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1 UvVOD

Téma této bakalaiské prace nese nazev Ekonomické aspekty inovace v podniku, toto
téma je voleno v souladu s modernimi trendy v ekonomice. V dnesni dobg, kdy je trh
nasycen nejen produkty, ale i konkurenci, je velice dulezité prichdzet s inovacemi, které
poutaji pozornost. Podle Steveho Jobse, ktery je bezesporu jednim z nejvétSich
inovatortt moderni historie inovace rozliSuji mezi lidry a nasledovniky.

Dnes, kdy je spotieba produktii rychld, rychle se méni trendy i technologie, je naprosto

nutné ptizptisobovat se hbité trhu.

V teoretické Casti prace je diiraz kladen pfedev§im na vymezeni pojmu inovace, produktu,
teoretické popsani zavadéni produktu na trh a finan¢ni ukazatele hodnotici efektivnost

inovace.

Inovace je popsana nejen z hlediska definice, ale rovnéz z hlediska svého vyznamu. Dale
jsou popsany riizné druhy inovace. Tento pojem neznamena jen novy produkt, ale Sirokou
skalu modernizovani, v praci jsou zaznamenany inovace nejcastéji pouzivané jak v praxi,

tak v odborné literatuie.

Produkt je vymezen z pohledu sluzeb i vyrobku, popsan je i cely Zivotni cyklus produktu
a jeho jednotlivé ¢asti. Specialni pozornost v kapitole o zavadéni produktu na trh, je
vénovana komercionalizaci, jelikoz pravé na tuto ¢ast marketingu je v praktické casti

kladen duraz.

V praktické ¢asti je pozornost vénovana firmé Autoservis Petr Rada s. r. o.. Popséna je
jeji charakteristika dale zhodnoceni jeji inovacni €innosti a zejména navrZeni inovace,
ktera koresponduje s charakterem firmy. Dale byl navrzen také design letakd, ktery slouzi

ke komercionalizaci inovace.



2 VYMEZENIi POJMU INOVACE

‘

,, Dovedeme pohnout hrou.

(Kumba Resources, prosperujici jihoafricka tézebni spole¢nost)

My vzdycky jime slony, poustime se do novych vyzev, které se bézné povazuji pro podniky
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nasi velikosti za nemozné.

(Carlos Broens, zakladatel uspésné firmy v oboru vyroby nastrojt)

Oba tyto vyroky spojuje pojem inovace, ovsem nejen to, poji je taktéz uspéch. Zakladem
inovace je schopnost vidét souvislosti, v§imnout si pfilezitosti a vyuzit jich. (Tidd, J.,

Bessant, J. R., & Pavitt, K.; 2007).

2.1 Definice inovace a jejich vyznam

Vyznam inovace na soucasnych trzich roste, a to predevs§im ze dvou divodi. Jednim
Z nich je nasycenost vétSiny soucasnych trhi, kterd limituje dalsi rast prodeje. Druhy
davod, ktery ovlivituje vzrustajici vyznam inovace, je mimotadné dulezity pro vyrobce,

nebot’ mu umoziuje posilit postaveni ve vztahu k obchodu (Bouckova, 2001).

Podle Vebera (2016) je inovace pojem, ktery v sobé obsahuje zménu. MuzZe znamenat

zdokonaleni, a bezpochyby je podle n¢j spojen s aktivni ¢innosti lidi.

Evropské unie definuje inovace jako zménu, kterd urychluje a zlepSuje zplsoby, kterymi
navrhujeme, vyvijime, produkujeme a zavadime nové produkty, vyrobni procesy a
sluzby. Podle Evropské unie pojem inovace také zahrnuje vSechny zmény, které ptispivaji
ke vzniku novych pracovnich mist, zlepSuji zivoty lidi a pomahaji pretvaret spole¢nost

na lepsi a zelengjsi. (European commission [online]).

Také OECD mé svou definici inovace, kterou mizeme najit v Oslo manudlu. Tato
organizace si pod pojmem inovace piedstavuje zavedeni nového nebo znaéné upraveného

produktu, procesu, nové marketingové metody nebo nové organiza¢ni metody. Dilezitym



bodem definice OECD je, ze pti zavadéni neni nutné, aby se jednalo o novinku nebo
vyrazné zlepSeni pro cely trh, ale pouze o podnik samotny, ve kterém je inovace
implementovana. Z toho vyplyva, ze podobny produkt, proces ¢i marketingova nebo
organizacni metoda mtize byt jiz zavedena v jiném podniku, ale u zavad¢jiciho podniku
je porad chéapana jako inovace. Dulezité ale je, Ze za inovace jsou pocitany pouze takové
produkty, procesy nebo metody, které jsou implementovany, tedy zavedeny do uzivani

nebo na trh (Oslo Manual, [online]).

Inovace jsou vyvrcholenim celé série védeckych, technickych, organiza¢nich, finan¢nich,

obchodnich ¢innosti a ve svém souhrnu tvofi inova¢ni proces (Synek, 2011).

Je-li inovace chapana jako proces, tak se pod timto uhlem pohledu skryva ,,komplexni
proces  charakterizovany  komplikovanymi  zpétnovazebnimi  mechanismy a
interaktivnimi vztahy* (Skokan, 2004). Jinymi slovy inovace pfedstavuje proces od
napadu pfes vyvoj, az po realizaci a komercionalizaci. Inovace je tedy vice nez investice,
které jsou sice nutnou soucasti inovaci, ale samy o sob& nepostacuji k naplnéni inovace.
Rada novych napadii nevede k inovacim, protoZe nejsou realizovatelné. Vychodiskem

inovaci je kreativita, napady, myslenky (Veber, 2016).

Inovacemi se zabyvali rlizni autofi s riznou intenzitou. Pro tuto praci je vybrana inovaéni
teorie predevsim podle J. A. Schumpetera a Petera F. Druckera, ktefi jsou vyznamnimi

autofi v této oblasti.

2.2 Pojeti inovace dle J. A. Schumpetera

Prvnim z ekonomt, ktery pochopil a systematicky se zabyval inovacemi jako hnacim
motorem podnikatelské ¢innosti, byl moravsky rodék J. A. Schumpeter. Schumpeter
inovace povazoval za podstatu ekonomického vyvoje trznich ekonomik, narusuji stavajici
rovnovahu a opét ji navozuji, ovSem na kvalitativné vyS$si Grovni. Kvalitativni zmény
V podobé inovaci maji ovSem zavazné&jsi disledky pro celou ekonomiku, nebot’ predurcuji
cyklicky vyvoj (Veber, 2016). Schumpeterova teorie cyklického vyvoje spatfuje jeho
pficiny jednak ve zménéch externiho prostiedi (za radikalni zmény povazuje revoluce ¢i
valky), dale mezi pfiCiny fadi faktory ekonomického ristu (demografické zmény) a za
treti skupinu pficin uvadi inovace.

Schumpeter povazoval za inovace pouze prvni uvedeni na trh nového vyrobku, suroviny,

technologického postupu atd., tj. prvni materializaci ur¢ité mySlenky (invence). VSechny



dal§i vyrobce nazyval imitatory. VétSina soucasnych autort od myslenky tzv.
Schumpeterovy triady (invence-inovace-imitace) ustupuje a za inovace povazuje vechny
ptipady, kdy je vyrobek novy z hlediska jeho vyrobce, resp. kdyz je nékym z jeho

subjektivniho hlediska za novy povazovan.
J. A. Schumpeter ptichazi s jednou z prvnich klasifikaci inovaci:

Novy statek, dosud neznamy vyrobek pro spotiebitele ¢i vyrobek nové kvality
Nova technologie
Novy trh

Nové suroviny

YV V V V V

Nové organizacni usporadani

Ackoliv Schumpeterovi nasledovnici pfisli s fadou odlisnych piistupti k ekonomickému
rozvoji, nelze nic meénit na tom, Ze jsou to inovace, které ovliviiuji a Casto rozhoduji o
efektivnosti ekonomickych subjektii a jejich rozvoji jak na podnikové, tak 1 ndrodni

arovni.

2.3 Pojeti inovaci dle Petera F. Druckera

V polovin¢ osmdesatych let minulého stoleti vydava Peter F. Drucker publikaci
vénovanou inovacim a jejich vazb&é na podnikatelské pfistupy. Drucker piichazi
S ndzorem, ze inovacni aktivity zacinaji analyzou pfilezitosti. Ty spatiuje jak uvnitf

organizace (prvni Ctyfi jmenované), tak vné organizace:

» Necekané Uspéchy organizace a jeji neoCekavané nezdary, jakoz i neocekavané
uspéchy a nezdary konkurenta

Odchylky zejména ve vyrobnim a distribu¢nim procesu

Potfeby procesu

Zmény v ramci podnikatelského odvétvi a zmény trzni struktury

Demografické zmény

Zmeény v pojeti vnimani

vV V.V V V VY

Nové poznatky

Drucker dale doporucuje vyhybat se inovacim, které povedou k rozsifovani diversifikace,
tristéni sil 1 zdrojii. Inovace by mély byt pruzn€ otevieny na malém trhu s moznosti
snadnych zmén. Cilem ovS§em musi byt dosazeni vedouciho postaveni v daném prostiedi,

jinak se vytvari prostor pro konkurenci (Drucker, P. F. 1993; Veber, 2016).



2.4 TYPY INOVACI

Jak je vyse uvedeno, pojem inovace v sobé obsahuje slovo zména, zmény ale mtizou

nabyvat riznych forem, diky kterym Ize inovace klasifikovat a rozfadit riiznymi zptsoby.

2.4.1 Pyramida inovaci

Napftiklad Gary Hamel (2008) strukturuje inovace do ,,pyramidy inovaci*

o Inovace managementu (n¢kdy téZ organizacni inovace)

Je vSe, co zasadné méni zplsob, kterym se realizuje vykon managementu, nebo vyznamné
modifikuji obvyklé organiza¢ni formy, a co takto posiluje cile organizace. Zasadni
posuny V pfistupech managementu mohou vést k vyznamnym posuniim v konkurenénim
postaveni a tato vyhoda muze mit dlouhodoby charakter. Ne vSechny inovace
managementu vSak pfinaSeji konkuren¢ni vyhodu. Aby tomu tak bylo, mély by byt
splnény tfi podminky — inovace:

je zaloZena na nové zasad¢ managementu, jeZ zpochybiiuje n&jaky davny vzor,

je systémova, zahrnuje fadu procesti a metod,

a/nebo je soucasti nepretrzitého programu rychlého sledu objevi, kdy pokrok béhem casu

narusta.

. Strategicka inovace (podnikatelské inovace ¢i inovace podnikatelského

modelu)

Jsou inovace zamétené na budouci vyzvy pro firmy. Nemusi jit jen o strategické zameéry,
ale 1 zmény v podnikatelském modelu. Tim je minén soubor piedpokladd, jak si

organizace bude pocinat, kdyz bude vytvaret hodnotu pro vSechny aktéry, na nichz je



né¢jakym zplsobem zavisla, tedy nejen pro zdkazniky. Nékdy se v této souvislosti uziva i
vyraz manazersky model, jimz se mini souhrnny pojem pro chovéni organizace s cilem

vytvaret hodnotu pro vlastniky, zdkazniky, zaméstnance i relevantni okoli.

Inovace managementu a strategické inovace jsou tzce spjaty s 0sobou manazera. (Veber,
2016).

2.4.2 Rozdélenim inovaci (pojem 4P)

o Inovace produktu — zména v produktu nebo sluzbé¢, které né&jaké organizace
nabizi.
o Inovace procesu — zmeéna ve zpusobu, jakym jsou produkty nebo sluzby

vytvafeny a dodavany.

o Inovace pozice — zména kontextu, ve kterém se ur¢ité produkty nebo sluzby
uvadéji na trh.

o Inovace paradigmatu — zména v zakladovém mentalnim modelu, ktery tvofi
ramec toho, co organizace d¢la (Tidd, J., Bessant, J. R., & Pavitt, K.; 2007).

2.4.3 Klasifikace radul inovaci

Za predstavitele ¢eské inovacni teorie 1ze povaZovat FrantiSka Valentu, ktery se ve svych
statich, publikovanych na konci Sedesatych let, zabyva klasifikaci fddu inovaci.
Jednotlivé inovace, se od sebe lisi nejen svym charakterem (oborem, zaméfenim), ale i
svou urovni. Tuto uroven zmén mizeme méfit podle stupnice miry (zavaznosti) zmény —
fadu inovaci. Ve svych pivodnich pracich ze Sedesatych let vymezil F. Valenta sedm tadt
inovaci, které na sklonku svého zivota rozsifil na devét fada, jez déli do tii kvantitativnich

skupin (Valenta, 2001):

Racionaliza¢ni inovace

> 1. fad — zména kvanta, kvantitativni inovace, rozsifovani produkce, vyrobnich
kapacit, sniZeni poctu zaméstnanci, spotfeba materialu, atd.

> 2. tad — intenzita- tzn. zvySeni intenzity ve vyuzivani stavajicich zdroja.

> 3. fad — reorganizace — jde o inovace vyvolané napi. prohloubenim délby prace,
rozdélenim vyrobnich operaci do mensich ¢asti, které 1ze realizovat s vyssi intenzitou a

hospodarnosti, apod.



> 4. tad — kvalitativni adaptace — smyslem téchto inovaci jsou zmény v provoznich
podminkach tak, aby byly Iépe vyuzity stavajici instalované kapacity.

Kvantitativni inovace

> 5. fdd — nova varianta — zména jedné ¢i nékolika funkci produktu ¢i jiného prvku
provozniho organismu.

> 6. fad — nova generace — zména vSech vyznamnych funkei produktu ¢i jiného
prvku provozniho organismu pii zachovani stdvajici koncepce.

> 7. tad — novy druh — zména koncepce pii zachovani stavajiciho principu

> 8. fad — novy rod — zména principu, na které je zalozena koncepce produktu ¢i
jiného prvku provozniho organismu.

Radikalni (prevratna) inovace

> 9. fad — novy kmen — novy pfistup, napt. disledky pro produkty, ale i dalsi prvky
provozniho organismu, které vyvolava objev nanotechnologii.

Vedle téchto deviti zakladnich fadi uvazuje F. Valenta jesté dva dalsi fady. Mezi prvni
lze povazovat degeneracni zmény, které jsou n¢kdy oznacovany za minus prvni fad
inovaci. JejichZ pfi¢inou je samotny nefizeny proces degradace, obvykle spojeny
s neCinnosti. Pokud je tento stav reagovan opatienim, které vedou K napravé tohoto
nezadouciho stavu, hovoiime o regeneranich zménach, jez jsou n€kdy oznacovany za
nulty fad inovaci. Nejde tedy o zménu, kterd by posouvala organizaci dél, spiSe navozuje

¢i napravuje jiz ptvodni, dosazeny stav.
2.4.4 Inovace podle miry originality

Dalsi pohled na inovace, je podle miry originality, tedy podle miry vlastniho pfinosu

k inovaci. Déli se na:

e Absolutni inovace — ptivodce inovace vytvorfil inovaci prvotné sam, jde o originalni
feSeni, které dosud nebylo nikde uplatnéno.

e Adaptace — podstatné pretvoieni inovace, uzpisobeni znamého feseni jinému ucelu,
podminkam, apod.

e Aplikace — ptizpusobeni znamého feSeni dané, konkrétni situace, podminkam, do této
skupiny patfi téZ imitace — napodobeni technického fteSeni, které je chranéno
pramyslovymi pravy apod.

e Akceptace — prevzeti daného feseni, bez vyrazné zmény, ptizpusobeni. (Veber 2016)



2.4.5 Inovace produktu a jeji klasifikace

Tato prace se zamétfuje predevSim na inovace produktu, na které mizeme nahlizet

Z rznych Ghla pohledu:

1.

Z pohledu funkci. Jaké nové funkce mizeme dat vyrobku? Jaké funkce mizeme
zlepsit anebo doplnit? Které funkce mizeme odstranit jako nadbytecné?

Z pohledu hodnoty. Jak odlisit komoditu z pohledu hodnoty? Jak vytvofit jinou,
odli$nou anebo novou hodnotu?

Z pohledu principu. Jak splnit funkci jinym principem nebo novym technickym
feSenim? Jak splnit funkci pii nizSich nakladech ¢i skodlivych funkcich?

Z pohledu designu. Co muzeme vlozit do produktu pies design? Luxus? Emoce?
Krasu? Prislusnost ke skupin€? Atmosféru?

Z pohledu sortimentu. Vyvijet uplné¢ novy vyrobek? Vyvijet novou generaci
existujiciho vyrobku? Vyvijet nového €lena existujici produktové fady? Prizpusobit
existujiciho ¢lena novému trhu?

Z pohledu evoluce. Co bude dalsi generaci vyrobku? Jaké evoluéni trendy je mozné
ocekavat? Ve které ¢asti S-kiivky se vyrobek nachazi?

Z pohledu uzivatele. Technicky: jaké funkce nabizi? Psychologicky: zvladnu pouZziti
pted publikem? Pedagogicky: kolik se musim naucit, abych zvladl obsluhu vyrobku?
Socialni: odpovida produkt mému socialnimu postaveni ve spole¢nosti? Ekologicky:

je produkt bezpecny a zvladnu jeho likvidaci?

Podstatou vyrobkové inovace je rozSifovani sortimentu o nové vyrobky, které by mély

predstavovat proti stavajicim vyrobkiim urcitou pozitivni zménu, to jak pro spotiebitele,

tak pochopitelné pro firmu (Kosturiak, J., Chal, J., 2008).

., Archetypalni inovator uspéje tim, zZe uspokojuje potiebu spotrebitelii, kterou maji dnes,

nikoho nezajima vcerejsek. “ (Richard K. Lester. 2014)

2.5 Pojeti inovaci dle OECD

Statistika inovaci mapuje inovac¢ni ¢innost podnikd, sleduje jejich motivaci pro zavadéni

inovaci, spolupracujici partnery v oblasti inovaci, nadklady na inovace, pfipadné jejich

ekonomické dopady.
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Zékladni metodickou ¢i analytickou pfiruckou k méfeni inovacnich aktivit je
Vv soucasnosti Oslo manual (OECD, 2005). V souladu s timto dokumentem rozliSujeme
nékolik  skupin  inovaci.  Nejprve  jsou  to produktové a procesni inovace
(souhrnné technické inovace), jez souvisi se zavadénim zbozi nebo sluzeb s vyrazné
pozménénymi charakteristikami (produktové inovace) ¢i volbou novych ¢i vylepSenych
produkénich  nebo  dodavatelskych  postupii  (procesni  inovace).  Dale
rozliSujeme marketingové a organizaéni inovace (souhrnné netechnické inovace), jez
na rozdil od technickych inovaci plni spiSe podptrné funkce. Umoznuji vytvaret nové a
efektivni cesty propagace novych vyrobku a sluzeb, pfipadné zavadét flexibilni zmény

Vv fizeni organizace a reagovat tak na nové trzni trendy a pozadavky zakaznikd.

Prvni spole¢né a harmonizované Setieni o inovacich probéhlo v zemich Evropské unie
v roce 1993. V soucasnosti probiha statistické Setfeni o inovacich podle nafizeni Komise
EU ¢. 995/2012 ve vSech zemich Evropské unie kazdé 2 roky s tiiletym referencnim
obdobim. V Ceské republice bylo uvedeno prvni pilotni etfeni za referenéni obdobi

1999-2001.

Zjisténé udaje slouzi k popisu inovacniho prostiedi a inova¢niho potencidlu podnikt
V jednotlivych ¢lenskych zemich EU. Udaje za statistiky inovaci se vyuZzivaji jak pro
potieby organt EU pii formovani spolecné unijni politiky podpory inovaci a
konkurenceschopnosti podnikd, tak i v jednotlivych ¢lenskych zemich pro formovani
narodnich inovacnich strategii a podpory zvySovani konkurenceschopnosti narodnich

podniki.
Graf 1 : Inovaéni aktivity podnikil v CR v obdobi 2012-2014

m Podil inovujicich podnikl celkem m Podil technicky inovujicich podnikl - Podil netechnicky inovujicich podnikd

x
N e
R o2
=
q m = R*
R UL Y @ S R
o R 2 ) % % g
B y > R
o AR . ¢ ol m & g
N 8 = 8 a )
o~
Cr Malé podniky Stfednipodniky  Velké podniky Primys| Sluzby
(10-49zam.) (50-249zam.) {250+ 2am.) (B+C+D+E)  (G46+H+)+K+M71-73)
Zdroj: CSU

11



Graf 1 je ziejmé, 7e v CR inovuje cca 42 % podnikil, pri¢emz nejvétsi ¢ast podnikd jsou
dle piedpokladu podniky velké (77 %). Naopak u malych podniki je to cca tfetina (35
%). Z hlediska zaméfeni podnikui, inovacni aktivity provadi vice podnikti v primyslu (46
%) nez ve sluzbach (37 %). Z hlediska druhli inovaci pfevladaji inovace technické (tj.

produktové a procesni) nad netechnickymi (marketingové a procesni inovace).

Tabulka 1 naznacuje vyvoj inovacnich aktivit podnika v letech 2006 — 2014, z které je
ziejmé, ze pocet inovujicich podnikt v letech klesa (na pocatku sledovaného intervalu
jich bylo 56 %, v poslednim sledovaném obdobi pouze 42 %). Ve sledovanych letech se
zvysil pouze procentni podil podnikl s produktovou inovaci.

Tabulka 1: Zakladni ukazatele inovaénich aktivit podnikt v kli¢ovych odvétvich pro
inovace v Ceské republice ve sledovanych obdobich

CZ-NACE 2006-2008 2008-2010 2010-2012 2012-2014
B+C+D+E+G46+H+J+K+M71-
73

Pocet % Pocet |% Pocet % Pocet | %
Inovujici podniky celkem 13196 | 56,0% | 10623 | 51,7% | 9 765|43,9% | 9 063 | 42,0%
Podniky s technickou inovaci 9256| 393% | 7145| 34,8% | 7919|356%|7686| 357%
Podniky pouze s produktovou 0 0
vach 1366 coo| 10aa| o5| 1963| 8:8%|2257| 10.5%
Podniky pouze s procesni inovaci | 2851| 121%| 1688| 8,2% 1670 75% | 1671 7,7%
Podniky s produktovou a procesni 0 0
A 4398| 1500 3016| 14706 3664|165%]|3153| 146%
Podniky s netechnickou inovaci | 11085| 4709 | 8720| 42,4% 7039 |31,6% | 5878 | 27,3%
El‘z)dvr:(';y pouze s marketingovou | 5 76| 13195| 2366| 115%| 2484 11,29%| 2185 10,1%
i;dvﬁy pouze s OfgalzaChl| 5 geg | 114%| 2629| 12,8%| 2053| 9,2%|1460| 6,8%
Podniky s marketingovou  a|  gayg| 5600|3726 18.1% 2502 | 11,2% | 2234 104%
orgamzacm movaci

Zdroj: CSU

Podniky vydaly v roce 2014 na inovace rekordnich 130,6 mld. K¢, téméf o tietinu vice
nez v roce 2012. Piesto v Cesku pievazuji firmy, které inovace neprovadéji. V letech
2012 az2014 inovovalo pouze 42 % podniki. Slo hlavné o technické inovace

(Www.csz0.cz).

Inovujici podniky investovaly v roce 2014 do svych produktovych a procesnich inovaci
nejvic od roku 2008. Polovina prostfedkt smétrovala do potizeni budov, stroji, zatfizeni a
softwaru. ,, Podniky vynalozily na viastni vyzkum a vyvoj v souvislosti s inovacemi 31,2
mld. K¢. Za 22,3 mld. pak nakoupily sluzby vyzkumu a vyvoje od jinych subjektu, * tika
predsedkynd CSU Iva Ritschelova. V porovnani s rokem 2012 vzrostly investice do
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technickych inovaci téméf ve vSech ekonomickych cinnostech — nejvice u podnikil
Z oblasti informacnich a komunikac¢nich ¢innosti. V ramci zpracovatelského pramyslu

pak v automobilovém, gumarenském a plastovém a také strojirenském pramyslu.

Technickym inovacim, tj. produktovym a procesnim, se v letech 2012 az 2014 vénovalo
35,7 % podniki, zatimco netechnickym inovacim, tj. marketingovym a organizacnim,
27,3 %. Nejvice podniki (25,1 %) se soustfedilo na vyvoj novych nebo podstatné
zlepsenych produktt. V roce 2014 dosahly trzby za tyto inovované vyrobky 1,2 bilionu
K¢, o pétinu vice nez v roce 2012. Interni procesy inovovalo 22,4 % podnikti. Ve srovnani

se sttednimi nebo malymi podniky castéji inovuji velké organizace (77,2 %).

Celkové podniky v roce 2014 investovaly do vyvoje svych inovaci 2,4 % svych trzeb.
V roce 2012 slo ptitom jen o 2 %. Nejvyssi podil (5,4 %) investovaly podniky plisobici v
informacnich a komunikac¢nich €innostech. ,, V pripadé technickych inovaci, které jsou
povazovany za stezejni pro vyrobu a konkurenceschopnost podniku, dosdahly nejvyssi
intenzity inovaci vramci zpracovatelského primyslu podniky ve farmaceutickém
prumyslu a ve vyrobe ostatnich dopravnich prostredkii a zarizent, ““ uvadi Vaclav Sojka z

oddéleni statistiky vyzkumu, vyvoje a informaéni spole¢nosti CSU.

Podniky vyvijeji produktové a procesni inovace prevazn€ ve vlastni rezii. Priméarné to
plati pro velké podniky. Ttetina technicky inovujicich podnik spolupracovala na
inovacich s partnerem, ktery nejéast&ji pochizel z Ceska. Ve vétsiné piipadi jim byli
dodavatelé. S vysokymi Skolami, jako v pofadi tfetim nejCastéjSim partnerem,

spolupracovalo na inovacich 12 % podnikt. Hlavné na inovacich vyrobkt a sluzeb.

Na vyznamu nabyvd i1 podpora inovaci z vefejnych zdroji. Jiz tfetina technicky
inovujicich podnikl vyuziva nékterou z forem vetejné podpory. Finanéni podporu ze
statnitho rozpoctu obdrzelo 24 % technicky inovujicich podniki, z EU 19 %.

(Www.czs0.cz).
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3 VYMEZENi POJMU PRODUKT

‘

., Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potreb nebo prani.*

(Kotler, 2001)

., Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouzit ¢i spotiebé a co miize
uspokojit néjakou zdakaznickou potrebu ¢i prani. Predstavuje skutecny uZitek pro
zakazniky a ztélesnuje hodnotu vnimanou zdkaznikem. Pro firmu to znamena predlozZit
produkty, které upoutaji pozornost trhu a jsou vyrazné prizpiisobeny jeho cilovym

potrebam. “ ( Horakova, 2014)
., Produkt — spravny vyrobek pro dany cilovy trh* (E. Jerome McCarthy, 1995)

., Produktem oznacujeme cokoliv, co se miize nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni

konkrétni potreby. “ (Heskova, 2001)

., Za produkt se povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, K ziskani, k pouzivani
nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. Proto sem
radime jak fyzické predméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky,

kulturni vytvory apod. “ (Miroslav Foret, 1997)
., Neni praci zakaznikii védet, co chtéji. *“ (Gallo,2011)

Produkt mize mit hmotnou povahu nebo nehmotnou. Jestlize se jedna o hmotny produkt,

pak jde o vyrobek. V piipadé¢ nehmotné povahy hovoiime o sluzbé.

Za produkt se povazuje napiiklad chléb, auto, mydlo, koncert Petry Janli, dovolend v
Chorvatsku atd. Produkty jsou vysledkem lidské Cinnosti. Prostfednictvim produktu
uspokojujeme potieby a pfani naSich zakaznikd. Cilem kazdé spolecnosti je maximalni
spokojenost zdkaznika, nebot’ spokojeny zakaznik se vzdy rad bude vracet k osvédcenym

produktiim. Pro zakaznika je diileZita zajimava celkova nabidka.
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3.1 Vyrobky

., Vyrobky jsou véci (hmotné statky), ktere vznikly v procesu vyroby a jsou podmnoZinou

produktu. “ (Heskova, 2003)

,, O vase vyrobky se nikdo nepostara (kromé vas). *“ (David Meerman Scott, marketingovy

stratég) (Gallo, 2011).

Prostiednictvim vyrobka lidé uspokojuji své potieby. RozlisSujeme fyzické vyrobky, u
kterych vyznam spociva nejen ve zpusobu pouzivéani, ale také ve vykonavéni urcité
sluzby, které vyrobky poskytuji.

Lze tedy fici, ze ,,v marketingovém pristupu odpovida vyrobek tomu, co v ném vidi
spotrebitel: pritom jde o informaci, ktera miize byt subjektivni a miize se v zavislosti na

spotrebitelich menit. ** (Maruani, 1995)

Vyrobek musi mit takové vlastnosti, které si zada cilovy zékaznik, protoze jinak se pro
né¢j nejednd o kvalitni vyrobek, i kdyby mél nejlepsi vlastnosti ze vSech vyrobkd.

., Spotiebitelé si kupuji spokojenost, ne soucastky. Vyrobek znamena nabidku firmy na

uspokojeni potieb. “ (McCarthy, 1995)

3.2 Sluzby

., Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané

druhé. Jde vzdy o cizi ¢innost. Sluzba je svou podstatou nehmotnd. * (Heskova, 2003)

., Sluzby jsou aktivity nebo soubory aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotnd.
Jejich poskytovani se uskuteciuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem. Diisledkem
poskytovani sluzeb neni vznik typickych viastnickych vztahu. Vlastni poskytovani nemusi
byt nutné spojeno s uzitim hmotného vyrobku nebo dalsi sluzby. Zakladnim ukolem

poskytovani sluzeb je uspokojent potieby zdkaznika. “ (Horakova, 1998)

Charakteristiky, které odliSuji sluzby — nehmotné statky od vyrobkl — statkli hmotnych
jsou nasledujici:

* nehmotnost,
* nestalost,

* ned¢élitelnost,
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* neskladovatelnost.

Nehmotnost

Sluzby nemaji tvar, chut’, barvu a nemaji obal. Na rozdil od hmotného vyrobku je
zékaznik pred uskutecnénim vlastniho ndkupu nemize vidét, nemtize je vyzkousSet ani

ochutnat. Proto o sluzbé mluvime jako o produktu, do jisté miry, abstraktnim.

Nestalost

Kvalita sluzby nemtze byt objektivné urCena stejnym zpusobem, jako je kontrolovan
vyrobek, aby se zarucilo, Ze odpovida presné predem stanovenému standardu. Sluzby jsou

proménlivé, tento fakt je zptisoben tim, ze vétSina sluzeb zavisi na lidech, ktefi je zajist'uji.

Nedélitelnost

Ve vétsing pripadt spotiebitel nebo uzivatel sluzby nemtize za prvé oddélit sluzbu od
mista, ve kterém je poskytovdna a za druhé od osoby, kterd ji poskytuje. Sluzba je
produkovana ve stejném Casovém okamziku, ve kterém je spotfebovana. Poskytovani i
spotieba probiha ve stejném case. To plati predev§im v oblasti osobnich sluzeb. Je to

vysledek interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem.

Neskladovatelnost

Sluzby nemohou byt trvale rezervovany nebo skladovany. Pomijivost suzeb neptisobi
problémy tam, kde poptavka po nich je stala. Jestlize kolisa, potom to vyvolava pro

poskytovatele sluzeb fadu zavaznych problému. (Hordkova, 1998)

3.3 Zivotni cyklus produktu

. Zivotni cyklus produktu je doba, po kterou je produkt na trhu.* (Heskova, 2003)
., Kazdy produkt si proziva sviij zivot podobné jako zivé bytosti. Na rozdil od nich ale

miuiZe byt inovovan, vylepsen a jeho Zivot tak miize byt prodlouzen. *

(https://managementmania.com)
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Produkt vyjadiuje vitalitu podniku a znazoriiuje, jak se vede podniku realizovat svoji
vyrobni funkci v zavislosti na ¢ase. Dochazi k propojeni ekonomiky, technologii a

podniku.
Zivotni cyklus produktu je zaloZen na n&kolika pfedpokladech:

kazdy produkt ma omezenou zivotnost, kterd se vSeobecné zkracuje,
v jednotlivych fazich se méni zisk,

kazda etapa vyzaduje odlisné strategie u produktu.

Koncept zivotniho cyklu produktu se tyka doby rozdélené do etap, které bézi od doby,
kdy byl produkt uveden na trh, do doby, kdy byl produkt definitivné stahnuty z trhu.
Klasicka kiivka zivotniho cyklu produktu je ve tvaru zvonu a ptedstavuje prodeje v

prubéhu ¢asu pomoci ¢ty etap: zavadéni, rust, zralost a ipadek. (Horvat, 2013)

Jmenované faze znazornuje nasledujici obrazek. Na ose X je zobrazen ¢as a na ose Y

objem prodejt a zisk.
Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu
Objem

prodejd
Zisk

e i

-

Vyvojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: managementmania.com, (Koci, 2009).
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Faze zavadéni

Féze zavadéni je charakteristicka tim, Ze se dany produkt uvadi na trh. Podnik ma
relativné vysoké ndklady na vyzkum a vyvoj produktu. Dulezitd je informativni
propagace, aby fekla potencidlnim zakazniktim o vyhodach a vyuziti nového produktu
nebot’ zékaznik se seznamuje s produktem a objevuje prednosti, které nabizi. Spole¢nost
realizuje maly zisk, spiSe Zadny. Distribuce je provadéna jak pies meziclanky, tak piimo
ke kone¢nému spotiebiteli. V oblasti komunikace se pouziva reklama, publicita nebo

podpora prodeje.

Faze rustu

Tato faze je typicka rychlym pronikanim produktu na trh, kdy se vyrazn¢ zvysuje objem
prodeje. Prvni zakaznici jevi zdjem o dany produkt a nasledné ho kupuji i dalsi
spotiebitelé. Objevuje se konkurence a zvySuje se napéti mezi nimi. Podnik musi provadét
riznad marketingova rozhodnuti ohledné inovace a modernizace produktu, o zvySovani

kvality produktu, zdokonalovani jeho vlastnosti, snazi se vstoupit na nové trzni segmenty.

Faze zralosti

vvvvv

podil na trhu. Produkt je u zékazniki velice zndmy a zékaznici ho opakované kupuji.
Prodej klesa nebo dokonce stagnuje a podniky se snazi riznymi formami o jeho podporu.
Objevuje se stale vice konkurenttl, a aby podnik mohl ¢elit jejich tlaku, musi pfistoupit k

diferenciaci a sviij produkt odlisit (zvysit pocet variant, snizit cenu oproti konkurenci).

Faze apadku

Tato etapa se mnohdy také nazyva jako etapa odumirani nebo zastardvani produktu z
divodu technického vyvoje. O produkt je stdle mensi zajem, protoze na trh zaCinaji
vstupovat nové produkty, o které jevi zédkaznici zdjem. Zisk se stlaci na nulu. Podnik

omezuje vydaje a snazi se ziskat maximum bez toho, aby do produktu nové investoval.

3.4 Co se déje na trzich?

Vztah mezi kupujicim a prodavajicim se na trzich ménil vzdy (Tabulka 2). Pro mnohé

spole¢nosti byly tyto zmény znicujici, pro jiné vytvotily prostor pro rist. Spolecnosti,
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které usiluji o kvalitni, dobte zajiStény dlouhy Zivot, by mély poznat charakter souc¢asnych

zmén a jejich disledky. Z tohoto poznani musi dokazat vytvofit a realizovat G¢inné reakce

a strategické zmeény.

Tabulka 2: Zména na trzich, v odvétvi, formy konkurence

Zmény na trzich- kupujici | Zmény v odvétvich- Formy konkurence
prodavajici

- Nakupovani je - Rychlost inovaci se - Pfimaa
manie zvysuje alternativni

- Sila kupujicich - Pfibyvaji novi hraci - Lokalni a globalni
roste - Nadbytek kapacit - Vuci zakaznikovi

- Nevérny zékaznik je normou - Uvnitf firmy

- Zakaznik méni své - Nedostatek zdroji - Na finan¢nim trhu
role - Technologie jsou - Na trhu prace

- Fragmentace trhu, akceleratory - Legalni a nelegalni
individualismus - Monopol maji

- Trhy jsou globalni talenty
bazary - Znalosti jsou

- Luxusu se dafi kapital

- Originalita se ceni - Kopirovani je

- Hlad po emocich, dokonalé,
zézitcich roste napodobovani

bézné

Zdroj: Kosturiak, Chal; 2008

3.4.1 Zmény na trzich- KUPUJICI

Trh uz neni masou zakaznikl. Méni se zasadné€ loha marketingu firem, od vyhledavani

klientt pro produkty k vyhledavani produktd pro klienty. Trhem je zékaznik s jeho

individuélnimi potfebami a zdroji. Na trhu vladne fragmentace a individualismus.

a) Meni se smysl zivota ,, Nakupuji, tedy jsem

V soucasné dobé je identita jedince spojena s jeho spotfebou. Pravo byt, pravo volby

Zz mnohych moZznosti a pravo konzumovat jsou Ustiednimi body naSeho byti.

b) Neverni a promiskuitni zakaznici

Zakaznik je velmi neloajalni tvor. Zklame se a pfejde ke konkurenci. Loajalita zdkaznika
ke znacce, produktim je tedy vzadcnym jevem a neni lehké ji dosdhnout. Zakaznicka
vérnost je ¢asto propojovana s vérnostnimi kartami, body. Napomahaji tomu také nové
informacni technologie. Zadkaznik m& mnohem S§irSi moZnosti komunikace a vymény

zkuSenosti s jinymi nakupujicimi.
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Ze zakaznika se stava spolutviirce hodnoty — Prosumer. Nové trhy se vyznacuji vlastnosti,
kterou nazyvame spoluvytvareni hodnoty s klientem a firmou. Hodnotou pro zdkaznika
je 1 zkuSenost ze spoluvytvaieni hodnoty spolu s vyrobcem ¢i distributorem.

C) Originalita bude vidy cenéna
Zakaznici vzdy oceni jedine¢nost, novost, originalitu spojenou s uzitecnosti. Vyssi cena
je legalni, umoznuje po urcité obdobi inkasovat bonus za novost a originalitu. Ve svéte,
kde vladnou kopie, je originalita, novost cennéjsi nez kdykoliv piedtim. V kratkodobém
horizontu mohou napodobitel¢ nad inovatory skute¢né ,,vyhravat“, v dlouhodobém
meéftitku zvitézi vzdy tvirce.

d) Luxusu se dari vzdycky
Luxus se prodava vzdy — jedno, zda je zrovna krize nebo prosperita. Zakaznikd neni
mnoho, ale ziskovost na jeden produkt je nadprimérna. Proto bude vzdy prostor pro
luxusni produkty a sluzby.

e) Hlad po emocich a zazitcich narustd
Spole¢nosti Uto¢i na vSechny lidské smysly, na pozitivni i negativni emoce. Uspokojit
zakazniki nebo schopnosti piekvapovat potencidlni kupujici a pomadhat jim byt
uspéSnymi. K upoutani pozornosti se vyuziva lidska nedokonalost. Na sedm hlavnich

htichi se orientuje velké mnoZstvi firem:

1) Pycha: luxusni vyrobky, domy, auta, kosmeticka chirurgie

2) Zavist: reklamni primysl, mddni ¢asopisy

3) Obzerstvi: velka baleni vyrobki, objemné ndkupni kosiky, pfipravky na hubnuti
4) Zadostivost: porno priimysl, hazardni hry

5) Zloba: pocitacové akeni hry
6) Nenasytnost: byznys se zvitaty, drogami, finan¢ni machinace, mafie

7) Lenost: dalkové ovladani, eskalatory

f)  Z trhu se staly globalni bazary
Z trhii jsou bazary, kde prevlada piebytek nabidky, cena je hlavnim vyjednavacim
kritériem. Aby prodavajici zaujaly, pfedhanéji se nejriznéj$Sim zptisobem. Svéd¢i o tom
celkovy nartst vydaji za reklamu. Nékdy je prodavany produkt téméi zadarmo, nebot’

prodavajici doufam, Ze bude profitovat na jiném produktu, ktery nabizi také.
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3.4.2 Zmény v odvétvich —- PRODAVAJICI

a) Stirani rozdilit mezi odvétvimi
Kazdé odvétvi mélo jesté v nedavné minulosti své charakteristické rysy. Nyni se vSak
zaCinaji sblizovat, integrovat, tak jako je tomu v ptipadé spotiebni elektroniky, pocitact
¢i komunikaci. Mobily jsou dnes prostfedkem komunikace, poslouchani hudby,
pofizovani videonahravek, navigace, prenosnou kancelafi. Na rychle se rozvijejicich
trzich je ¢im dal t€zsi urcit, kdo jsou dodavatelé, zakaznici, konkurenti, spolupracovnici.
Tyto skutecnosti vedou k zévéru, ze planovat budoucnost je velmi tézké. Nesmirna
ruznorodost technologii, deregulace cen, moc zdkaznikl, splyvani konkurenti — to
vSechno vyZaduje mimofadné syntetické schopnosti. Firmy maji mnoZzstvi dat a
informaci, ale nevi, které dva ¢i tfi klicové ovladace budou v budoucnosti piedurcovat
charakter, sktrukturu a dynamiku odvétvi.

b) Nadbytek kapacit
Snaha o zvySeni produktivity je typickd pro vSechny firmy. Jakmile se v§ak vSichni snaZzi
0 co nejvyssi vykon, vysledkem je nadmérna kapacita. Dnes se tento jev vyskytuje ve
vSech odvétvich témét coby norma. Vyrobky a sluzby jsou si stale vice podobnéjsi. Tento
vysledek vede k nadbytku ,,podobného*. Nartsta pocet prodejen, center typu outlet, kde
se prodavaji luxusni, renomované znacky odévi ¢i parfémi, které se béhem sezony
neprodaly.

C) Nadbytek financniho kapitalu
Kapitalu je nadbytek, o ¢emz svéd¢i jeho nizké ceny v podobé nizké urokové sazby.
Strukturalni zmény se tykaji prohlubovani trha, jejich rlstu, presunu dileZitosti Japonska
na Cinu, zvétiujici se vyznam eurozény a eura, anebo zvysujici se tloha stattl bohatych
na ropu, které se staly poskytovateli kapitalu pro cely svét.
Finan¢ni trhy rostou rychleji nez globalni hruby domaci produkt, coz vede k jejich
prohlubovani ve vSech regionech. Trhy se stavaji vice likvidni, zlepSuje se pfistup
emitentl ke kapitdlu, finan¢ni aktiva je mozné efektivnéji ocenit. Roste také ptilezitost
ke sdileni rizika, a¢koliv nékdy az do netinosné miry.

d) Nedostatek prirodnich zdrojii
Nedostatek urcitého prvku na trhu znemoZiiuje zvysit ceny a mnozi hraci tak pfemitaji,
jak tento nedostatek vyfeSit alternativni cestou ¢i UspornéjSim vyuZzivanim

nedostatkového zdroje.
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e) Technologie je akceleratorem
Pokud se jedna o novou technologii z celotrhového pohledu, miize byt zdrojem
konkurenéni vyhody po ur¢ity ¢as — dokud konkurenti nepfijdou s technologii vlastni. Ty
voln¢ dostupné vSem jsou vSak jen akceleratorem procesu, které¢ firmy uskutecnuje.
Akcelerator je ,paka“, kterd ma, pokud je spravné umisténa, silny zesilujici efekt.
Dulezité jsou hlavné ,,vedouci inovace™ — nové myslenky a produkty, které s sebou
piinaseji obrovské viny dalSich inovaci a podnikatelskych piilezitosti.

f)  Od informaci k znalostem
Vsichni mame ptistup k informacim, kli¢ova je ale schopnost umét je zuzitkovat.
V internetovém véku, kdy je mozny pristup takika ke vSemu, jsou schopnosti mocnym
nastrojem. Ti, ktefi si vytvotili z ptistupu k informacim monopol, mohli jesté vcera drzet
ostatni v Sachu. Moc se pifesouva od lidi, ktefi kontrolovali informace, k tém, ktefi
kontroluji poznéni. Klicem je informace pfeménit na znalosti.

9) Kopirovani je dokonalé, napodobovani bézné
Kopirovani dosdhlo vysoké trovné dokonalosti. Originalni znackové vyrobky se tak
stavaji komoditou a firmy ztréceji své zdkazniky.

h) Rychlost inovacnich cyklii se zvysuje
Zkracuji se doby Zzivotnosti modelli vyrobkll na trhu. Jestlize tempo vnéjSich zmén

predstihne rychlost, kterou probihaji zmény uvniti firmy, je tato firmy odsouzena

k zaniku.

Pottebny ¢as nové technologie | Roky
k uchyceni mezi 25 % populace USA
Elektfina v domacnostech 46 let
Automobil 55 let
Televize 26 let
Mobilni telefon

13 let

Zdroj: Kosturiak Chal, 2008

1) O vsem rozhoduji talenty a vytrvalost
Kdyz byla nejcennéjSim zdrojem pitida, bojovalo se o uzemi. Poté se bojovalo o
technologie. Dnes se vede boj o lidi. V tomto sméru Ize mluvit o trhu s talenty. Moc se

presouva od vlastnikii finan¢niho kapitalu k vlastnikiim kapitalu intelektuélniho.
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3.4.3 KONKURENCE

Totalni konkurence znamend velky pocet firem, homogenni produkt, piistup
k informacim pro vSechny kupujici i prodavajici, svobodu vstupu a vystupu. Za téchto
podminek firmy riskuji, ze budou muset pfijmout cenu, kterou jsou ochotni zaplatit
zakaznici. Firm¢ na trhu se zdkazniky konkuruji pfimi konkurenti, kterych je tolik, ze
vznika obrovsky piebytek nabidky a velkd svoboda vybéru pro zakaznika. Firmé
konkuruji 1 alternativni soutézici firmy, které nabizeji splnéni potieb jinym zplsobem.
Spolecnosti soutézi i na trhu pracovnich sil, pokud se uchazeji o kvalitni lidské zdroje, na
finan¢nim trhu, kde maji zajem o Gvery, statni podpory a jiné pristupné zdroje. Pokud se
firma uchdzi o rozvojové projekty, které schvaluje matef'ska organizace, konkuruje tak i
vV ramci své financni sité. Konkurenéni vyhody se znehodnocuji v Case, jestlize nejsou
budovany a rozvijeny.

a) Konkurence primd a alternativni
Zakaznik ma mnozstvi alternativ pfi snaze o uspokojeni svych potieb. Leteckd doprava
konkuruje vlaklim, mobil piehravaci MP3, kdva energetickym napojuim.

b) Konkurence lokalni a globadlni
Na lokdlnim trhu firmy soutézi nejen pifimym mistnim hractim, ale také globalnim
konkurentim. Ti se snazi pfizplsobit lokdlnim podminkdm a pfitom vyuzit vyhody
globalniho hrace.

¢) Konkurence vici zakaznikovi
Firmy ¢asto musi konkurovat ptimo zakaznikovi, jeho soucasnému feSeni, ale i feSeni,
které ptipravil sdm a sdm si ho umi i realizovat.

d) Konkurence uvnits firmy
Ptredevsim ve velkych organizacich, které vlastni vice znacek, dochazi k tomu, Ze dcefiné
firmy soupefi o investice pro sviij dalsi rozvoj od majitelti.

e) Konkurence na financnim trhu
Firmy, které se uchazeji o Gvéry, statni dotace anebo daniové ulevy, si konkuruji i na
finan¢nim trhu.

f) Konkurence na trhu prdace
Z pohledu zaméstnanctu jde o nabidku hodnoty od firem z upln€ jinych branzi, které je
svou nabidkou k sob¢ lakaji. Z toho plyne, Ze vyssi pfidanou hodnotu musi firma vytvaret
1 pro své zaméstnance. Z pohledu inovaci jde o to, jakou novou, odliSnou nebo vétsi

hodnotu pro zaméstnance nabidnout.
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9) Konkurence legalni a nelegalni
Korupce je ditkazem, Ze v konkuren¢nim boji se bojuje i nelegalnimi prostredky.
Konkuren¢ni vyhody se znehodnocuji v ¢ase. Konkuren¢ni vyhody se v pribéhu

znehodnocuji, redukuji. Casovy monopol na konkurenéni vyhodu je kratky.

Totalni konkurence tedy znamend nepfetrzitou soutéz se vSemi, a to vSemi prostiedky

(Kosturiak Chal, 2008).
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4 ETAPY ZAVADENI NOVEHO RESP. INOVOVANEHO
VYROBKU

Realizace vyrobkové inovace ma zhruba Sest zakladnich fazi.
Vznik naméti na nové produkty
Filtrace naméth
Tvorba a testovani konceptu nového produktu

1

2

3

4. Hodnoceni potencionalniho trhu

5 Vyvoj nového produktu a jeho testovani
6

Komercionalizace

1. Vznik namétti na nové produkty

Cilem této faze je shromazdit mysSlenky, napady, které by mohly vést k budouci inovaci.
Tyto myslenky mohou vzniknout v samotném podniku, zejména v jeho technickych nebo
obchodnich utvarech. Kromé& toho pfipadaji v uvahu i vnéj$i zdroje namétt, napf.
konkurence, obchodnici, vyzkumné instituce, zakaznici.

Je vhodné vznik népadi ptislusnym zptisobem stimulovat, k ¢emuz se vyuzivaji napf.
rizné kreativni metody (brainstorming, synektika, brainwriting, morfologickd analyza,

apod.)

2. Filtrace naméth

Realizuje se zpravidla prostiednictvim dvou etap. V prvni z nich je tieba vyfadit naméty
na evidentné pochybné a nerealizovatelné, avsak velmi opatrné, abychom se nezbavili
namétu sice nezralého, ale potencionalné perspektivniho.

Zbyvajici napady se podrobi analyze prostiednictvim vhodného vyzkumu trhu a vyzkumu
konkurence. Kromé toho je tieba zvazit riizné technické, finan¢ni a pravni podminky,

které¢ by mohly byt bariérou pro vyrobu a prodej budouciho produktu.

3. Tvorba a testovani konceptu nového vyrobku
Népady, které prosly sitem filtrace, maji dosud zna¢né vagni podobu, kterou je nutno
upfesnit, pfevést do jazyka srozumitelného spotiebiteli a zvazit, pro koho bude produkt

urcen a co bude jeho pfinosem.
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4. Hodnoceni potencionalniho trhu
Pokud se koncept nového produktu projevil jako Zivotaschopny, je nezbytné zajistit
dikladnou analyzu trhu, ze které¢ by mél vyplynout pfedevsim odhad budouciho prodeje

a zisku.

5. Vyvoj nového produktu a jeho testovani

Cilem této faze je pievedeni myslenky do hmotné podoby, jez obvykle pfedstavuje
kompromis mezi pozadavky trhu a moznostmi podniku. Vysledkem vyvoje je prototyp
produktu, ktery je vhodné pred zavedenim otestovat, aby bylo mozno ovéfit, jak

potencionalni spotiebitelé novy produkt akceptuji.

Tabulka 3: Druh a cil testu pfi vyvoji nového produktu

Druh testu Cil testu Zpuisob provedeni

Test konceptu

Posouzeni myslenky

Individualni, skupinové
rozhovory, dotazovani

Vyrobkovy test

Posouzeni produktu,
identifikace uzite¢nych
dil¢ich zmén

Individualni test vyrobku,
popf. test parového
srovnani

Trzni test

Zjisténi informaci o
pravdépodobném vyvoji

Prodej u vybranych
obchodnikt / v urcité

prodeje oblasti

Zdroj: Bouckova, 2003

6. Komercionalizace

Ptedstavuje findle procesu produktoveé inovace, tj. vybér a realizaci strategie spojené
s vlastnim zavedenim produktové na trh. Tyka se pfedevs§im uréeni casového a uizemniho
planu a déale dokonceni harmonizace vyrobku s ostatnimi soucdstmi marketingového
mixu, tj. S cenou, distribuci a komunikaci.

Komercionalizaci sice konci vlastni inovacni proces, v zddném piipad¢ vSak nesmi koncit
péce podnikatele o produkt.

Vyvoj prodeje je naopak nezbytné pribézné a systematicky sledovat, vyhodnocovat a
porovnavat s cili marketingové strategie. Odchylky od zadouciho vyvoje nutno
analyzovat a v pfipadé potieby realizovat opatieni. Ke komercionalizaci neodmyslitelné

patii pojem marketingova komunikace.
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4.1 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani a ovliviiovani spotiebiteld, prostfednikii i urcitych skupin
vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve
form¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna. Primarnim cilem marketingové
komunikace je tedy zvySovani informovanosti spotiebiteltl o nabidce, ale také upevitovat

vztahy se zdkazniky a vetejnosti.

4.1.1 Slozky marketingové komunikace

V soucasném pojeti patii do marketingové komunikace tyto slozky:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prodej
e PR

e Pifimy marketing

V této praci se zamé&iim predevsim na pojem reklama.

4.1.2 Reklama

Reklamu je mozno povazovat za mimotadné dtlezitou slozku marketingové komunikace.
Prakticky kazdy spotiebitel se s ni setkava nejcastéji. Reklama je definovana jako urcita
neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to
zamérna Cinnost, ktera potenciondlnimu zakaznikovi pfind$i relevantni informace o
produktu, o jeho vlastnostech, pfednostech, kvalit¢ apod., raciondlnimi nebo
emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze spotiebitele primét,
aby ucinil kupni rozhodnuti. Reklama musi pisobit i na dnesni zakazniky a podobnymi
argumenty je presvédcit, aby koupi daného produktu opakovali nebo aby jej nakupovali

ve vetSim mnozstvi.

Reklama se d€li nejcastéji na vyrobkovou a instituciondlni. Ukolem vyrobkové reklamy
je zdlraziovani vSech prednosti a vyhod, které ptinasi zakaznikovi pouzivani prave téch

produkti, které jsou objektem reklamy. Nékteré organizace, firmy, korporace, ale také
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nadace, humanitarni spolecnosti aj. nemohou vyuzivat vyrobkové reklamy, protoze
charakter jejich produkttl jim nedava moznost je odlisit od produkti konkurenénich. Pak
si organizace pomahaji tim, ze se snazi o diferenciaci vlastni reklamy od ostatnich
instituci se shodnym charakterem produkti. Toho mohou dosahnout pomoci
institucionalni reklamy. Ta se zdtiraziiovanim kladnych stranek napt. v rdmci obchodnich
aktivit firmy, mezi n¢ patii udrzovani vysoké kvality vyrabéné produkce, ptisné
dodrzovéani smluvnich podminek a lhut, spolehlivy servis apod., snazi vzbudit mezi
zékazniky davéru v dany podnik a tim nepiimo i k produktim, které jim dodava.

(Bouckova, 2003).

4.1.3 Charakteristika vybranych reklamnich prostredku

., Vim, zZe polovina prostiedkii, které vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem, pouze

nevim, kterd je to polovina.“ Henry Ford ( Bouckova, 2003).

Mezi zakladni reklamni prostiedky dle autorti (J. Szalay & R. Jonas, 1978) patii: letak,
prospekt, plakat, vyvéska, transparent, inzerat, filmy, reklama v televizi a reklamni

vysilani v radiu.

Letak

Letak patii mezi nejpouzivanéjsi propagacni prostredky. Slovo letdk vzniklo z piivodniho
rozsevu malych papirki. Rozsev se provadél shazovanim z letadel. Leték je jednolistova
Zamg¢iuje se zpravidla na jeden az tfi druhy zbozi, popt. na zbozi jedné znacky. V
soucasné dob¢ se jejich distribuce provadi napt. vkladanim do poStovnich schranek,
rozdavanim ndhodnym chodciim, pfibalovanim ke zbozi, na vystavach, veletrzich ¢i v

prodejné (Svarcova, 2016).

Prospekt

Prospekt je nejcastéji vyuzivan pii zavadéci propagaci, nebot informuje spotiebitele
vycerpavajicim zptisobem. Prospekt popisuje zpravidla vice jak tfi druhy zboZi postupné
fazené od nejjednodussiho po technicky dokonalejsi. Obsah zavisi na cili propagace a text
je prizptisobeny jeho vyznamu. Prospekt mlze mit tfi podoby: jednolistovy, vicelistovy

¢i skladany. Vyroba prospektl je ndkladnéjsi, a proto distribuce je zde cilena.
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Plakat

Plakat je vhodny reklamni prostfedek zejména pro produkty, u nichz se o¢ekava vysoka
poptavka Sirokych mas. Obvykle maji format A1 nebo A2, vylepuji se na vyvésnich
plochach a sloupech, na mistech ocekdvaného provozu a tam, kde 1idé nevyhnutelné
postavaji. Na plakatu nas upoutdvaji pestré barvy, vtipné vytvarné feseni a heslo. Plakat
je urcen Siroké verejnosti, ktera musi obsahovému sdéleni rozumét.

Velkoplosné plakaty jsou sestavovany z jednotlivych dili v jeden obraz. Tyto
velkoplo$né plakaty byvaji Casto nazyvany angl. pojmem billboardy. Text i graficka
Giprava mize byt pouze z jedné strany, nebot’ druha strana je uréena k vylepu (Svarcova,

2016).

Inzerat

Inzeraty jsou Sifeny prostiednictvim tisku, odbornych casopisti ¢€i pfilezitostnych
neperiodickych publikaci a tim jsou dany i1 okruhy jejich plsobeni. Inzerat mize byt
pouze slovni nebo doplnény o grafiku. Text je velice stru¢ny, vystizny a srozumitelny. V
delsim provedeni by mohl unavovat ¢tenare. Grafickd uprava je riznd, pouzivaji se
fotografie, kresby, malby nebo grafické zkratky. Uginnost inzeratu podporuje jeho

opakovani.

Mezi doplnkové reklamni prostiedky dle autorti J. Szalay & R. Jonas (1978) patii:
brozury, katalogy a ceniky, cenovky, etikety, pozvanky, novorocenky, kalendare,

rozhlasové vozy, svételna reklama, propagacni pfedméty, prostorové poutace aj.

Brozury

BroZura na rozdil od prospektu nenabizi pfimo zboZi, ale vytvaii pro jeho nabidku
pfiznivou atmosféru. Brozura na svych 16-20 stranach propaguje spiSe obchodni znacku
nez konkrétni zboZzi. Proto se vydava nejcastéji pii riznych slavnostnich ptileZitostech.

(Szalay & Jonas, 1978)
Katalogy a ceniky

Katalogy a ceniky, dle autori J. Szalay & R. Jonas (1978) jsou seznamem vyrobkil

opatienych cenou, které podnik vyrdbi nebo které prodava. V katalogu je zbozi
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vyobrazeno, nej¢astéji bez pozadi. Jednotlivé vyrobky jsou popsany kratkym technickym

popisem. Katalogy jsou uréené zejména vaznym zajemctiim a odbornikiim.

Nastroje internetové reklamy klasifikuji autofi P. Kotler & K. Keller (2013) nésledovné:
webové stranky, optimalizace strdnek pro vyhledavace, placené¢ odkazy, reklamni

prouzky a elektronicka posta.

Webové stranky

Webové stranky piedstavuji moderni formu reklamni propagace. Podle autorti P. Kotler
& K. Keller (2013) musi firemni webové stranky informovat navstévniky o jejich ucelu,
historii, produktu a vizi. Musi byt dostatecné atraktivni nejen svym vzhledem, ale také
zvetfejnénymi informacemi. Dle D. M. Scotta (2008) jsou nejlepsi stranky ty, které jsou
primarn¢ zacileny na obsah, aby spojili dohromady své zdkazniky, trhy, média a produkty
v jedno komplexni misto. Pii vytvafeni obsahu je nutné vystoupit z role propagatora
produktu a naopak vidét o¢ima kupujicich okolnosti, které fidi jejich rozhodovaci proces.
K tomu ndm napomaha vyprofilovani osobnosti kupujicich a naslednd identifikace cilové
skupiny. Pokud zname zdkaznikovy problémy, nabidneme mu feSeni prostiednictvim

nami nabizenych produktt.

Placené odkazy (PPC)

Pii placeném vyhledavani reklamy (angl. pay-per-click) se reklama zobrazuje vedle
vysledkti hledani, na pfednich mistech nebo jako doporucené stranky, které byly
spotiebiteli nalezeny na zaklad¢€ zadani kli¢ového slova. Na sluzbu placenych odkazii jsou
lidé vzdy upozornéni, nebot’ tyto odkazy jsou oznacené slovem ,reklama‘. Placené
reklamy jsou zobrazovany v zavislosti na ¢astce nabidnuté spolecnosti za dané klicové

slovo a algoritmu, ktery ma vyhledavac stanoveny pro urcitd klicova slova. (Kotler &
Keler, 2013)

Reklamni prouzky

Reklamni prouzky (angl. banners) definuji P. Stuchlik & M. Dvoracek (2002) jako
obdélnikovou plochu na WWW strankach, ktera slouzi pro ucely reklamy na internetu. V
soucasné dobé existuje n¢kolik typt reklamnich prouzk, které se od sebe 1isi predevsim

interaktivnosti - snahou upoutat co nejvice pozornost navstévnikit WWW stranek.
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4.1.4 Psychologie v reklamé

Uplatnéni psychologickych poznatkli v reklamé nachézi J. Vysekalova a kol. (2012) jiz
na pocatku 20. stoleti. Tehdy byla zkoumana pfedevsim intenzita vyvolani pozornosti,
predstavivosti, vile a zapamatovani a vznikaly psychologické laboratofe. Z konce 19.
stoleti pochédzi dodnes znamé poucka pro propagacéni praci tzv. AIDA, ktera vyjadiuje
stupné¢ komunika¢niho uc¢inku:

attention (pozornost) -> interest (zajem) -> desire (pfani) -> action (jednani)

Nasledny vyvoj vyzkumu psychologie v reklamé se upinal ke sledovani inzeratu, nebot’
se jednalo o nejpouzivané;jsi reklamni prostredek.

Zde nachazime tfi zdkladni vyzkumné sméry:

e izolované zkoumani procest vnimani, méteni stupné znamosti a znovupoznani

¢ vyzkumy emotivniho plsobeni

e vliv propagacnich prostfedkt na nakup

Dle autorky je dnes snahou o komplexni pfistup a vytvoreni urcitého systému psychologie
uplatiiované v ramci marketingovych komunikaci. V soucasnosti jsou studie zamétené na
emocialni pisobeni reklamy, a to ve vztahu k pamétovym procestim, vnimani 1 vybaveni

komunikovanych informaci (Honsova, 2016).
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5 MERENI EKONOMICKYCH DOPADU

Valenta (2011) uvadi, ze neexistuje pfesny navod na méfeni efektivnosti inovaci, protoze
kazda inovace je jedine¢na a specifickd. Inovacni vykonnost Ize méfit jednak finan¢nimi

ukazateli (identifikace ekonomickych dopadi) tak nefinancnimi ukazateli.

5.1 Mérfeni inovacni vykonnosti finanénimi ukazateli

Podle Pitry (2001) se méfeni a hodnoceni inovaci opird o fadu logicky provazanych
finan¢nich ukazatelti. Veber (2016) se zabyva ekonomickou efektivnosti inovaci. Na
méieni efektivnosti inovaci je mozné nahlizet jako na méteni efektivity rozvojovych
investic podniku.. Inovace dle Valenty (2011) by mély pfinaSet nejen rist vynosu, ale
soucCasn¢ vyvolavaji i rust nakladl, proto mizeme métit ekonomické dopady inovaci

prostfednictvim vybranych finan¢nich ukazatela.

1. Vybrané finan¢ni ukazatele — jedna se o ukazatele slouzici v oblasti inovaci k
mefeni  zvySeni konkurenceschopnosti celého podniku a k vyhodnoceni
finan¢niho zdravi podniku. Nejcasteji vyuzivanymi ukazateli v této oblasti jsou:

e rentabilita;

o likvidita;

e zadluzenost;

e produkeni sila.

2. Vybrané ukazatele efektivnosti inovace (investice)- umoznuji vyhodnotit, zda
Castky poskytnuté na vlastni inovace jsou efektivné vynaklddany. Pak lze vyuzit
metody vyuZzivané pii hodnoceni efektivnosti investice. odraz inova¢niho zaméru:

e Cisty ptijem z inovace;
e rentabilita inovace/investice
e doba névratnosti
e vnitini vynosové procento.
Vzhledem Kk zaméfeni prace a moznosti pouziti ukazatell v analyzované firmé pfi

navrzené inovaci bude pozornost zamétena na prvni skupinu ukazatelti.

32



Rentabilita trzeb (ROS)

Kislingerova a kol. (2007) uvadi, ze rentabilita trzeb (Return on Sales) tvoii jadro
efektivnosti podniku. Pokud se zjisti problémy u tohoto ukazatele, 1ze predpokladat, ze
budou v vSech dalsich oblastech. Ukazatel 1ze pocitat alternativné:

ROS — ZISk’ ( ,ZISk j
trzby  \ vynosy

Do Ccitatele 1ze dosadit kategorii zisku EAT (zisk pied zdanénim) respektive EBIT (zisk
pted zdanénim a tthradou tGrokt1). Varianta ukazatele s EBIT (zisk pied zdanénim a troky)
v ¢itateli je dle Kislingerové a kol. (2010) vhodnd u podnikii s proménlivymi
podminkami. Pti vyuziti EAT (zisk po zdanéni) v Citateli, jedna se o vyjadieni tzv.
ziskové marze.

Do jmenovatele je mozné dosadit trzby (Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb +
Trzby z prodeje zbozi) respektive vynosy, pokud podnik ma kromé trzeb i pravidelné

dalsi vynosy z provozni ¢innosti.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Neumaierova a Neumaier (2002) povazuji rentabilitu vlastniho kapitalu za jeden
z klicovych ukazateld, na ktery se soustied’'uji akcionafi, spolecnici a dalsi investofi.
Ukazatel méfi, kolik K¢ ¢istého zisku pifipadd na 1 K¢ vlastniho kapitalu. Zakladni
vypocet:

Cisty zisk (EAT)

vlastni kapital

ROE =

Rentabilita aktiv (ROA)

Rentabilita aktiv pométuje zisk s celkovymi aktivy investovanymi do podnikani bez
ohledu na zptisob financovani. Ukazatel ROA (Return on Assets) je nejsyntetictéjsim

ukazatelem, pfedstavuje zédkladni méfitko rentability.

ROA = zisk
celkovaaktiva

Sedlacek (2009) uvadi, ze rentabilitu aktiv (ROA) je mozné oznacit za ukazatel produkéni

sily v ptipadé, kdyz do citatele je dosazena kategorie zisku EBIT.
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ZadluZenost

Kislingerova a kol. (2010) vysvétluje, ze ukazatel zadluzenosti vyjadiuje strukturu
kapitalu firmy z hlediska jeho pivodu. Cim je podnik zadluZzengjsi, tim je finanéni paka
vyssi. Avsak prilis velkd financni paka zvySuje finan¢ni riziko. Pokud podnik vydélava
se zapujcenymi penézi vice, nez €ini ndkladové troky, vynosnost vlastniho kapitalu se

zvysuje.

Pro vypocet ukazateli zadluzenosti se nejcastéji uvadéji tyto ukazatele:

Zadluzenod (Debt Ratio) = M
celkovaaktiva
Ukazatelurokovéhokryti (Interest Colerage)=— EBIT
nakladovéuroky

Likvidita

Podle Neumaierové a Neumaiera (2002) k tomu, aby mohl podnik dlouhodob¢ existovat,
musi byt nejen pfimétfené rentabilni, ale musi byt soucasné schopen uhradit své potieby.
Mezi ukazatele likvidity zahrnuji autofi (napt. Neumaierova, I. Neumaier,l. 2002; Synek,
M. 2011, Kislingerova a kol. 2010) béznou likviditu (Current Ratio), pohotovou
likviditu(Quick Ratio, Acid Test) , okamzitou likviditu (Cash-position Ratio) a podil

¢istého pracovniho kapitalu.

obézna aktiva

Bézna likvidita (Current Ratio) = -
kratkodobé zavazky + kratkodobé bank. uvéry a vypomoci

Bézna likvidita vyjadiuje kolikrat je podnik schopen uspokojit své véfitele, kdyby
V ur¢itém momenté preménil ob&éznd aktiva na hotovost. Doporuc¢end hodnota b&zné
likvidity je v rozmezi 1,5 — 2,5.

obézna aktiva - zdsoby - nedobytné pohledavky

Pohotova likvidita (Acid Test)= -
kratkodobé zavazky + kratkodobé bank. uvery a vypomoci

Pohotova likvidita je oCisténa o méné likvidni polozku a to zasoby. Doporu¢ena hodnota

pohotové likvidity je v rozmezi 0,7 — 1,2.

kratkodoby finan¢ni majetek
kratkodobé zavazky + kratkodobé bank. tvéry a vypomoci

Okamzitd likvidita =
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Okamzita likvidita je ukazatel, ktery udava schopnost zaplatit kratkodobé zavazky
»ihned* — tedy pomoci hotovosti, pen¢z na bankovnich uctech, Seky ¢i kratkodobymi
cennymi papiry.

Podnik miuze krom porovnavani svych vysledkt, porovnat i vysledky s konkuren¢nim

podnikem - k tomu slouzi metoda Benchmarkingu.

5.2 Méfeni inovacni vykonnosti nefinanénimi ukazateli

Podle Zizlavského (2011) existuje vedle jiz zminénych finanénich ukazatelt i fada

dalsich ukazateltl internich procest jako napf.:

e pocet novych népadi;

e Mmira neuspéchu;

e mcfitka spokojenosti zakaznikd;

e doba realizace vyvoje nového produktu;

e mgéiitka nepretrzit¢tho zlepSovani — napt. pocet nadvrhli na zaméstnance, pocet

tymi fesici problémy.
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6 CIL AMETODIKA

Cilem prace bylo analyzovat ekonomické aspekty inovace ve vybraném podniku a
zaroven zhodnotit nastroje vnéjsi firemni kultury, které by bylo mozné pouzit pro
zvolenou inovaci v podniku. Dil¢i cil spoc¢ival ve zhodnoceni stavajici inovacéni ¢innost
vybraného podniku, na zéklad¢ kterého byla navrzena nova inovace korespondujici

s charakterem firmy.

V teoretické Casti prace je diiraz kladen predevsim na vymezeni pojmu inovace, produktu,
postupu zavadéni produktu na trh a vybrané finan¢ni ukazatele, na jejichz hodnotach by
se mohla zavedena inovace na trhu projevit, a tim by bylo mozné posoudit jeji

ekonomicky dopad.

Inovace je mozné chapat z riizného thlu pohledu, pticemz prace je zamétena na nejéastéji
pouzivané a zavadéné inovace jak v praxi, tak v odborné literatufe. Specialni pozornost
v kapitole o zavadéni produktu na trh, je vénovana komercionalizaci, jelikoz pravé na

tuto ¢ast marketingu je v praktické ¢asti kladen daraz.

V praktické Casti je pozornost vénovana firmé Autoservis Petr Rada s. r. o., kterd je
nejprve charakterizovana, zhodnocena jeji ekonomicka situace prostfednictvim
finan¢nich ukazatelti (Tabulka 4, Tabulka 5). Firma Autoservis Petr Rada, s. r. 0. je dale
posuzovana v kontextu s konkurenci, ktera charakterem cinnosti a rozsahu
poskytovanych sluzeb odpovid4 analyzované firmé. Pro komparaci analyzované firmy

s konkurenci byly vyuzity finan¢ni ukazatele v roce 2015 (posledni dostupny rok).

Tabulka 4.: Tabulka primarnich ukazatelti z finan¢nich vykazu

Ukazatel Zkratka Zdroj

Aktiva celkem A Rozvaha t. 001

Vlastni kapital VK Rozvaha . 068

Bankovni Givéry a vypomoci Rozvahat. 118

Cizi zdroje Cz Rozvaha 1. 089

Trzby za prodej zbozi Vykaz zisku a ztraty . 01

Vykony Vykaz zisku a ztraty . 04

Osobni naklady ON

Provozni vynosy PV Vykaz zisku a ztraty
1.01+04+19+26

Vysledek hospodateni za ucetni obdobi | EAT Vykaz zisku a ztraty . 60

Vysledek hospodaieni pted zdanénim EBT Vykaz zisku a ztraty 1.61

Zisk pted zdanénim a thradou trokt EBIT Vykaz zisku a ztraty 1.61+43

Zdroj: vlastni zpracovani, ucetni vykazy
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Tabulka 5.:Pomé&rové ukazatele

Pomérovy ukazatel Vzorec vypoctu
Rentabilita aktiv — ROA EBIT/A
Rentabilita kapitalu — ROE EAT/VK
Rentabilita vynost - ROS EBT/PV

Osobni nakladovost ON/PV
Zadluzenost CzZIA

Zdroj: vlastni zpracovani, ucetni vykazy
Dile byla ve spolupraci s vedoucim pobocky v C. Bud&jovicich zhodnocena dosavadni

inovacni ¢innost.

V ramci praktické ¢asti byly navrzeny mozné inovacni aktivity vedouci k ziskani novych
zakaznikt. Dale byl navrZzen také design letakd, ktery slouzi ke komercionalizaci inovace
a ktery je v souladu s firemnim logem a pouZivanymi barvami. Design zaroven odpovida
firemnim barvam pouzivanych v ramci sit€ autorizovanych Bosch car servisii, do které je

analyzovana firma zapojena.

Pti propoctu ekonomickych dopadii inovace se vychazi z primérné ziskové marze 30

%.
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7 CHARAKTERISTIKA PODNIKU Z HLEDISKA JEHO
ZAMERENI

7.1 Zakladni informace o firmé

Obchodni jméno: Autoservis Petr Rada s.r.o.

Datum vzniku: 1. 3. 2004

Sidlo: Vrchlického 482/11, 392 01 Sobéslav

Statistické charakteristiky ekonomického subjektu:

Nazev atributu Kod Text

Statistickd pravni forma 112 Spole¢nost s ruéenim omezenym
Instituciondlni sektor: dle ESA2010 11002 Narodni soukromé nefinancni podniky

Opravy a Udrzba motorovych vozidel, kromé

Cinnosti - dle CZ-NACE 45200 .
motocykld

451 Obchod s motorovymi vozidly, kromé motocykl(

Obchod s dily a ptislusenstvim pro motorova

453 .
vozidla, kromé motocykld

46900 Nespecializovany velkoobchod

7.2 Historie firmy

Vznik firmy je datovan roku 1991 v Sobéslavi. Na pocatku firmy stali tii spolecnici a
soucasny majitel Petr Rada. Tato spoluprace trvala pouze pll roku, poté se majitel
osamostatnil. Petr Rada pronajal vétSi prostor a zaméstnal tfi automechaniky. Firma
prosperovala, a tak v roce 1994 padlo rozhodnuti ke koupi vlastnich prostor a k zahajeni
spoluprace a firmou Bosch jako se servisnim partnerem. Spoluprace s firmou Bosch se
osvédcila, diky ¢emuz se koncem roku 1995, stal Petr Rada velkoobchodnikem této

firmy. Tato zména vedla k navyseni po¢tu zaméstnancu ze tii na celkovych sedm.

Dalsi zmeéna ptisla v roce 1998, do tohoto roku byla firma orientovana vyhradné€ na osobni
automobily s benzinovym pohonem. Majitel uskutec¢nil 2,5 milionovou investici do
technologie vstiikovacich ¢erpadel Bosch. Tato rozsahla inovace byla pln€ v provozu od

roku 1999. Inovace pfinesla firmé nové postaveni na trhu — novy segment zékaznikt
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v podobé¢ dopravcti a vétSich firem provozujicich nédkladni automobilovou dopravu. Pocet
zakazek vyrazné vzrostl, coz vedlo k ro¢nimu nardstu obratu v fadu desitek procent.
Poptavka po sluzbach firmy se neustale zvySoval, coz vyustilo v potiebu poridit veétsi
provozovnu. Stavajici prostory byly prodany a majitel v roce 2001 koupil novy objekt,
ktery zaroven zrekonstruoval, aby vyhovoval aktudlni potiebé. Tato investice byla
vycislena zhruba na 5 milionii korun. Co se tyCe oprav vstfikovacich ¢erpadel Bosch,
dosahla firma vrcholu a hledala dalsi moznosti svého rozvoje. Vzhledem k tomu, ze firma
zaznamenala rlst zajmu o opravy vstiikovacich Cerpadel znacek LUCAS, DELPHI a
DENSO majitel udé€lal rozhodnuti vést dalsi vyvoj firmy timto smérem. V roce 2005
poridil testovaci stanici v hodnoté 4,5 mil. K¢. Dalsim dtlezitym krokem, bylo pievést
firmu na spole¢nost s ruéenim omezenym, coz bylo uskute¢néno v roce 2004 kdy, firma
ptevzala veSkeré¢ strojni vybaveni, budovy a kontakty firmy piivodni. Tentyz rok byl také
zahajen projekt zfizeni zcela nové provozovny v Ceskych Bud&jovicich. V této dobd méla
firma dvacet zaméstnanci. Provozovna v Ceskych Budgjovicich velice dobie
prosperovala a poptavka po sluzbach se zvySovala, coz opét vedlo k potiebé rozsifit
prostory pobocky. Majitel tedy v roce 2015 zah4jil vystavbu zcela nové pobocky, ktera
by méla pokryt zvysujici se poptavku. V zati 2016 byla doposud nejvétsi inovace u konce
a pobocka pftesla do plného provozu (Ptiloha 1 a 2). V soucasné dobé ma firma celkem
dvacet Ctyfi zaméstnancii. Firma Petr Rada je velkoobchodnim zastupcem znacky

BOSCH v jiznich Cechach.

7.3 Nabizené sluzby vybraného podniku

- diagnostika elektronickych systémui

- opravy a sefizovani benzinového a dieselového vstiikovani

- opravy vstfikovacich cerpadel a trysek vSech znacek pro osobni, ndkladni automobily,

autobusy, zemédélskou a dalsi techniku.

- generalni opravy motort

- opravy Cerpadel s radidlnimi pisty

- opravy PDE vstfikovaci, systémti Common Rail, dvoustupiiovych vstfikovact
- posudky vstiikovact pro Skoda Auto a.s.

- vymény olejl a ostatnich néplni na pockani
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- bézny servis vozidel

* pneuservis

- ptiprava vozidel na STK

- velkoobchod a maloobchod

- potadani odbornych kurzt, skoleni a jinych vzdélavacich akci véetné lektorské ¢innosti

7.4 Vyvoj vybranych ekonomickych ukazatell ve sledovaném
podniku

Aby bylo mozné zhodnotit inovacéni aktivity respektive se zaméfit na moznosti zvyseni

téchto inovacnich aktivit, je nutné nejprve zhodnotit ekonomickou situaci podniku.

Analyzovany podnik- Autoservis Petr Rada je po celé sledované obdobi (2011 — 2015)
rentabilni, tj. dosahuje kladného vysledku hospodaieni (Graf 2). V roce 2013 doslo

k jeho vyznamnému poklesu. Od tohoto roku zisk zaznamenava kazdoro¢ni rst.
Graf 2: Vysledek hospodaieni za ti¢etni obdobi v tis. K¢.
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Zdroj: Gcetni vykazy firmy a vlastni zpracovani

Tabulka 1 ilustruje vybrané ekonomické charakteristiky firmy, které naznacuji vyvoj
firmy. Celkovy majetek byl do roku 2013 cca 21 mil. K¢, v roce 2014 a nasledné 2015
doslo k jeho znaénému nartistu, coz bylo zptisobeno vystavbou a vybavenim vlastni nové

provozovny, do které se autoservis vroce 2015 piestéhoval. Podnik hospodaii
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Vv poslednim sledovaném obdobi (2014, 2015) s cca 35 % ciziho kapitalu. Trzby z prodeje
zbozi v letech 2011 az 2015 mirn¢ klesaji. Vykony, které¢ viceméné predstavuji trzby

z prodeje vyrobku a sluzeb, jsou ve sledovaném obdobi stabilni a pohybuji se do 23 mil.
K¢ (Tabulka 6).

Tabulka 6: Vyvoj vybranych finan¢nich ukazatela

2011 2012 2013 2014 2015

Aktiva celkem - tis. K¢ 21898| 22004 21695| 28690| 32387
Vlastni kapitdl - tis. K¢ 14708 16965| 17382 18463| 20875
Cizi zdroje - tis. K& 7184 5021 4305| 10225| 11503
Bankovni uvéry a vypomoci - tis.

K¢ 3 865 2 062 2 203 7 558 9 406
Trzby za prodej zbozi - tis. K¢& 27929| 26486| 22814| 22601| 19942
Vykony 21349| 22574 21343| 22573| 22957

Zdroj: Gcetni vykazy

srovnani s rokem 2013 dochézi k riistu majetku, bankovnich uvéri a vypomoci, coz je

opét spojeno s dostavbou a vybavenim nové provozovny.

Graf 3: Vyvoj vybranych ukazateld z rozvahy (index)
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Zdroj: Gcetni vykazy firmy a vlastni zpracovani

Tabulka 7 naznacuje vyvoj ukazateld rentability. VSechny sledované ukazatele (ROA,
ROE, ROS) potvrzuji, Ze firma je dostatecné vykonna a pokud se rozhodne inovovat

nékterou z nabizenych sluzeb, nemtize byt finan¢né€ ohroZena.
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Tabulka 7: Vyvoj vybranych ukazatelii rentability sledované¢ho podniku

2011 2012 |2013 |2014 |2015

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) v % | 14,88| 13,29 2,39 585| 11,55

Rentabilita aktiv (ROA) v % 14,99| 14,67 3,19 5,69 9,99

Rentabilita vynost (ROS) v % 6,21 6,17 1,38 3,14 6,86

Zdroj: vlastni vypocty, ucetni vykazy

7.5 Ekonomické postaveni vybraného podniku v komparaci s
konkurenci

Na zékladé rozhovoru s manazerem provozovny byly identifikovany firmy v Ceskych

Budé¢jovicich, které predstavuji hlavni konkurenty sledovaného podniku. Jedna se o

firmy, které nabizeji obdobné sluzby, i kdyz moznosti oprav vybranych servist

oznacenych za konkurenty nejsou uplné stejné. Nekteré firmy nejsou piimo schopny

poskytnout n¢které sluzby, a dokazi je zajistit ve spolupréci s jinymi firmami v okoli.

Postaveni na lokdlnim trhu je do jisté miry uréeno i ekonomickou situaci podniku. Pro
ekonomickou analyzu konkurence, a tedy pro prostorové srovnani, byly zvoleny vybrané
ukazatele finanéni analyzy v poslednim dostupném roce tj. v roce 2015. Mezi zakladni
ukazatele rentability se povaZzuje rentabilita aktiv (ROA), ktera byla sledovana
Vv poslednim dostupném roce (rok 2015) jak v analyzovaném podniku, tak u vybranych
konkurenénich podnikii nachazejicich se na uzemi Ceskych Budé&jovic. Graf 4 nazorng
ukazuje, Ze Autoservis P. Rada dosahuje v porovnani s konkurenci pomérné vysoké
Autoservis K+F, s.r.0, coz je ale zplisobeno malym objemem majetku, ktery tento podnik
K podnikatelské c¢innosti vyuziva. A i kdyz je zafazen z pohledu cinnostniho a
regionalniho mezi konkurenty, jejich poskytované sluzby jsou velmi uzké, a tak i z tohoto

pohledu neni pfilis silny konkurent.
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Graf 4. Rentabilita aktiv v roce 2015 ve sledovaném podniku ve srovnani s konkurenty
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Ze srovnani ukazatele rentabilita vynost plyne, Ze Autoservis P. Rada dosahuje
nejvysSich hodnot, a tedy ma nejvyssiho objemu zisku z kazdé 1 K¢ realizovanych

vynost.

Graf 5: Rentabilita vynost v roce 2015 ve sledovaném podnikil ve srovnéani s konkurenty
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Zdroj: databaze ALBERTINA a vlastni vypocty

Dalsi ukazatel vybrany pro komparaci byl podil osobnich ndkladi na provoznich
vynosech. Diivodem pro volbu tohoto ukazatele byla skutecnost, Ze se jedna o podniky

poskytujici pfevazné sluzby a tedy dulezitou roli v téchto podnicich hraji ndklady na
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vyrobni faktor prace, které predstavuji osobni naklady. Autoservis P. Rada ma ve
tj. v roce 2015 vynalozil sledovany podnik na 1 K¢ provoznich vynosu 0,22 K¢ osobnich
nakladu (Graf 5). Nejvyssi podil osobnich nakladti na 1 K¢ provoznich vynosi ma
Autoservis Houser-Pefina, s.r.o0., ktery ale zaroven v tomto roce a i v letech ptedchozich
realizoval ztratu.

Graf 5: Osobni nakladovost vroce 2015 ve sledovaném podniku ve srovnani s
konkurenci
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Zdroj: databaze ALBERTINA a vlastni vypocty

Co se tyka finan¢ni struktury a komparace s ostatnimi podniky, Autoservis, P. Rada ma
nizkou zadluzenost v roce 2015 (cca 35, 5%), zatimco dva ze sledovanych konkurentt
(Autoservis Hauser-Petina, s.r.0., Autoprofi, s.r.0.) maji zadluzenost vyssi nez 100 %, tj.

maji zaporny vlastni kapitalu disledkem ztraty z minulych let (Graf 6).
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Graf 6: Zadluzenost v roce 2015 ve sledovaném podniku ve srovnani s konkurenty
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Zdroj: databaze ALBERTINA a vlastni vypocty
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8 ZHODNOCENI| STAVAJICI INOVACNI CINNOST!
PODNIKU

Po konzultacich s vrcholovym vedenim firmy, si dovolim zhodnotit dosavadni inovacéni

¢innost.

Jako nejdilezitéjsi inovaci miizeme vybrat vystavbu nové a moderni pobocky v Ceskych
Bud¢jovicich. Tato pobocka byla zbudovana v roce 2016 a do plného provozu byla
zapojena Vv zaii t¢hoz roku. Tento krok byl majitelem firmy dlouhodobé planovan, jelikoz
dosavadni poboc¢ka v Ceskych Budg&jovicich nedostadovala, z hlediska své kapacity,
poptavce zakaznikii. Novou pobockou tedy doslo k vybudovani vétSich prostor, které
umozni zavedeni novych sluzeb. Kromé zavedeni novych sluzeb, pobocka nabizi taktéz
zkvalitnéni sluzeb a vybudovani lepsi image zpohledu klientd. Moderni a
funkcionalistické prostiedi 1épe ptuisobi nejen na zékazniky ale i na zaméstnance, kteti
maji momentalné bezpecné, Cisté a logicky uspotfadané pracovisté. Vedeni firmy pocita
S nartistem poptavky, z c¢ehoz nasledné¢ budou vyvozeny dalsi duasledky, v podobé
zavadeéni zcela novych sluzeb, na které je potteba pofidit nové rozséhlé vybaveni, ¢imz
by kapacita pobocky byla 1épe vyuzita. Lze tedy fici, Ze jde o hlavni inovaci, kterd povede

k dalsi inovaéni ¢innosti.

Z konzultaci dale mohu vyvodit, Ze hlavni platforma zakaznikl se sestava ze zakaznikl
stalych, vliv pfesunu pobocky na tento segment nemél vliv. Otazkou vsak je, o jaky typ
zakaznika jde, v jakych segmentech zdkaznického trhu se firma velmi dobfe pohybuje, a
ve kterych potfebuje upravit ¢i zavést sluzby. Vedeni firmy podle svych vyzkuma ma
velice silnou zakladnu zakaznikli v oblasti velkych firem zabyvajicich se dopravou. Tato
prace se tedy zaméii na inovace, které by mély naldkat jednak menSi zakazniky,
s menSimi zakdzkami a jednak zcela nové zakazniky. Obrati se tedy na segment trhu,

kterému dominuji uzivatelé osobnich aut.

Podle dosavadni zji§téné konkurenci v Ceskych Budéjovicich (viz kapitola 7.5.) miizeme
konstatovat, Ze trh zaméfeny na uzivatele osobnich automobild, je v této oblasti zna¢né
nasycen. Konkurence nabizi velmi podobné az identické sluzby za srovnatelné ceny.
Tento fakt vede k poznani, ze pro ziskani této skupiny zakazniki je potieba ptipojit jinou

pfidanou hodnotu.

Jako feSeni je navrzeno:
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e Inovace v podobé propojeni sluzeb ,,BALICEK*

Jedna se o inovaci, kterou mizeme podle F. Valenty (kapitola 2.4.3) zafadit mezi
kvantitativni inovace, fadu 5. — nova varianta. Tato zména spociva v propojeni nékolika
sluzeb do jedné komplexni sluzby, zaroven s vyhodnéjSimi cenovymi podminkami.
Sluzby, které se k sob¢ pftitazuji, jsou rozdéleny podle jistého klice. Tato prace bude
zamétena predevSim na propojeni nejvice poptavanych sluzeb v urcitych casovych
obdobich tak, aby sluzby ziskaly pozornost klientt.

Cilem této inovace je predevsim upevnéni pozice firmy na trhu, zvyseni trzniho podilu,
ziskani konkuren¢ni vyhody, ale také budouciho zvySeni obratu a tedy upevnéni
ekonomické pozice firmy. Konkurence podobné propojeni sluzeb nevyuziva, coz

sledovanou firmu stavi do zna¢né vyhody.

Konkrétné€ jsou navrzeny ¢tyfi balicky sluzeb.

Prvni balic¢ek sluzeb je uren vyhradné pro mimotadnou udalost (den otevifenych dveri)
(Ptiloha 3), jejiz cilem je oslovit nové zédkazniky a predstavit jim novy servis s moderni
technologii. Sluzby tohoto balicku jsou zvoleny pravé tak, aby firma pifedvedla
nejmodernéjsi technologii pfi testovani vozil, tj. zahrnuje kontrolu brzd na zkuSebni
stanici, kontrolu pfedni napravy a vyctenim paméti zavad fidicich jednotek vozidla. Jedna
se o balicek, ktery je zaméfen na komplexni provéfeni vozidla.

Dalsi balicky jsou sezonniho charakteru. Jedna se o jarni balicek (Ptiloha 4) a podzimni
balicek (Ptiloha 5), ktery je zaméfen jak na komplexni provéfeni vozidla, tak na piezuti
pneumatik, bud’ z letnich na zimni ¢i ze zimnich na letni. Podle vedeni firmy, je sluzba
pfezouvani pneumatik, v danych ¢asovych obdobich, velice Zadana.

Poslednim bali¢kem, je balicek letni (Ptiloha 6). Tento bali¢ek je urcen pro zékazniky,
ktefi se v letnich mésicich chystaji své vozidlo pouzit na delsi cesty. V tomto balicku je
zahrnuta kontrola pfedni ndpravy, kontrola brzd na zkuSebni stanici, kontrola brzdové
kapaliny, vycteni paméti zavad fidicich jednotek vozidla a suché €isténi vnitiku vozidla.
Toto spojeni sluzeb je koncipovano tak, aby mél klient kompletné provétenou technickou

stranku vozidla a zaroven 1 splnénou piipravu na cestu.

e NavrZeni systému vérnostniho programu
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Veérnostni systém je jeden z nepouzivanéjsich marketingovy nastroju, ktery ma odménit
stavajici zakazniky a zajistit jejich vérnost a zaroven ziskat duvéru budoucich zédkaznik.
Cilem vérnostniho programu je piimét zakaznika, ktery jiz vyuzil sluzby spolecnosti, aby
se stal trvalym a vérnym zakaznikem ¢i zustal u ur¢itého produktu delsi dobu. Tedy jde
o kvalitni nastroj s dlouhodobé&j$im charakterem.

Po konzultacich s vedenim firmy, bylo zjisténo, Ze tento ndastroj jako jednu
Z konkurenc¢nich vyhod firma nepouziva. Proto byly navrzeny dva modely, které by bylo

mozné aplikovat.

1. Darkovy vérnostni program — tento typ programu funguje na zédkladé¢ odménovani

vérnych zakaznikl riznymi pfedméty.

2. Slevovy vérnostni program — tento program nefunguje na bazi darovani predmétu,

ale na zvyhodinovani vybranych produkti pro vérné zakazniky.

At uz firma zvoli darkovy, vérnostni program ¢i kombinaci obou programii, hlavnim
pfinosem se stane, kromé& ziskani vérnosti a konkuren¢ni vyhody, pfimy kontakt

s klientem. Diky tomu je v mnohém usnadnéna komunikace. Zakaznik se velice rychle a
jednoduse dovida (napt. pomoci e-mailu) o veskerych novinkach, zvyhodnénych cenach
nebo o navrzenych specialnich balicich. Prave tento fakt Setfi firmé naklady na

propagaci a zlepsuje jeji image.
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9 ANALYZA EKONOMICKYCH DOPADU PRI ZAVADENI
NAVRHU

Tabulka 8 uvadi vycet vytvofenych balicki. Na podkladé konzultace s vedoucim
Autoservisu byl odhadnut pocet novych zakaznik, které by mohly nastavené balicky
oslovit. Cena balicku sluzeb v zavislosti na sezoné byla urcena tak, aby byla pro
zakaznika vyhodna tj. pfi ndkupu jednotlivych sluzeb by zaplatit vice nez v ptipadé¢
zakoupeni celého balicku. Zaroven byly zohlednény néklady na poskytovéani sezonniho
balicku sluzeb tak, aby firma nerealizovala ztratu. Uvazovana byla primérnd ziskova
marze 30%. Na zdklad€ predpokladu vyuziti balickl sluZzeb nevznikne firmé potieba
zameéstnat nového pracovnika, stavajici zaméstnanci budou provadét veskeré sluzby
V ramci své pracovni naplné. Posledni uvedeny balic¢ek sluzeb, ktery je urc¢en vyhradné
pro Den otevienych dveti (duben 2017) je pro firmu ztratovy, avSak cilem je pfitdhnout
nové zdkazniky do prostor Autoservisu a tim je sezndmit s modernimi postupy, §ifi a

kvalitou sluzeb a odbornym personalem.

Tabulka 8: Pfehled navrzenych inovovanych sluzeb v¢etné ekonomickych dopadt

Pocet Cena
Pocet novych  |balicku |Trzby v |Néklady |Ziskv

Balic¢ek mesict | zdkazniki | v K¢ K¢ v K¢ K¢

Jarni bali¢ek sluzeb 3 30| 1199| 35970| 25179| 10791
Letni balicek 2 30 999| 29970 20979 8991
Podzimni balicek 2 20| 1199| 23980 16786 7194
Den otevienych

dveri 1x roéné 18 77 1386| 11970| -10584
Celkem 91306 74914| 16392

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 naznacuje, Ze balicky sluzeb jsou koncipované tak, ze zisk nehraje piili§ velkou
roli a tedy neovlivni zdsadnim zplisobem ekonomickou situaci firmy. Hlavnim motivem
je prilakat zakazniky, aby budouci opravy realizovaly pravé v tomto autoservisu, cozZ

povede z dlouhodobéjsiho hlediska ke zvySovani trzeb a tedy i k vySsi rentabilité firmy.

V ptipadé, ze by firma zaznamenala, Ze by zvyhodnéné sluzby vedly naopak ke snizovani
zisku (divodem by mohlo byt, Ze stavajici zakaznici, ktefi obvykle vyuzivaji spojenych
sluzeb jednotlivé, by mnohondsobné¢ vice volili propojeni sluzeb do balicku za

zvyhodnénou cenu), pak by musela firma na tuto situaci reagovat napft.:

- Omezeny pocet poskytnutych balickt
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Zapojeni do vérnostniho programu.
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10NASTROJE  VNEJSI  FIREMNI  KULTURY PRI
ZAVADEN] INOVACI

Vnéjsi firemni kultura zaujima v kazdé firmée dilezité postaveni. Podnik je vniman svym
okolim prostfednictvim vybranych prvki kultury. Tyto prvky kultury ovliviiuji ndhled na
firmu, at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim smyslu a vysilaji urcité informace ¢i poselstvi,
které muze ovlivnit postaveni podniku na trhu. Artefakty rozliSujeme na materidlni a

nemateridlni povahy.

K artefaktiim materidlni povahy patii architektura budov, materidlni vybaveni organizace,
interiéru a pracovist’, firemni dokumenty jako jsou vyro¢ni zpravy, propagacni materialy,
brozurky, ale i vizitky ¢i formulafe, vanocni ¢i narozeninova piani, drobné darky pro
zakazniky, socidlni, technické a technologické vybaveni, obleceni zaméstnancti (standard
oblékani, kodex oblékani, pracovni uniforma), pracovni vybaveni. Ale také logo a barvy
firmy. Svou roli hraje i prostiedi, Cistota a vzhled objektti, pracovnich prostor a kancelafi,

dobré znaceni piijezdové cesty, Cistota piijezdu. Zptsob a piijeti navstévy ci klienta.

Vybrana firma a jeji materialni zabezpeceni ptisobi na zdkazniky velice dobfe, predevsim
diky zcela nové budové, kterd je prostornd a logicky uspotadana. Priijezdova cesta i
parkovisté je upraveno a osazeno zeleni. Interiér ma funkcionalisticky charakter a je
veden ve svétlych barvach, coz plisobi designové a Cisté. Zaméstnanci jsou vybaveni
oblecenim od znacky Bosch, takze jejich pracovni oble€eni je sjednoceno. Firemni barvy

jsou modra a ¢ervena, koncept téchto barev vychazi z loga firmy Bosch.

Ohledné propagacnich materialli, firma lehce zaostava. Dosavadni design vizitek ¢i letakli
je jiz zastaraly a k novému interiéru pfili§ neladi. V ramci této prace je navrzen design
letakd, kterymi by méla firma propagovat nové propojeni sluzeb do balickt. Letaky jsou

celkem Ctyfi a jsou navrzeny na velikost AS. (Pfiloha 3 — 6)

Artefakty nemateridlni povahy jsou organizacni mluva, jazyk a zplsob vyjadfovani
(slovni hticky, interni terminologie), historky a myty (napft. tykajici se tispéchit), firemni
hrdinové, zvyky, obfady a ritudly, ceremonidly, pravidelné informovéani o vysledcich
méteni spokojenosti zdkaznikli ¢i o problémech spojenych s dosahovanim spokojenosti
zékazniktl, formy spolecenského styku, podnikové symboly, osobnosti firmy prezentujici

jeji kulturu ve styku s vetejnosti.
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Vybrana firma na artefakty nematerialni povahy velkou pozornost neupina. Jako prvni
navrh, jak tento nedostatek vylepsit, vychéazi z poznatku, Ze firma ma rodinny charakter.
To znamena, Ze v podniku pracuje cela rodina spole¢né s panem majitelem. Tento fakt
velice dobfe pusobi na klientelu. Prezentovat firmu jako rodinnou a vysoce spolehlivou.
Starat se o zdkaznika jako o ¢lena rodiny, k ¢emuz napoméha i navrzeny vérnostni
systém, stejné tak i nadstandartni servis napiiklad v podobé nabidnuti obcerstveni ¢i

n¢jakého druhu zébavy, v dobé¢, kdy klient ¢ekd na vytizeni sluzby.

Velice dobie na klienty také ptisobi dny otevienych dvefti, pfi kterych se zdkaznici mohou
seznamit nejen s prostiedim a vybavenim firmy, ale také s persondlem. Dny otevienych
dveii jsou dal§im navrhem, ktery byl pfedloZen. Firma ma navic novou a moderni
pobocku, se kterou nejsou vSichni stdvajici zékaznici seznadmeni, tudiz nabizi tato akce
mnohé klady. Zakaznik mize vnimat materidlni provedeni pobocky velice kladn¢ a
profesionalng€, navic se miize osobn¢ seznamit s celou rodinnou, kterd podnik vede, coz

bude vytvaret velice dobry a uzky vztah na bazi zdkaznik — poskytovatel sluzeb.

Vnéjsi firemni kultura je velice dobrym nastrojem ve vztahu k vnéj$imu pusobeni

organizace:

vytvari ,,image* organizace,
zprostiedkovava a usnadnuje jasny pohled na podnik,

zvysuje atraktivnost organizace,

vV V VY V

vytvaii a posiluje orientaci na zékaznika, vysokou kvalitu produktd a

sluzeb,

» zvySuje loajalitu zékaznikli a spokojenost s produkty a sluzbami
organizace,

» ujasiiuje vztah firmy k externim zainteresovanym skupinam

(stakeholders),

(Osttizkova , 2015).
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ZAVER
Zpracované téma ,, Ekonomické aspekty inovace v podniku “ zaCina teoretickou casti, kde
je hlavni slozkou vymezeni pojmu, jako je inovace a produkt. Inovace jsou popsany jak
Z hlediska své definice, tak z hlediska vyznamu. Inovace se dé€li na nespocet moznych
modernizaci v podniku. V praci jsou popsany takové inovace, které se nejéastéji pouzivaji

jak v praxi, tak i v odborné literatuie.

Produkt je v této praci popsan, jak z hlediska sluzby, tak i vyrobku. Je zaznamenan cely

jeho zivotni cyklus spolecné s jednotlivymi fazemi.

Dalsim tématem, kterého se prace dotykd, je soucasna situace na trzich. Snazi se

zmapovat moderni trendy, co o¢ekavaji kupujici ale 1 prodavajici.

V kapitole o zavadéni produktu na trh je diraz kladen predevSim na slozku

komercializace, coz je reflektovano v praktické ¢asti.

Posledni Cast teoretické prace se soustiedi na financni ukazatele hodnotici efektivnost

inovace.

V Praktické casti byla pfedstavena vybrand firma (Autoservis Petr Rada s. 1. 0.), jak
z hlediska své historie, zaméteni, tak i pomoci své konkurence. Podle zjiSténych
informaci jde o firmu zdravou, ktera ma velice dobré postaveni na trhu a nema zadného

vyznamnéjSiho konkurenta.

Dalsi kapitola se zabyvala inovaéni ¢innosti, firma mé k inovaci velice kladny pfistup.
Od zaloZeni firmy v ni probihaji inovace, které nejsou malého rozsahu a potiebu;ji
pomérné velké investice. Posledni inovace, v podob&é uplné¢ nového a moderniho
pracoviste, se uskute¢nila v roce 2016. Diky tomu, bylo vyhodnoceno, Ze je potieba
klientelu ,,naucit* vyuZzivat novych prostor. Dale bylo zji$téno, Ze by firma méla vice
oslovovat i mensi klienty, coz jsou uzivatelé osobnich aut, jelikoz stavajici zdkaznici jsou

vetSinou dopravni spolecnosti.

Na zéklad¢ téchto informaci, byla firmé navrZzena inovace v podobé& propojeni sluzeb,
které svym spojenim ale 1 cenou budou velice atraktivni pro klienty. Hlavnim pfinosem
této inovace je konkuren¢ni vyhoda, kterd by méla oslovit, co mozna nejvice novych
zakaznikd, stejné tak dominantnéjsi postaveni na trhu, jelikoZ konkurence nic podobného

nenabizi a v neposledni fad¢ také nasledny hospodatsky riist. Propojeni sluzeb do balicki
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bylo konzultovano s vrcholovym vedenim firmy, ktera se nasledné rozhodla pro zapojeni
této sluzby, do své stavajici nabidky. Zapojeni inovace bude zahéjeno na dnu otevienych

dveri zacatkem dubna 2017.

K této inovaci byl vytvofen také design letdkd, ktery koresponduje s barevnym

provedenim loga, stejné tak i s moderni, funkcionalistickou provozovnou.

Dal§im navrhem, mozné inovace je vérnosti program, diky kterému bude mit firma nejen
lepsi prehled o svych zdkaznicich, ale predevsim je bude moci pifimo kontaktovat,

naptiklad pomoci e-mailu, coz firmé usetii naklady na propagaci a navic zlepsi jeji image.
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SUMMARY

The thesis "Economic aspects of innovation in the business,” starts with a theoretical
section. The main part is the definition of terms, such as innovation or product, product
life cycle. Innovations are described in terms of both definition of terms and their
meaning. Innovations are divided into countless possible modernization of the company.
The thesis describes mostly innovations, which are used in practice field and also in the
professional literature.

The product is described in this thesis, in terms of both service and product. It's recorded
whole life cycle of product, together with separate phases.

In the practical part was presented selected company Car service Petr Rada Ltd. and its
history, field of work, and position on market. According to the gathered information
company seems in good condition with very good market position and without significant
competitor.

Another section discusses innovation activities. The company has very positive attitude
to innovation. Last big innovation, in the form of a completely new and modern
workplace, was done in 2016. Thanks to this was found out, that it's necessary to "learn™
clients use new space. Furthermore, it was found that the company should try to attract
smaller clients who are users of cars, because actual customers are mostly transport
companies.

Based on this information, was designed new innovation in form of interconnection
services, which will be very attractive to customers by offering service packages at an
attractive price. The main contribution of this innovation is a competitive advantage that
should attract new customers, as well as provide a more dominant position in the market,
because competitors do not offer anything similar. All this should support the subsequent
economic growth.

New innovations have been discussed with senior management of the company, which
has decided include new service into their existing offer. Announcement of initiation of
innovation will take place on the day of open doors in early April 2017.

For this innovation has been also created design leaflets, which corresponds to the colour
design of the logo and new functionalist workplace.

Another suggestion of new innovation is loyalty program, through which the company
will have a better overview of their customers and also will be able to contact them
directly, for example via e-mail, which will save the cost of the promotion and will
improve its image.

Key words: innovations, product, enterprise, propagation, leaflets, package of services
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PFilohy

Ptiloha 1: Nova pobocka

0%,
© AUTOSERVIS
o

Petr Rada s.ro.




Ptiloha 3: Leték ke dni otevienych dvéii

-
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AKCE POUZE DNES!!!

na balic¢ek sluzeb

- Vycteni zavad ridicich jednotek vozidla
béZna cena: 450 K¢

- Kontrola predni napravy
béZna cena: 250 K¢

- Kontrola brzd na zkusebni stanici
bézna cena: 250 K¢

77 Kc

BOSCH
o, AUTOSERVIS Se |ce

Petr Rada s.r.o.



Ptiloha 4: Leték s jarni akci

JARNI AKCE

na bali¢ek sluzeb
- Vycteni zavad ridicich jednotek vozidla
bézna cena: 450 K¢

- Kontrola predni napravy
bézna cena: 250 K¢

- Kontrola brzd na zkusebni stanici
bézna cena: 250 K¢

- Prezuti pneumatik na vozidle
bézna cena: 500 K¢

1 099 Kc

BOSCH
© AUTOSERVIS Seuce

o (o] Petr Rada s.r.o.



Ptiloha 5: Letdk s podzimni akci

" - Kontrola brzd na zkugebni stanici

bézna cena: 250 K¢

- Prezuti pneumatik na vozidle

béZna cena: 450 K¢

1 199 Kc

T: +420 605 263 195 0®e

E: ertl@dieselcentrum.cz © AUTOSERVIS @ BOSCH
. ¥ ‘ ° (o] Petr Rada s.ro. B
A: Prostfedni 2842/2, CB




Pfiloha 6: Letak s letni akci

AUTEM NA DOVOLENOU?
S NAMI BEZ STAROSTI!

‘ Nfﬂw :
\ LETNI AKCE

| na balicek sluzeb

- Vycteni paméti zavad ridicich jednotek vozidla
bézné cena: 450 K¢

- Kontrola predni napravy
bézna cena: 250 K¢

- Kontrola brzd na zkusebni stanici
béZna cena: 250 K¢

- Kontrola brzdové kapaliny
bézna cena: 250 K¢

- Suché cisténi vnitrku vozidla
bézna cena: 100 K¢

999 Kc

i 0%
% AUTOSERVIS
o

Petr Rada s.r.o.




Ptiloha 7: Aplikované letdky ve firmé

l T ‘\‘E _ 117

Kuutobol stanic

atik na voridte
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AKCE POUZE DNE




