Analyza zavedeni inovovaného vyrobku firmou XY
na ceském trhu

Miroslav Maly

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav pramyslového inzenyrstvi a informaénich systémii
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:  Miroslav MALY
Osobni ¢islo: M10727
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika
Forma studia: kombinovana
Téma prace: Analyza zavedeni inovovaného vyrobku firmou XY

na ¢eském trhu

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka ¢ast

o Charakterizujte inovovany vyrobek v komparaci se standardnim vyrobkem, jeho
vyuZiti a pfinos pfi uvedeni na trh.

o Prostudujte dostupné literarni zdroje zabyvajici se zavedenim inovovanych
vyrobkii na trh.

Il. Prakticka &ast
; e Provedte analyzu trhu inovovaného vyrobku.

e Na zéakladé provedenych analyz navrhnéte moznosti zavedeni inovovaného
vyrobku na trh.

o Navrhnéte zplisob zavedeni inovovaného vyrobku na trh.

Zaveér



Rozsah bakaléfské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produkti. 1. vyd. Plzeii:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2004, 215 s. ISBN 80-86473-89-9.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOSTURIAK, Jan a Jan CHAL. Inovace: vase konkurenéni vyhoda! Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2008, viii, 164 s. ISBN 978-80-251-1929-7.

SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza. 2., pfeprac. a dopl. vyd.
Praha: C.H. Beck, 2006, xi, 121 s. ISBN 8071793671.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cenék, 2005, 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vyrobek a jeho tspéch na trhu. 1. vyd. Praha: Grada,
2001, 352 s. ISBN 80-247-0053-0.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Petr Bris, CSc.

Ustav primyslového inzenyrstvi a informaénich systémi
Datum zadani bakaléfské prace: 22. inora 2013
Termin odevzdani bakalaiské prace: 17. kvétna 2013

Ve Zliné dne 22. tnora 2013

/
(o0 ‘
J (K LS. 4
/ KL (j@b Lot /
prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova » prof. Ing. Felicita Chromjakoyg, Ph/D.
dékanka Y reditel dstavu |



Priloha 3 . ;
PBQHL:ASENI AUTOBA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakaldiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakont

(zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez ohledu
na vysledek obhajoby';

e bakalafskd/diplomova prace bude uloZena v elektronické podob& v univerzitnim
informa¢nim systému,

e na mou bakalafskou/diplomovou préci se plné vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont
(autorsky zékon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licen¢ni
smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

1 zakon c‘ Il 1/1998 Sb. o vysalcych .fkolach a o zméné a doplnéni dalsich zdkoni (zdkon o vysokych $koldch), ve znéni pozdéjsich pravnich
pi i, § 47b Zverejn h praci:

(1) Vysoka Skola nevydelecne zvere_/mqe disertacni, diplomové, bakalaFské a rigorozni prace u kterych probéhla obhajoba, véetné
joby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zveFejnéni stanovi

vmlrm pnedpls vysoke Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldfské a rigorézni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnic
pFed kond bhajob, Fejnény k nahlizeni verejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno,
v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si miZe ze zvefejnéné prdce poFizovat na své naklady
vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zikon & 121/2000 Sb. o pravu h isejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdakomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predplsu $ 35 odrt 32

3) Do prava autorského také nezasahu;e Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni, uzije-li nikoli za ucelem primého nebo neprimého

P ského nebo pre hu k vyuce nebo k vlastni potrebé dilo vytvorené zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich

nebo studijnich p i vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému ci vzdéldvaciho zarizeni (Skolni dilo).
= zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu ivech isejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 60 Skolm dilo:
(1) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na Feni li louvy o uziti $kolniho dila (§ 35

odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho
projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistdvd nedotéeno.



o podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou/diplomovou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
TomaSe Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém ptipadé ode mne pozadovat
pfiméfeny prispévek na thradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zling
na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutené vyse);

e pokud bylo k vypracovéani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomasSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim

a vyzkumnym acelim (. knekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky
bakalaiské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Géeltim.

Prohlasuji, ze:

e jsem bakaldfskou/diplomovou prici zpracoval/a samostatné a pouZité informaéni
zdroje jsem citoval/a;

e odevzdand verze bakalafské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totozné.

VezZling 3-S5 2043

* zdkon ¢ 121/2000 Sb. o prdvu kém, o prdavech isejicich s prdavem

ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

kym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor Skolniho dila své dilo wzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zdjmy $koly nebo $kolského ¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zafizeni jsou oprdvnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na tihradu ndkladi, kieré na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pFitom se pFihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym éi
vzdéldvacim zaFizenim z uZiti skolniho dila podle odstavce 1.







ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalatské prace je zavedeni inovovaného vyrobku na trh v Ceské republi-
ce. Firma XY se zabyva vyrobou ocelovych tryskacich materiali. Prioritou je dlouhodoba
obchodni spoluprace orientovand na zakaznika. Teoreticka ¢ast se zabyva soucasnymi po-
znatky v problematice inovovanych vyrobku, procest a sluzeb. Prakticka ¢ast je zaméfena
na charakteristiku vyrobku pro tryskaci aplikaci, analyzu trhu tohoto vyrobku a strategii
zavedeni inovovaného vyrobku na ¢esky trh. Pro pruzkum ceského trhu je pouzita PEST
analyza, Porteriv model péti konkurenénich sil a SWOT analyza. Soucasti je i postup za-
vedeni inovovaného vyrobku u zdkaznika a jeho vyhodnoceni. V zavére¢né Casti je celkové

vyhodnoceni ziskanych poznatkd.

Kli¢ova slova: vyrobek, marketing, marketingovy mix, inovace, znacka, obal, lidska potie-

ba, PEST analyza, SWOT analyza, Porteriiv model
ABSTRACT

The main aim of this thesis is the introduction of the innovatied product on the market in
the Czech Republic. XY Company is engaged in the manufacturing of steel blasting mate-
rials. Therefore, the priority is a long-term business cooperation focused on the customer.
The theoretical part of this thesis deals with present knowledge of the issue of innovative
products, processes and services. The practical part focuses on the characteristics of the
product for blasting application, market analysis of the product and strategy for the intro-
duction on the innovative product on the Czech market. For the survey on the Czech mar-
ket is used PEST analysis, Porter’s model of five competitive forces and SWOT analysis. I
describe the procedures of introduction of the new product to the customers and | will
describe the evaluation of the analytic results. In the final section of the thesis End part

evaluated all the results.

Keywords: product, marketing, marketing mix, innovation, brand, packaging, human ne-

eds, PEST analysis, SWOT analysis, Porter's model



Rad bych touto cestou podékoval spolecnosti XY a vSem koleglim za moznost se piimo

ucastnit procesu zavedeni inovovanych vyrobkli na ¢eském trhu.

Pod¢kovani také patii vedoucimu mé bakalarské prace doc. Ing. Petru BriSovi, Csc. za jeho

vedeni a cennou pomoc pfi zpracovani tohoto tématu.

Cestné prohlauji, ze odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronické, nahrané do

IS/ISTAG jsou totozné ve znéni.

,,Podnikani ma dvé - a pouze dvé - zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a ino-

vace plodi vysledky, vSe ostatni jsou naklady. “

Peter F. Drucker
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UvVOD

Hlavnim cilem mé bakalédiské prace je popsat zavedeni inovovaného vyrobku na trh
v Ceské republice. Diléim cilem prace je analyza trhu inovovaného vyrobku. Na zakladé
téchto analyz vypracuji moznosti a zpusob zavedeni inovovaného vyrobku na trh. Tato
problematika m¢ zaujala, protoZe jsem tomuto procesu piimo pfitomen ve firm¢, kde jsem

zameéstnan.

Zavedeni nového nebo inovovaného vyrobku, sluzby, technologie je proces zaméieny na
zakaznika. Toto téma je o to aktualnéjsi v dnesni dob¢, kdy lze ocekavat scénat vleklé
recese, kterd piinasi velky potencial pro rozvoj inovaci. Diivod je jednoduchy. Trh vyrobka
se zmensuje a tim se konkuren¢ni boj pfiostiuje. V tomto prostiedi hledaji firmy cesty jak
uspét v novych podminkach a jak si udrzet konkuren¢ni vyhodu. Nabizi se n€kolik moz-
nosti a kombinaci téchto moznosti. Zminim alespon tii ¢asto pouzivana feSeni. Prvni je
hledani cesty formou snizovani ndkladli v procesu vyroby a to zplisobem investovani do
novych technologii, ptipadné procest inovaci vyroby pii zachovani vyrobkové série. Druha
moznost je nabidnout na trhu novy nebo inovovany vyrobek, to znamena byt jiny, odlisit se
od konkurence, jit cestou diferenciace. Tteti cesta je zachovani stavajici obchodni a vyrob-
ni politiky a pokusit se uspét na trhu s nizkou cenou. Tato mozZnost nuti, pod tlakem cen
vstupnich materiali a ve snaze dosahnout nejniz§i cenu vyrobku na trhu, snizovat fixni
naklady a to 1 formou propousténi zaméstnancti. Tieti cesta je nebezpecna a obvykle fun-
guje pouze kratkodobé. Ve své podstaté bez procesii inovace v oblasti strojového zatizeni
¢i technologie, mohou levné vstupni materidly a nekvalifikovana pracovni sila pfinést sni-
zeni kvality findlniho vyrobku. Je to ¢asta chyba managementu Ceskych firem. Recese totiz
donuti trh k dal$imu snizovani poptavky po mnozstvi produkti a nekvalitni levné vyrobky

tak ztraci prostor pro dal$i snizovani cen a tim se pfizptisobovat novym situacim na trhu.

Jsem presvédcéeny, Ze budoucnost vyrobki je ve kvalité a servisnich podporach zakazniki,
tedy v podpote zakaznika samotného. Ve své bakalaiské praci se budu podrobnéji zabyvat
druhym zplsobem feSeni udrZeni konkurenceschopnosti firmy na ¢eském trhu, zpisobem
inovaci vyrobki a jejich zavedenim na trh. Hlavnim posldnim firmy, o které je tato baka-
larska prace je shrnuta ve sloganu ,,Spolupracujeme s nasimi zakazniky kdekoliv na svété a
nabizime ekonomické, ekologiCké a jednodusSe aplikované reseni promeény povrchu jejich

produkti”. Uz samotné poslani zahrnuje myslenku inovace. Rika, Ze cilem je nabizet ino-
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vované produkty, servis a feSeni v souladu s potiebami zakaznika a pravé uspokojovanim

potieb klientd si zabezpecit existenci a prosperitu v piistich, nesnadnych letech.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketingem podniku dnes oznacujeme proces, jehoz poslanim je ziskavani zakaznikl na
trhu pro vyrobky, které podnik produkuje nebo bude produkovat. Vychozim bodem usku-
teCnovani marketingu je dominantni orientace na zakazniky, zjisStovani jejich potteb, poza-
davk, to je také podstatou tzv. marketingové podnikatelské koncepce. (Hadraba, 2004, s.
9)

Myslim si, Ze marketing je dilezity partner inovace, protoze bez marketingu neni inovace

mozna. Divod je jednoduchy, zdkaznik se o inovacich nemusi viibec dozvédeét.

Marketing podniku fidi marketingovy manaZzeti. Pro né je dilezité chapat vyrobek jako
komplexni prvek, ktery mu da odpovéd’ na otazky typu, jak se bude vyrobek jmenovat, jaké
by mé&l mit vlastnosti, image, obal nebo také jaké sluzby se s jeho prodejem budou posky-
tovat. (Svétlik, 2005, s. 16-17)

Z marketingového hlediska je vlastné inovaci produktu kazda pozitivni zména, kterd je
vnimatelna a rozeznatelna spottebitelem. Inovace produkti se mohou tykat celého vyrobku
nebo jejich ¢asti. (Hadraba, 2004, s. 20). Ukolem vyrobcii by mélo byt tyto zmény zavadét
a vhodn¢ nabidnout. Dne$ni potieba zakaznika si nevystaci pouze s pocitem, ze ma ,,televi-
zi*, chee ji mit p€knou, velkou, malou, s HDD rozliSenim, LCD nebo LED, zélezi na mar-
ketingovém pojeti kazdého vyrobce a narocnosti potieby zakaznika. Podniky se musi cho-
vat vzhledem k zakazniktim kreativn€, nemohou pouze pasivné vyckavat. K dispozici maji
spoustu marketingovych nastrojt, ten zakladni, ktery slouzi k zajisténi spravného marke-

tingového slozeni je marketingovy mix.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 MARKETINGOVY MIX 5P

Marketingovy mix ovlivni zavedeni inovovaného materialu na trh. Je to souhrn marketin-
govych postupti. Tento souhrn marketingovych nastrojii tzv. 4P byl pozd¢ji rozsiteny na

vvvvvv

tento model rozsifen o dalsi dvé slozky — vzhled a procesy na 7P.

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 105) uvadéji v jedné z nejpouzivanéjsich ucebnic
marketingu nasledujici definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor taktic-
kych marketingovych ndstrojii - vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni politiky,

které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakazniku na cilovém trhu."”

Marketingového mix 5P se sklada z téchto zékladnich nastroju:

Vyrobek (Product)

Cena (Price)

Distribuce (Place)

Propagace (Promotion)

Lidé (People)

Optimalnim vzajemnym propojenim a souladem téchto néstroji vznika operacni mix. Teo-
rie 5P tika, ze snazime-li se vyrobit spravny vyrobek za spravnou cenu se spravnou marke-
tingovou komunikaci na spravném misté se spravnymi lidmi, bude marketingovy program
ucinny a Uspesny.

Je tfeba si ale uvédomit, Ze kazdy marketingovy mix mizeme dale délit na fadu komponen-
th a tak konkrétni firma musi nalézt ty komponenty, o které se bude jeji marketingova stra-

tegie opirat. (Majaro, 1996, s. 40)

Myslim si, Ze marketingovy mix je nezbytny pro zavedeni inovovaného vyrobku, je také
strategii v prodeji ocelovych tryskacich materidlti. Zakaznik musi dostat nabidku, ktera
zahrnuje nejenom kvalitni vyrobek, ale i technické podklady, dodaci podminky, servis atd.
Vyrobce musi rozpoznat pfani a tedy potiebu zakaznika a prostfednictvim marketingového
mixu tuto potfebu naplnit. Potfeba miiZze byt jak osobni, skupinova, tak i v rdmci pramys-
lového nebo celospolecenského celku. Soucésti marketingového mixu je i1 dnes stale vice

popularni marketingova komunikace.
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2.1 Vyrobek (Product)

V prvni ¢asti marketingového mixu je vyrobek. V tvodu bych chtél popsat co je to stan-

dardni vyrobek a jak ho mizeme inovovat.

Znama definice vyrobku je z knihy Marketing a management (Kotler a Keller, 2007, s.
461), kde se uvadi, ze. ,, Vyrobek je cokoliv, co Ize na trhu nabidnout, co ziskdava pozor-
nost, co miize slouzit ke spotrebé, co miize uspokojit néjaké prani nebo potiebu”. Muze to
tedy byt jak mycka na nadobi, soustruh ve vyrobé nebo také divadelni vystoupeni, ¢i hypo-
téka. Zkratka vSe, co je na trhu Zadané, co ma pro né¢koho néjakou cenu. Z marketingového
hlediska se na vyrobek divame jako na komplex vlastnosti, které ptispivaji k jeho moznos-
tem uspokojovat potteby zakaznika. Tento pohled se da chapat tak, ze zakaznik je ten, kte-
ry ur€uje, Co potiebuje, co vSechno je ochotny za svou potfebu ob&tovat. Vyrobce se musi
témto potiebam prizpisobit a presvédCit zakaznika, ze pravé jeho produkt je pro jeho po-

tiebu ten nejlepsi.

Podle mého nazoru, standardni vyrobek tedy nemusi byt jenom fyzického charakteru.
K uspokojeni potteb zakaznika miize pfispét kulturni zazZitek nebo oprava deStniku, tedy
sluzba. Inovovanym vyrobkem potom miize byt naptfiklad i kombinace standardniho vy-
robku a sluzby. Inovaci dosdhneme lepsiho vykonu, zazitku, naplnéni potieb. Inovace je

vS$e, co posune standardni vyrobek vys a dal.

2.1.1 Druhy vyrobku

Vyrobek vSeobecné miizeme klasifikovat n€kolika zplsoby, podle aplikace, mista nakupu,
zpiisobu pouzivani apod. ProtoZe se v ramci této bakalaiské prace zabyvam primyslovym
vyrobkem, pouziji déleni podle zékladnich fyzickych charakteristik. Vyrobky podle této
Klasifikace se déli na odolné, neodolné a sluzby. Kazdy z téchto produkti ma tplné jiné
vlastnosti fyzického charakteru, celu a uplatnéni. Na kazdy tento vyrobek se podle toho

pouziva i jina marketingova strategie. (Brassington, 2007, s. 181)

Odolny vyrobek - je charakteristicky svou dlouhou zivotnosti. Mlize se pouzivat znovu a
znovu, nez se ukonc¢i jeho Zivotnost. Typem takovych vyrobki mohou byt domaci elektro-
spotiebiCe, auto, nabytek. Mohou to byt 1 vyrobky relativné drahé, které se nepouzivaji
Casto, ale maji pro majitele osobni charakter, piikladem mohou byt Sperky, upominkoveé

predméty apod.
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Neodolny vyrobek - Je to takovy vyrobek, ktery je na jedno nebo n¢kolik mélo pouziti.
Velice brzy ztraci svou hodnotu a vykon. Neni ho mozné opét pouzit a musi se stale dokola
nakupovat. Takovym zbozim je naptiklad jidlo, praci prasek, pohonné hmoty.
V primyslovém odvétvi i tryskaci prostiedek, ktery se svym pouzitim opotiebovava a musi
se neustale dopliovat do tryskaciho zafizeni. Ocelové tryskaci abrasivo je vyrobkem firmy

XY aje tématem této bakalatské prace.

Sluzba, servis - reprezentuje vlastné neurcCité zbozi, které mohou napliovat rizné aktivity,

zazitky. Nemaji fyzicky charakter, ale pfinasi uzivateli pocit naplnéni vlastni potieby.

Sluzba mtze byt kombinovana jak s odolnym, tak neodolnym vyrobkem. Jedna se potom o
jakousi dalsi, vyssi ptidanou hodnotu. Tato hodnota je charakterizovana jako vyssi naplné-

ni potieb zakaznika a je souéasti inovacnich procesu. (Brassington, 2007, s. 182)

2.1.2 Lidska potieba

Z pohledu marketingovych scholastikii (Kotler, Drucker, Levitt) jsou zédkaznik a jeho po-
tieby stfedobodem ,,marketingového vesmiru®“. Funkce marketingu spocivéa v identifikaci
zakaznikovych potieb, a aby bylo mozné tyto potieby uspokojovat, je tfeba neustale inovo-

vat.

Marketing a inovace jsou postaveny na zakladech lidskych potteb, které chapeme jako po-
citovany nedostatek. MliZzeme mezi n¢ zahrnout zékladni télesné potieby, jako je potrava,
obleceni, teplo a bezpeci. Potfeby nejsou objevem marketingovych mysliteld, jsou exis-
tencni soucasti samotného lidského byti. Pokud potieby clovéka nejsou uspokojeny, nabizi

se mu dv€ moznosti:
e Vyhledat predmét, sluzbu, kterd jeho potiebu uspokoji
e Pokusi se nutkani potfeby omezit

Prvni feSeni je obvyklé v primyslové vyspélych zemich, druhé v téch méné rozvinutych.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 40)

Dle mého nazoru je potieba lidstvu vlastni, je zakonité, Ze vznika i1 potieba ze strany za-
kaznikt, firem. Zakaznik citi, ze musi udé€lat néjakou zménu, kreativné hleda moznosti.
Dulezité je zjistit co zakaznik hleda a poskytnout mu to. Marketing ukazuje ¢lovéku ve

svych poZzadavcich spravnou orientaci a smér. Ze strany vyrobce je nezbytné dat zakazni-
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kovi moZznost objevit naplnéni jeho potieby, vysvétlit mu cestu a pfinos inovace. Kiovak
v Africe chodi pésky, protoze nevi, Ze existuje auto, tak i zakaznik se nemusi dozvédét o
novych inovacich. Lidska potieba identifikuje inovaci, firmy inovuji to, co zakaznik chce, 1
kdyz to samotny zakaznik na zacatku nemusi védét. Je na marketingu vyrobct, aby pied-
vedli, Ze inovovany vyrobek viibec existuje a ze ho zdkaznik bude chtit. Marketing je tomu
nastrojem. Pocit lidské potieby je nekonecny, po uspokojeni jedné, hleda dalsi, je to prostor
pro nekoneény piib&h inovaci, a to je to, co zene lidstvo v pted a odliSuje ho od jinych Zi-

vocichu. Proto je inovovany vyrobek pfinosem pii uvedeni na trh.

2.1.3 Znacka produktu

Znacka je soucasti vyrobkové strategie naptiklad Tomek a Vavrova (2001, s. 30) davaji
diraz na to, Ze kupujici si pfedstavuje urcity vyrobek jako predstavitele kvality, tedy spoju-
je si ho s konkrétni znackou. Znacka je u zakaznika podstatna, vi totiz, jakou kvalitu, bale-

ni, velikost mize od vyrobku o¢ekavat.

Znacka neboli Brand, je jakysi symbol, ktery je spojovany s vyrobkem. Pro zakaznika je
toto spojeni znacka — vyrobek doprovazeno pocity, zkuSenostmi, divérou nebo taky nao-
pak nedtvérou. Co to tedy znacka je? Existuje hodné definici, naptiklad Kevin Lane Keller
(2007, s. 34) tika: ,,Znacka je produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji
odlisuji od ostatnich produktu vytvorenych k uspokojeni potieby*. Znacka je tedy nastroj
k uspokojeni potieb zakaznika. Tyto potfeby mohou byt jak osobni, tymové tak i celospo-
leCenské, nemusi se dotykat jenom jednotlivce. Uspokojeni potieb prostiednictvim znacky
je silny marketingovy tah, ktery zvySuje hodnotu vyrobku. Obchodni znacka, jméno, neni

levnou zalezitosti a ma proto pravni ochranu.

Pozitivni pfijimani znacky zédkaznikem je produktem inovace, protoze miiZze pfinést vyssi
uspokojeni jeho potieb. Zavedeni dobrého jména znacky jsou soucasti zavedeni inovova-
ného vyrobku na trh. Pokud se zamyslime nad né&kterymi populdrnimi znackami, jako
ADIDAS, PUMA, AUDI, SAMSUNG apod., zjistime, Ze tyto nejpopularnéjsi znacky jsou
casto produktem velkych inovétorid. Divodem je, Ze tyto firmy dobfe znaji nutnost inovaci
pro vlastni existenci a proto zahlcuji trh novymi a novymi vyrobky, ur€uji modni trendy,

zavadéji nové technologie atd.

Znacka, ktera je chapana na trhu pozitivné, tedy musi vychazet z inovaci. Znacka je také

Casto spojovana s pocity, které po jeji vysloveni spoji zédkaznika s emocemi. Jako piiklad
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muzeme uvést nékteré typy inovatorskych znacek, které zname a které se nam po jejim
vysloveni spoji s uréitou potiebou. O nejznaméjSich znackach a jejich strategii se zminuje

Matt Haigh (2011, str. 46)
Inovacni znacky a jejich vnimani:
1) Adidas: znacka sily, sportovniho vykonu
2) Sony: pionyr, prukopnik néceho nového
3) Hoover: je vlastné druhy nazev vysavace, synonymni znacka
4) Xerox: vyzkum, pfesnost
5) American Express: znacka jednoty, celistvosti
6) L’Oreal: znacka individuality, jedine¢nosti
7) Mercedes — Benz: znacka prestize, komfortu
8) Nescafé: znacka bezprostiednosti, rychlosti, okamziku
9) Toyota — znacka néc¢eho velkého a spolehlivého

Tak by se dalo pokracovat u dalsich svétovych znacek. Podstatou tedy je pozitivni vnimani
znac¢ky zékaznikem a vyvolani potfeby mit toto zbozi a uzivat jej. Zakaznik musi po vyslo-
veni jména znacky veédét, o jaky vyrobek se jednd a jaké smyslové spojeni tuto znacku do-
provazi. Znacka je v tomto smyslu chdpéana jako inovace pfedevsim proto, Ze je orientova-
na na zakaznika. Profit neni hlavnim cilem firmy, na prvnim misté je zdkaznik, jehoZ pro-
stitednictvim mlZe byt sekundarnim pfinosem zisk. Znacka je to co odlisi inovovany vyro-

bek od vyrobku standardnich.

2.1.4 Obal produktu

Obal je také nedilnou soucasti vyrobku. Efektivni obal je ze strany firmy a jeji perspektivy

dilezitym rozhodnutim, protoze musi splnit n€kolik cilt:
e Identifikovat znac¢ku
e PienaSet vystizné a presvédcivé informace
e Usnadnit piepravu a ochranu vyrobku

e Napomahat domécimu skladovani
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e Napomahat pii spotieb¢ vyrobku

Jednotlivé funkce baleni musi vychazet z marketingového rozhodnuti. Baleni mize mit

vliv na cenu vyrobku a bezprostifedni prodej vyrobku. (Kotler a Keller, 2007, s. 432)

2.2 Cena (Price)

vvvvv

ostatni jsou naklady. V oblasti marketingu, miizeme fict, ze ze vSech prvki se ceny nejvice
prizpusobuji. Ostatni prvky 5P potiebuji podstatné vice ¢asu. Cena také hovoii o situaci
firmy, znacky, vyrobku. Dobry marketing spolu s dobrym vyrobkem muze chtit vyssi cenu
a tim piinést velké zisky. Inovovany vyrobek je jednou z cest, jak v ramci marketingového

mixu lze nastavit vyssi cenu. (Kotler a Keller, 2007, s. 469)

Vétsinou volime cenu tak, aby nebyla pfili§ nizka a aby firmé vytvoftila zisk. Zaroven cena
nemuize byt tak vysokd, zZe na vyrobku nebude Zadna poptavka. Jednoduse miizeme fict, ze
spodni hranici ceny tvoii naklady na vyrobek a horni hranici tvofi vnimani zakazniku, kolik
jsou ochotni za dany produkt zaplatit. Souc¢asné musi firma brat do tivahy i cenu konkuren-
ce, prepravy a dal$i vnitini a vn&jsi faktory, které pohled na cenotvorbu mohou zmeénit.

Obecn¢ jsou pouzivaneé tfi zdkladni pristupy vypoctu ceny:
e Nékladovée orientovana cena (bod zvratu + adekvatni ptirazka)
e Stanoveni cen podle kupujicich (trzn€ vnimana hodnota)

e Stanoveni cen podle konkurence
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 763)

Dtlezitym faktorem tvorby zisku a tim ceny je 1 objem trZeb co do poctu prodanych kust.
Marketingoveé aktivity vétSinou podnécuji aktivitu co nejvétsiho prodaného mnozstvi, tim
byt nejlevnéjsi, nejkvalitnéjsi a mit tak nejvétsi trzby. Navic vyssi trzby ukazuji podnik ve
svétle GispéSnosti a riistu vyrobnich kapacit. Pokud trzby nejsou velké, tak to naopak pou-
kazuje na vyrobu, kde neni pln¢ vyuzivana kapacita, coZ mize vést zakazniky k obeziet-
nosti. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 761)

Myslim si, Ze at’ zvolime zplisob vypoctu ceny jakkoliv, inovace ndm muze v kratkém ca-
sovém obdobi tuto cenu tmérné navysit. Cyklus ceny by m¢l vzdy zainat na jejim maxi-

malnim akceptované mife. Tak jak postupné za¢ne konkurence inovovany vyrobek tvofive
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imitovat, trh cenu zac¢ne sam tla¢it doli. Inovovany vyrobek by mél byt vzdy periodicky
dobfe nacasovanou nabidkou, aby prodlouzil Zivotni cyklus firmy. Cenotvorba je tedy sou-
¢asti inovaci. Inovace je finanénim bonusem firmy za to, ze se nechova pasivné, ale ino-
vacné a tim si zvySuje Sanci na preziti v konkuren¢nim prostiedi. Je tedy logické, Ze cena
inovovaného vyrobku spolu se spravnym marketingovym mixem je pii jeho zavedeni na trh

vy$$i nez u pivodniho vyrobku.

2.3 Distribuce (Place)

Misto uréeni inovovaného vyrobku je Ceska republika, druh obchodu B2B a to v oblasti
primyslovych firem. Pro analyzu makrookoli jsem pouzil PEST analyz, Porteriv model
konkurenénich sil, jako zéastupce analyzy mikrookoli firmy a SWOT analyzu, kterd tvori

propojeni téchto dvou okoli firmy XY.

2.3.1 PEST Analyza

PEST analyza patii mezi analyzy makrookoli. Makrookoli ptedstavuje celkovy pohled na
danou oblast, tedy pohled politické, ekonomické, socidlni a technologické stability a Grov-
né. Vyrovnat se s témito vlivy, mize byt Casto zasadni pro existenci podniku. Priority in-
vestorti se méni podle vyvoje makrookoli, napt. na pocatku 90. let nebyla tak dulezita da-
fiova politika, jako politicka stabilita, i diky tomu pfilakala Ceska republika v této dobé
spoustu investort. V dnesni dob¢ se ale jiz vice orientuji napf. na Slovensko, které nabizi
z finan¢niho hlediska lepSi podminky (zavedeni EUR, statni podpora, levngjsi pracovni

sila). (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

PEST analyza je vhodna pro zkoumani faktorti, které nemliZze samotné firma ovlivnit, ale
muze se na n¢ pripravit. Nicméné analyza dava podnét ke zméné rozhodnuti podnikd, in-

vestorll v ramci svych aktivit na daném makrookoli trhu.

PEST analyza d¢li podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 16) makrookoli na 4 faktory, které

nejsou podnikem ovlivnitelné:
e Politické faktory
e Ekonomické faktory

e Socidlni faktory
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e Technologické faktory

V ramci PEST analyzy se d& vytvorit predpovéd’ vyvoje daného primyslového segmentu
na trhu. ProtoZe se zabyvam predevsim zavedenim inovovaného vyrobku na trhu CR, uznal

jsem za dulezité tuto analyzu pouzit.

2.3.2 Porterova metoda péti konkurencnich sil

Americky ekonom Michael E. Porter, ktery dodnes pusobi jako profesor na Harvard
Business School, zkoumal konkurenéni chovani z pohledu péti konkurenc¢nich sil. Zjistil,
ze ¢im je vétsi konkurence, firma se stava méné ziskovou a v opacném piipadé zisk naopak
roste. Z pohledu jeho metody je to pravé konkurence, ktera je rozhodujicim faktorem mi-

krookoli na ziskovosti firmy. E. M. Porter rozliSuje téchto 5 konkurencnich sil:

e Hrozba nové vstupujicich firem — je to nebezpeci ptichodu novych konkurentt, ta-
to situace je dnes dost aktualni, protoze postupujici globalizaci na trh pronikaji na

trh 1 kdysi ,,exoticti* konkurenti

e Hrozba substitu¢nich vyrobki — fesi nebezpeci vyrobki, které jsou sice jiné, ale
mohou nahradit potiebu po stavajicim. Namisto benzinu pouziji elektfinu, namisto

kavy si dam €aj, misto cigarety cokoladu apod.

e Vyjednavaci vliv odbératelli — Zakaznici si jsou v€domi svého silného postaveni a

snaZi se snizovat cenu od dodavatell, coZ vytvaii nebezpecny konkurencni prostor

e Vyjednavaci vliv dodavatelli — Obdobné jako pfedchozi, s tim, Ze silné firmy na tr-

hu mohou diktovat podminky svym odbé&ratelim

e Soupefeni stavajicich konkurent — tento bod zahrnuje vlastné klasicky konku-
rencni boj, ktery v extrémnich situacich mtize vést az k cenové valce (Porter, 1985,

S. 6)

2.3.3 SWOT Analyza
SWOT analyza napoméha k rozboru silnych a slabych stranek feseného problému ve vzta-
hu k pfilezitostem a hrozbam, které pfichazeji z vnéjsiho prostredi. Nazev SWOT je zkrat-

ka pocatecnich pismen anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stran-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

ky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby) a v ramci analyzy zastupuji ¢tyii oblasti

prizkumu.

Analyza napomaha k vyhodnoceni zkoumané situace, nalézt problematické ¢asti a ristovy
potencidl. Je soucasti strategického rozhodovani podniku. Jejim pfinosem je uvédomeéni si,
kde ma firma silné stranky a kde nedostatky. Co miize ovlivnit a na co se musi pfipravit, ze

pfijde, bez moznosti aktivni obrany.
Analyza interniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Interni prostfedi urcuje silné a slabé stranky firmy. Ty jsou v piimé souvislosti s praci pod-
niku. Na rozdil od pfilezitosti a hrozeb, jejich pivodcem je vné&jsi prostiedi firmy, kde je

podstatné jednodussi néco zmenit.

Pokud najdeme zajimavé piilezitosti, je tieba je vyuzit. Zajmem kazdé firmy by mélo byt

znat své silné a slabé stranky.

Neni nutné, aby firma napravovala vSechny své slabé stranky nebo naopak nespoléhala se
na své silné stranky. Neni také jednoduché rozhodnout, jestli by firma méla vyuzit piilezi-
tosti se svymi silnymi strdnkami nebo vytvofit Upln€ nové silné stranky. Nejdulezitéjsi je
vSak pracovat jako tym. (Kotler a Keller, 2007, s. 91)

Vnitini prostiedi se zajima napf. o technickou a technologickou troven, finance podniku,
pozici na trhu, vztah se zédkazniky a dodavateli, marketing apod. Analyzuje jejich silné a

slabé stranky.
Analyza externiho prostiedi (pfileZitosti a hrozby)

Faktory externiho prostfedi lezi mimo prostfedi organizace. Ukolem je najit piileZitosti
rozvoje firmy, ale také oblasti, které by mohly ohrozit soucasnou pozici podniku. Hrozby a
prilezitosti se v pribéhu ¢asu méni, proto je lepsi délat analyzu Castéji, nejlépe periodicky,

tak aby byl umoZnén staly rozvoj firmy.

V této oblasti se zkoumaji oblasti makroprostiedi demograficko-pfirodni, technologické,
politicko-pravni, spole¢ensko-kulturni a vyznamné oblasti mikroprostiedi (zakaznici, kon-
kurence, dodavatele, distributofi). Manazefi by méli ke kazdému trendu najit hrozby a pfi-

lezitosti, které se S nim poji.
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Existuji tf1 hlavni sektory trznich oblasti. Prvnim je dodavat néco, ¢eho je nedostatek, dru-
hym je dodavat néco, co uz na trhu je, ale nabidnu ho novym, lep§im zptisobem. Posledni,

tieti moznost je zcela novy vyrobek. (Kotler a Keller, 2007, s. 90)

ProtoZe se jedna o analyzu oblasti vnéjSiho prostiedi, neni mozné jejich vliv celkem ovlad-

nout, je mozné pouze snizit nebo zvysit jejich pisobeni na firmu.

Pfi analyze se zaméfujeme na socialni situaci smérem k zékaznikovi, porovname vlivy kul-

turni, demografické, spolecenské, potencial novych zékazniki na trhu apod.

2.4 Propagace (Promotion)

Propagace vyrobku je vlastné marketingova komunikace se zadkaznikem. Je to soubor mar-
ketingovych nastroji, které umoznuji prodat vyrobky prostiednictvim komunikace
S potencialnimi zdkazniky. Je to fizend ¢innost informovéni a pfesvédcovani cilovych sku-
pin, kde chce firma uplatnit své marketingové cile. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

Nastrojem mize byt napiiklad reklama, webova prezentace firmy, ¢lanky v Casopisech,
firemni informac¢ni materialy, konference, $koleni seminafe. Zahrnuje vSe, co umozni pro-
pagaci vyrobku u zdkaznika. Proto se timto tématem zabyvam i v praktické ¢asti, protoze

marketingova komunikace je soucasti politiky firmy XY.

Soucasti komunikaéni strategie je i komunika¢ni mix, ktery obsahuje sedm sektord (obr.

1).

Volbu optimalniho komunika¢niho mixu ovliviiuje také charakter trhu, na ktery chce vy-

robce pusobit. Tyto trhy charakterizujeme jako:
e Spotiebni trhy
e Firmy prodavajici dal$im firmam (B2B)
e Trhy vladnich a neziskovych organizaci

e Trh politickych stran a uskupeni
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Osobni prodej Belklama
Event :
- On-line Direct
markating marketing

a sponzaring

Fodpora

Public relations Brodeje

Obr. 1 Sedm sektorii komunikacniho mixu ( Karlicek a Kral, 2011, s. 18)

Na soucasnych trzich se jiz podnikatelské subjekty bez marketingové komunikace neobe-
jdou. Firmy musi pfesvédcit potencionalniho zakaznika o nakupu nabizeného zbozi nebo
sluzby, vladni organy plsobi na ukonceni Skodlivych navyki, jako je koufeni, politické
strany zase presvédcuji volice, aby jim dali svij hlas. Pravé marketingova komunikace po-
skytuje vyvazeny systém klicovych komunika¢nich nastroji. Tyto nastroje mohou uplatnit
vSechny uvedené organizace. Je tfeba brat do tivahy 1 eticky a pravni kodex této problema-
tiky. Marketingova komunikace nemuze fungovat sama. Pokud firma doda chybny produkt,
nabidne nevhodnou cenu ¢i nedostate¢nou distribuci, efektivni komunikac¢ni kampan je
nedostatecnd, naopak tato kampail miiZze negativni dopady marketingu zndsobit. Chybnym
produktem z marketingového hlediska neni tedy samotny produkt, ktery byl n&jakym
zpusobem nevhodny, ale produkt, ktery nemé potencial, aby ho cilova skupina dostate¢né

kupovala. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)
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2.5 Lidé (People)

Lidské zdroje uvadim ve své bakalatské praci, protoze jsou to pravé lidé, kteti délaji mar-
keting, inovace, vyrobu, prodej. Bez kvalitnich lidskych zdrojt je i dobry projekt predurcen

Kk netispéchu.

Kazda firma, ktera byla zalozena za tcelem zhodnocovani vlozenych prostiedkl, se ridi
cilem vytvaret spokojeného a stalého zakaznika. Toho dosahuje prostiednictvim svych vy-
robku a sluzeb. Nezbytnym pfedpokladem k dosazeni téchto cilii je schopnost firmy opti-
maln¢ zabezpecovat, rozd€lovat a rozvijet vSechny potiebné zdroje. Tyto zdroje maji cha-
rakter materialni, financni, ale hlavnim zdrojem jsou lidé, protoze kvalitni lidské zdroje,
tzn. schopni a motivovani zaméstnanci, rozhoduji o rozvoji vSech ostatnich zdrojii a umoz-
fluji dosaZeni strategického cile firmy. Firma potfebuje schopné a motivované lidi, nebot’

tato schopnost uréuje vykon zaméstnancti a tedy vykon firmy. (Sikyf, 2012, s. 31-32)

Rizeni lidskych zdrojii dnes rozsifuje ¢innosti marketingu podniku. Marketing si uvédomu-
je, ze ziskani a udrzeni si spokojenost dobrych zaméstnanct je dilezité pro ziskani a udr-
Zeni si spokojenych zakaznikl. (Keller, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 546)

Pokud tuto myslenku posuneme dal, smérem k inovacim, je spokojeny dobry zaméstnanec

ptedpokladem uspésného zavedeni inovovaného vyrobku. V rdmci inovaci je tedy nezbytné

zabyvat se 1 spravnou politikou fizeni lidskych zdroji.
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3 INOVACE A INOVOVANY VYROBEK

,Inovace neni sekvenci technickych zmen, jakkoliv jsou prevratné. Inovace je strategicky

smérovanda zména, kterd prindsi uZitek zakaznikim. ,, (KoSturiak a Chal’, 2008, s. 4)

Myslim si, Ze nejcastéj§imi inovacemi budou ty, které vylepsuji ptivodni vyrobky. Inovace
prichazi z pozadavku trhu na zménu. Vyrobce chce nabidnout zakaznikovi néco nového
nebo jiného nez konkurence a tim vlastné uspokojit vyssi potieby zdkaznika a ziskat kon-

kuren¢ni vyhodu. Nasledkem toho, ze se vyrobek neustale zlepSuje a zdkaznik ma stale

v

vace neni mozny, inovace je motorem rustu spolecnosti, jeji vzd€lanosti a kultury. MiZzeme
tedy jednoduse fict, Ze inovace jsou prinosem do vsSech oblasti lidského byti, socialni, eko-
nomické, politické, technické a ekologické. Podili se na znalostech a vzdé€lavani lidi, po-

tencial na inovace je vSude kolem nés.

Dulezitym faktorem inovace je jeji orientace na zdkaznika, firmy se jiz dnes nemohou za-
meéfit pouze na tvorbu zisku, bez dobré spoluprace se zdkaznikem. Je zajimavé, jak nadca-
sové byly myslenky Tomase Bati, kde se mi k dneSnim inovacim poji jeho heslo ,, Nds zd-

kaznik — nas pan “.

3.1 Druhy inovaci

Existuje mnoho ¢lenéni inovaci, v zavislosti na misté, kde vznikaji, jak vznikaji, proc¢
vznikaji atd. Podle prof. Valenty (2001, s. 23) je inovace chapana jako jakakoliv zména ve

vnitini struktufe vyrobniho organizmu. Vyrobni organizmus roz¢lenil na tyto ¢asti:
KV — zmény u pracovnikd, napt. kvalifikace

Z — zmény stroju a zatizeni

M — zmény surovin a materiali

Dalsi inovace predstavuji zmény zakladnich vazeb mezi vyrobnimi faktory:

T — zmény technologickych principti

E — zmény vymény energie

K — zmény vyrabénych produktt

O — zmény organizace vyroby
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Ve své bakalatské praci se budu zabyvat inovacemi K, zménami vyrabénych produktu, tedy

inovovanym vyrobkem.

3.2 Rizika inovovanych produktu

Zavéadéni inovovanych produkti je pro podniky nutné, na druhé strané vSak mohou pfinaset
urcitou vahu rizikovosti. S timto rozporem musi pocitat kazdy management podniku. Je
bézné, ze ¢im je inovovany vyrobek novéjsi, tim je jeho zavadéni na trh rizikovéjsi, ale na
druhou stranu veétsi riziko také piinadsi vétsi zisky. Spravna inovace, z pohledu celého pro-
jektu zavedeni nového vyrobku, by méla mit i zmapovanou oblast rizik. Management firmy
by tak mél o téchto mistech védét a mit prostor pro minimalizaci téchto rizik. Rizika a net-

spéchy pii zavadéni inovovanych produktii mohou byt zptsobeny:

e Z nedostate¢ného marketingového zabezpeceni, tedy z chybné konstrukce marke-

tingového mixu
e Nezvladnutim konstrukéniho a technologického feSeni nového vyrobku

e Spatnym vyhodnocenim moznosti strojového vybaveni, kapacity, kvality. Nebyly

zabezpecéené potiebné zdroje.

e Vyroba se chova nehospodarné. (Hadraba, 2004, s. 36-39)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI A VYROBKU

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Vyrobni program spole¢nosti XY se zaméiuje pouze na vyrobu ocelovych tryskacich pro-
sttedkd. V oblasti vyroby ocelovych tryskacich materiald je jedinym vyrobcem v Ceské
republice orientovany na zakaznika. Spolecnost vice jak 40 % celkové vyroby exportuje,
ptevazné do zemi EU, ale také napt. do Ruska, Ukrajiny, Kanady a zemi Stfedniho vycho-
du. Celkovy podil na ¢eském trhu ocelovych tryskacich materialti ma tato firma témét 80%.

Majitelem firmy je francouzska nadnarodni spole¢nost.
Zakladni udaje Firmy XY z roku 2012 :

Zakladni kapital: 186.000.000 CZK; hlavni predmét ¢innosti dle obchodniho rejstiiku :
Slévarenstvi, podnikani v oblasti nakladéni s nebezpe¢nymi odpady a koupé€ zbozi za uce-

lem jeho dalSiho prodeje a prodej; celkovy pocet zaméstnancti: 63

Zakladni idaje nadnarodni spole¢nosti jako celku : Obrat: 370 M € v roce 2012; pocet za-
méstnancii: 1000; 14 Vyrobnich zavoda na 5 kontinentech, 5 Test Center a 3 Vyzkumné
centra; prodej pokryva 100 zemi svéta; pracuje zde 102 obchodnich zastupcti a 25 technic-

kych specialisti; spole¢nost spolupracuje s 240 agenty a distributory

Hlavnim strategickym cilem firmy je zlstat svétovou jednickou na trhu ocelovych tryska-
cich materidli a to zpsobem tvurci imitace a zavadénim novych vyrobkt, které¢ vychazi

Z potieb zdkaznika

4.2 Charakteristika vyrobku

Ocelové tryskaci materidly jsou vyrobeny z nadeutektoidni specialné tepeln€ upravené oce-
li. M4 jemnou homogenni strukturu temperovaného martenzitu, ktera vykazuje optimalni
odrazovou pruznost a odolnost proti inavé materidlu. Standardni vyrobek je specifikovan

podle normy SAE J444 a podle uplatnéni se dé€li na ocelové granulaty a ocelové drté.

4.2.1 Ocelové granulaty

Oznacuji se pismenem S (Shot) a jsou svou pruznosti vhodné do tryskacich zatizeni s me-

tacimi koly. Vlastnosti tohoto materialu, pfedevSim jeho Zivotnost a odolnost proti razim,
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umoziuji maximalni ¢istici ucinek pii nizkych ekonomickych nakladech. Standardni oce-
lovy granulat se vyrabi v jedné tvrdosti, norma uvadi rozmezi 460-560HV a ve cCtrnacti
velikostech, od 0,3 mm do 4,00 mm. Je$té pied dvaceti lety to byl tryskaci material s nej-

vétsim vyuzitim, v dnesni dobé ustupuje ocelovym drtim.

4.2.2 Ocelové drté

Oznacuji se pismenem G (Grit) a podle tvrdosti se dale rozdéluji na tii typy :
e GH tvrdost 750-900 HV
e GL tvrdost 600-700 HV
e GP tvrdost 450-550 HV

Soucasné se déli i podle velikosti, kazda tvrdosti fada standardniho vyrobku ma 11 frakci

od 0,125 mm do 2,36 mm

Jejich vyuziti je Siroké, od tryskani na metacich kolech, pfes pneumatické tryskani, fezani
kamene. Maji v dne$ni dobé nejvétsi potencidl pro inovace a aplikace v riiznych odvétvich

pramyslu.

4.2.3 Nestandardni ocelové drté a granulaty

Oznaceni je specifikované vnitini normou, podle jednotlivé aplikace. Jsou to vyrobky, kte-
ré se vyrabéji dle pozadavki zdkaznika a nejsou ptimo v souladu s normou SAE J444. Vét-
Sinou jsou vyrabény pro zakazky s netryskaci aplikaci nebo jako produkt se specidlnim
poZadavkem na chemické sloZzeni. Mohou to byt vyrobky nestandardnich tvrdost, ¢i smési

drti a kulicek.

4.2.4 Inovované vyrobky

Jedna se o specialni inovované vyrobky ,,usité zakaznikovi na miru®. Pfedev§im tento pro-
dukt nas déla jinym nez konkurence. Standardni materidly jsou vyrobky dle ptesné stano-
venych pravidel, tedy norem, jsou to jakési ,,universalni prostfedky*. Kazdy zakaznik ma
ale sva specifika, pozadavky dle svého zaméteni vyroby. Jiny cil povrchové Upravy poza-
duje slévarna nez kovarna, ptipadné strojirna. Cilem téchto inovovanych vyrobku je jejich
uzké specializace na danou problematiku aplikace. Vlastnosti téchto vyrobki jsou ptizpl-

sobeny pozadavkiim zékaznika s ohledem na jejich uziti. Materialy jsou oznacované jako
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L»prémioveé® byly vytvoreny na zakladé pozadavkl zédkaznika formou zkousek, testti, sbéru

dat apod.

Podil inovovanych vyrobku
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Obr. 2Vyvoj podilu zavedenych inovovanych vyrobkii v letech 2007 — 2012 v CR (viastni

zpracovani)

4.2.5 Uplatnéni vyrobku

Ocelové tryskaci materidly maji v naSem pramyslu uplatnéni hlavné jako tryskaci medium,
ale také jako pomocny fezaci prostfedek v kamenopriimyslu ¢i jako ptisada do t€Zkych a
supertézkych betont. Zékladni pouziti by se dalo charakterizovat podle jeho uplatnéni v

daném primyslovém sektoru.

4.2.6 Tryskani na zafizenich s metacimi koly

Je to mechanické tryskaci zafizeni, kde metaci kola vrhaji do prostoru zatizeni ocelovy
tryskaci material a ten svou energii, velikosti a tvrdosti provadi mechanické ¢isténi povrchli
tryskanych vyrobkll. V této problematice je ocelovy tryskaci material dnes jiZ nezbytnou
soucasti jakékoliv povrchové upravy kovil, pouziva se jak ve slévarenském, tak ve stroji-
renském ¢i kovarenském vyrobnim sektoru. Jeho pouziti je predevSim ve slévarenstvi, pii
¢isténi odlitkd od slévarenského pisku, také v kovarnach pro ¢isténi vykovki od okuji a

strojirenstvi — tryskani jako pieduiprava pred natérem, Cisténi od rzi ¢i starych natéra



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4.2.7 Tryskani na vzduchovych tryskacich zarizenich

Jsou to takova zafizeni, kde operator tryska povrch pomoci pfivedeného stlac¢ené¢ho vzdu-
chu a abrasiva v hadici a pies trysku provadi povrchovou upravu. Pro tyto aplikace jsou
vhodné pouze ocelové drté vysSich tvrdosti. Jejich vyuziti je pfedevS§im v Zelezni¢nim
prumyslu, jako Uprava pred natérem, ve strojirenstvi, hlavné pfi tryskani velkych konstruk-
ci a profilti a v oblasti dalSich strojirenskych podniki, kde se tryskaji velké dily, které neni

mozné umistit do kabiny s metacimi koly

4.2.8 Shotpeening

Je to specidlni tryskaci proces, kdy ocelové kuli¢ky funguji jako malé kladivka. Dochazi k
mechanickému pnuti tryskaného povrchu, jeho zhutnéni a tedy prodlouzeni zivotnosti. Vy-
uziva se na produktech, které jsou v praxi hodné¢ naméhany, napt. ozubena kola, vackové

htidele, spojkové pruziny, vinuté pruziny, ojnice, klikové htidele apod.

429 Rezani kamene

U ocelovych drti se tepelnou upravou — popousténim asi kolem 800 °C zvysi tvrdost na
700-950 HV. Tento materidl svou tvrdosti je vhodny jako soucast smési na fezani vytéze-
nych blokti kamene, pfedevsim Zuly na katrech, které jsou jednou z technologii v kame-

noprimyslu.

4.2.10 Jiné aplikace

Mimo vySe uvedené vyuziti ocelovych drti a granulatl jsou i specidlni vyuziti, jako napt.:
e smgs do tézkych a supertézkych betonil
e jako z4té€z nebo protizatéz v tézkych strojich a zatizenich
e jako vypli proti snizeni radianiho zareni

e vyroba prskavek a zdbavné pyrotechniky (prachova ocel je hotlava)
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4.3 Technologicka podpora pro inovaci produktu

4.3.1 Vyvojové centrum ve Francii

Inovovany vyrobek je hlavni program, na kterém stavi spolecnost svou jinakost a jedinec-
nost. Samotnd inovace muze vychdzet jak z produkce ,standardnich® vyrobka, tak i
z kolekce uplIné novych vyrobku, usitych na miru zakaznika. Specialni, inovované vyrobky
jsou zejména ty s upravenym chemickym slozenim, velikosti, tvrdosti, ¢i jinych pozadova-
nych parametri. Pro tyto potieby existuje jiz fadu let vyvojové centrum ve Francii, které
zaméstnava asi 15 lidi. Toto centrum se zabyvéa vyvojem novych inovovanych vyrobka dle
potieb zdkaznika. Cilem je, aby tato nadnarodni spole¢nost, jako svétovy lidr, byla vzdy

prvni, ktera inovovany vyrobek uspésné zavede na trh.

Specialné pro tento projekt byl vybudovan v MniSku pod Brdy novy Inovacni vyrobni z4-
vod. Tento zavod nové vyrobky vyrabi. Vyrobni néplni jsou tedy jak produkty pro testovaci
ucely, tak pro ndbéh na sériovou vyrobu v malych mnozstvich. Pro vét§i mnozstevni poza-
davky se tyto vyrobky zavadi jako ,,Premium product™ ve standardnich vyrobnich zavo-

dech.

4.3.2 Tescentrum

Nedilnou soucasti inovovaného vyrobku je i specidlni servis. Mezi tyto aktivity patii Test-
centra vybavena tryskacim zatizenim (obr. 3), které pouzivaji zdkaznici a poskytuji tedy
moznost zékaznikovi si novy produkt nejdiive ,,vyzkouset” na svych vyrobcich. Tyto sluz-
by vykonavaji specidln¢ vyskoleni technici, ktefi jsou vybaveni profesiondlnim naradim a
to jak pro prezentaci inovovanych vyrobki prostfednictvim softwarovych simulaci, tak 1
fyzicky skute¢nym zatizenim. Na svété je nyni v provozu celkem 5 téchto center, jedno je i

v CR.
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Obr. 3Umisténi Test-Center firmy XY (vlastni zpracovani)
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5 ANALYZA TRHU INOVOVANEHO VYROBKU

Pro bakalaiskou praci jsem si vybral inovovany vyrobek, ktery vzesel z pozadavku zdkaz-
nika. Zékaznik patii do sektoru Zelezni¢niho priimyslu. Vyrobkem zdkaznika jsou casti
zeleznicni kolejové vyhybky. Pozadavkem bylo doséhnuti narocného povrchu, tak aby se
bral ohled na strojni vybaveni, které ma zakaznik k dispozici.

Prvnim krokem pied vytvofenim inovovaného vyrobku pro zdkaznika se budu vénovat
marketingu a jednu z internich zdroji firmy XY. Marketingové metody jsou PEST analyza,
Porteriiv model 5-ti konkurenénich sil a SWOT analyza. Ctvrta analyza se bude zabyvat
vyzkumem trhu potencidlnich zédkaznikti na tento konkrétni inovovany vyrobek. Vysledky

jednotlivych analyz vzdy v zavéru vyhodnotim.

5.1 PEST Analyza

Spolecnost plisobi na trhu jiz vice jak 50 let a je soucasti francouzského vlastnika a to od r.
1991. Aspekty PEST analyzy jsou dilezité ptredevsim pro budouci vyvoj podniku na ces-
kém trhu. Analyza se zabyva znaky politického, ekonomického, socialniho, technického
prostiedi, ve kterém tento vyrobce zavadi vybrany produkt. ProtoZe tento vyrobek zavadi-

me na &esky trh je PEST analyza zaméfena na Ceskou republiku.

5.1.1 Politické faktory

e Nckolikrat ro¢né je parlament konfrontovan s vyslovenim nediivéry vladé, navenek

stabilni vlada je pod tlakem nékolika politickych vladnich stran a jejich podskupin

e Nestabilita vefejnych instituci, zavadéni novych programi, které nejsou prubézné

studované¢ a Casto az v praxi se prokaze jejich Spatna zivotaschopnost
e Neni jednotna podpora firem v primyslu

e Neni vyfeSena diichodova reforma, opozi¢ni strany chtéji zménit stavajici zavadéni
reformy, takZe zakonceni této reformy je v nedohlednu, stejné jako odkladani zdra-

votnich a socialnich reforem
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Zakony jsou schvalovany bez dohody s opozici, proti jejich viili, ta hrozi jejim
pozdé€jsim rusenim, takZe to muize vyvolat nestabilni postaveni firem na trhu v

Ceské republice

Korupce u politikii zvySuje nedivéru obyvatelstva k politikim vSeobecné, napfic

vSech politickych stran a sméra
Ceska republika je ¢lenem EU

Neni ptipraveny zadny program podpory tézkého a stfedniho priimyslu

Ekonomické faktory

Pokracovani vleklé ekonomické krize ve vyspélych ekonomikach, véetng CR. Vl1a-

dy situaci fesi neustalym zadluzovanim

V minulém roce se ekonomika potykala s recesi, kterd nuti firmy sniZovat své na-

klady

Zadluzenost Ceské republiky pokraduje, opozice vyhrozuje pokradovanim tohoto

trendu po vitézstvi ve volbach a dal$im zvySovanim dani

Nebyla a v nejblizsi dobé nebude zavedena ména EUR, coZ stézuje postaveni ces-

kych exportnich firem na evropském trhu

I kdyz se zvySuje zadluZeni, stat provadi rozpoctové Skrty na ukor vystavby in-

frastruktury, stavebnického primyslu, sluzeb a dalsich

Zvysuje se danové zatizeni firem a obyvatelstva

Nizké troky nepiesveédCily bankovni sektor k zvySovani uveért podnikiim
Zhorsuje se platebni moralka podnika

Stéhovani firem do zahranici, tim 1 jejich vynosy

CEZ, statni energeticka firma — jedny z nejvyssich cen elektrické energie v EU —

nutny zdroj energie ve slévarenském primyslu

Spatné rozhodnuti vlady v podpote fotovoltaické vyrobé energie a tim zadluZeni

statniho rozpoctu na nékolik desitek let
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e Silné propojeni soukromého sektoru s némeckou ekonomikou, ktera je na vzestu-

pu, takZze muze zajistit lepsi postaveni firmam

5.1.3 Socialni faktory
e Pomaly pokles populace v CR

e Zivotni styl obyvatelstva roste napii¢ $patnym ekonomickym ukazateltim, volny

Cas vice vénuji rekreanim a sportovnim aktivitam
e Obyvatelé CR se stale neradi stéhuji za praci
e Rust vzdélani se zpomaluje, ale stale pokracuje
e Primérny vék obyvatelstva se zvySuje

Cvwr

e Rozd¢leni obyvatelstva na dva nesmiflivé tdbory ,levice a pravice® a zvySovani

tlaku na déleni obyvatelstva ze strany politikti

5.1.4 Technologické faktory
o Ceska republika stale chapana jako zdroj nekvalifikované pracovni sily

e Technologické vybaveni firem se zlepSuje, pfedev§im z diivodu sou€asné krize a

poptavce po vyssi kvalité, niz§ich mnozstvich a kratSich dodacich lhtitach

e V CR stale vévodi primysl s nizkou pfidanou hodnotou — Slévarenstvi, strojiren-

stvi, hutnictvi
e Zavadéni IT a ICT technologie do vetfejné zpravy a jeji vzajemné propojovani

e Neexistuje jednoznacna podpora vlady pro investice do zlepSovani technologie v

soukromém sektoru

e Velice dobra uroven technologickych védomosti sttedniho a vy$siho managementu
podnikt v CR — je to dano historicky. Je tedy existence potencialu lidskych zdrojii

v tomto oboru i do budoucna

e ZvySovani importu nejenom ze zemi EU
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5.1.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Ceska republika je v soutasné dobé v nevyhodné pozici proti vétsing statt EU. Jeji vlada je
nestabilni, roste korupce a podpora primyslu je minimalni, ceny energii vysoké. Zhorsuje
se tedy postaveni a podminky ke konkurenceschopnosti podnikll v priimyslovém sektoru

proti jinym zemim EU. Zahrani¢ni investofi st€huji své vyrobni zavody dale na vychod.

Na druhé strané je Cesky primysl propojeny s nejsilngjsi ekonomikou v EU a to Némec-
kem, coz zarucuje mirny rustovy potencial. V ¢eskych zemich je strojirenstvi a slévarenstvi

historicky hluboce zakofenéné.

Uspéch podnikani v CR neni v dohledné dobé pozitivné zavisly na &eské politické scéné,
zde spiSe hrozi tlak ze strany politiki a bank na jeho dal$i oslabovani. Ve strojirenském a
slévarenském oboru, kde mé firma nejvétsi zakaznicky potencial to znamend, Ze sice 1 do
budoucna bude u nas tento primysl silny, ale lze ocekavat scénari vleklé recese. Trh se

zmensSuje a konkurenéni prostiedi se zvySuje.

Da se ocekavat, ze Ceské firmy se budou vice zamétfovat na vyrobky s vyssi piidanou hod-
notou a budou mit lepsi pozici konkurovat levnym vyrobkiim z Ciny. To znamen4, Ze je
zde velky potencial na inovace, které bud’ snizi cenu procesu, nebo zvysi kvalitu vyrobku.
Je zde historicky dany potencial jak v lidskych zdrojich, tak v primyslu. Propojeni
s némeckou ekonomikou je silny pfedpoklad vstupu novych inovaci na nas trh. Zavérem
PEST analyzy je, ze Cesky trh je otevieny inovacim a proto ma vybrany inovovany vyrobek

Sanci uspét na Ceském trhu.

5.2 Porteruv model

Konkurence na ¢eském trhu je dilezitym zdrojem pro analyzu zavedeni inovovaného pro-
duktu, proto jsem vybral Portertiv model jako zplisob analyzy konkuren¢niho prostfedi u
nas pro inovovany vyrobek firmy XY. Analyzu jsem sméfoval na soucasnou situaci mikro-

okoli firmy.

5.2.1 Hrozba nové vstupujicich firem
Snizena poptavka na trhu s tryskacimi materialy nuti hledat vyrobce nova mista k umistne-
ni své nadvyroby. Ceska republika jako silnd primyslova zemé se tak stala zajimavym ci-

lem dovozl riznych vyrobcti. Novy konkurent vsak situaci nema lehkou, i kdyz kvalita
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nemusi byt nejhorsi. Konkurence si musi poradit s vybudovanim distribu¢nich kanalt,
skladl, navazani kontakti. Organizace ma se vstupy novych vyrobct na ¢esky trh dlouho-

leté zkusSenosti a mize se opfit o divéru zakaznika.

Novi konkurenti nyni nedokazou nabidnout inovované produkty, pouze standardni vyrobek
definovany normou. Inovovany vyrobek ma velkou Sanci na uspéch, protoze je vyvijen jen
s technickou podporou zékaznika. Z diivodu neexistence silného zazemi, nabizeji vyrobek
bez piidané hodnoty a orientace na zakaznika. Nemaji potiebnou sit’ sluzeb, servisu a zna-

losti, proto nemohou nabidnout tento konkrétni inovovany vyrobek.

5.2.2 Hrozba substitu¢nich vyrobki

V minulosti existoval produkt litinovy, ale ten byl pravé nahrazen ocelovym jako jeho sub-
stituentem. V soucasné dobé& nelze uplatnit jiny vyrobek, takze ze strany substitu¢nich vy-
robkd neexistuje moznost jeho nahrady. Pokud inovovany vyrobek bude mit u zédkaznika
uspéch, Ize ocekavat vyvoj podobného vyrobku konkurenci a to formou tvirc¢i imitace vy-

robku firmy XY.

5.2.3 Vyjednavaci vliv odbérateli

N4

Pro uvedeny inovovany vyrobek v soucasné dobé z4dnd hrozba ze strany vyjednavaciho
vlivu odbératele nelze ocekavat, protoze firma XY vytvoftila tento inovovany vyrobek na

prani zakaznika.

5.2.4 Vyjednavaci vliv dodavatelu

Hlavni vstupni surovina pro vyrobu ocelovych tryskacich materiala je Zelezny Srot. Pti sté-
vajici dobé vleklé recese je ho na trhu relativné dost. V nabidce tohoto produktu je navic i
silné konkurencni prostredi. Vyrobce vyuZziva pozice velkého spotiebitele s vynikajici pla-
tebni moralkou. Firma XY je energeticky naro¢nou organizaci a dal$i surovina, bez které se
vyroba neobejde je elektrickd energie — CEZ jako statni monopol, miZze neuvazenou ha-
miznou politikou ohrozit vyrobu nejenom v nasem zavode¢, ale i v jinych slévarnach a stro-

jirnach.

5.2.5 Soupereni stavajicich konkurentii

Mimo ¢eského vyrobce na trhu ptisobi konkuren¢ni materialy z téchto zemi (obr. 4) :
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Velké Britanie (UK)
Némecka, (DE)

Makedonie (MKD)
Ukrajiny (UA)

Ruska (RUS)

Ciny (CHN)

Brazilie (BR)

Jihoafrické republiky (ZAF)

Ceska republika — CKD Kutna Hora vyrabi pro sviij koncern

Analyza trhu abrasivv CR

1% /*8%

%

oxy
B UK
ODE
O MKD
HUA
ORUS
B CHN
OBR
B ZAF
= KOR
ocz

Obr. 4 Podil konkurence na trhu v CR (vlastni zpracovani dle internich materialii

firmy XY)

Z vyse uvedenych konkurentt je v souc¢asné dobé schopny nabidnout obdobnou technickou

podporu a ptipravit inovovany vyrobek pouze jeden. Timto vyrobcem je spole¢nost z Velké

Britanie. Z divodu vzdalenosti v§ak nedokaze nabidnout servis na denni bazi, takze muze

jit pouze cestou tvir¢i imitace. Vlastnikem této konkurence je silnd skupina se sidlem

Vv USA a chysté postavit novy zavod v Drazd’anech. Toto rozhodnuti mtize za par let zmé-

nit situaci na trhu inovovanych vyrobki i u nas.
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5.2.6 Vyhodnoceni Porterovy metody

Nejvétsi hrozbou v ramci provedené Porterovy analyzy je riist cen energii v CR, které pro-
drazuji vyrobky a to 1 proti konkuren¢nim vyrobciim ze starych zemi EU. Dal§im nebezpe-
¢im je zmenSovani trhu s abrasivy z divodu krize a pfesouvani tézkého primyslu dale na
vychod. Vyhodou vyrobce je jeho technologické zazemi a jedinecnost v nabidce inovova-
ného vyrobku. V soucasné¢ dobé je pouze jedna konkurence schopnéd nabidnout tento ino-

vovany vyrobek a to navic s dost silnym omezenim, z diivodu vzdalenosti.

5.3 SWOT Analyza

SWOT analyza dokéze velice dobie odhadnout situaci vyrobce s pohledem do blizké bu-
doucnosti. Jejim rozborem si vyrobce uvédomi, jaké jsou jeho silné a slabé stranky, hrozby
a prilezitosti. Na zakladé tohoto vyhodnoceni tak muze s piedstihem udé€lat opatieni a pii-
pravit se na mozné budouci scénaie. Analyzu jsem aplikoval smérem k inovovanému vy-

robku vyrobce XY.

Tab. 1 SWOT analyza k zavedeni inovovaného vyrobku firmou XY na ceském trhu (vlastni

zpracovani)

Pomoche
dosazeni inovaci

SILNE STRANKY
Dobra ekonomicka situace firmy
Databaze znalosti

Skodlive

dosazeni inovaci

SLABE STRANKY
Nedokonala vybavenost potencionalnich zakaznika
Zaneprazdénost kompetentnich lidi zakaznika

%,

d

Zavedeny vyrobce
Skoleny obchodni tym
Dostateéné skladové zasoby

7

el Dobré vztahy se zakaznikem
o Jedinecnost inovovaného vyrobku

v

itini puvo
A

Podpora a znalost managementu
Vlastni know-how

Technické vybavenost

Dobré obchodni vysledky

Vn

Casova naroénost inovaéniho procesu

Vysoké piepravni naklady k zakaznikovi

Zavislost na importu polotovart na vyrobu
ZvySovani podilu dopravy na cené¢ materialu
Inovovany vyrobek prodan na zékladé pozadavku -
jednoho zékaznika

d

Konkurence nabizi jen standardni vyrobek
Zajem o servis

Zajem o nadstandardni sluzby

Moznost nabidnout inovovany vyrobek mimo CR
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PRILEZITOSTI HROZBY
Investice zakaznikd do novych zatizeni Cést zakazniki se orientuje jenom na cenu
Zajem o inovovany vyrobek Kurzy mén CZK/EUR

ZhorSeni platebni moralky zakaznikt
Vstup podobného konkurenta na trh
Zvysovani cen energii
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5.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyrobce ma silnou pozici na ¢eském trhu. SWOT analyza ukdzala, Ze ma vSechny piedpo-
klady pro zavadéni inovovaného vyrobkt na trhu. Nevyhodou je hlavné jeho ¢asova naroc-
nost. Vyrobce nemuze kapacitné zvladnout zavedeni inovovaného vyrobku u vSech zakaz-
nik? s plnym technickym servisem, protoze ma v CR celkem vice nez 400 zakaznik?. Nej-
veétsi hrozbou je ptichod silného konkurenta z USA, ktery planuje do dvou let postavit vy-
robni zavod v Drazd’anech, nedaleko ¢eského pohrani¢i. Tento konkurent sice plisobi na
¢eském trhu s trznim podilem asi 5% (v Polsku az 40%), nabizi inovované vyrobky, ale
z diivodu vzdalenosti postradd technické zdzemi. Konkurent tuto svou nevyhodu miize
svym vstupem do Némecka zvratit. Z ¢asovych diivodi se vyrobce musi zamétit na velké
zakazniky, ktefi jsou nejvice ohrozeni zdjmem konkurence, protoze vyhodou inovovaného
vyrobku je jeho nesnadna zastupitelnost konkurencnim vyrobkem, pouze formou dalsi ino-
vace. Cilem by mélo byt maximalné ztizit konkurentovi vstup na trh a tim vytvofit pevnou

bariéru v CR.

5.4 Analyza trhu inovovaného vyrobku

Cilem této kapitoly je provést analyzu potencialnich zékaznikl na zdkaznikem pozadovany
inovovany vyrobek. Pro tento ucel vyuziji portfolia zadkaznik umistnénych v databézi fir-
my. Potencidlni zdkazniky budou analyzovani podle jednotlivych kritérii. Pro kazdou vy-
branou skupinu mizeme navrhnout potiebny marketingovy mix. S cilem uplatnéni tohoto

vyrobku na trhu v Ceské republice.

5.4.1 Zakaznici s obdobnym zaméfenim a strojnim zarizenim
Kritéria vybéru:
e Zafizeni s metacimi koly

e Zavedeni aplikace je nakladna pro malé zakazniky (¢as technika, obchodniho za-

stupce, seminaie, Skoleni, testy v testcentru)

e Inovovany vyrobek neni vhodny pro slévarny a kovarny a netryskaci aplikace
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Tab. 2 Potencionalni zakaznici u inovovaného vyrobku ¢. 1(viastni zpracovani)

Aktualni pocet
Aplikace zakazniku
Zakaznici celkem r. 2012 466
Z toho Metaci kola 288
Roc&ni spotfeba pod 10t 78
Bez slévaren 49
Bez kovaren 37
Bez netryskaci aplikace 29
Konecny pocet potencialnich zakazniku 29

Pro danou aplikaci v obdobném sektoru bylo vyhledano celkem 29 potencialnich zakazni-

ka. Pro tyto zakazniky firma XY vypracuje marketingovy mix a nabidne vyrobek k pouziti.

5.4.2 Zakaznici s obdobnym zamérenim a s jinym strojovym vybavenim
Kritéria vybéru:
e Zafizeni se vzduchovym tryskacim zafizenim

e Zavedeni aplikace je nakladna pro malé zakazniky (Cas technika, obchodniho za-

stupce, seminafe, §koleni, testy v testcentru)

e Material neni vhodny na tryskani velkych konstrukci, vyhodou je pro né pouze oce-

lova drt’
e Neni vhodny pro netryskaci aplikace

V tomto vybeérovém kritériu existuje potencidl cca 14 firem. Marketingovy mix je vhodné
namichat jinak nez u ptedchozi aplikace, protoze by se jednalo o zménu technologie u za-

kaznika.
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Tab. 3 Potencionalni zakaznici u inovovaného vyrobku ¢. 2

(viastni zpracovani)

. Aktualni pocet
ApilEeE zékaani)kl‘]

Zakaznici celkem r. 2012 466
Z toho Vzduchové tryskani 288
Spotieba nad 10t 59
Velké konstrukce 15
Bez netryskaci aplikace 14
Konecny pocet potencialnich zakazniku 14

5.4.3 Potencial malych zakazniki

V orientaci na budoucnost se d4 vybér potencialnich zédkaznikl a tedy i marketingovy mix

zaméfit na predpokladu ristu nyni malych zakazniki.
Kritéria vybéru:
e Zakaznici s ro¢ni spotiebou pod 10 tun
e Vyjmout zékazniky s netryskaci aplikaci, neodpovida potiebé inovovaného vyrobku

e Vyjmout zédkazniky s ro¢ni spotfebou pod 1 tunu, neni zde evidovana aplikace trys-

kaciho materialu

Tab. 4 Potencionalni zakaznici u inovovaného vyrobku ¢. 3

(vlastni zpracovani)

Aktualni pocet
Aplikace zakazniku
Zakaznici celkem r. 2012 466
Z toho pod 10t 329
Bez netryskaci aplikace 297
Bez nejmensi zakaznici pod 1t 88
Konecny pocet potencialnich zakazniku 88|

Na zékladé ptedpokladi ristu malych zdkaznika vznikl potencial 88 firem. Tyto firmy mo-
hou ptipadné i zménit vyrobni program, takZe je zde prostor pro nabidku inovovaného vy-
robku. Protoze se jednd spiSe o budouci potencial, bude i zde jiny marketingovy mix. Zie-

jmé zatim pouze informativniho charakteru, bez osobni navstévy zakaznika.
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5.4.4 Spoluprace se zahrani¢nimi kolegy

Firma XY je soucasti nadnarodni spole¢nosti, informace o zavedeném inovovaném vyrob-
ku se tedy sdili v databazich firmy. Nabizi se moznost nabidky tohoto inovovaného vyrob-
ku prostfednictvim firemnich databazi. Je nutné do databéze zadat jak postupy vyroby ino-
vovaného vyrobku, tak jednotlivé kroky projektu, které¢ probehly v ramci zavedeni u Ceské-
ho zékaznika. Touto cestou sice neuplatnime inovovany vyrobek na ¢eském trhu, ale uplat-

nime ¢eskou inovaci ve sveéte.
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6 MARKETINGOVE MOZNOSTI FIRMY

Strategie marketingu je ¢innost vyhradné provadéna centralné matefskou spolec¢nosti. Data
od ni jsou informa¢nim systémem propojena a rozsSifovana piimo k prodejctim v ramci ce-
1ého svéta. Prostiednictvim centralni databaze putuji ziskané praktické zkuSenosti od pro-
dejct zase zpét do centraly. Zde se shromazd’uji, vyhodnocuji, zpracovavaji a jsou zde také
k dispozici regionalnim manazerim. Prostiednictvim zaméstnancti inova¢niho centra ve
Francii a zkuSenostmi prodejcii a technikl v terénu, mohou vznikat nové, inovované vy-
robky a postupy. Projekt inovaci je tak uSetfen byrokratickym zasahovanim nekompetent-
nich oddéleni. Inovacni kroky probihaji oddélen¢ a bez zdsahu zab&hnutych vyrobnich

struktur a jsou iniciované ptfimymi zkuSenostmi a potiebami zakazniki.

6.1 Propagaéni materialy a sluzby

Pro propagaci firmy a vyrobku organizace vyuziva standardni propagacnich materiald, kte-
ré jsou k dispozici v celé nadnarodni spolecnosti. Mezi né patii vzorkovnice vyrobk, bro-
zury, letaky, darky, drobné upominkové predméty. K dispozici ma také ilustracnich foto-
grafie, folie, tabulky, animace urcené k prezentaci firmy a nastroje technické podpory. Di-

lezitou propagacni technikou je také organizace seminaii a vystav.

Pro rozsifovani znalosti a neustalé zdokonalovani a sebevzdélavani je jednou ro¢né organi-
zovano skoleni k rozsifeni obchodnich a technickych dovednosti obchodnich zastupct u
matefské firmy. Tyto Skoleni také podporuji setkani zastupcl z riznych zemi a napomahaji

vzajemnému sdileni si informaci.

6.2 Marketing externich zdroju

Pro externi prizkumy se vyuzivaji externi zdroje prostiednictvim socidlnich siti, samot-
nych zakaznikd, sdilenim informaci s kolegy se zahrani¢im, informacim z médii. DalSimi
moznostmi miize byt outsourcing, Cesky statisticky ufad, informace vydavané minister-

stvem pramyslu apod.

Cilem externich prazkumi je zjistit vyvoj svétového a ¢eského trhu abrasiv. Tyto informa-
ce jsou dilezité pfi sledovani trendii v oblasti tryskacich aplikaci a jeho plisobeni na trhu.
Napomahaji ke zjisténi stavu jednotlivych pramyslovych sektort a predpokladu jejiho dal-

Stho vyvoje a moznych trendu.
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Soucasti operacni dokumentace se udrzuji a vyhodnocuji udaje o konkurenci a trhu. Cin-

nost a aktualizace opera¢ni dokumentace se zajiSt'uje prostfednictvim celnich statistik.

6.3 Multi Marketing

Pod timto pojmem se mysli propojeni marketingu napfi¢ vSemi sesterskymi nadnarodni
spolecnosti. Na zdklad¢ sbéru dat a informaci o klientech na celém svété je znamo, jaké
jsou zkus$enosti kolegli v jinych zemich. Tyto zkuSenosti se sdili a pIn€ se vyuzivaji. Jedna

se o0 narocny projekt sbéru dat a jeho vyttidéni dle jednotlivych ukazatelt.

Pro dalsi vyhodnocujici udaje, které nejsou soucasti ani statistiky vyvozu a dovozu nebo
také pro informace o konkurenci jsou zavedené specialni databdze. Obsahem téchto data-
bazi jsou externi i interni data, na kterych se podileji vSichni obchodnici a technici na své-
té. Prostfednictvim téchto zastupci se informace hromadi, tfidi a vyhodnocuji. Databéaze

mizeme rozdé€lit do téchto skupin:

e Databaze zikaznikli, kontakty, typy zafizeni, pouzivané abrasivo, pfislusnost

k nadnarodni skupin¢ apod.

e Databaze technické podpory zakaznikiim. Obsahuji softwarové néstroje, prezenta-

ce, postupy, animace
e Databaze dokumentti, formulait, dotaznikt

e Databaze reportli, obsahuji zpravy jak v ramci interniho reportingu, tak zpravy

smérem k zakaznikovi, reklamace
e Databaze technickych dat, konkurence, laboratornich zkousek, norem

VSechny tyto databdze jsou diileZitou pomiickou pro praci obchodnich agentii 1 vedoucich
manazeri. Jsou soucasti know how spolecnosti. Jsou vyznamnym voditkem a pomocnikem

pro zavadéni novych a inovovanych produkti, sluzeb a podpory zékaznikim.

6.4 Sdileni informaci ve firmé

Informace se propojuji jak mezi obchodnimi zastupci, tak s jednotlivymi Testcentry.
Tescentra jsou mista, kde se provadi technické zkousky zakazniklim na skute¢nych tryska-
cich zafizenich. Jsou také jednozna¢né orientované na zékaznika, slouzi jak na provadéni

testl dle pozadavka zdkaznika, tak 1 k vyhodnoceni pro interni potiebu. Tyto data dale
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zpracovava Inovacni sektor ve Francii a na zéklad¢ jednotlivych vysledka, rozsiiuje soft-

ware pouzivany prodejci a dalsi techniky opét ve prospéch zékaznika.

6.4.1 Lidské zdroje

Pro efektivni sdileni informaci je potfeba mit zaméstnance, ktefi tyto informace vlastni a
jsou ochotni se o n¢ délit. Filozofie kultury firmy XY v oblasti lidskych zdroji jsou

v t&chto hlavnich ukolech:

e Jeji zaméstnanci udé€laji maximum pro dobré jméno nasi organizace a ta si na dru-

hou stranu ceni jejich loajality

e Firma vytvoifi co nejlepSi podminky na pracovisti a bude se snazit udrzet dobré

vztahy mezi zamé&stnanci
¢ Investuje do vzdélavani a zvySovani kvalifikace zaméstnancii
e Stanovuje cile splnitelné, s trendem stalé¢ho zlepSovani

e Ridi se cténim a plnénim pfani zdkaznikl a tuto prioritu vyZaduje u svych zamést-

nancti
e Nabizi inovacni programy, vyrobky, sluzby
e Chova se Setrné k pfirod¢ a jejim zdrojim
Jako nastroje motivace zaméstnanci pro maximalni vykon vyuZziva rizné techniky jak

hmotného charakteru, tak nehmotného. Vzdy na zaklad¢ plnéni tikoll a vysledku hospoda-

feni firmy.

6.5 Cinnosti obchodniho oddé&leni

Piisobnost obchodniho tiseku organizace je dilezitd pro naplnéni cild marketingu pii zava-
déni inovovaného vyrobku. Obchodni zéastupci se aktivné podili na ziskavani informaci v
ramci navstév zékazniki, tedy pfimym kontaktem. Sbiraji dilezité idaje napiiklad o eko-
nomické situaci zdkaznika, vlastnickych pomeérech, ptislusnost k vétSi spolecnosti atd.
Hlavni ¢innosti obchodni zéastupce je aktivni zdjem o zptisob aplikace tryskaciho materialu
a porovnava s historickymi daty. Sleduje i technicko-ekonomicky vyhled na ptisti obdobi.
Zajima se o pravidelnost ndkupu abrasiva, ptedpoklady budouciho vyvoje, spokojenost a

vnimani kvality vyrobkl, sluzeb a servisu spolecnosti. Obchodni zéastupce je aktivni pro
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napliovani vSech pozadavkl zédkaznika a nabizi sluzby, vyrobky, inovace. K dispozici ma
vSechny uvedené marketingové nastroje a podporu technika a administrativni ¢ast obchod-

niho tymu.

Dulezitou ¢innosti obchodniho tseku je také sbér informaci o aktivitach konkurence. Ob-
chodni zastupci sbiraji vzorky konkurenc¢nich materialti pro laboratorni analyzu kvality,

ktera slouzi ke srovnani trovné jednotlivych vyrobkii na ceském trhu.

Clenové obchodniho tymu také organizuji technické zkousky a testy pro zakazniky realizo-

vané dle moznosti bud’ ptimo u zdkaznika, nebo v technickych centrech skupin.

Obchodni zastupce, aby uspokojil potteby zdkaznika, shromazd’uje o ném informace. In-
formace ziskava pro ucely mimozarucniho a zaru¢niho servisu. Tyto informace mohou byt
technického, obchodniho ¢i ekonomického charakteru. Zaznam informaci se provadi pii
kazdé navstéve spolecnosti a uvadi se v tzv. listé¢ zdkaznika. Slouzi predevsim ke zjedno-

duSeni a koordinaci ¢innosti. Udaje jsou nasledné pfedavany dal do systému databazi.

Statistiky slouzi obchodnim zastupctim pro zjisténi predpokladii dalsiho mozného vyvoje v

daném regionu, sledovani aktivity konkurence a potencialu trhu.

6.5.1 Zjisténi pozadavki zakaznika

Zakaznik je na prvnim misté a firma XY se snazi maximalné uspokojovat jeho potieby.
Aby se tyto cile mohly napliiovat, je nutné monitorovat a vyhledavat mista, které se nedo-
kaZou pokryt, tedy mista neuspokojené potreby zdkaznika. Je to jedna z hlavnich ¢asti ino-
vacniho projektu smérem k zakaznikovi, dava moZnost jak se dale zlepSovat. K vyhledava-

ni téchto mist neuspokojenych potieb se pouzivaji rizné formy zjiSt'ovani:
e Dotaznik spokojenosti zadkaznika
e Formou pfimych dotazl u zékaznika
e Informacemi od obchodnich zastupcti
e Sledovanim chovani konkurence
e Sledovanim novych trenda

e Organizaci Skoleni, seminare
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Firma XY se snazi postavit spolupraci na plné davéte. Cil je nabidnout néco vic nez kon-
kurence, ptinést pocit ze dodavatel vyrobku ptesné vi, co zakaznik chce a taky tuto potiebu
naplni. Zakaznik musi véfit, ze dostane spravny material, v pozadované lhuté za sjednanou

cenu a nejlepsi kvalité.

6.5.2 Spokojenost zikaznika

Jako néstroj pro permanentni monitorovani zavadéni inovovanych vyrobku a sluzeb slouzi
dotaznik spokojenosti zakaznika. Prizkum spokojenosti zakaznika se provadi centralné
matefskou firmou prostfednictvim tzv. Satisfaction Barometr (obr. 5). Jedna se o interneto-
vé stranky, na které¢ se zdkaznik dostane formou odkazu v e-mailu, ktery obdrzi od vyrobce.
Zadost o hodnoceni je doprovézeno s n&jakou poskytnutou sluzbou, naptiklad s reportem
K poskytnutému servisu, aby se vyhodnoceni spojilo s konkrétni inovaci. Spokojenost za-
kaznika se tak provadi globalné, celosvétové, s tim, ze se mohou vyhodnocovat jednotlivé
obchodni zony, porovnat rozdily v mentalité, priority v riznych teritoriich apod.
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Obr. 5 Mnozstvi oslovenych respondentii pri vyzkumu spokojenosti

zdakaznika dle jednotlivych zemi (interni materialy firmy XY)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Druhy zptsob priazkumu spokojenosti zdkaznika je zaloZen na vybéru nejvétsich odbérate-
It a jejich pfimého dotazovani obchodnimi zéastupci. Stanovi se skupina zdkazniki, ktera
reprezentuje rozhodujici trh — tedy 80% objemu prodeje v CR podle Paretova principu.
Zaveéry z prizkumu jsou vyuzivany pro proces dalSich inovaci, predevSim zlepSovani vzta-
ha se zakaznikem. Negativni hodnoceni jsou prostorem pro zlep$eni, ne pro kritiku ob-

chodnich zéstupc.

Informace o zakaznikovi nezahrnuji tajné vyrobni ¢i obchodni data klientd. Pfesto jsou
vSichni, ktefi s nimi pfijdou do styku, povinni je chranit pfed zneuzitim a pouzivat je jen

pro ucely, pro které byly urceny.

6.5.3 Rizeni piisobnosti jednotlivych vyrobkovych znaek

Nedilnou soucésti obchodni politiky firmy je zavedeni znacek inovovanych vyrobki. Mar-
ketingovym ukolem je jejich adresnost a nezaménitelnost. Kazdy jednotlivy vyrobek ma
svou samostatnou prezentaci a je predstaven zdkaznikiim na zakladé jeho specifickych a
naro¢nych pozadavki. Tyto vyrobKy jsou K dispozici vSem zakaznikiim. V ramci sdileni
informaci uvniti firmy tak miize byt stejny vyrobek nabizen naptiklad v Japonsku, stejné
tak jeji sesterské spolecnosti v Ceské republice. Spektrum vyrobki je §iroké a tim, Ze jsou

jednotlivé fady specifické, jsou i prehledné a lehce pro zdkazniky srozumitelné.

6.6 Vyhodnoceni marketingovych moZnosti firmy

Kapitola marketingové mozZnosti firmy poukédzala na systém prace marketingu, lidskych
zdrojti a obchodniho oddé€leni. Tato oddéleni zpracovavaji velké mnozstvi dat a informaci
od zakaznikd a vyuzivaji je v ramci uplatnéni zavadéni inovacnich procesi. Tyto procesy
by vSak nebylo mozné uskuteciovat bez kontaktu se zdkaznikem, sbérem informaci a
vhodnym marketingovym mixem. Diky celosvétovému propojeni a sdileni zkuSenosti je

firma XY schopné analyzovat velky pocet inovacnich podnétl a zavadét je na trh.

Shromazd’ovanim informaci ziskava spolecnost piehled o situaci na trhu a jeho jednotli-
vych primyslovych segmentech. Dilezitym vystupem jsou informace o aktivité konkuren-

ce, jejich nabidce, kvalité a cenové politiky.

Firma provadi prizkum spokojenosti zdkaznika. Otazky jsou vzdy sméfované tak, aby daly

odpoveéd’ na aktualni pozadavky vedouci k zlepSeni a sledovaly zajmy zékaznika. Vysled-
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Ky prizkumu spokojenosti zakaznika slouzi pro monitoring zavadéni inovovaného materia-

lu.
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7 MOZNOSTI ZAVEDENI INOVOVANEHO VYROBKU NA TRH

Pro zavedeni inovovaného vyrobku firma XY pouziva riizné marketingové nastroje
s vyuzitim vyskoleného obchodniho tymu v problematice povrchovych Uprav tryskanim a
technika — specialistu, jehoZ pracovni napln je ¢isté technického charakteru. Podle druhu

inovace se spolecnost rozhodne, jakou moznost zavedeni inovované¢ho vyrobku vyuzije.

7.1 Primym kontaktem se zakaznikem

Misto pusobnosti obchodnich zastupct a technika je pfedevsim pfimo u zakaznika. Pro
svou ¢innost vyuzivaji dobrych vztaht s konkrétnimi zaméstnanci firmy od uzsiho vedeni
az po obsluhu zafizeni. Velkym ptinosem je jejich znalost prostfedi organizace, stavu stro-
jového parku a pozadavkt na povrchovou vyrobu. VSechny zjisténé udaje u zakaznika se
sdili v rdmci celého obchodniho tymu, firmy, nadnarodni spolecnosti. Zavedeni inovova-
ného vyrobku formou pfimého kontaktu se zadkaznikem je nejbéznéjsi praxi, protoze osobni
setkani a vzajemna divera mezi vyrobcem a klientem je nejvét§im predpokladem pozitiv-
niho pfijeti nabidky inovovanych vyrobkt. Nevyhodou tohoto postupu je ¢asova naro¢nost,
obchodni feditel, dva obchodni zastupci a technik se nemohou pIné€ vénovat vSem zakazni-
kiim firmy XY. Dulezitéjsi je dobfe vykonana prace u vybrané skupiny zakaznik, nez po-
loviéni u velké skupiny. V r. 2012 obchodni zéstupci a technik uskute€nili u 27 nejvétSich
firem celkem 98 obchodnich navstév a 56 celodennich technickych asistenci. U ostatnich
zakaznik to bylo dalSich 108 navstév obchodnich zastupcl (nejedna se o pocet zakazniki,
ale navstév, tedy i stejny zédkaznik nékolikrat v roce). Presto pro 466 aktivnich zakaznikt
v roce 2012 neni ¢asové mozné pouZzivat pouze tuto formu prezentace inovovanych vyrob-

k.

7.2 Neprimym kontaktem se zakaznikem

Prostfednictvim referenci od jinych zakaznikti dochazi k predstavovani vyrobku nepfimym
kontaktem. Aby vyrobce dosahl této urovné prezentace u zakaznika, musi byt na trhu
uspesny. Takova prezentace vychdzi z dobrého jména firmy a doporuceni od spokojeného
zakaznika. Informace o inovovaném vyrobku nejde pfimo od firmy XY, zdkaznik se o ni
dozvi prostiednictvim svého kolegy, znamého nebo jinou cestou. Ro¢né tak vyrobce dosta-

ne nékolik dotazii, poptavek ¢i pfimo pozadavkl na inovovany vyrobek.
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7.3 Poradanim seminari

Dalsi cestou, jak oslovit zdkazniky o produkci inovovanych vyrobkl je poradani semindid.
Tato forma umoziuje pozvat vétsSi mnozstvi zdkaznika na jedno Skolici misto a uspotadat
seminaf na téma ,,Zavedeni inovovaného vyrobku“. Mistem konani je bud’ vybér lokality
S veétsim poctem vyskytu zakaznikli nebo piimo v Testcentru u vyrobce XY. V roce 2012 se
tato moznost vyuzila pouze dvakrat, protoze mimo vyhod ma prezentace i fadu nevyhod

jako napf. :
o Setieni cestovnich nakladii firem
e Neochota uvolnéni zakaznika z pracovniho procesu
e Riziko sdileni informaci mezi zakazniky pfi seminafi, napt. o cen¢ abrasiva
e Riziko stfetnuti nesmitlivych konkurentii

Ptesto tyto nevyhody se bude tato forma propagace uskutec¢iiovat i v dalSich letech.

7.4 Prezentace firmy na veletrzich

Prezentace inovovaného vyrobku na veletrhu je dtlezitou strategii. I kdyz to dnes neni lev-
na zaleZzitost, stfedné velky stanek cca 12m? na Strojirenském veletrhu v Brné se pohybuje

kolem 0,5mil. CZK. Utast na veletrzich ma fadu vyhod napt.:
e Zakaznik pfijde k vyrobci a je jeho hostem
e Nehrozi rizika uvedena v 7.3

V r. 2012 firma XY vystavovala na dvou veletrzich a sama navstivila Sest veletrhti. Napfi-
Klad v r. 1998 se firma aktivné G¢astnila jako vystavovatel na osmi veletrzich. Divodem

niZ§i Gcasti je cena a upadek nékterych veletrznich akei.

7.5 Prezentace na socialnich sitich

Jednd se o dnes velice popularni metodu, kterd neni ekonomicky naro¢nd a vychazi
z ptedpokladu, ze kazdy je dnes na internetu pfitomen, tedy i zakaznik. Touto formou se

firma prezentuje predevs$im prostfednictvim

e Vlastnich webovych stranek
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e Prostiednictvim spolecnosti zabyvajici propagaci v dané oblasti (napt. Evropska

databanka)
e Prostiednictvim ¢lanki a internetovych ¢asopist

e Prostfednictvim osloveni zakaznika pies e-mail

7.6 Média

Firma XY prezentuje své inovované vyrobky v ne€kterych casopisech a novinach. Prede-
vS§im v téch, které jsou zaméfeny na oblasti, které mohou oslovit potencionalniho zédkazni-
ka jako napt. Casopisy Strojirenstvi, Slévarenstvi. Formou mtize byt reklama na inovovany

vyrobek nebo ¢lanek o jeho uspésném zavedeni.

7.7 Call centrum

Posledni dilezitou moznosti, kterou firma XY vyuziva je osloveni zdkaznika prostfednic-
tvim call center. Prezentace inovovaného vyrobku se provadi predevsim formou vyzkumu a
dotazli. Uskuteéniuje se bud’ formou outsourcingu nebo prostiednictvim zaméstnanct ad-

ministrativy obchodniho oddéleni.
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8 POSTUP INOVACE A ZAVEDENI KONKRETNIHO VYROBKU
NA TRH

Zavedeni inovovaného vyrobku na trhu v Ceské republice zacina od pozadavku zakaznika,
ptes zpracovani tohoto pozadavku u vyrobce az po samotny inovacni proces. V zavéru to-
hoto projektu vyrobce pojmenuje inovovany vyrobek a navrhne cenu tohoto produktu smé-

rem k zakaznikovi.

8.1 Pozadavek zakaznika

Kolejové ¢asti na zelezni¢ni draze musi splitovat vysoké bezpecnostni pozadavky. Zakaz-
nik pozaduje specidlné drsny povrch s vysokou adhezni schopnosti. Jednotlivé kovové ¢asti
vyhybky zdkaznik nejdiive otryska a nasledné k sobé¢ lepi specialnim lepidlem, schvalenym
pro tento postup. Pti trhové zkousSce slepené dily sice splnili spodni hranici parametra, kte-
ré stanovuje dana norma, ale zdkaznik s timto vysledkem nebyl spokojeny. Dal si za cil
ratil se tedy na firmu XY s zadosti o spolupraci v feSeni tohoto problému formou zmény

tryskaciho materialu.
Zakaznik charakterizoval své pozadavky nasledovné¢:

e Tryskaci zafizeni stolové se ¢tyfmi metacimi koly

Pozadavek na povrch po otryskani, drsnost Rz 100-140 um

Soucasna drsnost Rz 95-120 pm

PouZzivany material typu S550, kulaty

Prioritou je povrch, ne cena nebo ¢as tryskani

8.2 Zpracovani pozadavku vyrobcem XY

Z centralni databaze spole¢nosti a diskuzi s techniky nadnédrodni spole¢nosti byl vyhodno-
cen jako nejlepsi materidl standardni GH14. Material byl porovnan s poZadavky zékaznika

S timto zavérem:

e Standardni materidl GH14 vytvoii skvély povrch s vysokou adhezni schopnosti

a drsnosti kolem 120 um
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e Standardni materidl GH14 neni vhodny do zafizeni s metacimi koly, zplisobi totiz

velice rychlé opotiebeni zatizeni, protoze je urCeny pro aplikaci tryskani vzduchem

e Resenim by mohl byt specialni mix kulatého materialu S550 a GH14, tim by vznikl

inovovany vyrobek, ktery by byl kompromisem mezi opottebenim zafizeni a poza-

vewr

e Bonusem pro zékaznika by byla kratsi doba tryskani
e Pro inovovany vyrobek je dilezité¢ vyhledat spravny pomér mixu

e V mixu se material GH14 rychleji spotfebuje, ma 4x nizsi zivotnost nez kulaty ma-

terial S550
e Spravny pomér by mohl usetfit zatizeni od zbyte¢ného dalsiho opotiebeni stroje

e Neni nutné zapojovat Inovacni zavod, inovovany vyrobek se vyrobi ze standard-

nich vyrobkt
e Misto piipravy mixu a zkousek bude Testcentrum v Ceské republice

Zakaznikovi byla vypracovéana zprava s vySe uvedenym zjisténim a ndvrh na feSeni formou

projektu zavedeni inovovaného vyrobku, s tim Ze v prvni fazi navrhujeme tyto kroky:
e Vyhodnoceni stavu tryskaci operace pred zménou
e Doporuceni drobnych oprav na tryskacim zatizeni

e Zajisténi kontaktd na osoby, které se budou na projektu ucastnit s definovanou

zodpovédnosti a pravomoci

e Rozhodnuti o ¢asovych sledech a zodpovédnych osobach za jednotlivé faze projek-

tu, jak u zdkaznika, tak u dodavatele

8.3 Prubéh inovace

Zavedeni inovovaného produktu ma za kol optimalizovat cenu celkovych nakladu tryska-
ciho procesu. Cilem je zajistit mozné uspory nakladii tryskaciho procesu. V prvni fazi za-
kaznika sezndmime s moZnostmi Uspor tryskaci operace, jeji technickou, cenovou a caso-
vou naro¢nosti. Dal§im krokem ho budeme informovat o vSech krocich zavedeni inovova-

nych vyrobki. Na zavér predlozime pozadavky a reference o zavedeni inovovanych pro-
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dukti u jinych zakaznikd. Samotny proces zavedeni tohoto inovovaného vyrobku bude
fizen a koordinovan zéstupci vyrobce tryskaciho materidlu. Finan¢ni néklady pro zakaznika
musi byt minimalni, pfichdzi do iivahy pouze investovany ¢as a drobné opravy, ¢i Upravy,

které doporuci technicky zastupce vyrobce.

8.4 Prubéh projektu zavedeni inovovaného vyrobku

Pro zavedeni inovovaného vyrobku se ve spole¢nosti dodrzuji spolecné zasady. Projekt
zavedeni inovovaného vyrobku (Tab. 5) je pfedstavovan zakaznikiim s inovaénim nazvem

,»7 krokt k uspéchu®. Jedna se tedy o projekt, ktery prochazi sedmi procesnimi fazemi:
1. Seminaf pro zaméstnance zakaznika

2. Test tryskani inovovanym vyrobkem v Testcentru vyrobce

3. Navrh kalkulace tryskaciho procesu

4. Skoleni pro obsluhu tryskact

5. Zah3jeni praktického testu tryskdni u zdkaznika

6. Pravidelné mési¢ni kontroly tryskaciho procesu

7. Vysledny protokol testu

Tab. 5 Casovy harmonogram priibéhu projektu zavedeni konkrétniho vyrobku

(vlastni zpracovani)

Leden
Unor
Brezen
Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad
Prosinec

Expertyza tryskaciho zafizeni

Test v Testcentru

WA Cost kalkulace aktudlni situace, navrh

Provedeni testu v Testcentru
Skoleni obsluhy tryskace .
Prakticky test, mésicni kontroly a sledovani

Koneéné vyhodnoceni praktického testu
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8.4.1 Seminar pro zaméstnance zakaznika

Tento seminaf je vedeny zkuSenym technikem, ktery ma k dispozici rizné pomicky pro
prezentaci tryskaci aplikace, jako animace, rozbory, ukazky riznych situaci. Cilova skupina
je stiedni a vy$§i management. Ukolem seminéie je poukazat na vyhody inovovaného vy-
robku, jeho vlastnosti, pfinosy, reference. Zakaznik by mél pocitit pfinos zmény a davéru
V profesionalitu zastupct firmy XY. Casova narognost seminéie je obvykle 3 az 4 hodiny.
Vyhodou je, ze pozadavek piiSel od zakaznika, takze se bude odvijet pfedevSim v roviné

diskuzi a prezentace firmy XY.

8.4.2 Test tryskani inovovanym vyrobkem v Testcentru

Pozveme stfedni management firmy k provedeni testu na vlastnich vyrobcich v testcentru.
Vyrobce ma pro tento Gcel tryskaci zafizeni. Vyrobce piipravi dvé operacni smési z materi-

ala GH14 a S550 :
e 75% S550 a 25% GH14
e 50% S550 a 50% GH14

V prvni ¢asti se provedou zkousky, které simuluji stavajici situaci u zdkaznika, ve druhé
¢asti se to samé zopakuje inovovanymi vyrobky. Test se nastavi tak, Zze vzdy po minuto-
vych intervalech se pfekontroluje vizualné povrch. Kazdou minutu se oznaci a vyjme jeden
z tryskanych dild, tak aby bylo vizualné sledovatelny postup zmén na povrchu. Zavérem
testu se provede spolecné vyhodnoceni vyrobce XY a zdkaznika. Vystupem je zprava

s fotodokumentaci a vybér mixu pro inovovany vyrobek.

8.4.3 Navrh kalkulace tryskaciho procesu

Na zakladé parametra zafizeni zakaznika, prob&éhnutého testu v Testcentru technik zpracuje
simulaci kalkulace nadkladd na tryskaci operaci pfed a po pouziti inovovaného vyrobku.
Touto analyzou prostfednictvim softwarovym vybavenim testcentra vypocitame financni
narocnost tryskani ptivodnim abrasivem a inovovanym vyrobkem. Kalkulace zapocitava

vSechny ukazatele, které maji vliv na cenu celkové tryskaci operace.
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8.4.4 SKoleni pro obsluhu tryskaca

Po kladném vysledku testu v testcentru, se zahdji ptiprava zavedeni inovované¢ho vyrobku
u zékaznika. Prvnim krokem je Skoleni obsluhy tryskaci. Cilova skupina tentokrate nejsou
manazeii spolecnosti, ale zaméstnanci, kterych se pracovni vykon bezprostfedné tyka, tedy

obsluha, technici, mistii, udrzba.

Hlavnim ukolem proskoleni je poukazat na navyky, které je potieba zménit, seznamit
s novymi trendy kontroly zafizeni a pozadavky zakaznik zakaznika. Skoleni je asi 2 aZ 3
hodiny, i zde nechame prostor na diskuzi se snahou aktivniho zapojeni zaméstnancii. Uko-
lem je témto zaméstnanciim vysvétlit kontrolni mechanizmy, slabé mista, prevence a vzbu-
dit zajem o provadénou zménu s motivaci osobniho nasazeni. Je to hlavni pozadavek na
lidské zdroje, bez spoluprace s lidmi, ktefi stroje obsluhuji je zavedeni inovovaného vyrob-

ku predem ztracené.

8.4.5 Zahajeni Praktického testu

Vyrobce zajisti inovovany vyrobek a zakaznik pfipravi stroj dle pozadavku technika pro
prakticky test. Prakticky test znamend vlastné pouzivani inovovaného vyrobku v provozu
zakaznika. Délka praktického testu je hodné individudlni, zaleZi na pfipravenosti obsluhy,

zafizeni a prubehu testu. Celkova délka je v priméru 6-12 mésici.

8.4.6 Pravidelné mési¢ni kontroly tryskaciho procesu

Po celou dobu testu dochéazi v pravidelnych intervalech ke kontrolam casu tryskani, opo-
tiebeni zafizeni, spotieby abrasiva, nahradnich dilt, energie, odpadu, prace obsluhy atd.
Tyto tdaje slouzi k zdvérecnému vyhodnoceni. Pfedstavuji mésicni navstévy technika vy-

robce, diskuzi s obsluhou a managementem.

8.4.7 Vysledny protokol testu

Cely test ukon¢ime vyslednym protokolem. Ten obsahuje predev§im vypocty pribehu pie-
chodu na inovovany material. Pro tento ucel poslouzi dalsi software firmy XY, kde se jiz
zadavaji skutecné hodnoty ziskané ptfed zménou tryskaciho materialu, v priib¢hu testu a na
jeho konci. Tato Uspora je potom zakladnim dokumentem k jednani o cené inovovaného
produktu. Zakaznik musi jednozna¢né a prokazatelné vidét naplnéni cilti jeho pozadavku

na povrch, véetné vysledki trhovych zkousek.
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V ramci zasad firmy se veskeré udaje eviduji v databazi zakazniku s programem inovova-
nych vyrobku. Tito zékaznici jsou prioritné sledovani inovacnim centrem. V rdmci inovac-
niho projektu se jim vénuje vétsi pozornost a technickou podpora. Tyto ukoly plni formou
navstév technika a obchodniho zastupce pro dany region. Cilem téchto krokii je proces
inovace monitorovat a vyhodnocovat. Vysledky zavedeni inovovaného vyrobku se zaklada-

ji do databaze firmy a jsou k dispozici pro zastupce spolecnosti na celém svéte.

8.4.8 Nazev inovovaného vyrobku

Firma XY pfifazuje svym inovovanym vyrobkidm nazvy, tak aby byl tento vyrobek identi-
fikovatelny, srozumitelny a jedinecny. Pokud se jednd o produkt na zdkladé pozadavku
jednoho zakaznika, obvykle nazev tvoii kombinace nazvu puvodnich standardnich vyrob-
kt. V tomto piipad€ se jedna o kombinaci ndzvii GH14 a S550. Pismenné oznaceni GH a
S se kombinuje do pismen GS. Ciselné oznaceni uruje velikost materialu. Bude stejné
jako u ocelové drtg, protoze ta napliuje pozadavek zdkaznika na ,,jiny povrch®. Kone¢né
oznaceni inovované¢ho vyrobku je GS14. Takto oznaceny vyrobek jsme zavedli i do spo-

lecné databaze a je tak pod timto znac¢enim identifikovatelny v celé nadndrodni skupiné.

Ukolem je nabidnout tento vyrobek i jinym potencidlnim zékaznikiim (kap. 5). Pokud se
podaii vyrobek uplatnit v $irSim méfitku, potom se zafazuje do portfolia inovovanych vy-
robkid nadnarodni skupiny, dostane se mu vice propagace, inovuje se jeho nazev a ptidéli se
mu LOGO (Obr. 6). Kazdoro¢né tak vznikaji 2-4 inovované vyrobky, které vychazeji

z desitek mensich inovaci v ramci jednotlivych zavodu celé organizacni skupiny.
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Obr. 6 Vzory nazvit a loga inovovanych vyrobkii (interni materidly firmy)
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8.5 Moznost zavedeni konkrétniho inovovaného vyrobku

V kapitole 8 jsou popsany moznosti zavedeni inovovaného vyrobku na trhu. Protoze se
V tomto piipad¢ jednd spiSe o hledani potencidlniho zakaznikl, navrhuji na zaklad¢ kritérii

oslovit tyto potencialni zakazniky formou:
e prezentace na veletrhu
e telefonickym kontaktovanim

Cilem je ziskat informace o kompetentnostech potencialnich zakaznikli. Po zpracovani

téchto informaci navrhneme dalsi postup.

Soucasné firma XY vyuzije potencidlu nadnarodni skupiny a vesSkeré vysledky z testu u
tohoto konkrétniho inovovaného vyrobku ulozi do pfistupnych databazi organizace pro

sdileni téchto informaci uvniti spolecnosti.

8.6 Cenova politika

Ekonomicka strategie firmy u inovovanych vyrobkil je spojend s cenovou politikou. Nejs-
me pouze vyrobci tryskacich materialti, nabizime zakaznikovi celou technologii. Cena ino-
vovaného vyrobku se stanovuje podle uspésnosti jeho zavedeni u zékaznika, vzdy az po
ukonceni projektu! Cena inovovaného vyrobku musi byt vyssi nez u ptivodniho materialu,
jinak by inovace ztratila smysl, v priméru se pohybuje o 17% vySe nez standardni vyrobek.
Prodejce a technik nesmi v dobé projektu hovofit o cen¢ inovovaného materidlu, protoze
by to vychéazelo z nepochopeni projektu. Na cely projekt se ptistupuje z pohledu celkové

tryskaci operace, ne z pohledu ceny tryskaciho prostiedku.

Kazdy inovovany produkt je proto vedeny jako samostatny projekt. JehoZ prvni ¢asti je
imitovany vypocet. Po ném nastupuje prakticka ¢ast, kde se uskute¢néné uspory vyhodnoti

podle skute¢nosti.

Soucasti projektu jsou navstévy, Skoleni, trénink, cilem je vysvétlit zakaznikovi vysvétluje
princip inovace. Samotny rozbor se skldda ze dvou ¢ésti, stdvajici situace u zdkaznika a
situace po poskytnuti servisu a zavedeni inovovaného produktu. Vypocet zahrnuje vS§echny
cenové ukazatele, které se na procesu povrchovych tprav podileji. Vypocet ceny tryskaci

operace (Obr. 7) zaznamenava situaci pfi zavedeni inovovaného vyrobku GS14. Software,
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ktery se pro vypocet pouziva, byl vyvinut mateiskou firmou ve Francii a po proskoleni je

k dispozici v§em obchodnim tymim na celém svéte.

0..00 Zeleznice Brno 0
Original
Annual Process Cost Annual Process Cost Situation  (in EUR/year) After Changes
Amortizement 12 164 12 164
Common costs 35170 36 940
300 000 Management 17 397 7074
Manpower Maintenance 7 784 15 568
250 000 Manpower Blasting 79 200 19 800
Wastes 225 563
Spare parts 4185 8370
200000 Wear Parts 8370 16 740
Energy 40 987 22 411
150 000 Abrasive 35100 101 250
TOTAL 240 583 240 880
100 000 0,1%
50 000 - Original Situation After Changes
0 mi15% O5% o5%
Original Situation (in EUR/year) After Changes B15% o 16%
O Amortizement @ Common costs 817% a7% | 43% 3%
60
O Management O Manpower Maintenance . 03% ae%
|am Blasting O Wastes o 8%
anpower 2% W
@ Spare parts O Wear Parts 20% " 33% " o% e ﬁoﬁ
8 Energy @ Abrasive

Obr. 7 Ndklady pred a po inovaci (viastni zpracovani)
Cile zakaznika mohou byt:
e SniZeni spotieby abrasiva
e Zkraceni Casu tryskani
e NavySeni vyroby
e SniZeni opotiebeni strojil
e Zmeéna povrchu po tryskani

U zakaznika, ktery zazadal o inovovany vyrobek, zlstane predpokladana cena tryskaci ope-
race pred a po zavedeni inovovaného vyrobku téméf stejna cca 0,1% (obr. 11). Divodem
jsou vyssi naklady na udrzbu stroje, na druhou stranu bude nizsi ¢as tryskani. Zakaznik
pozadoval zménu povrchu tryskani. Cena se tedy bude stanovovat podle primérného navy-
Seni inovovanych vyrobkt ve firm¢ XY. Timto primérem je vyssi cena 0 17% proti stan-

dardnimu vyrobku.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé bakalatrské prace bylo zavedeni inovovaného vyrobku firmou XY. Dil-

¢im cilem prace byla analyza trhu inovovaného vyrobku. Na zdklad¢ téchto analyz jsem

vypracoval moznosti a zpisob zavedeni inovovaného vyrobku na trh.

V teoretické Casti jsem charakterizoval inovovany vyrobek a jeho moznosti zavedeni na
¢esky trh prostfednictvim marketingového mixu. Pro tento ucel jsem vyuzil svych zkuSe-

nosti a pfedevsim dostupnych literarnich zdrojt, zabyvajici se touto tématikou.

V praktické ¢asti jsem na uvod charakterizoval firmu XY, jeho vyrobek a uplatnéni tohoto
vyrobku na trhu v Ceské republice. Pro jeho zavedeni bylo dilezité provést analyzu pro-
stiedi, ve kterém se inovovany vyrobek nachazi. Pro tento ucel jsem pouzil PEST analyzu,

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil a SWOT analyzu.

Zavér PEST analyzy odhalil rizikovost v oblasti ekonomické, politické a socialni oblasti.
Velky potencial a pfedpoklad rustu je pfedevsim v technologické oblasti, tedy oblasti za-

Vvislé na inovacich. Tato analyza je zaméfena na makrookoli firmy.

Porteriv model je soucasti analyzy mikrookoli. Analyza odhalila hrozbu ze strany ristu
energii. Cena energie je omezeny svétovy zdroj a bude nadale rist. Vyssi rist cen energii
v CR, v ramci EU, ale ohrozuje potencial vyrobce XY a jeho zakaznikii. Pietrvavajici krize

zase zmensSuje trh s abrasivy a vyvolava silnéjsi konkurencni boj.

SWOT analyza protina oblast makrookoli a mikrookoli. Jeji vysledky ukazaly, ze vyrobce
tryskacich materiali ma silnou pozici na trhu a tedy vSechny ptedpoklady pro zavadéni
inovovanych vyrobkil na trh. Nevyhodou je casova naro¢nost a nebezpeci vstupu silného

konkurenta z USA.

Posledni priizkum byl zaméfen na vnitini analyzu uplatnéni inovovaného vyrobku na ces-
kém trhu 1 pro jiné zdkazniky. Tato analyza vyhodnotila potencialni zdkazniky podle krité-
rii. Tyto kritéria budou soucasti pfipravovaného marketingového mixu, ktery bude vycha-

zet z technologickych moZnosti zakazniki.

Nezbytnou soucasti této prace bylo i vyhodnoceni marketingovych moznosti firmy. Ty jsou
dalezité pro samotné zavedeni inovovaného vyrobku na trh. Marketing je to, co ptivede

zakaznika k inovovanému vyrobku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Strategie zavedeni inovovaného vyrobku, které pouziva firma XY napoméha k vybéru
moznosti zavedeni konkrétniho vyrobku na trhu v Ceské republice. Vyuzivéa techniky mar-
ketingové komunikace se zdkaznikem, ktera je dilezita pro informovani potenciondlnich

zakaznikd o novych inovacich.

V posledni ¢asti jsem navrhl postup zavedeni inovovaného vyrobku na trh. Tato ¢ast zacina
pozadavkem zakaznika, zpracovanim tohoto pozadavku a samotnym zavedenim inovova-
ného vyrobku na trh. Soucasti téchto postupii je 1 ndzev vyrobku GS14 a cena tohoto ino-
vovaného vyrobku navySena o 17%. Cena byla stanovena na zdkladé primérné ptidané
hodnoty inovace, protoze pozadavek zdkaznika nebyl motivovan tsporou v cené tryskaci

operace, ale pozadavkem na povrch dilt po této aplikaci.

Zavedeni inovovaného vyrobku je proces, ktery zacina potfebou zakaznika a kon¢i uspoko-
jenim jeho potfeby. V ramci bakalarské prace jsem popsal tento proces v ramei firmy XY,
véetné zavedeni konkrétniho inovovaného vyrobku. K zavedeni inovovaného vyrobku jsem
vyuzil literarni zdroje a marketingové postupy firmy XY. Provedl jsem analyzu trhu kon-
krétniho inovovaného vyrobku dle pozadavku konkrétniho zakaznika a navrhl kroky k jeho
naplnéni. Spojenim téchto krokd jsem popsal moznosti a zplisob zavedeni inovovaného

vyrobku na trh v€etné jeho uplatnéni i pro dalsi potencionalni zakazniky.

Pro budouci existenci jakékoliv firmy je cesta inovace nezbytnosti, protoze je to cesta smé-
rem ke spokojenému zakaznikovi a jenom cesta smérem ke spokojenému zékaznikovi vede
ke spokojenému vyrobci zboZi a sluZeb a také spokojenosti jeho zaméstnancii. VSe co vede
Kk uspéchu firmy, musi piedurcovat jeden jediny cil - spokojeny zakaznik. Proto jsem si

vybral toto téma své bakalarské prace a vétfim, Ze se toto téma stane prioritou i pro firmy na

¢eském trhu.
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