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ANOTACE

Bakalarska prace ,,Zavedeni nového vyrobku na trh* se zabyva vyrobkem a jeho
zavadenim na trh. Prdace se sklada ze dvou hlavmich casti. Prvni hlavni cast se zabyva
definovanim zakladnich pojmit a to hlavné v oblasti inovaci. Dale charakterizuje jednotlivé
Cinnosti pri zavadeni produktu na trh. N druhé casti je predstaven podnik KOPOS Kolin, a.s.
a je zde uveden priklad zavedeni nového vyrobku na trh. V zdveru prace jsou na zdikladé

analyzy provedena doporuceni v oblasti podpory zavedeni vybraného vyrobku na trh.

KLICOVA SLOVA

Inovace, vyrobek, inovacni potencial, podnik, trh

TITLE

Introduction of a New Product on the Market

ANNOTATION

The Bachelor's thesis ,, Introduction of a New Product on the Market* deals with the
product and its introduction to the market. The work consists of two main parts. The first
main part deals with the definition of basic concepts, mainly in the area of innovation.
Followed by characterizing of the individual activities in the implementation of product on
the market. In the second part is introduced company KOPOS Kolin, Inc. and their example
of itroduction a new product on the market. At the end of this Bachelor's thesis are based on
the analysis made recommendations in support of the introduction of the chosen product on

the market.

KEYWORDS

Innovation, product, innovation potential, company, market
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Uvob

Cely proces zavadéni nového vyrobku je velmi narocny, jak finan¢né tak i technologicky,
ale pro podnik to mize byt jeden z kliCovych nastrojii, jak bojovat s konkurenci. Inovacéni
podminky na trhu velmi rychle méni. Konkurence je velikd a zdkaznik je tim kone¢nym
urCovatelem, jakym smérem se cely trh bude vyvijet. Proto je dulezité reagovat na

zakaznikova ptani a doporuceni jako prvni a tim se odlisit od konkurence.
Cilem této prace je:
e priiblizeni procesu zavadéni nového vyrobku obecné,
e analyzovani inova¢niho potencialu vybrané¢ho podniku,
e podpora zavedeni konkrétniho vyrobku.

Uvodni kapitola v prvni hlavni &asti prace se zabyva pojmem inovace, jejimi druhy a dalsi
problematikou s ni souvisejici jako jsou fady inovaci, divody vzniku inovaci a pravidla pro
efektivni inovace. V dalsi kapitole je popsan sled jednotlivych kroki potifebnych k zavedeni

nového vyrobku a jejich rozbor.

V prvni kapitole druhé hlavni ¢asti je nejprve popsan profil podniku KOPOS Kolin, a.s.,
ktery se zabyva vyrobou elektroinstalacnich materiali a vyrobkti. Dalsi kapitola se zabyva
inovacnim potencialem podniku a jeho vyrobkovym portfoliem. V posledni kapitole je vybran
vyrobek podniku a popsan cely proces jeho zavedeni na trh. V zavéru jsou doporuceni pro

podnik v této oblasti.

Tato bakalafska prace je zpracovana na zaklad¢ provedené reserSe odborné literatury. Ta je
nasledné vyuzita i pfi zpracovani. Déle je vyuzito elektronickych zdroji, konzultaci v podniku
a také internich podnikovych dokumentii.

Pro to, aby podnik mohl efektivné inovovat a tim zvySovat svoji kvalitu, musi mit takeé
odpovidajici zdzemi, schopnosti a znalosti. V oblasti zavddéni nového vyrobku hraji velkou

roli prvotni prizkumy. Ty jsou rozhodujici v tom, zda inovacni proces bude dale pokracovat

nebo zda vysledky jsou neuspokojujici a ndvrh bude zamitnut.
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1 INOVACNI CINNOSTI PODNIKU

1.1 Inovace

Za inovaci se povazuje kazda pozitivni zména ve vyrobnim organismu. Podil na téchto

zménach mohou mit vSechny elementy vyrobniho organismu, které byvaji uvadény takto:
e kuvalifikace pracovniki,
e pracovni prosttedky,
e suroviny a material,
e technologie (procesy premen),
e energie,
e konstrukce (slozeni a struktura produktu),
e organizace.

To znamena, Ze za inovace lze povazovat prosté organizaéni zmény ve vnitropodnikoveé
struktufe, napt. nalezeni novych postupi, nové délby prace, racionalizace pohybu apod.,
stejné tak jako kvantitativni a kvalitativni zmény jednotlivych zminénych elementii az po dil¢i
funkéni zmény, zmény vSech funkci, v nejvy$si mife pak zmény koncepce feSeni a

principialni zmény. [7, str. 175]

Podle Evropské komise ,,inovace je obnova a rozsireni skdly vyrobkii a sluzeb a s nimi
spojenych trhd, vytvoreni novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén Fizeni,

organizace prdace, pracovnich podminek a kvalifikace pracovni sily.” [15]
Inovace by se tedy dala definovat jako zména, jak ve vyrobnim procesu, tak i

V organizac¢ni struktufe, kterou podnik imysln€ zavadi a vysledek by mél byt pozitivni.

1.2 Typy inovaci

Existuje spousta zptsob, jak se inovace daji délit. Mezi nejbéznéjsi déleni patii technické

a netechnické, dale déleni podle intenzity zmén anebo podle zavislosti na ostatnich inovacich.

Inovacim technickym a netechnickym neni doposud vénovana stejnd pozornost. Dlraz je
stale vice kladen na technické inovace jako zaklad inovaénich aktivit podnikd, vétSinou

V navaznosti na jejich vyzkumné vyvojové aktivity.
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Mezi dalsi déleni patii ¢lenéni inovaci podle intenzity zmény. Zde se rozliSuje inovace
inkrementalni a radikalni (diskontinudlni). Inkrementalni inovace piedstavuji malé zmény, jde
o postupna zlepseni produktli a procest. Pfi jejich realizaci nejsou zapotiebi prilisné investice,
vyuzivaji se stavajici pracovnici a zdroje se také vyrazné neméni. Radikalnimi inovacemi se
rozumi radikalni zmény v technologiich podniku. Ve srovnani s pfedchozim typem vyzaduji
vysoké investice, jde predevS§im o naklady vyzkumu a vyvoje. Tyto naklady maji jesté veétsi
vahu tim, ze je s nimi spojované vysoké riziko. Vyrobek se mize ukazat jako

nerealizovatelny, nebo mize mit netispéch na trhu.

Clenéni podle zavislosti na ostatnich inovacich rozdéluje inovace na autonomni a
systémové. Pro autonomni inovaci je charakteristicka jeji nezdvislost na ostatnich zménach,

zatimco systémova inovace vyvolava dalsi a dalsi inovace nutné k jejimu provedeni. [1, str.

42]

/ Vyrobky
—_

Sluiby

/r Produktové
Technicke
il 1=

Inovace

Metechnické Marketingové

inovace

/

Organizacni

Obrazek 1 Schéma druht inovaci

Zdroj: vilastni zpracovani

Technické inovace:
a) Inovace produktu

Piedstavuje zavedeni zbozi nebo sluZzeb novych nebo vyznamné zlepSenych s ohledem na
jejich charakteristiky nebo zamyslené uziti. To zahrnuje vyznamna zlepSeni v technickych
specifikacich, komponentech a materidlech, software, uzivatelské vstficnosti nebo jinych
funkénich charakteristikdch. Inovace produkti mohou vyuzivat novych znalosti nebo
technologii, anebo mohou byt postaveny na novych uZitich nebo kombinacich existujicich

znalosti €i technologii. Termin ,,produkt” je pouzivan pro pokryti jak zboZzi, tak sluzeb.
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Inovace produkt zahrnuji jak zavedeni nového zbozi a sluzeb, tak i vyznamna zlepSeni ve

funk¢nich ¢i uzivatelskych charakteristikach stavajiciho zbozi a sluzeb. [13]
b) Procesni inovace

Predstavuje zavedeni nové nebo vyznamné zlepSené produkce anebo dodavatelskych
metod. To zahrnuje vyznamné zmény v technice, zafizeni anebo softwaru. Mohou obsahovat
podstatné zmény v zafizeni, software pouzivany v podnicich zaméfenych na sluzby nebo
procedury ¢i techniky, které  jsou uzivany pri dodavani sluzeb.
Procesni inovace také zahrnuji nové nebo podstatné zlepsené techniky, zatizeni a software
Vv piidruzenych podptirnych ¢innostech jako je nadkup, Gcetnictvi, prace na pocitaci a udrzba.
[13]

Netechnické inovace:
C) Marketingova inovace

Piedstavuje zavedeni nové marketingové metody obsahujici vyznamné zmény v designu
produktu nebo baleni, umisténi produktu, podpoie produktu ¢i ocenéni. Marketingové inovace
se zamétuji na lepSi adresovani potfeb zakaznika, otevieni novych trhli, nebo nové umisténi

podnikového produktu na trh, s cilem zvysit své prodeje. [13]
d) Organizacni inovace

Pfedstavuje zavedeni nové organizacni metody v podnikovych obchodnich praktikach,

organizaci pracovniho mista nebo externich vztazich. [13]

1.2.1 Inovaéni aktivita podniki v CR

V nésledujicim grafu jsou zndzornény inovacni aktivity podnikti za roky 2004-2010
rozdéleny podle jednotlivych druht provedenych inovaci. V rdmci EU probiha Setieni o

inovacich kazdé 2 roky.
Zjisténé udaje slouzi jednak potfebam organti EU pii formovani spole¢né unijni politiky
podpory inovaci a konkurenceschopnosti podniki a dale pak v jednotlivych €lenskych zemich

pro formovani narodnich inovacnich strategii a podpory zvySovani konkurenceschopnosti

narodnich podnikti v mezinarodni soutézi. [11]
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Inovacniaktivity podniki * 2004-2010

Podil inovujicich podniki s procesniinovaci

Podil inovujicich podnikd s produktovou

inovaci
Podil inovujicich podnikd s netechnickou ¥ 2008-2010
s M 2006-2008
Podil inovujicich podnikd s technickou inovaci ™ 2004-2008
Podil inovujicich podnikd celkem
* v kiifovych odvétvich pro inovace 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Obrazek 2 Graf popisujici inovacni aktivity podnikt
Zdroj: [11]

1.3 Rady inovaci
Rady inovaci pomahaji klasifikovat kazdou rodici se inovaci z hlediska jejiho piinosu
uzitnych hodnot. Inovace fadime vzestupné podle jejich rostouci vyznamnosti. [3, str. 120]

Klasifikace inovacnich ¥adi v nasledujici tabulce byla postupné vytvarena s vyuzitim
poznatkii empirického prizkumu posluchacti inovaéniho seminafe na VSE v Praze (vedouci

F. Valenta) od konce padesatych let. Klasifikace inova¢nich fadu je z roku 2001.
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Tabulka 1 Klasifikace ¥4d0 inovace

Rad Oznadeni co se zachovavi co se Zméni piiklad
-n degenerace nic bytek opotfebeni
£ vlastnosti P

] ohnova — )

0 regenerace objelkt vlastnosti udrzba, opravy
RACIONALIZACE
1 zména kvanta viechny vlastnosti femost faktorn 2131‘11.51 pracoviu
2 intenzita lovality a propojeni rychlost operaci pzr;.;]ihlen}-' posun
3 reorganizace lovalitativnd viasmosti délba Einnosti pfesuny operaci
) e - — vazba na jiné technologicka
4 kvalitativni adaptace | kovalita pro uZivatele faktory Konstrikes
EKVALITATIVNI KONTINUALNI INOVACE
3 varianta konstrukéni fedeni diléi kvalita rychlejdi stroj
_ konstrukéni stroj s
6 generace konstrukéni koncepes Feteni elektronikou
EKVALITATIVNI DISKONTINUALNI INOVACE

L ] konstrukéni ) S
7 druh princip technologie koncence tryskovy stav

I . princip -
8 rod pr1slusn::rst ke kemeni technologie vznaZedlo

TECHNOLOGICKY PREVEAT - MIKROTECHNOLOGIE

] . 2o ax | genowva

g kmen nic pfistup k pfirods manipulace

1.4 Potieba inovace

Zdroj: [6, str. 26]

V nasledujici tabulce je piehledné shrnuti toho, ¢im jsou inovace vyvolany.

Tabulka 2 Indikaéni systém k rozpoznani inovace

Pojmové znakové dimenze
Okoli Technologie | Podnik f;fhaﬁ'“ a I:ng%’;‘:““"
Wyrobni
program e
Zikonodimné | Substituéni Nedostatek i{lgsa-‘tf:e Snizuji se
Siemlv zasahy technologie vnitfnich ) tfph 1 bariery trhm
1BNAY | Exologické | Nové klicové zdrojil E St': .:insn,-a Rostouci
Skody technologia WVirvoj 1 stz it nasyceni trhu
podnikového clasticiia
vyslediu
Diskuze o : -
zakazu Publikace f,ff;;;tim B | Distribuéni Ativite
o .|| viroblm OhliSeni patenth | 7. zdroj -
Indikatory | ;. o | (=3let) - konluirence
vzkum Vnitropodnikovy || © O - Spokojenost . :
e A v sortimentu : o Trimi podil
vefejneho Vivej Mira inovaci zakarnilm
minéni -
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Zachyceni inovacni potfeby uzce souvisi s podnikatelskou Sanci. Existuji tii typy

podnikatelskych Sanci:

1. Zjisténi Sanci — na trhu je zifejmé inovacni potieba a soucasné je inovace nabizena,

tj. inovace musi byt pouze implementovana.

2. Objeveni Sanci — z pocatku existuje pouze u jedné z obou stran, tj. bud’ na trhu,

nebo nabidka inovace.

3. Vytvoreni Sanci — neni-li patrnd ani potfeba, ani nabidka inovaci, pak musi byt

nejprve objevena.

Jakmile zacne byt inovacni potfeba vnimana, vyusti podle situace do jednoho z uvedenych
tfi typt podnikatelskych Sanci. Je-li inovace na cesté a je-li jasna potieba trhu, mohou byt pii
relativné nizké informacni néaroc¢nosti vyvozeny nasledné inovace. V piipad¢ objeveni a

zvlasté vytvoreni Sance je ndrocnost na informace podstatné vetsi.

Potiebu inovaci mohou vyvolat velmi odlisné faktory, mezi nimiz mizZe ale existovat

urcitd souvztaznost. Praxe ukazala, Ze se jednd o nasledujici oblasti:

technologie,

konkurence,

e zakaznici a obchod,

ostatni okoli. [8, str. 53]

1.4.1 Potreba inovaci vyvoliana okolnimi podminkami

Zménéné okolni podminky ovlivituji vSechny dalsi hybné sily inovaci (podniky,
konkurenci, zdkazniky a obchod). Zmény politicko-pravnich nebo piirodné-ekologickych
rdmcovych podminek jsou ¢asto divodem planovani nového vyrobku. Zakonné limity emisi
jsou piic¢inou napf. inovaci, které redukuji emise, nebo hledani substitu¢nich technologii. [8,

str. 53]

1.4.2 Potreba inovaci vyvolana technologiemi

Technologii indukovana potfeba inovaci se projevuje klesajicimi inovaénimi meznimi
vynosy: piirtistek vykonnosti technologie z dal§itho vyzkumu a vyvoje je ¢im dal tim nizsi.

Pritom klesa konkurenceschopnost technologie v porovnani se substitu¢ni technologii.
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V takové situaci je zpravidla chybou déale optimalizovat starou (zdkladni technologii),

podstatné lepsi je se z plnych sil vénovat nové technologii (prukopnické/klicové technologii).
Rozhodnuti o inovacich v kazdém piipad¢ vyzaduje peclivou analyzu technologii:

1. Identifikace pro vyrobek, resp. pro feSeni problému relevantnich technologii a

jejich stadia vyvoje — zastarala, zakladni, klicova, prikopnicka technologie.

2. Vyhodnoceni této technologie (dnes a v budoucnu) podle kritérii, jako je vykon
z pohledu cilovych zdkaznikli a odpovidajici atraktivita, vyvojové a zavadéci

naklady, technickd, hospodaiska a dalsi rizika z okolniho prostiedi.

3. Komparativni zhodnoceni pozice vlastni technologie. [8, str. 54]

1.43 Potreba inovaci vyvolana podnikem

Interni podnikové inovacni impulzy nelze odvodit pouze z vlastni technologické pozice,
nybrz z portfolia vyrobka a rovnéz ze zmén v oblasti zdroj. Informace o vyrobnim programu
slouzi k zodpovézeni otazky, zda souCasny sortiment (vyrobni program) umoznuje dosazeni
podnikovych cili. Zde je potieba védeét informace o dosazeném stupni nakladovych a
obratovych cili, cili kvality a informace o trznim podilu. Ztraty obratu u vyrobka, které jsou
nedilnou soucésti sortimentu urcité cilové skupiny, tak mohou poukazovat na akutni pottebu
inovaci. DalSim dalezitym signalem jsou kvalitativné slabé vyrobky a zastarald zivotni
struktura vyrobniho programu. Krom¢ toho je dulezité se zietelem na potencialni inovace

vyrobkll pozorovat aktualni nové synergie v oblasti technologii vyrobku a trhu. [8, str. 56]

1.4.4 Potreba inovaci vyvoliana zakazniky a obchodem

V zésadé je mozné tuto potfebu inovaci odvodit z rozdill mezi strukturou problémil a
potieb (aktualni, resp. budouci) a stavajici nabidkou. AvSak problém spocivda v uméni

rozpoznat zvolna se projevujici volna mista v nabidce.

Pozdnimi signaly uvedeného rozdilu jsou obratovéd ztrata, tendence k nasyceni trhu a
zmény ve struktufe poptavky v celém oboru. Ztrata riistu trhu neni ale pouze znakem tendence

nasyceni trhu, mize signalizovat také zmenseni daného tlaku problému.

Casné signaly ptedstavuji rysujici se promény postoji a hodnot — trendy.

Pro odhad trendl pfichdzi v Gvahu celd fada informaci: moda a traveni volného casu u
mladych lidi, vyroky novinait, kteti siln€ ovliviluji vefejné minéni, dale vynikajici filmy,

nové 1éky, katastrofy, skandaly atd. [8, str. 57]
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1.4.5 Potreba inovaci vyvolina konkurenci a odvétvim

Struktura a intenzita konkurence a jeji vice ¢i méné¢ agresivni chovani ovliviluje

konkurencni a inovativni tlak. Rozhodujici jsou ptfitom odpovédi na nésledujici otazky:
e Ktefi soucasni a budouci konkurenti ptichazeji v uvahu?
e Jak je odhadovan jejich potencidl a budouci jednani?

Pti identifikaci konkurentli je potieba zahrnout kromé vetejné vystupujicich konkurenti
také ty potencidlni, tj. ty, ktefi jest€¢ nejsou na trhu nebo se neangazuji ve vefejné soutézi
daného odvétvi, ale maji k dispozici potencial a strategii. Casto podncované nebezpedi
pochazi od podniktl cizich obort, s technologickym know-how ziskanym v jinych vyrobnich
oblastech. S touto konkuren¢ni vyhodou vstupuji na trh, na ktery se zaméfil se stejnou

technologii také inova¢ni podnik. [8, str. 58]

1.5 Efektivni inovace

Efektivita znamend dosazeni pozadovanych vysledki s minimalnim vydajem pouzitych

zdroju, napf. energie, materialu, ¢asu, penéz. [10] Efektivnost se da pocitat nasledovné:
Efektivnost = vystup / vstup

Efektivita inovaci se posuzuje podle nékolika nasledujicich pravidel, ktera by mély byt
dodrzovana. Ovsem 1 zde plati tvrzeni: situaci mizeme oznacit za efektivni, jestlize zadna z

téchto ¢innosti nemuze byt zvySena bez soucasného snizeni jiné ¢innosti.

Rozhodovani o inovacich je hlavni naplni managementu. Efektivnost inovac¢niho
managementu je spojena s respektovanim pravidel, které maji vliv na uspéSny pribéh

inovacniho procesu. Jde o soustavnost, komplexnost, véasnost a dislednost. [2, str. 68]
Soustavnost

Vzhledem k dynamice technického, socialné-ekonomického a politického vyvoje, dochazi
uvniti 1 vné fizeného objektu ke vzniku, anebo rozriistini nerovnovah. Pokud se témto
nerovnovahdm vc€as nezabrani ¢i se na né urychlené nereaguje, mohou se negativné

projevovat na sou¢asném fungovani vnitinich slozek a jevli v rdmei firmy.

U odpovédného managementu je Zadouci, aby poctivé sledoval védecko-technicky vyvoj,
marketingové analyzy trhu a konkurence. Na ocekavané rovnovahy se takticky pfipravil a

v€as na né reagoval. [2, str. 69]
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Komplexnost

Pravidlo komplexnosti vychazi ze znamého poznatku, ze se podnikové jevy nevyviji
izolovang, ale vzdy v rizné mife a vzajemné zavislosti. Nekomplexni uplatiiovani inovaci
(izolované inovace) piindsi snizeny, anebo 1 zaporny efekt. Pravidlo komplexnosti
vV managementu je nejlépe napliovano, kdyz se dil¢i inovace stane soucasti inovaéni sité. [2,

str. 72]
Véasnost

Podminka vc¢asnosti doplituje ptedchozi podminky o ¢asové hledisko. Vychazi z potieby
uplatnovat inovace ve vhodném okamziku, dfive nez dojde v fizeném objektu ke ztraté¢ nebo
Skodé.

Cilem podminky vc¢asnosti je tedy:

e feSit problém véas, aby nevznikly ztraty z pozdniho rozhodnuti, resp. aby se jim

predeslo

e feSeni dokonale p¥ipravit, aby zavedeni inovace probéhlo v nejkratSim case [2,

str. 77]
Dislednost

Pfedchozi pravidla by nebyla ucinna, kdyby se nezkoumalo, zda byla disledné
dodrzovana. Plnéni této podminky poskytuje manazerovi informace o efektivnosti minulych a

o potieb¢ budoucich opatieni v ramci inova¢niho procesu fizeného objektu. [2, str. 78]
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2 CINNOSTI PRI ZAVADENI NOVYCH VYROBKU

Cely proces zavedeni at’ uz nového vyrobku ¢i sluzby v podniku by mél zacit napad ¢i
myslenka, kterd se poté bude dale rozvijet tim spravnych smérem. Podnik by mél sam védeét,
kolik si mize dovolit investovat do nového produktu a propocitat, zda se mu to viibec vyplati,
pripadné kdy se mu cela investice vrati. Dulezité je nepodcenit ptipravu a vénovat velkou

dislednost marketingovym prizkumim ¢i testovanim na trhu, nez zac¢ne zcela fadna vyroba.

2.1 Produkt, vyrobek a sluzby

Produkt

Podle definice Americké marketingové asociace mohou byt za produkty povazovany nejen
vyrobky a sluzby, ale dokonce i osoby, organizace, umélecka a kulturni dila a myS$lenky. [9,

str. 52]
Vyrobek

Vyrobek je obecné mozné definovat jako jakykoliv hmotny vysledek vyrobni nebo 1 jiné
ekonomické cinnosti, ktery je nositelem schopnosti uspokojit néjakou urcitou (lidskou)

pottebu, nebo néco, co je mozné nabizet ke sméné. [9, str. 53]
Sluzby

Piedstavuji produkty, jako napf. bankovni pujcky, které jsou nehmotné nebo alespon jejich
podstatna ¢ast. Pokud jsou zcela nehmotné, jsou vyménovany piimo od vyrobce k uzivateli, a
nelze je piepravovat nebo skladovat. Produkty sluzeb je ¢asto obtizné ur€it, protoze prichazeji
do existence ve stejné dobé, kdy se kupuji a konzumuji. VétSina vyrobkd jsou Castecné
hmotné a nehmotné a jejich dominantni forma se pouziva pro klasifikaci bud’ jako zbozi nebo

sluzby.

Sluzba jako termin je také pouzivan k popisu ¢innosti, které vykonavaji prodejci a dalsi,
ktefi provazeji prodej vyrobku a pomahaji pfi jeho vyméné nebo jeho vyuziti. Tyto sluzby
jsou bud’ v piedprodeji, nebo po prodeji a dopliuji produkt. Jsou-li provedeny v priabéhu

prodeje, jsou povazovany za nehmotné ¢asti vyrobku. [16]

2.2 Faze triniho cyklu vyrobku

Pokud podnik dokaZe spravné zaradit vyrobek do faze jeho trzniho cyklu, dostane tim

informace o tom, kdy je na Case jiz zavedeny vyrobek inovovat. Tim mliZe jeho Zivotnost pfi
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efektivni Cinnosti prodlouzit a vyhnout se tomu, ze bude muset jeho vyrobu ukoncCit.

Jednotlivé faze trzniho cyklu vyrobku jsou:

2.2.1 Faze zavadéni

Vyrobek je malo zndmy, zakaznici vahaji s jeho koupi. Kupuji ho jen ti, ktefi maji radi
novinky a akceptuji vyS$i cenu. Vyrobek se jeSté nevyrabi v ekonomicky vyhodném
mnozstvi. Podnik vynaklada zna¢né prostfedky na marketing (reklamu, propagaci a podporu
prodeje). Na trhu je zatim jen mdalo konkurent, kteti by stejny nebo podobny vyrodek
vyrabéli. [9, str. 50]

2.2.2 Faze rustu

Vyrobek se stavd znamym, je kupovan vice zdkazniky, poptavka stoupd. Roste obrat 1 zisk,
nakupy jsou opakované. Uspéch ovliviiuje konkurenci, ktera prichazi se stejnymi, podobnymi,
zdokonalenymi nebo dokonce inovovanymi vyrobky. Cena se ale zatim nesniZuje, protoze
poptavka je stale vysokd. Podnik pronika na nové trhy, posiluje prodejni cesty a ptipravuje

snizeni ceny, aby ziskal také ty zakazniky, ktefi jsou citlivy na vyssi cenu. [9, str. 52]

2.2.3 Faze zralosti

Vyrobek uz neni novinkou, je kupovan i konzervativnéjSimi zakazniky, ktefi ptiznive
reaguji na snizeni ceny. Konkurence je vSak silna, slabsi konkurenti odpadavaji z trhu, ale
celkové trh jesté roste, takze je mozné dosdhnout vysokych ziskli. Podnik se snazi prosadit

novymi variantami vyrobku. Distribuce a aktivni marketingovd komunikace jsou V této fazi

vvvvvv

2.2.4  Faze nasyceni

Obrat dosahuje nejvyssiho bodu, ale vlivem sniZovani cen a vlivem konkurence klesa zisk.
Poptavka postupné stagnuje, trzni potencidl je jiz obvykle vycerpan. Podnik vynaklada

prostiedky na marketingové opatieni, probiha cenovy boj s konkurenci. [9, str. 59]

2.2.5 Faze atlumu

Poptavka po vyrobku klesa a ani po marketingovych opatfenich se nezlepSuje (napt. po
snizeni ceny, po pomoci riznymi formami podpory prodeje apod.). Vyrobni kapacity uz
nejsou plné vytizeny a vyroba vyZaduje vysoké ndklady, takZe se zvaZuje stazeni vyrobku
z trhu. [9, str. 61]
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zavadéni rost zralost nasyceni utlum

Obrazek 3 Faze trzniho cyklu vyrobku

Zdroj: [9]

2.3 Proces tvorby nového produktu

Na nasledujicim obrazku je popsan sled jednotlivych krokt pti zavadéni nového produktu.

[y

Identifikace a hledani pfileZitosti a ndpadd

L

Ziskani wvyrobkové idey

F Y
h 4

k.

F Y
h 4

Marketingovy vyzkum

h 4

F 3
Y

Piredbéina obchodni analyza

h 4

[y
Y

Mavrh konceptu produktu

¥
Vyvoj prototypu

F 3
¥

h 4

Uvedenina trh

Obrazek 4 Proces tvorby nového produktu

Zdroj: vilastni zpracovani
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2.3.1 Identifikace a hledani prileZitosti a napadii

Na pocatku tvorby nového produktu musi byt aspon popsana prilezitost, kterd vyzaduje
napad tykajici se nového produktu, nebo naopak se pro novy produkt pfilezitost hleda.
Nalezeni ptilezitosti je tedy dilezitou schopnosti a divody hledani mohou vychazet naptiklad
z podkladii analyzy existujicich zdroji, analyzy schopnosti firmy, ptfani vlastnika a
managementu, situaéni analyzy (stav firmy a hloubkova analyza trhu), tlaku konkurence,

pozice na trhu apod.

V hledani ptilezitosti jsou chyby také duasledkem kvality strategického mysleni
vrcholového managementu. Nekvalitni strategické mySleni se projevuje nedostatkem vize a
chybnym vniméanim potteb trhu, omezenim nebo izolovanosti nékterych strategickych
¢innosti, myslenkovou kratkozrakosti a uzavienosti a nesystematickou praci na strategiich

rozvoje firmy.

Ptilezitosti se po evidovani piredbézné provéii, vychazejice ze stavu firmy, zda nejsou

néjakym zpisobem konfliktni nebo zda jsou ekonomicky zivotaschopné. [5, str. 61]
Etapa identifikace napadi

V napaditosti se projevuje schopnost pracovat netradicné¢ s explicitnimi znalostmi, které
jsou objektivné dany, s vyuzitim znalosti implicitnich, jez jsou rozdany kazdému clovéku
jinak. Napady jsou zpravidla vysledkem dvou styli mysleni: divergentniho a konvergentniho.
Divergentni mysleni je vyrazem specializace, jeZ je vedena potiebou porozumét svétu. Timto
rysem se vyznaCuje védecké poznani. Konvergentni mysleni se naopak orientuje na feseni

praktickych problémi.

Napady vSak nejsou neomezené, protoze jednak odpovidaji danému stupni znalosti a
jednak se musi pocitat i s omezenimi, které jsou dany piirodnimi zakonitostmi. Je teda

ptirozené, ze v ramci hledani napadu se musi také zkoumat limity. [5, str. 63]
Etapa analyzy napadu

Zjistuji se charakteristiky problému vyplyvajici ptimo ¢i neptfimo z ndpadu. V této etapé
se pracuje s faktory, atributy, realnymi nebo hypotetickymi, jez se tykaji jak hypotetického
produktu, tak i hypotetického zakaznika. [5, str. 65]
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Etapa vybéru napadu

Hodnoceni a nasledny vybér vychéazeji ze tfidéni a klasifikace podle riznych kritérii
popisyjicich pfinosy a rizika a souvislosti mezi nimi. Pfinosem plynoucim z produktu muize
byt zisk, vliv nového produktu na firemni image a postaveni technologicky uzitek. Rizika
spojena s produktem jsou naptiklad ndklady na vyvoj, technické a technologické selhani nebo
potize, trzni selhani (nepfijeti trhem), kapitalové problémy. Dale se pracuje s faktory trhu
(rist, rozvoj, protiakce konkurence), financi (potfebnd ziskova marze, zdroje a trzby) a

firemnimi faktory (servis a distribuce, vyroba).

Vystupem etapy selekce napadi by mély byt zejména odhady parametri produktu vcetné
zadoucich nebo neZadoucich tendenci a poZadavky na zdroje. Vystupy pak tvoii predbézné
zadani pro vyzkum a vyvoj, které¢ by mélo identifikovat mozné technické piekdzky, mozna
zlepSeni (material, energetickou naroc¢nost, komponenty). [5, str. 72]

Provérovani prileZitosti a napadi

V této fazi navrhu nového produktu se vyhodnocuje nejen technicka a marketingova
proveditelnost, ale také se proveiuji pozadované naroky na ¢innosti podilejici se na navrhu

nového produktu. Provéfovani neni nic jiného nez to, ze se vybrany napad dava do riznych

vztaht a souvislosti.

Zaveérem provéfovani se koncipuje pracovni zadani pro projekt nového produktu a zadani
pro pfedbéznou obchodni analyzu, které vychazi z tvrzeni, Ze technicky proveditelny produkt

musi mit a splilovat obchodni atributy (naptiklad cena). [5, str. 74]

2.3.2  Ziskani vyrobkové idey

Zakladnim a podstatnym krokem inovace je krok prvy, tj. ziskdni vyrobkové idey. Zdroji
téchto idei mohou byt jednak piani zdkazniki ¢i obchodnich organizaci, nabidky
spolupracovnikli, zlepSovateli a vynalezci, veletrhy, poznatky od konkurence, stiZnosti
zakaznikii a reklamace, jednak uplatiiovani systematicko-logickych a intenzivné tviréich

technik v praci vlastnich fesitelskych tymt podnikatelské jednotky.
Obecné se sleduji v rdmcei podniku dvé linie pfi vytvafeni novych vyrobki:

e pracovnici technického rozvoje rozvijeji a nové vyvijeji ty vyrobky, o kterych si

mysli, Ze si je zdkaznici pfeji, misto toho, aby naslouchali hlasu zakaznikd,
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e marketingovi pracovnici se snazi o stale lepsi charakterizovani budoucich (nejen
tedy soucasnych) jesté neuspokojenych ptani zakaznikd a o to, Ze sleduji soucasné

aplika¢ni moznosti pro nové technologie. [7, str. 183]

Z toho vyplyvaji v podstaté dvé teSeni v konkrétni praci podniku. Ta prvni vychazi z jiz
vyvinuté nebo ptipravované technologie a hledani jejiho vyuziti pro zdkaznickou potiebu, je
to tzv. technologii indukované chovani. Ta druhd vychdzi z poznanych potieb trhu
(zdkaznikl), kdy se hledaji vyrobky, které jsou schopny tyto potieby uspokojit. Jde o tzv.

potfebami indukované chovani. Vyplyva z aktivni funkce marketingu.
Mezi systematicko-logické postupy (metody) pii ziskavani idey patii zejména nasledujici:
Morfologicka metoda

Tato metoda slouzi k tomu, aby mohlo byt provedeno systematické vySetieni vSech
moznych feSeni celkového feSeni vyrobku cestou hledani novych feseni pro jeho dil¢i prvky.
Tzn. Ze se ur¢i zakladni problémové okruhy vyrobku z hlediska jeho konstrukce, funkce atp. a
tyto se pak obecné¢ definuji, pokud mozno tak, aby se pifedem neomezovalo spektrum
moznych feSeni. V dal$i etapé se pak sbiraji naméty na feSeni jednotlivych dil¢ich
(elementarnich) problémut. Tim, ze jednotlivé problémové okruhy (parametry) jsou feSeny
samostatn¢, bez ohledu na celek, objevuji se napady, které by se nemohly projevit v ptipadé

posuzovani objektu jako celku. [7, str. 185]
Funk¢ni analyzy

Do této skupiny se zahrnuji ty metody, jejichZ postup a princip vyuziti tviir¢itho mysleni je
zalozeno na hledani nového zptisobu plnéni funkci. Na problém je tedy pohlizeno nikoliv jako
na vyrobek, material, technologii apod., ale jako na souhrn funkci, které¢ ma plnit. Tim se
docili odpoutéani ucastnikti feSeni od podobnosti ¢i stereotypt stavajicich feSeni a vytvari se
ptedpoklad pieneseni zpiisobii zajiSténi dané funkce, napt. z jednoho oboru cinnosti do

druhého apod.

Nejznaméjsi z téchto metod je hodnotova analyza. U néas dostatecné rozsifena metoda
ptedstavuje plné uplatnéni funkéniho principu pti vyhledavani novych feseni. Podstatou je to,
7e vyrobek se definuje pomoci jeho funkei. RozliSuji se funkce hlavni a v potadi pak funkce
vedlejsi. Resitelsky tym tedy pak hledd nové feseni funkce, aniz by byl vazan piedstavou

stereotypu existujiciho vyrobku. Tim se v podstaté nevi, zejména zpocatku, o jaky konkrétni
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vyrobek jde, pfichdzi zpravidla na nova originalni feSeni, kterd dosud byla uplatiovana

v jinych oblastech ¢innosti. [7, str. 185]
Metoda progresivni abstrakce

Jde o obdobné odpoutavani navrhovatele od stereotypni piedstavy jako v predchozim
ptipad¢, avSak na principu systematického specifikovani problému a jeho pfevedeni na
problém novy. Podstatou této systematické transformace problému je otdzka ,,Pro¢ tomu tak

vlastn¢ je?*
Metoda rozhodovaciho stromu

Tato metoda vede feSitele k danému problému pomoci hierarchické struktury, kde jsou
postupné uspofddany jednotlivé alternativy teSeni. Na zékladé zhodnoceni alternativ se

postupuje zvolenou vétvi k dal§im alternativam.
Seznam atributia

Jednoduchd metoda, kterd se blizi funkénimu principu. Postup je zaloZen na vytipovani
zékladnich atributa stavajiciho vyrobku, napt. zakladni material, tvar, povrchova uprava apod.
Béhem jednani tymu se ziskavaji nové naméty pro jednotlivé atributy vyrobku. ZlepSeni

soucasného stavu vyrobku je vysledkem nalezeni nové kombinace riiznych feseni atributt.
Metoda vynucenych souvislosti

Ziskani novych idei probihd pomoci piedstavy shrnujici do jednoho celku plvodné

nesouvisejici predméty. [7, str. 186]

Uvedené metody slouzi k ziskani novych netradicnich feSeni. Jejich postupy musi tedy
vyvolat uvolnéni tvlir¢tho mysleni tak, aby bylo vyuzito soucasn¢ i intuitivnich pohnutek.

Nejznaméjsi postupy intuitivné kreativniho chovani jsou zejména:
Brainstorming

Tym 4-7 osob je po dobu 15 az 60 minut systematicky veden k podavani ndméth na feSeni
urcitétho problému. Moderator nejprve uvadi problém velmi obecné, postupné jej
konkretizuje, s cilem ziskani co nejvétsiho poctu navrhii. Mezi ucastniky setkani nesmi byt

zadné hierarchické vztahy.

Brainwriting
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Jde o pisemnou formu brainstormingu, né¢kdy téz oznacovanou jako metoda 6.3.5. Problém
se predlozi skupin¢€ Sesti osob. Kazdy ucastnik za urcenou dobu (3-5- minut) sepiSe na
formular tfi ndvrhy na teSeni. Tiskopis se pak piedd sousedovi, ktery opét zapiSe dalsi tii
naméty (inspiruje se predanymi od souseda, nebo déle rozviji své predchozi napady.) Takto se

posunuji formulafe mezi vSemi ucastniky a rozpracovavaji se pivodni naméty. [7, str. 186]
Synektické sezeni

Vysoce naro¢nd metoda na fizeni pribéhu. Podstatou je, ze skupina 5-7 osob je postupné
(aZ po dobu tfi hodin) po predlozeni spontannich ndvrhii vztazena do problému pomoci
riznych analogii. Analogie mlze byt pfima (z jiné oblasti zivota), osobni ¢i symbolicka.
Uspéch zavisi na tom, jak dokaze moderétor zapisobit, aby se Gi¢astnik ztotoZnil s problémem
a ucinil z né¢ho problém vlastni. Nejcastéjs$im zdrojem inspirace jsou pro techniky analogie se
zivymi organismy. [7, str. 187]

2.3.3 Marketingovy vyzkum

Vyznam marketingového vyzkumu

Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuZzivani informaci pomadh4 usnadiiovat

rozhodovani pti vSech urovnich rozhodovani na trhu:

e strategické — kam zaméfit racionalné marketingové usili (Které véci délat?),
o taktické — kterymi aktivitami toto usili podpoftit (Jak tyto véci délat spravne?),
e kontrola — informacni zpétné vazby (Byl dosaZen patii¢ny efekt?).

Pti rozhodovani o organizaci vybéru, mizeme vybrat ze tfi nasledujicich variant:
e vyuziti vlastniho oddéleni pro vyzkum,
e vyuziti specializované agentury pro vyzkum,
e kombinace obou ptfedchozich variant.

Zdroje informaci:

Podle zdroji délime informace ptedevs§im na:
e sekundarni — zajisténé diive za jinym ucelem,

e primarni — poprvé sesbirané pro tento ucel. [4, str. 48]
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Proces marketingového vyzkumu

Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele i vyzkumniky, aby k nému
ptistupovali velmi zodpovédné a nedochazelo ke zbytecnym chybam, které by mohly cely

proces prodrazit.

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuzijeme zpravidla tam, kde vznikla
informac¢ni mezera. Tedy tam, kde chybéjici informace pfinaseji problém. Problém vznika,
kdyZ se planovany stav (odbytu, zisku, expanze) vyrazné li§i od stavu skute¢ného. Ukolem

marketingového vyzkumu je 1épe rozpoznat marketingové problémy.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny. Je totiz pokazdé ovliviiovan jinymi faktory,
které vyplyvaji z riznorodosti zkoumanych problémt. I ptesto v procesu kazdého vyzkumu
muzeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu piipravy

vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. [4, str. 70]
Cely proces marketingového vyzkumu se sestava z nasledujicich krokt:

Pfipravna etapa

1. Definovani problému, cile
2. Orientacni analyzy situace
3. Plan vyzkumného projektu

Realizaéni etapa

4. Sbér udaji
5. Zpracovani shromazdénych udaji
6. Analyza udaja
7. Interpretace vysledkl vyzkumu
8. Zavére€na zprava a jeji prezentace [4, str. 71]
Plan marketingového vyzkumu
Metody sbéru udaji:
e pozorovani,
e dotazovani (osobni, pisemné, telefonické, elektronické),

e experiment.
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Pro konkretizaci vlastni organizace sbéru udaji v planu vyzkumu se odpovida na nize

uvedené otazky:
Kdy?
Kde?
Kdo?

Od koho? [4, str. 81]

2.3.4 Predbézna obchodni analyza

Cilem ptfedbézné¢ obchodni analyzy je ovéfit, zda novy produkt ma jisté faktory
konkurenceschopnosti a zda je mozné formulovat konkuren¢ni vyhodu pro novy produkt.

Vychézi se pfitom z marketingové a inovacni strategie analyzujici:

Silné a slabé stranky vyzkumu a vyvoje

Kapacitu vyroby vcéetné mozZnosti kooperaci, charakter vyrobniho zafizeni

Z hlediska technické zivotnosti, kapacitni pruznost

e Financ¢ni zdroje podle charakteru odvétvi, ¢im se v odvétvi konkuruje, zda cenou

nebo inovacemi

e Odhady absorpce trhu, prodeji, ceny a ziskovosti a nakladti na vyvoj, vyrobu a

marketing

V ramci obchodni analyzy je potiebné se zabyvat, byt je hypoteticky, zakaznikem. Na
zakaznika, jako na Cernou skiifiku, ptsobi historie jeho nakupti ve vztahu k rozmanitosti
produktt, takze cilem analyzy je odhadnout opakovanost ndkupti (Cetnost nakupii). DalSim
ovliviiujicim faktorem je intenzita zakaznikovych preferenci a vinimani rozdilt mezi znackami
— zda ma zdkaznik ve svém chovani potfebu rozmanitosti ve vybéru, nebo zda pestrost mize

byt informaéné znavujici. [5, str. 74]

2.3.5 Navrh konceptu produktu

Névrh konceptu je jiz inZenyrsky zaméfen, proto tato fdze musi nejprve organizacné
zabezpecit vytvofeni projektového tymu, finanéni zdroje a musi se vytvofit informacni

zazemi.
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Z marketingového hlediska se navrh konceptu produktu pievadi do symboliky a jazyk
zakaznika — snadna ptiprava, obsluha, Gspora, nevyzaduje, umoziuje. Cilem tohoto ptevodu
je testovani konceptu se zékaznikem a zjistit, jak by se produkt mohl prodavat.

Marketingové vytvoreny koncept se poté testuje piedevsim ziskavanim udaji z cilové
skupiny, a proto nejvice odpovida standardnim postuptim marketingového vyzkumu. Zakladni
technikou je ptimé dotazovani formou skupinové diskuse nebo nestrukturované¢ho rozhovoru,
ve kterém se testuji koncepty produktu riiznym zptsobem (nejjednodussi je samoziejme test
jednoho konceptu). Testovanim se zjist'uji zmény u zakaznikli — kupni a finan¢ni sila, jejich
zaméfeni a Zivotni styl atd., zmény u konkurence a zmény v technologiich. Testovani
konceptu na zakaznicich je sice dulezitym zdrojem informaci, ale vysledky by se mély brat
spiSe jako ovétovani moZznych zakaznikovych odmitnuti, protoZe vysledky slouzi ke zpfesnéni

a dopInéni zadani projektu nového produktu. [5, str. 78]

2.3.6  Vyvoj prototypu

Cilem vyvoje prototypu produktu je zpiesnéni technického konceptu produktu — funkce,
uziti, odhad pozice produktu viici konkurenci a ve vnimani zdkaznikd, navrh marketingové
hodnoty produktu pro marketingovy mix (estetické prvky apod.). [5, str. 79]

2.3.7 Komercializace produktu

Uspésnost komercializace nového produktu, a tim 1 inovace, zavisi na znalostech o

pusobeni urcitych faktorti, mezi néz patii zejména:
e Atraktivita trhu
e Rychlost pfijeti trhem

e Vztah ceny a hodnoty [5, str. 80]

Navrh marketingového mixu

Navrhuji se jednotlivé prvky marketingového mixu jako je cena, distribuce, komunikace a

obal (zastupuje produkt) v€etné néstroju fizeni jakym je napiiklad marketingovy plan.

V ramci marketingového mixu se fe$i komunikace s trhem, do které také nalezi obal a

znacka (atraktivita a viditelnost, informace na obalu apod.). Pozornost se musi vénovat
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zejména ndzvu, ktery je informacnim identifikatorem a mél by proto byt snadno

rozpoznatelny a zapamatovatelny. [5, str. 81]
Testovani na trhu

Testovani produktu na trhu zjiStuje aktudlni i potenciondlni preference zékaznika,

preference mezi produkty — novy versus stary a preference mezi atributy nového produktu.

Testovanim na trhu se vSak firma vystavuje urCitym problémiim, mezi néz patii ¢asova a
nakladova narocnost, vystaveni se konkurenci (napodobeni, rozvraceni) a v neposledni fadé

V testovani jsou vzdy jedine¢né podminky, které se nemusi opakovat. [5, str. 85]

Nejcitlivéjsi operaci komercializace je odhad skute¢ného Sifeni produktu, jelikoz je
obtizné Sifeni predvidat, protoze ve hie je mnozstvi jednotlivych prvkl s riznymi ¢asovymi
posuny. Na spotiebitelskych trzich ma vliv na Sifeni produkti zplsob Sifeni informaci o
produktu, vyvoj preferenci zédkaznikii a transakcnich nakladi na novy ndkup, socidlni
dynamika a masova nebo specializovana distribuce. Na prumyslovém trhu to je zptisob Sifeni

informaci, naplnéni o¢ekavani zakaznikt a naklady na pouzivani nového produktu. [5, str. 88]
Priprava zavedeni na trh

Je organiza¢né nejrozsahlejsi Cinnosti komercializace a zabyva se odhadem potencialu
prodeji, vybérem kontrolnich udélosti pfi zavadéni, navrhem kontrolniho a sledovaciho

systému zavadéni a nakonec organizaci zavedeni na trh.

e Odhad potencialu prodeji a ,testovaci® prodej

Cilem odhadt potencialu je zjistit skute¢né zékaznikovo chovani v redlné situaci tak,

aby se vCas odhadlo, zda produkt miize byt zatazen do zdkaznikova nakupniho cyklu.

e Vybér kontrolnich udalosti

Vybiraji se predev$im udalosti s riznym stupném negativnosti disledkd, podle nichz
se sestavi plan moznosti jejich vyskytl. Negativnost miize byt dvojiho druhu, bud’ se
jednd o vypadek firmy, nebo o vypadek u zdkaznika. Jednim z nej€astéjSich firemnich
vypadki je Spatna distribuce. Vypadek u zakaznika maze vyplyvat z toho, Ze firma pfi
testovani dala znacnou vdhu na zédkaznikem deklarované hodnoty, které se mohou, i

vyznamné, li§it od hodnot skute¢nych.
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e Navrh sledovaciho systému

Sledovaci systém vychdzi predevSim zurCeni planované trajektorie (kroki),

potencialnich problému, planu moznych postupti sledovani.
e Vlastni zavadéni na trh

Plan sledovani musi také byt zalozen na synergickém puasobeni sledovaciho a
marketingového planu. Jedna se o dva rizné pohledy, které by se mély doplnovat. [5,

strany 89 - 92]
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3 PROFIL PODNIKU KOPOS KOLIN, A.S.

3.1 Zakladni charakteristika

Spole¢nost KOPOS KOLIN a.s. se sidlem v Koling vznikla v roce 1996 a fadi se mezi
tradiCni Ceské elektroinstalacni podniky. Historie podniku vSak sahd az do roku 1926.
Hlavnim oborem spoleCnosti je vyroba elektroinstalacniho lozného materidlu, jako jsou
elektroinstalaéni liSty a kanaly, trubky pevné a ohebné, krabice a upeviiovaci material. Tato
¢innost predstavuje 90 % trzeb spolecnosti. Firma se rovnéz se vénuje vyzkumu a vyvoji v

oblasti odstinéni radiace v jadernych =zafizenich vyrobkem pod obchodnim nazvem

NEUTROSTOP. [17]

Obchodni firma: KOPOS KOLIN a.s.

Sidlo: Kolin IV, Havli¢kova 432, PSC 280 94
Identifika¢ni Cislo: 616 72 971

DIC: CZz616 72 971

Pravni forma: Akciova spolecnost

Zakladni kapital: 149 000 000,- K¢
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Tabulka 3 Predmét podnikani spole¢nosti KOPOS Kolin, a.s.

Hlavni predmét

¢innosti

vyroba vyrobkll z plastu a vyroba elektroinstalaéniho
materialu

Dalsi ¢innosti

koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;j
projektova ¢innost v investi¢ni vystavbé - pozemni stavby
vyroba nastroji

hostinska ¢innost

silni¢ni motorova doprava

provoz pradelny

vyroba elektroinstala¢niho materidlu véetné lakovanych
dratt

vyroba vyrobki z plasti

nakup, prodej a skladovani paliv a maziv v¢etné jejich
dovozu s vyjimkou vyhradniho nadkupu, prodeje a
skladovani paliv a maziv ve spotiebitelském baleni do 50
kg na jeden kus baleni

vyroba tepla
¢innost ucetnich poradcii, vedeni ucetnictvi

¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a
ekonomickych poradcti

poradenstvi v oblasti financi a investic

podnikatelské poradenstvi - organiza¢ni a ekonomické
poradenstvi

vyroba a dovoz chemickych latek a chemickych ptipravka
klasifikovanych jako vybusné, oxidujici, extremné
hotlavé, vysoce hotlavé, hotflavé, vysoce toxicke, toxické,
karcinogenni, mutagenni, toxické pro reprodukeci,
nebezpecné pro zivotni prostiedi, zdravi Skodlivé, ziravé,
drazdivé, senzibilizujici a prodej chemickych latek

a chemickych ptipravki klasifikovanych jako vysoce
toxické a toxické

3.2 Historie podniku

Zdroj: [14]

Akciova spolecnost bratislavskych kabeloven v roce 1926 zakoupila jiz rozestavény objekt

na okraji Kolina od firmy na vyrobu cukrovinek. Zacatkem roku 1927 byla v dokoneném

objektu zahdjena vyroba plastovych a pancétfovych elektroinstalacnich trubek, véetné krabic a

ostatniho pfislusenstvi. V predvalecném obdobi obstila spolecnost v tvrdé konkurenci, a v
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tomto sortimentu mé¢la prakticky monopolni postaveni. V roce 1945, po zndrodnéni, byl
zavod zaclenén do narodniho podniku. K dal$im zménam doslo koncem roku 1949, kdy se
tento podnik rozdélil na nékolik mensich. Po rozdéleni se stala kolinska trubkarna zédkladnim
zavodem Elektroisoly narodni podnik s pobo¢nymi zavody v Hloubétin€, Tabote, Pardubicich
a Jablonném nad Orlici. Elektroinstalaéni tlozny materidl se vyrabél pouze v Kolin¢ a
castecné v Hloubéting. V roce 1958 doslo ke zruSeni narodniho podniku Elektroisola Kolin a
zavod byl zaclenén do néarodniho podniku Kablo Kladno. Ve skladbé vyroby nedoslo k
zadnym vyraznym zméndm. Podnétem pro dal$i modernizaci a rychlou intenzifikaci primyslu
byl rozvoj plastickych hmot. Od roku 1962 se technicky rozvoj zavodu soustavné zabyval
technologii zpracovani plastickych hmot v souvislosti s aplikacemi pro elektroinstalacni
uloZny material. V roce 1985 byl ndrodni podnik Kablo Kladno zaélenén do koncernu ZSE

Praha, a pozd¢ji se z tohoto koncernu osamostatnil a vznikl statni podnik Kablo Kolin.

Spole¢nost KOPOS Kolin, pod jejiz znackou jsou vyrobky proddvany v tuzemsku a v
zahraniCi, vznikla k 1. 5. 1994 privatizaci statniho podniku Kablo Kladno nejprve jako
KOPOS Kablo Kolin s.r.o. Ke zméné pravni formy obchodni spolecnosti ze spolenosti s
rucenim omezenym na akciovou spolecnost, bez zmény struktury vlastnika, doSlo k 1. 1.
1996. Spolecnost zahajila v roce 2007 vyrobu kabelovych nosnych systémil v provozovné
Sardice na zakladé vzristajici poptavky. Po kladné odezvé této vyroby, v roce 2008
vybudovala vyrobni a skladovou halu, a v letech 2009 uvedla do provozu technologickou

linku na vyrobu kabelovych nosnych systému z kovu.

V letech 1997 — 2011 byly zakladany dcefiné spole¢nosti v Ukrajiné, Bélorusku, Polsku,
Slovensku, Rusku, Rumunsku, Madarsku, Smolensku, Spojenych arabskych emiratech,

Némecku, Chorvatsku, Etiopii, Gruzii a v Dominikanské republice, viz obrazek. [17]
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2002 Rusko - Smolensk

1998 Bélorusko

1999 Polsko \

KOPOS KOLINas. «—— |

2000 Rusko —Moskva

1997 Ukrajina

2009 Gruzie

2007 Némecko /

2000 Slovensko Bratsa\ra/zm32 Madarska

| 2008 Chorvatsko |

2000 Rumunska

2004 UAE

/

2008 Etiopie

Obrazek 5 Mapa dcefinych spole¢nosti

Zdroj: [17]

3.3 Organizacni usporadani spole¢nosti

Statutarnim a zastupujicim organem spole¢nosti KOPOS KOLIN a.s. je predstavenstvo,
které vede predseda. V Cele podniku stoji generalni feditel. Podnik se dale déli na pét usek,
kdy kazdy usek méa svého feditele, a na Usek feditele. Jednotlivé useky jsou dale rozdéleny na

odbory a dalsi odd¢€leni.
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Obrazek 6 Organizacni schéma spolec¢nosti
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Ve spolecnosti je celkem 364 zaméstnancii, ktefi jsou zndzornény v nasledujicim grafu.

Pocet zaméstnanct je platny ke dni 31. 3. 2013.

Pocet zaméstnancu v KOPOS Kolin a.s.

M vyrobni délnici

117; 32%
B obsluzni délnici

technicko-hospodarsti
pracovnici

Obrazek 7 Graf popisujici poet zaméstnanci v podniku

Zdroj: upraveno podle [17]

3.4 Inovacni schopnost podniku

smér, jakym se bude trh a celé odvétvi vyvijet. Proto inovaéni aktivita patfi mezi jedny z jeho
hlavnich ¢innosti. Kazdy rok se snazi ptijit na trh s né¢kolika novymi vyrobky a tim dale
zvétSovat své vyrobkové portfolio. V oboru stavebnictvi, do které¢ho jsou vyrobky podniku
pfedevsim urceny, je dalezité vyvijet a inovovat své produkty, nebot’ se zde neustale méni

trendy a je potieba se jim ptizplisobovat.
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4 ANALYZA INOVACNIHO POTENCIALU PODNIKU

Podnik KOPOS Kolin, a.s. vyrabi elektroinstalaéni produkty, proto bude pozornost
ohledn¢ inovaci a inovacniho potencidlu vénovana pravé vyrobkovému portfoliu, konkrétnéji
jednomu vybranému vyrobku. Dale bude analyzovana inova¢ni aktivita v podniku a

schopnosti podniku v této oblasti. To bude provedeno analyzou podnikovych dokumentd.
4.1 Vyrobkové portfolio

4.1.1 Elektroinstala¢ni uloZny material

Elektroinstalacni material, je ur€eny do zdénych nebo betonovych stén, pro uloZeni
elektrickych obvodu a pro elektrotechnickou instalaci pti stavbach obytnych domu, kancelari
a primyslovych objektl (elektroinstalacni krabice, tuhé a ohebné trubky, krabice do betonu).
Pro vestavby, rekonstrukce a dodate¢né bytové, administrativni 1 primyslové upravy interiéra
je k dispozici material do dutych (sadrokartonovych) stén. Jako dalsi feSeni pii rozvodech
elektrické energie a pro pienos dat na povrchu stén jsou urcena vedeni povrchova (listy,
kanaly). Cast sortimentu je nabizena i v bezhalogenovém provedeni. Pro pevné uchyceni
elektroinstalac¢nich i jinych prvkii na stény a stropy z tvrdych stavebnich materiali je uréen

upeviovaci material (hmozdinky, pfichytky, stahovaci pasky). [17]

Obrazek 8 Elektroinstalaéni material

Zdroj: [12]

4.1.2 Kabelové nosné systémy

Kovové nosné systémy, slouzi pro mnohonasobnd zatéZzova vedeni elektroinstalaénich
kabelil na stavbach tézkého, chemického, potravinarského primyslu (kabelové a draténé Zlaby
a lavky, nerezovy program). Dosahuje se ptehlednosti rozvodu, piednosti je snadnd montéz a
jednoduchd udrzba s mozZnosti rychlého odstranovani poruch. Zarovenl se nabizi i Ulozna

rezerva pro dal§i kabelové vedeni. Pfi stavbach obchodnich objektl, zdbavnych areald,
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sportovist, dopravnich termindli a velkych administrativnich center je mozné pouzit

podpodlahové vedeni spole¢né s pozarn€¢ odolnymi systémy. [17]

Obrazek 9 Kabelové nosné systémy

Zdroj: [12]

4.1.3 Chranicky kabelové

Chranicky kabelt, slouzi pro ochranu podzemnich vedeni energetickych rozvodnych
systémi, telekomunikacnich a optickych kabelli na delSi vzdéalenosti. Lze je vyuZit 1 pro

drobné domovni a zahradni instalace. [17]

Obrazek 10 Chranicky kabelové

Zdroj: [12]

4.1.4 Neutrostop

Stinici material - tvarovky NEUTROSTOP, slouzi k odstinéni rychlych neutrond,

tepelnych neutroni a gama zafeni v nukledrnich reaktorech, radioizotopech a radiaci v

lékarstvi. [17]
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Obrazek 11 Neutrostop

Zdroj: [12]

V nésledujici tabulce je znarodnén podil jednotlivych druhii vyrobki na celkovych

trzbach.

Podil vyrobku na celkovych trzbach za rok 2012

1%

B upeviovaci material

M elektroinstalacni trubky
elektroinstalacni listy

H elektroinstalacnikrabice

m kabelové nosné systémy

Obrazek 12 Graf popisujici podil vyrobki na celkovych trzbach

Zdroj: upraveno podle [17]

4.2 Inovaéni potencial podniku

Hlavni konkuren¢ni vyhodou podniku KOPOS je jeho dlouholeté tradice. Na ¢eském trhu
pusobi jiz n€kolik desetileti a jejich znacka je u pozadovanych odbornikt, ktefi s vyrobky
denné pracuji, velice zndma.

Podle hesla ,,zakaznik - nejdulezitéjsi cloveék v nasi spolecnosti®, které patii mezi jeden
Z bodt jejich dlouhodobych priorit, se snazi vyhovét jejich pfanim. Proto spoustu navrhii na
zlepSeni dosavadnich nebo ndvrh novych vyrobkll pochéazi ptimo od nich. Tim se podnik

ptizpisobuje trhu a poptavce zakaznik. Rocné piijde KOPOS na trh primérné se péti
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novymi vyrobky. Pocet ovliviiuje narocnost provedeni daného vyrobku. V inovaci vyrobkl
tedy patfi KOPOS ke spolecnostem, které urcuji smér vyvoje v oblasti elektroinstalacniho

ulozného materidlu a kabelovych chranicek.

V odvétvi, ve kterém podnik plsobi, je i dilezité dat zdkazniklim jistotu, ze jejich vyrobky
jsou opravdu kvalitni a odpovidaji standardim v dané zemi. Zde podnik klade diraz na
spravné oznaceni vyrobku a jejich certifikaci. V podniku je proto usek Technicka kontrola,
ktery zodpovidd za ovéfeni, zda jsou specifikované pozadavky na vyrobek splnény

(pozadované kontroly, zkouseni a zdznamy).
Podnik disponuje vlastni ndstrojarnou a misirnou.

Nastrojarna na zakladé dokumentace zajistuje vyrobu forem, specialnich nastroju a dalSich
vyrobnich zatizeni. To se uplatiiuje pravé pii zavadéni novych vyrobkl, kde je potieba na
dany stroj vytvarovat novou formu. Spousta vyrobkil se skladd z vice ¢asti a pro kazdou ¢ast

je potieba samostatna forma.

Misirna urcuje technologii vyroby pro jednotlivé druhy receptur smési PVC, zajistuje
(provadi, vyrabi) vyrobu smési PVC podle pozadavkii vyroby na jednotlivé druhy vyrobkd,
zajistuje ve spolupraci s dalsimi oddélenimi zkousky smési PVC a dale pti vyvoji a zavadéni
novych typt smési PVC uzce spolupracuje s technikem laboratofe.

Tyto dvé oddéleni zajistuji podniku urcitou nezavislost a zrychluji vyrobu tim, ze odpada

potteba hledat dodavatel k vyrobé pottebnych vyrobku a surovin.
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5 NAVRH A PODPORA ZAVEDENI NOVEHO VYROBKU NA TRH

5.1 Charakteristika vyrobku a jeho vyvoj

KOPOBOX je kompletni sestava elektroinstalacni podlahové krabice urcenda do
betonovych litych podlah. Krabice je urcend pro rozvody s napétim 500 V. Na nasledujicim
obrazku je znazornéno, jak celd sestava KOPOBOXU vypada.

podlahova krabice
KUP 57
KUP 80

KOPOBOX 57 - sestava KOPOBOX 80 - sestava

sada nivelagni SN

Obrazek 13 Vyrobek KOPOBOX

Zdroj: [12]

Na tplném zacatku procesu vyvoje tohoto vyrobku stilo pfani zakaznika, které bylo déle

zpracovano v marketingu. Ten také zatfadil vyrobek do seznamu novych vyrobki.

Nasledovala schiizka Sir$i komise novych vyrobkil za i¢elem posouzeni, zda je vyrobek
ze seznamu vhodny pro dalsi krok vyvoje. Pfi navrhu a vyvoji se vZzdy vychazi ze zkuSenosti

s podobnymi vyrobky vytvafenymi v minulosti.

KdyZz se vyrobek odsouhlasil, marketing a produktovy specialista vytvofili zadavaci
protokol a informaéni list. Ten obdrzela také technicka ptiprava vyroby, konstrukce a tisek
fizeni jakosti. Ti jest€¢ spolu s obchodnim usekem doplnili idaje nezbytné pro vypocet
ekonomické rozvahy. Zde se teSi zdkladni udaje o materidlu (cena...), pfedpokladané
parametry vyroby, cena nastroje, odhad prodeje. V potaz se musi brat i napf. naklady spojené

s certifikaci. Tento krok ovSem nesmi trvat déle nez 20 dni.
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V nésledujicim grafu jsou znazornény vyrobni naklady na jednotlivé vyrobky. Ty jsou
rozdéleny na KOPOBOX 57 a KOPOBOX 80, kter¢ jsou ur¢eny do zdvojenych podlah. Dale
KOPOBOX 57 sestava a KOPOBOX 80 sestava, které jsou uréeny do betonovych podlah.

Vyrobni naklady

36% m KOPOBOX57
B KOPOBOX 80
KOPOBOX57 sestava
KOPOBOX 80 sestava
29%
Obrazek 14 Vyrobni naklady vyrobkit KOPOBOX
Zdroj: [18]

Kdyz byly tyto kroky provedeny, marketing vypracoval ekonomickou rozvahu na soubor,
ktery dale piedal opét na schiizi Sir§i komise novych vyrobkt, kde se projednalo, zda je

vyrobek dale vhodny pro dalsi vyvoj.

Kdyz se vyrobek odsouhlasil, marketing a produktovy specialista méli na starosti
nasledujici tkoly: zaloZeni projektu v informa¢nim systému, zapsani dohodnutého terminu
uvedeni vyrobku na trh, pfipojeni dokumentu zadavaci protokol a informacni list. Déle
informovali obchodniho feditele, technického feditele, vedouci nastrojarny, technickou
piipravu vyroby, konstrukci, odbor technické kontroly, usek fizeni jakosti a obchodni tsek o

novém projektu v informaénim systému.

Konstrukce dale urcila termin dokonceni konstrukce nastroje a progndzu nakladi na vyvoj
a konstrukci. Néstrojarna stanovila termin piedpokladaného ptedani nastroje ke zkouSkdm a
upfesnéni progndézu ndkladl na vyrobu nastroje. Technickd ptiprava vyroby stanovila termin
pfedpokladaného terminu ukonceni zkousek. Odbor technické kontroly stanovil termin
predpokladaného ukonéeni laboratornich zkousek u nového vyrobku. Usek Fizeni jakosti

stanovil termin pfedpokladaného dokonéeni certifikace.
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Technicky feditel dale posoudil, zda projekt vyhovuje pii aktudlni situaci na trhu i
s ohledem na upfesnéné tdaje. Dale posoudi, zda je nezbytné u planovaného vyrobku nechat
néktery z krokl vyvoje zadat externi spolecnosti. (V ptipadé, ze bude rozhodnuto o externi

spolupraci, je nezbytné sepsat smlouvu na danou ¢innost.)

Kdyz projekt vyhovoval, posunul se z faze planovano do faze v procesu a informoval se

generalni feditel.

Konstrukce dale vytvofila vykres nastroje a formy a vypracovala montazni navod a popis
vyrobku. Nastrojarna vyrobila nastroj a predala ho ke zkouSkam. Marketing zavedl vyrobek
do informacniho systému. Konstrukce pfipojila do informacniho systému vykres. Technicka
pfiprava vyroby méla dale na starosti nasledujici Ukoly: odzkouSeni nastroje, vytvofeni
navrhu vyrobniho postupu, baliciho listu a Stitku, vytvofeni pfedavaciho protokolu nového
vyrobku, pfifazeni vysledkt technologickych zkousek do IS. Odbor technické kontroly déle
zkontroloval navrh vyrobniho postupu, baliciho listu a stitku. Odzkousel vzorek vyrobku ze

zkousek nastroje a ptipojil protokol o zkousce k projektu v informaénim systému.

Poté konstrukce vypracovala 1. vydani vykresové dokumentace, ulozila ho do archivu a
zptistupnila na siti. Technicka pfiprava vyroby v informa¢nim systému ptipojila schvaleny
vyrobni postup a balici list. Dale zapsala vysledky do kusovniku a do postupu v informa¢nim
systému. Usek fizeni jakosti pak zkompletoval viechny potiebné dokumenty nového vyrobku
k certifikaci, zajistil potiebné dokumenty k uvolnéni vyrobku a uvolnil vyrobek.
(Certifikovany vyrobek miize byt uvolnén pouze po odsouhlaseni ze strany certifikacnich
organt.)

Technicka pfiprava vyroby dale zpracovala kalkulaci a ekonomicky usek zatadil vyrobek

do majetku. Projekt se ukoncil.

Novy vyrobek, ktery pozadoval zakaznik KOPOS Kolin a.s, je pfipraveny pro standardni

vyrobu.

Oddéleni marketingu déale sleduje plnéni stanovenych termind, provadi vyhodnoceni
plnéni stanovenych terminii a sleduje vyrobek po jeho uvedeni na trhu. Vyhodnocuje také

ptedpoklad prodeje vyrobku se skute¢nym stavem.

Zékazniky o novém vyrobku podnik informoval pomoci obchodnich zastupctl, ktefi
zprostfedkovavaji prodej vyrobkl do velkoobchodli. Déle vyrobek propagoval na veletrzich,

na kterych pravidelné vystavuje.
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V nasledujicich grafech jsou znazornény celkové naklady na reklamu u vyrobku
KOPOBOX a dale je porovnani vyse nakladi na reklamu u vyrobku KOPOBOX s dalSimi
naklady, které predstavuji nédklady na katalog a vystavni expozice na odbornych vystavach.
Tyto naklady nejsou ov§em pouze pro vyrobek KOPOBOX, ale pocitaji se celkové pro danou
skupinu vyrobkd.

Pfimé naklady na reklamu

M letdk
B videonavod

m vzorky zdarma do
velkoobchodl

Obrazek 15 Pfimé naklady na reklamu u vyrobku KOPOBOX

Zdroj: [18]

Naklady na reklamu a naklady na prodej
spolu s ostatnimi vyrobky
2% 5o m letdk
5%
M videondavod

M vzorky zdarma do velkoobchod

i katalog

B vystavni expozice na odbornych
vystavach

Obrazek 16 Naklady na reklamu a naklady na prodej spolu s ostatnimi vyrobky

Zdroj: [18]

47



Zpétnou vazbu o novém produktu dostal podnik pomoci dotaznikl, které dava svym
zakazniktim. (Ptiklad dotazniku o spokojenosti zakazniku je v priloze.)
5.2 Konkurence

V Ceské republice nemé podnik ohledné vyroby KOPOBOXU Zadnou konkurenci. Ta
pfichazi az se zahrani¢nimi vyrobci, ktefi se ovSem pohybuji i na Ceském trhu. Mezi

konkuren¢ni vyrobce patii nasledujici podniky:
e Verkogan (Belgie)
e Legrand (Francie)
e OBO Betterman (Némecko)
e Electraplan (Némecko)
e Simon (Spanélsko)
e Hager (Némecko)

e PUK (Polsko)

5.3 Dosavadni vysledky prodeje

V nasledujicich grafech je zndzornén vysledek celého procesu zavadéni vyrobku na trh a
pocty prodanych kust vyrobkt v jednotlivych letech. Dale je zde zndzornén podil prodanych

vyrobki v jednotlivych letech podle vysky jejich trzby.

Pocet prodanych kust vyrobku
KOPOBOX 57
10000 -
8000 -
6000 -
4000 -
2000 ' '
0 T T T T 1
2009 2010 2011 2012 2013

Obrazek 17 Pocet prodanych kusit KOPOBOX 57
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Prodejni podil KOPOBOX 57 podle
jednotlivych let

6%

m 2009
m 2010
w2011
m 2012
m 2013

Obrazek 18 Prodejni podil KOPOBOX 57

5000 A
4000 A
3000 -
2000 A
1000 -

Pocet prodanych kust vyrobku

KOPOBOX 80
2009 2010 2011 2012 2013

Obrazek 19 Pocet prodanych kusit KOPOBOX 80
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Prodejni podil KOPOBOXU 80 podle
jednotlivych let

m 2009
m 2010
w2011
m 2012
m 2013

Obrizek 20 Prodejni podil KOPOBOX 80

Zdroj: [18]

5.4 Navrh a podpora zmén u vybraného vyrobku

Po technické strance je proces zavedeni vyrobku v podniku peclivé zdokumentovan. Ten
ma v této problematice velké zkuSenosti, jelikoz kazdy rok pfijde na trh s nékolika novymi
vyrobky a tudiz je cely systém zavedeni novych vyrobkli v podniku velmi zab&hly. Tim miize

podnik pracovat diislednéji a efektivnéji.

Ohledné¢ marketingové strategie propagace vyrobku je jasné, Ze byla uspéSnd. Béhem
prvnich dvou let od zavedeni vyrobku je patrny nartst v poctu prodanych kust a pocet roste i

V tfetim roce.
V tomto lze povazovat cely proces zavedeni vyrobku na trh za zdatily a uspésny.

Problém nastava az ve ¢tvrtém roce od zavedeni vyrobku na trh. Zde dochazi k poklesu
prodanych vyrobki. Proto je tfeba se zabyvat tim, zda doslo k poklesu prodeje i u ostatnich
produktl, nebo pouze zde. V tom druhém piipadé je potieba se opét soustiedit na marketing
vyrobku, informovat o tom obchodni z&stupce a opét vyrobek piipomenout zdkaznikiim, at’ uz

pomoci propagacniho materidlu nebo ptileZitostné na veletrzich
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ZAVER
miiZze pro n¢j znamenat rist nejen v trzbach ale i v konkurenceschopnosti a to za predpokladu,
ze inovacim vénuje dostateCnou pozornost a provadi je v pravidelnych intervalech, nebo
naopak zanik, kdyz inovacim neptiklada zddnou dilezitost a ustrne tzv. na jednom misté. Zde
je dilezité mit vili a nebat se novych véci.

Inovace je také jednim z nastroju, jak se podnik muze dostat z krize (at’ uz vyrobni ¢i

finan¢ni). Rychlé zareagovani na danou situaci a pohotové pfizplisobeni, mize zvratit

podnikovou budoucnost. Na misto krachu se udrzi na trhu.

Podnik KOPOS Kolin a.s. ma diky dlouholeté vyrobni tradici jiz zavedeny systém
inovacni Cinnosti a diky tomu je schopen pfijit za rok na trh s n¢kolika at’ uzZ novym ¢i
vylepSenymi vyrobky. Cely inovacni systém u nového vyrobku mize trvat rok i vice, je
peclivé zdokumentovan a prochazi skoro vSemi podnikovymi oddélenimi. Tim se pfedchazi
tomu, aby novy vyrobek nemohl neuspét pti zavedeni trh. Na druhou stranu chvili trva, nez
vyrobkll. Zde by se patfilo proces o néco zrychlit, aby se podnik mohl Iépe piizplsobit

podminkam na trhu.

U vyrobku KOPOBOX byl cely vySe popsany proces zavedeni na trh dodrzen. Dlikazem
uspeésného inovacniho procesu jsou v praci zminované vysledky prodeje. V prvnim, druhém a
tfetim roce prodeje vyrobku je vidét, ze pocet prodanych kust i vySe trzeb stoupa. Ovsem
vroce 2012 je vidét pokles. V tomto bod¢ by se mélo urcit, ¢im je pokles zavinén. Zda za to
muze celkova situace na trhu a klesaji vS§echny trzby (nejen u vyrobku KOPOBOX), nebo zda
je pokles zavinén klesajicim zajmem zakaznikii o vyrobek. V tomto piipad¢ by se méla
navrhnout nova marketingova propagace vyrobku. Pfece jenom od zavedeni vyrobku ub&hly
jiz 3 roky, a proto by stdlo za to vyrobek zdkaznikiim opét pfipomenout, i kdyZ prodejni

vysledky za rok 2013 vypadaji ptiznivé. Timto byly cile bakalatské prace splnény.

Pfinos prace je v upozornéni na pokles prodejnosti u vyrobku KOPOBOXU a navrZeni

nové marketingové propagace vyrobku do budoucna.

Budouci cile podniku spocivaji vtom stat se svétovym vyrobcem elektroinstalacniho

ulozného materidlu a kabelovych chranicek a zachovat kvalitu vSech svych vyrobkii.
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Priloha A —

Dotaznik na méreni spokojenosti zakaznika

@ [ PQS Méfeni spokojenost zakazniku

1S 03-2

Platnost od:

17/04/2011 Zmeéna: 0 Vydani: B Spravce: Ptiloha &. 2

Piiklad dotazniku:

g
:
-

E

Datum odeslani dotazniku:
Datum ukonceni dotazniku:

1. Kde jste se dozvédéli o spole¢nosti Kopos Kolin a.s.:

z tisku

z internetu

z vystavy

od svych kolegll z oboru
jinde

2. Jak vnimate produkty Kopos Kolin a.s.:

kvalitni

cenové dostupné
tradiéni

snadno dostupné
ni¢im se nevyznacuji

3. Nyniuvadime na trh novy vyrobek ..................... Bude pro vas tento produkt pfinosem?

ano
ne

4.  Jakaformabaleni............................. by Vam nejvice vyhovovala ?

karton
folie
2T P

kadélka..................... by Vam nejvice vyhovovala ?

6. Jaké barevné provedeni ....................... byste upfednostiovali ?

bila

hnéda

Seda

bézova

1L T

PRACOVNI VYTISK
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@ [ POS Méreni spokojenost zakazniku IS 03-2

Platnost od:  17/04/2011 Zména: 0 Vydani: B Spravce: Priloha €. 2
7. Informace o sortimentu Kopos Kolin a.s. povazuji za:
velmi dobré
dostadujici
Spatneé

8. Ktery produkt z nabidky spole¢nosti je podle VaSeho nazoru nejpouzivanégjsi 7

9. Jaky zplsob informovani o novinkach je pro Vas nejpfijatelné&jsi ?
internet

tisk - inzerce
direct mailing

pfed zavedenim novych vyrobki

zasilani katalogu §

osobni navstéva obchodniho zastupce [:

e

10. Jak €asto byste chtéli byt informovani ? -
pravidelné /

na vyzZadani 5

o

<

[

=%

11. Co postradate v sortimentu nebo sluZbach spoleénosti ?
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