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Anotace

Diplomova prace se vénuje problematice procesu zavadéni nového produktu na trh
v oblasti osobni ochranné pracovni pomiticky (OOPP). Celd prace je rozlozena do Ctyt
¢asti. Prvni ¢ast se na proces diva z pohledu marketingu, konkrétné popisem situacnich
analyz, Glohou marketingového mixu, vyvojem nového produktu a zivotnim cyklem
produktu. Druhé ¢ast prace specifikuje logistické pojeti pii zavadéni nového produktu
v oblasti OOPP. Ve tfeti Casti prace je analyzovan soucasny stav procesu zavadéni nového
produktu na trh. Posledni ¢ast prace se zabyva nejprve navrhem ukazatell pro hodnoceni
urovné logistickych parametrti a poté navrhem fesSeni na zlepSeni celého procesu zavadéni

nového produktu na trh.
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UvVOD

Diplomovéa prace se vénuje tématu zavadéni nového produktu na trh. Proces uvedeni
nového produktu na trh reflektuje vesmés pozadavky konecnych zakaznikl, které se
spolecnosti snazi naplnit formou bud’ Uplné nového produktu nebo inovaci stavajiciho
produktu. Kazda spolecnost se tak snazi udrzet svou konkurenceschopnost a tim i zvySuje
kvalitu nabizenych sluzeb. Ve stavajicich podminkach trzniho hospodafstvi by se
spolecnosti mély snazit se neustale vyvijet a reagovat na potieby trhu, pokud tak nedélaji

tak samy sebe predurcuji k brzkému zaniku.

Zavadéni nového produktu na trh je velmi slozity proces, ktery ovliviiuje pocatecni
uspéch produktu na trhu. Zvladnuti procesu je pro spolecnost velice dulezité a predchazi

mu mnoho dilezitych prizkumi a analyz.

Prace je zpracovana ve spolupraci s obchodni spolecnosti, kterd si z konkuren¢nich
davodu nepieje byt jmenovana. Hlavnim pozadavkem spolecnosti prace bylo analyzovat
proces soucasného zavadéni nového produktu na trh a zaroven navrhnout adekvatni feSeni

dle ziskanych poznatkd.

Hlavnim cilem diplomové préce je zhodnotit aktualni proces zavadéni nového produktu
na trh, nasledné analyzovat tiroven sluzeb pomoci zakladnich logistickych ukazateld a na
zaklad¢ ziskanych parametri vyhodnotit ukazatele a navrhnout adekvatni feSeni

v procesu zavadéni nového vyrobku na trh.

Prace bude rozdélena celkem do Ctyf ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym poznatklim
v problematice pfi zavadéni nového produktu na trh. 'V této Casti se na zavadéni noveho
produktu na trh pohliZi z pohledu marketingu. Popisuje pojmy jako je marketing, trh,
SWOT a PEST analyza, marketingovy mix, Zivotni cyklus produktu a také jakou roli

hraje konkurence.
Druh4 ¢ast prace se vénuje logistickym aktivitam pii zavadéni nového produktu v oblasti
ochrannych osobnich pracovnich prostfedkii (dale jen ,,OOPP*). Seznamuje Ctendie

s tim, co to je OOPP, a jakou roli hraje dodavatelsky systém a projektovy management

v procesu zavadéni nového produktu na trh.
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Treti cast prace predstavuje spolecnost, specifikuje potfebné normy pro OOPP a
analyzuje stavajici postupy v procesu zavadéni nového produktu na trh. Spolecnost se
vénuje pi1 zavadéni nového produktu na trh analyzdm pouze z pohledu marketingu.
Provadi SWOT analyzu, prizkum trhu na zndmost znacky a kontroluje klicové produkty
konkurence. Bohuzel do toho procesu neaplikuje poznatky z dalsi perspektivy jako je

logistika.

Vyznamnou ¢asti diplomové prace je praveé 4 Cast, kterd se vénuje navrhu ukazatela a
mefitek pro hodnoceni urovné logistickych parametrii zavedeni nového produktu na trh.
Tato Cast vysvétluje dulezitost pravidlo 7 “S*“, analyzuje uroven sluzeb pomoci
zakladnich ukazatelti dostupnosti a uplnosti sluzeb, které nejvice vystihuji logistickou
problematiku. V neposledni fad¢ tato cast pfindsi navrh feSeni v podobé procesni
smérnice, procesnich schémat a ndvrh na vylepSeni funkce podnikového informacniho

systému. V posledni ¢asti prace je zhodnoceni navrhu a identifikace konkrétnich ptinosu,

které by navrhované feSeni spolecnosti piineslo.
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1 Teoreticka vychodiska zavadéni novych vyrobkii na trh

1.1 Marketing a jeho vyznam

Marketing mize byt definovan mnoha zpiisoby, pficemz na kazdou z definic 1ze pohlizet
podle riznych pristupii k marketingu. Nejznaméjsi pristup k marketingu je urcité socidlni
a manazersky. Konkrétni socialni definice zni:

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.““[1,s. 119].

Mnozi na marketing pohlizeji pouze z pohledu, Ze se jedna o uméni a schopnost vyrobek
nebo sluzbu umét prodat. Z moderniho pohledu ovSem vyplyvd, Ze hlavnim tkolem
marketingu neni jen prodej, ale myslenka sahd mnohem hloubé&ji a vyznamny teoretik
managementu, Peter Drucker, v pfekladu tika, Ze:

,, Cilem marketingu je poznat a porozumét zakaznikovi tak dobre, aby mu produkt nebo
sluzba vyhovovala a tim padem se proddvala sama. *“[2]

Dal$im zajimavym pohledem na marketing je definice od Americké marketingové
asociace (AMA), ktera marketing definuje nasledovné:

,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikovani,
dorucovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu nejen pro zdkazniky, ale i klienty,
partnery a prevazne celou spolecnost.*“[3]

Vsechny definice vySe popisuji stejnou véc a to, Ze marketing neni pouze o prodeji, ale
svou pozornost zaméfuje predev§im na potieby zdkaznika. Pokud dana spolecnost
pochopi tyto potieby a soucasné znd své cilové trhy a svou konkurenci, je schopna
zakaznikim nabidnout takové produkty, které nejenze zdkaznikovi piinesou
pozadovanou hodnotu za pfijatelnou cenu, ale také se tyto vyrobky tim padem budou
prodéavat snadnéji. Marketing tedy neni jen doménou velkych korporatnich firem, ale je
soucasti kazdodenniho Zivota kazdého produktu, sluzby ¢i vyrobku, které jsou na trzich

dostupné.
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1.2 Trh

Trh je mistem, kde se setkava nabidka s poptavkou. Jedna se o prostor, kde se sménuji

statky nebo finance. [4] Potieby spolec¢nosti jsou ovSem riizné, proto je zapotiebi spravné

urcit, jak se zékaznici k trhu chovaji. K tomuto slouZzi tzv. segmentace trhu.

1.2.1 Segmentace trhu

,,Segmentace trhu je jedna z metod marketingového rizeni, konkrétné analyzy trhu. Cilem

je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo

sluzbu. ** [5] K tomu, aby byl trh spravné zanalyzovan jsou potfebné nasledujici kroky:

Prizkum trhu — v tomto kroku se vytvari segmentacni kritéria;

Vytvofeni profilu segmentii — rozdélovani zakaznikli podle segmentacnich
kritérii;

Vybér cilového segmentu (tzv. targeting) — kazda spolecnost si vybere ten

segment ¢i segmenty trhu, které jsou pro né nejvice smysluplné.

Segmentacnich kritérii je spousta a kazda spolecnost si je vymezuje podle svych

moznosti. Nej€ast¢jSimi kritérii ovSem podle Kotlera jsou:

Geograficka segmentace — rozc¢lenuje trh na zemépisné jednotky — zemé, staty,
regiony, okresy, mésta ¢i méstské Ctvrti;

Demografickd segmentace — déli trh podle proménnych jako je vek, velikost
rodiny, zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem atd.;

Psychograficka — zde se prolinaji psychologické a demografické aspekty, kde
nejvetsi ulohu hraje motivace spotiebitele a jeho prostredky;

Behavioralni segmentace — kupujici jsou rozdélovani na skupiny podle jejich
znalosti o vyrobku, postoji k vyrobku, pouZivani vyrobku ¢i reakce na vyrobek.

[6, s. 252]

Zvoleni segmentu ma vyznamnou roli pro podnik, jelikoZ Spatnym zvolenim podnik

muze ztratit moznost proniknout na trh a tim pfichazi o ekonomicky Uspéch, v horsi

varianté miZe dojit az k ekonomické ztraté.
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1.3 Situacni analyzy

Pro definovani poslani, vize a cilll se vytvareji situacni analyzy, jez slouZi jako podklady
pro zvoleni spravné strategie, ktera povede k naplnéni cil. Situacni analyzy zkoumaji

vnéjsi 1 vnitini prostfedi spole¢nosti. Mezi nejzakladnéjsi patii SWOT a STEP analyza,

které jsou blize rozebrany v kapitolach nize.

1.3.1 SWOT Analyza

., SWOT analyza je celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich
prileZitosti a ohrozeni. Je nastrojem pro monitorovani vnéjstho a vnitiniho
marketingového prostredi.** [7, s. 80] Autorem SWOT analyzy je Albert Humprhey.
SWOT je akronym pocatecnich pismen anglickych nazvi:

- strenghts — silné stranky spolecnosti,

- weaknesses — slabé stranky spole¢nosti,

- opportunities — prilezitosti, to, co lze vyuzit,

- threats — hrozby, na co je nutné dat pozor [8].

Nejcastéjsi oznaceni je pomoci matice, viz. obrazek niZe.

POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosaZeni cile

—

SILNE STRANKY

\_,

VNITRNI POVOD
atributy organizace

3T7angnis weaknesses

Pﬁl’@ﬂ

ppportunities threats

atributy prostiedi

Obr. 1.1 Matice SWOT Analyzy [9]
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Analyza interniho prosti‘edi (silnych a slabych stranek)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitinimu prostiedi dané firmy a vyhodnocuji jejich
postaveni vii¢i konkurenci. Podle Kotlera [1, s. 98] slabé a silné stranky ,,nezahrnuji
vSechny charakteristické rysy obchodni spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke
kritickym faktorum uspéchu. ““ Vnitini analyza urcuje to, v ¢em spole¢nost vyniké oproti
konkurenci nebo naopak v ¢em strada. VSechny zjisténé faktory ovliviiuji kvalitu ¢innosti
spolecnosti a maji zaroven i vliv na jeji uspéch. Pfi strategickém planovani by se kazda
spolecnost méla zaméfit na své silné stranky a zejména na to, jak je maximaln¢ vyuzit, a

také sousttedit pozornost na odstranéni, pokud mozno vsech slabych stranek.

Pti uréovani slabych a silnych stranek spolecnosti je dilezité se zamé&fit na aspekty jako
jsou pozice na trhu, persondlni vybaveni, existence informacniho systému, technicka a
technologick4 troveii, financovani podniku, oblast marketingu, vztah se zakazniky,

dodavatelé, aj. [10]

Mezi konkrétni silné stranky SWOT analyzy lze zafadit: piiznivou financni situaci,
kvalitni vyrobky, nové vyrobky, vlastnictvi patentil, jedine¢né know-how znalosti,
vyrobni ¢i technologické procesy, tradice znacky, vysokou uroven marketingové
komunikace apod. Naopak mezi slabé stranky se tadi: omezené vyrobni kapacity,
nedostateény pocet kvalifikovanych pracovnikli, nekvalitni vyrobky, Spatna

marketingova strategie, Spatna povést podniku, vysoké néklady, vysoka cena apod.

Analyza vnéjsiho prostitedi (prileZitosti a hrozby)

Druhou rovinou zkouméni vlivli na spole¢nost je vné&j$i prostfedi. Faktory vnéjSiho
prostiedi lezi mimo kontrolu dané spole¢nosti. Hlavnim cilem analyzy vnéjSiho prostiedi
je ur€eni prilezitosti pro rozvoj firmy a soucasné odhaleni moznych rizik, ktera by rozvoj
firmy znemoZnila nebo dokonce ohrozila stavajici pozici firmy na trhu. Pti vnéjsi analyze
se spolecnost zaméfuje na socialni situaci ve vztahu k zdkazniklim, demografické vlivy,
kulturni faktory, technické a technologické prostiedi, ekonomické faktory, politické a

legislativni vlivy nebo sledovani potenciondlni konkurence. [10]

Hlavnim tGc¢elem vnéjsi analyzy je urcit hlavni trendy, které mohou mit zasadni vliv na

podnik, at’ uz pozitivni nebo negativni.
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1.3.2 PEST analyza

Analyza PEST, mnohdy oznaCovana jako PESTLE ¢i STEP analyza je analyticka
technika, kterd zkouma makroprostfedi organizace. Nazev je odvozen od pocate¢nich
pismen riznych typt vnéjSich faktorti. Mezi zakladni patii: politické, ekonomické,
socialni a technologické. Do rozSifené varianty spadaji déale faktory legislativni a
ekologické. [11] Podle Hadraby [12, s. 67]. STEP analyza ,,sleduje a zvazuje zpiisoby
zmeén téchto faktorit v case a na zaklade takto ziskanych udajii se snazi predvidat budouct
vlivy vnéjsiho prostredi na dany podnik.‘* Nize jsou v tabulce zaznamenany nékteré

faktory, které se sleduji v ramci analyzy PEST.

Tab. 1.1 Ptiklady faktorii sledovanych v ramci PEST analyzy

Politické/Pravni Ekonomické Socialni Technologické
Legislativa regulujici HDP, Ekonomicky rist | Rozdéleni piijmt Vladni vydaje na
podnikani (obecny ¢i urcitého vyzkum
odvétvi), vydaje
spotiebitelt
Legislativa urcujici Monetarni politika Demografické faktory | Zameéfeni primyslu na
zdanéni (podnikd ¢i (Grokové sazby) (napf. vékova struktura | zlepSeni technologii
jednotlivel) obyvatelstva, pohlavi,
velikost rodiny,
povolani, starnuti
obyvatelstva)
Piedpisy pro Vladni vydaje Pracovni mobilita Nové objevy, patenty,
mezinarodni obchod vyvoj novych
technologii
Ochrana spottebitelil Politika proti Zmeény zivotniho stylu | Mira technologického
nezameéstnanosti (prace z domova, vice opotiebeni
(minim. mzda, vyhody | volného ¢asu)
v nezaméstnanosti)
Pracovni pravo Zdanéni (vliv na pfijem | Postoje k praci a Spotieba energie a
spotfebitelll) volnému Casu naklady na energii
Piedpisy a regulace Meénové kurzy Vzdélavani Vliv zmén
upravujici konkurenéni v informacnich
prostiedi, monopoly technologiich
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Politické/Pravni

Ekonomické

Socialni

Technologické

Vladni rozhodnuti,

ustanoveni, nafizeni

Inflace (vliv na naklady

a prodejni ceny)

Modda a zaliby,
konicky, modni

vystielky

Internet, satelitni

komunikace

Predpisy Evropskeé
unie, jiné mezinarodni

pravo ¢i natizeni

Kulturni faktory majici
vliv na zptsob uziti

vyrobku

Predpisy na ochranu

Regionalni rozdily

ochrannych znamek,

patentti
Zdroj: [24]

Hlavnim motivem analyzy makroprostiedi je zvolit ze vSech faktora ty, které jsou pro

vvvvvv

1.4 Nastroje marketingového mixu

Jakubikova uvadi, Ze ,,marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentu a cilovych
trhat vytvareji marketingovou strategii firmy. ** [13, s. 190]. Marketingova strategie se
opird o 4 zakladni pilife marketingu neboli tzv. ¢tyii P. Marketingovy mix 4P je tedy

metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfolia na zaklad¢ Ctyt slozek:

- produkt — product,
- cena— price,
- distribuce — place,

- komunikace — promotion [14].

vvvvvv

pouziva zejména k tomu, aby dosédhla svych stanovenych cilii na zvoleném trhu.

1.4.1 Produkt (product)

Produkt se fadi mezi zékladni stavebni kameny marketingové strategie. Mezi produkty
patii konkrétni vyrobek, sluzba, informace apod. ,, Produkt je tedy, cokoli, co je mozné
nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co muze uspokojit néjakou potrebu ci
prani.“ [1, s. 70] Autor Kotler také uvadi, Ze produkt se skldda z n€kolika vrstev. Tato
filozofie vrstev produktu spoc¢iva v tom, ze zakaznik nehodnoti vyrobek pouze podle
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fyzickych ¢i technickych vlastnosti, ale zaméfuje se na pfidanou hodnotu. Autor Keller
[15] ve své publikaci zminuje 5 zékladnich vrstev:
1. Zakladni uzitek — vrstva, ktera specifikuje zakladni potiebu spotiebitele.
2. Zakladni produkt — vrstva zakladni, ktera zahrnuje pouze nezbytné nutné
vlastnosti pro funkci produktu.
3. Ocekavany produkt — vrstva, kterd obsahuje soubor vlastnosti produktu, které
spottebitel ocekava a s nimiz je smifen pii jeho koupi.
4. Rozsiteny produkt — vrstva, ktera specifikuje pfidavné vlastnosti produktu,
které produkt odlisuji od konkurence.
5. Potencialni produkt — vrstva, ktera zahrnuje vSechna rozsifeni a transformace,

kterymi produkt mize projit v budoucnosti.

1.4.2 Cena (price)

Cena je castka, kterou zékaznici zaplati za produkt. Cenou se rozumi penézni vyjadieni,
které zahrnuje hodnotu vyrobkd, zbozi nebo sluzeb v urcitém jejich objemu, mnozstvi
nebo kvalité. [16] Cena jako jedind z prvkii marketingového mixu pfedstavuje realny
zdroj ptijmi. Ciselné vyjadieni ceny mnohdy budi dojem, Ze je pevné dana a neménna,
ale opak je pravdou a s cenou se musi pracovat. Pfi stanoveni ceny je dilezité brat v potaz
ostatni aspekty marketingového mixu a zaroven 1 pfihliZet k zivotnimu cyklu produktu a

k nakladiim s nim spojenym.

Zakladnimi aspekty pro stanoveni cen jsou naklady, poptavka a konkurence. NiZe je blizsi

specifikace [17]:

- Nadkladové orientovana cena — patii mezi nejjednodussi metody cenotvorby.
Vychazi z kalkulace uplnych nékladl na vyrobu ¢i poskytnuti sluzby, k nimzZ se
pricita Zadouci ziskova pfirdzka (tzv. marze).

- Poptavkove orientovana cena — zéklad ceny je zédkaznikem vnimana hodnota
vyrobku. Zakladem uspéSného pouziti této metody je presné zjisténi ndzoru
kupujiciho na hodnotu nabizeného vyrobku.

- Konkurencné orientovand cena — metoda, u které se cena odvozuje od trovné cen
uctovanych konkurenci. Firma zjisti primér konkurenc¢nich cen, vyhodnoti
pfednosti a slabiny vlastniho vyrobku a cenu stanovi bud’ nad, nebo pod

konkurenénim primérem.
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1.4.3 Distribuce (place)

Distribuce je zplsob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi. Jedna se v zasad¢ o

veSkeré Cinnosti, spojené s pohybem zbozi od vyrobce k uzivateli, jak konecnému

spotrebiteli, tak priimyslovému zpracovateli. Tato ¢innost ¢i cesta se mnohdy nazyva jako

distribu¢ni kanal. Existuje nékolik variant, jak se produkt k zdkaznikovi muze dostat, a

patii mezi né nasledujici [18]:

Piimy prodej — jedna se o nejjednodussi formu distribuce, ktera ma své vyhody i
nevyhody. Mezi hlavni vyhody patii pfimy kontakt se zdkaznikem, kontrola
kvality produktu ¢i nizké ndklady na prodej produktu. Zde jsou ptiklady piimé
distribuce — prodej ptimo v misté produkce, prodej ve vlastnich prodejnach,
prodej prostfednictvim e-shopu ¢i prodej na misté ur¢eném zakaznikem (montaz
apod.)

Nepiimy prodej — znamend, ze dochézi k vyuziti obchodni sité nékoho jiného
— typicka je prodejni sit’ velkoobchodii nebo obchodnikli. Timto se pfenesou
veskeré naklady s provozem obchodni sité na obchodniky, ktefi si za prodej
vezmou provizi. Odména se vétSinou odviji od po¢tu nebo objemu prodaného
zbozi ¢i sluzeb.

Multilevel marketing — neboli také sitovy marketing, kde dochéazi ke kombinaci
pfimého prodeje a tzv. franSizingu. Pfi MLM nevyuZzivd vyrobce klasické
distribu¢ni a propagacni cesty, ale vytvoii motivacni podminky pro jednotlivé
nezavislé distributory (prodejce) tak, aby byli sami motivovani prodavat i

rozSitovali celkovou sit’ “pod sebou”. Tim vznika vrstveni (proto multilevel).

1.4.4 Propagace (promotion)

Propagace je jednim z nejvice viditelnych prvka marketingového mixu. Mnohdy je asto

zaménovana s reklamou, ale reklama neni to jediné, o co v marketingovém managementu

jde. Pravym smyslem propagace je Sifeni informaci s cilem uvedeni pfedmétu propagace

do podvédomi zakazniktim [19]. V zdsadé& existuji dva typy propagace a to:

Nepiima propagace — smétuje plosné na cilovou skupinu potencidlnich zakaznik.
Patii sem rtizné propagacni akce, letdky, katalogy, prospekty, inzerce ¢i webové

stranky.
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Piima propagace — zamétuje svou pozornost na konkrétniho zdkaznika, obvykle
navazuje na nepiimou propagaci a patfi sem napt. osloveni zdkaznika dopisem,

letakem, telefonnim hovorem ¢i emailem.

Proces propagace se mnohdy oznacuje také jako komunikacni mix nebo marketingova

komunikace. Jedna se o souhrn vSech prostredki, které firma vyuzivéa ke komunikaci se

svymi stdvajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky. Jak uvadi digitalni agentura FEO, tak mezi

zakladni nastroje marketingové mixu nalezi [20]:

reklama — jakakoliv placena forma prezentace produktu nebo firmy,

podpora prodeje — aktivity vedouci pfimo k posileni prodeje (napt. vyzkouseni
produktu),

public relations — forma komunikace, kterd vyvolava kladny vztah vefejnosti
k firmé ¢i produktu,

osobni prodej — jedna se o prodej tvari v tvar s tcelem predstaveni podniku a
produktu a ziskani objednavky,

pfimy marketing — patfi sem osloveni zdkaznika telefonicky, e-mailem nebo
prostfednictvim SMS. Dale pak riizné webinafe, teleshoping nebo posStovni

zasilky.

Stejna digitalni agentura také rozsifuje tyto zakladni nastroje o dva novodobé:

Content marketing — jde o to neustale vytvafet kvalitni a hodnotny obsah, ktery
zakaznikovi pomahd. Tim se postupné buduje ditvérny vztah mezi zdkaznikem a
prodavajicim. Pomaha k tomu kvalitni SEO, link building, ¢i link earning.

Buzz marketing — je vyuzivan hlavné u vétsi a zavedené znacky. Jeho cilem je
zejména vytvorit senzaci, strhnout pozornost, zkratka pfimét zakazniky, aby o

produktu sami zacali mluvit.

w7

je 4P moderniho marketing managementu, které jsou

Lidé (people) — 1idé reprezentuji interni marketing a tedy, ze zaméstnanci jsou pro
uspéch marketingu nepostradatelni.

Procesy (processes) - jen pii nastaveni té spravné fady procest fidicich aktivit a
programi muze spole¢nost navazovat vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy.
Programy (programs) - vSechny aktivity firmy namifené smérem ke

spotiebiteliim, at’ uz jsou provadény online nebo offline a at’ uz se jedna o tradi¢ni
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nebo netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt integrovany tak, aby celek byl vétsi nez
pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firm¢ plnily vicero stanovenych cilii.

- Vykon (performance) — se definuje tak, aby podchycoval skalu moznych ukazateli
majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejn€ jako hodnotu znacky nebo
baze zékaznikl) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (aspekty spolecenské

zodpovédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou). [7, s. 56].

1.5 Vyvoj nového produktu

Termin novy produkt miize znamenat mnoho odlisSnych véci pro mnoho odlisnych lidi.
Tabulka nize specifikuje jednotlivé vyznamy terminu nového produktu, jelikoZ novym
produktem mohou byt tplné novinky na trhu ¢i pro firmu, ale taktéZ se za novy produkt
muze povazovat premisténi produktu do jiné kategorie nebo sniZeni nékladii na vyrobu

produktu. [6, s. 13].
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Tab. 1.2 Typy nového produktu

Typ nového produktu

Vysvétleni

New-to-the-world produkty

Uplné novinky na trhu. Témito produkty jsou tplné nové
inovace, které utvaii novy trh. Jsou to tzv. uplné nové

produkty.

New-to-the-firm produkty

Produkty, které vytvari novou kategorii dané firmy, ale

nejsou novinkami na trhu.

Rozsifeni produktové fady

Jedna se o produkty, jejichz cilem je doplnéni produktové

fady nabizené na soucasnych trzich.

Inovace a zlepseni

Zlepseni stavajicich vlastnosti produkta

Repositioning Zmeéna identity znacky ¢i produktu vzhledem k ostatnim
konkurenénim znackdm ¢i produktim v kolektivnim
vnimani trhu.

Typ nového produktu Vysvétleni

Snizovani naklada

Nahrazeni stdvajicich produkti novymi se stejnymi

vlastnostmi, ale vyrabénymi za nizsich nakladu.

Zdroj: [6]

1.5.1 Strategie novych vyrobki

Strategie organizuje cely proces spolecnosti a udava smér, kterym by se mél jednotlivy

vyvoj firmy fidit. Podle Kotlera [7, s. 80] je proces strategického planovani velmi dulezity

a kazda podnikatelsk4 jednotka by méla mit definované vlastni specifické poslani v ramci

Sir§iho poslani spolecnosti. Stejny autor dale uvadi: ,, Pldnovaci proces je stejné diilezity

jako plany samotné. Planovani pomaha vidicim pracovnikiim systematicky uvazovat o

minulosti, pritomnosti i budoucnosti. Nuti je, aby presnéji formulovali firemni cile i

vevr

pripadnou kontrolu. Argument, zZe planovani ztrdaci v rychle se menicim prostredi smysl,

neni na misté. Plati zcela opacnd teze. Rozumné planovani napomdaha firmé predpokladat

zmeény a reagovat neprimeérené rychle. Firma se muzZe do jisté miry pripravit na to, co ji

ceka. “ 1, s. 80-81].
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1.5.2 Marketingova strategie vyrobku

Autorka Jakubikova ve své publikaci uvadi, ze marketingové strategie se vétSinou déli do
dvou skupin, a to strategie zamétfené na trh a strategie zamétené na konkurenci. [13, s.

173].

V ptipadé strategie zamétené na trh, se zvoleni marketingové strategie vyrobku odviji od
toho, zdali se bude jednat o uvedeni vyrobku na novy trh nebo na trh jiz existujici. Mezi

nejznaméjsi analytickou metodu pouzivanou v marketingu patii Ansoffova matice.

Tab. 1.3 Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace
Zdroj: [21]

V této matici se porovnavaji dvé roviny:
- vertikdlni Groven = trhy existujici a nové
- horizontalni troven = produkty existujici a nové [21]
Kombinaci obou urovni typl produktii a typl tak vznikaji Ctyfi typy strategii. Tyto

strategie popisuje Jakubikova néasledovné [13, s. 173]:

- Strategie proniknuti na trh neboli trzni penetrace vyuZziva trzni potencial

produktu na jiz stavajicich trzich. Princip spociva v zesileni marketingového usili
o zvyseni uZiti produktu u stavajicich zadkaznik; ziskavani zakaznikd, kteti dosud
nakupovali u konkurence; ziskani téch, ktefi produkt dosud nepouzivali.

- Strategie rozvoje trhu své Usili smétfuje na nalezeni jednoho ¢i vice novych trhli

pro soucasné produkty pomoci ziskdni dalSich trhii regionalniho, narodniho ¢i
mezinarodniho rozsifeni; ziskdni novych trznich segmentl naptiklad pomoci

specidlniho provedeni produktil s ur¢enim pro konkrétni cilové skupiny.
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Strategie rozvoje produktu piedpoklada, Ze pro jiz existujici trhy budou vyrobeny

nové produkty nebo produkty budou alespoil inovovany tak, ze inovace bude ve
smyslu realné trzni novinky nebo rozsifeni programu nabidky.

Strategie diverzifikace uvadi nové produkty na nové trhy. V ramci této strategie

je mozné rozlisit nasledujici formy:

Horizontalni diverzifikace —rozsiteni stdvajiciho vyrobniho programu o produkty,
které s nim vécné souvisi.

Vertikalni diverzifikace — prohloubeni programu jak ve sméru prodeje
dosavadnich produktl, tak smérem k surovindm a vyrobnim prostfedkiim.

Lateralni diverzifikace znamena vstup do zcela novych oblasti produktti a trha.

Druhou skupinou strategii jsou strategie konkurenéné zameétené, které vychdzeji

z analyzy soutéZe a analyzy konkurentti [13, s. 178]. Podle Jakubikové mezi tyto strategie

patfi:

Strategie chovani podniku v soutéZi

Strategie chovani zaméiené na konkurenci:

Kooperacni strategie — licencni smlouvy, smluvni vyroby, manazerské smlouvy
— vyuziti zejména v podnicich, které nemaji zadnou podstatnou konkurencni
vyhodu

Konfliktni strategie — dochazi ke konfliktu bud’ napfimo cilenim na hlavni
produkty  konkurentl, napiiklad zménou vlastnosti produktu nebo
marketingového mixu tak, aby to otfaslo pozici konkurenta.

Strategie uhybnd a piizpiisobeni — jsou charakterizovany bud’ tim, Ze podnik se

snazi vyhovét inovanimi aktivitami zvySeni tlaku konkurence nebo se zaméiuje

na udrzeni jiz realizované pozice produktu na trhu. [13,s. 178].

V novodobém marketingu se 1ze setkat také s vyrazy strategie modrého a rudého oceanu.

Autofi strategie modrého oceanu jsou W. Chan Kin a Renne Mauborgne nabizeji uZitecny

nastroj na pomezi strategického managementu a marketingu. Jejich hlavni myslenka

spociva v tom, Ze jediny zplsob, jak porazit konkurenci je s ni prestat soupetit. Tim se

vytvofi prostfednictvim nového produktu tzv. modry ocean (neobsazeny trzni prostor,

neznamy produkt) a ostatni konkurenti spolu stale zapasi v rudém oceanu (trh stdvajicich

produkti). [22]
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Spousta autorti také uvadi kombinovanou strategii, kterd sméfuje svou pozornost na
zaklad¢ stanoveni ceny ve vztahu s kvalitou vyrobku. Celkové lze takto utvofit az 9
strategii a podle Halka se v praxi ukazuje to, Ze firmy nepouZzivaji stejnou cenovou
strategii, ale méni ji v souvislosti vyvojem situace a podle existujicich podminek na trhu.

[23]

Cena
=] ; | 2. Strategie 3. Strategie
X 1. P:er{\laptské vysoké vynikajici
2 L - hodnoty | hodnoty |

vyro

Stredni )
Nizka )

Obr. 1.2 Devét strategii ur€ovani cen v zavislosti na kvalité [23]

Kvali

1.6 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek mé sviij zivotni cyklus. Autotfi Kotler a Keller uvadi, ze positioning a
diferenciacni strategie spolecnosti se musi ménit spole¢né s tim, jak se vyrobek a
konkurenti v pribéhu zivotniho cyklu vyrobku vyviji. [7, s. 347]. S Zivotnim cyklem tzce
souvisi také prodeje a vynosy a ve chvili, kdy za¢nou klesat, tak se produkt dostava ke
konci svého Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus byva nejéastéji znazornén pomoci schématu

viz. obrazek.
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Obr. 1.3 Zivotni cyklus vyrobku [13]

V ptipadé¢, ze maji vyrobky Zivotni cyklus, tak musi spliiovat tyto ptredpoklady [7, s. 347]:
- Vyrobky maji omezenou Zivotnost.
- Vyrobky prochazi riiznymi fazemi, které reprezentuji rizné vyzvy pro prodejce.
- Zisky v prub¢hu zivotniho cyklu bud’ rostou nebo klesaji.
- Vyrobky vkazdé fazi zivotniho cyklu vyzaduji rizné nejen marketingové

strategie, ale také nakupni, prodejni ¢i personalni.

Oznaceni momentu, ve kterém piechazi vyrobek v ramci Zivotniho cyklu z jedné etapy
na druhou je problematické. Zpravidla se jednotlivé faze urcuji podle tempa ristu nebo
poklesu prodeje. Nasledn¢ budou popsany charakteristiky jednotlivych fazi Zivotniho

cyklu.

1.6.1 Faze zavadéni

,,Obdobi pomalého narustu trzeb souvisejici s uvedenim vyrobku na trh. Zisk se zatim
neobjevuje kvuli vysokym vydajiim vynalozenym pri uvedeni vyrobku na trh. “ [7, s. 347]
Rychlost pronikani nového vyrobku na trh v této fazi zavisi na pouZitém marketingovém
mixu, zejména na cen¢, obchodnich metodach a marketingové komunikaci. [13, s. 225].

Jednotlivé strategie, ke kterym muize dochdzet v této fazi, nejlépe vystihuje tabulka nize.
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Tab. 1.4 Strategie pti zavadéni vyrobkii

Cena/Propagace Vysoka Nizka
Vysoka Strategie rychlého sbirdni | Strategie pomalého sbirani
Strategie rychlého | Strategie pomalého
Nizka pronikani pronikani
Zdroj: [24]

Strategie rychleho sbirani

V ramci této strategie se stanovi vysokéa cena i ndklady na propagaci. Firma tim usiluje o
co nejvetsi zisk a velka propagace pomaha urychlit pronikani vyrobku na trh.

Strategie pomalého sbirani

U této strategie se stanovi cena a udrzuji se nizké néklady na propagaci. Cilem je ziskat,
co nejvetsi zisk zkazdého vyrobku. Tato strategie je pouzivdna zejména u
technologickych vyrobkd.

Strategie rychléeho pronikdani

Strategie, u které se klade diiraz na nizkou cenu a vysoké naklady na propagaci. Cilem
této strategie je zisk vySsiho trzniho podilu a dlouhodobéjsi zisky v budoucnosti. Tato
strategie si zada delsi dobu na pokryti nakladu.

Strategie pomalého pronikdni

Nizka cena a zaroven i nizké naklady na propagaci vedou k tomu, Ze firma udrZuje nizké
naklady a pfedpoklada tak, Ze poptavka po vyrobku je ovlivnéna spiSe cenou nez
propagaci.

Kazda spolecnost by méla peclivé zvazit jakou strategii zvolit. Je zapotiebi, aby velmi

peclivé analyzovala své moznosti a mohla se tak stat priikopnikem na trhu. [24, s. 112]

1.6.2 Faze rustu

,,Obdobi zrychlujiciho se prijeti vyrobku a podstatné zvySeni ziskovosti.” [7, s. 347]
Béhem této faze dochézi k vyraznému nariistu objemu prodeje. Zvysuji se také poptavka
dal§ich skupin zakaznikl, zaroven roste mnozstvi produkce a tim i pfirtstky zisku.
Zakaznici opakuji své nadkupy, ale také na trh vstupuji novi konkurenti a konkurence tak

zesiluje. ZvySuje se napé&ti mezi konkurenty. [13, s. 226].
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Mozné strategické piistupy v této fazi:

- ZvySovani kvality nového vyrobku, ptidani novych vlastnosti, zdokonalent;

- Rozsifeni sortimentu;

- Vstup na nove trzni segmenty;

- Ziskéni novych zdkazniki, zvysend snaha si je udrzet;

- Nalezeni novych, levnéjsich vyrobkl nebo téch s vétsi pridanou hodnotou cesty
na trh;

- Piechod od informujici reklamy k presvédCovaci;

- Ve vhodny okamzik snizit cenu pro prilakani zakazniki. [24, s. 113]

,, Firma se musi rozhodnout, ktera z téchto moznosti zajisti nejlepsi navratnost — analyzou
potrebnych financnich a lidskych zdrojii, predpokladaného zlepseni podnikové vykonnosti

a zhodnocenim pravdépodobnosti uspéchu ci pripadného neuspéchu. “ [24, s. 113].

1.6.3 Faze zralosti

,, Obdobi zpomaleni ristu trzeb, nebot vyrobek byl jiz vétsinou potencidlnich kupujicich

prijat. Ziskovost se stabilizuje nebo klesa v diisledku nariistajici konkurence. |7, s. 347]

Faze zralosti prochézi tfemi asovymi etapami: mirné zvySovani prodeje, ustaleni prodeje
na urcité Urovni, za¢atek mirného poklesu zisku. Nékteti vyrobei se slabymi pozicemi
zaCinaji opoustét trh.

Mozné strategické pristupy v této fazi:

- Snaha rozSifeni trhu pomoci zvySeni poctu uZivateli nebo ¢astéj$im pouZivanim
vyrobku;

- Snaha o modifikaci vyrobku — zdokonaleni kvality, zdokonaleni vlastnosti,
zdokonaleni stylu;

- Modifikace marketingového mixu — snaha o stimulaci prodeje zménou jedné nebo
vice proménnych marketingového mixu (sniZzeni ceny, rozsifeni distribucnich
cest, zvySeni vydaji na reklamu, aj.);

- Zbavovani se slabych vyrobk, aby se investice pieklenuly jinde; [24, s. 113]
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1.6.4 Faze poklesu
,, Obdobi, kdy trzby vykazuji pokles a zisk pomalu mizi. “ [7, s. 347]

Mozné strategické pristupy v této fazi:

- Firma navysi své investice tak, aby se dosdhlo dominantniho nebo lepSiho
konkurenéniho postaventi;

- Firma zacne snizovat investice tak, ze bude vyfazovat neefektivni zakaznické
skupiny;

- Firma se bude snazit nadale o udrzeni stavajicich produkti bez jakéhokoliv
snizeni marketingové podpory;

- Firma ptikroci k tzv. sklizeni, kde hlavnim cilem je dosazeni co nejvétsiho zisku
pfi silném omezeni nékterych nakladi;

- Firma uplné vyfadi produkt a uSetfené zdroje vyuzije v jinych produktovych
oblastech.

[13,s.226]

Pted firmou v této fazi tak lezi spousta otazek a rozhodnuti, co vlastné udélat s t€émito
starnoucimi vyrobky. Vétsinou se ustanovi komise pro hodnoceni vyrobki, v jejimz cele
stoji zastupci vyzkumu a vyvoje, vyroby a financovani. Komise zpracovava analyzu a

vyhodnocuje, které vyrobky zménit ¢i vytadit.

1.7 Konkurence

Marketing stanovi sestavu charakteristik vyrobku tak, aby byly na trhu
konkurenceschopné nebo nejlepsi. Musi také vénovat pozornost studiim a predpovédim
strategii konkurentd tak, aby podnik mohl nabidnout vyrobky, které budou lepsi nez u

konkurence.

Kazda firma by méla peclivé zanalyzovat své konkuren¢ni prostiedi. Tento proces
analyzy je dulezitou soucasti planovaciho procesu. Firma je tak schopné identifikovat své
pfimé konkurenty, ale zaroven odhalit i nepfimé ¢i potencialni konkurenty. Analyza

konkurence poskytuje firmé nésledujici:

- Pochopeni konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;

29



- Pochopeni minulych, soucasnych i budoucich strategii konkurenti;

- Predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na marketingova
rozhodnuti;

- Definice takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkuren¢ni vyhody
v budoucnu;

- Predpovédi navratnosti, jaka je o¢ekavana z budoucich investic;

- Zvyseni povédomi o prilezitostech a hrozbach. [24, s.60]

Pro urceni piimé a neptimé konkurence slouzi matice identifikace konkurentii viz obrazek

nize.
Hodné
ﬁ Potencialni konkurenti Pfimi konkurenti
. *Q
£ = 5
v
s = 2
2 Konkurenti v zarodku Nepfimi konkurenti
Malo

Podobnost schopnosti

Obr. 1.4 Matice identifikace konkurentii [24]

Blazkova uvadi, Ze matice je zaloZena na dvou faktorech [24, s. 62]:
- Spolecny trh — tento faktor uvadi, jak moc si konkurenti konkuruji na spole¢nych
trzich, tzn. nakolik se pfekryvaji trhy na nichz podnikaji jednotlivi konkurenti;
- Podobnost schopnosti — tento faktor znazoriiuje podobnost v silnych strankach
posuzovanych firem.
,, Primi konkurenti jsou takové firmy, které boduji vysoko na obou osdach, zatimco firmy,
které maji podobné schopnosti, ale neoperuji na stejném trhu, jsou oznacoviny za
potencialni konkurenty. Firmy skorujici nizko na obou osach nejsou nasi konkurenti v
soucasnosti, ale je treba monitorovat pripadné zmeény v jejich aktivite ¢i schopnostech v

budoucnu. Velkou pozornost si zaslouzi posledni typ, neprimi konkurenti, kteri se
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vyskytuji na nasem trhu, ale jejich skore v podobnosti schopnosti je malé. Dnes jsou nasi
neprimi konkurenti, ale diky néjaké vyznamné zméné, napr. technologické, se mohou stat

nasimi primymi konkurenty. “ [24, s. 62].
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2 Specifika logistickych aktivit pri zavadéni novych
produkti na trh v oblasti OOPP

Logistika je nedilnou soucésti procesu zavedeni nového vyrobku na trh. Velmi podrobna
definice logistiky je uvedena v publikaci Grose, jejiz formulace zni:

,,Logistika je ta cast rizeni dodavatelského retézce, ktera planuje, realizuje a efektivné a
ucinné ridi dopredné i zpétné toky vyrobkii, sluzeb a prislusnych informaci od mista
puvodu do mista spotreby a skladovani zboZzi tak, aby byly splnény pozadavky konecného
zakaznika. K typickym 7izenym aktivitam patii doprava, sprdva vozového parku,
skladovani, manipulace s materialy, plnéni objedndvek, navrh logistické sité, rizeni
zdasob, planovani nabidky a poptavky a vizeni poskytovatelii logistickych sluzeb. V rizné
mire logistickeé funkce zahrnuji také vyhledavani zdrojit a nakup, planovani a rozvrhovani
vyroby, baleni a kompletace a sluzby zdkaznikium. Je zapojena do vsech urovni planovani
a realizace — strategické, operativni a taktické. Rizeni logistiky je integrujici funkct, kterd
koordinuje a optimalizuje vSechny logistické cinnosti, stejné jako se podili na propojeni
logistickych cinnosti s dalsimi funkcemi, véetné marketingu, vyroby, prodeje, financi a

informacnich technologii. ** [25, s. 25]

2.1 OOPP

Pro osobni ochranné pracovni prostiedky se pouziva zkratka ,,OOPP*. Pojmem osobni
ochranné¢ prosttedky se rozumi takové pracovni néstroje, které¢ chrani zaméstnance pred
riziky BOZP (bezpecnost a ochrana zdravi pii praci). OOPP nesmi pracovniky omezovat
v jejich praci a spliiuji podminky dané dle natfizeni vlady ¢. 495/2001 Sb., kterym je
stanoven rozsah a bliz§i podminky poskytovani osobnich ochrannych pracovnich
prostiedkli, mycich, cisticich a dezinfekénich prosttedki. [27] Mezi OOPP patii
napiiklad:

- oblicejovy Stit;

- svareCské a ochranné bryle;

- pracovni obuv;

- pracovni rukavice;

- respirator a jiné podobné vystroje.
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2.2 Dodavatelsky systém (Supply Chain management)

Mezi zékladni pojmy spadajici do logistiky se fadi dodavatelsky systém, mnohdy
oznacovan také jako dodavatelsky fetézec. Nazev je odvozen od anglického vyrazu
Supply Chain management — SCM. Celkové dodavatelsky systém piedstavuje prostiedi,
ve kterém dochazi k postupné pireméné zdroji ve vyrobky a sluzby konecnému
zakaznikovi. [25, s. 26] Existuje velmi mnoho definic dodavatelského systému od
ruznych autorii, které spojuje fada spolecnych prvkil, napf. orientaci na konecného
zakaznika nebo duraz na zvySovani hodnoty sluzeb a vyrobkl pro zakazniky. Jak uvadi
Gros ve své publikaci, tak se jednotlivé definice ale 1i§i zejména v tom, jak je mnoho
autort pojima. Tahle rozdilnost vidi dodavatelsky fetézec bud’ jako:

- posloupnost, sit, mnozinu organizaci, které jsou nositeli funkci nutnych pro

realizaci pozadavkl zékaznikt

- anebo jako sled krokd, udalosti, aktivit, procest. [25, s. 27]
Gros také uvadi zékladni rozdil mezi pochopenim logistického a dodavatelského fetézce,
a tento rozdil definuje nésledovné: ,,Logisticky retézec si Ize tedy predstavit jako
podmnozinu dodavatelského retézce. Prechod od logistickych systémi k dodavatelskym

zvySuje jak naroky na systém jejich rizeni, tak na strukturu a funkcnost toku informaci ve

vvvvvv

Obr. 2.1 Postaveni logistiky v fizeni dodavatelskych systémii [3]
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Autor Pernica cely systém dopliiuje o poznatek komplexnosti. Podle néj je dilezité
systémovy piistup chapat jako zpiisob mysleni, spocivajici v komplexnim chovani jevii
v jejich vnitinich a vnéjsich souvislostech. [26, s. 117]. Déle také poukazuje na
souvztaznost logistického pfistupu se systémovym pristupem, kde systémovy pfistup je
pfistup, pomoci kterého lze fesit v zasad¢ dva typy uloh:

- ulohy analytické — zkouma se chovani jednotlivych prvkil systémt v dané

struktufe systému,
- ulohy syntetické — zde je pfedem stanoveno chovani systému a hleda se k nému

struktura systému, kterd bude adekvatni pro dané chovani. [26, s. 120]

2.3 Logistické ¢innosti

Mezi nedilnou soucast logistického systému zarucené patii jeho jednotlivé Cinnosti,
aktivity a funkce. Ty jsou vSeobecné¢ definovany jako logistické cinnosti. Klasicka
jednotna definice logistickych ¢innosti podle Grose neexistuje, a je ddna zejména volbou
ttidiciho kritéria, mirou pouzitého stupné jejich dekompozice, ptipadné tcelu, pro ktery
bude klasifikace pouzita. [25, s. 31]
Mnoho autorti pouziva termin Cinnosti, které pak v prib&hu jejich popisu a vysvétleni
oznacuji jako funkce. Proto mezi zékladni funkce, které kazdy prvek dodavatelského
systému ve vétsi ¢i mensi mife plni patfi:
- Planovéani na strategické a operativni Grovni, zde patfi:
= Strategicka Groven — rozhodovani o logistickych cilech, lokalizaci
lidskych materidlnich a finan¢nich zdroji v dodavatelském
systému, metodach fizeni, struktufe dodavatelskych systémd.
= QOperativni aroveil — piijem, zpracovani a sledovani procesu
vyfizovani objednavek vcetné vyfizovani ptipadnych reklamaci,
predvidani poptavky, sledovani stavu zasob v dodavatelském
systému, planovani distribuce, vyroby a zéasobovani v celém
dodavatelském  systému, operativni  rozpis  vyrobnich,

manipulacnich a pfepravnich ukoli ve form¢ objednavek mezi
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partnery v systému, trvaly monitoring, plnéni pozadavkl
zakazniki a sledovani rovné poskytovanych sluzeb, aj.
- Ziskavani zdroji — to znamend nakup surovin, materiala, dilti, komponent,
energii, stroju, investi¢nich celk, hotovych vyrobki aj., pro jejich dalsi:
= transformaci na vyrobky ve vyrobég, poskytovani sluzeb,
» dodavky, distribuci vyrobkil zdkaznikiim,
= realizaci zpétnych tokl, vracenych vyrobkl, vratnych obald,

odpadu. [25, s. 31]

K tomu, aby mohly byt uskutecnény tyto zakladni logistické funkce je nezbytné provést
mnoho logistickych operaci, které jsou zakladnimi nositeli logistickych naklada. Podle
Grose jsou logistické operace niZze sefazeny na zdklad€ jejich obvyklého podilu na

celkovych logistickych nakladech:

- operace i ¢innosti spojené s dopravou — doprava surovin, polotovart, dilti a

komponent, vyrobkl, které tvofi nejvétsi podil v logistickych nakladech
(mezioperacni doprava, meziobjektova doprava, vnitropodnikova doprava);

- manipulacni operace — zde patfi vyrobni operace, loZzné operace, skladové

operace, kompletacni operace;

- operaci €i ¢innosti tykajici se baleni — baleni hotovych vyrobka do uzivatelskych

oballi, vyrobkli do skupinovych baleni, zkompletovani objednavek do
manipulacnich a pfepravnich obali;

- identifikace zbozi — pomoci ¢arovych kodt nebo RFID kodu, vybaveni vyrobkl

poZadovanymi informacemi o sloZeni, navody na pouZiti, naroky na instalaci;

- pomocné operace — manipulace s vratnymi obaly, jejich myti, tfidéni, opravy,

prvotni zpracovani nevratnych obald, aj.
[25,s. 32]
VySe zminéné ¢innosti se vzdjemné kombinuji pfi plnéni riznych funkci a je nutné na

cely proces vZdy nahliZet jako na komplex €innosti.

2.4 Projektovy management

Na trzich B2B se vétSinou novy vyrobek tvoii s koordinaci se zakaznikem, pro kterého je

dany vyrobek urceny. Novy produkt je vétSinou usity na miru dle potieb trhu. S ohledem
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na skutecnost, ze se novy produkt realizuje formou projektu, tak nize budou popsany

oblasti fizeni projekti.

Projektovy management lze definovat jako Casové€, zdrojové a nédkladové omezeny
proces, ktery je realizovany za tcelem vytvorit urcité vystupy. Projektovy manazer nebo
tym pouzivaji své znalosti, dovednosti, nastroje a techniky na ¢innosti projektu tak, aby

projekt dosahl svych pozadavkda.

Cely proces projektového fizeni zacina tim, ze si firma stanovi odpovédného
projektového manazera, ktery zodpovida za projekt ve vSech fazich. Tento manaZer si
utvari svij vlastni tym, ptijiméa nové spolupracovniky (ptipadné prerozdéluje ukoly mezi
Jiz stavajici zaméstnance) a nasledné cely projekt fidi. Zavérem vyhodnoti dosazené cile,
zhodnoti projekt a piinosy kazdého ¢lena projektového tymu. Hlavnim cilem
projektového manazera je realizovat projekt v daném case, dané kvalit¢ a s danymi

kapacitami a zdroji.

Kazdé planovani je zaméteno do budoucnosti. Urcuje, co by mélo byt dosazeno, a hlavné
jakym zpiisobem. Planovani ptedstavuje systematickou ¢innost, kterd nuti podnikatele a
manazery firem zkoumat vnéj$i podnikatelské prostiedi, konkurenci, partnery, stavajici i
potencionalni zékazniky a silné a slabé stranky firmy. Funkce pldnovani zacina
stanovenim poslani a budoucich cild, tj. budoucich stavt, kterych ma byt dosazeno

v urCitém Case [13, s. 40].
Pro sestavovani projektového tymu plati nasledujici pravidla:

- jednoznacné ptifazeni;

delegovani podle ocekavanych vysledk;
- vyvazenost pravomoci;

minimalni eskalace.

V obecném pohledu na trhu OOPP je moZné definovat i fdze projektu zavadéni nového
vyrobku, a to v nasledujicim potadi:

1. ptedprojektova faze — vyvoj a vyzkum nového produktu;

2. zahdjeni projektu — zadani pozadavku na vyrobu nového produktu;
3. pfiprava a planovani projektu — planovani prode;ji;
4

samotna realizace projektu — uvedeni novinky na trh;
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5. ukonceni projektu — zhodnoceni prodeji za urcité casové obdobi;

6. po-projektova faze — kontrola prodeji a uspésnost novinky na trhu.

Mezi oblasti projektového managementu patii nasledujici:

2.4.1 Proces rizeni komunikace

Rizeni komunikace v ramci projektu zahrnuje procesy pozadované pro véasné zajisténi
tvorby, sbéru, Sifeni a uchovani informaci o projektu i konecné nakladéni s témito
informacemi. Poskytuje rozhodujici vazby mezi lidmi, ndpady a informacemi, které jsou
nezbytné pro dosazeni Gspéchu. Kazdy, koho se projekt tyka, musi byt ptfipraven odesilat
a prijimat sdéleni v "jazyce projektu® a musi chépat, jak jednotliva spojeni ovliviiuji
projekt jako celek. Vystupem pldnovani komunikace, které je soucasti fizeni komunikace

je komunikaéni plan.

2.4.2 Proces rizeni rizik

Management rizik zahrnuje procesy tykajici se identifikaci a analyzovanim rizik daného
projektu. Na pocatku jsou definovéana rizika, ktera jsou postupné¢ méfena a ndsledné
hodnocena. Cilem je vytvofit seznam rizik s popisem, jak je odstranit a vytvofit
pohotovostni plany. Rizika jsou monitorovana na denni, mési¢ni nebo rocni bazi a

vytvofené seznamy je potieba neustale aktualizovat.

2.4.3 Rizeni lidskych zdroju

Ucelem procesu fizeni lidskych zdroji je efektivni vyuziti lidi, kteii na projektu pracuji.
K tomu, aby projekt dobfe fungoval, jsou jasné stanovené role a odpovédnosti. Je
vytvofeno organiza¢ni schéma a odpovédnostni matice, z které je patrné, kdo je za
konkrétni ukoly v rAmci tymu odpovédny. Rizeni lidskych zdrojii mé za ukol zvysovat

znalosti a dovednosti jednotlivych ¢lenti za pomoci internich nebo externich Skoleni.

2.4.4 Time-management projektu

Kazdy projekt ma své ¢asové ohrani€eni od zacatku az do konce. V piipad¢€, ze ma byt
projekt uspésny, nesmi vznikat ¢asové prodlevy nebo zdrzeni celého projektu. K tomu
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slouzi ,,time management®, ktery zajiStuje v€asnost a kompletnost celého projektu. Pro
splnéni jednotlivych kol jsou definovany presné casové plany, které jsou projektovym

vedoucim kontrolovany a revidovany.

2.4.5 Projektové Fizeni nakladi

Projektové tizeni nakladu je proces, ktery zajist'uje odhady, rozpocty a kontroly nakladt

béhem celého zivotniho cyklu projektu s cilem udrzet vydaje ve schvaleném rozpoctu.

Projekt je oznacen jako uspésny, pokud je:

schopen plnit pozadavky a rozsah;

jeho kvalita provedeni na vysoké trovni;
- dokonc¢en v harmonogramu;

- dokoncen v rdmci rozpoctu.

Projektové fizeni nakladi je jednim z klicovych pilifi projektového fizeni a je relevantni
bez ohledu na pusobisté, at’ uz jde o vyrobu, maloobchod, technologii, konstrukei atd.
Pomaha tvofit financni zakladnu, na jejimz zakladé mohou projektovi manazeti srovnavat

aktualni stav svych nakladii na projekt a v ptipad¢ potteby zménit smér. [29]

Planovani |
zdroju - md

planovani

Obr. 2.2 Schéma fizeni nakladt [29]

2.4.6 Management kvality

Management kvality znamena trvalé zlepSovani vseho, co se ve firmé nebo organizaci
odehrava. Zasahuje prakticky do vSech firemnich procesi. ZlepSovani je pro firmy
pohybujici se na trhu nezbytnou nutnosti, jelikoz ten, kdo se prestane zlepSovat, toho
konkurence predbéhne. Rizeni kvality a zlepSovani je kliGovou a piirozenou soudasti

normdlniho fizeni uspéSnych firem a tymi. Rada firem nebo organizaci funguje
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takovymto zpiisobem zcela pfirozené a intuitivng, aniz by si to viibec uvédomovaly, Ze

postupuji podle néjakych principti fizeni.

2.4.7 Rizeni projektovych zmén

Rizeni zmén v procesu projektu je obvyklou soucasti a ¢astymi pfi¢inami jsou pozadavky
zakaznikl, nedostupnost zdroji, zmény v legislativé ¢i jiné okolnosti. Rizeni zmén
navazuje na obecny management, stavi na socialni psychologii a organizaénim chovani,

pouziva sociotechniku a dotyka se také kultury organizace.
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3 Analyza sou¢asného stavu zavadéni vyrobki na trh ve

vybrané spole¢nosti

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Ptedstaveni spolecnosti v této diplomové praci bude jen okrajové, jelikoz si spolecnost
neprala byt jmenovana. Jedna se o akciovou spole¢nost, kterd svym piisobenim navazuje
na obuvnickou tradici a systematicky se vénuje vyvoji a distribuci pracovni, bezpe¢nostni
a volnocasové obuvi vcetné¢ poskytovani sluzeb odborného poradenstvi v oblasti
obuvnictvi. Zdkladnim motem spolecnosti je zajistit profesiondlni ptistup. Spolecnost je
¢lenem Ceské obuvnické a koZzed&lné asociace, zaméstnavatelského a profesniho
sdruzeni podnikatelti v obuvnické a kozed€lné vyrobé a obchodu s mistem pusobeni

v Ceské republice.

Hlavnim poslanim spolecnosti je doddvat zdkaznikim pracovni, bezpeCnosti a
volno¢asovou obuv vyrdbénou s vyuzitim modernich materidli a technologii, kterd jim
zajisti nezbytnou ochranu a komfort pfi noSeni a kterd bude zaroven respektovat jejich
cenové pozadavky. Hlavnim cilem je vyuzit uzké specializace, dlouholetych zkusenosti
a odpovédného piistupu k vyrobkiim, tak partnerim, a propracovat se mezi
nejvyznamnéj$i dodavatele pracovni a bezpecnostni obuvi na trzich sttedni a vychodni
Evropy. Zamérem spoleCnosti je navazovat strategickd partnerstvi s distributory
ochrannych pracovnich pomticek, nebot' s koncovymi zakazniky spolecnost zatim

neobchoduje naptimo.

Spole¢nost méa ve svém portfoliu dvé znacky obuvi, které jsou na trhu od roku 2009 a
znacku zaméfenou na pracovni oble€eni, ktera vstoupila na trh az v roce 2017. Nabidka
obuvi zahrnuje pfevazné pracovni, bezpe¢nostni a volnocasovou obuv. Nabidka obleceni
ma ve svém portfoliu nejen pracovni obleeni, ale také volnocasové mikiny, bundy,

kalhoty a dopliky.

Spolecnost piisobi nejen na Ceskych trzich, ale expandovala i na zahrani¢ni trhy. Velka
¢ast prodejnich Cisel pochazi z prodeji na Slovensku. Dale spole¢nost expandovala na trh

mad’arsky, polsky a nové i némecky.
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V roce 2020 doslo ve spolecnosti ke zméné informacniho systému. Spolecnost piijala

novy podnikovy informacni systém HELIOS, se kterym se stale ztotoziuje.

3.2 Predmét podnikani

Dle aktudlniho vypisu z obchodniho rejstiiku je pfedmétem podnikani firmy — vyroba,

obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona.

Spolecnost je tvoiena funkcni organizacni strukturou, kterd se fadi mezi nejzékladné;si
formy organizace. Zaméstnanci se fadi podle podobnych schopnosti nebo aktivit do jedné

skupiny.

Y
Vykonny Feditel
N
N
Zastupce VR
N
N N N N N N N N
W"’fv?l'kk:f““'“ 2 Obchod Ekonomika HR I Marketing Nékup Logistika China office manager
— — N~ N~ N~ N~ N N—
‘ N / M Busines? ’ N ’ N 7 N 7 N 7 N “ N
Vyzkum a wvoj Vstupni kvalita a developement Utetnictvi Mzdové ucetni IT process specialist Brand manager Referent importu Vedouci skladu
reklamace e
~ ~ T ~— ~— ~— ~— ~— ~—
—~~ —~~ —~ N N o N —~ P
Spec ialista vyzkumu Ved:’e“;l'a::’:c“i“’ 2 Obchodni zéstupci Finanéni analytik HR Specialist ekonomickych Marketing specialist Specialista planovani skladnici
atabiz]
— \— — — — u — N— N—
—~ —~ —~
pesigner Pracovnik kvality a péte o zakazniky Logistik a projektovy
reklamaci specialista
— N— — N—
N
Vyroba, kvalita, vyvoj
)
N
Specialista wvoje a
wroby
—
o
Asistentka
N—

Obr. 3.1 Organizaéni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)

3.3 Specifikace norem

Spolecnost se ve své praci zabyva dvéma typy norem, a to normou ISO 9001 a normou

ISO 20345:2011.
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Norma ISO 9001

Jedna se o evropskou normu vypracovanou technickou komisi ISO/TC 176 management
kvality a prokazovani kvality. Norma ISO 9001 je zalozena na procesnim piistupu PDCA
(Plan — Do — Check — Action) a zvazovani rizik. Cyklus PDCA zajistuje organizaci
ujisténi, Ze jsou pro jeji procesy zajistény a tizeny odpovidajici zdroje a jsou stanoveny
prilezitosti ke zlepSovani. ISO 9001 mezinarodni norma klade diraz na zavedeni
procesniho pfistupu pi1 samotném vyvoji, zavadéni a zlepsovani efektivnosti systému
managementu kvality. Cilem je plnéni pozadavkl zékaznika a s tim spojené zvySovani
jeho spokojenosti. Veskeré normy ISO 9001 jsou vSeobecné pouzitelné a lze je aplikovat

v jakékoliv organizaci bez ohledu na jeji typ nebo velikost.

Norma ISO 20345:2011

Spolecnost jakoZzto prodejce pracovni obuvi musi spliiovat také specifické pozadavky
normy ISO 20345:2011. Cely nazev specifikace je EN ISO 20345:2011 Personal
Protective Equipment — Safety footwear neboli Osobni ochranné prostiedky —
bezpec¢nostni obuv. Jednd se o standard, proti kterému jsou testovany vSechny styly
bezpec¢nostni obuvi. Tato norma stanovi pfisné pozadavky, které musi spliiovat kazda
obuv zatazena do kategorie bezpecnostni obuv. Norma konkrétné specifikuje, ze vSechna
bezpec¢nostni obuv musi mit ochranu $picky a stanovi odolnost proti narazu 200 joult
(ekvivalent k hmotnosti 20 kg spadlé na prsty o 1020 mm) a 15KN tlakové zkouSky
(ekvivalent 1,5 tuny dopadajici na oblast Spicky). Jakmile jsou vyrobci bezpecnostni
obuvi otestovani a certifikovani, opatfi je razitkem na obuvnické vyrobky EN ISO 20345
touto normou a znackou CE. Produkty budou oznafeny jednoduchym dvou nebo
tiipismennym kodem, ktery definuje zdkladni bezpecnostni prvky konkrétniho produktu.
U produktt testovanych na odolnost proti ndrazu 200 jould (EN ISO 20345) bude tento
koéd zacinat pismenem S, zatimco u produktii testovanych na Spicky 100 joult (EN ISO
20346) bude zacinat P, a produkty bez ochranné $pi¢ky budou zac¢inat O (EN ISO 20347).

Dalsi vlastnosti mohou byt oznaceny dal$imi kody nebo piktogramy.

Dal8im doplitujicim pozadavkem je poZadavek na odolnost proti uklouznuti. Ta mtize byt

definovana nasledovné:
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- SRA — odolnost proti uklouznuti na keramické podlahové dlazdici s SLS
- SRB — odolnost proti uklouznuti na ocelové podlaze s glycerinem
- SRC - odolnost proti uklouznuti na keramické podlahové dlazdici s SLS a na

ocelové podlaze s glycerinem.

Vedle pozadavku na uklouznuti jsou i dalsi specifické pozadavky dopliujici zakladni

tabulku:

Podesev odolna proti propichnuti;
Absorpce energie v patni ¢asti;
Antistaticka obuv;

Vodiva obuv;

- A » m 7

Elektricky izola¢ni obuv;

- WRU Svrsek odolny proti priiniku a absorpci vody;
- CI Izolace spodku proti chladu;

- HI Izolace spodku proti teplu;

-  HRO PodeSev odolna proti kontaktnimu teplu;

- WR  Odolna proti vodg;

- M Ochrana nartu;

- AN  Ochrana kotniku;

- CR  Svrsek odolny proti potezu;

- FO  Podesev odolna proti olejim a uhlovodikiim.

3.4 Prodejni vyvoj spolecnosti

Firma od roku 2017 zaznamenavala rist. V roce 2020, kdy spole¢nost doslova zpomalila
z divodu COVID-19, zaznamenala maly 2% pokles obratu. Firma velmi dobfe reagovala
na restrikce vlady a neohrozila tak své prodeje. K plusu samoziejmé také hralo, ze vladni
nafizeni se netykala uzavfeni fabrik, tovaren, atd, odkud pochézi vétSina koncovych

zakaznik.
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Obr. 3.2 Obrat celé spolecnosti (vlastni zpracovani)

Z grafu nize je patrné, Ze se celé prodeje firmy v roce 2020 drzely zejména na zékladé
rostoucich prodeji na Slovensku. Prodeje na ¢eském trhu byly konstantni, kdeZto prodeje

na Slovensku zaznamenavaji zna¢ny narust.

OBRAT - SROVNANI CR a SR

-l

2017 2018 2019 2020

mObrat CR  Obrat SK

Obr. 3.3 Obrat — srovnani CR a SR (vlastni zpracovani)
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3.5 Stavajici postupy pri zavadéni novych vyrobku na trh

Zavedeni nového produktu na trh predchézi mnoho internich kroki. Mezi zékladni a
prvotni kroky patii planovani projektu. Béhem procesu pldnovani dochazi k celkové
analyze trhu, analyze potfeb konec¢nych zdkaznikli a analyze potfeb B2B zakaznikda.
Jelikoz spolecnost své produkty nechava vyrabét v zahrani¢i, je nesmirné dulezité v
procesu vénovat pozornost také prodejnim predpoveédim, které jsou nesmirné dilezité pro
spravné planovani prodejiu pifi zavadéni produktii na trh. V rdmci procesu planovani
spole¢nost provadi také marketingové prizkumy, které sleduje nejen SWOT analyza, ale

také dotaznikové Setfeni na povédomi o znackach na trhu.

3.5.1 Planovani projektu pri zavadéni nového produktu

Spole¢nost vyuZziva sviyj vlastni nastaveny systém projektového pldnovani. Jedna se o
systém, ktery byl nastaven od pocatku fungovani spolecnosti a bohuzel se tento model
v pribéhu let neaktualizoval. Neni ddna zadnd piesna specifikace napt. v podobé
smérnice, ktera by tento model blize specifikovala. Po prozkoumani procesti ve
spole€nosti bylo zjiSténo, Ze v piipad¢ rozhodnuti o uvedeni nového produktu na trh

spole¢nost provadi nasledujici kroky:

- provadi vlastni vyvoj a vyzkum tykajici OOPP na trhu — nova podeSev, tuzinka,
noveé pouZiti materiald;

- analyzuje trh z pohledu konkurence — jaké nové produkty uvadi tuzemska i
zahrani¢ni konkurence

- analyzuje potieby konecného zdkaznika — jaké jsou potieby konecného zédkaznika
— preference, pozadavky;

- analyzuje potteby B2B partnert;

- provadi marketingovou analyzu — SWOT analyza, prizkum trhu;
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3.5.2 SWOT analyza spolecnosti

SWOT analyza je klicovym strategickym néstrojem, ktery se pouziva pro zhodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktorti ovlivitujici uspésnost konkrétniho zdméru. Ve SWOT
analyze se hodnoti z mikroprostfedi slabé a silné stranky a z makroprostiedi mozné
ptilezitosti a hrozby. Nize v nahledu je SWOT analyza spole¢nosti provadénd vzajemné

komunikaci pfevazné s marketingovym oddélenim spole¢nosti.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- kvalitni vyrobky OOPP - nedostateénd marketingova komunikace
- tradice znacky v kraji - nedostate¢nd marketingova podpora
Z |- dobfe fungujici servis_ prodeje
= | - znaény market-share CR a SK - slabé fungujici podnikovy informacni
E - vlastni vyvoj a vyzkum systém
Z. - nedostateéné planovéani predpovédi
prodejt
PrileZitosti Hrozby
- rostouci trend trhu - nepfiznivé legislativni zmény
- expanze na sousedni trhy - politické zmény
ﬁ - nové produkty - zvy3eni rizik prodeje
- - silnd domaci konkurence
% - zahraniéni konkurence
Z

Obr. 3.4 SWOT analyza spolecnosti (vlastni zpracovani)

Ze SWOT matice, kterd sumarizuje nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky, ptileZitosti a

hrozby, je vidét, Ze:

- mezi silné stranky patii zna¢né postaveni na trhu v oblasti pracovni obuvi, které
bylo vybudovano diky prodeji kvalitnich vyrobkt, dobfe fungujicimu
nabizenému servisu a také diky vybudované tradici v kraji;

- do slabych stranek byly vybrany ty slabiny, které se tykaji marketingovych
aktivit, a to zejména marketingové komunikace smérem k zdkaznikovi a
marketingové podpofe prodeje; dalSi slabou strankou je implementace
podnikového informacniho systému, kterd nebyla prvotné dobfe promyslena a

doposud se potyka s urcitymi problémy, které je nutné neustale fesit;
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- dulezité prilezitosti jsou moznosti, jak nejlépe vyuzit doposud rostouci trend trhu
pracovni obuvi a volno€asového obleceni, a to zejména v podobé expanze na trhy
sousednich zemi jako je Némecko, Polsko, Rakousko nebo piipadné¢ dale
Mad’arsko;

- do vyznamnych hrozeb byly zatazeny zejména legislativni a politické zmény,
které nastaly z divodu restrikci kvili onemocnéni COVID-19, a tim doslo i ke
zvyseni rizik prodeje na mistnich trzich; mezi dal§i hrozbu bylo zafazeno i

konkurencni chovani v této dob¢ a také mozny vstup zahrani¢ni konkurence.

Z udaju identifikovanych ze SWOT analyzy je dilezité najit zptisob, jak nejvice vyuzit
silné stranky a pfilezitosti k eliminaci vlivu slabych stranek a hrozeb. V tomto ptipadé
tedy, jak nejlépe vyuzit silu a kvalitu produkti na rostoucim trhu oproti konkuren¢nimu

pusobeni, a tim se také zdokonalit v marketingové aktivite.

3.5.3 Povédomi o znaéce

Pro marketingové ucely pro zavadénim vyrobkd na trh bylo ve spolecnosti také
vypracovano dotaznikové Setieni na téma povédomi o znacce. Dotaznikového Setieni se
zuCastnilo necelych sto respondentl, kteii byli ziskdni skrze e-mailing v riznych

spole€nostech a pres rizné facebookové skupiny.

Zakladni udaje pruzkumu

Znamost znacky na trhu v kategorii ochranné

NAZEV V¥ZKUMU . . .
pracovni pomcky a pracovni obuv

DOBA TRVANI V¥YZKUMU 02.02.2021 - 02.03.2021
STATISTIKA P . .
o RESPONDENTO 153 NAVSTEV STRANEK / 97 DOKONCENYCH
zPUSOB SBERU ) - _ N
@ RESPONDENTO FB skupiny, e-mailing — technické spole¢nosti 63’4%

Celkové Usp&inost dotazniku

Obr. 3.5 — Zakladni tidaje prizkumu
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Z Setfeni vyplynulo, ze 30 % respondentli znalo znacku pracovni obuvi a ptes 20 %
respondentl znalo znacku pracovniho obleCeni. O znacce se zejména doveédeli skrze své
pratelé anebo ve specializované prodejné. ZkuSenost se znackou byla hodnocena
pozitivné, a vesmes znaCku hodnotili jako kvalitni, dostupnou a také moderni. Z Setfeni
vyplynulo, ze dulezitym faktorem pro vybér produkti OOPP je kvalita, zaruka,
ergonomie a predchazejici zkusenosti se znackou. Dalsim zjisténym aspektem bylo, Ze
produkty OOPP ¢i pracovni obleCeni zakaznici nejcastéji nakupuji ve specializované
prodejné piipadné ptes internetovy specializovany obchod. Spolec¢nost se také zajimala o
odpovédi tykajici se online ndkupl. Respondenti jednoznacné potvrdili, ze v ptipadé

nakupu online je rozhodujicim faktorem cena a uptednostiiuji platbu platebni kartou.

3.5.4 Kontrola kli¢ovych produkti konkurence

Spolecnost mésiéné vyhodnocuje své konkurenty. Sleduje nejen novinky, ale také
cenotvorbu a marketingové aktivity (slevy, akce, ad.) tykajici se novych i stavajicich
produkti na trhu. Kontrola sleduje produkty podle materidlového slozeni, tuzinky,

planzety, podesve, normy atd.

Produkt foto materidlové sloZeni tuZinka pods norma ZCbezDPHKE ZCsDPH
vrchovy materidl: hovézinova
itipenka + textilie MESH R . "

XXX 51 SANDAL podsivka: textilie MESH kompozit |_ CORN EVA/pry? |EN15S020345:2011 |1123,14KE  [1359K&
stélka: ABSORBA

HENFORD MF S1 SRC Svréekj%vyr?fzenvkomhfnaci kize

sanddl a prody3né sitoviny. Zlutédopliiky |kompozit Phylon/Guma |ENISO20345:2011 (987,60 K& 1195Ke
zvyduji viditelnost uZivatele
svriekhovézinova useri povrstvend,
broudend
podsivkalaminovand prodysna

KANSAS BEZPECNOSTNI textilie MESH X

| sANDAL Vidadact stélka anatomicky kompozit |kevlar  [PU/PU EN15020345:2011 [924,70 K¢ 1119 k¢

tvarovanaz materidlu EVAs
vysokou absorbéni schopnosti,
antistaticka

Obr. 3.6 — Kontrola klicovych produktt

3.5.5 Shrnuti souc¢asného stavu zavadéni vyrobki na trhu

Spolecnost pti zavadéni nového vyrobku na trh soustfedi pozornost na vyvoj a vyzkum

produktu, sleduje novinky konkurence a také vénuje pozornost pruzkumu trhu
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z marketingového pohledu. Ze SWOT analyzy vyplynulo, ze mezi slabé stranky tadi
nedostate¢né planovani predpovédi prodejii u novinek. V ndvaznosti hodnoceni celého
procesu zavadéni nového produktu bylo zjisténo, ze spolecnost nevénuje pozornost
logistickym aktivitam, a to ve smyslu zlepSovani trovné sluzeb. Spolec¢nost pii zavadéni
nového produktu na trh postrada uceleny postoj fizeni celého projektu, chybi napiiklad
ptesna specifikace jednotlivych krokt pii planovani zavedeni nového produktu. Uréitym
feSenim k celému procesu by mohlo byt vytvoieni konkrétni smérnice, ktera by poskytla

piehlednost a ucelenost projektu.
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4 Navrh ukazatelii a méritek pro hodnoceni urovné

logistickych parametri zavedeni nového produktu

Na zékladé zhodnoceni soucasného stavu zavedeni nového produktu OOPP na trh a
absenci logistického pohledu se tato ¢ast prace vénuje navrhu ukazateld a métitek pro

hodnoceni urovné logistickych parametra.

4.1 Pravidlo 7 “S*

Dle charakteristiky OECD se sluzby poskytované spole¢nosti fadi do kategorie trznich
sluzeb. ,, Trzni sluzby jsou sluzby poskytované na prodej trhu za cenu pokryvajici vyrobni
naklady a umoznujici dosazeni zisku pro jejich poskytovatele. “ [28,s. 10] Dle klasifikace
ISIC (International Standard Industrial Classification of All Economic Activites)

zahrnuje kategorie:

- velkoobchod, maloobchod, opravy motorovych vozidel, motocykli a vyrobki pro
domacnosti;

- hotely a restaurace;

- doprava, skladovani a spoje;

- finan¢ni zprostiedkovani;

- Cinnosti v oblasti nemovitosti, prondjmu a podnikatelské ¢innosti.

Béhem procesu poskytovani sluzby dochazi ke vzajemné interakci mezi zékaznikem a
poskytovatelem sluzby. Proto je dilezité tento proces zprosttedkovani sluzby sledovat,
vytvaret schémata, klasifikovat je a postupné, zejména u slozitych procest je

zjednoduSovat. [28, s. 12].
Logistika procest ve sluzbach objasiiuje zejmeéna:

- faktory ovliviwyjici kriticka mista pfi poskytovani sluzeb;
- strategie omezujici selhani procesu poskytovani sluzeb;
- problémy souvisejici s ovliviiovanim souladu mezi poptavkou a nabidkou sluzeb;

- strategie vytvaieni k pfekonavani téchto problému.
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V celém procesu poskytovani sluzeb se zdkaznik setkavéa piimo se sluzbou v urcitém
pfesném meéfitelném casovém obdobi. Béhem procesu mohou vznikat kriticka mista,
ktera mohou mit dvé pric¢iny — selhani zamé&stnanct nebo selhani zafizeni, pomoci kterého
je sluzba realizovana. Haldsek a Caletkova ve své publikaci uvadi, ze na kriticka mista
muze poukdzat jednoduchy seznam vSech krokl potiebnych pro realizaci sluzby.

Lepsimu logistickému znézornéni téchto kroki slouzi diagramy procest sluzby.

V oblasti logistiky sluzeb se pouziva k vymezeni logistickych souvislosti tzv. ,,7 x S*

SPRAVNE SPRAVNA SPRAVNA
MisTO SLUZBA KVALITA
SPRAVNE \ ~l¢ / SPRAVNY
MNOZSTV [T | pOSKYTOVATEL | 4= | ZAKAZNIK
SLUZBY
SPRAVNA / \ SPRAVNY
CENA ¢éas

<Jgistika

UZIVATEL
(ZAKAZNIK)

Obr. 4.1 — Sluzby z pohledu 7 “S* [28]

Pravidlo 7 “S* jinymi slovy fikd, Ze logistika se musi postarat o spravné zbozi ¢i sluzbu
ve spravném okamziku, ve spravném mnozstvi u spravného zdkaznika, ve spravné kvalité
a za spravnou cenu na spravném miste. Nesplnénim kteréhokoli ze 7 S s sebou nese riziko
ztraty zakaznika a ma negativni dopad na konkurenceschopnost podniku. Pokud se
naopak podaii naplnit vSech 7 S, je zdkaznik jako odbératel hned napoprvé spokojen, coz

znamend nulové dodatecné naklady, které by s sebou neslo napravovani chyb.
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4.2 Analyza Grovné sluzeb

Podle Grose [25, s. 41] jsou stiedem zajmu zdkaznikii ukazatele kvality sluzeb, které
umoziuji zhodnotit kvalitu konkrétniho dodavatele ve srovnani s nabidkou konkurence.

Podle Grose se zdkladni ukazatele fadi do osmi skupin:

- ukazatel dostupnosti a Uplnosti sluzeb — schopnost dodat pozadované zbozi
v pozadovaném mnozstvi, kvalit¢ a sortimentu;

- ukazatel rychlosti sluzeb — schopnost realizovat objednavky v pozadovanych
terminech a dodacich lhutach;

- ukazatel pruznosti sluzeb — schopnost reagovat na zmény objednavek
v terminech, lhitach i mnozstvi;

- ukazatel spolehlivosti sluzeb — schopnost dosdhnout pozadované miry
spolehlivosti — dodrzet dohodnuté terminys;

- ukazatel frekvence sluzeb — schopnost opakovat logistické vykony podle potieby
zakaznik;

- ukazatel informac¢niho zabezpeCeni sluzeb — schopnost online informovat
zakazniky o stavu plnéni jejich pozadavk;

- ukazatel kvality servisu — schopnost zajisti kvalitni servisni sluzby, zabezpecit
dodavky nahradnich dilu;

- ukazatel vyfizovani reklamaci — schopnost vyfizovat reklamace a zabezpecit

vraceni vyrobk.

Kwvili omezeného piistupu k datim spolecnosti z divodu stale pretrvavajiciho prechodu
na novy podnikovy informac¢ni systém HELIOS se diplomova prace zabyva ukazateli

dostupnosti a tplnosti sluzeb, které nejvice zachycuji logistickou problematiku.

Pro analyzu Urovné sluzeb byla zpracovana souhrnna tabulka, ve které je promitnuto
objednané¢ mnozstvi a dodané mnozstvi, a to u péti zdkaznikli a ¢tyf nejoblibenéjSich
produktl a jedné novinky za prvni ¢tvrtleti roku. Veskeré udaje z objednévek a dodacich
listh musely byt z programu stahovany jednotlivé, jelikoz v programu chybi funkce
souhrnného vyhledavani, kterad by umoznila dohledavat analyzy podle kédi produkta a
zaroven podle zvolenych zékaznikii. Ru¢né musely byt sparovany tidaje z objednavek a

dodacich lista.
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Za vytizenou objednavku je ve vykladu povazovana ta, u které byly dodany vSechny
objednané polozky v pozadovaném mnozstvi, kvalité¢ a baleni. Pokud v objednavce chybi
n¢jaké mnozstvi, tak objedndvka spadd do kategorie nevykrytych objednavek. Dané

nevykryté mnozstvi je v tabulce uvedeno Cervené.

Tab. 4.1 Vysledky plnéni piijatych objednavek

Z/¢.0o Cena vyrobku (K¢ za jednotku) 421 445 594 751 859

bj. K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Objednano vyrobku (jednotek) Dodano vyrobku (jednotek)
A B C D E A B C D E

Z1/1 0 15 17 0 0 0 15 17 0 0
Z1/2 0 14 43 0 0 0 14 43 0 0
Z1/3 0 290 20 0 0 0 245 20 0 0
21/4 0 4 14 0 0 0 4 14 0 0
Z1/5 0 16 24 0 0 0 10 24 0 0
Z22/1 30 20 3 0 5 30 20 3 0 5
Z2/2 10 39 13 0 7 10 39 13 0 7
Z22/3 21 50 19 0 8 21 50 19 0 8
Z22/4 3 68 10 0 11 3 68 10 0 11
Z2/5 85 0 0 85 0 0 0
Z3/1 4 4 3 2 0 2 4 2 0
Z3/2 11 19 4 5 0 11 19 4 5 0
Z3/3 6 4 13 0 0 6 4 13 0 0
z3/4 8 6 3 0 0 6 6 3 0 0
z3/5 6 7 0 3 0 6 7 0 3 0
Z24/1 5 2 188 4 6 5 2 150 4 6
24/2 7 3 5 10 7 3 5 10
z4/3 6 1 1 7 6 1 1 7
Z24/4 5 2 4 0 0 5 2 4 0 0
Z24/5 2 3 10 2 8 2 3 10 1 8
Z5/1 30 10 0 4 4 29 10 0 4 4
Z5/2 60 10 0 2 3 60 10 0 2 3
Z5/3 13 11 0 2 1 13 11 0 2 1
25/4 10 6 0 3 6 10 6 0 2 6
Z5/5 101 14 0 3 6 101 14 0 3 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 4.2 Vysledky plnéni ptijatych objednavek (vlastni zpracovani)

Ukazatele vyplyvajici z tabulky souvisi se schopnosti dodavat produkty v pozadovaném
mnozstvi, kvalit¢ a sortimentu. Jednim ze zakladnich ukazateli je procento splnénych
objednavek za sledované obdobi (PSO), které¢ je jednoduché a ma dobrou vypovidaci

schopnost.
PSO = (pocet vyrizenych objednavek/pocet prijatych objednavek) x 100
PSO =68 %

Z firemnich udaji je zfetelné, ze celkem bylo pfijatych 25 objednavek za sledované
obdobi. Z nich se podafilo Gplné¢ vykryt celkem 17, coz odpovidd 68 % splnénych
objednavek. Pfi hodnoceni dosazenych vysledkt se hodnoti tirovei sluzeb pro jednotlivé
skupiny zékaznikl. Z toho ukazatele ovSem nelze vycist, jak se dafi ve vyfizovani
objednéavek z pohledu jednotlivych polozek ¢i vyrobkili v objednavce. K tomuto slouzi

ukazatel procenta splnénych polozek za sledované obdobi (PSP).
PSP = (pocet vyrizenych polozek/pocet prijatych polozek) x 100
PSP=91%

Polozky z objednavek byly vykryté na 91 %. SoubéZné s timto ukazatelem je dilezité
sledovat také penézni vyjadieni. Penézni vyjadieni dostava dilezitou roli pravé v plnéni
cili spolecnosti. Penézni vyjadieni je dilezitym finan¢ni ukazatelem, proto je dulezité

sledovat soubézné i procento splnéni objednavek praveé v hodnotovém vyjadieni (PSOH).
PSOH = (trzby za vyrizené objednavky/hodnota prijatych objednavek) x 100
PSOH =94 %

Vztah mezi ukazateli PSP a PSOH zavisi na cenach jednotlivych polozek a také na tom,
jaké mnozstvi polozek nebylo vykryto. Gros ve své publikaci uvadi, ze pokud se
fakturované ceny rovnaji cendm nabizenym a nesplnéni dodavky znamend nedodani
zadného mnozstvi objednané polozky, by méla platit rovnost: PSP = PSOH. I pfi splnéni
této podminky dochdzi nékdy paradoxné k tomu, Ze mezi uvedenymi ukazateli plati
nerovnost: PSP < PSOH. [25] V pfipad¢ spole¢nosti vznika nerovnost, a to z divodu
jeste fakturovanych slev u jednotlivych zakaznikli, dle stanovenych dodavatelskych

smluv mezi jednotlivymi zékazniky.
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Procento splnénych polozek je tedy na 91 %. Pro pfijeti opatfeni ke zmé&né tohoto stavu
je dulezité urci, u kterych vyrobki ma dodavatel problémy. Z tabulky 4.2 je ziejmé Ze,
nejvetsi problémy jsou s vyrobkem D a s vyrobkem A. Pii hlubsi analyze ve spole¢nosti
doslo u vyrobku A k vypadklim ze strany dodavatele v zahrani¢i. Jednalo se o malé
mnozstvi vyrobkil, kdy se opozdila objednavka. Kdezto u vyrobku D, kde se jedna o
novinku na trhu, doslo k vypadku zbozi z diivodu $patného naplanovani prodeju, i piesto

ze se jednalo o malé mnozstvi produktt.

V tabulce 4.3 je vidét procento splnénych objednavek jednotlivych vyrobkid po
zakaznicich. Na zéklad¢ tohoto ukazatele je spolecnost schopna vnimat své nedostatky,
co se vykryvani polozek tyka. Z poskytnutych udaji je totiz zifejmé, Ze pouze u jednoho
zéakaznika doslo ke 100 % vykryti vSech polozek z objednavky.

Tab. 4.3 Procento splnénych objednavek jednotlivych vyrobki

- wrobek

_ 84 % 92 % 94 % 83 % 100 %
_ = 60 % 100 % = =
_ 100 % 100 % 100 % - 100 %
_ 60 % 100 % 100 % 100 % =
_ 100 % 100 % 80 % 75 % 100 %
_ 80 % 100 % - 80 % 100 %
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V tabulce 4.4 je vypocten ukazatel Gplnosti plnéni jednotlivych objednévek u zdkaznikt
véetné jejich prumérnych hodnot procentudlniho plnéni. Tato tabulka spolecnosti

ukazuje, jak se dafi vykryvat jednotlivé objednavky u jednotlivych zédkazniki.

Tab. 4.4 Uplnost plnéni objednavek — o — objednano, d — dodano polozek

OBJEDNAVKY
71/1 71/2 71/3 71/4 z1/5 celkem
o 2 2 2 2 2 10
d 2 2 1 2 1 8
% 100 % 100 % 50 % 100 % 50 % 80 %
22/1 22/2 22/3 22/4 22/5 celkem
0 4 4 4 4 1 17
d 4 4 4 4 1 17
% 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Z23/1 23/2 Z23/3 23/4 Z3/5 celkem
o 4 4 3 3 3 17
d 3 4 3 2 3 15
% 75 % 100 % 100 % 67 % 100 % 88 %
Z24/1 z24/2 Z4/3 Z24/4 Z4/5 celkem
o 5 5 5 3 5 23
d 4 5 5 3 4 21
% 80 % 100 % 100 % 100 % 80 % 91 %
Z25/1 Z25/2 Z5/3 Z25/4 Z5/5 celkem
o 4 4 4 4 4 20
d 3 4 4 3 4 18
% 75 % 100 % 100 % 75 % 100 % 90 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, Ze nejhorsi plnéni objednévek bylo u zdkaznika 1-80 % tUplnost
plnéni, kdy z celkem 10 objedndvek bylo splnéno pouze 8. Oproti tomu nejlepsi plnéni
objednavek bylo zaznamenano u zdkaznika 2, kde ve vSech péti objednavkach doslo ke

100 % vykryti.
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4.3 Navrh na zlepSeni procesii pri zavadéni nového produktu

Spolecnost na zéklad¢ zjisténych informaci nedisponuje zadnym dokumentem, ktery by
shromazd’'oval informace ¢i postupy pii procesu zavadéni nového produktu na trh.
V ramci komunikace se spole¢nosti je dilezité vytvorit souhrnny dokument, ktery by
zastitil cely proces zavadéni nového produktu na trh. Timto dokumentem miize byt
smérnice a také procesni schéma. Mezi diilezity bod pro zlepSeni celého procesu zavadéni
produktii na trhu a provadéni rychlejSich analyz patfi komunikace se spolecnosti

HELIOS, ktera spolec¢nosti poskytuje informacéni produktovy systém.
Tato prace se dle udajii zjisténych v predchozi kapitole zabyva vytvorenim:

- smysluplné smérnice, kterd sjednoti cely proces zavedeni produktu na trh;
- navrhu procesnich schémat — v procesu produktového managementu a vyvoje,
procesu analyzy sluzeb a procesu obchodu;

- navrhu zlepSeni funkci v programu HELIOS.

4.3.1 Navrh smérnice

Smérnice je pisemny dokument, ktery ve spolecnosti poméaha standardizovat postupy,
nastavit pravidla a usmérnit chovani lidi v procesech. Smérnice by méla byt predevsim
jasna, srozumitelnd a jednoznacna. Cilem obsahu je, aby jej zaméstnanci spravné
pochopili, a tim porozuméli, jak zlepsit jejich pracovni ¢innosti. Obsahem smérnice je
uvod, rozsah platnosti, odpovédnosti a pravomoci, zkratky, popis procesu a piipadné
souvisejici dokumenty. Cely mustr smérnice bude ptilohou této diplomové prace (Ptiloha
1), niZe budou zkracen¢ popsany jednotlivé ¢asti obsahu a jejich naleZitosti.

Uvod

V kréatkém Givodu je strué¢né popsan ucet smérnice.

Rozsah platnosti

Rozsah platnosti smérnice fika, komu je smérnice urcena.

Odpovednosti a pravomoci

V této Casti je specifikovano, jak bude smérnice roz§ifena mezi zaméstnance.

Zkratky
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Specifikace veskerych zkratek pouzitych ve smérnici.
Popis procesu

Seznameni se s procesy vztahujici se k procesu zavadéni nového produktu na trhu.
V tomto piipadé se jedna o procesy vztahujici se k produktovému managementu, analyze
urovné sluzeb a obchodu. Mezi dalsi procesy, které si spolecnost miize nastavit a zaradit
do smérnice muze byt marketing, nakup ¢i expedice. Jednotlivé procesy maji ve smernici
svou kartu procesu, ktera blize specifikuje, kdo je zodpovédny, komu je urcena, jaky je

cil, pfedchazejici a navazujici projekty, ¢innosti procesu a jaky je vystup celého procesu.

Produktovy management a vyvoj (PMaV’)

Za tento proces by mélo byt zodpovédné oddéleni vyzkumu a vyvoje v soucinné
koordinaci s marketingem a obchodem. Hlavnim cilem by mél byt vyvoj novych
produktli, sprava aktudlnich produkti a potfebna tvorba dokumentace. Jako vystup je

povazovan konkrétni vyrobek v katalogu vyrobkd.

Tab. 4.5 Navrh karty procesu PMaV

KARTA PROCESU

NAZEV PROCESU Produktovy management a vyvoj
VLASTNIK: Vedouci vyzkumu a vyvoje
UZIVATELE:

Vyzkum a vyvoj, Marketing, Obchod

CiL PROCESU: Vyvoj novych produkti, sprava aktualnich produkti, tvorba dokumentace

PREDCHAZEJiICi PROCES -

SOUVISEJICi PROCES Analyza Grovng sluzeb

NAVAZUJICI PROCES Obchod

INFORMACNI SYSTEM Informacni systém

VSTUPY ODPOVIDA ZAZNAM

Pozadavek od kone¢ného zakaznika chhodm Elektronicky
zastupce
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VSTUPY ODPOVIDA ZAZNAM
Pozadavek od B2B zakaznika chhodm Elektronicky
zastupce
Vizkum a vivoi Elektronicky
Pozadavky produktového managementu yzxum a vyvoj,
marketing
p.C. CINNOSTI PROCESU | ODPOVIDA SPOLUPRACUJE |PREDAVA SE
1 Posouzeni pozadavki Vyzkum a vyvoj Marketing -
2 Modelovani vyrobku Vyzkum a vyvoj - Marketing
Odsouhlaseni modelu , o .
3 vedenim Vyzkum a vyvoj Marketing
4 Ovéfeni funkénosti Vyzkum a vyvoj Obchod Marketing
Zatazeni do katalogu , ;o .
5 produkti Vyzkum a vyvoj Marketing -
p.C. VYSTUPY ODPOVIDA ZAZNAM
Vyrobek v katalogu . Lo “ .
1 produktii Vyzkum a vyvoj Informac¢ni systém

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza urovné sluzeb

Analyza urovné sluzeb by méla byt zarazend do kompetenci marketingového oddéleni, a

to konkrétné pod préci brand — managera. Hlavnim cilem tohoto procesu je zjistit iroven

sluZzeb pomoci ukazatell procenta splnénych objedndvek a procenta splnénych polozek.

Ptilohou smérnice pro spolecnost bude prozatimni soubor xlIs, ve kterém budou pted

chystané vzorce pro vypocet. Vystupem procesu analyzy urovné sluzeb by mélo byt

pfehledné zhodnoceni ukazateli a pfipadné navrzeni zmény ¢i zlepSeni. Podobou

takového vystupu mize byt napiiklad prezentace v powerpointu nebo pdf formatu.

Tab. 4.6 Navrh karty analyzy urovné sluzeb

Vyzkum a vyvoj, Marketing, Obchod

KARTA PROCESU

NAZEV PROCESU Analyza urovné sluzeb
VLASTNIK: Marketing
UZIVATELE:

CIL PROCESU: Ukazatele PSO, PSP, PSOH, tvorba dokumentace

PREDCHAZEJiCi PROCES
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SOUVISEJICi PROCES

Produktovy management a vyvoj

NAVAZUJICI PROCES Obchod
INFORMACNI SYSTEM Informacni systém
VSTUPY ODPOVIDA ZAZNAM
Pozadavek od vyzkumu a vyvoje SP ccialista Elektronicky
vyzkumu
Pozadavek od obchodu chhodm Elektronicky
zastupce
. , Specialista Elektronicky
Pozadavky od nakupu A
planovani
p.C. CINNOSTI PROCESU | ODPOVIDA SPOLUPRACUJE |PREDAVA SE
Posouzeni pozadavki .
! 7 jednotlivych oddéleni | Marketing - -
2 Vyhodnoceni analyz Marketing - -
3 V}/tvorenl adekrvatmho Marketing i Vyzkum a vyvoj,
vystupu z analyz obchod
p.C. VYSTUPY ODPOVIDA ZAZNAM
1 Z%IOdIIOCCIll uvk az’atelu a Marketing Informacni systém
navrh na zlepSeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Obchod

Proces obchodu je jiz zabéhnutym procesem ve spolecnosti, karta niZe jen specifikuje a

shrnuje celkovy proces. Nemélo by se zapominat na to, Ze v procesu obchodu nehraji roli

pouze zaméstnanci z oddéleni obchodu, ale do procesu by mély ptichazet informace takée

z oddéleni vyvoje a vyzkumu, marketingu, ndkupu a logistiky.

Tab. 4.7 Navrh karty procesu obchodu

KARTA PROCESU

NAZEV PROCESU Obchod

VLASTNIK: Vedouci obchodniho oddéleni
UZIVATELE:

Obchodni zastupci, Produktovy management a vyvoj, Marketing, Nakup, Logistika

CIiL PROCESU: Zpracovani a realizace objednavek
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Produktovy management a vyvoj,

PREDCHAZEJICi PROCES A
Analyza urovné sluzeb
SOUVISEJICi PROCES -
NAVAZUJICi PROCES Nékup
INFORMACNI SYSTEM HELIOS
VSTUPY ODPOVIDA  |ZAZNAM
Poptavka od zakaznika Obchodnik Elektronicky
Produktovy Elektronicky, informaéni systém
Produktové portfolio management a
vyvoj, Marketing
p.C. CINNOSTI PROCESU | ODPOVIDA | SPOLUPRACUJE |PREDAVA SE
. . Obchodni
1 Posouzeni poptavky Zastupce - -
2 Tvorba cenové nabidky chhodm Marketing -
zastupce
et 1 4, Specialista péce
3 Ptijeti objednavky o zékazniky - -
4 Zadani objednavky do Specialista péce | i
systému o zakazniky
5 Prul?ezna kontrola stavu Spe’01a11s’ta pece | Logistika
zakazky o zakazniky
6 Ptiprava podkladt pro Vedouci ) )
logistiku logistiky
- Vedouci
7 Logistika logistiky - -
8 Fakturace Sp §c1allsFa pece Logistika Ugetni
o zakazniky
p.C. VYSTUPY ODPOVIDA  |ZAZNAM
Specialista péce . .
1 Faktura , . Informacni systém
o zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Navrh procesnich schémat

V souvislosti s vytvofenim smérnice jde ruku v ruce také vytvoteni procesniho schématu
jednotlivych procesti uvedenych ve smérnici. Popis procesniho schématu se znazoruje
podle tzv. Zelviho diagramu, ktery pfipomind krunyf Zelvy. Vytvofenim schématu se
ziskava nastroj nejen pro nové zameéstnance, ktery urychluje orientaci v procesu a co

konkrétné je jeho soucasti. Urcite jako dopln€k smérnice slouzi k rychlejSimu

zorientovani se v procesu. Zelvi diagram by mél obsahovat [30]:
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- vstupy do procesu a kdo je dodava;

- rizika procesu (miizete pfidat i pfilezitosti);
- procesni ukazatele, KPI, metriky efektivity;
- vycet a navaznosti ¢innosti v procesu;

- dokumenty, kterymi se v procesu fidit (jak);
- pozice, které pro proces potiebujete (s kym);

- infrastruktura a informace potiebné pro proces (s ¢im).

CINNOSTI

PROCESU

Obr. 4.2 Zelvi diagram [30]

Piilohami této diplomové prace jsou blize specifikovana procesni schémata pro
spolecnost pro jednotlivé procesy (pfiloha 2—4). Jelikoz se jedna o navrh schématu
procest, tak je zapotiebi si jednotlivé kroky jesté blize specifikovat a ptipadné
aktualizovat pro konkrétni potieby jednotlivych procest v blizké komunikaci s vedenim

spole¢nosti.
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4.3.3 Navrh zlepSeni funkci v programu HELIOS

Poslednim navrhem pro zlepSeni procesu zavadéni nového produktu na trh je vylepSeni
funkci v novém podnikovém informacnim systému, ktery maji od spole¢nosti HELIOS.
Spolecnost na novy systém teprve piechazi, tudiz se se spole¢nosti HELIOS muze jesté
domluvit na doplnéni funkci. Navrhem je pfidani funkce filtrovani podle kodu a zaroven
podle zvoleného zakaznika. Momentalné tato funkce je omezena a nefunguje tak, jak by
méla. To znamenda, ze pro zpracovani analyz tGrovné sluzeb bylo nutné dohledavat
objednavky, dodaci listy a faktury zvIast’ a ru¢né to parovat do tabulky v excelu. Pridani
této funkce by meélo pfispét do budoucna k rychlejSimu filtrovani potfebnych udaji pro

zpracovani procesu analyzy trovné sluzeb.

4.3.4 Prinosy pro spolecnost
a) Financ¢ni uspory

Hlavnim smyslem vytvofeni smérnice a zlepSeni funkci podnikového informacniho
systému by pro spole¢nost méla predstavovat snizeni ¢i iplné eliminovani finanénich

ztrat vzniklych nedodévkami produktii na minimum.

b) Casova uspora

Vytvoreni smérnice nezarucuje pro spolecnost, ze se nevyskytnou zadné problémy
v prubehu procesu zavadéni nového produktu, ale mize pomoci snizit ¢etnost chyb,
které se v procesu doposud vyskytovaly. VSe se odviji od vedeni projektu procesu a
zainteresované lidské ¢innosti.

c) Piehlednost informaci na jednom misté

Jak smérnice, tak procesni schémata spolecnosti zajisti souhrnny piehled procesti. To
zajisti, zejména v piipad¢ casté fluktuace lidi, Ze kazdy novy zamé&stnanec by se m¢l
rychleji ptizpisobit novému prostfedi a novym procestim.

d) ZvySeni diveéry u zédkaznikl

Poslednim nepfimym pfinosem je zvySeni duveéry u zakaznik. Pokud navrhy na
zlepSeni procesu dosahnou toho, Ze zdkaznici dostanou vzdy zboZzi v pozadovaném

mnozstvi a kvalité, tak si budou vazit proaktivniho pfistupu spolecnosti a buduje se

tim lepsi B2B a B2C vztah spole¢nosti.
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Z.aveér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout proces zavadéni nového produktu na trh ve
vybrané obchodni spolecnosti. Detailné méla prace zhodnotit aktudlni proces zavadéni
nového produktu na trhu, analyzovat uroven sluzeb pomoci logistickych ukazatelti a na
zaklad¢ zjisténych poznatkl navrhnout adekvatni feSeni pro zlepSeni a uceleni procesu

zavadéni nového produktu na trh.

Prace byla rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast. V praktické ¢asti byla
hlavnim pfedmétem analyza obchodni spole¢nosti, kterd se vénuje vyvoji a distribuci
pracovni, bezpecnostni a volnoCasové obuvi vcetné poskytovani sluzeb odborného

poradenstvi v oblasti obuvnictvi.

Pti feSeni prace se ukazalo, Ze spolecnost vénuje pozornost pouze marketingovému
pohledu pti zavddéni nového produktu na trh. Marketingovy pohled moznéd zarucuje
konkurenceschopné postaveni na trhu, ale ve specifickych podminkédch méniciho se trhu
OOPP je dulezité rozsitit pohled zavadéni nového produktu také z logistické perspektivy,

zejména sledovat uroven nabizenych sluzeb.

Ke splnéni vyty€eného cile se prvni teoretickd ¢ast prace vénuje problematice spojené
s oblasti marketingu, marketingového pohledu na proces zavadéni nového produktu.
Vitéto casti je specifikovano vSeobecné pouziti situacnich analyz a vyuziti
marketingového mixu pro potfeby zavadéni nového produktu na trh. Dalsi ¢ast se zabyva
vyznamem procesu vyvoje nového produktu a jednotlivymi fazemi v Zivotnim cyklu

produktu. V zavéru této kapitoly jsou popsany potieby trhu z pohledu konkurenéniho

boje.

Druha teoretickd ¢ast se vénuje vybranym specifikim logistickych aktivit pti zavadéni
nového produktu na trh v oblasti osobnich ochrannych pracovnich prostredka, dale jen
OOPP. V této Casti je vysvétlen zejména pojem OOPP, a jakou roli hraje dodavatelsky
systém a logistické ¢innosti pii zavadéni nového produktu na trh. Nedilnou soucasti této
kapitoly je vysvétleni ulohy projektového managementu, ktery tvoii vyraznou roli pii

feSeni celého procesu zavadeéni produktu na trh.
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Treti prakticka Cast prace se vedle predstaveni spolecnosti, definovani piredmétu
podnikdni a vymezeni norem ISO zaméfuje piredevSim na analyzu soucasného stavu
zavadéni vyrobkl na trh v obchodni spole¢nosti. Pfi této analyze bylo zjisténo, Ze
pozornost je soustfedéna pouze na vyvoj a vyzkum produktu, sledovani konkurence a
zejména na marketingové prizkumy. Béhem procesu se nezjist'uje piisobeni logistickych
aktivit ani zadnych jinych.

Ve Ctvrté Casti je provedena analyza Grovné sluzeb z pohledu logistickych parametru pii
zavedeni nového produktu na trh. V tvodni ¢asti této kapitoly jsou vypocitané ukazatelé
dostupnosti a uplnosti sluzeb, které nejvice zachycuji logistickou problematiku. Na
zaklad¢ zjisténych udaji z ukazateli a z analyzy soucasného stavu procesu zavedeni
nového produktu na trh, jsou ve druhé casti této kapitoly uvedeny navrhy na zlepSeni
procesu zavadéni nového produktu na trh. JelikoZ spolecnosti chybi uceleny komplexni
postoj v tomto procesu, ktery by ho konkretizoval a uptesnil, tak hlavnim navrhem
v feSeni této problematiky se jevi vytvofeni procesni smérnice a procesnich schémat.
V neposledni fad¢ je navrzeno zlepSeni funkci v podnikovém informac¢nim systému. V
zaveéru Ctvrté Casti jsou vyzdvizeny piinosy navrhu feSeni z pohledu finan¢nich uspor,
casovych uspor, prehledné informovanosti a z pohledu posileni divéry nejen u novych,

ale i souCasnych zakaznikd.

Podrobnou analyzou v obchodni spole¢nosti bylo zjiSténou, Ze navrZeni smérnice, kde
bude proces zavadéni nového produktu na trh pfesné specifikovan, uSetii spolecnosti
v budoucich projektech finance, ¢as a zejména Usili vynaloZené na feSeni opakujicich se

problémt napt. v nedodavkach zboZi nebo ve Spatné naplanované predpovedi prodeji.

Zavéerem lze uvést, Ze diplomova prace splnila v§echny v tvodu vytycené cile.
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Piiloha 1 - Smérnice projektu procesu zavadéni nového produktu

Smérnice projektu procesu zavadéni

LOGO SPOLECNOSTI , Strana 1 z 14
nového produktu
Oblast piisobnosti: Cel4 spolenost
Datum vyd4ni:
Typ dokumentu: Smérnice Oznaleni:
Vypracoval: Funkce: Jednatel spolecnosti
Schvilil: Funkce: Jednatel spole&nosti
Revize dokumentu
Revize Datum Popis zmény Podpis
R1 Pfidéna kontrola pro .........
R2
R3
R4
R5
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LOGO Smérnice projektu procesn zavadéni nového produktu | Strana: 2ze6
SPOLECNOSTI

OBSAH:

1 UvVOD 3
2 ROZSAH PLATNOSTI 3
3 ODPOVEDNOSTI A PRAVOMOCI 3
4 ZKRATKY 3
5 POPIS PROCESU 3
5.1 ROZDELENI PROCESU 3
5.1.1 PROCES: PRODUKTOVY MANAGEMENT A VYVOJ 3
5.12 PROCES: ANALYZA UROVNE SLUZEB 4
5.1.3 PROCES: OBCHOD 5
6 SOUVISEJiCi DOKUMENTY 6
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LOGO Smérnice projektu procesu zavadéni nového produktu | Strana: 3ze6

SPOLECNOSTI

1 UvoD
Ukelem smérnice je popis fizeni projektu zavedeni nového produktu na trh ve spoleénosti
2 ROZSAH PLATNOSTI
Smémice je zdvaznd pro viechny zaméstnance.
3 ODPOVEDNOSTI A PRAVOMOCI
Vedouci pracovnici jsou povinni s timto pfedpisem prokazatelné sezndmit viechny podfizené zamé&stnance.
4 ZKRATKY

PSO Procento splnénych objedndvek
PSP Procento splnénych polozek
PSOH  Procento splnénych objednévek v hodnotovém vyjadieni

5 POPIS PROCESU

5.1 Rozdéleni procesii
Produktovy management a vyvoj

Analyza drovné sluZeb
Obchod

5.1.1 Proces: Produktovy management a vivoj

KARTA PROCESU

NAZEV PROCESU Produktovy management a vivoj
VLASTNIK: Vedouci v§zkumu a v§voje
UZIVATELE:

Vyzkum a v§voj, Marketing, Obchod

CIL PROCESU: Vyvoj novych produkti, spréva aktudlnich produkti, tvorba dokumentace

PREDCHAZEJICi PROCES -

SOUVISEJICi PROCES Analyza Girovné sluZeb
NAVAZUJICI PROCES Obchod
INFORMACNI SYSTEM Informaénf systém

74




LOGO Smérnice projektu procesu zavadéni nového produktu | Strana: 4ze6
SPOLECNOSTI
Pozadavek od B2B zdkaznika O,bChde Elektronicky
zastupce
Vizkum a vivoi Elektronicky
Pozadavky produktového managementu yzEun yver,
marketing
 oR CINNOSTI PROCESU ODPOVIDA SPOLUPRACUJE PREDAVA SE
1 Posouzeni poZadavki Vyzkum a vyvoj Marketing -
2 Modeloviéni v{robku Vyzkum a vyvoj - Marketing
3 Odsouhlaseni modelu vedenim | V{zkum a vyvoj Marketing
4 Ovéfeni funkénosti Vyzkum a vyvoj Obchod Marketing
5 Zatazen{ do katalogu produktG | Vyzkum a vyvoj Marketing -
PC. VYSTUPY ODPOVIDA ZAZNAM
1 Vyrobek v katalogu produktd Vyzkum a vyvoj Informaéni systém
51.2 Proces: Analyza drovné sluZeb
KARTA PROCESU
NAZEV PROCESU Analyza iirovng sluzeb
VLASTNIK: Marketing
UZIVATELE:
Vyzkum a vyvoj, Marketing, Obchod
CIL PROCESU: Ukazatele PSO, PSP, PSOH, tvorba dokumentace
PREDCHAZEJICI PROCES -
SOUVISEJICI PROCES Produktovy management a v§voj
NAVAZUJICI PROCES Obchod
INFORMACNI SYSTEM Infarmatini gystér
VSTUPY ODPOVIDA ZAZNAM
Pozadavek od vyzkumu a vyvoje S}femahsta Elektronicky
vyzkumu
PoZadavek od obchodu O,bChde Elektronicky
zastupce
Specialist: Elektronicky
Pozadavky od ndkupu p.e ca 1 s .d
pldnovéni
PC. CINNOSTI PROCESU | ODPOVIDA SPOLUPRACUJE | PREDAVA SE
Posouzeni poZadavkid . .
! 2 jednotlivich oddaleni | M2Tketing - -
2 Vyhodnoceni analyz Marketing - -
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vystupu z analyz

LOGO Smérnice projektu procesu zavadéni nového produktu | Strana: | 5ze6
SPOLECNOSTI g
3 Vytvofeniadekvitntho 1\ ¢ o oiing - Vyzkum a v§voj, obchod

Zhodnoceni ukazateli a .
! névrh na zlepSeni Marketing Informaéni systém
5.1.3 Proces: Obchod
KARTA PROCESU
NAZEV PROCESU Obchod
VLASTNIK: Vedoucf obchodniho odd&len{
UZIVATELE:

Obchodni zdstupci, Produktovy management a vyvoj, Marketing, Nikup, Logistika

CIL PROCESU: Zpracovini a realizace objednévek

PREDCHAZEJICI PROCES gﬂ;ﬁ;ogoﬁn:ﬁgsm avyvoj,
SOUVISEJICI PROCES B}

NAVAZUJICE PROCES Nikup

INFORMACNI SYSTEM HELIOS

vyvoj, Marketin

Poptivka od zdkaznika Obchodnik Elektronicky
Produktovy Elektronicky, informaén{ systém
Produktové portfolio management a

|

Posouzeni poptivky Obchodni zdstupce |- -
2 Tvorba cenové nabidky Obchodni zdstupce | Marketing -
s e 1 Specialista péce o
3 Piijeti objedndvky Zniky -
P Specialista péce o
4 Zadéni objednidvky do systému Zniky - -
Priib&Znd kontrola stavu Specialista péce o -
5 zakiizky zdkazniky - Logistika
Pfiprava podkladi pro logistiku | Vedouci logistiky - -
Logistika Vedouci logistiky - -
Specialista péte o -~ P
8 Fakturace nik Logistika Uketni




LOGO Smérnice projektu procesu zavadéni nového produktu | Strana:
SPOLECNOSTI

6ze6

Specialista pée o

1 Faktura Zniky

Informaéni systém

6 SOUVISEJICi DOKUMENTY

Procesni schémata — proces produktovy management a vyvoj, proces analyza tirovné sluZeb, proces obchodu.
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Tabulka pro potieby evidence

Autor Bec. Patricie Vad’urova

Nézev DP Zava(%em npvych vyrobki na trh ve vybrané obchodni
spole¢nosti

Studijni obor Logistika

Rok obhajoby DP | 2021

Pocet stran 55

Pocet ptiloh 4

Vedouci DP doc. Ing. Josef Kubik, Ph.D.
Diplomové price se vénuje problematice procesu zavadéni
nového produktu na trh v oblasti osobni ochranné pracovni
pomucky (OOPP). Celé prace je rozlozena do Ctyt ¢asti. Prvni
¢ast se na proces divé z pohledu marketingu, konkrétn€ popisem
situacnich analyz, ulohou marketingového mixu, vyvojem
nového produktu a zivotnim cyklem produktu. Druha ¢ast prace

Anotace

specifikuje logistické pojeti pfi zavadéni nového produktu
v oblasti OOPP. Ve treti ¢asti prace je analyzovan soucasny stav
procesu zavadéni nového produktu na trh. Posledni ¢ast prace se
zabyva nejprve navrhem ukazatell pro hodnoceni trovné
logistickych parametrli a poté navrhem feSeni na zlepSeni celého

procesu zavadeéni nového produktu na trh.

Klic¢ova slova

marketing, produkt, OOPP, analyza, logistika, ukazatelé,

smérnice, proces, schéma

Misto uloZeni

ITC (knihovna) Vysoké Skoly logistiky v Pierové

Signatura
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