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1. Uvod acil

Cilem mé préce je charakterizovat problematiku tvorby novych vyrobka a nasledné
stanoveni strategie uvedeni vyrobku natrh.

Na zé&kladé stale novych poZadavku spotiebiteld, nutnosti udrZeni a zvySeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti je neustale vyvijen tlak na zvySovani kvality,
ZlepSovéani sluzeb a v neposledni fadé na zavadéni novych produkti natrh. Podniky,
které v soucasnych tvrdych podminkéch trzniho hospodéistvi jsou samy se sebou
spokojeny a nereaguji na nové podnéty a pozadavky neustale se vyvijejiciho trhu, jsou
predem odkézany k zaniku. Pro udrzeni kroku s ogtatnimi spolecnostmi natrhu je
nezbytnou a velice dulezitou sou¢asti podniku marketing. Nékteré spolecnosti vyznam
marketingu podcenuji a chdpou jej pouze jako prodej zboZi a jeho propagaci. Marketing
musi neustale shromazd’ovat a analyzovat veskeré informace o konkurenci, poZzadavcich
trhu a z&kaznikt a prichézet na trh s novymi napady a produkty, které jsou natrhu
Zé&dané.

Dulezitym zdrojem informaci potiebnych pro rozvoj spole¢nosti je zodpovédné
provadény marketingovy prizkum, ktery miaze byt spole¢nosti smérovan piimo na
spotiebitele, pripadné na odbératele. | dobie provedeny marketingovy prazkum neni
zérukou uspechu. Trh ovliviwuje velké mnozstvi raznych faktort, a proto je vzdy nutno
pocitat i surcitymi riziky. V piipade, Ze je marketingovy prizkum ajeho vyhodnoceni
zodpoveédneé provedeno, podstatné se sniZuje riziko nelspéchu, napriklad u zavadéni
nového produktu natrh.

Pri zavadéni nového produktu natrh si musime zodpoveédét nekteré zakladni otézky,
jako napiiklad: co, komu, kde, kdy, pro¢ a za kolik budeme prodavat.

Natyto otézky ziskédme odpovéd’ vyhodnocenim marketingového prazkumu, ale
musime si jedt¢ uvédomit, Ze naSe produkty neoslovi vSechny spotiebitele, ale pouze
ur¢itou skupinu. Na z&klad¢ této skutecnosti je nutno proveést také segmentaci trhu se

zamétenim nacilovy trh.



PFi uvadéni nového vyrobku natrh je také velice daleZité stanoveni konkrétni strategie.
Tato strategie je ovlivnéna trovni jednotlivych marketingovych proménnych (cena,
propagace, distribuce a jakost vyrobku). Spole¢nosti nej¢astéji voli své strategie na

z&klad¢ stanovené zhodnoceni Urovng ceny a propagace.

Uvedenim nového produktu na spotiebitelsky trh samoziejmé prace marketingu
nekon¢i. Musi zgjistit dostate¢nou propagaci, heustale monitorovat postaveni produktu

natrhu a véasné reagovat na ménici se poZadavky trhu.

Konkrétni spolecnosti je Grena, a.s. se sidlem ve Veseli nad Luznici. Tato spolecnost
patii k nejvétSim a nejvyznamngjSim vyrobcim v ndbytkarském pramysiul.
Zabyva se vyrobou:
a) plodn¢ frézovanych dvirek
b) protipoZéarnich, nehorlavych a Z&ruvzdornych desek grenamat®
c) nabytkovych dilct
d) brouSenych a nebrousenych drevotiiskovych desek direvottiskovych a
jinych desek povrchové upravenych laminovani
€) drevotiiskovych a jinych desek povrchové upravenych féliovanim
extrudovanych zérubiovych profila
f) anaexpandaci Vermikulitu

P¥i zpracovani mé prace jsem se zamgtila na postup zavadéni nové fady kuchynskych
dvirek natrh. Na zaklad¢ analyzy tohoto postupu jsem urcila, jaké strategie spole¢nost
pouziva. Zamétila jsem se na marketingovou strategii vyrobku a na strategii uvedeni

vyrobku natrh.



2. Literarni reSerse

2.1 Vymezeni pojmi
2.1.1 Marketing
Spolecnost AMA (1985) definuje marketing je procesem pldnovéani a napliiovani
koncepce ocenovani, propagace a distribuce my3slenek, vyrobkia a sluzeb, ktery smetruje
k uskutecnovani vzgemné vymeény, uspokojujici potreby jednotlivci a organizaci.

( Tomek, G. 2001, Horakova 1.1992)

Podle mého nazoru marketing nejlépe vystihl Kotlera, P. (1997), ktery marketing
povazZuje za spolecensky atidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a poZaduiji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti

s ogtatnimi.

Marketing hraje velkou Ulohu v ekonomickém rastu arozvoji. Je prostiedkem ke

zvyZeni Ucinnosti vazby mezi firmou a trhem.

Ukolem marketingu je uspokojovani potieb a piréani spotiebitelt nebo zakaznika
Vv porovnani s moznostmi firem, s vyuzitim védy atechniky a s ohledem na ¢as.

21.2Trh

Trh je misto, kde se setkava nabidka s poptavkou.

Pro potieby spole¢nosti je tieba rozlisit, jak se zékaznici natrhu chovaji. K tomuto
Gcelu spolecnosti vyuzivaji segmentaci trhu.

Segmentace trhu je technika, kterd umoznuje firmeé rozdglit velky trh na mensi
konzistentni ¢asti a pro své podnikani si zvolit ten segment, ktery nejlépe odpovida
jejimu poslani a vytycenym cilam.

Trh Ize segmentovat podle typu produktt nebo charakteru uzivateli. Volba hlediska

z&visi vyhradné natom, co povaZzuje firma za uzitecngjsi.



Trh automobili Ize napiiklad segmentovat podle typt automobili. Kazdy segment se
stavarelativne izolovanym bojigteém rady automobilovych vyrobet, kteri vyrébgji
automobily stejné tridy.

Mnoho prikladt segmentace trhu Ize nalézt v profesnim sektoru. Staci se podivat na
nékolik ptikladi poradenskych firem:

Typ poradenské firmy Potencialni zakaznici
Daiove poradenstvi Malé a stiedni firmy
Ugetni firmy Malé firmy, Zivnostnici
Investi¢ni poradenstvi Prevézné velké firmy

Segmentace profesniho trhu byva ¢asto podle U¢elu poradenstvi a podle velikosti firem,
pro které je poradenska ¢innost uréena. (Kotler, P. 2000)

Hlediska segmentace se podle charakteristik déli nadveé skupiny:

§ Charakteristiky spotiebitele
- geografickd— oblast, pocet obyvatel, charakter oblasti, podnebi atd.

- demografickd— vzdélani, vek, pohlavi, rodinny stav, velikost rodiny, Zivotni
cyklus rodiny, povoléni, narodnost, spolecenské vrstva atd.
- ekonomické — pujcky, uspory, prijem;

§ Psychologie spotiebitele

- chovani spotiebitele ke konkrétnimu produktu nebo znacce;
- 0s0bni povahové vlastnosti;
- informovanost o jeho vlastnostech.

Proces segmentace se déli do tii ¢asti:

1) Faze provedeni vyzkumu — v této fazi se zabyvame shromazd’ovanim Udajti o
pozadovanych vlastnostech produktu, povédomi o uréité znacce a jejim
hodnoceni spotiebiteli, intenzité uzivani produktu a ptilezitostech uzivani
produktu, pristupu zékazniki k celé kategorii produkti, charakteristikdm
spotireby (demografické, ekonomické, psychologické);




2) Féze analytickd— Udaje, které jsme ziskali v predchozi fazi, v této fazi statisticky
zpracovavame

3) Féaze profilovani — jedné se o projevy, které jsou typickeé pro osoby nalezejici do
jednoho segmentu

2.1.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix patti mezi klicové pojmy marketingu. Jednotlivé slozky
marketingového mixu i jejich kombinace ovliviiuji efektivitu podnikatelskych aktivit.

Marketingovy mix tvoii souhrn nastrojt, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému
okoli, tj. z&aznikam, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dalSim prostiednikam.
(Heskova, M. 2003)

VétSina autora zastava nazor, Ze provadéni strategie firmy se opira o ¢tyti zakladni
nastroje marketingu, které jsou v marketingove terminologii oznacovany jako

tzv. ,, 4 P* ( podle anglického piekladu téchto nastroji). Témito ctyrmi néstroji
marketingu jsou:

1) Produkt ( product)

2) Cena ( price)

3) Misto ( place)

4) Propagace ( promotion)

Vedle, 4 P“ patii do marketingového mixu také 4 C“.

Bunedov4, M. (2007) déli ,4C" na,,4C* z pohledu podniku a,,4C* z pohledu
z&kaznika.

.4C" z pohledu podniku:

1) Spotrebitel (Consumer)

2) Né&klady (Cost)

3) Konkurenci (Competition)

4) Kandly (Channels)




»4C" 7 pohledu z&kaznika:

1) Potieby a poZadavky zakaznika (Customer needs and wants)
2) Naklady pro zékaznika (Cost to the customer)

3) Pohodli, vyhody, vhodna prileZitost (Convenience)

4) Sdélovéni, informovani ( Communication)

Cooper, J. (1999) se viak domniva, Ze hlavnimi prvky marketingového mixu
(oznacovaného rovnéz jako ,, 7P*) jsou:

1) Produkt ( product)

2) Cena( price)

3) Propagace ( promotion)

4) Misto ( place)

5) Lidé ( people)

6) Prezentace ( presentation)

7) Proces ( process)

2.2 Nastroje mar ketingového mixu

2.2.1 Produkt ( product)

Produkt je z&kladnim stavebnim kamenem marketingové politiky. Konkrétné muize jit o
vyrobek, sluzbu, informaci apod. Za produkt 1ze tedy povazovat hmotny statek, sluzbu

¢i myslenku.

Vyrobky jsou véci, které vznikly v procesu vyroby a jsou podmnoZinou produktu.
Vyrobky lze rozdglit na dvé hlavni oblasti: spotiebni a pramyslove.

Spotiebni vyrobky jsou uré¢ené ke konecné spotiebé. Primysloveé vyrobky piredstavuji
nékupy firem ve velkém mnoZstvi riznych druha. (Heskova, M. 2003)

Sluzba je jakakoli ¢innost nebo schopnost, kterou miZe jedna strana nabidnout strané
druhé. Jde vZdy o cizi ¢innost. SluZba je svou podstatou nehmotné.
Sluzby jsou charakteristické témito hlavnimi vlastnostmi: nehmotnost, nedélitelnost,

proménlivost a pomijivost. (Heskova, M. 2003)



Produkt mazZe byt spojeni hmotnych statki a suzeb. Jako priklad bych uvedla

stravovani se v restauraci.

V produktech se konkretizuji jednak prani a predstavy zékazniku na pozadi uréitého
Gcelu uziti, jednak nabidka spinéni uréitych funkci, o kterych nabizejici zjistil, ze
odpovidaji potiebdm skutecnych i potencidlnich zakaznik.

(Tomek, G., Vavrova, V. 2001)

Obréazek 1: Produkt

Pramen : COOPER, J., LANE, P., 1999

Dle mého nézoru Kotler, P. (2005) definuje produkt nejvystiznéji ato: ,Produkt je
cokoli, co Ize natrhu nabidnout, co zisk& pozornost, co miazZe poslouZit ke spotiebe, co

muiZe uspokojit néjakeé piéni nebo potiebu.”

Zamlouvé se mi také tvrzeni, Ze je produkt tvoren podstatou (obecna prospésnost nebo
uzite¢nost) a dodatecnymi viastnostmi (znacka, obal, baleni, zaruéni podminky,
specidlni sluzby napt. poradenstvi pri vybéru zbozi, atd.). Toto tvrzeni zminuje
Heskova, M. (2003).

Filozofie vrstev vyrobku vychézi z toho, Ze zakaznik nehodnoti vyrobek pouze
z hlediska fyzickych ¢i ryze technickych kvalitativnich a kvantitativnich vlastnosti.



Filozofie vrstev dle Kotlera, P. (2000) rozlisuje:

- z&ladni produkt — z&kladni potieba, resp. Kone¢ny prospéch, které chece
z&kaznik produktem uspokojit a ziskat (poslech hudby, povéSeni obrazu),

- vnimatelny produkt — materializované forma nabizena k uspokojeni,
vyjédiena fyzickymi vlastnostmi a ptidanymi charakteristikami (styl, znacka,
obal),

- zvétSeny, rozSireny produkt — doplnéni vdemi dalSimi néstroji servisni

politiky (z&ruka, instalace).

Obrézek 2: Jednotlivé vrstvy produktu

Potenci:ilni prodult

Pridavek k produktu
Idealizovany ocekavany produkt

Obecna prospésnost (uZiteénost)

Pramen: BuneSova, M. 2007

2.2.2 Cena produktu ( price)

Cena je zvl&stnim vyjadienim hodnoty produktu. Slivko ,, zvladni “ vystihuje
psychologickou uZitecnost, kterou uréuje znacka, image a spolecensky vyznam.
Ddle ji mtiZzeme charakterizovat, jako penézni vyjadieni sménné hodnoty produktu.
Cena byvé zpravidla poméiovana penézi. (Heskova, M. 2003)

V praxi je cena uréenajako penézni castka sjednana pii ndkupu a prodeji zbozi. Cena
je soucasti marketingového mixu.

Podle Kotlera (2000), je cena jedinym prvkem, ktery produkuje piijmy, naopak ostatni

slozky produkuji néklady. Z hlediska casu piredstavuje cena nejpruznéjsi proménnoul.
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Souhlasim s nézorem Mc. Carthyho, E. J. (1995), ktery uvédi, Ze neni snadné definovat
cenu v realném Zivoté. Cenadle n¢ho je to, co musite zaplatit za ,néco”. Tim ,nécim"
maZe byt fyzické zboZi nebo sluzba

Cena je dulezitym cinitelem ovliviiujicim poptévku. Pokud maji produkty nizkeé ceny,
tyto nizké ceny motivuji z&kazniky ke koupi. S ristem cen klesa poptévka. Produkty
svysokymi cenami si kupuji zékaznici, kteti vlastnictvim téchto produkta vyjadiuji své
postaveni ¢i Zivotni styl.

VySe ceny se méni spolu s Zivotnim cyklem vyrobku a je omezend néklady, strategii

firmy, cenami konkurence ). Viz obrazek na stran¢ 10.

Vlastni tvorba cen
Pri tvorbeé cenové politiky firma zvazuje celou fadu faktori, které I1ze rozdélit nainterni
aexterni faktory. Tyto faktory vyjadiuji propojenost podniku s okolim.,
Interni faktory — cile firmy, které musi korespondovat s moznostmi firmy, které
jsou dény vyrobnimi kapacitami a dosahovanymi néklady
Externi faktory (vnéjSi malo ovlivnitelné faktory), kterymi jsou zejména:
- ekonomicke ¢initele — velikost trhu, pocet konkurentd, kupni sila
spotiebitel, cenova pruznost poptévky, mira inflace,
- pravni ¢initele — pravni regulace, trestni postihy za nerespektovéani pravidel,
- gpolecenske ¢initele — sila, kterou reprezentuji skupiny obhagjujici napriklad
z&my spotiebitele. (BuneSova, M. 2007)

Stanoveni ceny je z&kladnim rozhodnutim a opattenim vztahujicim se k trhu. Strategie
cen produkti je ur¢ena marketingovymi cili podniku. Pro stanoveni ceny vychazime ze
Sesti nasledujicich kroka (Perrault, W. D., Mc Carthy, E. J. 1995):

1) Stanoveni cilti cenove politiky

2) ldentifikace poptavky

3) Odhad né&kladi

4) Analyza nékladu konkurence, cen a nabidek

5) Vybér metody tvorby cen

6) Vyber konecné ceny

11



Obrazek 3: Cena
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Pramen : Cooper, J,, Lane, P., 1999
M etody tvorby cen

1) Metoda vychazejici z poptévky (Poptavkové orientovana cend). U této metody plati,
Ze mnoZstvi zboZi, které je v daném obdobi kupovano, zavisi na jeho ceng. Cim vySSi
bude cena, tim mensi bude zakoupené mnoZstvi a naopak za jinak stejnych podminek.
2) Metoda vychézejici z cen konkurence (Konkurencné orientované cena). U této
metody se obvykle vychazi z ceny vedouciho partnera natrhu, které se upravuje podle
rozdilnych cili oproti konkurenci, rozdilné poptavkoveé situaci, riznych nakladt a
kapacitni situaci.

3) Metoda zaloZené na nakladech (Nakladové orientovana cend). Zakladem této
strategie je ur¢ovani dolni meze pro stanoveni ceny prostrednictvim nékladu.

2.2.3 Distribuce produktu ( place)

Sdilim ndzor M. Heskové (2003), kterd uvadi, Ze se distribuci rozumi veSkera ¢innost,
spjata s pohybem zbozi od vyrobce k uZivateli, kterym mize byt konecny spotiebitel i
pramyslovy zpracovatel.

Kotler, P. (2000) popisuje distribuci jako veSkerou ¢innost, kterd je spjata s pohybem
zboZi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo odbérateli z vyrobni sféry. Cilem je
presunout zboZi od vyrobce co nejblize k z&kaznikovi, aby si je mohl bez vétSich
problému koupit.

Digtribu¢ni cesta
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Jedn& se 0 soubor cilené usporédanych, vzgemné zavislych organizaci —
marketingovych zprostiedkovatelt, které se podileji na procesu zpristupinovani vyrobka
a sluzeb zékaznikam.
Podnikatel by mél zvaZit, jakou distribu¢ni cestu bude pouzivat i podle druhu zboZzi,
které nabizi. Jisté se budou lisit distribu¢ni cestu u potravin a u elektroniky.
Dulezity je také zpusob komunikace, ktery zavisi jak na mnozZstvi prodavaného zbozi,
tak na druhu daného zbozi.
O vhodném poctu prostiedniki, ktefi maji pasobit na jednotlivych trovnich prodeinich
cest, rozhoduji zejména nasledujici okolnosti:

§ povaha produktu (frekvence ndkupu, cena)

§ zptsob jeho nékupu

§ pozadavky na Urovei sluzeb poskytovanych pii koupi

§ pozadavek navylouceni vlivu konkuren¢niho zbozi

§ moznost kontroly podminek prodeje

(Kotler, P. 2000)

2.2.4 Propagace ( promotion)

Horakova, |. (2002) definuje propagaci jako velmi dialezity néstroj marketingu, ktery
zprostiedkovava informacni tok zpiasobem vyhodnym pro obé strany tj. vyrobce a
spotiebitele. Pro vyrobce piedstavuje propagace nejmeéne nakladny pristup k trhu
zna¢ného rozsahu. Spotiebiteli prindSi propagace uzitek v podobe zprév, které prispivaji
k jeho snazsi orientaci na daném trhu atedy k uskute¢néni vyhodnéjsi volby pii ndkupu
zboZi nebo sluzby.

Ja se priklanim k nézoru Kotlera, P. (2000), ktery uvadi, Ze propagace pokryva veskeré
komunikacni néstroje, které mohou cilovému publiku predat n¢jaké sdéleni. Tyto
nastroje spadaji do péti SirSich kategorii:
@ reklama
@ podporaprodeje — krétkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby
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@ public relations — mnoZstvi programu, vytvorenych pro zlepSeni, udrzeni nebo
ochranu image firmy ¢i vyrobku

@ direct marketing

@ osobni prodej

Komunikaéni mix podle K otlera (2000)

Reklama

Reklama je nejacinnégjSim néstrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby nebo myslenky. Métili bychom néklady natisic oslovenych lidi, je reklama
prakticky neprekonatelna

Nevyhodou reklamy je skutecnost, Ze pocet reklam stoupa takovou meérou, Ze se v nich
uz nikdo nevyzna.
Reklamy obvykle své sdéleni adresuji vdem, misto aby je Uzce zamétily na cilovou

skupinu, pro niz matoto sdéleni vyznam.

Nejefektivnejsi je takovareklama, ktera je Gzce cilené zamérena. Inzerdty zverejnéné ve
specializovanych ¢asopisech uréenych pro rybate, milovniky motocykli, nékupce
obalovych materialt, feditele nemocnic ¢i dalSi specializované skupiny budou mit vysSi
Gcinek. V takovém pripadé se reklama stava spise investici nez vydajem.

(Kotler, P. 2000)

Podpora prodej e
Podpora prodeje vede k rychlému vzestupu prodeje — ovliviiuje chovani spotiebiteld.
Zakaznika ptiméje jednat, napt. pokud uslysi o vyprodeji, o nabidce dvou kusi za cenu

jednoho ¢i 0 moznosti néco vyhrét.
Podpora obchodnik:i (trade promotion)

V rémci této podpory se supermarketiim a jinym maloobchodnim prodejnam poskytuji
specialni bonifikace, slevy adary.
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Existuje dokonce mnoho supermarketa, které jsou natéchto penézich zavislé, maji-li
viibec vykazovat zisk. (Kotler, P. 2000)

Podpora zakaznik: (customer promotion)

Tato podpora se vyznatuje efektem, kdy u zékazniki oslabuje znackové preference, silu
a hodnotu znacek.

Kazdy produkt, jehoZ prodeji se dostava silné podpory tohoto typu, usvédéuje ze 1Zi
svou cenikovou cenu. Spotiebitelé stéle vice pocitaji stim, Ze se jim podati objevit nebo

dohodnout ceny niZsi, neZ jsou ceny uvadéné v cenicich. (Kotler, P. 2000)

Public relations
Libi se mi tvrzeni, které uvedla Heskova M. (2003) ve skriptech JCU, které rikd, ze
public relations je zamérné, planované a dlouhodobé Usili vytvéret a podporovat

vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a verejnosti.

Dle Heskové, M. (2003) pini public relations urcité funkce, mezi jejichz zakladni
vlastnosti patii: soustavnost, komplexnost a vérohodnost.
Teémito funkcemi jsou:

informagni funkce

kontaktni funkce

funkce image

funkce stabilizacni

funkce harmoniza¢ni (koordina¢ni)

funkce zastupovani zgjmu (lobby)
Pro pInéni Ukola a funkci ma public relations k dispozici Sirokou paletu nastroja:
tiskové konference, interview, prednésky, seminéie, tiskovou sluzbu, zpravodajské
informace pro Sirokou verejnost atd.
K vyjadieni image firmy slouzi napt. firemni znaky, symboly, vizitky, uniformy

zaméstnanct, pouzivaneé reklamni dérky atd.
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2.3 Vyvoj nového vyrobku

Podle Horékové, |. (1992) |ze za novy vyrobek povaZzovat:

a) Vyrobky nove v celosvétovém metitku — jedna se o takové vyrobky, které
nebyly dosud prodavény, a které vytvéri zcela novy trh.

b) Nové vyrobni fady — vyrobky, které umoznuji dané firmé poprvé vstoupit na jiz
existujici trh

c) Doplnéni existujici vyrobni fady — jde o vyrobky, které obohacuji vyrobni radu
firem.

d) Zdokonaleni a piehodnoceni existujicich vyrobki — za novy vyrobek je
povazovan take vyrobek, ktery je doplnén o nékteré noveé prvky, eventuelné
u n¢hoz je odstranéna nékterymi spotiebiteli neoblibend vlastnost.

€) Zmeénapozice natrhu —jako novy vyrobek mize vyt oznacen zcela nezméngny
produkt, ktery je zavadén na nové trhy k novym G¢elim, nebo je uréen novym
skupindm zékazniku.

Kotler, P. (2000), uvadi, Ze proces vyvoje noveho vyrobku je tvoien témito etapami:
1) Tvorba napadu
2) Jegjich hodnoceni atridéni
3) Koncepeni feSeni nového vyrobku a jeho testovani
4) Vypracovani marketingové strategie
5) Obchodni analyza
6) Testovani trhu
7) Prodejnost

U Tvorba napadu
Zatétek vyvoje noveho vyrobku piredstavuje vyhledavani ndpadi. Vrcholovy
management firmy by mél uré¢it vyrobky atrhy, na které je tieba zamékit pozornost.
Vrcholovy management by nemél zapominat na stanoveni cila firmy, které jsou spojené
S novymi vyrobky.
Firma muze ziskavat napady z riznych zdroji. Mezi nej¢astéjSi zdroje patii z&kaznici,

zaméstnanci, distributofi, vyzkumnici ¢i konkurenti.
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U Hodnoceni attidéni ndpadi
Systém, ktery hodnoti vyrobkove ndpady, stanovil urcité predpisy, podle nichz maji mit
predkladané ndpady stanovenou formu. Pevn¢é stanovena forma podavanych ndpadu
usnadni préci hodnotici komise.
Popis napadu by se mél sklddat z nasledujicich ¢ésti: myslenka nového vyrobku, cilovy
trh, konkurence, hruby odhad velikosti trhu, cena vyrobku, doba a naklady vyvoje,
vyrobni néklady, navratnost investic.
Tato etapa ma za Ukol zredukovat celkovy pocet ndpadi ato z hlediska jejich
pritazlivosti a prakticnosti.

U Vyvoj atestovani koncepce
Abychom mohli testovat zajimavé ndpady, musime tyto ndpady nejdiive pievést do
vyrobkoveé koncepce. Podle predstavy nového vyrobku mize vzniknout nékolik typa
vyrobkovych koncepci. Zavisi to na nékolika faktorech (napt. jaky hlavni uzitek by mel
vyrobek piinaset, kdo bude novy vyrobek pouZivat)
Koncepce vyrobku je dale rozpracovana v podobé koncepce znacky. Nova znacka muze
zastévat odlisné postaveni oproti stavajicim znatkam a miZe se snazit dobyt svij podil
natrhu.
Testovani koncepce spociva v ovérovani vhodnosti vyrobka z hlediska vhodnych
cilovych zakaznika. Spolehlivost tohoto testovéani je ¢im dal vétsi, ¢im vice se vyrobek
bliZi ke své budouci podobg.

U Vypracovani marketingove strategie
Po testovani musi manaZer nového produktu vypracovat rAmcovy strategicky plan,
podle kterého bude produkt uveden natrh.

U Obchodni analyzy
V této fazi firma pristupuje k vyhodnoceni pitaZlivosti navrhovaného obchodu. K tomu
aby mohlatoto vyhodnotit, potiebuje znét Udaje o prodeji, nakladech a predpokladaném
zisku, které by mely vést k uspokojeni cile firmy.
Poté musi firma zjistit, zda bude prodej dostatecny vysoky.
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U Vyvoj vyrobku
Pokud se vyrobku podaii projit obchodnim testem, pigjde do etapy vyvoje a vyzkumu a
bude preveden do fyzické podoby.
SnaZzime se vyvinout prototyp, ktery by splfioval nasledujici kritéria:

a) zakaznici je uvidi jako ztélesnéni klicovych vlastnogti vyrobkove koncepce

b) umozni demonstrovat bezpecnost vyrobku pii jeho béZném pouzivani a béznych

podminkéch

c) bude mozné je vyrobit za piedpokladané vyrobni néklady
Pokud se povede tento prototyp sestavit, musi projit ptisnymi funkénimi a
zé&kaznickymi zkouskami.

U Testovéni trhu
Je-li management spokojen s funkénim a psychologickym provedenim vyrobku, je
moZné mu dé nazev, znacku, baleni a sestavit predbézny marketingovy program. Diky
testovani trhu ziskavame cenné informace o zékaznicich, maloobchodnicich, trznim
potencidlu a dalSich zaleZitostech. Cilem testovani trhu je zjistit, jak za&kaznici a
obchodnici reaguji na manipulaci, pouzivani a opétovné kupovani skutecného vyrobku,
ajak je velky trh.

U Prodenost
Testovani trhu poskytuje managementu dostatek informaci pro to, aby mohl
rozhodnout, zda zavést novy vyrobek. Bude-li firma zavédét novy vyrobek natrh, musi
pocitat stim, Ze ji porostou néklady. Jedné se o néklady v podobé uzavirani smluv na
vyrobky, o dodévky ¢i o prondem celé fady vyrobnich zatizeni. Velké néklady budou
také spojené s marketingem.
Firm¢ vyvstanou nové otézky:
KDY, KDE, KOMU, CO, PROC aJAK?7?7??
KDY - velice duleZitd otdzka, kdy je spravna chvile pro vstup natrh
KDE — firma se rozhoduje, zda novy vyrobek zavede v jediné lokalité, nékolika

oblastech, na narodnim ¢i mezinarodnim trhu

18



- Vv téo otézce jsou duleZiti dva ukazatelé ato velikost firmy a pritomnost
konkurence

KOMU - firma musi svoji distribuci a propagaci zamgtit na perspektivni skupiny
zé&kazniku
CO —firma musi védét, jakym produktem uspokoji potieby a prani zakaznika
PROC — pro spole¢nost je velmi dilezité znét, jaké diivody vedou spotiebitele ke koupi
produktu
JAK —firma musi vypracovat akeni plan pro zavadéni novych vyrobka na pokryti trha

U Proces adaptace spotiebitel
Tento proces zatina ukoncenim inovacniho procesu. Zabyva se popisem toho, jak se
spotiebitel seznamuje s novymi vyrobky, jak je zkousi ajak je prijiméaci odmita
Proces adaptace spotiebitele je pozdeji nasledovan procesem vérnosti spotiebitele, ktery
se tyké jeho vztahu k vyrobci vyrobku.

2.4 M arketingova strategie vyrobku

Jakou gtrategii by méla firma vyuZit je odvozeno od rozhodnuti, zda bude novy vyrobek
uvadét na novy trh nebo natrh stavajici.

Jak uvadi Kotler, P. (2000), pokud firma uvadi novy vyrobek na jiz stavajici trh,
pouZiva strategii rozvoje produktu. Pokud se rozhodne tento novy vyrobek zavést na

nové trhy, pouziva strategii diver zifika¢ni.

Obrézek 4: Marketingové strategie vyrobku

Stavajici wyrobky Plored okl
o 1% Btrategis 21 Btrategis
Stawaiici trh pranikani rozvoje
na trh produktu
2] Stratn_agle (Diverzifikatni
Mowy trh Fozvoje Strategie)
trhiy

Pramen: Kotler, P. 2000
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Kotler, P. (2000) dde rozlisuje pét adaptacnich strategii vyrobku a propagace pro
zahrani¢ni trhy. Jak mazZete vidét v ndsledujicim obrazku, jedna se o tyto srategie:
strategie piimého rozSireni, strategie piizpasobeni vyrobku, strategie komunikagni
adaptace, srategie dvojiho ptizptsobeni a strategie vynalezeni nového vyrobku.

Obrézek 5: Pét produktti pro mezinérodni trh a strategie propagace

Prodiukt
Mezrménén PfizpUsobeny | Wywvoj nového
produkt produkt produkdu
Mezménénd Pfirmé Pizpusobeni .
e ) Wynalezeni
Fropagace propagace rozsireni wyrobku ynmféhn
Pfizpusobena | Komuonikacni Crvaji .
_—— . wyrokku
propadace adaptace prizpusahben

Pramen: Kotler, P. 2000

1) Strategie piimého rozSireni — tato strategie byva Uspésné u vyrobku, jako jsou

fotoaparaty, spotiebni elektronika atd.

2) Prizptsobeni vyrobku — zahrnuje takové Upravy, které zabezpeci, aby vyrobek

vyhovoval mistnim podminkédm nebo preferencim.

3) Komunikacni adaptace — firmy ptizpasobi propagacni kampan lokanimu trhu.

4) Dvoji prizpusobeni — tato strategie se pouziva v pripadeé, kdy firma prizpasobi

vyrobek i komunikaci lok&nimu trhu.

5) Vynalezeni nového vyrobku — piedstavuje vytvoieni nééeho nového. To miaze mit

dve formy: opétné vynalezeni ¢i vstiicny vynalez.

Opétné vynalezeni znamen& nové zavedeni predchozi vyrobkové rady, ktera vyborné

vyhovuje potiebam v cizi zemi.

Vstiicny vynélez je vytvoreni nového vyrobku, ktery vyhovuje potiebam v dalSi zemi.
(Kotler, P. 2000)
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Heskova, M. (2003) se zabyvéa rozdélenim strategii na zékladé stanoveni ceny ve vztahu
skvalitou.
Z obrézku 6 na stran¢ 22 je ziejmé, Ze sedm samostatnych Urovni kvality si navzajem
nekonkuruje. Konkuruji si pouze vyrobky uvniti jednotlivych segmenta kvalita a ceny.
Produkty, které se nachézeji umisténim na thlopric¢ce (1, 5a9), mohou byt na stejném
trhu. Prakticky to znamend, Ze jedna firma miZe nabizet produkty vysoké kvality za
vysoké ceny, jina firma nabizi produkty priamérné kvality za pramérné ceny a dalSi
firmy obchoduje s produkty nizkeé kvality za nizké ceny.
Sounalezitost téchto produkta natrhu bude za piredpokladu, Ze existuji natrhu tii
skupiny zakazniki:

spotiebitelé preferujici kvalitu

spotiebitelé citlivi nacenu

nevyhranéni spotiebitelé
Bunky matice 2, 3 a 6 predstavuji pozici, ze které je mozné Gtocit na pozice firem, které
se nachazeni na Uhlopticce. Napr. Strategie 2, fik& ,,NaS vyrobek ma stejnou kvalitu
jako vyrobek 1, ale je levéjSi." Strategie 3, fikatotéz, ale nabizi jesté niZsi cenu.
Zakaznik bude logicky nakupovat levejsi produkty. VyuZiti strategii 4, 7a 8
predstavuje relativni vySSi pozici produkta v zavislogti na kvalité
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Obrézek 6: Strategie ur¢ovani cen v zavislosti na kvalité

Kvalita
vyrobku

2.5 Zivotni cyklus vyrobku

Cena
Vysoké Stiredni Nizkéa
1.Premiantsk& 2. Strategie 3. Strategie
strategie vysoké vynikajici
(mimotédné ceny) kvality kvality
4. Strategie 5. Strategie 6. Strategie
predrazovéani prameérné odpovidajici
kvality (dobré) kvality
7. Vydéraiska 8. Nelisporna 9. Usporna
drategie drategie drategie
(okrédéani) (nehospodarnd) (hospodarnd)

vysoka

nizka

stiedni

Pramen: Heskov4, M. akol., 2003

Dulezitych podkladem pro zpracovani strategii podniku a jednotlivych ¢asti plana

(vyroby, vyrobnich programu, odbytu, cenovych néstroji apod.) je sledovani Zivotnosti

vyrobki, tj. studium jejich Zivotniho cyklu. Zivotnost vyrobku Ize definovat jako dobu,

po kterou je vyrobek schopen se natrhu udrZet a byt prodévén za prijatelnych

marketingovych podminek. Zivotni cyklus vyjadiuje zavislost mezi objemem prodeje
vyrobku a ¢asem. (Foret, M. a kolektiv 2001)

Tomek, J. akolektiv (1994) rozdglili Zivotni cyklus vyrobku do nésledujicich ¢asti :
etapa zavadéni, rastu, zralosti nasyceni a Ustupku ( pokles, spad).

Podle Hor&kové, 1. (1992) jsou etapy zZivotniho cyklu vyrobku znamy jako: zavadéni,

rast, zralost a Gtlum.
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Obrézek 7: Zivotni cyklus vyrobku

/\

‘ ﬁ naklady

Zavadeni st zralost utlum

Pramen: BuneSova, M. 2007

Kotler, P. (2000) definoval ¢ésti Zivotniho cyklu vyrobku do téchto Gty ¢asti:
- zavadeni
- rast

zralost

pokles

Oznaceni okamziku, kdy jedna etapa Zivotniho cyklu vyrobku kon¢i a druha zacing, je
problematické. Obvykle se jednotlivé etapy oznatuji na zakladé zietelného tempa ristu
nebo poklesu prodee.

Pokud maji vyrobky Zivotni cyklus, splnuji nasledujici podminky:
§ vyrobky maji omezeny Zivot,
§ vyrobky prochazeji riznymi etapami, které predstavuji odlisné vyzvy pro
prodejce,
§ zisky stoupaji aklesgji v raznych etapéch Zivotniho cyklu vyrobku,
§ vyrobky vyZaduji v jednotlivych etapach svého Zivotniho cyklu rozdilné
marketingové, nakupni, prodejni a personalni strategie.

V priabéhu vSech téchto fazi musi vyrobce pozorné sledovat vyvoj cyklu trzni Zivotnosti
a spravne reagovat nazmeny, k nimz béhem ¢asu dochazi. Vzdy je proto nutné zavéas
pracovat nainovacich vyrobku a mit v zasobé néco, co nahradi vyrobek stévajici a
umozni ,véas' zastavit jeho nerentabilni vyrobu. Pritom je ale tteba mit na zieteli, Ze
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rozsitreni vyrobkove linie o vyrobek novy mizZe mit natrzni situaci vliv jak pozitivni,
tak také negativni. (FORET, M. akolektiv 2001)

2.5.1 Strategie zavadéni vyrobku natrh
Pro toto stadium Zivotniho cyklu vyrobku je typicka vysoka mira podnikatelského
rizika, vysoké néklady a malé nebo dokonce Zadné vynosy. Vyrobek mé jen maly
odbyt, spotiebitelé ho kupuji jen mélo avysoké naklady vyplyvaji z postupného
rozjizdéni novych vyrobnich kapacit, z potieby intenzivni propagace noveho vyrobku,
s jeho piredvadénim s rozvojem obchodné technickych sluzeb.

(Foret, M. a kolektiv 2001)

Co setyc¢e oblasti cen, zde jsou vhodné dvé strategie:
1) smetankovéaskimming price —tato metoda je zaloZena na stanovovani vysokych
zavédécich cen novych vyrobku
- duvodem je snaha o rychlé pokryti nakladi spojenych s vyzkumem, vyvojem
a zavedenim

- tato metoda se obvykle pouZzivi u vyrobki vysoké technické irovné

2) pranikové-penetration price — tato srategie je typicka stanovenim nizké
zavédéci ceny
- zgji%f'uje delSi dobu pokryti naklada
- tato strategie miaze vést k rychlejSi penetraci trhu, k ziskani vySSiho trzniho

podilu a dlouhodobgjSimu zisku

Bylo by idedlni, kdyby se vyrobky zdrzely v etapé zavédeéni jen krétky ¢as. To se oviem
vzdy nepovede a nékteré vyrobky setrvaji v etapé zavadéni pomerné dlouhou dobu.

P¥i vstupu nového vyrobku natrh je tieba manipulovat s faktory, které nam ovliviuji

prodenost vyrobku. Jedna se o nésledujici faktory: cena, propagacni néklady, pouzivani
raznych forem podpory prodeje, organizace distribucnich cest atd.
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2.5.2 Etaparistu

Pro etapu ristu je typicky velky rust prodeje — vyrobek se natrhu ,,uchytil“. Natrh viak
vstupuji konkurenti, kteri jsou prilakani vidinou velkého zisku. Rostouci pocet
konkurentti zpisobuje ndrast distribu¢nich a odbytovych mist, vyrobci se snazi co
nejvice zaplnit novymi vyrobky celou distribu¢ni sit’.
Ceny zistavaji na stejné trovni nebo lehce klesgji podle toho, jak prudce stoupa
poptévka. Firmy udrzuji néklady na propagaci na stejné urovni nebo je mirné zvysuji
v piipadé vyskytu konkurence ataké z duvodu zabezpeceni trvalé informovanosti trhu.
(Kotler, P. 1997)
M arketingové strategie v etapé rastu
- firmazvy&uje kvalitu nového vyrobku
- firmarozSituje sortiment
- firmavstupuje na nové trzni segmenty
- firmapouziva nové distribu¢ni kanaly
- firmave vhodny okamzik sniZi cenu
- firmaptejde od reklamy informujici o existenci vyrobku k reklame
presvédéujici o vhodnosti koupé
(Kotler, P. 1997)

2.5.3 Etapa zralosti

Treti st&dium Zivotniho cyklu vyrobku je charakterizovano stagnaci tempa rustu objemu
prodeje a zisku. Marketingove Usili se soustted’uje vice na udrZeni zakaznikt nez na
ziskani novych trhi. Strategické sméry vedou k ochrané trzniho podilu a prodliouzeni
Zivotniho cyklu. Jedna se piredevsim o strategie modifikace vyrobku atrhu.

(Foret, M. a kolektiv 2001)

Vefazi zralogti je tieba posoudit, co je pro obhdjeni a dalSi rozSiteni trzniho podilu

nejucelnéjsi, zda je nejvhodnéjsi zlepSeni vyrobku, rozsiteni vyrobkové fady, posileni
propagace ¢i obohaceni vyrobku o sekundarni vlastnogti a sluzby. (Kotler, P. 1997)
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M arketingové strategie v etapé zralosti

- zdokonaleni kvality — mé& za cil zdokonaleni funkénich vliastnosti vyrobku t;.
trvanlivost, spolehlivost, rychlost a chut

- zdokonalovéani vlastnosti — pridani novych vlastnosti (naptiklad jina velikost,
hmotnost, jiny materiédl, dopliiky a prislusenstvi), které rozsiti univerzalnost,
bezpe¢nost avhodnost pouZziti vyrobku

- zdokonalovéani stylu — zdokonalit estetickou pritaZlivost vyrobku

(Kotler, P. 1997)

2.5.4 Etapa poklesu

Prodej vyrobkt zaéne jednou klesat. Tento pokles muze byt pomaly, nebo rychly.

Priciny poklesu: technologicky pokrok, zména z&kaznickych zgmu, zvySeni

konkurence atd.

Dojde-li k poklesu zisku a prodeje, firma n¢které trhy opusti.

Ve fézi nasyceni a Ustupu stoji podnik pred rozhodnutim, v jaké forme pri etablované

trZni pozici pristoupit natvrdou konkuren¢ni konfrontaci jako nejvyhodnéjsi varianté.
(Kotler, P. 1997)

Pred firmou stoji fada otézek arozhodnuti, jak naloZit se starnoucimi vyrobky. Firma
ustanovi komisi pro hodnoceni vyrobki, ve které jsou zastupci vyzkumu a vyvoje,
vyroby a financovani. Ta vypracuje doporuceni o kazdém pochybném vyrobku a

rozhodne o jeho zménéch ¢i vytazeni. (Kotler, P. 1997)

2.5.5 M etodicke pristupy pro zavadéni nového vyrobku

Abychom byli pri zavadéni nového vyrobku Uspésni, potiebujeme mit urcité mnozstvi
informaci o cilovych trzich, poZadavcich spottebiteli a jejich reakci na marketingovy
mix a samoziejme take informace o konkurenci.

Tyto informace ziskdme prostiednictvim marketingového vyzkumu.
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Proces marketingového vyzkumu
1) definovani problému, ktery ma byt ieen,
2) specifikace potiebnych informaci,
3) identifikace zdroju informaci,
4) stanoveni metod sbéru informaci,
5) vypracovani projektu vyzkumu,
6) shromézdéni informaci,
7) zpracovéani aanalyzainformaci,

8) interpretace a prezentace vysledku vyzkumu.

Informace z vyzkumu jsou ndsledné peclivé analyzovany a jsou uréeny metody pro
zavadéni nového vyrobku natrh.
Mezi tyto metody patii:

1) MetodaJIT —Just in time (prévé véas)

2) Metoda TQC — Tota Quality Commitment (celkoveé fizeni jakosti)

Vv MetodaJIT —Just intime pravé véas)

Tato metoda je typicky tremi zésadami:

1. zésada-— zkrétit prabézny ¢as, zpracovavat a prenaset mensi série
2. zésada-— zpracovavat menSi série efektivng, zkrétit pripravu vyroby
3. zésada-—tesit problémy, odhalené aplikaci zésady 1. a 2.

Metoda JIT je klicem k celému procesu zkracovani ¢asu. PrinéSi Usporu ¢asu, redukci
skladovych ploch, zlepSeni kvality a vétsi piizpasobivost pii dodévkach Sirsiho

sortimentu.

Rychlost vyroby musi doprovazet rychly vyvoj novych vyrobku. Pokud by tomu tak
nebylo, nebylo by téZ mozné udrZzovat krok s konkurenci. Pro firmu je pii zavadéni
novych vyrobku dileZité klast duraz na vysokou kvalitu, nizké néklady, véasné dodavky
vyrobkii, které jsou vyrobeny na z&kladé vyrobniho systému ,,prévé véas”.
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Vyhody této metody:
1) Tato metoda podporuje proces vzdélavani uvniti organizace
2) Ztélesnuje princip stédlého zdokonalovani
3) Méperspektivni zakladni cile (jednoduchost, celkova kvalita, odstranéni
plytvani v organizaci, rychlost...)
(Blackburn, J. D. 1991)

Vv MetodaTQC — Total Quality Commitment (celkoveé tizeni jakosti)

Blackburn, J. D. (1991) definuje tuto metodu timto zpasobem: jedna se o filozofii,
ve které vsichni zainteresovani chapou viechny prvky podnikatelské ¢innosti jako
procesy, které je mozno neustéle zlepSovat tim, Ze budou pochopeny a
zjednoduSeny.

Rizeni jakosti — koordinace Usili viech oddgleni ve prospéch zajisténi jakosti vyrobku.
Vyrobek musi uspokojit ndro¢né zékazniky, ale také musi vyhovovat danym

poZadavkim na ochranu Zivotniho prostredi.

Statistické fizeni jakosti je aplikaci statistickych zésad a technik ve v3ech fazich vyroby
se zaméienim na co nejhospodéarngjsi zhotoveni vyrobku, ktery je maximalné uzitecny a
ma odbyt.

Tato metoda se vyuziva v kazdém procesu, nejen ve vyrobg, alei v prodeji,

administrative, marketingu a vyzkumu a vyvoji.
Jejim Ukolem je zlepSovani kvality.

2.6 Konkurence

Marketing by mél vytvorit takovou kombinaci charakteristik, aby jeho vyrobky nebo
sluzby byly natrhu konkurenceschopné nebo nejlepsi. Musi také studovat a predvidat
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strategie konkurenti, aby byl schopen nabidnout takové vyrobky, které budou lepsi nez

u konkurence.

Konkurence nezavisi na momentalnim poctu firem natrhu, ale na otevienosti trhu — je-li

trh otevieny pro vstup novych firem, je to trh konkurencni.

Druhy konkurence
A/ Konkurence mezi nabidkou a poptévkou (konkurence napric¢ trhem)
B/ Konkurence na stran¢ poptavky

C/ Konkurence na stran¢ nabidky

Cenova konkurence

Necenova konkurence

@ Dokonala konkurence

@ Nedokonala konkurence
a) Monopolisticka konkurence
b) Oligopol
c) Monopol

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Nabidku tvori vyrobci —to, co vyrobili, chtéji prodavat draho, aby doséhli zisku
Poptéavku tvoii spotiebitelé — chtéji nakupovat levné

Jgjich zZmy jsou protichadné, trzni mechanizmus vede ke kompromisu = rovnovazna
cena, ktera vyrovnava nabizené mnozstvi zbozi s mnozstvim poptavanym — natom maji

zgem ob¢ strany
K onkurence na strané poptéavky

Stretavani zgmi jednotlivych spotiebitelt vstupujicich natrh (kazdy spotiebitel chce
nakoupit co nejvice zboZi co nejlevngji, treba i na Ukor ogtatnich spotiebiteli).
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Konkurence na strané nabidky
Stretavani zamu jednotlivych vyrobci natrhu. Konkurence na strané nabidky je

spojenim cenoveé a necenove konkurence.

§ Cenovéakonkurence
- vyrobci dobrovolné zleviji své zboZi — jejich cilem je ovladnout trh, prilakat
spotiebitele k sobé (jejich vyrobky budou levngjSi nez vyrobky konkurence a
tim pro spotiebitele pritaZlivejsi)

§ Necenovéa konkurence
- ijejimcilemje prilakat poptavku, ale jinymi metodami nez snizovanim ceny
- jde napt. o ragt kvality vyrobki, reklamu, obalovou techniku, prodej na aveér,
dokonalejSi servis a sluzba apod.

Dokonalé konkurence

- v realném ekonomickém svété neexistuje

- predpoklady dokonalé konkurence: rovné podminky pro vSechny Ucastniky,
volny vstup do odvétvi, stejna informovanost v3ech subjekti na trhu, mnoho

vyrobci natrhu jednoho vyrobku
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3. Metodika a hypotéezy

M etodika
Cilem mé bakalrské préce bylo charakterizovat problematiku tvorby novych vyrobki a
stanoveni strategie uvedeni vyrobku natrh.

Objektem mé bakali'ské préce je spolegnost GRENA, a.s. se sidlem v ulici Cs. Armédy
540, ve Veseli nad Luznici, ktera se zabyva vyrobou plosn¢ frézovanych dvirek z MDF
desky, protipozarnich, nehoflavych a zaruvzdornych desek grenamat®, nébytkovych
dilct, brousenych a nebrouSenych drevotriskovych desek (desky DTD),
dievotriskovych ajinych desek povrchové upravenych laminovanim (desky LTD),
drevotriskovych a jinych desek povrchové upravenych foliovanim (desky FFB),
extrudovanych zarubnovych profilt a déle se zabyva expandaci Vermikulitu.

V prvni ¢asti mé préce jsem na z&kladé prostudovani publikaci nékolika autort
vypracovala literarni prehled. Zminéné publikace se tykaly problematiky nového
produktu a jeho uvedeni natrh.

V dalSi ¢ésti byla provedena charakteristika podniku, ktery jsem si pro zpracovani mé
préce vybrala. Charakterizovala jsem vyvoj podniku od minulosti po souc¢asnost.
Ziskavala jsem informace tykajici se marketingové strategie vyrobku a strategie, kterou

spolecnost pouziva pri uvadéni novych vyrobka natrh.

V praktickeé ¢asti jsem porovnavala, zda ziskané informace od spolecnosti odpovidaji
teorii uvedené v literarnim prehledu. Tyto informace jsem ziskavala na zékladé
rozhovori s vedenim, z podkladu, které mi byly spolecnosti poskytnuty a na webovych
strankach www.grena.cz.
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Spole¢nost mi poskytla schéma organizacni struktury a schéma vyvojového diagramu,
ktery podnik pouziva pri uvadéni vyrobka natrh. Jakékoli nesrovnalosti mi pracovnici
vysvétlili pri rozhovorech.

Déle jsem provedla marketingovy prizkum smétovany na odbératele a na konecné
spotiebitele. Na zakladé vyhodnoceni tohoto priizkumu jsem podala ur¢ité ndvrhy na

ptipadné zlep3eni stavajici situace a zhodnotila jsem spolecnosti pouzivané strategie.

Jako zé&kladni metodu ve své préci jsem pouzila metodu srovnévaci, pomoci niz

srovnavam postup spolecnosti GRENA, a.s. s poznatky ziskanymi z odborné literatury.

Hypotézy
Spolecnost GRENA, a.s. pouziva marketingovou strategii rozSireni produktu.

Pt zavadéni nového vyrobku natrh pouziva spolecnost strategii pomalého shirani.
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4. Char akteristika a proces tvor by nového vyrobku

Touto kapitolou bakal&iské préce zah§jim jeji praktickou ¢ast. V jednotlivych
kapitoléch se budu vénovat charakteristice firmy Grena, a.s. Negjdiive ptiblizim vznik
firmy ajgji historii, vyrobné — technické zazemi spolecnosti, cile a strukturu firmy a
nasledné se budu zabyvat uvedenim daného vyrobku natrh.

Logo spoleénosti GRENA, a.s.
Obrazek 8: Logo spolednosti

@enaa.ﬁ,

Pramen: Webové stranky spole¢nosti

Firma: Grena

Sidlo: 391 81 Veseli nad Luznici, Cs. Armédy 540, CR
Pravni forma: akciova spolecnost

1ICO: 46678832

4.1 Grena, a.s.
Spolecnost Grena, a.s. se zabyva vyrobou kuchynskych dvirek, protipozarnich,
nehoilavych a Zaruvzdornych desek grenamat® , plognych materiali na bézi

drevotiiskovych desek, extrudovanych zarubnovych profila a expandaci Vermikulitu.

4.2 Historieavznik firmy

Spolecnost GRENA, a.s. byla zaloZzena 1.5.1992. Jgji historicky piedchtidce byl zaloZen
jiZz v roce 1941 na strategicky vyhodném misté jako zavod na prvotni zpracovani Inu.

Z technologickych davodi vyuZiti odpadu (pazderi) byl v roce 1961 zahgjen provoz

na vyrobu pazderovych desek.
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Vzhledem k postupnému Gtlumu v péstovani Inu byla linka na desky dopliiovana

o strojni komponenty, které umozinovaly postupné nahrazovat pazdeti dievnim
odpadem a pilinami. V roce 1997 dodlo kviili dlouhodobé odbytoveé krizi Inarského
pramyslu k ukonéeni zpracovani Inu av souc¢asné dob¢ se desky vyrdbéji pouze

z direvni hmoty.

1992 — z davoda snahy postupného zhodnocovani desky jako prvovyrobku byla
uvedena do provozu linka na potahovani desek impregnovanou folii (tzv. FFB
technologie).

1994 — zah§jena vyroba ndbytku.

1997 — zahgjeny vyvojoveé préace na deskach se zvySenou pozZarni odolnosti
(desky grenamat® ), které jsou nyni jednim ze zakladnich vyrobka firmy.

1998 — do provozu uvedena laminovaci linka.

1999 — zah§jena vyroba plosn¢ frézovanych dvirek z MDF desky, které jsou
dalSim hlavnim produktem firmy.

2003 — postavena linka na expandaci Vermikulitu, jenz je zéasti nebo zcela
obsaZen v protipoZéarnich, nehotlavych a Zaruvzdornych deskéch grenamat® .

2006 — zahgjila provoz linka na vyrobu extrudovanych zarubnovych profili.

Nézev firmy se postupné menil od poéatecniho Jinodeské Inarské podniky, a.s., Ceské
Inéi'ské textilni zavody Trutnov, Nérodni podnik Luzan, Ceskomoravsky len, pres
LuZan, as. aZ na souc¢asny ndzev GRENA, a.s.

4.3 Vyrobné technické zazemi spolecnosti

4.3.1 Aktivity spoleénosti
Aktivity spolecnosti GRENA, a.s. jsou zaméreny na vyrobu:
a) plodn¢ frézovanych dvirek z MDF desky
b) protipoZéarnich, nehorlavych a Z&ruvzdornych desek grenamat®
c) nabytkovych dilct
d) brouSenych a nebrousenych dievotiiskovych desek (desky DTD)



€) drevotiiskovych a jinych desek povrchové upravenych laminovanim
(desky LTD)

f) drevottiskovych ajinych desek povrchové upravenych féliovanim
(desky FFB)

g) extrudovanych zarubnovych profila

h) anaexpandaci Vermikulitu

MDF zkratka vznikla z anglického nazvu Medium Density Fibreboard (Stredné husta
vl&knita deska). MDF se vyrabi z direvénych vidken (piedevSim smrkovych), pojenych
syntetickym lepidlem, za pouZiti teploty a tlaku. Jsou uréeny pro pouZiti pro nenosné
Gcely v nabytkérstvi, truhlarstvi, frézarskych dilnach a dalsi pouziti v interiéru.
Struktura desek umoznuje kvalitni zpracovani povrchu frézovanim a lakovanim. Hladky
povrch (upraveny brouSenim), pevné hrany, homogennost a vyborna obrobitelnost patii
ke skvélym vlastnostem tohoto vyrobku. Ve vSech parametrech vyhovuji normam
EN 622-1 aEN 622-5.

DTD - drevottiskova deska surov4, povrchové neupravena, brousena ¢i nebrousena

LTD - Laminované dievotiiskove desky jsou tradi¢ni velkoplosné desky s nalisovanym
dekorativnim papirem. Siroka paleta dekori a vybér z mnoha struktur povrchu nabizi
vyuziti v mnoha odvétvich nébytkéiského pramyslu, inspiraci pro architekty a
designéry, jeden ze z&kladnich produkti pro vybaveni interiéri, kombinaci s dalSimi
materialy.

FFB — foliované direvotiiskové a jiné desky (z angl. Foil Finished Board)

Extrudované zérubnoveé profily Grenalit: zarubnovy profil pro dvefe Grenalit je vyroben

vytlacovanim ze smési dievni hmoty, pojiva a termoplast.

Co je vermikulit? Vermikulit je velmi univerzalni nerost. Je ¢isty, bez ving a zapachu a
je odolny plisnim. D& se vyuzit v mnoha odvétvich - vétSina z nich ho vyZaduje
exfoliovany (tepelné zpracovany). Jakmile vermikulit projde exfoliaci, je sterilni diky
vysokeé teplote, které je vystaven pii vyrobe.
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Pro ndzornou ukézku produkti spolecnosti je v priloze 1 uveden katalog vyrobki
spolecnosti GRENA, as.

Obrazek 9: Expandovany Vermikulit

Pramen: Katalog spol. GRENA, as.

Vyrobni prostory spolecnosti GRENA, a.s. jsou umistény ve Veseli nad Luznici
v aredlu o rozloze 270 000 n, z GehoZ vyrobni a skladovaci plochy jsou 36 800 n.
Z&vod mavlastni Zelezni¢ni vliecku, snadny je i piistup pro kamionovou dopravu

z mezinarodni silnice E 55 (Praha— Linec).

Spole¢nost GRENA, a.s. reaguje na technické zmény ve vyrobé a podle finan¢nich

moZznosti a zameéra firmy obménuje a dopliuje svij kapitdl novym zatizenim.

Ve vztahu k objemu vyroby cca 50 % zafizeni pracuje v nepretrzitém provozu, zbytek

v 1 ¢i 2 sménném provozu.

Mwr

4.3.2 BliZ&i popisjednotlivych produkti
Kuchyniska dvitka z MDF, potazenafolii PV C nebo PP jsou jednim z hlavnich vyrobki

spolecnosti. Tvary frézovani Ize libovolné kombinovat se vemi dezény. Z§em o dvirka

roste nejen z davodu moznych vyplni, at’ uz miizky, skla nebo vitréze, ale i vzhledem
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ke stéle se rozSitujici nabidce dezéni atvara frézovani. Zarukou jakosti dodavek je
fizeni logistiky spole¢nosti pomoci ¢arového kodu.

Vyznamnym produktem spole¢nosti jsou také protipoZarni, nehotlave a Zaruvzdorné
desky grenamat® . Podle typii desek je Ize pouZit ne ochranu pied poZzérem, proti
vysokému Zaru a pro zvySeni poZarni odolnosti v lodnich a stavebnich konstrukcich,
pozemnich stavbéach, naizolace, protipoZarni dvere, prostupy, obklady, podhledy, atd.
Zarukou kvality desek je Uspésné provedeni zkousek hoflavosti (1SO 1182: 1990)

a zkousek odolnosti podle mezinarodnich predpisi IMO na zacétku roku 2002.

Navic spole¢nost v roce 2003 pogtavila linku na expandaci Vermikulitu, jenz je z¢asti
nebo zcela obsaZen pravé v deskéch grenamat®, co? piispslo hlavns ke zvyseni
efektivity jejich vyroby.

DalSim dulezitym vyrobkem spolecnosti GRENA, a.s. jsou dievottiskove desky.
Vyréhgji se v Siroké Skéle tloust'ek a garantuji vysoké vyuziti plochy desky, Spickovée
mechanické vlastnosti, piiznivou obrobitelnost a optimalni dopravni naklady.

Laminovane drevottiskové desky LTD jsou dalSim deskovym materidlem spole¢nosti.
Povrch desek tvoii animoplasty impregnovana folie s potiskem dievin nebo UNI barev
a je dan druhem pouZzitych lisovacich plechi. Vzhledem ke svym vlastnostem se desky
vyborné uplatni jak v ndbytkéaiském pramyslu, tak ve stavebnictvi.

GRENA, as. vyrabi i dievotiiskove desky povrchové upravené technologii FFB
(navalovanou folif). Prizniva cena vici jingm povrcham, ale i velka variabilita dezénu a
odstini, moznost povrchoveé Upravy i slabych desek pod 8 mm, at’ jiZ jednostranné ¢i
oboustranng, zaruéuji kvalitni uplatnéni na trhu. Od roku 2005 spolecnost tyto desky
nabizi i s CPL fdlii, které neni tak choulostiva na poskozeni.

V roce 2006 zatala GRENA, a.s. vyrabét také extrudované zarubnove profily typu

Softline. Pro jejich obaleni jsou pouZzity stejné Finis a CPL félie jako pro Upravy
FFB desek.
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Spolecnost se zabyvéa také vyrobou ndbytkovych dilct. Jsou vhodné nejen k vybavovani
domécnosti, ale i penziont, internatt a kancelari.

Velkou vyhodou spole¢nosti GRENA, as. je vlastni rozvozova sluzba nejen pro Cechy,
ale také pro Slovensko.

Mezindrodni certifikét SO 9001: 2000, jenz spolecnost ziskala v prosinci roku 2001, je
zé&rukou prvotiidniho provedeni vyrobkua. Vyrobky spolecnosti jsou v prabéhu
vyrobniho cyklu neustéle testovany a srovnavany se $pickovymi vyrobky nejen z Ceské
republiky. Certifikaci prokazali soulad firemniho systému fizeni jakosti s poZadavky
mezinarodni normy CSN EN 1S0 9001: 2000.

4.4 Cileastrategiefirmy

Celkovy profil firmy GRENA, as., jgi cile a strategie se postupné vyviji. Jak uvadi top
management spolecnosti, na strategii firmy ma vliv konkuren¢ni tlak a poZzadavky
z&kaznika.

Z duvodu utgjeni informaci mi poskytlo vedeni cile a strategie spole¢nosti pouze v této
podobg.

Spole¢nost se usiluje 0 dosaZzeni maximalniho ekonomického efektu cestou
uspokojovéni poptavky odbérateli, zaujmout vedouci pozici na svétovém trhu a stét se
rozhodujicim dodavatelem vyrobca dveri a kuchyni ve stredni Evropé.

Vedeni firmy za z&kladni predpoklady ke spInéni téchto cilti povazuje:
- byt lepSi nez konkurence,
- zgidteéni vysokeé kvality vyrobka,
- dodéavat takove vyrobky, které budou zakaznici radi prijimat,
- neustélé zavadéni novych surovin,
- minimalizovat n&klady a dosahnout tak co nejvyssiho zisku,
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- kvadlitni prazkum trhu, hledani novych zékazniku, ziskévéni informaci o
potencidlnich trzich (hlavné prostiednictvim propagacnich vystav, semindii a
pomoci osobniho kontaktu prodejct se z&kazniky),

- budovéni ucinnych odbytovych a distribu¢nich cest

- budovéani novych kontaktt se zahrani¢im.

(interni zdroje firmy GRENA, a.s.)

Konkrétni strategie uzivané k dosazeni stanovenych cilu si firmakvali uchovani
obchodniho tajemstvi nepieje zvefejnovat.

4.5 Struktura spolecnosti

Jak uz jsem zminovala na poc¢étku, spole¢nost GRENA, a.s. ma sidlo ve Veseli nad
Luznici ana tizemi CR ani v zahrani¢i nemé zadné pobocky.

Generdlnim feditelem je Ing. Petr Novotny.
Mezi vrcholové vedeni patii generalni reditel, obchodni feditel, vyrobni feditel,
technicky reditel ateditel jakosti.

Ve spolecnosti GRENA, as. je priblizné 210 zaméstnanc.
Na nésledujici strané miZzeme na obrazku 10 vidét vyvoj poctu zaméstnanci této

spolecnosti.
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Obréazek 10: Vyvoj poctu zaméstnanci spolecnosti GRENA, a.s.

Pramen: Interni zdroj spole¢nosti GRENA, as.

Schéma organizacni struktury spolecnosti je uvedeno v priloze 2.

4.6 Dilezitéinvestice

Cilem spolecnosti GRENA, as. je vyrébét velmi kvalitni vyrobky. Aby mohla tohoto
cile dosadhnout, potiebuje kvalitni stroje a motivované pracovniky. Spolecnost se tedy

snazi modernizovat své zatizeni a pouZivat nove technologie.

V této préci se zabyvadm uvedenim noveé rady kuchynskych dviiek natrh, proto bych
rada uvedla investice spolecnosti do stiediska kuchynskych dvirek. Jednalo se o nakup
vakuového lisu s pin systémem a o rekonstrukci Saten.

Obrazek 11: Rekonstrukce Saten

Pramen: Interni dokumenty, 2007



4.7 Export

Spolecnost GRENA, a.s. si dobre uvédomuije, Ze pokud chce zvySovat své zisky a podil
natrhu, nestaci ji pouze pasobeni na tuzemském trhu, ale musi se orientovat i natrh
zahrani¢ni.

Obrazek 12: Podil exportu na celkovych trzbach spolednosti v jednotlivych letech v %

Vyvoj exportu na trzbach v %

100
g0 &

60
trzby v %
40

20

BExport

ODomaci prodej

2004 2005 2006 2007
rok

Pramen: Vlastni zpracovani na zakladé internich materiali spolecnosti GRENA, a.s.

Z tohoto grafu miZzeme vycist, Ze podil exportu na celkovych trzbach neni
zanedbatelny. Z davodu utgjeni informaci jsem pouZila vyjadieni velikosti trzeb
pomoci %.

Z grafu na strang 40 je patrny narast exportu v poslednich ¢tyrech letech. Pricinou

tohoto narastu jsou dobré vztahy se zahranicnimi odbérateli, kvalitni a neustale

inovované vyrobky ataké efektivni propagace spole¢nosti.
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Obrézek 13: Vyvoj exportu v poslednich ¢tyrech letech v %

Vyvoj export v %
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40
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Pramen: Vlastni zpracovani na zékladg internich materidli spolecnosti GRENA, a.s.

4.8 Trzby spolecnosti

Obrézek 14: Vyvoj trzeb spolecnosti v jednotlivych letech v %

Vyvoj trzeb v %

150

100
trzby v %

| BTrzbyv%
:

2004 2005 2006 2007
rok

Pramen: Vlastni zpracovani na zakladé vnitinich materidlti spolecnosti GRENA, a.s.

Spole¢nost GRENA, as. si neprala uvadét konkrétni financni Gdaje, proto jsem pouZzila
srovnani prostiednictvim %. Z tohoto grafu je patrny rast trzeb v jednotlivych letech.
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Pro predstavu uvadim podil jednotlivych vyrobkt natrzbéch v roce 2004 av roce 2007.
Skladba produkti se neustdle meni, a proto jsem pro toto srovnani musela vybrat
vyrobky stejné pro rok 2004 i 2007.

Obrézek 15: Podil jednotlivych vyrobkia na trzbach za rok 2004

Podil jednotlivych vyrobki na trzbach za rok
2004

1,95 1,22

@grenamat
BDTD
OFFB+nabytek
Okuch. Dvitka
BLTD
OExpan.ver.

40,46

Pramen: : Vlastni zpracovani na z&klad¢ vnitinich materiali spolecnosti GRENA, a.s

e

Z grafu je patrné, Ze nejvyznamnéjsi podil na trzbach roku 2004 m¢l prode)
kuchyniskych dviiek a FFB desek a ndbytku.

Obrézek 16: Podil jednotlivych vyrobki na trzbach zarok 2007

Podil jednotlivych vyrobkd na trzbach za rok

2007
1,12.282
25,88 ogrenamat
@DTD
OFFB+nabytek
3,63 Okuch. Dvitka
8LTD

OExpan.ver.

Pramen: : Vlastni zpracovani na z&klad¢ vnitinich materialt spolecnosti GRENA, a.s
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Z predchéazejiciho grafu mazeme vycist, Ze podil jednotlivych vyrobka natrzbach se
v roce 2007 piilis nezmenil. Nejvétsi podil opét predstavuje prodej kuchynskych dvirek
aFFB desek a ndbytku.

Obrazek 17: Vyvoj trzeb v oblasti prodeje kuchynskych dvitek v %

Vyvoj trzeb v oblasti prodeje
kuchynskych dvifek v %

140
120 — [
100 — L
80 1+ -
0 -
40 + =
20 + L

Trzby v %

2004 2005 2006 2007
Rok

Pramen: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vnitinich materidlti spolecnosti GRENA, a.s

Tento graf dokazuje, Ze prodej kuchynskych dvirek dané spole¢nosti neustéle roste.
Proto je dulezité této oblasti i nadéle vénovat velkou pozornost.

4.9 Dodavatelé surovin

Dodavatelt surovin pro vyrobu vy3e uvedenych vyrobki je mnoho. Dochézi rovnéz

k prechézeni mezi dodavateli v zavislosti na kvalit¢ dodévanych surovin. Spole¢nost
GRENA, as. je vcelku s kvalitou, mnozstvim a ¢asem dodavek spokojena. OvSem najde
sei vyjimka, naptiklad v podob¢ zpoZzdéni dodavky.

Pokud dojde ke zpozdéni dodavky a spole¢nost nemé zésobu surovin na skladé, dojde

k tomu, Ze se imérné zpozdéni zpozdi i dodavka spolecnosti GRENA, a.s.

Spole¢nost mé cca 20 VIP dodavatelt a desitky drobnych dodavatela. Z divoda utgjeni
informaci si vedeni nepralo zverejiiovat konkrétni jména.



4.10 Odbératelé

Odberatelé vyrobku firmy GRENA, a.s. se déli natii skupiny:

1) soukromé osoby — firma GRENA, a.s. vyrébi své produkty na zakézku,
proto ma velky pocet takovych to zakaznika (jedna se napt. 0 manzele,
kteti si nechali vyrobit kuchynskou linku na miru)

2) podnikatelé —ti odebirgji produkty spolecnosti a dale je zpracovavaji

3) obchodnici — ti prodavaji produkty spolecnosti GRENA, as. ve svych
obchodech

Spolegnost ma priblizné 500 prodejnich skladi, které jsou rozmistény po celé CR aSR.
V téchto prodejnich skladech si z&kaznici mohou zakoupit vyrobky spole¢nosti.

4.11 Priority spolecnosti

Peclivy vybér vstupnich surovin
Kvalita vyrobkia

Duraz kladen na potieby zékaznika
Ekologicky ¢ista produkce

Vztah podniku k ekologii
Drceni neplnohodnotnych desek Grenamat

Neplnohodnotné, atedy pro dalsi prodej nepouzitelné nehorlavé desky Grenamat,
odiezy a odpady z nich se v souc¢asné dob¢ nejdiive nasekaji na sekacce, kde je osazeno
sito 2 x 2 cm. Nasekany materidl se situje na vibra¢nim situ pod sekackou. Frakce, ktera
propadne sitem se pouziva do vyroby. Hruba frakce, ktera prebéhne pies sito se
nasledné domild v mlynu s vykonem cca 400 kg/hodinu bez moZnosti regulace zrnitosti
recyklétu.

Tento systém bude vylepSen a nahrazen novym zpasobem. Nasekané odpady na sekacce

se budou rovnou sitovat, a zaroven Srotovat na novém Srotovniku S 300 S moznosti
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regulace zrnitosti recyklatu. Material bude do nové linky vstupovat Snekem s nésypkou
2,5 m® ado nésypky se bude vkladat ¢elnim nakladacem.

Davod? Casova Uispora pii montéZi a demontéZi vibragniho sita pod sekackou

avyuziti plného vykonu sekacky bez zastavovani pri vymeéne kontejnera.

Usporné vyuziti enerqii — povinnost kaZzdého zaméstnance

Se stdle nartistajicimi cenami energii se vSichni musime ¢im dal vice vénovat
Gspornému vyuZzivani téchto energii. | ve spole¢nosti GRENA, a.s. je od ledna 2008 na
jednotlivych provozech zavedena denni sledovanost a evidence spotieby elektrické
energie.

Do ,,Eviden¢nich listd vyuzitelnosti zdroja* vedouci jednotlivych provozi zapisuji
denni spotieby elektiiny a zaroven vykony vyroby. Pomér spotieb elektiiny k vyrobé je
denné vyhodnocovan. Timto zpasobem je mozno kontrolovat hospodarné vyuzivani
elektriny a z nedostatka provadét organiza¢ni opatieni.

Pro zabezpeteni Uspor tepla byla na sklonku lonského roku provedena montéz
progtorovych termostatti na vyrobnich halach. Témito termostaty je tizen provoz
osazenych teplovzdusnych souprav. Nastaveni regulace provadi na provoze vzdy pouze
vedouci nebo Udrzba. Ostatni zaméstnanci stiedisek maji zakézano provadét jakékoliv

manipulace na instalované regulaci vytépéni.

4.12 Vyvoj novych vyrobkiu

Podle spolecnosti GRENA, as. je i¢elem tohoto postupu stanoveni zpasobu zajistovani
potreby a poptéavky na sluzby a vyrobky od zékazniki. Aktudlni znalost trhu
zabezpecuje avytvari zaklad pro tvorbu nabidek a ziskani zakézek.

Viz obrézek 18 na strang 47.
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Obrézek 18: Vyvojovy diagram

odpovednost Cinnost Poznamka
RZ 1 | Marketingova vize | Pisemna zprava
|
W !
oR z | Mavrh na roziireni | Pisemna zprava
ME ‘
P 3 schvaleni schvaleni navrhu
AMO
FAGM 1 velikost trhiu .
= I | wisledak prizkumu,
MG, 0BZ| 5 | Pozadavky trhu | profil zakaznika
PG E | Zdroje spoletnosti | Mavrh market. zpravy
oR 7 | Modosti spolatnost | Mavrh market. zpravy
oR B | wivokelispoletnest | Markat. zprava
W ME
MG 9 |  Esistuje konkurence? | vysledak prizkumu,
W ANO prefil konkurance
BGM 10 | velikost konkurence | Zprava na zakladé
W priizkumu
PG 11 | *doinosti konkurence | Zprava na zakladé
"L' priizkumu
vyhodnoozni situace na kKomplexni markat.
KGM 12 . . ,
trhu ve vztahu na zmenu Iprava
4
G 13 | PUsohit na trhu? — Komplexni market.
e AND ME zprava
=k 14 | Frovedena zména | Podnik. zamér
e
BGM 15 | #lan zabezpeceni | Plan zabezpeteni
HE
&R 16 schvaleni
BAGRA 17 Dbjednavka, smlouva
oz 1B | Uvedani na trh |
"'.-{ KOMEC :

Pramen: Interni materidly spolecnosti GRENA, a.s. 2008
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4.12.1 Postup vyvoje novych vyrobki

Postup:

Jedn& se 0 popis obrazku 18 ze strany 45.

1. Vedkeré marketingoveé vize jsou pisemnou formou zpracovany rozhodujicim
zaméstnancem a predany mar ketingovému manazer ovi, ktery provede jejich
zaevidovéani a piedani obchodnimu rediteli.

Vize vétSinou vznikaji na z&kladé pozadavk ze strany z&kazniki a na zaklade
zjisténych trendi na zahrani¢nich vystavach.

S ndpadem na novy vyrobek mohou pijit:

a) zaméstnanci firmy- nejéastéji to jsou obchodni zéstupci, vyvojoveé oddéleni,
b) zé&kaznici (dotazniky, vystavy atd.)

Vizi spolecnosti maze byt:

- silny partner pro vyrobce dveri

- ¢esk4 jednicka v kuchyiiskych dvirkéch

- svétova jednic¢ka v protipozZarnich materidlech

2. Obchodni feditel podanéavrh piredstavenstvu spoleénosti ve forme pisemné zpréavy
na rozsiieni oboru ¢innosti nebo névrh nového strategického zameéru na zékladeé

sledovéani vyvoje situace na trhu a marketingové vize.

3. Predstavenstvo spole¢nosti na zakladé podané pisemné zpravy, doporuceni
specialista a vlastniho posouzeni schvali nebo zamitne navrh ne rozsiteni oboru
¢innosti (ndvrh nového podnikatelského zameru). Vrcholové vedeni poveti obchodniho
feditele nebo jiného odpoveédného zéstupce vypracovanim marketingove zpravy.

4. Marketingovy manaZer ve spolupréci s obchodnim zastupcem provede
vytipovani moznych zékaznika, jejich pripadné rozt¥idéni do skupin azji&éni jejich
piredpokladaného za mu. Udaje jsou sougasti marketingové zpravy.

Toto vytipovani zékazniku je délano podle nejvyssich prodeji (, nejlepSim* odbératelt).
Spolecnost se zameétuje na své nejvetsi odberatele.
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5. Marketingovy manaZer s obchodnim zastupcem provedou prizkum zaméreny
na poZadavky z&kazniki na vlastnosti sluzeb a vyrobka, nebo k témto ucelum miaze
marketingovy manazer pripravit dotaznik. Spolecnost GRENA, a.s. dotazniky
uptednostiuje. Jak uzZ jsem se zminiovala, dotazniky vétSinou rozesila svym nejveétsim
odb¢ratelim. Tyto odbératele zna, vi, Ze chtéji zvétSit své objednavky atudiz rédi
odpovi na ptipadné dotazy. Uvédomuiji si, Ze tak pomohou spolecnosti rozsitit vyrobu,
kterou pak budou mit moznost vyuZzit.

6. M arketingovy manazer ve spolupraci odbornych zaméstnanca provede
vyhodnoceni situace spole¢nosti z hlediska zdroj.
Jedna se o:

- technickou zékladnu

- investi¢ni prostredky

- celkovy stav hospodareni

- pruznost

- gpolehlivost

- kvadlita

- ftizeni kvality

- systémy

- strukturu

- syl

- persond

- know — how

- drategie organizace

7. Na z&kladé toho urc¢i obchodni Feditel silné stranky a pirednosti spolecnosti (SWOT

analyzu) apouzije je jako naméty pro formulovani marketingoveé zprévy.
8. Obchodni feditel provede rozbor skuteénosti existujicich mimo spole¢nost majici

vliv na ekonomiku spolecnosti-
Teémito skutecnosti maze byt napriklad:
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- hospodarska politika viady

- legidlativa

- sméry technického rozvoje situace v dopravé
- ekonomika sociélni politiky

- zaméstnanost

9. Marketingovy manaZzer identifikuje konkurenci podnikajici ve stejném oboru.

10. M arketingovy manaZzer provede zpracovani seznamu konkurence a dostupné

informace o konkurenci zaeviduje do ,,Profilu konkurence®.

11. V dalSim kroku marketingovy manazer vyhodnoti moznosti a schopnosti
konkurence v daném podnikatelském zaméru a porovna je s vnitrofiremni situaci.

12. Marketingovy manaZzer na z&kladé ziskanych informaci a provedenych analyz
zpracuje komplexni marketingovou zpravu, provede rozbor silnych a slabych stranek
spolecnosti, prilezitosti a hrozeb trhu, vyhodnoceni konkurenéni pozice natrhu. Tuto
zprévu preda ke schvéleni obchodnimu fediteli.

Je-li zpréava schvalena, pireda ji obchodni reditel vrcholovému vedeni.

13. Generalni feditel ve spolupréci sodbornymi fediteli zhodnoti komplexni
marketingovou zpravu arozhodne o dalSim postupu ptisobeni natrhu a zmené
podnikatelského zaméru.

14. Dée generdlni feditel opét ve spolupréaci s odbornymi fediteli zpracuje
marketingovou strategii a provede zménu podnikatel ského zameru spolecnosti.

15. Plan zabezpeceni v podob¢ harmonogramu navrhne mar ketingovy manazer ve

spolupréci se specialisty:
- materialné-technického (specialistou je vyrobni feditel)
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- dodavatelského (specialistou je vyrobni feditel ve spolupraci stechnickym
feditelem a vedoucim materiélné-technického zabezpeceni)

- persondniho (specialistou je generdni feditel)

- propagacniho

- finan¢niho (specialistou je generalni feditel)

16. Generalni reditel pak rozhodne o schvéleni marketingoveé strategie a planu

zabezpeceni.

17. Pro zabezpeceni identity a informovanosti zpracuje marketingovy manazer

nabidku vyrobka a sluzeb pro zakazniky.

18. Po personanim a materidlné technickym zabezpeceni podle bodu 15 jsou vyrobky
nebo suzby uvedeny marketingovym manazerem do nabidky spolecnosti a
marketingovy manaZer zpracuje Podporu prodeje.

Z tohoto postupu tedy vyplyvd, Ze pokud se podnik rozhodne zavést vyrobu uréitého
vyrobku, provadi nékolik dalezitych ¢innosti. Mezi tyto ¢innosti patii napt. dlouhodobé
avelmi peclivé zkouSeni riznych kombinaci tykgjicich se sloZzeni daného vyrobku. Je
dulezité, aby kombinace surovin a piisad byla optimalni. Musi vyhovovat po strénce
funkéni, vzhledové, ale také musi spliiovat piislusné normy.

4.12.2 Stanoveni ceny

Pt vyvoji nového vyrobku nesmim zapomenout na stanoveni jeho ceny. Kdyz
spolecnost GRENA zavadi natrh novy vyrobek, nejdiive zjistuje za jakou cenu tento
vyrobek prodavé konkurence. Poté dochazi na kalkulaci nékladi. V této fazi podnik
Zjist'uje za jakou cenu by pro néj bylo vyhodné dany vyrobek prodavat a zda by stouto
cenou uspeél.

Ve spolecnosti GRENA, as. vyhodnocuje kalkulaci generdlni feditel. Kazdému bodu

Vv v

ve vyrobg je pritcen urcity koeficient a generdni feditel na zakladé urcitych soucta
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asoucini postupné dojde k ceng, za kterou by byla spole¢nost schopna dany vyrobek
vyrobit a prodat.

Usiluje o to, aby cena vyrobku nebyla stanovena prilis nizko, to znamena pod vysi
néklada zjistenych pii kalkulaci. Od vétSiny novych vyrobku spolecnost vyZaduje, aby
prinesly spolecnosti urcitou vysi zisku. Musi také pocitat se zménou ceny béhem
Zivotniho cyklu vyrobku.

Da setedy fici, Ze spolecnost GRENA, as. pouziva metodu stanoveni ceny,
zaloZenou na kalkulaci nékladi. Velice dilezité je také piizpasobeni se
konkurenénimu prostiredi a podminkam konkrétniho regionu.

4.12.3 Propagace

Formy propagaéni a servisni ¢innosti

Kompletni nabidka propagacnich prostiedkii je nabizena na vystavach, seminarich,
odbornych Skolenich, pii rdmcovych smlouvach pii ndvatéveé obchodnich partnera apod.
Rozsah propagace — propagacni prostiedky spolecnosti zahrnuiji cely sortiment

V zhled propagacnich prostiedka — vzhled propagaénim prostiedkt odsouhlasuje
generdni feditel na poradach marketingu nebo obchodu

Propagacni prostiedky zagjist'uje marketingovy manaZzer na pozadavek obchodniho
feditele a ogtatnich odbornych feditelt (vyrobni feditel, technicky feditel areditel
jakosti) a ostatnich rozhodujicich zaméstnanci za spolupréce reklamnich subjekta, které
predlozi ndvrhy na propagacni areklamni ¢innost.

Specifika pouZziti vyrobki jsou soucasti katalogovych lista jednotlivych vyrobka. Na
pozadani 1ze poskytnout odbornou pomoc pii aplikaci odbornym zaméstnancem
technické pripravy vyroby nebo vyrobniho Gseku.

s doporu¢enym pouZitim

zérueni Ihata

hygienické a ekologickeé parametry (u vybranych vyrobku)

zpasoby zpracovani

w W w W W

zpusoby baleni
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Spole¢nost GRENA, a.s. provadi propagaci nasledujicimi nastroji:
1) Prezentace na www.grena.cz
- rozsah prezentace schvaluje generdni reditel na zakladé navrhu porady
marketingu nebo obchodu
- podklady pro prezentaci predkladd marketingovy manazer ke schvéleni
poradé marketingu a obchodu
- objednavani zgjist'uje marketingovy manazer

2) Inzerce v odborném tisku a denicich a na internetovych vyhledavacich
- rozsah prezentace opét schvaluje generalni reditel na zékladé navrhu porady
marketingu nebo obchodu
- marketingovy manaZer opét predklada poradé marketingu nebo obchodu
podklady pro inzerci

- marketingovy manaZer ma za Ukol i objednéavky inzerce

3) U¢ast na odbornych vystavach, seminétich a Skolenich
- obchodni feditel rozhoduje o U¢asti na odbornych vystavach na zakladé
navrhu porady marketingu nebo obchodu
- rozsah a odborné zaméieni navrhuji odborni feditelé na z&kladé porady
marketingu nebo obchodu a ndvrhu rozhodujiciho zaméstnance

- organizaci vystav, seminaru a koleni zajist'uje marketingovy manazer

4) Poradani Skoleni a odbornych seminéa
- generdni feditel ve spolupréci s odbornymi fediteli uréuje téma seminéie
- marketingovy manaZer zajistuje odborné zabezpeceni seminéra
- marketingovy manaZzer zajist'uje technické zabezpeceni

5) Kontakt se zékaznikem a servisni ¢innost
Zakaznik, ktery odebira pravidelné vyrobky je nav&tévovan obchodnimi zastupci, ktefi
zjist'uji vysledky pouZiti a spokojenost zakaznika s jakosti vyrobkt a technickym

asistentem propagace, ktery zgjist'uje umisténi, kontrolu Uplnosti a aktuanosti, opravu,
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eventudlné vymeénu a dopliovani reklamnich a propagacnich materidlt, vystavenych u
zé&kaznikt. Zaznamy nav&teév technického asistenta propagace o savu propagacnich
materidli jsou zakladany do slozky ,,Zpis z cest obchodniho Useku®.

Frekvence nav&tév u jednotlivych zékaznika je déna jejich objednavkami nebo
pokynem obchodniho feditele, obchodniho zastupce ¢i marketingového manazera a jsou
evidovany v informa¢nim systému spolecnosti.

Vlastni nav&tévy jsou provadény vzdy po dohodé s pracovniky zékaznickych subjekti,
kde chce spole¢nost nabidnout jeji poradenskou a servisni ¢innost nebo se jedna o
kontroly navrzZeni opatieni.

Zaznamy téchto ndvtév jsou zakladany v informacnim systému spolecnosti.

Technicky reditel, konstruktér-technolog nebo technické asistent propagace na zakladé
poZadavka obchodnich partnert zajistuji:
konzultantskou ¢innost ve vztahu na pouZziti vyrobka
pomoc pii feSeni ekologickych a hygienickych problému pii pouziti vyrobka
vlastni poradenskou ¢innosti nebo odbornou konzultaci odbornika k dané
problematice
vyhodnocovani efektivnosti pouziti vyrobki anavrhy nazmeny smétujici ke

zvySeni efektivnogti

Obchodni teditel prostiednictvim obchodniho zastupce zajistuje seznamovani
z&kaznika s novymi vyrobky a poznatky, které ziskavaji na Skolenich a odbornych

seminérich.

Soucésti propagaéniho materialt jsou katalogy vyrobki, které obsahuji dobu platnosti
katalogu, kdo katalog zpracoval, kdo ho schvdlil, seznam vyrobki, katalogovy nézev
vyrobkii, pouZité suroviny, zavazné jakostni znaky, ndvod k pouZiti atd.

DalSim propagacnim prostiedkem jsou ceniky vyrobki, v nichZ najdeme dobu platnosti
ceniku, katalogovy nazev vyrobku, velkoobchodni cenu bez DPH za 1 jednotku
(maloobchodni cenu véetné DPH), kdo cenik vypracoval a kdo schvdlil atd.



Nedilnou soucésti propagacniho materidlu jsou také ndvrhy na grafiku propagacnich
materiala.

Propaga¢ni letaky navrhuje marketingovy manazer (prostednictvim porady marketingu
nebo obchodu) ve spolupréaci s obchodnim feditelem.

Za aktudni stav katalogi odpovida marketingovy manazer. Katalog vyrobki vydava
obchodni Usek vétSinou na kalendarni rok.

Zarazeni listt do katalogu vyrobku je provadéno na zékladé navrhu, ktery
prostiednictvim porady marketingu nebo obchodu vypracuje marketingovy manazer a
schvéli ho obchodni reditel a ndsledné generalni reditel. Podminkou pro zafazeni
nového listu do katalogu je vznik nové sluzby a vyroba nejmeéné jedné zkuSebni série
odpovidajiciho vyrobku.

Vyiazeni z katalogu je provedeno, pokud tento vyrobek béhem roku nebyl vyrdbeén.
Katalog je predavan zakaznikum obchodnimi zéstupci pri podpisu Kupni smlouvy, jinak
dle potieby. Cenik je vydavan dle potieby.

Hodnoceni
Do 15. dne mesice nasledujiciho po ukonéeni kazdého kalendéiniho pololeti zpracuje
marketingovy manazer pololetni hodnoceni. Hodnoceni obsahuje zhodnoceni
spokojenosti nebo nespokojenosti z&kaznikt na zéklade dotaznikt Hodnoceni
priabéznych dodavek. Zde je vyjadiena spokojenost zakaznika zavérecnym
zhodnocenim v procentech
K této zprévé maji pristup pouze generdni reditel, obchodni feditel, obchodni zastupci a
zmocnénec pro jakost.
Hodnoceni se provadi minimélné u 20 z&kaznik, odebirajici vyrobky v hodnoceném
obdobi.
Hodnoti se predevsim tyto ukazatele:

0 spokojenost s kvalitou vyrobki
spokojenost s cenou
spokojenost se zpisobem objedndvani
spokojenost s dodacimi terminy

o O o o

spokojenost s teSenim reklamaci
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spokojenost s propagacnimi materidly
spokojenost s informace na internetu
spokojenost s predavanim novych informaci
atd.

o O o o

Informace z dotazniku jsou podkladem pro pripadnou Upravu jakostnich znaki vyrobka
a sluzeb podle pozadavki zékaznika.

4.13 Zavadéni vyrobku na trh

Firma neustéle inovuje souc¢asny sortiment, jiz ve fazi ristu jednoho vyrobku uvadi
dali vyrobky. Zivotni cyklus vyrobki spolesnosti GRENA, a.s. ve své préci neresim.
Jak uz jsem zminovala generdlni feditel stanovi prodejni cenu vyrobku. Taje vysSi nez
minimalni cena, je navySena o néklady na distribuci, dalsi reZijni ndklady a samoziejmé
0 zisk spolecnosti.

Smlouvy s odbérateli se vétSinou uskutecnuji za prodejni cenu. V nékterych piipadech
se ceny sniZuji v zavislosti na dopravni vzddlenosti nebo na objemu odebiranych
vyrobka.

Firma se snazi své vyrobky propagovat pti vdech moznych prileZitostech. Nejcastéji se
prezentuje na vystavéch a veletrzich. Ve fazi zavedeni se klade diraz na maximalni
informovanost trhu o novém vyrobku.

Pro prezentacni akce se pripravuji vyrobky, které jsou demonstrovany zakaznikim na
veletrzich a vystavéch. Pri téchto akcich jsou poskytovany veletrzni nebo zavadéci
slevy a jsou prezentovény katalogy s novymi vyrobky.

4.13.1 Umisténi vyrobku natrh
vlastni prodejna;
soukrome subjekty;
obchodnici.
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4.14 Distribuce

Spolecnost GRENA, a.s. vyrabi jak pro obchodni fetézce, tak pro soukromé zakazniky.
Nekteré vyrobky jsou tedy vyrabény primo dle piéani zakaznika (soukromé osoby).

V tomto pripadé si muze zékaznik svou zakézku vyzvednout sam piimo v aredlu
spolecnosti, nebo maze vyuZzit sluzby dovozu spolecnosti.

Stejné je tomu v pripadé spolupréace s jinym obchodnikem. Opét méa dvé moznosti:
1) maZesi piijet pfimo do aredlu spolecnosti ve Veseli nad Luznici. Zde si zbozi
vybere, odebere a zaplati nebo dostane fakturu. Tuto moznost vyuzivaji jen
nékteti obchodnici.

2) druhd moznost je nechat si privézt zboZi rozvozem spolecnosti

4.15 Aplikace postupu spoleénosti GRENA, a.s. pii zavadéni
nove rady kuchynskych dvirek natrh na, Vyvojovy diagram®

V této ¢ésti préce bych chtéla zhodnotit postup spolecnosti pri zavadéni nové fady
kuchyniskych dviiek natrh. Proto budu tento postup aplikovat na vySe zminovany
» Vyvojovy diagram".

1. Marketingova vize

Spole¢nost GRENA, a. s. se rozhodla zavést na trh novou fadu kuchynskych dvirek.
Jednim z davodua vzniku nové fady kuchynskych dvitek byla G¢ast na zahrani¢nich
vystavach, kde vedeni spolecnosti zjist'ovalo jaké jsou nové trendy. Ukazalo se, Ze
novych trenda je velkd Skdla. Vedeni spole¢nosti se tedy rozhodlo o nekteré tyto trendy
rozsitit svou nabidku.
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K rozSitovani nabidky take prispéli soucasni z&kaznici spolecnosti, nebot’ spolecnost
progtiednictvim dotaznika zjistovala, jaké z nové poznanych trendu by zakaznici
uvitali.

Ve spolupréci se spolecnosti jsem provedla marketingovy prizkum zaméieny na
nejvétsi odbératele spole¢nosti. Prizkum byl provadén prostiednictvim rozesilani

dotazniki. Dotaznik je uveden v priloze 3 a jeho vyhodnoceni je uvedeno v priloze 4.

2. Navrh narozsireni

Navrh narozsiteni nabidky obsahoval nasledujici polozky:

1) Nové folie

a) Leskléfolie: leskla cerng, leskla cervend, leskla pistaciova

b) Nova dievina: Wenge

c) Matnafélie: Svestka

d) Metalova félie: orech

€) Nové pastelové UNI folie: ZIuta, tmavé zelend, meruika, cihlova, oranzova,
cappuccino, ledova modi

f) Nové patiny: patina btiza a patina calvados

2) Nové tvary kuchynskych dviiek:

a) Tvar svodorovnymi pruhy
b) Tvar srdmeckem

¢) Tvar s hranatou Uchytkou

d) Tvar skulatou tchytkou

€) Tvar s Uchytkou strojpruhem
f) Nova listak patindm

3) RozSiteni standardni rozmérové fady
a) Vyska 358, 565
b) Sitka: 196, 246 2696
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4) Uplné novinky

a) Zavest zaigtovani dvitek s vyplni
b) Nova vypli — matné ¢tverce
c) Nova vypli — ratan ve viech dezénech

3. Schvaéleni
Pokud predstavenstvo spolecnosti schvali podany névrh, nastane dalsi faze. V pripadé
rozsiteni rady kuchynskych dviiek do3lo ke schvaleni navrhu.

4., 5. Velikost trhu, Pozadavky trhu

Velikost trhu a jeho poZadavky spole¢nost zjistuje prostiednictvim prazkuma
(dotaznikt). Jak uz jsem diive zminovala, spolecnost se zabyva velice specifickymi
vyrobky, které jsou zajimavé pouze pro ur¢itou skupinu zékaznika.

Proto spolecnost na zékladé predchozich zkuSenosti, predklada tyto dotazniky pouze
svym nejvétsim odbératelim. U téchto odbérateltt ma jistotu, Ze budou mit zgem o
spolupréci pii rozsirovani nabidky.

DalSim divodem je vy&Si navratnost investic, vynaloZzenych natyto dotazniky.

S velkymi odbérateli je spole¢nost v tésnéjSim kontaktu, proto je vySSi pravdépodobnost
navratu piedloZenych dotazniki. Tyto odbératele také ¢asto nav&eévuji obchodni
zé&stupci spolecnosti, ktefi mohou dané dotazniky od odbérateli kdykoli vybrat.

6. Zhodnoceni zdroj spoleénosti
Ve spolupréci s marketingovym manazerem jsme museli nejdiive urcit jednotlivé
oblasti vyroby. V pripadé rozSireni fady kuchynskych dvirek témito oblastmi byly:
- technickaavyrobni z&ladna
- materidlné technické zasobovani
- investi¢ni prostredky
- celkovy stav hospodareni
- kvalitaaftizeni kvality
- persond

- know - how
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- drategie organizace

V pripadé zarazeni novych dezéni se spolecnost zamétila pouze na vybér dodavatele
vhodnych folii, zaji&téni vcasné dodavky pro vzorky, zajisténi vyhodné smlouvy a
zaji&eni vhodnych prostor pro skladovani materiél.

U zafazeni novych tvarti si spole¢nost stanovila, Ze se nové tvary budou resit
technologicky. To znamena kombinovanim stévajicich a novych fréz. V souvislosti
snovou ligtou byla oslovena jiZ fungujici dodavatelské firma obalovanych li&t.

Co setyce zarazeni novych vyplni, byla opét oslovena jiz fungujici dodavatelska firma

miizkovych vyplni. Ohledné nové zasklivaci ligty se proved! prizkum trhu.

Situace spolecnosti z hlediska zdroji vzhledem k planovanému rozSiieni oboru ¢innosti,
tj. zavedeni novinek azmén ve vyrob¢ kuchynskych dvirek byla vyhovujici.

Celkovy stav hospodaieni i strategie spolecnosti davaly jasné najevo, Ze rozSirovani
nabidky je jedinym moznym zptisobem, jak uspét co nejlépe natrhu kuchynskych
dvirek. Celkovy stav hospodaieni i strategie organizace naznatovali, Ze postupné
rozSrovani vyroby je jedingym moznym krokem k dobyvani pozic na trhu kuchynskych
dviiek.

Mezinarodni certifikat SO 9001:2000 je zérukou kvality atizeni kvality. Investi¢ni
prostiedky, vzhledem k dlouhodobému dobrému vyvoji financni situace spolecnosti,
byly poskytnuty v piné vysi.

7. Moznosti spole¢nosti

V této fazi se spolecnost zametuje na své silne stranky a na prednosti spolecnosti.

1. Vyhodou pro spolec¢nost byla existence jiz stavajici vyrobni linky kuchynskych
dvirek

V sowvislosti s rozsirenim 3kaly dezéni se nepiredpokladalo komplikovangjsi
zésobovani materidlem, byla snaha o zachovani stavajicich dodavatelt folii (technologie
se nezmenila).

Co setyce rozsireni 3kaly tvari frézovani a zarazeni okrasné ligty se spole¢nost

vzhledem ke stévajicimu bezproblémovému pouzivani fréz rozhodla nakoupit stroje
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od stejného dodavatele. Predpokladala, Ze by se to mohlo promitnout do vyhodnéjsi
nékupni cené, ¢imz by nemuselo dojit k narastu prodejni ceny dvitek v novych tvarech
frézovani. Okrasné lista byla dodavatelem dodavana podobng jako obalované listy od
LPS Jaromir Smidek.

V pripadé ligtovani dvitek — rdma s vyplnémi se zésadné vylepsil servis zékaznikim
(jedné& se 0 dokonaly esteticky moment). VVSechny eventuelni problémy byly feSeny

s obvyklym nasazenim — spolecnost se tidila heslem, Ze pro z&kaznika a pro jeho
spokojenost je tieba udélat co nejvice.

Zatrazeni nového skla (matného ctverce) se nesetkalo se Zadnou komplikaci. Spolecnost
opét odovila svého stdého dodavatele.

Rozsiteni standardni rozmérove rady zékaznici uvitali.

2. Vyhoda ¢arového kodu

Zéaruku jakosti dodavek jetizeni logistiky pomoci ¢érového kédu.

3. Vyhoda mezinarodni certifikace
Naopak zérukou prvottidniho provedeni vyrobku je mezinarodni certifikat
SO 9001 : 2001.

8. Vliv okoli spoleénosti
Obchodni teditel konstatoval, Ze vlivy okoli spolecnosti (hospodéiska politika viady,
legislativa, zaméstnanost a ogtatni) se pii rozsireni oboru ¢innosti neprojevuii.

9. Existence konkurence
Ve spolupréci se spolecnosti jsem zjistila, Ze na naSem trhu jiZ existuje konkurence.

Viz. ptiloha5.

10., 11. Velikost konkurence a moznosti konkurence
Viz. ptiloha5.
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12. Vyhodnoceni situace natrhu ve vztahu na zménu

Vedeni spolecnosti dodlo k zavéru, Ze vzhledem k vySe jmenovanym silnym strankam
spolecnosgti 1ze rozsiteni vyroby kuchynskych dvitek jen doporucit. Za dvouleté obdobi
(od podledni marketingové akce Rozsiteni vyroby kuchynskych dvitek v roce 2005) se
spolecnost GRENA, as. gtaa vice nez vyrovnanym souperem sve nejsilngjsi
konkurenci — firmé¢ TRACHEA. Je logické piedpokladat, Ze dalsi rozSireni nabidky
bude znamenat velmi dulezity krok k oslabeni konkurence.

V souvislosti se zvysujicim se objemem objednavek doslo k technologickym, logickym
ajinym Upravam. Software se musel upravit a doplnit, vyhodou je, Ze Slo pouze o

zarazeni a doplnéni podobnych polozZek.
Ze zji&eénych skute¢nosti jednoznacné vyplyvalo, Ze naprosta vétsina dotédzanych novou
strategii — rozSireni nabidky privitd. Podle jejich zajmu bylo evidentni, Ze sami toto

rozSitreni uvitaji jako novinku, kterai jim zvySi odbyt.

V yhodnoceni konkurenéni pozice natrhu

1. Noveé dezény:

a) cappuccino: v té dob¢ nabizeli 2 firmy — Tins a Plastpress, jednalo se 0
z&kazniky dost Z&dany odstin, proto spolecnost prifadilatento odstin do
své kolekce

b) Zluta zakaznici o tomto dezénu moc nemluvili, ale objevoval se
v zahrani¢i, Slo o zvlastni novinku

c) oranZov& z domécich konkurentu ji nenabizel nikdo, podobny ptipad
jako Zluta

d) cihlov& stejny pripad jako oranZova, ale méla velmi piijemny odstin,
spolecnost predpoklédala, Ze se teprve ukéze, jaky o ni bude zgem

€) tmaveé zelena tu nabizely v podstaté viechny konkurenéni spolecnosti,
zahrani¢ni vyrobci dvitek ji pouzivali také — byla Zadana zékazniky
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f) svétle modréa nabizel ji Hefas, Smako Proform, Luceo, Lunit, Hartman,
Kate Trading — jednalo se o libivy odstin, proto se ho spolecnost
rozhodla zaradit

g) merunkova nabizely ji vdechny firmy — piijemna pastelova variace,
z&kaznikam se libila

h) lesklacerven& velmi hezkou mela ve své nabidce firma Trachea,
z&kaznici ji vyZadovali

i) lesklacern& podobné jako leskla cervena

j) lesklapistaciova: tu zatim v Cesku nikdo nemél, jednalo se o krok
neznamym smérem

k) wenge: nabizelaji Trachea, Kate Trading, Plastpress, byla velmi Zadana

[) Svestka: takovou félii nenabizela Z&dna z firem, spolecnost ji povaZzovala

m) orech: matové félie s kovovym leskem nenabizela Zadna konkurence,
gpolecnost mela Sanci prekvapit trh

n) patina btiza: podobnou patinu nabizela Trachea, zajimavy dezén

0) patinacalvados: podobng jako biiza

2. Novétvary:

a)
b)

c)

dvitka s Uchytkami: nabizela Trachea, jednalo se o velmi zajimavy artikl
dvitka s vodorovnymi pruhy: v nabidce m¢la Trachea, Smako Proform, Lunit
aKate Trading, v zahrani¢i 8lo o velmi ¢asty vzor, spole¢nost se ho rozhodla
jednoznacné zaradit

dvirka s rdmeckem: Slo 0 pomérné novy tvar

3. Nové rozmery:

a)
b)
c)
d)

Sirka 196 mm: Trachea, Hefas, 30 0 jeden z nej¢astéji objedndvanych atypu
Sitka 246 mm: Trachea, Hefas, 30 0 jeden z nej¢astéji objedndvanych atypua
Sirka 696 mm: stejn¢ jako prededé dveé Sitky

vyska 358 mm: stejna konkurence jako u jednotlivych Sitek a opét se jednalo o
nejéastéji objednavaneé atypy
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e) vyska565 mm: konkurence jako standart nenabizela, ale Slo o jeden z nejcastéji

objednavanych atypi
4. Ogatni:

a) veéncoveé listy k patinovanym dvirkam: konkurence nenabizela, spole¢nost m¢la
jedine¢nou Sanci na obsazeni trhu

b) sklo matné ¢tverce: stejné jako predeslé

c) ratanoveé vyplné: steiné jako predeslé

d) zasklivaci lidtak vyplnim: pouze u Trachey, jako mozny doplnék, proto nabidka
standardnich dodévek spole¢nosti méla velkou nadgji na ispéch.

13. Pisobit natrhu?
Ano spolecnost GRENA, as. serozhodla na trhu pisobit. Domnivala se, Ze ma se svou

novou fadou velkou Sanci na Uspéch.

14. Provedena zména
Generdlni reditel ve spolupréci s odbornymi tediteli zpracoval nasledujici
marketingovou strategii:
1. 1.9.2007 odstartovat rozsiteni vyroby kuchynskych dviiek
2. prezentace na WOOD — TEC 2007
Zminovaneé novinky ve vyrobé kuchyinskych dvitek spolecnosti GRENA, a.s.
byly predstaveny na 10. mezindrodnim veletrhu strojt, nastroju a zatizeni
WOOD — TEC 2007. Tento veletrh probihal 11. — 14.9.2007, coZ predstavovalo
vhodnou prezentaci novinek jedté pied rozhodujicim piredvanocnim obdobim.
3. dalsi predstavovani novinek z&kaznikiam
Obchodni zéstupci a asistenti odborné propagace predstavovali tyto novinky
velmi intenzivné ato az do konce roku 2007. Spolecnost chtéla odovit nejen
soucasné zékazniky, ale také zékazniky potencidlni.
V roce 2008 propagace samoziejmé pokra¢ovala dal, napt. prezentace na webu.



15. Plan zabezpedeni
Tento plan je Ukolem marketingového manazera firmy. Jedna se o zajisteni
nasledujicich oblasti:
- investi¢ni prostredky
- vyrobavzorka pro odsouhlaseni obchodnim Usekem
- vhodné technologie a nastroje
- persond
- Upravy softwaru
- inzerce
- vybér z&kazniku pro informacni akci
- noveé prospekty
- ceniky, obchodni atechnické podminky, objednévkové formuléare
- materidl — folie na predni plochu
- materid — lamino na barevné zéda
- folie navzorniky folii
- material — miizek k novym dezénim
- material — ratan k novym dezénim
- material — nové véncove listy
- materid — nové skla matné ¢tverce
- vzorkove prezentacni predmeéty
- informagni akce
- prezentace nainternetu
- prezentace na WOOD — TECU
- nav&tévy u zékazniki

Je dulezité, aby vSechny tyto body Sly presné po sobé. Pro kazdy z bodu je stanoveno,
kdo tento bod zagjisti atermin, do kdy musi byt spinén.
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17. Informace

Opeét ve spolupréci s marketingovym manazerem do3o ke zpracovéni nabidky nové
fady kuchynskych dvirek. Tato nabidka byla rozeslana mezi stavajici odbératele a byla
umisténa na webovych strankach spolecnosti.

Poté byla nova kolekce kuchynskych dviiek uvedena natrh.
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5.Marketingova strategie vyrobku

Vedeni spole¢nosti mi s ohledem na utgjeni informaci neposkytlo Udaje o pouzivané
marketingové strategii vyrobku. Na z&kladé ziskanych informaci jsem mohla ur¢it, Ze
tato spolecnost v soucasnosti vyuZziva strategii rozsireni vyrobka. Jedna se o srategii,
kdy firma prichézi na stavajici trh s novym vyrobkem.

Predpokladem pro stanoveni piipadné nové marketingove strategie nového vyrobku
bylo zjisténi, jakého vyrobku se bude tato strategie tykat. Zatimto Gcelem jsem vyuZila
provedeni orientacniho marketingového prazkumu. Tento prazkum jsem zamétila na
konecné spotiebitele.

Orientacni marketingovy priazkum jsem provedla u 250 respondentii, zejmeéna z Jiznich
Cech. Dotaznik tvoii piilohu &islo 6 ajeho vyhodnoceni je uvedeno v priloze 7.

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze spolecnost GRENA, ass. zna z 250 dotazovanych 187
respondenti. 28 respondentd by uvitalo, kdyby spolecnost rozsitila svij sortiment

o vyrobu kuchynskych linek, 51 dotazovanych navrhovalo rozsiteni o vyrobu korpusi
adalSich 64 dotézanych by privitalo moznost vybéru Uchyta (kovani) pii ndkupu
kuchynskych dvitek, poptipadé celych kuchynskych linek.

Vysledky mnou provedeného marketingového prizkumu u konecnych spotiebiteli
potvrzuje priazkum provedeny mou kolegyni Danou Tomandlovou, ktera se rovnéz
zabyvala studii ndbytkarského pramyslu.

Vim, Ze spoleénost GRENA, a.s. provadi marketingovy prizkum u svych nejvétsSich

odbératelit a na z&kladé dobrych obchodnich vztahti ma jistotu, Ze tito obchodni partnesi
svédomité vyplni zaslané dotazniky atyto dotazniky zaSlou zpét spole¢nosti.
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Spole¢nosti GRENA, a.s. bych doporucovala, aby marketingovy prazkum zamétila
nejprve na konecné spotiebitele.

Tim, Ze spolecnost provadi priazkum prostiednictvim svych odbérateli, pripravuje se o
moznost piijit s novym produktem natrh jako prvni, protoZe poZzadavky kone¢nych
spotiebitelt se dostavaji ke spolecnosti aZ prostiednictvim odbératelt s urcitym
¢asovym zpozdénim. Tito odbératelé samoziejmé spolupracuji i s dalSimi vyrobci,
kterym téZ poskytuji informace o poZadavcich konec¢nych spotiebitela.

Kdyby spole¢nost ziskala informace ,, primou cestou” od konecnych spotiebitelt, byla
by v predstihu pred ostatnimi vyrobci a ziskala by tim moznost uvést na trh novy
vyrobek jako prvni.

Uvédomuiji si, Ze se jedna o specifickou oblast vyroby, kde rozesilani dotaznika
konecnym spotiebitelam neni ptiliS efektivni. Marketingovy prizkum je navic velice
finanéné narocny. Proto bych spolec¢nosti doporucovala spolupréci s Jiho¢eskou
Univerzitou sidlici v Ceskych Budgjovicich, kterd by prostiednictvim svych studenti a
pripadng i studentd jinych vysokych ol na celém Gzemi CR tento priizkum zajistila.
Takto provadénym prazkumem by spolecnost méla vétsi zaruku ziskani informaci o

pozadavcich kone¢nych spotiebitelt v kratSim ¢asovém horizontul.
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6. Strategie uvedeni vyrobku natrh

Bohuzel ani v pripadé strategie uvedeni nového vyrobku natrh mi ze strany spolecnosti
nebyly poskytnuty konkrétni informace.

Na z&kladé zjistenych skutecnosti a po prostudovani postupu spole¢nosti pii zavadéni
nového vyrobku na trh mohu konstatovat, Ze spole¢nost pouziva strategii pomalého

shirani.

Strategie pomalého shiréni predstavuje zavedeni vyrobku s vysokou cenou a nizkymi
néklady na propagaci. Vysoka cena umoziuje dosahovat vysokych ziskt z jednotlivych
vyrobki, a navic malé propagace sniZuje marketingove vydaje.

Za&kladem stanoveni strategie uvedeni vyrobku natrh je hodnoceni navrZzenych cen a

vydaji na propagaci.

Z meého pohledu pouziva spole¢nost vhodné metody stanoveni cen u novych vyrobkii.
Tyto metody zohlednuji jak vyrobni ndklady spole¢nosti, tak i ceny konkurence,
pozadavky zékaznika a stav poptavky a nabidky natrhu. Téchto metod bych vyuZilai
pii ocenovani mnou navrhovanych produktt (korpusu, kovani).

Spole¢nost se pii propagaci noveho produktu zameéiuje na aktualizaci webovych stranek
spolecnosti, aktualizaci katalogu vyrobku a ceniku vyrobkt. Nové vyrobky prezentuje
na nejbliZsich veletrzich, vystavach a Skolenich. Nepostradatelnou soucésti propagace
jsou inzerdty v odbornych ¢asopisech (Domov, Bydleni, Architekt, ABECEDA bydleni
apod.), v novinéch a na internetovych vyhledavacich.

DalSi moznosti prezentace novych vyrobki jsou reklamy v TV a narozhlasovych
stanicich. Dle mého nazoru je tento typ propagace nejefektivnéjsi, ale samozigjme také

nejnékladnéjsi.
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Z vy3e uvedeného marketingového prazkumu jsem dospéla k ndzoru, Ze k dalSimu
rozvoji spolecnosti by mohlo prospét pripadné rozSiteni sortimentu o vyrobu korpusi
kuchynskych skiingk.

Hlavnim predpokladem pro realizaci rozSiteni sortimentu je zgem spolecnosti o
uvedeni tohoto navrhu do praxe.

DalSim dulezitym predpokladem je vytvoieni strategického planu, ktery by resil
ekonomické a finan¢ni zhodnoceni daného navrhu. Na zaklad¢ jeho vyhodnoceni by se
spolecnost sama rozhodla, zda by realizace tohoto navrhu byla pro spole¢nost prinosem.
V pripadé zajmu spolecnosti bych se réda podilela na vytvoreni tohoto strategického
planu. Tvorba strategického planu by byla predmétem mé diplomoveé prace.

Z vysledku, které vyplynuly z provedeného marketingového prizkumu, se déle projevil
z§em respondentt o rozSireni sortimentu spolecnosti o Uchyty (kovani).

Dle vlastni zkuSenosti vim, Ze pii nakupovani takového vyrobku jako jsou dvirka

ke kuchyniské lince zvazuji nejen tvar a barevnost téchto dvirek ve vztahu k interiéru

a celkovému pojeti domécnosti, ale musim do tohoto rozhodovani zahrnout i tvar,
barevnost a funk¢nost kovéni, které bude na téchto dvirkéch osazeno. Proto bych
doporucovala spole¢nosti oslovit renomované dodavatele zminéného kovani ave
spolupréci s nimi doplnit stdvajici sortiment vyrobki 0 moznost vybéru a osazeni dvirek
kovanim dle vybéru zékaznika. V tomto piipadé by zakaznik mél moznost zakoupit
dvitka s jiZ osazenym kovénim, ptipadné by byla dvitka ptipravena (piredvrtana)

na osazeni vybraného kovani. Progtiednictvim této sluzby by meél z&kaznik moznost
vybéru a designového sladéni dvirek s kovanim v jednom misté.

Jako u predchoziho ndvrhu je podminkou realizace zjem spolecnosti a vytvoreni
strategického planu.

DalSim namétem pro vedeni spole¢nosti je spolupréce s bytovymi architekty, kteri jsou
v neustalém kontaktu s kone¢nymi spotiebiteli. Byla by to pro spolecnost jedna z forem
reklamy, pti niz by byl konecny spotiebitel prostiednictvim téchto architekti sezndmen

s vyrobnim programem spole¢nosti.
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V neposledni fadé by mohla spole¢nost spolupracovat i stvarci televiznich porada jako
jsou Bydleni je hra, Jak se stavi sen apod. Tato cesta by pro spolecnost predstavovala
zviditelnéni se u velkého poétu potencialnich zékaznika.
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7. Zhodnoceni stanovené strategie

M arketingova strategie vyrobku

Jak uz jsem vySe zminovala, z davodu utgieni informaci mi vedeni spole¢nosti
neposkytlo informace o pouzivané marketingové strategii vyrobku.

Z vyvojového diagramu vyuzivaného pii zavadéni nového vyrobku natrh, 1ze odvodit,
Ze sejedna o strategii rozsireného produktu. Jak uvédi Kotler, P. (2000), pro tuto
strategii je charakteristické uvadéni nového vyrobku na stavajici trh.

V pripadé realizace nvrhi bych se pii zavadéni nového vyrobku (korpusi, kovani)
natrh také priklanélak této, spolecnosti ovérené, strategii rozsireného vyrobku.

Strategie uvedeni vyrobku natrh

Ani tato strategie uvedeni vyrobku natrh mi nebyla vedenim spolec¢nosti sdélena.

Na z&kladé provedené analyzy postupu spolecnosti pii zavadéni nového vyrobku natrh
mohu konstatovat, Ze spolecnost pouziva strategii pomalého sbirani.

Pokud by se spolecnost GRENA, a.s. rozhodla rozsitit sviij sortiment o vyrobu korpusi
pro kuchyniské skritiky, doporucovala bych ji, aby pouZila strategii rychlého sbirani.
Tato grategie predstavuje zavedeni vyrobku natrh s vysokou cenou a vysokymi
néklady na propagaci. Firma stanovi vysokou cenu proto, aby ziskala co nejvyssi zisk
z kazdého prodaného vyrobku. Proto musi vynaloZit mnoho penéz na propagaci a
piesvédceni zakazniku, Ze si vyrobek zaslouZi jejich pozornost i pies jeho vysokou
cenu.

Masivni propagace pomaha urychlit pronikani vyrobku natrh.

Zakaznici spolecnost znaji jako vyrobce kuchynskych dvirek. K tomu, aby se spolecnost
zapsala do podveédomi zakazniku i jako vyrobce korpusi pro kuchynské skrinky, tedy
bude zapotiebi proveést rozséhlou propagaci.
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Z vy3e uvedeného orientacniho marketingového priizkumu je patrné, Ze by osloveni
respondenti uvitali rozSiteni sortimentu spole¢nosti 0 nabidku kovani (Gchyta) ¢i o
vyrobu korpusi kuchynskych dviiek.

Dle mého nézoru by se m¢la spolecnost vice orientovat na zjistovani potieb a prani
z&kaznika piimo u kone¢nych spotiebitelil, protoZe jak uz bylo vySe zminovano,
spolecnost by tak ziskala ,,casovy naskok* pied konkurenci.
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8. Zavér
Cilem mé bakalarské prace bylo charakterizovat problematiku tvorby novych vyrobka a
stanoveni strategie uvedeni vyrobku natrh.
Informace o vybraneé firmé a jejim postupu pri vybéru a zavadéni novych vyrobka natrh
jsem ziskala na z&klad¢ rozhovoru s vedenim a pracovniky této firmy. Dal&i informace
jsem pouZzila z webovych stranek a z propagacnich prostiedki této spole¢nosti.
Zpracovat tuto bakaldrskou praci mi umoznila spolecnost GRENA, as., Veseli nad
Luznici. Spole¢nost byla zaloZzena 1.5.1992. Jgji historicky predchudce byl zalozZen jiz
v roce 1941 na strategicky vyhodném misté jako zavod na prvotni zpracovani Inu.
Podle mého nazoru si tato spolecnost za dobu svého pisobeni stacila vybudovat stélé a
pomérné pevné misto natrhu. Predevsim pro udrZeni a posileni vysokého a stabilniho
podilu podniku natrhu je nutné pribézné a nepretrzité rozvijet marketing, analyzovat
tuzemskeé i zahrani¢ni trhy, jejich zmény a byt vzdy ptipraven rychle reagovat.
Aktivity spolecnosti jsou zameéieny na vyrobu:

- plodn¢ frézovanych dvirek z MDF desky

- protipozérnich, nehoflavych a Zaruvzdornych desek grenamat®

- nébytkovych dilca

- brouSenych a nebrougenych drevotiiskovych desek (desky DTD)

- drevotiiskovych a jinych desek povrchové upravenych laminovanim

(desky LTD)

- drevottiskovych ajinych desek povrchové upravenych foliovanim (desky FFB)

- extrudovanych zarubnovych profila

- expandaci Vermikulitu
Spolecnost GRENA, a.s. se snazi své vyrobky neustale inovovat, zlepSovat arozSiovat
sviij vyrobni sortiment. Proto se rozhodla uvést natrh novou fadu kuchyinskych dviiek.
Jedna se o kuchyniska dvitka novych tvara, opatienych novymi foliemi, sinovovanym
designem. Déle se rozsituji standardni rozmérové rady a zavadi se dalSi inovace
vyrobki, zejména v pouzivani novych materidlt pro vyplné dvirek. Spolecnost se

rozhodla rozsitit svou nabidku zejména na zéklad¢ systematického prizkumu trhu,
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pozadavkii ze strany zékazniki av neposledni fadé i na z&kladé novych trendi
piedstavovanych na zahrani¢nich vystavach kuchynského nabytku.

Tento napad se spolecnosti osvedéil, nebot” mél velky Gspéch u zakaznikt. Novou fadu
uvitali jak stévajici, tak i noveé odoveni zakaznici a spole¢nost diky ni ziskalai celou
fadu novych odbératelt. Tato skutecnost se projevilai na zvySené poptavce a naristu
zisku.

Stanoveni ceny vyrobki provadi spole¢nost na zékladé kalkulace nakladt na vyrobu.
Spole¢nosti jde samoziejmé o to, aby dany vyrobek nebyl prodélecny. Zaroven viak
musi usilovat o to, aby byl dany vyrobek dostupny pro zakazniky. Dilezitym aspektem
pro stanoveni ceny vyrobku jsou samozigimeé ceny konkurence, které spolecnost
neustale monitoruje. Jak mi bylo sdéleno pracovniky spolecnosti, GRENA, a.s. patti
mezi jednoho ze dvou nejvétSich domécich konkurenti v této oblasti podnikani

a cenova valka mezi t¢émito dvéma konkurenty neni nejvhodnéjSim ,, nastrojem” na
ovladnuti trhu. Pokud spolecnost za¢ne s priliSnym zvySovanim cen, zékaznici se
pieorientuji nalevnéjsi zahrani¢ni vyrobce (predevsim do Polska).

Pro spolec¢nost je kvalita vyrobku velice dulezita, nebot’ se jedna o jeden z mala
zpusobu toho, jak dosahnout Uspéchu natrhu a predstizeni konkurence. Na domacim
trhu se ceny od sebe piilis nelisi.

Spole¢nost nabizi dva mozné zptisoby distribuce svych vyrobka. Prvnim z nich je dovoz
zboZi na misto uréené ve smlouveé piipadné na misto, na kterém se spole¢nost se
z&kaznikem domluvilatelefonicky. V druhém piipadé si mohou zékaznici vyzvednout
sve zbozi ptimo v aredlu spolecnosti ve Veseli nad Luznici.

Propagaci spole¢nost zaméiuje piedevsim na své stavajici odbératele, kterym
prostiednictvim obchodnich zastupcu ¢i technickych asistenti propagace rozesila
katalogy vyrobku spolu s ceniky. Déle se spole¢nost Ucastni odbornych vystav,
seminari a Skoleni. Mezi dalSi zptisoby propagace patti prezentace na www.grena.cz,
inzerce v odborném tisku, denicich a internetovych vyhledavagich.

Nova fada kuchynskych dviiek predstavuje komplexni, variabilni a moderni feSeni,
které by mohlo posilit pozici GRENA, a.s. natrhu kuchynského ndbytku.
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Jak jsem vySe zminiovala, cilem mé préce bylo stanoveni strategie uvedeni vyrobku na
trh. VVedeni spolecnosti mi z diivodu utgjeni informaci nesdélilo, jakou strategii
spolecnost pouziva. Na zaklade ziskanych informaci mohu urcit, Ze se jednd o strategii
pomalého sbirani, kterd je charakteristicka vysokou cenou a nizkymi naklady na
propagaci.

Dale jsem se zabyvala marketingovou strategii vyrobku. Ani zde si vedeni spole¢nosti
nepralo zvefejnit Udaje o jimi vyuZivané strategii. Podle Vyvojového diagramu jsem
uréila, Ze sejedna o strategii rozsieni vyrobku. Pro tuto strategii je typické uvadeéni
novych vyrobka na stavajici trh.

K tomu, abych mohla spole¢nosti navrhnout piipadnou novou strategii, jsem musela
zjistit, jakého vyrobku by se tato nova strategii tykala. Proto jsem provedla orientacni
marketingovy pruzkum. Tento prizkum jsem smétovala na konecné spotiebitele.

Z 250-ti respondentt mi na otézku: ,,Co nového byste uvitali v sortimentu
spolecnosti?*, 28 respondentt odpovédélo, Ze by uvitali, kdyby spolecnost rozsitila svij
sortiment o vyrobu kuchynskych linek, 51 dotazovanych navrhovalo rozSiteni o vyrobu
korpusii adalSich 64 dotdzanych by privitalo moznogt vybéru tchytt (kovéani) pri
nékupu kuchynskych dvirek, popiipadé celych kuchynskych linek.

Z vy3e uvedeného marketingového prazkumu jsem dospéla k ndzoru, Ze k dalSimu
rozvoji spolecnosti by mohlo prospét pripadné rozSiteni sortimentu o vyrobu korpusi
kuchyniskych skiinék a o nabidku kovani (Uchyta).

Hlavnim predpokladem pro realizaci rozSiteni sortimentu je zgem spolecnosti o
uvedeni tohoto névrhu do praxe.

DalSim dulezitym predpokladem je vytvoieni strategického planu, ktery by reSil
ekonomické a finan¢ni zhodnoceni daného navrhu. Na zaklad¢ jeho vyhodnoceni by se
spolecnost sama rozhodla, zda by realizace tohoto navrhu byla pro spole¢nost prinosem.
V pripadé zajmu spolecnosti bych se rada podilela na vytvoreni tohoto strategického
planu. Tvorba strategického planu by byla predmétem mé diplomoveé prace.
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Pokud by se spole¢nost rozhodla tento navrh realizovat. Doporucovala bych aplikaci
dosud pouzivané marketingove strategie vyrobku, tedy strategii rozsireného produktul.
Co setyce strategie uvedeni nového vyrobku natrh, zde bych se priklanélak pouZziti
strategie rychlého sbirani. Tato strategie je charakteristicka vysokou cenou avysokymi
néklady na propagaci. Dosud z&kaznici znaji spolecnost jako firmu zabyvajici se
vyrobou kuchyiskych dviiek.

Diky rozséhlé propagaci by se spole¢nost mohla dostat do podvédomi zakazniki jako
spolecnost zabyvajici se vyrobou korpusi pro kuchyiské skinky.

77



9. Summary

The view of my work is evaluate company process by the choice of the new product
which goes out from the market needs and from the selected strategy of the
implementation this product on the market in the choosen company. The next aimison
the basis of the recognized factsto file a proposal for appropriate inovation current
situation.
This choosen company is the firm GRENA, inc. based in Veseli nad Luznici. GRENA,
inc. pruduces:

a) kitchen doorsfrom MDF boards surface treated with PV C or PP foil

b) fire-resistant and non-combustible boards grenamat®

c) furniture elements

d) ground and non-ground chipboards (boards DTD)

€) chipboards and other boards with laminated surface (boards LTD)

f) chipboards and other boards with the foiled surface (boards FFB)

g) extruded profiled lining of doors

h) expands Vermikulite

In the first part of my work | worked up digest on the basis of studying publications
from several authors.

In the next part | obtained informations about given theme directly of the company. |
targeted the process of the development of the new product that the firm appliesto
progress chart, to setting prices of new product to promotion on the market. Further |
evaluated firm process by the implementation of the new type kitchen doors on the
market.

From the processing of the obtained bases | reached the view that the marketing level in

the company GRENA, inc. is high-level. It indicates the success new products on the

market and also increasing company prosperity.
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The company tries all the time to inovate and improve its products and to extent its
production assortment. Product prices establishes the firm on the basis of costs
calculation but of course with regard to competition prices.

The company i sone of the two biggest producers kitchen doors in Czech Republic. Rate
war is not accetable instrument of the rating market share. For the company is very
important product’s quality which represents one of the most prominent way of
increasing companies competitive strenght.

Wishes and needs of the market the firm investigates trough the marketing research that
is headed to its the biggest customers. | would the company recomended to expand this
research about recogition wishes and needs directly by the final users. Herewith of
would be in advance of other companies. It would carry out marketing research oriented
on the final usersin co-operation with JCU.

Further | would afer co-operation with oferent indol architects and producers of TV
programmes (for example: How the dream builds, Living isthe show). Dueto this
concats would company get prestige advertising and would comes into the limelight by
the potential customers.
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11. Prilohy

Priloha 1
Katalog vyrobka spolecnosti GRENA, as.



Priloha 2

Organizacni struktura spolecnosti
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Priloha 3
Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,
dotaznik, ktery se pred Vami prave nachazi je soucasti marketingového vyzkumu
spotrebitel ské poptavky v oblasti vyroby a prodeje ndbytku.
Prosime Vas o vyplneni tohoto dotazniku, abychom mohli |épe poznat VaSe poZadavky a
i nadéle pro Vas zkvalitiiovat nad nabidku. Zaroven Vas uji&ujeme, Zze Vami poskytnuté
informace budou povaZovany za diivérné.
Dekujeme za VaS ochotu a cas, ktery nam venujete pri vyplziiovani otézek.
Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, krizkem pouze jednu spravnou odpoved.
1. Pili byste s, abychom piidali folie v novych dievinach?

O ano

O ne

2. Méli byste zajem o matné a metalové folie?
O ano

O ne

3. Uvitali byste, kdybychom p¥idali novétvary?
O ano

O ne
4. Vzrostl by Vas zg em o zbozi, kdybychom zaiadili zasklivaci ligtu jako
doplnék vyplIni?
O ano
O ne

5. Domnivate se, Ze bychom méli do standardnich rozméra piidat vy3ky?
O ano

0O ne
6. Pomohlo by Vam p¥i rozhodovani, kdybychom do standardnich rozméra
pridali Siiky?
O ano
O ne

7. Rozhodoval by pri VaSem vybéru vétSi sortiment patin?
O ano

O ne



8. Prali byste s, abychom pridali k patindm novou, zdobnou ligu?
O ano

O ne

9. Pozadujete pridani novych UNI dezéna?
O ano

O ne

10. Uvitali byste nové vyplné —jiné miizky, moznai ratan?
O ano

O ne

11. Libili by se Vam lesklé folie?
O ano

O ne

12. Méli bychom podle Vas zaradit nové sklenéné vyplné?
O ano

O ne



Priloha 4
Vyhodnoceni dotazniku z ptilohy 4

1. Piali byste s, abychom piidali folie v novych dievinach?
Ano 30

Ne 0

2. Méli byste zajem o matné a metalové folie?
Ano 30

Ne 0

3. Uvitali byste, kdybychom p¥idali novétvary?
Ano 30

Ne 0

4. Vzrostl by Vas zg em o zbozi, kdybychom zaiadili zasklivaci ligtu jako
doplnék vyplni?
Ano 30

Ne 0

5. Domnivate se, Ze bychom méli do standardnich rozméra piidat vysky?
Ano 30

Ne 0

6. Pomohlo by Vam p¥i rozhodovani, kdybychom do standardnich rozméra
pridali SiFky?
Ano 30

Ne 0

7. Rozhodoval by pri VaSem vybéru vétSi sortiment patin?
Ano 29

Ne 1



8. Prali byste s, abychom pridali k patindm novou, zdobnou ligu?
Ano 25

Ne 5

9. Pozadujete pridani novych UNI dezéna?
Ano 24

Ne 6

10. Uvitali byste nové vyplné —jiné miizky, moznai ratan?
Ano 24

Ne 6

11. Libili by se Vam lesklé folie?
Ano 23

Ne 7

12. Méli bychom podle Vas zaradit nové sklenéné vypliné?
Ano 22

Ne 8



Pfiloha5 Existence, velikost a moznosti konkurence

polozka

Trachea

Trob

Hefas

Tins

Smako
Proform

Luceo

Lunit

Duris

Hartman

Kate trad.

Foliform

Plastpress

lesklé

krémova

X

vanilka

vanilka

Zluta

X

oliva

oranzovéa

zelena

céervena

tmavé Gervg X

svétle modra

XXX X

modra |

leskla drevina

calvados
orech

treSen,
bordé

capuccino

éerna

standard

wenge X

tmavy calvg X

orech americky

orech evropsky

makasar

Svestka

dub pfirodni

tfeSeri cremona

UNI

modra svétla

ledova

ledova

ledova

zelena svétl X

X

X

zelena tmay X

X

X

X

béZova - slonova kost

oranzovam| X

X

XIX|>

X

X1 XXX

X

XIX|X|>

ostra éervena

cerna

hnéda

Seda

i

tin

tresen X

olSe X

I

I

vanilka - v novém tvaru

jiné | pal

exoticka drevina

dal3i metal |




polozka Trachea Trob Hefas Tins Psr?filr(rz Luceo Lunit Durig Hartman | Kate tr. Foliform
Trachea 32 32 32 K1 W 034 114 L40 32
Sykora - Sirg 30A 30G svis.D 38 W 014 L19 svis.K11E 30A
> Kika 1 = Sachsen Serena - listiCky W 024 L49
S Sachsen Kiichen Stella_] D 32 W 021 116 K1
e Sachsen Susana - rus. sklad., bez obr.
Trob 40 L - sklo mezi okr 40 L
obloukova d X X
114 117 110
© 120 X
5 358 350 350 X 356 X 355 X
2 832 830 830 830 830 830
1300 X X X X X
314 316
g 334
@ 1000
1200
sklo "Cocky" X X
E sklo "matné ctverce"
% kresba jako gotic bronz, ne v bronzu
ratan X
. zdobn4 horni sloupek sloupek
] zdobna dolni
delSi nez 18 2300 2300 2050 2000, 2200 2050 1950 2550 2050 2300
dodavky do X X 11 prac.
véncovky skladem bez pfiplatku
zasklivaci i3 X
karton i na X X
prodej pres internet
‘“E’ lux. vzorkovnik folii skladaci
= zakladni ce 1190 cca 1450 1390 1297 1240 1460 Sk 1430 Sk 1435 1742 1320
cena mat v 1250 cca 1450 1470 10% 20% +200Sk/m?2 1500 1452
cena lesk v 1490 cca 2310 1470 20% 30% nepisSou 1788 1850
patina + 1000 K& | cca 2310 2628
cena za atyj 50% 2240 K& nepisSou 30% 30% 30% 30% 0% 50% 33%
platny cenik] 1.7.2006 nepiSou | 10.7.2004 | 1.9.2004 1.1.2005 | 1.1.2005 nepiSou 1.1.2006 | 1.1.2007




P¥iloha 6

Dotaznik uréeny koneénym spotiebitelam

Dotaznik
Dobry den,
dotaznik, ktery se pred Vami prave nachazi je soucasti marketingového vyzkumu
spotrebitel ské poptavky v oblasti vyroby a prodeje ndbytku.
Prosime Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, abychom mohli [épe poznat VaSe poZadavky
a i nadale pro Vas zkvalitiovat nad nabidku. Zaroven Vas ujis&ujeme, Ze Vami
poskytnuté informace budou povaZzovany za diverné.
Dekujeme za VaS ochotu a cas, ktery nam venujete pri vyplziiovani otézek.

Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, krizkem pouze jednu spravnou odpoved.
1. UvaZujete v soué¢asné dobé o koupi nového nabytku?
O ne

0O ano O bytového ndbytku

O kancelérského ndbytku
O oboji
2. Pokud byste kupovali nabytek, jaky zpisob nakupu byste nej ¢astéji zvolili?
O vyrobeni nabytku na zakézku

podnikovou prodeinu
prodgni sit’

nékup pres internet
katalog

inzerét

o o o o o O

jiny zpusob — prosim uvedte jaky

3. Informace o nabidce vyrobci nebo prodejci nabytku nejéastéji ziskavate z:

katalogi O internetu

reklamy v televizi, rédiu

letaka

ptimo u vyrobce ¢i prodejce

ze zkuSenosti ostatnich lidi

O

O
O
O
O

inzerce v novinach

O

jinym zpusobem — prosim uved'te jakym:



4. Co Vasngvice ovliviiuje pri koupi ndbytku?
znacka - prosimuved’te Jaka. .. ... ..o viuiie i,

O

o o o o o O

O

kvalita materidlu
provedeni

cena

Gcelnost a variabilnost
mabdnost

Site sortimentu

JING - ProSiM VYPISE. .. ... e

5. Vypidtejednu vliastnost nabytku, ktera je pro Vas nepostradatelna:

6. Jepro Véasdilezité, dobréjméno” vyrobce nebo prode ce ndbytku?

O

O

O

O

ano

ne

7. Jaky material byste p¥i koupi nabytku nejvice upifednostiiovali?

O

O

O

O

O

dievény masivni
dievény dyhovany
laminovany
kovovy

jiny — prosim uvedte

jaky



8. Uved’te, jaky druh dieva na vyrobu ndbytku byste nejvice preferovali:

O dub o
O tresen
O borovice .
O Svestka
O smrk )
O javor
O jasan y
O bfiza
O buk .
O olse
O otrech e, , .
O JiNé—pProsim VYpPiSte.......ovii i e e v

9. Ocdekavate pri porizovani nabytku dalsi duzby spojené sjeho prodejem?
O ne

O ano — uvedte
JAKE e

10. Uved’te prosim, zda Vam na trhu sndbytkem néco chybi, zda jste sné¢im
nespokojeni:

(pokud ano, prosim konkrétne rozvedte, jaké nedostatky na trhu shledavate a ¢eho se
tykaji VaSe poZadavky)

11. Znate spoleénost GRENA a.s.?
O ano

O ne

12. Pokud ano, co nového byste uvitali v sortimentu téo spole¢nosti:

13. Osobni tdaje

Pohlavi:
O muz 0O Zena
Vékova kategorie:
00 do 20-ti let
O 40-49let
O 20-29let
O 50- 59 let
O 30-39let

O 60 let avice



NejvySSi dosazené vzdélani:
O zekladni O stfedodolské

| cen (a
vyueen (a) O vysokodkolské

Kolik obyvatel mé obec, mésto, ve kterém trvale bydlite?
O
do 3000 obyvatel 5 od 10 000 do 50 000 obyvatel

0 od 3000 do 5000 obyvatel 0 od 50 000 do 100 000 obyvatel
O od 5 000 do 10 000 obyvatel O nad 100 000 obyvatel

Pracujete jako:
(pouze jedna odpoved’ — vybiregjte podle hlavniho zamereni Vasi ¢innosti)
O zaméstnanec
O v domécnosti
O podnikatel
O svobodné povolani
O student
O JINE—ProsimuVedte ........cooeieiieii e e,
O dachodce



Priloha 7
Vyhodnoceni dotazniku z ptilohy 6

1. Uvazujete o koupi nového nabytku?

ne 105
ano 145
bytovy nabytek 113
kancelarsky nabytek 26
oboji 6

2. Pokud byste kupovali nabytek, jaky zpisob ndkupu byste nejcastéji zvolili?

vyrobeni nabytku na zakazku 68
podnikova prodejna 64
prodejni sit 73
nakup pres internet 9
katalog 30
inzerat 6

3. Informace o nabidce vyrobcl nebo prodejct nabytku nejCastéji ziskavate z:

katalogy 82
reklama v televizi, radiu 7
letaky 51
inzerce v novinach 2
internet 49
pfimo u vyrobce ¢&i prodejce 42
ze zkuSenosti ostatnich lidi 17

4. Co Vés nejvice ovliviiuje pfi koupi?

znacka 6
kvalita materialu 102
provedeni 64
cena 34
Ucelnost a variabilnost 26
maodnost 13
Sife sortimentu 5

5. Vypiste jednu vlastnost nabytku, ktera je pro Vas nepostradatelna:

barva 12
cena 9
design 53
jednoduchost 7

kvalita provedeni vyrobku 75



druh pouzitého materialu 8

omyvatelnost 10
pohodInost 3
prostornost 5
Ucelnost, variabilita 68

6. Je pro Vas dUlezité ,dobré jméno“ vyrobce nebo prodejce nabytku?

ano 86
spiSe ano 122
spiSe ne 33
ne 9

7. Jaky material byste pfFi koupi nejvice upfednostriovali?

dfevény masivni 123
dfevény dyhovany 89
laminovany 37
kovovy 1

8. Uvedte, jaky druh dfeva na vyrobu nabytku byste nejvice preferovali:

dub 91
borovice 26
buk 24
tfeSen 25
olse 16
smrk 8
javor 8
jasan 6
bfiza 2
ofech 26
Svestka 18

9. Oc¢ekavate pfi pofizovani nabytku dalSi sluzby spojené s jeho prodejem?

ne 77
ano 173
doprava 79
montaz 67
poradenstvi 21

zaruka 6



10. Uvedte prosim, zda Vam na trhu s ndbytkem néco chybi, zda jste s né¢im nespokojeni:

ne 196
ano 54
dlouhé dodaci Ihaty 14
vysoké ceny nabytku 10
drahy nabytek z masivniho dfeva 7
kvalita vyrobku, levny nekvalitni nabytek 13
maly vybér, malé nabidka, maly vybér v podnikovych prodejnach 2
moderni vzhled, médni a znackové obchody jsou jen ve vétSich

méstech 3
poradenstvi - neodbornost, neprofesionalita 5

11. Znéte spolecnost Grena, a.s.?

ano 187
ne 63

12. Pokud ano, co nového byste uvitali v sortimentu této spole¢nosti:

vyroba kuchynskych linek 28
vyroba korpust 41
tchyty (kovéni) 19

13. Osobni udaje

Pohlavi:
muz 88
zena 162

Vékova kategorie:

do 20-ti let 9
20 - 29 let 34
30 - 39 let 138
40 - 49 let 49
50 - 59 let 11
60 let a vice 9

NejvySSi dosazené vzdélani:

zakladni 8
vyucéen(a) 45
stfedoSkolské 148
vysokoSkoské 49

Kolik obyvatel ma obec, mésto, ve kterém trvale bydlite?

do 3 000 obyvatel 65



od 3000 do 5 000 obyvatel

od 5000 do 10 000 obyvatel
od 10 000 do 50 000 obyvatel
od 50 000 do 100 000 obyvatel
nad 100 000 obyvatel

Pracujete jako:

zaméstnanec
podnikatel
student
dichodce

v domacnosti

39
98
22
19

170
48
18
12



