nosem pro zakaznika cendi ?yvoji koncepce produktu je tedy nutné popsaibaty a

piinosy produktu s ohledem na charakter cilovychispdel.

Testovani koncepce sfiga v gredstaveni vlastnosti &iposi produktu vylsrove skupirs
zakaznik. Plati zde, Ze vyrobek bydnbyt co nejvice konkretizovan, proto je vhodné jej
CO nejesrEji popsat, pipadré vizualizovat pomoci nakrésnebo modéi. Testovani kon-
cepce ma za ukol zjistit ndzor sfaititeli na gedkladanou inovaci a zhodnotit potencio-
nalni usgch vyrobku na trhu. Zakaznicta@stnici se testovani by selhvyjadrit k tomu,
jestli u nich produkt vzbudil zdjem a libi se jimda by mu dali fednost ped vyrobky

konkurence, P jaké cenové hladinby msli zajem o koupi apod®

3 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 335
87 PITRA, Zbyrek. ref. 4, s. 60

38 PITRA, Zbyrek. ref. 4, s. 66
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Provadni testu koncepce nového produktu by sdormidit urcitymi pravidly, které zajisti,
aby byla myslenka co nejja§nprezentovana spisbiteli. Pitrd® v této souvislosti uvadi

n¢kolik ,pragmatickych zasad*, jimiz by sednodpowdni pracovnickidit:

» Realisticka prezentace koncefni predstavy Predkladanou koncepci je nezbytné
navrhnout tak, aby byla v budoucnosti z&jist jeji bezproblémova realizace. Koncep-

ce proto nesmi obsahovat nic, co by nebylo progbuts vyuZitim dostupnych zdioj

»  Prehnané usili prodat novy produkt Testovani slouzi pouze k posouzeni potencial-

ni prodejnosti nového produktu a neni zkouSkou gjrddh schopnosti.

e Srozumitelné vyjadirovani. Prezentace koncépi predstavy by rdla byt jednoducha
a nazorna. Zakaznik musi jégmochopit vlastnosti produktu &iposy, které mu ino-

vace inasi.

*  Osloveni spravnych zakaznili. Skupina zékaznitkvybranych pro testovanigdsta-

vy nového produktu, musi skdte reprezentovat cilovy trh.

Vhodnym nastrojem pro porovnariiznych koncepci produktu je tzv. prefetehanalyza
(jedna se o obvyklyesky reklad anglického nazweonjoint analysis Tato metoda zji%i-
je, které alternativy vyrobku by sgiebitelé pi nakupu upednostnili. Respondenti se vyja-
diuji k nabidkam, které jsou kombinaci uvazovanydisiviosti produktu. émito vlast-
nostmi mohou byt rozdilné varianty velikosti obaiaru, pouzitého materialu, obchodni-
ho nazvu, ceny, dopkovych sluzeb apod. Jednotlivi zakaznici badolodnoti nebo se-

stavi pdiadi testovanych koncepci na zakiastych preferencf

Po provedeni testu koncepce vyrobku nasleduje vybaehi ziskanych vysledk Nara:-
nost vyhodnoceni se liSi v zavislosti na velikastiérového vzorku respondent druhu
testovani. Obeenplati, Ze pokud je produkt ¢gn spatebitelskému trhu, iedpoklada se
vyuziti kvantitativnino vyzkumu ndfklad formou dotazniku. Sledovana skupina by
vtomto gipad méla byt dostatené velka na to, aby se shrom#&hd data dala pouzit

k relativre presnému odhadu poptavky po novém produktu.

%9 PITRA, Zbyrek. ref. 4, s. 66-67

40 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 337-338
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V piipac, Ze je koncefni predstava vyrobku dena pro trh organizaci, je nezbytné pouzit
takové metody testovani, které respektuji sped@figidminky tohoto trhu.émi jsou ge-
devsim porarné nizky pd@et zakaznil v porovnani se spiabitelskym trhem, odliSna roz-
hodovaci struktura a existence technickych expé&terym se musiizpisobit komunika-
ce konceptd! Neni vyloweno poufziti preferemi analyzy, nicméhprezentace a hodnoce-
ni koncepci spiSe probiha ph@stnictvim opakovanych osobnich 8zbk zastupi spo-

le¢nosti.

5.2.4 Technicka a ekonomicka analyza

Na fazi vyvoje a testovani koncepce navazuje tegidna ekonomicka analyza. Tento po-
stup byl zvolen proto, Ze ro%§je jednotlivé koncepce oikkzité informace vztahujici se

k jejich proveditelnosti. Dlezitou roli zde hraje fakt, Ze konasp predstava produktu,
piedstavovana zakaziiik, pracuje siedkEZznou cenou vyrobku. Jak jiz bylo uvedeno
vySe, cena je jednim z kbvych faktofi ovliviwujicich rozhodovani zakazrikna trzich
organizaci. Da se tedyqapokladat, Ze préwena bude hlavnim tématem nasledného jed-
nani se zakaznikem a zaraveastrojem k jeho ovliwovani. Z tohoto dvodu je nutna
spravna kalkulace této polozky vzhledem k moznogpesiniku. Pokud je nabizeny pro-
dukt podobny nebo shodny s vyrobky konkurence, rbysiri stanovovani ceny zohled-

néna i jejich cena.

ProtoZze se vysledna cena odviji i od technickeé am@sii produktu, je nezbytné tomuto
hledisku ¥novat pozornost. Technicka analyza muisddpszné zvazit vSechny aspekty
souvisejici s vyrobou finalniho produktu. SlouZgaorient&ni projekt, pedchazejici sa-
motnému vyvoji fyzického vyrobku. Vyznamna je vaéiazi spoluprace s technickymi
specialisty podniku, ke zhodnoti vlastnosti a slozitost vyrobku, matevalu narénost,
provozni poZzadavky apod. Na zakiagichto udaj vznikaji podklady pro kalkulaci ceny
produktu. V této fazi neni nutné zpracovat podrabaoalyzu, nicménvysledny projekt

by m¢l odpowdét na zakladni technické a ndkladové pozadavky.

4 PILIK, Michal. Priamyslovy marketingZlin: Univerzita Tomase Bati ve ZEn2008, s. 37. ISBN
978-80-7318-656-2.
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Souasti ekonomické analyzy je odhad budoucich trzebesmosti. Kotler k tomuto uvadi,
Ze podnik trzby odhaduje na zakiadyzkumu migni trhu a trzeb podobnych produkt
v minulosti. Po tomto kroku provede odhad miniména maximalnich trzeb adirtak
rozpsti rizika.** Progndza trzeb se naslédpromita do odhaducekavanych naklada
ziskovosti, néla by tedy byt co nejesrejSi. Fresré odhadnout budouci chovani kupujicich
je ovSem slozity proces ovligny mnoha prornnymi, proto musi byt vzdy co néijkdad-

n¢ji zvazeny vSechny faktory, které jej mohou ovlivni

Po té co podnik stanovi cenu produktu, odhadie&@vané mnozstvi odbytu a naklady, je
mozné pistoupit podrobySi ekonomické analyze jednotlivych koncepci. Kpueea je-
jich varianty lze porovnavat n#glad prostednictvim zisku neboifspivku na Ghradu.
Optimalni cenu vyrobku mohou odpmini manaz# zjistit pomoci analyzy bodu zvratu.
Tato metoda wuje minimalni mnoZstvi produkce, pebné k vyrovnani nakléda vyro-
bu s vynosy z prodeje. Stanovuje tak bod, ve ktgsédnik nema ztratu ani ziék.Infor-
mace ziskané ekonomickou analyzou pomahajdadsim rozhodovani, stejriak jako pi

vyjednavani se zakazniky.

5.2.5 Marketingova strategie

Cilem marketingové strategie je vypracovat plan pvedeni nového produktu na trh.
Podle Kotlera se marketingova strategid da ti hlavni ¢asti. Prvni obsahuje popis cilo-
vého trhu, zahrnujici jeho velikost, strukturu @wdni. Sodasti je také planovany positio-
ning produktu a kratkodobé ekonomické cile. Draést stanovuje planovanou cenu, dis-
tribucni strategii a marketingovy rozet pro prvni rok. Poslediast marketingové strate-
gie popisuje planovany prodej za dei&sové obdobi, ziskové cile a strategii marketingo-

vého mixu za del$i obdoff.

42 KOTLER, Philip. ref. 19, s. 679

4 BLAZKOVA, Martina. Marketingovérizeni a planovani pro malé astini firmy Praha: Grada,

2007. s. 115. ISBN 978-80-247-1535-3.

a4 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 339; KOTLER, Philipeft 19, s. 678
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5.2.6 Vyvoj a testovani produktu

Po disledném testovani konaap piedstavy produktu, zvazenfgupokladanych ekono-
mickych vysledk a vypracovani marketingové strategie, musi hodn&timise rozhod-
nout o pokr&ovani nebo zastaveni projektu. V této fazi je rarhdi o dalSim postupu
zasadni zejména proto, Ze doposud vynaloZzenér@digtjsou zlomkeméth, které bude
muset podnik investovat do vyvoje vyrobku. Cilerto tiaze je vyrobit produkt, odpovida-

jici dosavadnimigdstavam, ktery buddipraven pro komeni vyuZiti.

Vyrob¢ funkéniho prototypu pedchazi technickaifprava vyroby, kterd navazuje na tech-
nickou analyzu a rozpracovava ji. Torfiekefinuje technickouiipravu vyroby (dale jen
TPV) jako soubotinnosti vyrobniho podniku, jejichZ akolem j&igravit technicky a eko-
nomicky efektivnireSeni produktu, technologie a organizace vyrobywaslu s poZadavky
trhu, cili firmy a jejimi kapacitnimi a technologigmi moznostmi. Autor dodava, Ze bez
aspsneho vyesSeni TPV nelze vyrobu zahajit, zajistit jejiipth a splnit poZzadované do-
davky zakaznikm. Na rozdil od fedchozi technické analyzy, ktet@st&ne pracuje pouze

s odhady, TPV vyZadujefgsné Udaje. Tyto data vstupuji do jednotlivych fERV, ktery-

mi jsou konstrukni, technologicka a organigai piiprava vyroby'®

Poté co je vyroben prvni fyzicky prototyp vyrobkigsleduje jeho testovani. Smyslem tes-
tovani je zjistit, jestli produkt splje stanovena furdki kritéria, jak zakaznici na dany
produkt reaguji a jaka je jeho schopnostégsp vstoupit na cilovy trh. Podle Kotlera je
bézné podrobovat vyrobek tést ,alfa“ a ,beta“. Alfa testy provamé v ramci podniku,
zahrnuji funkni zkouSky, které zjidji, zda produkt spiuje stanovené pozadavky.
V piipack, Ze produkt vyhovi kritériim alfa téstn nevyzaduje tedy uz zadné Gpravy tech-
nického razu, e firma gistoupit k dalSicasti testovani. Beta testy se provadi u zakazni-
ka, kteri poskytuji vyrobci zptnou vazbu a podili se tak na dalSim zdokonalovgobku.
Zakaznické testy jsou nutné zejménaripadech, kdy je skupina potencionalnich zakazni-

ki heterogenni, nebo existujizné varianty produktf.

® TOMEK, GustavVyrobek a jeho Gsith na trhu Praha: Grada, 2001, s. 198. ISBN 80-247-0053-0.
4 TOMEK, Gustav. ref. 45, s. 270

4 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 344
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Metody testovani se liSi v zavislosti na druhu k. Pokud je produktem fmyslové
zbozi utené trhu organizaci, je nezbytné poskytnou zakémmittostatel¢asu na vyzkou-
Seni produktu v realnych podminkach¢#mu vazbou tohoto zkuSebniho provozu mohou
byt pripominky tykajici se spolehlivosti, dafdovych sluzeb, kompatibility s vyrobnim
procesem zéakaznika, nutnosti Skoleni atd. DalSodoet testovani jerpdvadni produktu

na obchodnich vystavach. Tato metodiadsi dilezité informace o tom, jak velky zajem
projevuji zakaznici o novy produkt. Podobné infocmamniZze podnik ziskat vyrobenim
omezené série produkt které prosednictvim obchodnik nabidne spotmé

s propagénimi materialy svym potencionélnim zakazinfk*®

5.2.7 Komercializace

Zawrecnym stadiem vyvoje nového produktu je komerciakzaedy uvedeni nového vy-
robku na trh. Komercializace je nejnén®jSi etapou celého procesu zejména proto, ze
vyZzaduje velké investice. Investice zahrnuji z&jistvyrobnich kapacit nutnych pro zaha-
jeni produkce. B planovani kapacit musi podnik vychézet z co feg@jSich udaj o
piedpokladaném prodeji, aby neriskoval zbgte vydaje, nebo naopak nedokazal uspokoijit
poptavku a fichdzel tak o zisk. Velkéast investic ¥tSinou gipada na marketingové vy-
daje, které mohou vekterych oblastech podnikantqwysit i samotné vyrobni naklady.
Videalnim pgipadt by nmelo byt mnozstvi produkce odebirané zakaznikem tZaps
smluvre. To se vSak tyka pouze velkych zakazek na B2BHrZmluvni zajigni se vzta-
huje i na dodavatele vyrobniho podniku, ktery sevghne gipadnym problérim s pro-

meénlivou cenovou hladinou vstupnich surovin.

P uvadcni nového produktu na trh je vhodné zginse nactyii zakladni strategické ob-
lasti definované Kotlerem. Prvni oblasti je spravia@asovani komercializace, které se
planuje vzhledem ke konkurenci a situaci na trhokue je uvadn vyrobek, ktery se na
trhu zatim nevyskytuje, tize se podnik rozhodnout vstoupit ng jako prvni, ziskat tak

dulezité zakazniky i image vedouci firmy na trhu. $dalariantou je paralelni vstup, jenz

48 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 349

49 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 349-350
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ma potencial plakat wtSi pozornost zakaznikvzhledem k satasné propagai aktivite
konkurenti. Jestlize podnik uvadi 8yprodukt az po vstupu konkurence, musi obvykle
vynalozit vysoké naklady na informovani trhu o éxii jiného vyrobku. Na druhou stra-

nu se tak riZe pouit z probléni, které provazely vstup konkurarich vyrobki.>®

Druhou strategickou oblasti komercializace je ralthdi o geografické lokatit ve které
bude produkt zav@&d. Zde je dlezitym faktorem velikost spoteosti. Velké podniky
s rozsahlou distrikini siti mohou své produkty uvést na narodfipguré celoswtovy trh.

U menSich firem je praggodobnym prvnim krokem zafeni na trh regionélni. Obvyklou
taktikou \tSiny spolénosti je vSak postupné pokryvani trhdefl uvadnou oblasti je
zaneieni distribuce a propagace na perspektivni cildvyRodle Kotlera jsou nejslibj$i
potencionalni skupinou zakaziili, ktefi se rychle fizpasobuji novému vyrobku, jsou
jeho ¢astymi uzivateli, jejich nazory jsou respektovanpaklady na ziskani tohoto seg-
mentu nejsou vysoké. Vypracovani planu pro zanadovych produkt je posledni strate-
gickou oblasti komercializace. Plaredstavujetasovy harmonogram jednotlivych komu-

nikatnich aktivit vztahujicich se k uvedeni vyrobku et

%0 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 350

°1 KOTLER, Philip. ref. 3, s. 350-353
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6 FAKTORY NEUSPECHU INOVA CNiHO PROCESU

Témei kazdy z autar, zabyvajicich se tématem vyvoje novych vyrinbkvadi faktory ve-
douci k netsghu inov&niho procesuCasto zmiovanym faktorem je rozdil mezi vnima-
nim produktu zakaznikem a jeho vyrobcem. Tento spzpize vést k pecergni odhadu
potencionalni poptavky po produktu a naslednymtamna Stejg tak konkuretini vyhody
casténe¢ modifikovaného vyrobku, povazované podnikem zatatesé, mohou byt za-
kazniky vnimany odligh To vede k tomu, Ze zakaznidistavaji ¥rni stavajicim dodava-
telim.>? Pitra uvadi, Ze tomuto omylu se d@gchazet podrobnymjmkumem trhu, zags
fenym na pozZadavky zakaznika a vhodnou transformgtédika do specifikace zadani
projektu® S netspchem tohoto typu fi¥e byt spojena i nedostams komunikace vyhod
produktu zakaznikm. DalSimi faktory neusghu jsou technické slabiny vyrobkdasto
zpisobené podceénim pipravnych fazi, a nevhodné d@sovani vstupu nového produktu
na trh. Kotler zmiuje také nedostatek kapitalu, ktery zaioja rozvoji kvalitnich napad

nebo obecnou fin&ni nar@nost vyzkumu a vyvoje novych prodak?

Duvodim neuspchu inov&nich projektt z pohledu zawgstnance se podro8jin vénuje
R. G. Cooper, ktery uvadi tzv. ,sedm bidkohoto procesu. Prvni blok souvisi s neinfor-
movanosti zastnand o tom, co by rél UspEsny projekt vyvoje nového produktu zahrno-
vat. Druhou bariérou je nedostatek schopnosti & jptovedeni, tykajici se niklad
spravného vyhodnoceni marketingového vyzkumu ndtmnamickych analyz. DalSim
problémem nze byt fakt, Ze jiz existujici podnikovy plan iné@wého postupu, obsahuje
chyby, nebo je Spatraplikovan.Ctvrtym blokem je pilisna sebeiivéra zangstnand, kteri
jsou greswdeeni, Ze znaji odpadi a odmitaji se zabyvat provadm test nebo analyz.
Nedostatek discipliny a Spatné vedeni projektu galgimi grekadzkami usgsného projek-

tu. Stejr tak jako nevhodh stanovené terminy, které vedoddsovému presu a povrch-

5 TOMEK, Gustav. ref. 45, s. 199
%3 PITRA, Zbyrek. ref. 4, s. 32

> KOTLER, Philip. ref. 3, s. 326-327
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nimu @istupu kieSeni problému. Posledni bariérou je existencestielknnozstvi projeft

a nedostatek zdribk jejich zpracovani>

55 COOPER, Robert G. The Invisible Success FactoBroduct Innovation. Inlournal of Product
Innovation ManagemenBlackwell Publishing, 1999, s. 115-133. 16, Sk51540-5885.
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7 METODIKA ZPRACOVANI PRAKTICKE  CASTI

Na zaklad zpracovanych teoretickych zdiipgabyvajicich se vyvojem a uvedenim novych
produkti na trh, bylo sestaveno schéma tohoto proceswbrizl). Na schématu je barev-
né nazngeno jeho rozéleni na d¢ hlavni oblasti, které odpovidaji obsahu praktieké
projektovécasti prace. Praktické&ast, ktera je #hovana vyvoji koncepce nového produktu,
zahrnuje faze tvorby d&iténi ndpad, vyvoje a testovani koncepce a technickou a ekono-
mickou analyzu. Na vysledky praktickésti navazuje projekt navrhu uvedeni vyrobku na

trh, obsahujici marketingovou strategii, vyvoj stt@ani produktu a komercializaci.

' TVORBA NAPADU '

TRIDENi NAPADU )

< l I
VYVOJ A TESTOVANi KONCEPCE

TECHNICKA A EKONOMICKA
ANALYZA

] (

ZAMITNUTIi NEBO ODLOZENi PROJEKTU

[ MARKETINGOVA STRATEGIE )

-

(v?vo.l A TESTOVANI PRODUKTU)

< N
[ KOMERCIALIZACE ]
\—/

Obréazek 1—Schéma vyvoje nového produktu
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Metodika zpracovani praktick&sti diplomové prace Zma gedstavenim spoteosti
Greiner Packaging SluSovice s.r.o., které milligit obor podnikani firmy a usnadnit ori-
entaci v dalSich Usecich analyzy. Nasleduje sp@cii zadani, popisujici jednotliva krité-
ria, jimiz se hledani nového produktu budgit a analyza ficin vedoucich k inovenim
aktivitam podniku. V prvni fazi procesu vyvoje ntdweéproduktu bude provedena reSersSe
sekundérnich zdrdj doplrtnd o hledani napadmezi zanmistnanci a kreativni techniky
tvorby nangta. Pouzitymi kreativnimi technikami jsou morfolog&clkanalyza a verbalni
checklist. Fidéni ndpad prokehne ve tech stupnich. Prvni stupévori vstupnim filtr, kde
jsou navrhy kategorizovany podle miry spinstanovenych kritérii. Nejvhodj$i nangty
budou nasledhspecifikovany a hodnoceny pomoci vazené indexoetody. Teti stupé
piedstavuje kontrola hodnotici komise, ktera rozhaapestupu slibnych napadio dalSi
faze procesu. Tato faze zahrnuje zpracovani ka@néelp gedstav zvolenych vyrolik
odborné zhodnoceni jejich proveditelnosti a testav&owasti testovani je vy cilové
skupiny zakaznik, které bude koncepcéqulozena k posouzeni. Na zakladakci poten-
cionalnich zakaznik a ugesréni pozadovanych vlastnosti produktu, budetpupeno
k technické analyze vyrobku aeulkéZné kalkulaci jeho ceny.¢mito kroky bude ukoena

praktickacast diplomoveé prace, jejiz vysledky jsou zaklademzpracovani projektu.

7.1 Formulace vyzkumnych otazek

Cilem praktické&sasti prace je zodpexreni vyzkumnych otazek, stanovenych s ohledem na

Mrivriw s

1. Existuji produkty, jejichz vyroba by umoznila vyitiolné kapacity pod-

niku a efektivig vyuzit plastovy odpad vznikajici ve vyrobnich msech?

2. Pokud ano, byl by o tyto produkty na trhu zajem?
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8 SPOLECNOST GREINER PACKAGING SLUSOVICE

V prvni kapitole teoretick&asti diplomové prace byla popsana struktura nadindino
koncernu Greiner Holding AG, dalmoz sefadi iceska pobéka Greiner Packaging Sluso-
vice s.r.o. Cilem uvodniasti bylo gedstaveni spobmosti v SirSich souvislostech a objas-
néni divoda vedoucich ke vzniku tématu této prace. Samotné ssrovSem vztahuje pou-
ze ke SluSovické odnoZi holdingu, proto bude Uvaakficke ¢asti wnovan jejimu blizsi-
mu predstaveni. Zahrnut je zde také &t popis vyrobnich technologii, prodika za-
kaznilka spole&nosti, spoléné¢ se zminkou o hospoitkych vysledcich podniku. Tyto in-
formace maji fiblizit obor podnikani spot@mosti a usnadnit orientaci v dalSi¢hstech

prace.

8.1 Predstaveni spol&nosti

Spole&nost vznikla v roce 1992 pod ndzvem Greiner MOVABIAa navazala tak na Slu-
Sovickou vyrobu plastovych oliak konce osmdesatych let 20. stoleti. O dva rokadgo
podnik plre pievzal Greiner Holding AG. Sy sowasny nazev firma ziskala az v roce
2003, kdy byla fejmenovana. Na zakladllouhodobé strategie skupiny Greiner, kterou je
vytvareni si¢ autonomnich malych aistinich podnik s 350 aZz 400 za¥stnanci, se od
podniku postupentasu oddlilo n¢kolik provozi. V sowasnosti tvéi souhrnny obrat
vSech &chto zavod témei 20 % obratu spot@osti Greiner Packaging International, ktera
je nejWwtsi ¢asti holdingu. Samostatny podnik Greiner Packa§ingovice je navic mate

skou spol&nosticeské pob&ky v Louce u Litvinova i zavadv Polsku a Mdarskd’

8.2Vyrobni technologie

SluSovicky podnik tvti dvé divize roza&lené na zaklatvyrobnich technologii. Hlavnimi
vyrobnimi technologiemi ,Provozu K“ jsou extruzejatovani a vsikovani plasi. Na

stredisku extruze (vytlovani) jsou vyraény polypropylénové (PP) a polystyrénové (PS)

> BENDA, Ivo. Greiner Packaging SluSovice s.r.oaSNspecialitou jsou kombinované ob&yet

Pramyslu [online]. 07.03.2013 [cit. 2013-03-16]. Dostupné http://www.svetprumyslu.cz/profil/greiner-

packaging-slusovice-sro-nasi-specialitou-jsou-karmbane-obaly.html
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folie. Tyto fdlie jsou naslednvyuzity na stedisku tvarovani k vyrabkelimki a vicek.
Kromé vnitini spoteby jsou féliecast&né uréeny na prodej v ramci GPI. Technologie
vstiikovani na rozdil od tvarovani nevyuziva extrudadélie, ale ézné druhy plast,
které jsou pod vysokym tlakem ¥ig&bvany do formy. Sotésti Provozu K jsou také deko-
rani technologie, zahrnujici potisk a etiketovanis€dvym potiskem jsou dekorovany
polotovary vyrobené technologii tvarovani nebdikevani. Pro tyto polotovary se vyuzi-
vaji i dekorace pomoci nalepenyctegtiSenych papirovych nebo plastovych etiket.iPat
sem také jiz zmiiovana technologie K3, kombinujici plastovy kelingegotiStny papirovy
segment, a IML, $ nizZ je etiketa umigha @imo do formy a stava se tak nedilnou i
obalu. Druhou divizi podniku je ,Provoz KAVO*, zaitujici se na technologie vyfukovani
plasti, které jsou pouzivany k vyréldutych €les. Vyfukované vyrobky Ize dekorovat kla-
sickymi etiketami nebo technologii sleeve, ummgici celoploSné pokryti i tvarévslozi-

tych obal teplem smrstitelnou etiketou.

8.3 Produktové portfolio

Produktové portfolio spot@osti je slozenoiedevsim z potravirtékych obal a da se roz-
délit do dvou skupin podle pouzitych vyrobnich teclugii. Prvni skupinu tvid vicka,

kelimky a ostatni nadoby vytiené technologii tvarovani a figbvani. Tyto vyrobky se
pouzivaji pro baleni mé@ych produkii, margarif, napofi, pomazanek, keni apod. Dru-
hou skupinou jsou vyfukované nadoby, které nachagdatreni v potravinéském i nepo-

travin&ském ptimyslu. Rostouci podil na prodejich ma i vyroba téckych dil.

Vyroba potravingskych obal predstavuje zhruba 60 % produkce. Dodavky potravina
skym podnikm piedstavuji relativé jednoduché obaly, které jsou vyéaly ve velkych
mnozstvich. Jejich nevyhodou je, Ze nesou maly aigldané oblasti existuje silna konku-
rence. VetSi fidanou hodnotu iinasi specialni vyrobky tené pro obsahévdrazsi pro-
dukty, které maji vySSi naroky na obal. VysSi zigpkyasi i vyroba specifickych technic-
kych dik.>®

%8 BENDA, Ivo. ref. 56
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8.4 Zakaznici spolé&nosti

Z produktového portfolia spataosti Greiner Packaging SluSovice vyplyva, Ze hian
zakazniky jsou potravitigké spolénosti, redevsim pak zpracovatelé z oblasti mlékaren-
ského a tukového pmyslu. Obaly pro nepotravireké produkty a technické dily jsou do-
davany zejména producént chemikalii, strojirenskych vyrolika tiskarenské techniky.
Mezi zakazniky, kterych jeflizné 250, patti jak domé&ci podniky, tak i vyznamné mezi-
narodni firmy. Spoknost vyvazi asi 60 % svych vyrabklo 30 zemi sita, gicemz 15 %
predstavuje export na Slovensko. Zbytek vyvozii mievazrie do zemi EU, ale i jinych

sasti Evropy?®

8.5 Hospodarske vysledky

Podle vyjadeni jednatele spataosti Greiner Packaging SluSovice Ivo Bendy dosahl
v roce 2011 obrat podniku 1 440 miliokorun. Pro rok 2012 seagdpoklada mirny nést
obratu na 1 460 mil. K Tento stabilnitst i v dol& ekonomické krize jeifsuzovan pro-
duktovému portfoliu spotmosti, které z velkéasti tvai obaly pro potravin&gké vyrobky
nepodléhajici dramatickym vykgmn poptavky?® Pozitivni trend nazrmaji i nejnowjsi
hospodéské vysledky z prvnich &siai roku 2013, kdy sedmhem ledna poddo dosahnout
obratového rekordu ve vysi 145,5 mil¢ KV kratSim Unoru byla vysledngstka pouze

0 1 milion korun nizsi.

59 BENDA, Ivo. ref. 56

€0 BENDA, Ivo. ref. 56
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9 HLEDANI NOVYCH POTENCIAL U

Hlavnim zdrojem vyrobkové inovace ve spwlesti Greiner Packaging SluSovice jsou ka-
pacity matéské spolénosti GPI. PestoZze podnik nema vlastni vyvojové a vyzkumné-cent
rum, snaZzi seffspivat k naplini hesla GPI ,do the innovation®. Seasti této snahy jsou
aktivity, jejichz cilem je nabidnout zakazik lepSi produkty s vysSitidanou hodnotou.

K nalezeni takovych produktma gFispst i projekt, jehoz zadani zaraveslouZzi jako vy-

chozi bod pro zpracovani diplomové prace.

9.1 Specifikace zadani

Na zaklad pozadavik GPI a vlastnich ail stanovilo vedeni spalaosti nasledujici krité-

ria, ktera by mil novy produkt splovat:

» VytiZzeni volnych kapacit Fi vyrob¢ maji byt vytizeny stavajici volné kapacity spo-
le¢nosti v divizich K a KAVO. V provozu K se jedn&d pauo stedisko vstikovani
plasti. Toto kritérium determinuje pouzité technologigerimi jsou vsiikovani a vy-

fukovani.

e Vyuziti plastovych odpadi. Produkt ma byt vyrobitelny s vyuZitim recyklovahy
plastovych odpad které vznikaji v provozu. Tyto odpady produkigjména sediska
extruze, tvarovani a dekorace. Jedna se o zmelmyg odezky apod., které jsou na-
sledré rozdrceny a pomlety. &Sina z takto ziskaného materialu righe byt vyuZzita
chozi zpracovani plastu ma také za naslédsk€né znehodnocenihterych fyzikal-

nich vlastnosti materialu.

* Tvar a barva. Predchozi kritéria determinujéeti pozadavek, kterym je jednoduchy
tvar a barva vyrobku. Idealni vyrobek bylnbyt tvarow nenardgny a tma¥ zabarve-
ny. Fi pouzivani nemé byt vystaven vysSi mechanickézzat naméhanitisobenim

swtla a venkovnich podminek.

» Hygienické normy. VyuZitim plastovych odpadse navic uzavird moznost vyéab
produkty, které musi sjpbvat urité hygienické normy. Tyto normy jsou vyzadovany

zejména v potravirfatvi, medicig apod.
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* Kompletni vyrobek. V pripack, Ze se jedna o slogj§i produkt, ngly by vSechny jeho
¢asti byt vyrobitelné kombinaci vlastnich technolo&okud to neni mozné, pebné
dily se nakoupi u externich dodavateNasledd se ke kompletaci vyrobku vyuZziji

kapacity podniku, sesterskych neb@i@nych partnerskych spdleosti.

* Synergie S gedchozim bodem souvisi i nalezeni synergii v réskapiny. V ideal-
nim pipact by vyrobek doploval rektery ze stavajicich a mohl by byt nabizen ve

spole&ném baléku produk.

* Velky odbyt. Poptavka po produktu musi byt nejen dostaterysoka na to, aby po-
kryla naklady spojené s vyvojem a vyrobou, ale npigiést zajimavy ekonomicky

zisk. V takovém fipact je mozné uvazovat i 0 vstupu na nasyceny trh.

* Nahrada jiného materialu. Nalézt produkt z materialu, ktery by bylo moZrahradit

plastem a snizit tak jeho cenu, vylepSit technjkametry, vzhled apod.

e Zcela novy vyrobek Jde o inovativni napad se Sanci natdspNapad, ktery sesko-
likrdt zaplati, zalozeny na dosud nepoznaném kdogcégchnologickém postupu nebo
pozadavku zakaznika. Pro tento vyrobek neplaiighozi kritérium, vyZadujici vyuzi-

ti plastovych drti.

VySe uvedena kritéria se liSi ve swllatitosti. Za nejvyznanjSi Ize povazovat prvniit
body: vytizeni volnych kapacit podniku, vyuziti gilavého odpadu a z toho plynouci poza-
davky na tvarovou natoost, pouZiti a vzhled vyrobku. DalSi kritéria stbgpiSe jako do-
plnéni téchto poZzadavk a orient&ni body pro hledani novych prodiktize z nich také

vycist, jaké motivy vedly spodmost k zahajeni ino¥aich aktivit.

9.2 Zdroje inovaénich potreb

Z nastavenych kritérii jefgjmé, Ze hlavni zdroje inotaich poteb se nachazi uvhipod-
niku samotného. Volné vyrobni kapacitiedstavuji nevyuZiti fixnich nakladirmy, které
tvoii predevsim investice do vyrobnichizeni na sediscich vgikovani a vyfukovani
plasti. Tyto ¢4sti podniku nepracuji efektignbylo proto nutné analyzovatiiny tohoto

stavu, kterych je hnectkolik.

Prvnim divodem je, Ze produktové portfolio divize K, jejidusésti je stedisko vstikova-

ni, tvaii z naprosté &Siny pouze obalovy material. Navic se jedna o ¢eldiché obaly a
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vicka vyrobené technologii tvarovani. Po tomto drubozz je u zakaznik nejwtsi po-
ptavka, protoZeiedstavuje cena@vnejlepsi variantu pro levné potraviaké vyrobky, pro-
davané ve velkych objemech. Oproti tomu jsou teldgibvstikovani vyrakiny tvarow a
lie. Poptavka poéthto specialnich obalechdanych drazSim produkin, nebo limitova-
nym edicim vyrobkm neni velka. Vznika tedy rozdil mezi vyrobnimi mogtmi stediska
vstiikovani a poptavaném mnozstvi, a toregio, Ze celkova vyrobni kapacitaiikstvny

piedstavuje pouze 8,2 % celkové kapacitgdiska tvarovani.

Resenim tohoto problémuttbe byt sousedini ¢asti produkce nagklad na technické dily,
pro které je technologie \#tovani vhodnda. Steintak jako je tomu na #disku vyfuko-
vani, kde problém s nevyuZzitou kapacitou neni takazny. Nevyhodou tohotdiptupu je
relativni jednoduchost a dostupnostiikstvaci technologie, ktera jeidodem velké kon-
kurence na trhu vskovanych technickych dil DalSi gic¢inou volné vyrobni kapacity je
relativne nedavna obnovaasti vstikovacich straj a ztrata skterych vyznamnych zaka-
zek. V disledku tohoto vyvoje stoji podnikgd rozhodnutim, zda se zbawétsti vyrobni-

ho z&izeni, nebo najit nové oblasti jeho vyuZiti.

K zadsadnim zdram inovanich poteb podniku pat i otazka vyuziti odpadniho materialu
vznikajiciho @i vyrobé. Odpadni material Ize ro&it na dva druhy. Prvnim druhem je
smes tvaena hlavni plastovou sloZzkou produktu a ostatnie$oarodych materiél Ne-
sourody material fgdstavuje nagklad papirovy karton, lepici prvek nebo smrstigehy/C
sleeve. Tuto heterogenni &mnneni bez j@dchozi separace jednotlivyciasti acisteni
mMoZné znovu pouZzit ve vyrdbProto se tento material prodava édlbelské firng, aby se

tak eliminovaly naklady spojené s odvozem a likeidadpadu.

DalSim druhem odpadniho materialu jktery z polymeit pouzitych pi vyrob¢, ktery je
bud’ ¢isty, nebo kontaminovany dekd@rd barvou. \étSina cistého plastu je zpracovana
piimo v podniku a vraci se &pdo vyroby. Barvou kontaminovany odpad se wsguaosti
nezpracovany prodava aithtelské firn¢ za cenu, kterarpdstavuje minimak50 % pdi-
zovaci ceny nového materialu. P¥av tohoto druhu odpadu je velky potencial jeh@&-op
tovného vyuziti, protoZze neni zasadnimisgbem znehodnoceny. Relta inovace tedy
vychazi pré¥ z tohoto potenciélu. Uplatnim recyklovaného materialdipryrobé urcité-
ho produktu by podniku mohlafipést zajimaveé zisky, zejménéhgédneme-li k mnozstvi

odpadu, ktery je vzhledem k objém vyroby nezanedbatelny.
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Jak jiz bylo uvedeno, motivy vedouci k zahdjenivegmich aktivit vychazeji fedevsim

Z vnittnich poteb podniku. Z pohledu teorie se jedna o pasivisityp, protoze spoteost
reaguje na jiz nastalé problémy. Nicmgumzhledem k tomu, Ze jde o problémy spiSe mar-
ginalniho charakteru, které zasadninisgbem neovliiuji hospodéské vysledky firmy, je
mozné inovani proces povazovat za aktivriigiup ke zvySovani efektivnosti podniku. To
potvrzuje i fakt, Ze definovanda kritéria zahrnujiledani zcela novych vyrobknebo na-

hradu doposud uzivanych matetiglastem.

9.3 Organizace projektu

Po specifikaci jednotlivych kritérii zadani, nasiedlo stanoveni organi&ai struktury a
¢asového harmonogramu projektu. Na zéklpdZzadavku GPI guojiciho termin zpracova-
ni marketingové studie na rok 2013, bylo vedeniolesposti Greiner Packaging SluSovi-
ce datum ufesreno na prvni polovinu roku tohoto roku. DalSim krokdylo sestaveni
tymu zaji§ujiciho pabeéh projektu. Pracovni skupina s nazvem ,New Potenfl&am*
(dale uz jen NPT) byla sloZzena ze zatnand riaznych oddleni spolénosti. Slozeni tymu
se znénilo v listopadu roku 2012, kdy byla navazana spdige s Univerzitou Tomase
Bati ve Zlire. Vysledny tym tveéi tii zastupci spoknosti z oddleni marketingu, ndkupu a
prodeje a student univerzity. Zastoupeny jsod blavni divize spoknosti Provoz K a
KAVO. Pii spolenych setkanich vSech zapojenych pracolnikera se konaji v pravidel-
nych mésicnich intervalech, jsou prezentovany a hodnocengaini vysledky projektu.
Pro zajis¢éni skut€éné¢ mezioborovéhoifistupu kieSeni problému, byly naplanovény i kon-

zultace se zadstnanci z vyrob& a technicky orientovanych oééni podniku.
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10 VYVOJ KONCEPCE NOVEHO PRODUKTU

Nasledujicicast prace obsahuje @eini faze inovaniho procesu vedouci k vytkeni
realizovatelné koncepce nového produktu (viz oprJ@dnotlivé faze twd hledani narta

na novy vyrobek, hodnoceni @dkni &chto napad s ohledem na pi#by spolénosti, se-
staveni koncefmi predstavy produktu, jeji testovani a zpracovaedpEzné ekonomické a
technické analyzy posuzujici proveditelnost koneefostup navihdo vyssiho stughje
zavisly na rozhodnuti kontrolni komise, ktera pageizvhodnost jejich dalSiho rozvoje.
Cilem tétocéasti diplomové prace je shromdhd informaci nezbytnych pro navrh uvedeni

noveho produktu na trh a identifikace kritickychsinina zakla#l kterych budou navrzena

TVORBA NAPADU
TRIDENi NAPADU

< @ KONTROLA

VYVOJ KONCEPCE
<€—@ KONTROLA TESTOVANiIi KONCEPCE

<7 @ KONTROLA

zlepSeni inovéniho procesu.

)

~

ZAMITNUTI NEBO ODLOZENIi PROJEKTU

TECHNICKA A EKONOMICKA
ANALYZA

(

Obrézek 2—Vyvoj koncepce nového produktu

61 Vlastni zpracovani
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11 TVORBA NAM ETU

Prvni faze vyvoje nového produktu je rélsha do ti ¢asti podle pouZzitych metod ziska-
vani nanstia. Posloupnostéthto ¢asti neni ndhodna, ale ma logickou strukturu, kserd
vztahuje k objemu informaci pebnych pro zahdjeni jednotlivych kilokNeni napiklad
vhodné pistoupit k vyuziti gkterych kreativnich technik, bezguchoziho seznameni se
S jiz existujicimi mozZnostmieSeni progednictvim sekundarni analyzy. To plati, zejména
pokud se jedna o vyuziti plastu, tedy materialepkipronikl do vSech oblasti lidskén-
nosti. Steji tak neni vhodné konzultovat nové ndynse zamistnanci bez znalosti produk-

toveho portfolia spotaosti.

11.1Sekundarni analyza

Analyza jiz existujicich zdrdéj méla dva cile. Primarnim cilem bylo shroméatdco nej-
vétSiho mnozstvi vyrobkovych ideji vyuZitelnych v rénprojektu, druhym pak ziskani
piehledu 0 moznostech a trendech v &divvyroby plast. Hlavnim nastrojem ziskavani
informaci se stal internet, ktery byl v pokilejSich fazich projektu dopém o giimy sker
dat napiklad v prodejnach nebo materialech obchot@imkbo vyrobé. Tento dopiujici
néstroj ngl zajistit zejména o¥eni a specifikaci informaci tykajicich sékterych produk-

ta. Jako zdroje sekundarnich dat byly zvoleny nagieidoblasti.

11.1.1 Obchodnici

Vyznamnym zdrojem naéhi na novy vyrobek byla produktova nabidka obchotinike-

na trznim segmentem, ve kterém se dany prodejcgbpuhl. Segmenty byly vybrany tak,
aby vyhovovaly kritériim stanovenym v zadani préjekrato kritéria ovSem omezovala
uziti nového vyrobku pouze v oblastech potrakshd a mediciny. Vdkledku toho zahr-
novalo uvodni hledani nai pomerné Siroké spektrum potencionalnich vyrablSbirani
napad z takto rozsahlé oblasti, & swij vyznam gedevSim pro shroma&ai velkého
mnozZstvi dat a ziskanighledu o vyuZziti plagtv jednotlivych od¥tvich. Naslednym vy-
hodnocenim informaci dochazelo k eliminaci segiinekteré se ukazaly jako nils pri-
tazlivé. S vyvojem projektu tak dochazelo k posuppécifikaci segment Jako zdroje
nameta byly vyuzity nabidky, prezentované pr@stnictvim webovych stranek nebo elek-

tronickych katalog. VétSi cast pfizkumu se zagfovala na prezentace obchodhikperu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

jicich na zahraghich, zejména zapadoevropskych a americkych, trZiehto gistup ntl

zvysit Sanci na nalezeni prodtkkteré nejsou na domécim trhu zatifilif rozStené.

11.1.2 Specializované zdroje

Zde jsou zahrnuty portaly a elektronické publikaedyvajici se vyrobou plastovych pro-
dukti. Jako nevhodijSi ukazala porrné Uzce zarena skupina zdrdj vénujicich se
inovacim v oblasti obalového materialudeBtoze uvedeny obor umafe pouziti fiznych
materiah, plasty zde maiji diky své variabdlistale vyznamgjSi postaveni. Navic se jedna
o sféru, zasahujici d@ady trznich sektdr Siroka oblast fisobnosti je takéivodem exis-
tence mnozstvi snadno dostupnych odbornych pubjikaico jsou zahratni ,Packaging
World“, ,Packaging Europe“, ,Bottled Water Repofteebocesky magazin ,Packaging".
Ze specializovanych portabyly jako zdroje inovénich nandta vyuzivany nagiklad ,Best

in Packaging“, nebo spiSe desigdawientované ,Packaging of the World“ a ,Package
Design“. Analyza dchto zdrofi slouzicich ke sdileni nastupujicich tréndoboru, vy-

znamr prispéla zejména k objeveni zatim neznamych vyrobkovyartckpii.

11.1.3 Vyrobci

Analyza produktové nabidky podiiikzabyvajicich se vyrobou plasslouZzila spiSe k dopl-
néni informaci, ziskanych zigdchozich dvou zdrdj Jejim cilem bylo ziskat blizsi infor-
mace o technickych parametrech produktu, techniolggoby, velikosti konkurence, vel-
Kromé dophujicich informaci, se produktova portfolia firetasto stala zdrojem zajima-
vych napad, nebo poukazala na novy &mjimz by se dalSi hledani mohlo ubirat. Podrob-
n¢jSi analyze nabidek vyrobcktera by mohla odhalit mezeru na trhu, branifiedpvsim
Spatna dostupnost informaci tykajicich se vyrobmittgramu skterych podnik, ale takeé
riznorodost produktového portfolia, mnohdy zasahogiailo rekolika trznich segmeit
souwasre. Proto bylo k analyze produktové nabidkysppupeno az na zaklagredchozi

identifikace konkrétniho segmentu.

11.1.4 Interni zdroje

Informace ziskané zviiitich materidl spol€nosti  hréli  dileZitou roli

pii studiu obsahlého produktového portfolia podniKnalost vyrobni historie a moznosti
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firmy byla p‘edpokladem pro nasledné hledani novych pragykiotoze umokovala vy-
hnout se vyrobkm, kterymi se spolaost v sotdasnosti zabyva, nebén, jimiz se ¥no-
vala v minulosti. Kromd tohoto nefimeého vlivu na tvorbu napadyla data, shromazda
analyzou internich zdrdj vyuzita jako zdroj inspiracefipdvahach o modifikaci stavajicich
vyrobki. Timto zgisobem se vnihi materialy podniku staly nedilnou s@sti procesu

tvorby nangta.

11.2Zaméstnanci spol€nosti

V ramci hledani novych napéadgrobehly i rozhovory se za#stnanci spoknosti. Temito
pracovniky byli nafiklad obchodni zastupci, projektovy manazgedouci jednotlivych
odcEleni a jini. Tato metoda se vSak Zatku ukazala jako nevhodnaaidem byla sku-
tecnost, Ze jednotlivy zasstnanci byli zndteni pouze na svoji oblastipobeni, coz je dano
zejména velikosti podniku. Vyznamnou roli zde heMé nedostatek informaci tykajicich

se pongrn¢ specifického zadani ukolu.

V pokratilejSich fazich projektu, kdy byla oblast z&eni zizena pouze nékolik trznich
segment, se hledani na#hi mezi zanistnanci spoknosti ukazalo jako #inosrEjSi. Na
zaklad podrobrjSiho seznameni¢hterych pracovnik s kritérii zadani a segmentem, pro
ktery by n&l byt vyrobek uéen, vzniklo gkolik navrhi konkrétniho produktu, které byly
dale rozpracovany a hodnoceny. Dikynto nangtam byly navic stanoveny nové okruhy,
na nez se soustilo dalSi hledani. &olik napad vzniklo také z iniciativy vedeni spale
nosti, které si v gib¢hu projektu vyZzadalo zpravu o jeho dosavadnim uyWg¢akce na
tuto zpravu zahrnovala nejen hodnoceni, ale i naardalSi zagieni projektu vetns vy-

béru konkrétnich produkt urcenych k blizS§imu prozkoumani.

Celkovy podil narita vzniklych mezi zarmstnanci spolénosti byl oproti pedchozi meto-
d¢ ziskavani namgia zanedbatelny. To plati zejména pro Gvodni fazicesa, kdy bylo
v disledku Siroce nastavenych kritérii slé@t presrgji specifikovat pozadavky na novy
produkt. Nicmés, s postupentasu se ukazalo, Ze zastnanci mohou byt uzitaym zdro-

jem navrli,, za redpokladu, Ze jsou dostate obeznameni s cili projektu.
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11.3Kreativni techniky

Kreativni techniky jsou dopémim sekundéarni analyzy, ktera slouZegevsim ke shro-
mazfovani informaci a na#mi uz existujicich. Cileméthto technik je nalézat originalni
feSeni, nebo Bmit uz existujici mySlenky a koncepty na zcela ndyénoziuji ziskat jiny

pohled naeseny problém a podporuji tak inovace.

V teoretickécasti prace bylo uveden@kolik druhi téchto technik. V skterych gipadech
se vSak prakticka aplikace v podminkach spudsti ukazala jako nerealna. Neproveditel-
né& byla nafiklad realizace skupinové metody brainstormingiejéch variaci. Hlavnim
divodem bylo pra¥ vytvoreni skupiny, které je podminkou realizace tétoridgh Casova
vytizenost jednotlivychtlena NPT tymu neumalovala zorganizovat dostét@& dlouhé
setkani, jez by zajistiléadny piibéh sezeniRe$enim tohoto problému by mohlo byt vy-
tvoreni skupiny mimo podnik. Tentaiptup gichazi v ivahu pouzetiphledani zcela no-
vych vyrobkovych koncept Fi blizSi specifikaci zadani by byla @astniki nutna alespo

elementarni znalost problematiky vyroby plast

Po vyloweni skupinovych technik z kreativniho procesu tyonpad, bylo nutno pi-
stoupit k vyuZziti individualnich metod. V tomtaiipadt se jako nefiliS vhodné jevila
technikareverse engineeringA to z toho dvodu, Ze je zaloZena na podrobné analyze slo-
Zit¢jSich objekti. Tento gistup navic vyZzaduje odborné technické znalostirarsazéni
fyzickych vyrobki konkurence. Vzhledem krhto skuténostem byly k tvor® kreativnich
nameta zvoleny caso¥ mereé nara@né individualni techniky vychézejici z morfologické

analyzy a verbalniho checklistu.

11.3.1 Morfologick& analyza

Morfologicka analyza byla vyuZitafipghledani alternativnich vyuZzitichterych prvki stava-
jiciho produktového portfolia spaleosti. Postup tvorby n&ftu prostednictvim této tech-
niky bude ilustrovan naifkladu kombinovaného plastovéhalk@ a nadoby. Tento kon-
krétni produkt byl vybran proto, Ze reprezentujeegr s jehoZz vyrobou ma podnik velké
zkuSenosti a nabizadu nejizne¢jSich modifikaci. Krom vyrobniho know-how a mnozstvi
alternativnich uziti, produkt v dostate® mie sphuje hlavni kritéria specifikovana
v zadani. B vyrob¢ vicek se nejasgji pouziva technologie viskovani, proto je vyrobek

vhodny pré¥ k vytizeni &chto kapacit. Navic je vi$kované véko nefastjSim dophkem
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vyfukovanych plastovych nadobtiFispichu noveho konceptu vznikléeho modifikactka,
by tak pravdpodobré doslo i k vytizeni kapacit provozu KAVO. Dalsi wdou je, Ze tyto
prvky lze vyralst s vyuzitim plastovych odpédPodil recyklovaného plastu vSak zavisi na

poZzadované ba&a tvarove narmosti produki.

Prvnim krokem morfologické analyzy je identifikad&lezitych prviki vyrobku, které je
mozno modifikovat. Pokud je 8ko chapano jako dil uméajici pristup k obsahu nadoby,
je vhodné pedem definovat vlastnosti uloZzeného materialu. Mt ripact je idealnim
obsahem kapalina, alettte se jednat i o kapalinu s vySSi viskozitotipadreé i o sypky
material. DalSimi prvky jsou Zigob gipevreni vicka k nadob, velikost a barva. Jejich
zahrnuti do analyzy ovSem zaleZi na individualnosquzeni tllezitosti. ProtoZe posledni
dva jmenované prvky nemaji zasadni vliv na funk¢ka, je zde zahrnut pouze igob
cast vika umoaujici pristup k obsahu bez toho, aby bylo od nadobyled vicko jako
celek. kelem davkovée je usnadnit aplikaci obsahu nadobyitdMmnost tohoto prvku
navic vyZzaduje eSeni uzavirani davkoi& samotného. Nadoba samotn&m plnit nej-

raznéjSi specifické funkce, zasaglovliviujici pouZziti kompletu.

Vyznamny prvek Varianty
Obsah kapalina viskozni kapalina sypky material
Upevnéni vicka pevné nasazovaci zavit bezpecnostni | bajonetové
Davkovac obsahu otvor sito odmeérka tryska nalevka
Uzavirani davkovace volné otocné priklapéci zavit pfitavené
Druh nadoby pevna tuba méch kartus sacek

Tabulka 2 — Morfologicka analyz¥

Po identifikaci vyznamnych prékproduktu nasleduje sepsani vSech moznych vaiedet
ni to tabulky (viz tab. 2). Jednotliv@Seni vychazeji zipdchozi sekundarni analyzy uz
existujicich vyroblk a trend, ktera se tak stavargdpokladem pro vyuZiti této kreativni

techniky. Ve vytvéené tabulce jsou nasledkhombinovany jednotlivé variantieSeni. Je

62 Vlastni zpracovani
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také nezbytnéfthlédnout k tomu, aby kombinované varianty odpolidgzickym vlast-
nostem obsahu, proto je zde tento faktor uvedesmBi®, tabulka je navrzena tak, Ze jsou
za ugitych okolnosti realizovatelné vSechny moznostinfenace nemusi nutrobsaho-
vat pouze jednu variantu prénlivého prvku. Véko mize mit napiklad vice davkowvé,
nebo Ize vyuzit sestavigkolika druhi nadob. B takovém postupu je pigba brat v potaz
fakt, Ze od p&tu prvki se odviji slozitost a naklady na realizaci vysttbreSeni. V této
fazi by ovSem rda byt potl&ena jakakoliv omezeni, protoze cilem metody je wnvat

kreativni mySleni a usnadnit nalezeni originélriageni.

V uvedeneé tabulce jsou barévoznaeny @iklady jednotlivychieSeni, které maji slouzit k
demonstraci fundnosti navrzeného modelu. Zetenznaena kombinace &kké tuby s
nasazenym vkem, jehoz jednoduchy davkovaci otvor je ckrapriklapécim uzaerem,
vyjadiuje rozsfeny koncept, pouzivany k aplikaci visk6znich kapaNachézi uplatmi

v mnoZstvi oblasti od kosmetiky (krém, tekuté myadtd.) az po potraviistvi (k&up a
jiné ochucovadla). O &@o mér je rozSfenda modra kombinace, vyuZzitelnd k davkovani
sypkych materid (korfeni, hnojivo apod.). Fialévozna&ena variace naopakiqustavuje
nowjSi trend, zohlenujici snahy o ekologicko-ekonomickéSeni progednictvim Uspory
materialu. Klasicka plastova nadoba je zde nahemeerironmentakh SetrrgjSim s&kem,
opatenym specialnim uzéxwem, jenZ umoluje gristup k obsahu (mléko, motorovy olej,
energeticky gel atd.). Zcela novy, nebo aléspepouzivany, koncept je reprezentovan
kombinaci v éZové bar¢. Stlaitelny plastovy nich zde nahrazuje hnaci plyn nebo jiny
mechanismus, vytw¥@jici dostatény tlak k piichodu kapaliny rozpraSovaci tryskou. UzZiti
piitaveného uz&iru trysky, ktery Ize odlomit, guje tento komplet k jednordzové aplikaci

raznych chemikalii, Iéku apod.

11.3.2 Verbalni checklist

DalSi individualni kreativni technikou, jenz sloyako prostedek pemeny existujicich
nameta na zcela noveé, je verbalni checklist. Jedna seé¢panjednoduchou a flexibilni
metodu, ktera rive byt aplikovana bez sloggich giprav. Jejim zakladem je sestaveni
seznamu otazek na zakéadeviti princigi kreativniho mySleni (viz tab. 3)iéstoze se
vétSinou jedna o univerzalni otazky, v uvedené tabiblgly upraveny tak, aby co nejvice
odpovidalyreSenému problému, kterym je fyzicky produkt. Pdaseni seznamu nasledo-

valo pokladani otazek vzhledem ke konkrétnimu wmobrento vyrobek mohl byt jak
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souwasti stavajiciho portfolia podniku, tak konkufehnabidky, nebo se mohlo jednat o

novy a zatim neroz&ny trend.

PUT TO OTHER MiZe bFinést now usitek? Na co jiného Ize pouZit? Zméni se pouZiti,
USES P Y : pokud bude modifikovan? Jiny trh?
- . 5 .
ADAPT Lze prizpUsobit novému ucelu? EXISUJUe rfodobny vyrobgk. Kte.re napady
Ize prevzit? Paralela z minulosti?
MODIFY MuzZe byt produkt modifikovan? | Zména tvaru, barvy? Néjaké dalsi zmény?
o yrgicn i
MAGNIFY Lze rozsitit vybaveni vyrobku? co m<,>hu Prldat’ ZVEtSIt',Jak 2vysit hodno
tu? Vice v jednom baleni?
MINIFY Lze zmensit rozsah vybaveni? Eo lze Od?t.)rat’ YYnPTChat’ odlehtit, zmen-
Sit? Rozdélit na ¢asti?
SUBSTITUTE Lze vymeénit vybaveni? Co Ize vyménit? Jiné mechanické prvky?
REARRANGE Lze preusporadat produkt? Vyména komponent? Jiné rozestaveni?
. r RS
REVERSE Co je protikladem produktu? Lze YerbEk Pou2|t opatné? Miize byt
obracen vzh(iru nohama?
COMBINE Lze kombinovat vyrobek? Kombinace jednotek, ucelu, materialu?

Tabulka 3 —Verbalni checklist

Vyhodou této metody je, Z&astym pouzivanim otazek dochazi k jejich automaitiZeo
usnadiuje ziskat jiny pohled na produkt a stimuluje tuorbovanich namdta. Timto zpi-
sobem doslo nd&fklad k vytvaeni myslenky fidat ke klasické nad@madstavbu v podeb
schranky, obsahujici propaga material (vzorky jinych produkt darky), aplikator (IZika,
odmerka, nastavce trysky) nebo jiné dwky (cerealie, oko na uchyceni, samiiglci
prvek apod.). DalSimifkladem je roz§eni stavajici nabidky vyrobm zahradni a lesni
techniky, kt&i by tak uzivatalm mohli, vedle plastovych knytna liStu motorové pily, na-
bizet cely komplet, obsahujici obal na pilu a jsluSenstvi, nebo viceéélové pouzdro

nafetz. Fizpasobenim, dnes jiz padmé rozStenych déz na vikenécistici ubrousky,

63 Vlastni zpracovani na zakkaddroji: HICKS, Michael JProblem Solving and Decision Making:
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TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFMarketing inovaci Praha: C.H. Beck, 2009, s. 20. ISBN
978-80-7400-092-8.
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jinym trham, je tento produkt mozno nabidnoufipiyslovym podnikm nebo |ékéskym
zaizenim, vyZadujicim neustalé udrZzovani hygienicike@vni plochy. Pokud se na dav-
kovat vih¢enych ubrousk podivame z opmé strany a ffevratime jeho funkci, vznikne
nagiklad nadoba na uchovani a nasledné davkovani fyohzplastovych skt v domac-
nostech. Toto ekologické vyuziti sittie najit své zakazniky, stéjjako tzv. ,convenience

trend predstavovany fivodni funkci produktu.

11.4 Shrnuti

Celkovy pa@et nangta, ziskanych v prvni fzi ino¢aiho procesu, nelzeigsreé vyjadit.
Nicmeére je mozné jej orientan¢ upfesnit prostednictvim napai které byly zaznamenany
v pribéhu (Easti na projektu. Ret sepsanych napadkterym byla ¥novana ¥tSi pozor-
nost je 101. Na tomtdisle se z 30 % podilely négr¢jSi produkty pro doméacnost, 14 %
piedstavuje oblast piab pro zahradnictvi a jiné hobby, nasledované pividgstvim 11 %

a ostatnimi obory 4 %. Nejtsi ¢ast namita 41 % je z oblasti stavebnictvi a technickych
dili. Nekteré ze zapsanych néth ovSem nevyjailiji konkrétni produkty, ale jedna se o
spiSe o zakfeni obsahujici mnoZstvi rozdilnych vyrdgbkPodstatnaast napadl nebyla
zaznamendéna, zejména proto, Ze ngs@la zadana kritéria, technologické poZadavky,

nebo se jednalo produkty vSeob&cozsiene.

V této kapitole jiz bylo nazri@no, Ze nawty nevznikaly pouze na pétku, ale v pib&hu
celého projektu. To bylo Zigobeno postupnym zatovanim na konkrétni oblasti staveb-
nictvi a technickych dil, které vyZzadovaly nové hledani. Pokud jde o nojextotlivych
napad, nepodélo se nalézt zcela novy a unikatni produkt. A nd @vyuZzitim kreativnich
technik, které i pes swij nezpochybnitelny finos k originali¢ vyslednéhaeSeni, genero-
valy nangty jiz realizované. VSechny navrhy by tak pro pédpfedstavovaly rozgéni

nabidky o nové produkty, nebo modifikace jiz existiech vyrobki.
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12 TRIDENI NAPAD U

Namsty vytvorené v prvnic¢asti procesu vyvoje nového produktu, byly nastetitideny a
hodnoceny. fidéni probihalo jak po Gvodni tva¥mapad, tak po ukoreni kazdého ze
stupia inovaniho procesu, kdy se rozhodovalo o dalSim rozvajna. K tiidéni bylo
pouzito rtkolika metod, rozélenych podle hodnoticich kritérii, mnozstvi ndvendilezi-

tosti tohoto rozhodnuti, pro dalSi vyvoj projektu.

12.1Vstupni filtr

Prvni stupe tiidéni vychazel z nastavenych kritérii a vyrobnich nosthspolénosti. Na-
mety, které vzesSly z analyzy sekundarnich zélmgbo navrh zaméstnand, byly porovna-
vany s jednotlivymi podminkami, jenz musel novy qukt sphovat. V disledku toho, Ze
nastavena kritéria byla pamm¢ Siroka a umofovala ijeti ténei jakéhokoliv napadu,
vznikla nutnost rozdlit je do i kategorii na zamitnuté, okrajové a slibné.

e

Kategorii zamitnutych naehi tvorily ty, které nesplovaly nejdilezit¢jSi podminky, tj.
vyuZziti stavajicich kapacit a recyklovaného matariBlavic se nejednalo ani o nijak origi-
nalni koncepty. V druhé kategoritigtaly okrajové napady, které sice nemusely vyhov
nékteré ze zakladnich podminekepto se jednalo o potencidlmyuzitelné navrhy. fkla-
dem takového nadtu je specialni wko pro napoje uloZzené v plastovéntlga Tento pro-
dukt je vhodny pro vytizeni kapacit firmy, nicnéémblast potravin&tvi neumo#uje za-
pojeni recyklovaného plastu do jeho vyroby. Posla#apinou jsou slibné napady spji-

ci ok zasadni podminky.

12.2 Specifikace a hodnoceni

Naméty z poslednich dvou kategorii byly naslédslize rozpracovany a hodnoceny (viz
piiloha P 1l). Specifikace vyrobku se tykala materjdechnologie vyroby, barvy a konku-
rence. Ke kazdému produktu byl navic urrisstrieny popis charakterizujici polozku,
doplrény o shromazghy obrazovy material. Vizualni material slouzil gresréni predsta-
vy 0 havrhovaném vyrobku a tkibtak nezbytnou satést prezentace navrh

Souwasti specifikace je i hodnoceni pomoci vazené iodéxnetody. Cilem metody je
podrobrjSi zvazeni jednotlivych faktaérvyrobku, stanovenych na zaktadvodnich krité-

rii, a sjednoceni procesu hodnoceni. Bodovanymnibfglfsou podil pouzitého recyklova-
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ného materialu, velikost vyroby a mnozstvi vyrolma trhu. Na uvedenéntigladu vnitni
nadoby kétin&ce (viz tab. 4) je mozné demonstrovat proces vedaeistanoveni vysledné
hodnoty. Tento druh vyrobku, kteryire byt pouZzit jako sathst samozavlazovacichd&v
tin&u, piipadr i jinych systéni, se vyrabi s vyuzitim recyklovaného polypropyléRadil
cistého materialu, slouziciho ke stabilizaciésmje pouze minimalni, proto byl tento fak-
tor hodnocertislem 0,9. Druhy faktor zohlédje, zda se jedna o kusovou vyrobu, nebo
produkci ve velkych sériich. Z charakteru vyrobka Lsoudit, Ze se vyroba bude pohybo-
vat spiSe v menSialislech. Nicmés, za gredpokladu, Ze by vriidi nadoba byla univerzal-
n¢ pouzitelna ve vice typech &n&i, je mozné dekavat mirg nadptiimérnou produkci.
Posledni faktor, hodnoceny jako nejvyzna&ain posuzoval mnozstvi podobnych vyrébk
na domacim trhu. Z tohoto pohledu byl produkt bcaoypodpimérnou hodnotou 0,4
zejména proto, Ze zde existuje Siroka nabidka &po#ti Plastia s.r.0. ProtoZze byla mini-
malni hranice potencianisgsného produktu stanovena na 0,60, celkové hodn@céhi

zarazuje tento koncept mezi néty, kterym by ndla byt wnovana ¥tSi pozornost.

Vnitini nddoba kvétinace
Relativni Bodovani Hodnoceni

vyznamnost produktu produktu
Hodnocené faktory (a) (b) (c=axb)
Pouzity material 0,3 0,9 0,27
Velikost vyroby 0,3 0,6 0,18
Mnozstvi vyrobk( na trhu 0,4 0,4 0,16
Celkem 1 0,61

Tabulka 4 —Pouziti vaZené indexové metddy

Z tabulky uvedené vifloze P | Ize wyist, Ze stanovenou minimalni hranici 0,68kyctilo

7 zvaZzovanych na#ni. DalSich 11 se pohybovalo v rozmezi 0,50 — 0,88tot vysledek
muze byt ozn&en za dobry. ¥Siny dobrych vysledk bylo dosaZzeno zejména u navrh
oblasti technickych dil Davodem je fakt, Ze se jedn& o produkty vyréb ve velkych

sériich, které navic vestsi mie umoiuji pouziti recyklovaného materialu. Shroméaél

64 Vlastni zpracovani na zékkaddroje: KOTLER, PhilipMarketing management: 10. vydaRiraha:

Grada, 2001, s. 335. ISBN 80-247-0016-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

nantty byly spolén¢ s vysledky a obrazovym materialem postoupeny malgiodnoceni

v ramci NPT tymu.

VySe uvedené metodyidéni napad byly pouzity pouze v p@teeni fazi projektu, a to
zejména z tivodu jejich pondrné velkécasové narénosti, zmisobené specifikaci a hodno-
cenim jednotlivych polozek. S vyvojem projektu &&zalo jako efektiveSi reSeni hodno-

tit potencidl nanstt primo na schzich NPT tymu, kde bylo moZzné ihned rozhodnout o
jejich dalSim rozvoji. Podrol#si specifikace se tak zatila pouze na konkré#nvybrane
produkty. S postupnym pronikanim do oblasti rosdleé schopnost rychleji a kvalijin
vyhodnotit pouzité technologie, material a mirungpl stanovenych kritérii. To umoznilo
soustedni zajmu pouze na faktory, vztahujici se k velikpsbdukce a mnoZzstvi konku-

renénich vyrobki na trhu.

12.3Hodnotici komise

Poslednim krokem faze&ideni napad je jejich kontrola na setkani NPT tymu, kde se roz
hoduje o jejich postupu do dalSiho stéipNa sclizce byly prezentovany jednotlivé navrhy
a jejich gedk®zné hodnoceni. K podro§8imu rozpracovani bylo nasledaybrano rko-

lik ndmeta. Prvnim z nich je déza s davk@ean vihitenych ubrousk, ktera ma i pes svou
rozSienost zejména v segmentisticich prostedki pro domacnost potencial uplain

v fack jinych oblasti. Druhym je kombinace zahrnujicitkma zahradni techniku, konkrét-
né motorovou pilu, a pouzdro na nahraéeiéz pily. Tyto produkty by mohli roz#t stava-
jici nabidku vyrobém zahradni a lesni techniky. Na zakldtbdnoceni novych nawvth

v pozdjSi fazi projektu, byly k rozpracovaniaeny dalSi d¥ oblasti vyrobk. Témito ob-
lastmi jsou jednorazové nadoby na kontaminovangutnicky odpad a distani prvky

do betonu, pouzivané ve stavebnictvi.
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13 VYVOJ ATESTOVANI KONCEPCE

Treti faze procesu vyvoje nového produktu zahrnujacgrani koncefmich gedstav zvo-
lenych nanita a jejich testovani u vyinové skupiny zakaznik V praxi se ukazalo, Ze tes-
tovani koncepce neitie z&it bez gedchoziho hodnoceni specializovaného pracovnika,
ktery se vyjad k technické proveditelnosti navrhu. Odborny padutbchnologa tak tize

ovlivnit rozhodnuti o zastaveni nebo &m projektu v ptibéhu této faze.

13.1Vyvoj

Vyvoj koncepce spiiva podrobnému popisu postupujicich gmZametuje se na konco-
vé uzivatele, funkce produktu d@iganou hodnotu, kterou zakazaik piinasi. Sodasti je
také specifikace tvaru, rozmi a materialu, dopkna o vizualizaci vyrobku, ifpadre i
fyzické vzorky. Nize uvedené popisy se zami pouze na stiny rozbor vyrobku

z hlediska jeho funkce &@iposi pro uzivatele.

13.1.1 Koncepce 1 -Lesnicky set

Tento koncept se sklada ze dwasti, kterymi jsou plastovy box na ukladaniranaSeni
motorové pily a pouzdro na nadhrada&z. Oba dva produkty jsou deny jak profesional-
nim, tak BZnym uZivateim. Box na motorovou pilu slouzi k ocheanastroje ped vrgj-
Simi vlivy, jeho uskladéni a transportu na pracowstvnitini prostor Ize také vyuzit pro
uloZeni a pepravu pislusenstvi. Diky tomu ma uZivatdii praci vSe patbné pohromad
Pouzdro n&etéz je v prvérac urceno vyrobdm tohoto gisluSenstvi. Slouzi jako ochrana
fettzu @i dopraw, skladovani a prodeji. Plastovy obal se odliSujeb&zreé pouzivanych
obali, proto je v mist prodeje dote rozliSitelny od produkt ostatnich vyrobt. Obal je
opakovas uzaviratelny, pnasi tak uzitek i koncovym uzivateh, kterymi jsou vSichni
majitelé motorovych pil. Uzaviratelna kréka chranirettz proti vihkosti a zn&steni pri
jeho skladovani aipnosu. Navic fize slouZzit jako pouzdro k ulozeni ndhradniho rieest

néhotrettzu. Pouziti nahradnihiettzu zkracujecas potebny k rénimu gebrouseni osit

viN 7

13.1.2 Koncepce 2 -Ddza na vil#ené ubrousky

Jedné se o vélcovou dbézu sloZzenou z nddobyka viNadoba je napdna roli impregnova-

nych ubrousk. Vicko je nasazovaci nebo Sroubovaci. Na vrcfdsii vicka je odklagci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

krytka, ktera zakryva otvor &eny k vytahovani a odtrhavani ubrotisiObal je uéen k
davkovani videnych ubrousk a jejich ochraé pied vysuSenim. Impregnované ubrousky
maji Siroké uplaténi v oblasti osobni hygieny, kosmetiky a medicibgji se vyuzit i
uklidu domacnosti, kancefacisteni pracovnich ploch a rukou vipnyslovych provozech
apod. Tento systém nabizi svym uzivatelpohodiny a prakticky Zisob udrzovanéisto-

ty. Jeho vyhodou je skladnost a mobilita, kterd iifoge vyuZiti v terénu a na pracovistich,

kde neni pistup k tekouci vatinebo jinymcisticim prostedkim.

13.1.3 Koncepce 3 -Nadoba na kontaminovany odpad

Vyrobek se sklada z nadoby ofmté bezpgostnim vikem, které po nasazeni znefioge
jeji opstovné oteveni. Na viku je dodateny otvor opateny zd&ezy, jenz slouzi ke snad-
nému sejmuti injeknich jehel. Samotny otvor je &pzabezp&en giklapécim vickem.
Tato jednorazova nadoba jeiena ke séru nebezpéného zdravotnického materialugar
ného k likvidaci ve specializovanych spalovnachchZeeni s kontaminovanym materia-
lem je upraveno zakonem, proto tento produkt nad@zké uplatini v Iékdaskych zaize-

nich, veterinarnich klinikach nebo vyzkumnych cedaitr.

13.1.4 Koncepce 4 -Distan¢éni prvky do betonu

Distartni prvky jsou pouzivany ve stavebnictvi iepnému ulozeni Zeleznych armovacich
siti, které jsou nasledrzality do betonu. Tyto produkty Ize radidl do dvou kategorii,
podle jejich velikosti a funkce. Prvni kategoriotiyraizné druhy univerzathvyuzitelnych
plastovych &es mensich rozémi. Druhd skupina zahrnuje liSty o minimalni délcenl
uzivané k podlozeni vyztuzeiwelkoploSné betonazi. V séasnosti je ¥tSina distatinich

list vyrabina z recyklovaného PVC. Tento material je ovSentahédai a mohou se z)
uvoliovat toxicke latky. Nahrada PVC recyklovanym pobmylenem by tak jf@dstavovala
SetrrgjSi variantu vzhledem k Zivotnimu preéeti. Novy odlebeny design prvku by navic

zajistil lepsi zatékani betonu a snizil nakladgkladovani a dopravu.

13.2Proveditelnost

Koncepce byly spolu s obrazovym materialem, a&gine pripadi i se vzorky jiz existuji-
cich vyrobki, predstaveny technologovi. Préetinictvim této odborné konzultace bylo

zZjisténo, Ze wkteré z navrhovanych vyrobknejsou vhodné k dalSimu rozvoji. Jako pro-
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dukt presahujici vyrobni moznosti podniku byl oZea plastovy box na motorovou pilu.
K vyrobé tohoto kusu je vzhledem k jeho velikosti nezbypoZit &tSich stroji nez jaké
ma podnik k dispozici. Navic jde o slozity vyrobelkladajici se minimanze ¢ty raz-
nych ¢asti, ktery by vyZzadoval velké investice do vyrabniorem. Na zaklagtohoto hod-
noceni a fihlédnuti k faktu, Ze dany produkt ma na trhu gowm silnou konkurenci, bylo
rozhodnuto o uka¥eni projektu. Podobny problém s velikosti vyroblastal i v pipadct
distartnich list, nicmén vyroba tohoto dilu ani formy neni slozith apacd poteby by
mohly byt vyuzity kapacity sesterské spwlesti Greiner Assistec s.r.0. Posledni zamitnu-
tou koncepci se stala nadoba na kontaminovany odjdatiajici se zaitéasti. Restoze
jde o jednoduché dily, kompletni nabidka tohotodpktu by musela obsahovatkolik
objemow rozdilnych variant nadoby. To by vedlo ke &m& investici do vsikovacich

forem.

13.3Testovani

Koncepce, nebo jejickiasti, které nebyly zamitnuty na zakiapgiedchoziho hodnoceni,
mohly postoupit do faze testovani. Sasti testovani je vyp cilové skupiny zakaznik
které bude koncepceagalloZzena k posouzeni. Reakce tohoto vzorku n¥egpgt k posou-
zeni trzniho potencialu navrhovaného vyrobku. Jaké gredpokladem pro posun koncep-
ce do dalSi faze vyvojového procesu. V teoreti€sti prace je jako soast koncepce
uvedena i planovana cena. V praxi se ovSem ukazdlmuti této polozky jako nevhodné.
Duvodem je skutgnost, Ze cena vznikd na zakdadpakovanych jednéani se zédkaznikem,
kteracasto zahrnuji smluvni zaj&ti planovaného odibu produktu nebo podil na investici
do formy. ORg tyto polozky hraji dlezitou roli ve stanoveni vysledné ceny, proto kig-u
deni odhadu mohlo byt zav@iti. V horSim pipad by mohlo zakaznika i odradit.

13.3.1 Koncepce 1 Pouzdro naietéz motorové pily

Z pavodni koncepce, zahrnujici celou soupravistal po hodnoceni technologa pouze
navrh na vicetelovy obal naettz motoroveé pily. Jak jiz bylo uvedendide, hlavnim ci-
lovym segmentem jsou vyrobci motorovych pil a jej@isluSenstvi. Dale bylo dgesréno,

Ze produkt bude nabidnut stavajicim zakaimmikse kterymi ma podnik vybudované dlou-
hodobé obchodni vztahy. Ze zakaznické analyzy mio¥oa KAVO za rok 2012 (viz graf
1) vyplyva, Ze podil z&kaznikv oblasti zahradni technikyrgrstavuje 7 % z celkového
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poctu. Z této oblasti bylo vybrano sedm spwlesti, jejichz aktivity zahrnuji vyrobu moto-
rovych pil a jejich pisluSenstvi. V ramci diskuze NPT tymu padlo rozhdtio pedani
koncepce spote¢ s navrhy obdl (viz pfiloha P 1ll) zodpo¥dnému obchodnikovi firmy,

ktery ma danou oblast zakazhika starosti.

: Potraviny a doplik

o y pINKy
Technicke dily
Chemicke latky

45% ® Spoleénost Greiner

B Zahradnitechnika

B Hygiena a kosmetika

Obalové materidly

12%
Ostatni produkty

Graf 1 —Podil patu zakaznik podle odvtvi®

13.3.2 Koncepce 2 -Ddza na vil¥ené ubrousky

Stejny zpisob testovani koncepce, jako tegchoziho produktu, byl zvolen u dozy na vih-
¢ené ubrousky. Z oblasti zakaztitkyrabsjicich ¢istici prostedky a kosmetiku,iedstavuje
Sest podnik potencialni odératele. Navrh vyrobku byl @p pfedan obchodnikovi spolu-

pracujicimu sdmito zkazniky, ktery zahji jednani o daném praaluk

13.3.3 Koncepce 3 -Distanéni prvky do betonu

Spole&nost Greiner se v s¢asné dob nezabyva vyrobou produkturéenych pro oblast
stavebnictvi, proto nebylo mozno vyuzit vZiade stavajicimi zdkazniky, a muselo bt p

stoupeno k vyhledani vhodného vzorku potencionlotti®ratel. K nalezeni vzorku byla

65 Vlastni zpracovani na zakkadhternich materidl spol&nosti Greiner Packaging SluSovice s.r.o.
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zvolena demograficka segmetnakritéria, zahrnujici trzni odwi, ve kterém cilova sku-
pina pisobi, umisini zdkaznika podle geografické oblasti a velikpstl&nosti. Hledani
se zandtilo na prodejny stavebnin ze Zlina a okoli. Tatonpo¢ Uzka geograficka oblast
byla zvolena proto, Ze usnamlala osobni navdtu potenciondlniho zdkaznika. Z okruhu
moznosti byla nasledrvybrana pobéka firmy Raab Karcher, ktera ma nejrozsahlejsi si
prodejen stavebnin ¢R a nejlépe tak spbvala pozadavek na co n&j%i velikost odbra-
tele. Z osobni navdty pobaky a nasledného kontaktovani centralniho nakupadwle-

ni spol€nosti ovSem vyplynulo, Ze distéam prvky do betonu net¥dpravidelnou sotast
nabidky. Navic bylo zjigho, Ze z dvodu krize ve stavebnictvi, je trendem sniZovariyo

dodavatel, takze by v fijeti pripadné nabidky hrala roli ii& nabizeného sortimentu.

Jako druha varianta byla vybrana zlinska firma @istktera svou velikosti neodpovida
idealni cilové skupk nicmér jeji specializace v oblasti distarich prvki z ni &la
vhodného kandidata pro testovani zvolené koncepganbehu nekolika osobnich sah
zek byly probrany jednotlivé prvky obsazené v kauie Zastupce spateosti projevil
nej\etsi zajem o distami liSty a krouzky. Rozhodujicim kritériem pro @dlechto prvki
je cena, ktera by se podlg¢egstav potencionalniho zakaznika&lanpohybovat kolem
2 K¢/m v piipack list a pod 0,15 K/ks u distagnich krouzki. Obé uvedené ceny se tykaji
nejprodavagSich roznérovych variant danych vyrolik urtujicich vzdalenost (distanci)
uchycené armatury od podkladuirst apod. Doplujicim kritériem je Seda barva distan
nich krouzk. Nasled® byl specifikovan i zpisob baleni produktu afiplizné mnoZzstvi
rocniho odigru, které je zhruba sto tisic Kusui nejprodavagjSiho druhu distatnich

CeE H

mohlo byt gistoupeno k dalSi fazi procesu.
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14 TECHNICKA A EKONOMICKA ANALYZA

Smyslem této faze je specifikovat technické poZkgavoduktu a zhodnotit ekonomickou
stranku jeho vyroby. Nasleduji¢ast bude vychazet z dat ziskanych testovanim keecep
kterd byla na zakladdiskuze s potencionalnim zdkaznikem zredukovanzema dva
prvky. Technicka analyza budenovana faktarm ovliviiujicim vyrobni naklady. Tyto
informace budou nasledvyuzity pri orienta&ni kalkulaci ceny produlit ktera je sotasti
ekonomické analyzy. Podrobny popis stanoveni cedgy @avSem neiiZze byt uveden,
vzhledem k tomu, Ze se jedna citlivA data spuadsti. Popis tak bude omezen pouze na

obecné informace a ziskané vysledky.

14.1Technicka analyza

Ke specifikaci technickych paramétevolenych prvk, distargni liSty a krouzku, je ne-
zbytné pracovat s co négsrEjSimi informacemi. Proto byly shromaid/ vzorky podob-
nych jiz existujicich vyrobk které slouzily ke zjighi roznera a vahy produki. DalSim
faktorem je barva prvku. Vifpact distargnich liSt nehraje barva roli, ale musi se s ripo
tat u krouzk. Pozadované Sedé barvy Iz8Simou snadno dosahnout pouzitim recyklova-
ného polypropylenu, proto bude barvivo fitgouze 0,5 % celkového objemu materialu.
Z provozniho hlediska musi byt zohl€do i baleni vyrobku, které se promita do materia-
lovych naklad. Tato poloZzka zasadmeovlivni vySi naklad, jelikoz je zakaznikem poZa-
dovano nenakme baleni po velkém mnozstvi KusNejdilezitéjSi poloZzkou vztahujici se

k vyrobnim nakladm je vstikovaci forma. Velikost a sloZitost formy owiuvje vyrobni
kapacitu, tedy p&et vyrobenych kusza den, a naklady na energii. Plati zde, Ze &odii

formy rostou i ndklady na energii, protozZe je nupooiZit vykonijSi stroj.

14.2 Ekonomicka analyza

Predchozi specifikace technickych paramedroduktu umo#uje pristoupit k orientani
kalkulaci ceny, ktera slouzi KedkEznému posouzeni ekonomické proveditelnosti projek-
tu. Prvnim krokem kalkulace ceny je odhad celkowahabilnich néklad na vyrobu. Zde
jsou zahrnuty materidlové naklady obsahujici krarany pouzitého materialu a barviva,
takécéstku za baleni vyrobkuristanoveni nakladna material, bylo ffthlédnuto k vyuZiti

recyklovaného plastu, jehoz hodnota je 50 az 7@y &stého PP. Zohledima byla také
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dodaténa castka za podrceni plastového odpadu.¢8sti variabilnich naklad jsou i
energetické pozadavky slipjcena dopravy a personalni naklady na obsluhurgbudvy-
robnich prosedki. K celkovym variabilnim naklaan byl pripocitan gispsvek na uhradu
fixnich ndkladi a tvorbu zisku, stanoveny v pémé nizké hodnat, takZze konéna cena
pocita pouze s minimalnim ziskem. Vysledkem kalkulbgly ¢astky 0,23 K za distagni
krouzek a 3,1 K za liStu v délce 1 m. Soéasr¢ byla technologem odhadnuta cendilst
vacich forem, ktera se u obou piviohybovala kolem 1,5 mil. & Tato investice musi byt

rozpuséna bul’ v cerg vyrobku, nebo sniZzena spotiasti zakaznika na nakupu formy.

Prestoze kalkulacetrpkratuje cenu pozadovanou zakaznikem, bylo na zédktadzultace
s technologem a v ramci NPT tymu rozhodnuto o pakrani tohoto projektu. @vodem
je to, Ze pedkEzna kalkulace pracuje pouze s odhady. Vysledna distaaeni liSty, stano-
vena na zaklagdpodobného vyrobku, n#jilad nezohletlovala vahovy rozdil mezi stava-
jicim a novym materialem, ani odkemy tvar liSty navrhovany v koncepci. Také investic
do formy je zavisla na poZzadovaném mnoZzstvi proeukteré se odviji od celkové po-
ptavky zvoleného trhu. Jednotlivé polozky jsouagiovany az v pibéhu jednani s poten-
cionalnimi zakazniky, takZze kotrd cena se od odhaduibe zasadh liSit. Orient&ni
kalkulace tedy fedstavuje Uvodnéast, na kterou musi navazovat dalStegpovani kon-

ceni predstavy, jeji testovani a podrobna ekonomicka aaaly
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15 SHRNUTI A PRAKTICKE CASTI

Cilem praktickécasti diplomové prace bylo aplikovat vytemou metodiku na konkrétni
situaci v podniku, vytviit koncepci nového produktu a posoudit jeji trzotgmcial. D¢

z vytvorenych koncepci byly postoupeny zsimandém spol€nosti, kt¢i maji na starost
odpovidajici trzni segment. Testovani danych navak bude probihat mimo obsah této
prace. Trzni potencial byl samostatposouzen pouze u koncepce obsahujici disfan
prvky do betonu. Z reakci vylové skupiny zakaznikse da usoudit, Ze o0 navrhované vy-
robky by mohl byt na tomto trznim segmentu zajemcniére nasledna fedkEzna kalkula-
ce ukazala, Ze je nutné s koncepci dale pracopgggiovat ji a v ramci ekonomické ana-
lyzy provadt kvalifikované odhady poptavky, zahrnujici Sirgiovek potencionalnich od-
bérateli. Na zaklad této skuténosti bude projektovéast pracovat sipdpokladem, Ze
tento proces prane Uspsre a bude rozhodnuto diptoupeni k nasledujicim fazim vyvo-

je nového produktu.

15.1Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Prakticka ¢ast ngla také pispét k zodpoezeni vyzkumnych otazek, stanovenych

Mrivriw s

odpowdi na ré jsou nasledujici:

1. Existuji produkty, jejichz vyroba by umoznila vytvblné kapacity podniku

a efektivi vyuzit plastovy odpad vznikajici ve vyrobnich psech?

Nalezené produkty, kterymi jsou distau liSta a krouzek, spliji prvnicast
otdzky jen omezen protoze k vyrob list by musely byt vyuZity kapacity
sesterské spalaosti. Navic se jedna o prvky vyiaie technologii vsiko-
vani, nebyla by tedy vytizena volna kapacita provBAVO. Pokud jde o
vyuziti plastového odpadu, jsou oba vyrobky velideodné, vzhledem

K jejich ténet sto procentnimu podilu recyklovaného plastu.

2. Pokud ano, byl by o tyto produkty na trhu zadjem?

Testovani produkit prostednictvim reprezentativniho vzorku cilovych za-

kaznika potvrdilo, Ze o dané vyrobky je na trhu zajem.
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16 NAVRH UVEDENI PRODUKTU NA TRH

Projektovacast prace obsahuje navrh uvedeni nového vyrobkuhntery je zalozen na
vysledcich ziskanych wedchozich stupnich procesu vyvoje produktu. Zargeezacho-
vana posloupnost jednotlivych fazi, navrzena ndazékzpracovanych teoretickych zdiioj
(viz obr. 3). Restoze byly pro dalSi rozvoj vybrany dva prvky, jpkb se bude &novat
pouze distagni liSt, ktera je zajimayjSi z hlediska fidané hodnoty pro zakaznika. Navrh
se ovSenxastén¢ vztahuje i na druhy prvek, jelikoZ jeden stejnému cilovému trhu.
V Uvodu je zpracovana ramcova marketingové strafegisledovana popisem vyvoje pro-
totypu a jeho testovani. Cely in@va proces je uzaen komercializaci produktu. V zé&w
projektu jsou zvaZzena i mozna rizika jeho realizalmplréna o navrh na zlepSeni ingva

nich aktivit spolénost.

MARKETINGOVA STRATEGIE

< @ KONTROLA

VYVOJ A TESTOVANi PRODUKTU

<= @ KONTROLA

KOMERCIALIZACE

OJEKTU)

s

~

s

ZAMITNUTI NEBO ODLOZENI PR

(

Obréazek 3—Uvedeni produktu na tPA

66 Vlastni zpracovani
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17 MARKETINGOVA STRATEGIE

Jestlize se pro&dnictvim testovani koncepce u ¥twvé skupiny zakaznika nasledné
ekonomické analyzy prokaze, Ze podnik je dany gkbdchopen vyral tak, aby uspokojil
poZzadavky odérateli a zarove dosahoval zisku, musi byt zpracovan obecny manfeti
vy plan, tykajici se uvedeni vyrobku na trh. Tepi@n podrobgji popisuje cilové segmen-

ty, specifikuje trzni umisghi produktu a definuje jednotlivé prvky marketingbeo mixu.

17.1Trzni segmenty

Na z&klad segmentace byly zvoleny &leilové skupiny potenciondlnich zakaznikte-
rym bude produkt nabizen. Oba segmenty jsou shodristny do oblastiCR. Tato lokali-
ta byla vybranaiedevSim proto, Ze umidje jednodusSi zpracovani obchodni administra-
tivy a jazykové sjednoceni komunikace produktu. gdafické umisini spol€nosti a
dlouhodobé zkuSenosti s prodejem do zemi EU, vBadtwji pripadné roz$eni oblasti i

na dalSi staty sdni Evropy, zejména pak na Slovensko.

17.1.1 Specializovani obchodnici

Tento segment twd predevSim prodejci a dodavatelé specialnich staviebmiateriad.

do betonu. Velikost spalaosti zde nehraje roli, protoZze cilem je dostadpkd mezi co
nejwtsi mnozstvi obchodnik zvysit tak pogdomi novém vyrobku a maximalizovat po-
ptavku. Naprostou &Sinu tohoto segmentu tiéiomalé podniky, zabyvajici se prodejem
materialu jak velkym stavebnim firmam, tak menSididoatetim. Prodej zbozZi probih&
piimo ve skladech a pobiéach tchto prodeja. Cast z nich navic nabizi i moznost nakupu
zboZi prostednictvim svych webovych prezentaci. Keomiodavatelsk&innosti se tyto
subjekty casto ¥nuji i samostatnym stavebnim pracim, projektovéethonporadenstvi
v této oblasti. Z obou tenych segment predstavuji specializovani obchodnici oblast

primarniho zajmu spobaosti.

17.1.2 Stavebni firmy

Sekundarni oblast zajmu zahrnuje stavebni firmyzinggchz cinnosti pati realizace be-
tonovych konstrukci, ukladani betdské vyztuze apod.émto podnikim je mozné nabid-

nout vyrobek pimo, ovSem pouze zaqupokladu, Ze velikost objednavky bude dostate
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vyznamna na to, aby se spaiesti vyplatilo zajisovat distribuci produktu. Z tohotaido-

du bude dalSim segmenitam kritériem velikost firmy, fipadré objednévky. Zohledm

bude také zfisob organizace nakupu, ktery bylrbyt provagn centrald. Definovani to
hoto segmentu fize byt, krornd pfimé nabidky, vyuzito i k zacileni propagace novgtm
duktu. U stavebnich firem tak bude mozné vyvolaitgeku po vyrobku.

17.2Positioning produktu

Positioning vychazi vlastnosti produktu, které bylyedeny v koncemi predsta¥é vyrob-
pokladame, Ze cenu vyrobku se piddstanovit na hladih srovnatelné s konkurénimi
vyrobky, nebude ji nadalesmovana pozornost. Trzni umist se tak zawti na vlastnosti,
které vyrobek odliSuji aipdstavuji jeho konkuréni vyhodu. Nasledujici Wt vlastnosti

je s&azen zfisobem, jenz odpovid&gdpokladanému vyznamu, ktery bude primarni cilo-

va skupina dané vlastnostiguzovat.

» Skladovani. Vyrobek je navrzen tak, aby jednotlivé kusy zahadio sebe. To vede
k tomu, Ze standardni baleni obsahujiivpaet distadnich liSt. Oproti BZnému ba-
leni konkurefinich produki, které obsahuje 5600 métije na paletu stejné velikosti
mozno umistit 6000 list o rozfru 1 m. Rinosem je v tomtoifpact redukce sklado-

vaciho prostoru, ale i Usporyiglopra.

* Hmotnost. Pouziti jiného materialu je spolu s odlehym designemifinou nizsi
vahy produktu. Rozdil ve vaze standardniho bakepajrny i pesto, Ze paleta obsahu-
je vice kugé vyrobku. To ginasi vyhodu v podabjednodussi manipulace s balenim.

Hmotnost produktu se &pprojevuje i ve snizenych nakladech na jeho digti.

* Variabilita . Distareni liSta, vyrakdna v délce 1 m, je na jednom konci dpat zam-
kem pro pipojeni dalSiho dilu, ktery umaaje jeji prodlouzeni. Obvykla délka konku-
renénich produkdli je 2 m. V rkterych situacich je ovSem vyZadovan mensi kwzm
Duvodem tohoto pozadavkutibe byt napiklad nedostatekippravniho prostoru nebo
omezena plocha &ena k betonovani. Obchodnik ma moznostmybmezi redukova-
nou velikosti a balenim obsahujicim liSty spojenésthndardni délky 2 m. Koncové-
mu uzivateli pinasi variabilita vyrobku moznost spojeni libovdioéaitu dila, ktera

zajisti WtSi stabilitu listy.
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» Ekologicky piinos Naprosta #tSina konkuredtnich produki je vyrakéna z PVC. Vy-
roba, uzivani a likvidace tohoto mateiiae, podle gkterych studfi’, nebezpena a
piedstavuje znmé zdravotni a ekologické riziko. To je dano zejemém, Ze je p vy-
rob¢ pouzivan toxicky chlér a v pbéhu Zivotniho cyklu se z materialu mohou uvol-
novat karcinogenni latky. Novy produkt je vyrobemezyklovaného polypropylénu,
ktery p‘edstavuje mnohem ohledupjsi reSeni. Restoze zde neniigdpoklad, Ze by
prodejci nebo koncovi uZivatelé&novali tomuto faktu #si pozorno$f, mize byt

ekologicka Setrnost vyrobku kterych gipadech silnym argumentem ke koupi.

* Prutok betonu. Oproti ne¢astji nabizenym produkim, je navrhovany vyrobek opat-
fen WtSimi vyfezy na horni a kimi strar, které umo#u;ji lepSi zatékani betonu okolo
liSty. Tuto vlastnost oceni pouze koncovi uZivatgkoto je ve vytu zadazena azZz na

konec.

Z uvedeného Wtu je Zejme, Ze produkt ma mnoZstvi vliastnosti, které oylgnbyt pre-
zentovany jako konkuréni vyhoda. Nicmé# k presnému ufeni €ch nejvyznamgsich,
je zapotebi provést vyzkumifmo u obchodnik nebo uZzivateél produktu. Je tady také
moznost komunikovat vSechny vyhody produktu a neétamat se pouze na jedinou.
V piipact prezentace vyrobku sekundarnimu segmentu by owd&ynbyt prednosti ak-
centovany vlastnosti, tykajici se koncového uzibidoktu, jako nafiklad variabilita a pi-

tok betonu.

17.3Marketingovy mix

Po identifikaci trznich segmeanta ugeni positioningu, mohou byt stanoveny specifické
taktiky pro jednotlivé nastroje zakladniho markgtimého mixu. Prvnim nastrojem je pro-
dukt, jehoz obecna funkce bude réasana zdraziovanim vlastnosti, kter&ipasi gida-
nou hodnotu pro zakaznika. Tatfidana hodnota bude vychazet z positioningu vyrobku,

piizpisobeného vybranym cilovym skupinam. Kémg zakaznik tak ndjklad nebude

67 THORTON, JoeEnvironmental Impacts of Polyvinyl Chloride BuilgiMaterials Washington,

D.C.: Healthy Building Network, 2002. ISBN 0-9724%68-8.

68 Vice neZ 50 % evropské spetty PVC je vyuZivano ve stavebniniuprysiu.
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kupovat pouze plastovou liStu zdji§ici spravné uloZzeni armatur, ale moderni stavebni
prvek, ginasejici usporu naklada zvysujici kvalitu odvedené prace, ktery navicoxuje
ekologickym patebam a pozadaukn 21. stoleti. Volba vhodného obchodniho nazvu vy-
robku musi byt dalSim krokem. Nazev bylmpodpdit vytvareni asociaci mezi vlastnostmi

a produktem a zaroxeodliSit vyrobek od konkurence.

Ml s

zakaznik, musi byt nastavena vzhledem ke konkaném vyrobkim a vyhodam produktu.
V idedlnim gipadt by zakaznik rél za stejnou cenu ziskaétéi pidanou hodnotu. Korge
na cena a jejifippadné dpravy, vychazejici z velikosti objednaubyde zavisla na stano-

veném limitu spolénosti a vyjednavacich schopnostech obchodniho g@estu

Zajistni distribuce produktu k zakaznikovi, bude probipadle stavajiciho systému,
v ramci kterého spoémost spolupracuje fppravni firmou. Obchodnilkn s distagnimi
prvky tak bude na zakladobjednavky dodavano zbozfimo do jejich sklad, kde bude
nasledg nabizeno koncovym uzivateh. Z charakteru produktu a trhu vyplyva, Zgde
spiSe o velké objemy zboZzi dodavané v nizSi frekivevi dodavce musi byt zohle&m

pomer jednotlivych velikostnich variant tak, aby odpdefi poptavce trhu.

Ze zavedenych posttgodniku vychazi i zfisob propagace produktuiiglusny vyrobek
je predan do kompetence obchodnimu zastupci gposti, ktery telefonicky oslovuje vy-
brané zakazniky s nabidkou. Tato nabidka sesdamd’ prfimo na majitele podniku, nebo
v pripact firmy s SirSi organizai strukturou na nakupni oéléni. Sodésti je i nasledné
zaslani dokumentace, ktera popisuje vyrobek a hwsy pro zadkaznika. Tento doku-
ment slouzi k pedstaveni produktu i ostatnigtenim firmy, kteti se podileji na rozhodo-
vacim procesu. NefdezitéjSi casti je ovSem osobni jednani se zastupci poteroitioéa
odkeratele, které je u&Sich zakazek nezbytnéidépokladem je, Ze obchodni zastupce
disponuje dokonalymi znalostmi produktu, je schopgrspravié prezentovat a ovlivnit
tak kon€nou cenu a velikost objednavky. Yipads potteby najmout nového zaistnance
na pozici obchodnika, musi byt zorganizovano Skolgkajici se vlastnosti produktuiip
padrg i technik vyjednavani. Obchodni zastupce budenmistarosti i ostatni aktivity, je-
jichz prostednictvim seznami cilovy trh s novym vyrobkem. Tyglbu podrob#i popsany

v ¢asti prace $nujici se komercializaci produktu.
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18 VYVOJ ATESTOVANI PRODUKTU

Faze vyvoje a testovani produktu bude pro spalst fedstavovat prvni velkou investici,
proto musi vychazet z co négsréjSich Udaiji, ziskanych v fedchazejicich stupnich. Ci-
lem je vyrobit prototyp, ktery bude mit vSechny addvané vlastnosti, na nichz je posta-
vena marketingova strategie produktu. Pokud &asi prokshne uspsre, nasleduje testo-
vani trhu, které je zasadnim ukazatelem pro rozhibdngistoupeni k finélni fazi inova

niho procesu.

18.1Vyvoj prototypu

s

NejdilezitejSim a zarove finanéné nejnar@néjSim krokem je zpracovani watovaci for-

my, v niZ bude vyroben fyzicky prototyp navrhovamégiroduktu. Bed jeji vyrobou musi
byt vypracovana podrobna technicka dokumentacehangjici z finalni konceémi pred-
stavy. Pestoze distami liSta neni nanym prvkem, obsahuje mnoZstvi fumkch detai-

la, kterym musi byt énovana maximalni pozornost. Na zaklatbkumentace je smluvni
firmou vyrobena forma a nasledhprvni prototypy. Ty jsou podrobeny zkouSkam mca
spole&nosti, které maji prokazat sghm vSech pozadovanych vlastnosti. U daného produk-
tu musi proBhnout i testovani v realnych nebo simulovanych piottdch pouZziti, k &

muz by se @i vyjadiit i koncovy uzivatelé. Informace shrom&hé v pfibéhu testovani

budou vyuZity ke zdokonalovani prototypu do jeho&oé podoby.

18.1 Testovani trhu

Pro testovani trhu bude vyroben zkuSebni vzorek&uprekolika tisic kusi, odpovidaji-
cich nejprodavafSi rozneroveé variant liSty. Nabidka produktu koncovym uzivaisi
bude realizovana prastdnictvim vybranych prodej¢ podrobi seznamenych s funkcemi
a vyhodami nového vyrobku. Seasré je nezbytn&asténé spustit propagmi kampa,
zamerenou na oblast, v niZz bude produkt nabizen. Zkugepnovozem v realnych trznich
podminkéach, si podnik @¥ informace o poptavce ziskan&e@dchozim testovanim kon-
cepce a podrobnou ekonomickou analyzou. Pokudaeipe dostat@y zajem zakaznik
o tento produkt, mohou byt zahajeny aktivity vedduplnému uvedeni vyrobku na vybra-

né cilové trhy.
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19 KOMERCIALIZACE

Zawretnym stadiem vyvoje noveho produktu je komerciakzacramci niz bude v plném
rozsahu zahdajena vyroba, zahrnujici SirSi nabidiamirovych variant distatnich list.
K produkci chto prvki musi spolénost investovat do novych forem a orgatigazajistit
jejich vyrobu. Pokud je to mozné,éa by byt smluvi zajiS€no i raini odlErové mnoz-
stvi. To vSak zavisi na struktua charakteru odhbateli. Fxi finalnim uvedeni vyrobku na
trh se spolénost zamsii nactyii zakladni strategické oblasti @esovani, lokalita, cilova

skupina, uvedeni na trh), které byly popsany veckécasti prace.

Casovy harmonogram vstupu na trh je zavisly na déjeejové faze. Da se ovsentel-
pokladat, Ze diky vyrobni nend&rmsti liSty, bude funéni produkt pipraven v horizontu
n¢kolika mésiai. Testovani trhu by tak &o byt zahajeno ptkem pistiho roku. Zvoleny
termin je vhodny také proto, Ze v prvni polavioku tradéné probihaji specializované
veletrhy, které uvagi zacatek hlavni stavebni sezény. Co nejrychlejSi tefeivyhovujici

i z hlediska konkurence. Produkt, ktery je svyn@sthostmi nejvice podobny uwdmu
vyrobku, se na doméacim trhu objevil jiz minuly rdicmére je omezed dostupny pouze
u rekolika prodej@ a nestail se zapsat do SirSiho pglomi zakaznik. Této situace je
tieba vyuzit zejménaipkomunikaci produktu, vyzdvihujici jedigeost navrhovaného
reSeni.

Rozhodnuti o geografické lokaivychazi ze segmeriaich kritérii, ktera zahrnovala ob-
last CR. Uvodni testovani bude ovdem omezeno pouze namybokality, které se budou
na zaklad vysledki postupi rozsiovat. Vzhledem ke schopnostem sgalesti se zahra-
ni¢nim obchodem a dopravou, by dalSim krokegtonbyt zwtSovani pole fisobnosti i na
jiné staty. Krong jiz uvacné stedni Evropy a zejména Slovenska, by velky obchpodni
tencial mohly mit vychodoevropské staty, do ktergehinovacetasto dostavaji s jistym

zpozdnim. Tomuto kroku vSak musfgrchazet zpracovani odpovidajicich analyz.

Perspektivni trzni segmenty, kterymi jsou speaiaiani obchodnici a stavebni firmy, byly
spole&né s jejich popisem a kritérii vyou uvedeny jiz v pedchazejicicktastech prace,
proto jim zde nebudegmovana pozornost.

Posledni strategickou oblasti je uvedeni na triamci niz musi byt navrzena komunikace

produktu a jejicasovy plan. Prvni fazeime z&it ve chvili, kdy je vyvinut fun&ni pro-

dukt gipraveny k vyrob. Obchodni zastupce telefonicky oslovi zvolené zakey, [i-
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cemz se pednosti vénuje sekundarnimu segmentwanf se kterymi byl navazan kontakt
pii testovani koncepce a zjgvani poptavky. Vzhledem k tomu, ZétSina dodavatél
distartnich prvki oslovuje své zakazniky préstinictvim katalo, musi byt obchodnim
zastupcem dohodnuto urdist produktu do této nabidkyfipadré i na webové stranky
firmy. Zarover bude u dodavatele k dispozici propagamaterial, podrobfji popisujici
piinosy vyrobku pro zakaznika. V idealnimigact by bylo vhodné motivovat prodejce
k preswdceni koncovych uzivatélo nakupu pravtéto novinky. Praktické dosazeni toho-
to cile bude ovSsem zaviset na mnoha gnomych faktorech, napna organizaci spaie
nosti, osobnosti prodejce, vztahu k ostatnim do@éira apod. Zhodnocenéehto faktoi

a reakce naitak bude zcela v kompetenci obchodniho zastupalecsosti.

Po této pipravné fazi bude spu$to testovani trhu, v fibéhu kterého budou prasidnic-
tvim direkt mailu osloveni koncovi uzivatel&gwbici v dané oblasti. O existenci novinky
budou naslednhinformovany i ostatni subjekty, pohybujici se totéblasti stavebnictvi,
nagiklad betonéské firmy, specializovana proj&ki studia, zajmové weby apod. Sas-
né¢ musi byt rozhodnuto o umésii inzerce a PRlanka v odbornychtasopisech (Staveb-
nictvi, Beton TKS), nebo ocasti na stavebnim veletrhu (IBF Brno, Stavotech)abdi-
klady na realizaciéchto aktivit se v oboufjpadech pohybuji ¥adech desetitisickorun,
proto je nutné tkladns zvaZit, zda se tato investice vypla&esenim rZe byt spolupréce
se zakaznikem, ktery by v ramci své prezentatedgpavil i novy produkt spataosti.
Obdobny postup, ve kterém je kladeirak na osobni prodej &mé osloveni potencio-
nalnich zakaznik bude pouzit i p postupném rozgovani nabidky na ostatglieny cilo-

vého trhu.
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20 RIZIKA REALIZACE PROJEKTU

Rizikem, ovliviiujicim samotnou realizaci celého projektu uz v jebgatcich, je neschop-
nost podniku zpracovat finalni verzi kon¢ap predstavy tak, aby uspokojil cenové poza-
davky zakaznik. V takovém pipadt by s vysokou pravgbodobnosti doSlo k zastaveni
projektu. Daldim rizikem je selhani ekonomické simal otazce odhadu poptavky. Spatn
stanoveny odhad by vedl k nakladné investici doojgnproduktu, ktery narazi na nezgjem
zakaznik. Této situaci Ize usre predchazet smluvnim zaj&tim odlErového mnozstvi,
ne vzdy je ovSem tato moznost realné.vi§voji fyzického prototypu se fiZe ukazat, ze
n¢ktera vlastnost figdstavujici konkuremi vyhodu produktu, je technicky nedosazitelna.
PrestoZe je takové riziko, vzhledem ke zkuSenostemégimand spol€nosti, velice nizké,

muselo by dojit k fehodnoceni positioningu produktu.

Také vrgjSi prostedi podniku nize byt zdrojem probléinpri realizaci projektu, proto je
dulezité s nim poitat. Jedna se néglad o zhorSenou ekonomickou situaci, ktera vegle k
kateli ve stavebnictvi, je tento obor jako jediny uz patpkem v recesi. Hodnota novych
zakézek pro rok 2013 je oproti roku minulému niz4i8,5 % a ani v roce nasledujicim se
neaiekava zlepsefii. Opakem této situacetrbe byt néekaré vysoka poptavka, kterou
nebude podnik schopen v kratkéase uspokoijit aifjde tak o znany zisk. S ohledem na
vyhled situace ve stavebnictvi neni tato moznésspravdpodobna, nicménspole&nost

by mgla nabidku fizpusobit svym kapacitnim moZnostem. Mnohem r&aine protiakce
konkurenti, kte‘i budou na novy produkt reagovat snizenim cen, fieymi pobidkami

pro odkgratele.

69 SVAZ PODNIKATELU VE STAVEBNICTVI. VIada nevnima varovné signgtiskova zprava].
Praha, 2013 [cit. 13.4.2013]. Dostupné z: http:Mnsps.cz/RDS/_PDFDoc_2013/Tiskova-zprava-TK-SPS-
8-4-2013.pdf
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21 NAVRH ZLEPSENI INOVA CNICH AKTIVIT SPOLE CNOSTI

Jak jiz bylo nazngeno dive, spolénost Greiner Packaging SluSovice nema zaveden staly
inovaini program. Jednotlivé produktové novinky jsou pé&birany z jinych divizi GPI,
vnikaji na zaklad individuélnich aktivit zaréstnané, nebo v ramcicaso¥ omezenych
projekti. Zejména projekty, mezi které sadi i ten sodasny, se svou podstatou blfad-
nym inova&nim prograndim. Oproti nim maji v3ak dkolik zasadnich nedostdikjejichz
odstrarni by vedlo k vySSi efektivnosti procesu.

Jeden z probléincasow omezenych projektspaiva v tom, Ze postradaji kontinuitQle-
noveé tymi se néni a s kazdym novym projektem vznikd nutnostizad pa&atku. Tato
praxe znemaiuje navazovani na zkuSenosti a informace ziskgmédchozi prace. To
muze byt blokem pro vznik skute¢ kreativnich napad jejichz gedpokladem je syntéza
informaci, shromazghych z jiz existujicich mySlenek a nétin

DalSi gekazkou efektivity konkrétniho projektu, zabyvdjwise hledanim novych poten-
ciali, je nedostatsa systematnost procesu. il@stoze v jeho zadani byly stanoveny cile,
organiz&ni struktura a nazgan postup, jednalo spiSe o obecné informace, kiest za-
slouzily blizsi specifikaci. VhodnymeSenim by bylo vypracovani podra§si metodiky,
navrzeni nastr@j tvorby a tidéni napad a ukeni funkci jednotlivychtlend NPT tymu.
Tento dokument by poté mohl byt dale upravovanéaidazt ziskanych zkusenosti, az do
konané podoby, nejlépe odpovidajici pEliam spoknosti. Podkladem pro navrhovany
dokument by se tak mohla stat i tato diplomova @rac

Posledni navrh se tyk& lepSiho vyuziti potencidRITNymu. Setkani inovaiho tymu se
soustedila pedevsim na hodnoceni néttn a rozhodovani o jejich dalSim rozvoji. Zcela
vypustna byla moznost kolektivni tvorby n&m, kterd by mohla vyraznpiispt k origi-
nalit¢ feSeni. Je jisté, Ze by takoviigiup vyZadoval kvalitniifppravu, dostatekasu a také
celkové zaujeti zasstnand pro myslenku inovaci. To plati i pro zavedeniédtal inova-
niho programu ve spaleosti. Nicmég z hodnot skupiny Greiner se da usoudit, Ze by ten-
to pristup mohl nalézt podporu, na zakdauz by byli zangstnanci motivovani k napb-
vani filozofie podniku, vyjatené v mottu ,,do the innovation®.
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ZAVER

Diplomova prace wrla prispét ke zpracovani projektu spoteosti Greiner Packaging Slu-
Sovice, ktery se zabyval otazkou, jak vytizit volrygobni kapacity svych provéza vyuzit
piitom odpadni material vznikajicitipprodukci. Progedkem k vyeSeni tohoto problému
melo byt nalezeni nového vyrobku, ktery by rag#d&tavajici produktové portfolio. Na za-
kladé stanovenych pozadaftkbyla vypracovana metodika, vychazejici z prostadgch
teoretickych zdrdj. PostupieSeni jsem nasledraplikoval v realném prostdi podniku a
vytvoril nékolik vyrobkovych koncepci. Jedna z koncepci bygmastats testovana u po-
tencionalniho zakaznika. Toto testovani prokazajera trhu o navrhované vyrobkyie2-
toZze navazujiciiedkEzna ekonomicka analyza ukazala, Ze je s koncepnérdale praco-
vat a fizpusobit ji predstavam zakaznik byly nalezeny produkty, které mohoaste&ne
prispét k vyreSeni problému spaleosti. U vybraného vyrobku jsem v rdmci projektové
casti prace zpracoval plan jeho uvedeni na trh,e8pdlse zhodnocenim moznych rizik a
navrhem na zlepSeni inasrdch aktivit spolénosti, ktery nize slouzit jako podklad pro

obdobné projekty v budoucnosti.

Celkovy g@inos této prace k projektu spétesti Greiner bude mozné jednozn&zhodno-

tit aZ po jeho uko¥eni, které je planovano na polovinu roku 2013. Ninfrsamotnou pra-

ci Ize hodnotit pozitivey, vzhledem k tomu, Ze se pdilla splnit jednotlivé cile. Z&rem
bych chél vyzdvihnout hlavi osobni pinos, kterym pro mne byla jak spoluprace na pro-
jektu, tak samotné vypracovani prace. To mi umozpibniknout da‘ady oblasti, vetns
technologie zpracovani plastorganizace vyrobni spdaleosti, komunikace se zakazniky
nebo procesu inovace. Zejména posledni jmenovaa&tdiyla velice inspirativni, protoze

vyZzaduje mezioborovyifstup a nize ginaset originalni a hodnotrtéseni.
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PRILOHA P II: SPECIFIKACE AHODNOCENI NAM KETU

SECIFIKACE A HODNOCENi NAMETU

PRODUKT POPIS MATERIAL | TECHNOLOGIE | BARVA | KONKURENCE | HODNOCENI

mozZnost kombinace s ;

Nalevka na barvu | plastovou "plechovkou”, | PP, PE vstfikovani rizné | velkd, N/A v CR 0,64
mnoho jinych vyuziti

. - . L o vyfukovani, )
Et())rzoetlrs]l? allusze r%ovseluuerl]aggﬁ:?rl]g pru PP, PE vstfikovant, rizné mala v CR 0,62
y ysid, IML, sleeve

O,bal na sackové uandnule_davkovanll . PP vstfikovani rdzné mala 0,37

népoje manipulaci a skladovani

I i siekous | EL S BIEdE e vl PP vstfikovani | rtizné | velka, N/A v CR 0,53

napoje clim

Plastpvy Oba.ll, na nahfadq klaS'CKXCh PP, PE vyfukovani rdzné velka 0,46

sypky material papirovych oball

Obal na tvrdy syr sieuell [ jalasl e PP vstrikovani rdzné neni 0,54
struhadlo
univerzalni vyuziti, za-

Stojan na laptop | branuje prehfivani, PP vstfikovani tmava velka 0,38
usnadfuje manipulaci

Obal na folie ruzne vyu_gltl, soucasti PP, PS vstfikovani rizné mala 0,39
je trhaci lista

Zasobnik na slouzi k jejich skladova- L o .

plastové sacky ni a opétovnému pouziti PP, PE vstikovani razne IKEA 0.48

Prenosr]avl krabig- | pro pejskare, JeQno e PP vstfikovani rdzné N/A 0,48

ka na sacky nebo opakované pouZiti

Skladaci preprav- | kompatibilita s "Greiner S A

ni box Assistec Euro Pallet" PP vstfikovani rizné AUER 0,58

Kryt na zahradni chrani proti znecisténi PE vstfikovani rizné velka 0,42

techniku

Pouzdro na na- ” -

hradni fetéz mo- ck)g:g;na @S], 7R PP, PE vstfikovani tmava mala v CR 0,63

torové pily

. . navrat ke klasice, deko- . -

P,Iastove pivni race s vyuzitim IML PP VBB rizné nenfi 0,69

tacky " IML
technologie

Sortery na tfidéni | uréeno pro domacnost, L o . .

odpadu novy design PP, PE vstfikovani razné velka 0,40

L s systém pro péstovani s e z L X
Zelené stény okrasnych rostlin PP vstfikovani tmava maléa v CR 0,63
e samozavlazovaci, hyd-
il ziglalae roponické a aeroponic- PP vstrikovani tmava Plastia 0,61

kvétinace

ké systémy




uréené pro prenaseni a

Skladaci nadoby | snadné skladovani PP vstfikovani rizné mala v CR 0,38
o recyklat, nahrada tra- . ’
Stropni vlozky diéni konstrukce PP, PE tvarovani tmava Transform 0,59
Modularni stojany POS a POS prezentace PP, PE vstfikovani razné velka 0,33
Sito pro chemic- kotveni do dutych mate- )
P riald PP vstfikovani Seda mala v CR 0,61
kou kotvu
ﬁilony BUEH GHME- | VLA 2 O e HDPE vyfukovani tmava | Box-pack, Cina 0,57
) pokladka velkoploSné o .
Vymezovaci ter¢ | dlazby PP, PE vstfikovani tmava N/A 0,55
Zatraviiovaci potfeby pro dim a za- S . | MART, Trans-
rosty hradu PP, PE vstfikovani tmava form 0,55
PFedsténoveé zabudované nadoby vstikovani, . . | ceberit, Alca-
systémy 128 PP, PE vyfukovani Seda plast 0.37
. recyklat, souc¢ast TZB o ’
Plastovy Zlab systém PP, PE vstfikovani tmava Transform 0,52
i | kombinacePP a dfevni . . i
Podlahové profily | mougky PP tvarovani tmava Kindwood 0,51
Obalv na obrabs- | Velké mnozZstvi jednora-
bay na zovych obald PP,PE | wvstfikovani | razné N/A 0,42
ci nastroje
o recyklat, soucast TZB . . ’ Transform,
Odtokova mfizka | systému PP vstfikovani tmava Rajan EKO 0,52
. pfizplisobené uréitym o .. | schoeller Arca
Light palety produkttim PP vstfikovani rizne Systems 0,55
) meziopera¢ni baleni o )
Plastove proklady | polotovard PP tvarovani tmava VYVA Plast 0,49
i . skladovéani a ochrana o )
Fixacni paletky soudastek PP tvarovani tmava Sklotex 0,49

Pifloha P Il — Specifikace a hodnoceni néuif*
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Vlastni zpracovani
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