JIHO CESKA UNIVERZITAV CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

DIPLOMOVA PRACE

2008 Bc. lvanaFialova



JIHO CESKA UNIVERZITAV CESKYCH
BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Studijni program: B 6028 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Strategie uvedeni inovace na trh

Vedouci diplomové prace Autor

Ing. Viktor Vojtko. Bclvana Fialova

2008



Prohlaseni

ProhlaSuji, Zze jsem diplomovou praci na téjsdrategie uvedeni inovace na trh®
vypracovala samostatnna zaklad vlastnich zji&ni a material, které uvadim

V seznamu pouzité literatury.

V Ceskych Budjovicich 25.4.2008

Bc. Ivana Fialova



Podékovani

Déekuji Ing. V. Vojtkovi, ktery byl vedouci mé diploové prace, za jeho ochotu, pomoc
a cenné radyipzpracovani mé diplomové prace. Dat&uaji managementu firmy
GRENA, a.s. za jejich ochotu a poskytnuti matérka zpracovani praktick&sti mé
diplomové préace.



Prohlasuji, Ze v souladu s 8§ 47b zakén&11/1998 Sb. v platném &m souhlasim se
zveejrénim sveé diplomoveé prace, a to v nezkracené pdédionomickou fakultou
elektronickou cestou ve kgjn¢é pristupnétasti databaze STAG provozované
Jihaseskou univerzitou Ceskych Budjovicich na jejich internetovych strankach.




1
2

3

4

LU0 0 8
LITERARNI PREHLED ......ooviiieiet ettt eetee ettt n e anns 10
2.1 INOVACE ... ettt e et e et e e et erena e e ena s 10
2.1.1 DefiNiCE INOVACT.......ceiiiiiieiii ettt 10
2.1.2 Inovace v proBdi KONKUIENCE ......uuvviiiiiiiiiiiieie e 12
2.1.2.1 OhroZeni ze strany ROVSIUPUJICICN......ccovvieiiiieiiiiiieee e, 13
2.1.2.2 OhroZeni ze strany dodavai@lodiErateli................cccccvvvviiinninnnen. 14
2.1.2.3 OhroZeni ze stran subsifitich produkdi...............ccceeeeeeriviiiiiiiiinnnnns 14
2.1.2.4 OhroZeni ze strany KUPUJICICh ..o 14
2.1.3 Deleni inovaci ziiznych hlediSek ..., 14
2.1.3.1 [leniinovaci dIgadi.............ooooiiiiiiiiiiiiieeeee e 14
2.1.3.1.1 Skupina regenérach a degenetaich inovaci .......................... 15
2.1.3.1.2 Skupina racional@@ch inOVacCi .............ccceeevvvveiiiiinnns e 15
2.1.3.1.3 Skupina kvalitativnich iNOVACI.....cccceerrrreieiiiiiiiiiiiiiiieeieeiiiis 16
2.1.3.2 [Zleniinovaci dle VYZNamuU .............eiiieiieemmmeueiiinseieeeeeeeeeeeeeennnnnns 16
2.2 INOVENT POANIKANT .....uiiiiiiiiiiiiiiiiiicee e e e e e e e e e e e e e e e e 81
2.2.1 Charakteristika uspnych inovanich podniki............ccccooeeeiiiinnn, 19
2.2.1.1 Na strategiCKeé UrOVNI........ccoeiii i 19
2.2.1.2  Na SEANT UrOVNI cooooiiiiiiiiiiiee et 19
2.2.1.3 Na trovni managementu firmy ......... .o eeeeeeeeeeeeeeeesesieienene. 20
2.2.2 Problémy SpOojJeNé S INOVACEMI .........ceeeeemmrurniiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeenaeennnnns 21
2.2.2.1 Nevyhody a vyhody prvniho iniciatora nové§imbku ................... 22
2.2.3 Zivotni cyklus produktu (VYrobKU)........ccceeveeeriiieiieiece e 22
2.3 Strategie a iNOYAT PrOCES ........uuvviiiiiiiiiiiiiiieeeee e e aaeeae e e e e e 25
2.3.1 Principy strategick€ho mysSIeni........ceevevvveeeeiiiiiiiee e, 26
2.3.2 Metodika podniKOVE Srategie..........coevrrrrrimiriiiiiiiiieeaaeeaaeaaaaannnnnns 27
2.3.2.1 Analyza v&Siho prostedi podniKu ..............evviiiiiieneeeeee e 27
2.3.2.1.1  Metoda ,4C" ... e 21.
2.3.2.1.2 Analyza odivi ve kterém podniksobi .............cccoevvvvveiiiinnnnens 30
2.3.2.2 Analyza vnitiiho prostedi podniKu ...........cccccuvviviiiiieeeeeees e 30
2.3.2.2.1 Analyza kritickych fakt@risgchu .............cccovvvviiviiiiiiiiieeee, 31
2.3.2.2.2 SWOT QNAIYZA....uuiiiiiiiiiieiee s eeeaaeeeaeeeeasssesensneaeeeeeeeeeees 32
2.3.2.3 Formulace specifickychiggnosti podniku ...............ccceevvvvvvvirinnnns 34
2.3.2.4  Shrnuti postdppodnikové strategie..........cccuvvvreeiriiireeeeeinnvennnnne. 35
P 1 6 To AV 11 o (0o = SRR 35
241 Riciny potteby nastartovani inOVACI .............c..vvvv o s eeennnnevevennee 37
2.4.2 Mefeni efektu inOVENTNO ProCEeSU.........ceeevviiiiiieeeiiiii e 39
2.4.3 Divody ztraty @INNOSE INOVACE .......ceevveeeeeeeieieeeec e 40
2.4.4 Jak zajistit trvale vysokou urdvkonkurenceschopnosti organizace.... 40
2.4.5 Omezujici faktory rozvoje iNOVACH ......ccceeeveeeeeeeeiiiiiiiicccciee 41
CIL A METODIKA PRACE ...ttt sttt s nane e 43
3.1  Studium literarnich pramé&m inov&ni strategie obe@n.................ccceeee. 43
3.2  Ziskani informaci o vybraném podnikatelskémjedih..................ccevee 43
3.3  Vyvojové cykly produktu ,kuchyska dvika® .............ccccceceiiiiiiiiiieeeeee, 44
3.4  Posouzeni uvedeni inovace na trh a zhodnotedéglé inovéni fady ....... 44

CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI



4.1 Zakladni infOrmace O i8N ......cn e 46

4.2 Historie a VYVO] SPOBIOST...........uuuriiiiiiiiiiiiiiiiiee e e 46
4.3 Produkty a zazemi firmy GRENA, @.S.......oummmmeerermmmiiiiiieaeereeeseeeseeeeennnnnn. a7
4.4  Oblasti fisobeni firmy GRENA, @.S. .....uuuiiiiiiiiiiiii e 48
4.5  ODbjem a rozIoZeni trZEeD ........ccooiei i et s 49
4.6  Cile firmy GRENA, @.S....ccooiiiiiiiii ettt e e 51
4.6.1 KratkOdODE Cile.........uuiiiiiiiiiiiii e 51
4.6.2 DIoUhOdODE Cile.......cooeieeeee e 52
5  ANALYZY FIRMY GRENA, A.S. oottt ee et sansnenns 53
5.1  VIEJSi @nalYZy firMY ..oeeeeiiiiiiiiiecce e 53
511 V1= oo I N L PSSR 53
51.2 PN aF= 1) V74= Wo o A SRR R R RO 56
5.1.3 Analyza konkur@mino proStedi.............ceeeeeeiieeeeeeieeeeeeeeeeee s e 57
514 Portalv model 5 trZnich Sil.............ouvveiiiiiiieeceeiieeeeee e, 59
5.2  Vnitini strategické analyzy firmy ..............ovvmmmmmceeeeniiiiniiee e eeeeeeeeeeeeennenns 62
5.2.1 SWOT ANAIYZA.......uuiiiiiiiiiiiiiiiii i eeeereeeaeesd 62
5.2.2 Analyza kritickych fakt@rUSEChU ..........cviiiiiiiiieiiieeee e e 64

5.2.3 Specifické fednosti a vlastni strategie firmy GRENA, a.S..ccuw...... 65
6 VLASTNIi ANALYZA UVEDENI INOVACE KUCHY NSKYCH DVIREK NA TRH.. 67
6.1 Historické souvislosti nutnosti nastartovamivieéniho procesu ve firf.... 67

6.2 Produkt kuchyska dvika a jejich INOVacCe ............cccceeeeeeiiiiicccc e, 69
6.2.1 Popis technologie vyroby kugiskych dviek ...........ccccvvveieiiiiiiinnnnnnn. 70
6.2.2 Pouzivana terminologie v oblasti kutslych dviek .............cccceeenn... 71
6.2.3 Vyvoj vyroby a prodeje kuchgkych dviek ve firme GRENA.a.s. ..... 72

6.3  Analyza inovace kuchigkych dviek v roce 2007 .........cccoeeeeiiiiiiiieeennnnn. 77
6.3.1 Analyza inovace z hlediska nabizenychityazovani........................ 78
6.3.2 Analyza inovace z hlediska nabizenych d&zén...............cccceevvnnns 81
6.3.3 Analyza inovace z hlediska digdvého sortimentu..............cccvvveeeeeee. 85
6.3.4 Analyza inovace z hlediska prodejni CeNY............ceeeevvvvvveveeiiiinnnnnnns 89
6.3.5 Analyza inovace z hlediska dodacialt h.........ooviiiii 90

7 ZHODNOCENI A DOPORWENI PRO BUDOUCI INOVACE .....cccoveveviieeveieee 92
8 ZAVER . ..ottt ettt aas 94
O SUMMARY ittt e e et e e e e et e e ana— e aaaarane 96
10 PREHLED LITERATURY ..ottt ettt ettt et n e essnenene e 98
SEZNAM GRARU ......oouiiiiiiiieieieteieeeest ettt eeaess sttt s s sttt s et s s s s eenenseeeeaes 101



1 UVvOD

Cilem prace je zanalyzovat strategii uvedeni ineva@a trh ve vybraném
podnikatelském subjektu a déale zpracovat dofeoriina zlepSeni inovai strategie
v tomtéZ podniku.

Trh je mistem, kde se setkava nabidka s poptavkabidka ze strany vyrobc
vSak ¢asto pevlada nad poptavkou a firmy musi hledatsagb, jak se odliSit a vyhrat
tak nad konkurenci,fpakat zakazniky aimét je, aby si jejich produkt koupili. CEjt
— li si firmy udrzet pofipadt zlepSit svou pozici na trhu, mustighazet s novymi
napady, uvagt na trh nové vyrobky, inovovat stavajici, ale atsivat z nabidky
nez konkurenti. Pé&ébné Udaje o trhu lze ziskat pomoci marketingowéfekumu,
ktery pomaha fedpovidat chovani a jednani zakazn#k snizit podnikatelské riziko.
Zjisti — li si firma poteby trhu, niZe z&it s vyvojem nového produktu, coz je
zdlouhavy a nakladny proces, na jehoz konizenstat sgch produktu firmy. Pokud je
marketinkovy vyzkum proveden di#) tak se necha riziko ne@spu noveho produktu
podstats sniZzit,¢i zcela eliminovat.

Firmy vS8ak mohou jen &kti uspokojit vSechny sp@bitele. Givodem je to, Ze
spotebitelr je mnoho, jsoutzneé rozptyleni, liSi se svymi pozadavky, vyZzaduji jiny
pristup. Firmy pak zagiuji svij zajem na nejatraktivijsi skupinuc¢i skupiny (trzni
segmenty) a vytw@ji pro r¢ specializované nabidky. Segmentace um@ (&inngji
pusobit na cilovy trh.

Uspdny vstup inovace na cilovy trh je pro organiz&eitesnym Gsgchem pouze
tehdy, kdyz v tomto okamziku ma jiZipraven novy inovéni zangr, jehoz provedenim
dokaze na komeéni Usgch této inovace navazat dalSi &pou inovaci tlve, nez
konkurenti dokazi usggh pivodni inovace napodobit. Touto zdsadou by 8 wedeni
podnikuiidit pti hodnoceni Usgsné realizacedkterého inovaniho zangru.

Pro svou praci jsem si zvolila firmu GRENA, a.ss$é#lem ve Veseli nad LuZnici,
ktera misobi na trhu vyrobk pro devozpracujici a nabytksky pitimysl a dale vyrabi
nehdlavé desky. Vedeni firmy GRENA, a.s. se sna#lellnym marketingovym



prizkumem trhu fichdzet s inowénimi zasahy ve své nabidce vyréblripadré na
zaklad tohoto pfizkumu inovovat stavajici vyrobky. Ve své praci jsem zaniiila
piedevsim na zhodnoceni inéwého zasahu v jednom segmentu vyroby firmy, a sice

v oblasti vyroby kuchiskych dvtek.



2 LITERARNI P REHLED

2.1 Inovace

2.1.1 Definice inovaci

Slovo ,inovace" Ize chpat ve vyznamu obnovy vKigsginnosti, mysSleni, ve
vyrohs.

Je nutno mit naddomi, Ze ne kazdy vynélez je inovaci, tou se séédvpo jeho
uvedeni na trh. Teorie systému inovaci byla zpracaved 1. s¥tovou valkou J.A.

Schumpeterem, ktery pod pojmem inovace zahrnoval:

Vyrobu jiného vyrobkugi jiz existujiciho, ale v noveé kvatit
. Zavedeni nového vyrobniho procesu do vyroby

. Pouziti nového dosud neznamého zdroje suréiiolotovai
. Ziskani noveho trhu

. Zmeny Vv iizeni a organizaci vyroby (ZEMAN, 2002)

Pfi tomto vSem podstatné je siddomit, pr@& dochazi k technickym z&néam,
pro¢ firmy inovuji. Samotny J.A.Schumpeter dolozZil weysh studiich, Ze wvodem je
dosahovani trvalého fimu, protoZze nové materialy, technické predky,
technologické postupy, procesy apod. jsou pro padeie zdrojem witych vyhod.
Vysledkem takovych inowaich aktivit jsou nizsi naklady vzniklé vy3Si prétivitou
z procesni inovace, Wipad patentu inovovaného vyrobku e firma ziskat
monopolni postaveni, coZ umnie stanovit vy33i cenu, atd. ARYVALOVA. aj.,
2005)

Je dobré fipomenout znamou myslenku J.A.Schumpetera, kdyaktenizoval
kapitalismus a podnikdni zndmym obratem jakeoijvé nicenf (angl. ,creative
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destruction”), Bhem r&hoz staré zjsoby jsou vlastnim systémem &y a nahrazeny
novymi.

Zametime-li se na inovace jako na postupii psorbé a zavadni novych
vyrobkii, technologii, metodizeni a spravy podniku, je inovace procesem préaviad
neustalych zmn. Zmirené znmeény piinasSeji vyrobci wité konkurewni vyhody
a pomahaji mu vylepsit si svou konku¥eh pozici na trhu (JAC, RYVALOVA, aj.,
2005)

Podle P. Druckera existujgedm pric¢in realizace inovaci, a to na zakiad

nésledujicich zdrdjinovaci:

* Neotekavany usgch, neusggch ¢ vnéjsSi udalost, které mohou bytasto zdrojem
piilezitosti. Je vSak pt#ba, aby na takovou situaci byl podnikatépraven, undl
proveést analyzu dané situace aclimovaci realizovat.

* Rozpor muze byt zdrojem inovaci n&pv pripad nesouladu s ekonomickou
realitou, ktery se projevuje ztratou ziskovosti &z byt gilezitosti pro novy podnik,
novy vyrobni postup, sluzbu. DalSi moznostize byt nepochopeni chovani zakaznika,
Spatna volba strategie apod.

e Zména vyrobniho systémuje zdrojem inovaci v situaci, kdy dojde Wzpisobeni
starého procesu novym znalostem.

* RovreZz struktura pramyslu a trhu maze byt zdrojem inovaci. Hlavnimi
indikétory zn&n jsou rychly @ist odwtvi, nové segmenty tth propojovani technologii
¢i zmeény obok.

» Demografické zmény jsou pro podnikatele velkym zdrojem inovaci. Oiiji,

v jakém mnozZzstvi, kdo, kde a co bude kupovat.

* Zména postojeje zdrojem inovaci, pro kterou je velicélelzité dobré nsmsovani.

* Inovaéni aktivity vychazeji z novych znalosti, jsou &teggji postaveny na
védeckych, technickych¢i spole&enskych poznatcich a patmezi nejrizikowjsi
inovatni aktivity.(DRUCKER. 1993)

-11 -



2.1.2 Inovace v prostedi konkurence

Na prahu 21. stoleti Zma na s¥tovych trzich nové kolo konkuréni soutze.
Jeho pitbéh ovlivni dlouhodobou prosperitu vSech organizad t#to soutze
zapojenych a {sobicich na globalnim &wovém trhu nezavisle na mistkde jsou
lokalizovany. V novém kole konkuréni soutze dochazi k modifikaci jeho pojeti: do
hry totiZz vstupuji nové obory jako je informatikanateridlové inZenyrstvi, genetické
inZenyrstvi aj.. Pro ugph v novém kole konkuréni soutZze uz nestd znat pouze

spravnou odpasd’ na otazku:

. Jak ziskat co nefSi ekonomicky finos v oboru s jagnvymezenymi hranicemi
a se retelre se projevujicimi konkurenty?

. Jak ziskat konkuremi vyhody v oblastech névvznikajicich podnikatelskych
prilezitosti?

. Jakymi pravidly se budidit jednani organizaci a kdo je bude formulovat?

Chce-li organizace na globalnim éswvém trhu dlouhodab prosperovat, musi
uplatnit novy pohled na své podnikani. Musi své nikatelské Usili zagfit do
budoucnosti, jeji vedeni musi dokazat dostatepiesré odhadnout vySi a vhodnou
orientaci investic, péebnych k uspokojeni novych igavidanych) zékaznickych
potreb, poZzadavka pani.

Vedeni organizace Ize poté refildo dvou kategorii:

* Vyzyvatelé - organizace, kterégalvidaji vyvoj a mani pravidla hry.
» Vahavci - organizace, které jsou pozadu s temperilpajicich zran, pokud usiluji

0 zachyceni tempa vyvoje, spoléhajiSinou na cizi pomoc.
Vyzyvatelé jsou schopni vyhév poZzadavku, zajistit trvale pruzné podnikatelské

chovani organizace na rozdil od vahgvkteri tento poZzadavek velndiasto odmitaiji.

Cilem zngény je pedevSim orientace na rozvoj do budoucnosti, nikai obranu

-12 -



-----

usiluje o tytéz zdkaznikovy penize.

Jako ponicku Ize pouzit Portéw model g&ti sil (viz.obrazeké.1), ktery umot#uje
popsat a pochopit podstatu konkuheimo prostedi uvnit kazdého jednotlivého
odwtvi, a tak vytvdit informaéni zékladnu pro rozhodovani o tverikonkureni
vyhody podniku. Kazdd z&i konkurerénich sil ovliviiuje specifickym zpisobem

intenzitu konkurence uvrtidaného odstvi.

Obrézek 1: Portéw model @ti konkurergnich sil

Nov¢ vstupujici

kupni

hrozby

Dodavatelé Konkurereni L < Zakaznici

prostedi

Substituty

Zdroj: KOVAR,F.,STRACH,P.,Strategicky management,s.41

2.1.2.1 Ohrozeni ze strany navwvstupujicich

Zakladnim pedpokladem je, Ze s ridtem pétu subjekd uvnité konkurergniho
prostedi se zarowe zvySuje také intenzita konkurence v tomto predit Eventuelni
rozhodnuti potencialniho konkurenta bude podledPanfimo zavislé na existenci resp.
neexistenci specifickych bariér vstupu. Bariéryupst se mezi jednotlivymi odwimi
¢i jednotlivymi produktu mohou vyraznlisit, takze neni mozné obethkonstatovat,

viv s

které z nich jsou nejdeZitéjsi.
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2.1.2.2 Ohrozeni ze strany dodavatéla odbératela

Se zvySujici se zavislosti na jednom dodavatelodbérateli prudce roste
vyjednavaci sila dodavatete odbratele.Cim vy33i Grovt pak bude vyjednavaci sila
dosahovat, tim vySSi intenzitu konkurence vavdv lze aiekdvat. Pra¥ z €chto
duvodi je mimaadre dalezité, jakym zfisobem spolknost odiratelsko-dodavatelské

vztahy zajiguje.

2.1.2.3 Ohrozeni ze stran substittnich produkti

Intenzita konkurence ve sledovaném &svbude tim vysSi¢im bude vysSSi tlak
ze strany substitinich a nizsi tlak ze strany komplementarnich produia dané

odwetvi.
2.1.2.4 OhroZeni ze strany kupujicich

Uspokojovani pdeb kupujicich je zakladnim fedpokladem Zivotaschopnosti
daného odgtvi a firem v gm. Kupujici musi byt ochotni zaplatit za vyrobekngge
ktera ffevysuje jeho vyrobni naklady. Velmi zavaznou otézki uréovani vynosnosti
je, zda si podniky dokazi hodnotu vytgaou pro kupujici pkuchovat, nebo zda se
tato hodnota dostane v konkugeim boji do jinych rukou. (KOVAR,STRACH, 2003)

2.1.3 [Eleni inovaci z miznych hledisek

2.1.3.1 [Eleni inovaci dleradua

Rad inovace je kategorii rozmu &i stupré vyvojového procesu. Rozdil v kvalit
zmeénéného faktoru, najiklad nového vyrobku, Ize poznat pomoci klasickdinitee
stardecké logiky vymezenim rodu, da&ja nagiklad novy vyrobek nalezi, a ¢eanim

druhového rozdilu proti jinym, nejblizefipuznym vyrobkm téhoz rodu. Najiklad
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novou generaci vyrobku daného rodu.
Nastup a $eni mikrotechnologii a roz€ivani \&jife novych odvtvi a obofi na
tomto zéklad je inovaci vySSih#adu, nez jakou bylo néjlad zavedeni parniho stroje

a mechanickych strdbjv pramyslové revoluci.

2.1.3.1.1 Skupina regener@ich a degener#&nich inovaci

Inovace nultéhoradu: jsou zneny, které se negi operacemi ve vyrah Povazujeme
je za regenetai, nebo-li obnovovaci zémy. Za takovouto typickou inovaciiheme
povazovat naiklad udrzbu u vyrobniho #aeni, .

Inovace zapornych ¥adi: jsou zngny degenerni, které probihaji zejména

opotebenim.

2.1.3.1.2 Skupina racionalizénich inovaci

Urcita varianta vyrobku se vyrabi jistou dobu bezegznPesto v této dob
vyroby miZe byt a zpravidla je fpdmétem inovaci orientovanych na raciongi
vyrobu nengnné kvality. Podle tohoto hlediska se rozligtyiri fady inovaci:

Inovace prvniho radu: je nejjednodussi zasah do vyroby dané variantpbkun —
nagiklad znména pd@tu pracovnik, paitu stroji. Jedna se o prostou kvantitativnizm
ve vyroke.

Inovace druhého ¥adu: Pri zachovani dané organizace vyroby sénmintenzita
v provadéni jednotlivych operaci. Néajklad pi z&bshu vyroby nového produktu je
tento typ inovace velicéasty.

Inovace tretiho Fadu: Pri zachovani konstrukce a mateti@ochazi k jistym Upravam
organizace vyrobyi k presunu operaci mezi pracovisti.

Inovace ¢tvrtého Fadu: Je vzajemnou adaptaci vyrobnich fakt@(Gastrénych na
vyrob¢ nengnné varianty vyrobku. Jedna se Bipadnou zminu konstrukce &kterych

dilia, aby se vyradly s nizsi pracnostti spotebou materialu.
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2.1.3.1.3 Skupina kvalitativnich inovaci

Jedna se o souhrn in@vach aktivit, které pfedstavuji podstatné zimy ve

vyrobku, popipadt vyrobce a nejvysSim stupni se jedna o zcela neslénblogie.

Inovace na urovni nové varianty: Je grechodem k vyrobtakového vyrobku, ktery se
od nejblize pibuznych liSi zmnou jedné nebodkolika funkenich vlastnosti, které jsou
vyhodrgjSi pro uzivatele.

Inovace na urovni nové generacele zahajeni vyroby takového nového vyrobku, ktery
se od nejblizeifbuznych jinych vyrobk odliSuje zcela novym konstrékim reSenim.
Inovace na urovni nového druhu:Je zahgjeni vyroby takového nového vyrobku, ktery
ieSi pracovni funkce na bazi zcela nové konceptie zachovani fvodniho
technologického principu.

Inovace na urovni nového rodu:Jedn& se o zahajeni vyrobyifladné uziti) nového
vyrobku, kterym se realizuje zcela novy technolkgiprincip na bazi jisttho kmene
technologii.

Inovace na arovni nového kmeneJedné se o zahajeni vyrobyifiadré uziti) nového
vyrobku, ktery se realizuje jinym neZz dosavadnibistppem k pirodé. Ve druhé
poloving dvacatého stoleti nastupuje novy kmen mikro a temhmologii.VSechny
byl zaloZen na bezprdstdnim misobeniclovéka na vijSi vlastnosti pirody. Novym
kmenem mikrotechnologii vstoupila lidskénnost do vnitni struktury nezivé a Zivé
hmoty. (VALENTA, 2001)

2.1.3.2 [Eleni inovaci dle vyznamu

Vedeni organizace mnohdy nedokaze rozvinou sliomyvani ndpad do

podoby uspsného inovéniho podnikani. Jak tedy zajistit rozvoj inéwého podnikani
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komercializaci inovénich napad organizace. Zdrojem dalSiho rozvoje vykonnosti
organizace jsouipdevsim :

podstatné inovace —4sou takovou zrénou podnikatelskeého chovani organizace, ktera
meéni jeho kvalitu, pinasSi nové produkty nebo sluzby odliSnych vlasthastharakteru,
meni formy distribuce, oslovuje nové trhy apod.

prabézné inovace —jsou vysledkem zgn v chovani organizace, kter&irmasi
vylepSeni stavajici uro¥rkvality jeho podnikani, iinasi vylepseni stavajicich prodiikt

¢i sluzeb, usnatlije jejich distribuci, oslovuje nové zakazniky mavsjicich trzich.

Tabulka 1.: Bleni inovaci

Podstatné inovace UdrZujici inovace
(skokova znéna) (postupné zvySovani kvality)
Koncegné zcela novy produkt VylepSeni gkterych vlastnosti produktu

(nova technologie, jiny princip)

Novarada vyrobki Nové moznosti uplatmi pro stavajici
(zmeéna funkénich schopnosti) produkt
Rozsfeni existujiciady produki Snizeni ceny (diky Uspafsi technologi

nebo levijSim materidim).

Zdroj:Pitra,Z.,Management inosaich aktivit,s.35

Toto cleni inovaci je v poslednich letech, a taegevsSim zasluhou
C.M.Christensena, dafpbvano pipadré nahrazovano novou teorii tzwozvratnych
inovaci (angl. ,disruptive innovationy. Tato teorie je nova tim, Zze se snaZi lépe
vyswétlit a predvidat Usgsnost novych inovaci. V pojeti Christensena nemoayratne
inovace cokoliv spol;ého se stavajicimi klasifikacemi inovaci a jsointwvace, které
maji potenciél rozvratit stavajici stav @thi, piicemZ se rmiZze jednat o inovace
jakéhokolivfadu. Autor v knize ,InnovatérSolution* uvadi, Ze vifjpact vstupu na
existujici trh s udrzujici inovaci je Sance na &bp6%, je-li inovace rozvratna,
pravdEpodobnost se zvySuje az na 37%. (CHRISTENSEN, 2003)

Teorie rozvratnych inovaci neni zatim v naSich pbmiiliS zndma, Ize ovSem

otekavat, Zze se postupmozsti i z toho divodu, Ze podle ni pouze rozvratné inovace
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v sol& skryvaji vyznamny zdroj konkuréni vyhody, ktery stavajicimi h&éana trhu
neni snadno napodobitelny. Naopakitym problémem teorie rozvratnych inovaci je
to, Ze prozatim neni dostate€ zakotvena z hlediska spebitelského chovani

a rozhodovani.

2.2 Inovani podnikani

V globalni ekonomice je projevem podnikatelskéh@leryi moderni organizace
asili o realizaci usggnych inovanich aktivit. Ty jsou jedinou delnou odpowdi na
dynamicky vyvoj podnikatelského préstli, které nabizi nové a neobvyklé moZnosti
pro usgdny rozvoj inovaniho podnikani. Ten je podn#m UsgSnou komercializaci
slibnych inovénich feSeni. V dnesni spdleosti plati zasada, Ze donutit penizetitan
dokazi jen chytré hlavy, kter&ijplou s napady jevicimi se jako nenormalniur®rni
nikdy nentizou v konkurednich trzich na p@atku 21. stoleti zwkit. Inovace je
podnikatelsky fenomén, nikoli pouhé vyuziti vyslédikdy a vyzkumu k tvor®& novych
produkti, proto je Uspch inovace posuzovan vyhradpodle toho, do jaké miry se
organizaci, ktera inovai feSeni realizuje, podianaplnit @dekavani vkladana do jeji
komercializace.

Neusgch inovace mZe vyvolat nevhodna forma inadrd strategie, nebo jeji
nevhodnd implementace a nebo také nereadltekdvani. Je iejmé, Ze Fcinou
neusg@sSnych inovaci jsou vesi® chyby, které doprovazeji management igaieh
aktivit organizace.

Inovaéni podnikdni je chdpano jako soubor podnikatelskyehtivit
specializujicich se na soustavnou realizaci inovdei vztahu k vyzkumu a vyvoji je
piednétem podnikani uvashi vysledki védy a vyzkumu do komeni zralosti, tj. na
trh. (JAC, RYVALOVA, aj., 2005)
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2.2.1 Charakteristika as@Snych inovainich podnikia

Inovaini aktivity jsou neodditelnou sowésti podnikatelské strategie
spole&nosti, ktera je zagiena na udrzeni konkurenceschopnosti podnikatelského
subjektu v rychle se énicich podminkach seéasného ssta. Inova&ni strategie se opira
predevsim o kreativitu pracovrika zahrnuje vyvojovy proces &aajici stanovenim
uzitku pro zékaznika a keiti definovanim technologické n&rmsti jejiho vnimani
z pohledu vyrobce. Planovani a zadid efektivnich inovénich strategii spolu
s finartnim fizenim jsou zakladni dovednosti managementu. Kagdyinovani
politiky s sebou finasi rozdilné pozadavky na orgariaia procesy podniku. fi@sto
vSechny usgsné podniky, které dok&zi d@b vyuzivat pilezitosti pro inovace, se

vyznauji ttmito spol€énymi vlastnostmi.

2.2.1.1 Na strategické urovni

Podnik ma dlouhodobyffstup ktizeni firmy a zahrnuje inovace do svych
strategii.Vedeni zabyvajici g&zenim podniku si wdomuje, Ze je poeba undt co
nejlépe odhadnout vyvoj trhu a podminky pro podnikgakony, ¥deckotechnicky
vyvoj, zahranin¢ politicka situace, nové technologie...) a podle totanovovat
dlouhodobé cile a #igoby, jak jich dosadhnout. Inovace jsou &sii dlouhodobych
plani, pctita se snimi jako s nutnou podminkou udrZzeni kosmkceschopnosti
a dosahovani dlouhodobychic(SKALICKY, 2001)

2.2.1.2 Na stedni Urovni

V podniku je uplatovana systematickd prace na inovaci od zaznamenani
prvotniho poditu az k jeji realizaci. Aby podnik mohl naplat svou strategii, musi
postupovat systematicky, nikoli nahodile.ti Pnahodilém postupu e dojit

k opomenuti vyznamné ino¥ai prilezitosti, odkladanim se ime dobra filezitost
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zmesSkat apod. Podnik, ktery chce sknotesystematicky pracovat na inovaci, musi mit
nésledujici dovednosti, schopnosti, praktiky a kgvy

» Systematické shromdbvani vSech podi, které by mohly vést k inovaci

» Kreativita pracovnik

e Schopnost posoudit realnost inémého napadu

* Dobra tymova prace

* Projektovy pistup schopnosidit projekty

* Spoluprace s externimi odbornymi kapacitami ( vgsoKkoly, vyzkumna
pracovist)

e Spravna miraifjimani rizika

* Motivace pracovnik

* Pribézné vzalavani pracovnik

« Schopnost financovat inostai aktivity. (SKALICKY, 2001)

2.2.1.3 Na arovni managementu firmy

Ekonomika, zaloZzena na vyuZivani znalosti, je v3dima globalnim s
realitou. Za &chto podminek mohou U& ¢ podnikat jen ty organizace, které dokazi
znalosti, kterymi disponuji, tr¢im zpisobem zhodnotit. P spiréni této podminky
musi sehrat rozhodujici tlohu managgjichZz soubor profesnich #épobilosti musi byt
vybudovan v souladu ggudstavou dosaZzitelnosti, proveditelnosti a renitgbil

Pro zajis¢ni dlouhodobé rentability a prosperity musi maiiaiyany:

* Najit now vznikajici podnikatelskérfiezitosti a vytvait prostor pro jejich usfEné
ziskani vhodnymi inovacemi

o ZaloZit dalSi inovéni rozvoj @i udrZzeni vysoké urovn kvality a produktivity
stavajiciho podnikani

e Snizit na minimum rizika ohroZujici kondai UsgSnost budoucich inogaich
aktivit.
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Mezi Us@sSné inovani firmy zpravidla pai podniky, jejichZz hlavnim jg@dnmétem
podnikani je realizace projektu nového produktudiku, technologie, sluzby) do faze
trzniho umisini.

Chce-li byt organizace dlouhodblpodnikatelsky Uusgna, musi se jeji vedouci
predstavitelé a manafjeze svém rozhodovartidit zasadami podnikatelského mysleni.
Tyto zasady je moznérigdstavit prosednictvim triady podnikatelského mysleni,
o kterou se musi opirat vychozi znalostni zaklgamdnikatelskeha@hovani managér
firmy. Je to:

Strategické mysSleni hledani odpogdi na prvni zékladni otazku spojenou s hledanim
platformy pro dalSi rozvoj podnikatelské organizaZa jakych podminek jsou pro
firmu realre stanovené cile dosazitelné.

Systémovy Fistup: Za jakych podminek je soubor ofmti, sndtujicich k dosazeni
stanovenych dil, ikelné a efektivié proveditelny?

Finanéni Fizeni: Tykajici se napléni iCelu podnikani organizace. Za jakych podminek

je dosazeni stanovenychtcpro firmu ekonomicky vyhodné? (PITRA, 2006)

2.2.2 Problémy spojené s inovacemi

Podniky, které v podminkach trzniho hospstid neinovuji, se vystavuji
znanému nebez@é tzv. moralniho zastarani. Staré vyrobky br¥gspanou vyhovovat
rychle se mnicim pozadavkm trhu. Spatebitel se v takové situaci obrati na
konkurenci. Firma zme postup#é ztracet zakazniky, podil na trhu, trzby z prodeje
a zisk.

Na druhé strahpredstavuje vyvoj novych vyrolikznané riziko. Jen &ktere
vyrobky se podéd zavést na trh vipdpokladané lité. Také se nemusi potvrdit
piedpokladané tempdstu trhu a dekavany podil firmy nagm. Jako nadhodnocené se
koneg&né¢ mohou ukézat planované trzby, vySe zisku i naestninvestovanych

prostedki. Zvazime-li, jak nakladnou zalezitosti je inovage,zejme, Ze neusgh
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muzZe znamenat zatizeni podniku obrovskymi fimami ztratami, které mohou vést az

ke zhrouceni firmy.

2.2.2.1 Nevyhody a vyhody prvniho iniciatora novéahvyrobku

Mezi hlavninevyhody pati zejména:

Vysoké naklady na pkopnickou praci

Riziko nejistoty jaka bude budouci poptavka o vlob
Zranitelnost v zavislosti na zZmach poteb kupujicich
Zastaravani technologie vlivem technologického phkiar

Nebezpéi napodobeni inovaci s nizSimi naklady (Porter, M1B95)

Mezi hlavnivyhody pati:

Stanoveni konkuremich pravidel v nejrzr¢jSich oblastech

Ziskani po¥sti prikopnika

Ziskani pro novy vyrobek nebo novou generaci vytolpgdingny pristup
k distribuinim cestam

Docasna vyhoda lepSihdiptupu ke koupenym vstim a jinym zdrojm
Stanoveni norem pro danou technologii nebo procjimeéosti

VyuZziti institucionalnich fekazek proti napodobeni

V nékterych od¥tvich schopnoste¥it ze svého postaveni ¢hsré vysoké zisky
(Porter, M.E., 1995)

2.2.3 Zivotni cyklus produktu (vyrobku)

Podle Kotlera, P. (1997) je vyrobek cokoli, co hm trhu nabidnout, co ziska

pozornost, co iive slouzit ke spéeke, co mize uspokojit gjaké gani nebo pdebu.
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Vyrobek je tvden fadou komponeiit které gispivaji k jeho moznostem uspokojovat
potreby zakaznika.

Zivotni cyklus vyrobku je doba, po kterou je vyekbna trhu. Umaiuje
nahlédnout do dynamiky konkurenceschopnosti vyrobWyznaiuje se odliSnymi
etapami v historii prodeje vyrobku. ¥dhto etapach se vyskytujiizné gilezitosti
a problémy ovliviujici marketingovou strategii a ziskovy potenci&stlize se poda
identifikovat stadium, ve kterém se vyrobek nachmetio ke kterému se blizi, pakibe
firma Iépe vytvéet s\wij marketingovy plan.

Zivotni cyklus vyrobku se sklada zétyi fazi (zavadni, ristu, zralosti
a poklesu). Kazda faze je charakterizovangtauw vysi a formou vyddj vysi ceny,
prodeje, zisku, distribuci, reklamnimi a stiminlami strategiemi atd. Zatimco se da
celkem pesré predpokladat, Ze vyrobek projde uvedenymi fazemi thm cyklu,
téZko se da uit ¢as trvani jednotlivych fazi. Ozéeni okamziku, kdy jedna etapa kon
a druha zé&na, je problematické. Obvykle se jednotlivé etanauji na zaklad

zietelného tempaistu nebo poklesu prodeje. (Kotler, P. 1997)

Obréazek 2.: Zivotni cyklus produktu

Stage Stage Stage Stage

Zdroj: http://poseur.biz/market/zivotni_cyklus_puddu.htm
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Etapa zavadini — Zavedeni vyrobku na trhrguistavuje kifovou etapu, rozhodujici
o celém dalSim Zivet vyrobku. Podnik proto musi vyrobkuémovat maximalni
pozornost. Rozhodujicim tkolem firmy je informoyettencionalni spégbitele o tom,
Ze se na trhu objevil vyrobek, aby jej vyzkouSdale zajistit jeho distribuci. Ve fazi
zavaéni byva kladen @raz na osobni prodefasto se k informovani sgebitel
vyuzivaji veletrhy, vystavy aipdvadni na nich. V této eta@pdosahuje firma ztrat nebo
jen nizkého zisku, protoze objem prodeje je matyaklady na distribuci a propagaci

vyrobku jsou vysokeé.

Etapa rastu — Tato etapa je charakteristickad prudkym tempésturprodeje. Vyrobek
si krome tzv. inovatofi zatinaji kupovat i tzv. peateEni osvoijitelé. ProtoZe prodej roste
a vyrobni naklady na jednotku produkce po &batuti vyroby poklesly, zana podnik
dosahovat zisku. Na trh vstupuji konkuten firmy, které jsou fitahovany trzni
piilezitosti, proto se podnik snazi o dalSi zvySewdliky a nabizeni & produktu
modifikacemi vyrobku a jeho drobnymi zlepSenimi.vR& se zdina zajimat o nové
trzni segmenty, nové moznosti distribuce a prodegny jsou stabilni,fpadré mirne
klesaji v zavislosti na tom, jak rychle roste pogt Firmy udrzuji nebo lehce zvy3Suji
néklady na propagaci. Trzby rostou rychleji neZladk

Etapa zralosti — V ur¢itém okamziku zéne tempo idstu prodeje klesat a produkt
vstoupi do etapy relativni zralosti. Tato etapatobvykle déle nez tyipdchozi, je
proto velkou vyzvou pro marketingovy managementoiito obdobi Zivotniho cyklu
vétSina zakaznik o vyrobku vi a ti, kt#§ o vyrobek maji zajem, si jej jiz koupili nebo
kupuji, proto je poptavka po vyrobku nejvyssi. RsaZeni vrcholu vSak prodejciaa
klesat. Naklady firmy jsou nyni na nejnizSi UrovilejvétSi arovré dosahuje zisk.
Postupg ale v souvislosti s poklesem prodeje klesa. Koakoe na trhu je velmi
intenzivni. Pab¢h této faze se snazi firemni management prodlo¥zhledem ke
snizeni naklatl na jednotku vyroby ii¥e snizit celkovou cenu vyrobku. Také hleda

nove trzni segmenty. Snazi se vyrobek modifikovatygovat jeho kvalitu.
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Etapa poklesu —Prodej ¥tSiny vyrobki zatne jednou klesat. ke klesnout az na nulu
nebo niize Zistat na nizké drovni. Pokles prodeje n#&atik pticin — technologicky
pokrok, pesun zakaznickych zajm vkusu nebo zvySeni domaci zahranéni
konkurence. Prodej kles@&ada maloobchodnich jednotek uz vyrobek neobjednava.
VSechny piciny vedou k pebytku kapacit a ke sniZzovani cen a zisku. Pro ko
management jedadezité winit véas spravna rozhodnuti, zda prodej je natolik vysaky
podniku jest prinasi zisk, nebo zda-li vyrobu a prodej vyrobku ndiba nahradit jej
novym. (KOTLER, 2001)

2.3 Strategie a inovéni proces

.Né&kteri odbornici odhaduji, Ze rozhodovani uskiiteyand na strategické
arovni ovliviiuji UsgSnost podnikani az na 80%. VSeokege mozno fici, Ze
podnikatelsky usfrh v trznich hospodstvich zavisi hlavh na Wasném pedvidani
trznich  pilezitosti a feSeni  potencionalnich  problém strategického
charakteru.“(RENOVSKY, aj., 2002)

Na strategické&izeni vrcholového managementu navazuje taktickpesadivni,
které na sebe hierarchicky navazuji, a to z pohhathy kompetenci, odp@dnosti i
stanovovani cil, ukoli, realizace a kontroly. Z popsaného vyplyva, Zesmategické
fizeni je pateba nahliZzet jako na nek#ni proces. Poslougrse opakujici faze procesu
strategickéhotizeni jsou na zakl&d vymezeni poslani, c¢il a analyzy prosedi

nasledujici:

» Strategicka analyza

» Generovani moznyafeSeni

» OptimalizacaeSeni a vyér strategie
* Implementace strategie

* Hodnoceni realizace strategie.

Jednd se o jednotlivé faze rozhodovaciho proceéamei strategickéhtizeni.
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Strategie vyjatlje z&kladni fedstavy o tom, jakym Zgobem ma firma dosahnout
pozadovaného stavu své existence, tedy stanovecrifich(JAC, RYVALOVA, a;.,
2005)

2.3.1 Principy strategického mysleni

* Princip variantnosti-strategie musi byt vypracovawva¢kolika variantach
vychazejicich z moznosti vyvoje trhu — zajisti progt strategie

* Princip celosgtového systéemového figtupu —  strategické informace
v celoswtovém netitku

» Princip tvar¢iho pistupu — zajiuje kreativni pistup ke strategii. Prosadi se pouze
firmy, které @inaSi rico nového, nové produkty, nové technologie...firmier&
inovuji.

» Princip interdisciplinarity — utdomeéni si provazanosti jednotlivych okigrdisciplin

* Princip wdomi prace s rizikem

» Princip koncentrace zdioj- soustedit zdroje na mensi mnoZstvi strategickych cil

* Princip wdomi prace gasem

* Princip agregovaného mysleni — tzv. manazerské emiySlvytvdeni uritého
nadhledu nad nevyznamnymi detaily

* Princip zgtné vazby.

Uvedené principy by si #h osvojit kazdy podnikatel. Strategick&zeni
v takovém rozsahu je obzvl&giro malé firmy naréné, a to jakkasow, tak finarné, je
omezeno i pozadavky na schopnosti a moznosti mahagmajiteli vétSinou v jedné
osolE, ktefi z divodi Sirokého zakru svychcinnosti postradaji tolik pegbny nadhled
acas.

Na zaklad uplatreni principi celos¥tového systémového figtupu
a interdisciplinarity Ize malé arstini podniky klasifikovat jako podniky se strategii
* Inovani

* Inovanich technologii

- 26 -



e Vyuzivani nik — zaglovani mezer

» Vytvérenici zapojeni se do formalnich podnikovych siti

» Vytvéreni skupin podnik, tzv. klastti

« Vyuzivani gimych zahrarinich investic. (J&, RYVALOVA, aj., 2005)

2.3.2 Metodika podnikové strategie

Metodika podnikové strategie vychazi z procesatsgickéhorizeni podniku.
Prvni d¥ ¢asti této metodiky jsou vstupnimi analyzami, jedeao analyzu wjSiho
prostedi podniku a analyzu viitiho prostedi podniku, tedy analyzu silnych a slabych
stranek podniku. Dal&fasti tvdi jiz jednotlivé postupy formulace strategie podnik
(SOUCEK ,aj. 1998)

2.3.2.1 Analyza vijSiho prostredi podniku

Je teba vychazet z nasledujicich zasad: prvotni jsoiagevky zakaznik
nemért dulezité je prodat, tedy formulovat opami na podporu prodeje, sangmosti
je dokonala kvalita produktu, znalost konkurenceodiSeni od konkurence nap
inovatnimi prvky. Pro analyzovani ¥j$iho prostedi podniku se vyZivajiuené

metody, mezi nejvice respektovanérpttv. Metoda ,4C*

2.3.2.1.1 Metoda ,4C*

Podnik ¥tSinou z&ina své aktivity na jednom, zpravidla doméacim tifa¢hem
vyvoje se ovSentasto stane, Ze se pnist podniku stane tento trh malym, nasycenym.
To je okamzik pro cestu globalni expanze.

Otazkou je, zda zvolit strategii, ktera budétsyv jiny vétSi region povazovat za
jeden homogenni trh globalni strategie ¢i strategii, kterd bude povazovat jednotlivé

regiony za tak rozdilné, Ze se sdadf na jeden nebo Ze je bude oslovovatehmhd —
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lok&lni/multiregionalni  strategie. Podniky ve skut®osti vyuZivaji celoufadu
kombinaci mezigmito protipoly.

Metoda ,4C* je nazyvana podle anglickych ozemi zakladnich skupin fakir na
nichz je metoda zaloZena: Customers — zakaznicint®p— narodni specifika, Costs —

néklady, Competitors — konkurence.

Obrazek 3. : Schéma faktometody ,, 4C*

Customers
zékaznici

Globalni
X
Multiregiondlni

Costs
naklady

Country
narodni specifika

Competition
konkurence

Zdroj: KOVAR,F., STACH,P., Strategicky management, s. 30

Tato metoda &i relevantni faktory pro rozhodovani o globalniparzi do ¢ty
zakladnich skupin. Kazda &chto skupin obsahujeckolik faktora, kterymi je teba se

pii volb¢ strategie globalni expanze zabyvat.

* customers — zakaznici

Jsou pozZadavky zakaziiikhomogenni nebo se wtznych regionech vyznanin
liSi? Je mozné uspokojit homogennim vyrobkamsluzbou? Tyto otazky si musi firma
ve sveém rozhodovani klast primarnExistuji-li v regionech podobné peby

s univerzalnim Zivotnim stylem, je mozZné uZziti jeth@ marketingové strategie.
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» costs - naklady

Naklady na vyvoj rostou ifmo ungrné se zvysujici se technologickou
damyslnosti produkt. Navic se zkracuje doba zivotniho cyklu vyrobkaZ gredstavuje
velké tlaky na podniky vyvijet nové produkty. Gldikacni trend je nevyhnutelny
ve vynosech z rozsahu — economy of scale- kde \#kgym objentim zboZi je subjekt
schopen dosahovat vyznamnych Uspor. Obeuati, Zec¢im vétSi objem, tim nizsi
néklady na prodanou jednotku. Naopak vyznamnouéharproti globalizaci mohou
tvorit nap. naklady na dopravu. Naproti tomu jelaftici, Ze snahou EU a dalSich
ekonomickych blok je tyto naklady omezovat, aby byly stdle men&kazkou pro

globalizani trendy.

» country — narodni specifika

Kulturni tradice a spotenské normy mohou byt vyznamnou bariérou uZiti
jednotného marketingovéhoiigtupu, nap diky miznému vnimani podi pri
propagaci. Nkdy jde o normy nepsanéskdy jsou zahrnuty do legislativy z€m

Pres vSeobecny trend liberalizace obchodu &které zemi udrzuji své
protekcionistické obchodni politiky. Existence delmbariér potom iiize winit nékteré
zbozi nekonkurenceschopné v porovnani s lokalniodykty.

DalSim problémem néarodnich specifik jsou technsteddardy. Kazda zense
snazi zajistit, aby na jeji trh byly uvy jen bezpéné vyrobky. Takovéto vyrobky
musi byt ped uvedenim na trhy vyzkouSeny akreditovanou labiirazda vyhovuji
specifikovanym normam. Rozdilnosichto norem mze pak byt vyraznouipkazkou

globalizace.

e competition — konkurence

V poslednich letech fifppyva nadnérodnich korporaci #tzci, jako jsou
automobilky, drogistické spalaosti, atd. Je jen otdzkotasu, kdy se podobny styk
zane uplabiovat v dalSich odstvich. Roli zde hraje kapitdlova sila a schopnost
dosahnout nizkych vstupnich nakiadiky velkym odiram zboZi u vyrobce. To

samozejm¢ vyZaduje Siroké odbytové zazemi se zvladnutoustikgiu. Provazanost
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¢innosti a trii miZe také fispivat ke globalizaci. Jestlize régad podnik umisti svou
vyrobu do regiofi, kde jsou nizké vyrobni naklady,uide tuto ndkladovou vyhodu
vyuzit proti konkurentm v regionech, kde jsou nakladové podminky &npiiznive.
Tito konkurenti jsou nuceni pouzit podobné strae(KOVAR, STRACH, 2003)

2.3.2.1.2 Analyza odétvi ve kterém podnik pasobi

Sousted’'uje se vramci mikrookoli na vSe podstatné z hledisormovani
strategie firmy. Po objeveni hybnych sil a faktosmetuje k nalezeni zawa
o vyhledech a celkové dlouhodobé atrakdivibdwtvi. Zahrnuje zkoumanictyt
dulezitych oblasti:

. Zakladni charakteristiky odwi
. Struktura odwtvi
. Hybné zngénotvorné sily odstvi

. Kli¢ové faktory uspchu.

2.3.2.2 Analyza vnitniho prostiedi podniku

Kazdy maly a gedni podnik ma své slabé a silné stranky. &8inou finagné
slabsi nezZ &si podniky, sotasré vSak miva rychlejSi reakci naipadné zminy na
trhu. Pro identifikaci slabych a silnych stranekrjezbytné provést analyzechto

vnitinich faktofi ovliviujicich UsgSnost podniku:

Inovativniho rozvoje firmy

. Marketingovych a distribtnich faktofi
. Vyroby atizeni vyroby

. Podnikovych a personélnich zdioj

. Finartnich a rozps&tovych ukazatei.
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Z pohledu strategickéhigzeni Ize na podnikové zdroje nahlizéeg]j tedy jako
na vzajema propojené firemni aktivity etné vyzkumu, vyvoje, marketingu, logistiky,
vyroby, odbytu a podpory prodeje. Nastrojem praclegystematickou analyzu je tzv.
hodnotovyietzec, pomoci kterého jsou firemni aktivity rélehy na d¢ zakladni
skupiny, na primarni a podmé aktivity. Cilem strategické analyzy je odhaleni
kritickych faktomti Usgchu, tzv. Critical success faktors (CNF), fippc klicovych
faktoni ovliviujicich postaveni podniku (tzv. SWOT analyza).

(JAC, RYVALOVA, aj., 2005)

2.3.2.2.1 Analyza kritickych faktoni Uspéchu

Cela analyza s#iuje k pochopeni situace oftvi v SirSim kontextu, a tak
k moznosti dinit zawr o celkové relativni atraktiitnebo neatraktivit odwtvi

Vzhledem ke skut@osti, Ze UsfBnostc¢i neds@sSnost strategie vztahujeme
obvykle k mfe uspokojeni zékaznika, je vhodné poznatky zaznangem ramci vyse
popsanych analyz strukturovat vzhledem ke klientovpozadavikm. Jednim ze
zpasohi jak prehledré sumarizovat tyto skudeosti je vyuziti analyzy kritickych, resp.
klicovych faktoti Uspgchu - KSF.

Klicem k proveden analyzy KSF je znalost ipbt zakaznika a schopnost
ohodnotit stav, jehoz podnik pro danou oblast dogahVymezenim rozdil mezi
skute&nou a pozadovanou urovni lze jednoduSeehlpdre popsat ty oblasti rozvoje
podniku, jeZ jsou ktiove, resp. kritické z pohledu zakaznika.

Klicové faktory Uspchu Ize obyejné nalézt v gkterych z &chto oblasti:

e organizace arizeni
tzn. pruznost organizai struktury, zkuSeny management, schopnost pounaiederni

fidici pristupy, informéni systém

» technologie
tzn. odbornost v technologii, ve vyzkumu a vyvaggichopnost inovace vyrobniho
procesu, vyrobku, uzivanidité technologie
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* vyroba

tzn. nakladova efektivnost (Uspory v rozsahu, waii kapacit), vysoka produktivita
prace, dostupnost kvalitnich zdipjnag. pracovnich sil, bezproblémova kvalitni
vyroba, schopnost pruZmeagovat naij@ni zakaznik

* marketing

tzn. schopnost identifikovat pgeby zakaznik, definovat segmenty,iedevSim Uzkou
spolupraci marketingového vyzkumu, vyvoje a vyratkusSeny prodejni personalil&
a hloubka sortimentu, efektivni marketingova korkane a prace se ztku, servisni

zadzemi, odbornd asistence

» distribuce
tzn. vlastni maloobchodni distritni st’, bohata distribéni st’, velikost prodejnich

ploch, pruznost dodavek, vyse distihich naklad, logistické know-how

e ostatni
tzn. gistup ke kapitalu, celkové nizké naklady v ramd@kerého produlniho procesu,
tradice. (VEBER, 1998)

2.3.2.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro systematickou aoalyzangfenym na
charakteristiku klfovych faktofi ovliviujicich strategické postaveni podniku. Sestaveni
diagramu SWOT analyzy usnage porovnani v§sich rizik a gilezitosti s vnitnimi
silnymi a slabymi strdnkami podniku a unmiaje systematnost strategické volby.
SWOT vzniklo sloZzenim anglickych slov, a t8renghts (silné stranky)lVeaknesses
(slabé strankyYppportunities (pilezitosti), Treats (hrozby).

Cilem SWOT analyzy neni pouhé zpracovani seznastenpialnich gilezitosti

a hrozeb a silnych a slabych stranek. Ma-Ili plnittau roli, musi jeji aplikace s#hovat
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k identifikaci a posouzeni viy k predpowdi vyvojovych trend faktori vnéjSiho okoli
a vnitrni situace podniku a jejich vzajemnych souvislosti.

Kombinace kiovych potencialnich iflezitosti a hrozeb, spolu
s predpokladanymi silnymi a slabymi strankami, udige zvazovatctyii rozdilné

vzoroveé situace, které se mohou stéttau orientaci fi volb¢ strategické varianty.

Obrazek 4.: Diagram analyzy SWOT

RILEZITOSTI
V OKOLI
Turnaround Agresivniistow
strategie orientovana strategie
SLABE WO SO SILNE
STRANKY STRANKY
WT ST
Obranna Diverzifikeni
strategie strategie
OHROZENI
V OKOLI

Zdroj: HORAKOVA H., Strategicky marketing
e prFistup SO
Podnik se zde setkavé &kolika prilezitostmi v okoli a z&roveje schopen
nabidnout i mnozZstvi silnych stranek, které vyutithto gilezitosti podporuji. Tato
strategie je také dkdy ozn&ovana jako ,max — max" a je v zamutsiny podniki
dosahnout pohybu z jiné pozice ptalo této situace. Jeji vyuZiti znamena legistpp
k zadkaznikm a lepSi zabezpeni materialovych vstupdo podniku.

e pristup ST

V druhém kvadrantu jsou silné stranky podrobenyrizep okoli. Tato strategie

vychazi z pedpokladu, Ze silné stranky sdeshou s hrozbami. iP strategii, rkdy
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ozna&ovaneé jako ,min — max"“, jer¢ba ¢as identifikovat hrozby arpmenit je vyuZzitim

silnych stranek v filezitosti.

* prFistup WO

V tomto p@ipadt ma podnik na trhu mnohé&ifezitosti, avSak je nucetelit
velkému mnoZstvi svych slabych mist. Strategie ,maxmin“ klade draz na
maximalizaci pilezitosti k gekonani slabych stranek. Z&feni strategie sgiva
v disledné eliminaci slabych stranek a dale &s8iwmn vyuZiti trznich fileZitosti.

e pristup WT

Tento nejméd priznivy kvadrant ukazuje podnik v situaci, ve kteréncho
pievazuji slabé stranky a s@sreé se v okoli vyskytuje mnoho rizikovych faktor
Strategie ,min — min“ se orientuje na minimalizatabych stranek a minimalizaci rizik.
V tomto pipact se jedna spiSe o strategii obrannou a defenziwthazejicicasto
z uzavirani kompromisa opoudini uritych pozic.(SEDLA/KOVA, 2000)

2.3.2.3 Formulace specifickych fyednosti podniku

Osobitd vlastnost podniku¢im se podnik odliSuje od konkurarich podnik,

rozhodujici vyznam ma stanovisko z pohledu zakazmilag. se niiZe jednat o:

* Podnik orientovany na vysokou kvalitu a spolehlhas/ch produki

* Podnik orientovany na zav&u novych produkt s pruznou vyrobni zakladnou

» Podnik orientovany na vysokou efektivnost prodejigé Gcinnymi distribienimi
cestami, kvalitnim servisem a poradenstvim

e Podnik orientovany na levnou vyrobu se schopnostkimalniho zhodnoceni

vstupl a moznosti vyuzivanim druhotnych surovin a odpad

Optimalni pa&et specifickych pednosti je 3 az 5 a to s ohledem na disponibilndjed
podniku.(SOUCEK, aj., 1998)
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2.3.2.4 Shrnuti postul podnikové strategie

Cilem vnitni analyzy je odhalit silné a slabé stranky podniiedevsim pak
jeho odlisSnosti od konkureina jeho pednosti.

Zdrojem odliSnosti podniku je:

» Jeho hmotny a nehmotny majetek (filmhprostedky, investini a technologicky
majetek, lidsky potencial, jméno podniku, psk; patenty, technologické
a marketingové know - how, apod.)

» Dovednosti a znalosti managementu podniku (organizgruktura &idici systém).

Je nutné si wdomit, Ze silgjSi pozici na trhu ma podnik, kterému jsou vlastni
ob¢ uvedené odliSnosti. Ty se stavaji jeho silnounsta a roviZz konkurerni
vyhodou. Jak bylo uvedeno vyse, konkurénvyhoda vyfista v podstat z hodnoty,
kterou je podnik schopen vytkib transformaci vstupnich faktibrna vyrobky nebo
sluzby pro své zakazniky pomoci hodnototvornychkdiin Vytvorena hodnota je
tvofena trzbami podniku — mnozZstvim genkteré jsou zakaznici ochotni zaplatit za
vyrobky nebo sluzby. Zarovieplati, aby podnik zvySil gy zisk, musi mit oproti své
konkurenci nizSi naklady, nebo kvabijsi vyrobni proces schopny vyie tzv.
cenovou prémii. V idealnimifpad oboji. (DEDOUCHOVA, 2001)

Lze konstatovat, Ze podniky s vysSSim podilem ha tmaji k dispozici vice
pergznich prostedki na \decko-technicky rozvoj a inovace. Schopnost inovace
v celém vyrobnim procesu se takiZze stat ukazatelem miry vykonnosti podniku.
Podnikim ve slabsi konkureni pozici se potom vyplati i kratkodobéé&bdvani zisku,

protoze zvySovani a vytigni trzniho podilu se neobejde ezpani nakladl

2.4 Inovani proces

Inovaini proces v malém a isdnim podniku je rozvinutim vychoziho

inovaniho podetu, ktery se v dalSich fazich procesu musi transboat do
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konkurergnich vyhod nového produktu — jeho vysoké kvalit§japelné ceny a dobrého

natasovani jeho vstupu na trh.

Zdroj podréta pro inova&ni proces vychazi zédeckotechnického rozvoje, ktery

je zajif¥ovan zakladnim vyzkumem, aplikovanym vyzkumem, yguo a transferem

technologii. Charakteristika jednotlivych fazidecko - vyzkumného rozvoje je

uvedena v nasledujici tabulce.

Tabulka 2.:Fazeddeckotechnického rozvoje

Faze rozvoje Z&kladni Aplikovany Vyvoj Transfer
vyzkum vyzkum technologii
Vystup Poznatek Furdni vzorek | Prototyp Rmyslova
vyroba
PFinos Zakladni Studie Produkt pro| Zisk z prodeje
podreéty proveditelnosti | trh
Ochrana Velmi ziidka | Casto Soustavn | Vypracovani
duSevniho systému  ochrany
vlastnictvi podniku
Obor Jednooborovy| Mezioborovy Omezeng Omezeno
podnikem | podnikem
Financovani Vetejné zdroje| Podilové Soukromé Soukromé zdroje
zdroje
Vliv trhu Zadny zadouci Zadouci Zasadni Zasadni, moZnost
vzniku
monopolniho
postaveni

Zdroj: Peterkové;Komercni vyuziti vysledkvyzkumu a vyvoje“/ednasSka 2005

Zdroje inov&nich podgta podniku je teba hledat jak uvritorganizace — ve

vnitinim prostedi (nap. vlastni vyzkum a vyvoj, technické utvary, markegti

logistika), tak ve v§Sim prostedi (nap. média, globalizace, konkurence, pravni

prostedi).

V ramci inov@&niho procesu je mozné vedle jiz uvedeného vyzkuwuoje

a transferu technologii rozlozit dalSi indwa cinnosti, @icemz inové&ni firma musi

zvladnout vSechny tyto oblasti. Jsou to:

- 36 -



* Vybaveni nastroji a imyslovy inZenyring
» Zahdjeni vyroby aifprava vyroby

» Marketing nového vyrobku

» Obstarani nehmotné technologie

* Obstarani hmotné technologie

« Projektovani a konstruovani. (REIAN, HEZINA, 2002)

Inovaini proces je procesem, ktery zahrngijgnosti od vyzkumu, f@s aplikaci
jeho vysledk az po jejich komeni vyuziti, a proto je nutna spoluprace podniku
s dalSimi partnery. Nejvyznajgi partné pro vyvoj inovaci jsou zakaznici,
dodavatelé, ale i spolupracujici univerzitygdgckovyzkumné instituce. (A
RYVALOVA, aj., 2005)

2.4.1 HKiciny potieby nastartovani inovaci

Maly a stedni podnik neriize ¢asto z finatinich divoda rozvijet cely inovani
cyklus od vyzkumu, vyvoje, marketingu, atd. M4 v3alZnost zabezpig nekteré
slozky dodavatelsky pomoci outsourcingu. Pro zjeds8eni jsem inovativnifiny

v nasledujictasti rozdlila podle fiznych hledisek.

Vyrobkové a materialové inovace (nové materidly, moznosti zlepSeni Zivotniho
prostedi, nové polotovary, novéeSeni funkci u saasnych vyrobk, zcela nové

vyrobky). K €mto inovacim vyrobk ¢i sluzeb dochazi v podniku niap

* Na zaklad reaktivni strategieifzptisobeni se pozadawuk zakaznika a pro udrzeni
tempa s konkurenci. &8inou jsou spojeny s mensim rizikem, ekonomickagsy
byvaji wWtSinou nizsi.

« DalSim divodem niize byt proaktivni strategie fippisobeni se pozadafn
zékaznika a pro udrzeni tempa s konkurencitSiou jsou spojeny s mensim

rizikem, ekonomické iinosy byvaji ¥tSinou nizsi.
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Technologické inovaceptinaSeji zlepSeni stavajiciho procesu vyroby neledazoové

technologie:

* Podnik je k nim ¥tSinou dotlgen nutnosti zabez{ieé obnovu vyrobniho zZdzeni.
« DalSim gipadem je nabidka #aeni na trhu, které zvySuje vyrobni kapacitu,

zleviuje vyrobu apod.

Inovace viizeni a ve spra¥ podniku (nové informani afidici systémy). K inovacim

v oblasti manazerskychiptupi mize dochazet z mnohdivbdi:

» Pottebu mize vyvolat prudky rozvoj firmy, n&pzpisobeny transferem technologii.

* V podniku existuji problémy v dosavadnic¢fdicich gistupech, které je piaba

resit.

» Konkurence podniku zavede nové manaZerské postkigye jsou vykon§Si
a os\vdci se.

» Podnik odkoupi jina spoteost, kter4 si implementuje gvmoderjSi systém

fizeni.

Uspesné inovace nejsou dilem nahody nebo ojgéio napadu, ale naopak jsou
planovanymtidicim procesem. Systematicka inovace je zaloZemecilevddomém
vyhledavani zrén a na systematické analyze moznosti. Inovace mbfiouysledkem:
vyzkumne ¢innosti, nakupu know-how nebo licenci,citié podnikatelské aktivity
(investovani do nového vyrobniho nebo jinéhdizami, organizéni opateni, vyuziti
informasnich technologii, atd.) a jinych opaii ¢i ginnosti. (JA°, RYVALOVA, aj.,
2005)
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2.4.2 Meéreni efektu inovaniho procesu

Pro fizeni firmy je velice dlezité hodnoceni efektu podnikatelskiélg¥itosti
,prabézné, i podstatné inovace. Yipadt pribéZzné inovace postupujemdigejim

financnim hodnoceni z pohledu projektovétimeni, tedy:

* Odhadujeme budouci p&mi toky, vytv@ime tzv. cash-flow
* Provadime odhad navratnosti vioZzenych gremii

* Porovnavame odhadovéiposy s danym kritériem

Hodnoceni efektu podstatné inovace b§lan podnikateli pinést zjiséni, zda
dany poznatek z vyzkumuipese dostatmy pokrok-stup® novosti a zda existuje trh
pro budouci aplikaci poznatku a jeho nasledny feando praxe, zdaimese kyzené
monopolni postaveni a monopolni cenu. Dale muspaadét otazku vySe (nebo spis
nize) naklad na vyrobeni dané technologie a zda existuje z&gékaznik o danou
technologii. Hodnotit navratnost pomoci ekonomidkykritérii mizeme u daného
poznatku, aZ je ve fazi jeho komercializace. Popmstupujeme jakoipmeieni efektu
z prirastkové inovacglJAC, RYVALOVA, aj., 2005)

Vedeni organizace musi v zdmu zabeéepé usgSnosti jejiho podnikani
pravidelre hodnotit &innost stavajici podnikatelské strategie, musi i feustala
védomo skuteénosti, Ze i vynikajici podnikatelska strategie ¢mse ztraci €innost.

Obvykle je to zjisobeno #kterym zectyt zasadnichwvodu:

* Rivalovéc¢asto napodobuji ugpnou strategii dominujiciho subjektu

» Konkurenti grichazeji s lepSi a usprejSi podnikatelskou strategii

e Konkurergni vyhody se postugnvycerpavaji pi  uspokojeni poptavky &Siny
zakazniki, na které se strategie primamrientovala

» Sila producenta je postuppiekonavana silou odbateli a dodavatél.

(PITRA, 2006)
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2.4.3 Davody ztraty uéinnosti inovace

Prvnim problémem rozvoje inodaiho podnikani je &Sinou skuténost, Ze
manazé uplatuji viaci vSem podnikatelskym aktivitAm stejny podnikatglskodel,
coz vede vesits k netspchu inovaci. Usgsnost inovaniho podnikani je podména
uplatrenim odliSného modelu podnikani ve vztahu k irowen aktivitAm organizace.

Druhym problémem je skutmost, Ze podnikatelské cykly nejsou shodné
s inova&nimi cykly. Klesaji-li gijmy firmy ve fazi Utlumu podnikatelského cyklu,
nesmi vedeni organizace hledat Uspory v programktdreé se zagtuji na jeji
budoucnost (programyiipravy skokové zrny kvality svych produkt — podstatnych
inovaci). Podstatné inovace tottasto pinasSeji nové a neéekavané konkureimi
vyhody. Usgsnost inovaniho podnikani je podména tim, Ze vedeni organizace

uvazuje o pipraw podstatnych inovaci s dostatgm predstinem.

2.4.4 Jak zajistit trvale vysokou Urova konkurenceschopnosti
organizace

* Provadt pravidel# inovace nabizenych produk{vznikajici rychleji nez inovace
konkurergnich produki) ¢i sluzeb.

* Modernizovat vyrobni technologie, distrimi cesty a &elr¢ nasazovat prosdky
informatni a komunikani technologie k provéuai fady podnikatelskych aktivit.

+ Inovovat podnikatelské procesy progain ORGANIZACNI ZMENY vnitiniho
prostedi organizace a také Zny charakteru vém panujiciho socialniho klimatu.

e Zajistit rychlé doplgni chykgjicich zdrofi a podnikatelskych Zgobilosti
organizace jejim&elovym zapojenim do vhodné STRATEGICKE ALIANCE.

Strwené feteno, konkurenceschopnost organizace je vysledkamileatelskych
rozhodnuti vedeni organizace, jejichz vysledkemspravna volba podnikatelské
strategie. K dosazeni podnikatelského édbp ma organizace k dispozici v podstat

pouze dva ¢&inné nastroje:
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Marketing je zaméten na okoli organizace, umaje vyhodnotit jeho aktudlni stav
a pisobeni na jeho dalSi vyvotigpiva k vytvéeni trhu.

Inovace vyvolavaji takoveé zrny vnitiniho prostedi organizace, které agobi znény

Vv jejim podnikatelském chovani, nezbytné k dosazésfEchi na marketingem
vytvoreném trhu.(VEBER, SRPOVA, 2005)

2.4.5 Omezujici faktory rozvoje inovaci

Pfi zvaZzovani zavedeni inosaiho procesu ve firth je také vhodné mit na
zieteli nekteré omezuijici faktory pro zav& inovaci do praxe:
e Stavajici produkty musi byt zdrojem stabilnich sihma stavajicich trzich a tyto
vynosy musi fedstavovat zdroj investic do inawdch aktivit.
e S novymi produkty je mozné vstupovat jen na stéavajhy, vstupovat na nové trhy
je elné nejdiive s os¥dcenymi, stavajicimi produkty.

e Vstup na novy trh s novym produktem je velmi risken

Uspich komercionalizace v3ak vice nez externi faktonyobuji interni slabiny

organizace, projevujici séiprovadni inovanich progran:

* Vedeni organizace nedostaté respektuje podminky cilového trhu, a voli proto
Spatnou inovéni strategii.

* Nedostatené podnikatelské Fgobilosti organizace a nizka kvalifikd Urovei
pracovniki.

* Spch atlak na rychlé uvedeni inovace na trh.

Neusgch nového produktu na trhu je pak vyvolan tim, Ze:
* Nepispivd kieSeni zakaznikova problému. (o kodmém uUsgchu inovace
rozhoduji postoje zakaznikmusi je oslovit tim, Ze prosrpredstavuje néstroj, ktery

jim umozni vykonat ufitou praci).
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* Nevhodny marketing a nevhodné&asovani vstupu inovace na trh.
* Absence vhodnych distriboich kanal — produkt se nedostane ke koncovému

zakaznikovi a nevhodna propagacésqbi, Ze se odm ani nedovi. (PITRA, 2006)
Z uvedeného vyplyva, Ze chce-li byt organizace lbololE podnikatelsky Gs§Ena,

musi se jeji vedouciiedstavitelé a manafieve svém rozhodovaniidit hlavnimi

zasadami podnikatelského (strategického) mysleni.
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3 CILAMETODIKA PRACE

Cilem mé prace bylo zanalyzovat strategii uvedeavace na trh ve vybraném
podnikatelském subjektu. Zpracovat dopgemni na zlepSeni inovai strategie ve
vybraném podnikatelském subjektu.

Diplomova prace je zafhena na inovativni proces ve fielmGRENA, a.s.,
zejména na posledni inovaci v oblasti vyroby a py@duchyiskych dviek, ktera byla

provedena koncem roku 2007.

3.1 Studium literarnich prameni a inovaéni strategie obecs

Teoreticka ¢ast prace je igvazié syntézou informaci zékolika niznych
prameri, které jsou uvedeny v textu a v seznamu literatury

Analogicky bylo nutno shroméazdit gebné informace préeSeni konkrétniho
cile prace a iidit je podle jejich charakterickych vlastnosti,yabyl umozrin
nejvhodrgjsi vybér jejich aplikace k dosaZzeni konkrétniho cile pr&&eplnéni tohoto
ukolu jsem vyuzila zejména poznatkiskanych studiem odborné literatury a informaci

ziskanych konzultacemi s managementem firmy a wedomé diplomové prace.

3.2 Ziskani informaci o vybraném podnikatelském sulektu

Po dohod s managementem spai®sti GRENA, a.s. , kdy mi byla vymezena
oblast mého {sobeni a poskytnuty interni materidly sgaolesti, jsem fistoupila ke
zpracovani diplomové prace na téma inovace VecfiBRENA, a.s. se zakfenim na
analyzu vyvoje a inovace kualskych dvfek.

Udaje o charakteristice, historickém a ekonomickémoji spolgnosti jsem
naterpala z internich materigl vyrocnich zprav spolmosti a dalSich podkladfirmy.
Informace o produktech, postupechi ppracovani a novinkach jsem ziskala
Z internetovych stranek aipizenych rozhovorech s pracovniky obchodnihogted

spolg&nosti. Cile spoknosti a analyzy, které jsem ve své praci pouzilamjs
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nastudovala v internich materidlech firmy a ¢nich zpravach systému managementu
jakosti za obdobi let 2001-2007 Po konzultaci sagamentem firmy jsem tyto Udaje
upravila do stavajici podoby. Pro analyzwjgiho a vnitniho prostedi firmy jsem
pouzila nasledujici pragtdky: metodu ,4C* , Portéw model 5 trznich sil, a SWOT

analyza v omezeném rozsahu.

3.3 Vyvojové cykly produktu ,kuchynska dvirka“

Tento produkt firma poprvé uvedla na trh jako méwu v roce 1999. Postupn
vyrobkovou fadu inovovala a roz%vala na zaklad pozadavk, které ziskala ip
osobnim prodeji a podle informaci od koncového ighitele. Posledni dvoulety
cyklus, ktery je pré&na svém p&éatku jsem vyuZila ve své praci a analyzovala igava
zasahy fipravené firmou na nasledujici dvouleté obdobi.

Jednotlivé kapitoly prace byly konzultovany a zpraavany metodotizenych
rozhovoi, které jsem vedla s managementem firmy. Spolupedaojsem gediteli
spolenosti pany ing. Novotnym, ing. Fialou a inBehakem. Obsah jednotlivych
kapitol byl zgtné¢ odsouhlasen a konzultovan s managementem firmgekterym
otazkam se vyjadvali i pracovnici marketingového ogdni.

Cela moje prace tedy vychazi z tidakteré mi byly pi téchto rozhovorech
poskytnuty, z vyrénich zprav, internich zdmjfirmy a internetovych stranek firmy.
Spolu s dalSimi pracovniky jsem se ¥iz2007 &astnila veletrhu Woodtec, kde byla
piedstavena, jako novinka, inovovar@da kuchiiskych dviek pro obdobi 2007 —
2009. Zde jsem #ta prilezitost k gimému kontaktu se zakazniky a mohla&erpat

poznatky, které jsem déle vyuZila pro svou préci .

3.4 Posouzeni uvedeni inovace na trh a zhodnoceitedes|é inovéni
rady

Predstavu o strategii uvaédi vyrobku na trh jsem si utiita na zaklad

rozhovoifi s pracovniky marketingu a na zalkladprav systému jakosti firmy
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GRENA,a.s. Naslednpopsala jednotlivé etapy vyvoje, vyroby a prodajehyiskych
dvirek ve firmé GRENA,a.s. po letech¢etre dalezitych zngén. Poté jsem analyzovala
opravrénost jednotlivych inowénich kroki predstavenych na veletrhu Woodtec v roce
2007 pro obdobi 2007 - 2009 .

Ostatnim inovacim, které firma Grena, a.s. dbphu let uvedla na trh jsem se
vénovala pouze okraj@va ¢ast&né jsem se vyjétila i k jejich Usgsnosti a Zivotnim
cyklim ve kterych se produkt nachazi. TaktéZz jsem saild&tnewnovala strance
ekonomicke, ktera je také jednim z mnoha pahl@k inovace posuzovat.

V zawru své prace jsem na zaksaaiskanych informaci zpracovala zhodnoceni

a dopordeni ke kterym jsem v pbéhu prace dosfha
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

4.1 Zakladni informace o firmé

Nazev spolénosti

GRENA, a.s.

Pravni forma:

Akciova spolénost se zakladnim gnim 103 mil. K
Z¥izeni spol€nosti

1. kwtna 1992

Sidlo spol€nosti

Veseli nad LuZznici

Adresa spolé€nosti

Cs. armady 540

Identifika ¢ni €islo spol€nosti
46678832

Ovladajici osoba spolé&nosti
LUCO CZ, s.r.o. — 100% akcii
E-mail spolefnosti
grena@grena.cz

Http spole¢nosti

www.grena.cz

4.2 Historie a vyvoj spolénosti

Spol&énost GRENA, a.s. byla zaloZena v roce 1941 naegfigky vyhodném
mist€ jako z&vod na zpracovani Inu. Z technologickydtvadia vyuZziti pazdé pri
tomto procesu byl v roce 1961 zahajen provoz nabyypazdmvych desek.

Vzhledem k postupnému Gtlumu ¥gpovani Inu byla linka na desky daplana
o strojni komponenty, které umiadvaly postupd nahrazovat pazdie dievnim
odpadem a pilinami. V roce 1997 doSloiwddi dlouhodobé odbytové krize lrského
pramyslu k ukogeni zpracovani Inu a v stasné dob se desky vyr&ji pouze
Z dievni hmoty.

Z davodu snahy postupného zhodnocovani desky jako greblu byla v roce

1992 uvedena do provozu linka na potahovani desgkegnovanou folii (tzv. FFB
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technologie), poté byla vroce 1994 zahajena vyroBhytku. V roce 1997 byly
zahajeny vyvojové prace na deskach se zvySenourrjoddolnosti se s@asnym
nazvem Grenamat. V roce 1998 byla do provozu uvedaminovaci linka. Jako
novinka byla v roce 1999 zahajena vyroba plofmzovanych kuchiskych dviek
z MDF desky, které jsou v stasnosti jednim z hlavnich prodakirmy.

Nazev firmy se postugnmenil od patateniho Jih@eskeé Inéské podniky a. s.
(Stidbdhemische Flachswerk€gské Indské textilni zavody Trutnov, Narodni podnik

Luzan,Ceskomoravsky len,ips Luzan, a. s. na seasny nazev GRENA, a.s.

4.3 Produkty a zazemi firmy GRENA, a.s.

* Plosre frézovana kuchyska dvika z MDF desky, povrch@vupravena PVC nebo
PP félii ( rekdy nazyvané takédP — povrchovéelni panely)

* BrouSené a nebrouSené protipozarni desky Grenamat

* PloSné materidly na bazirevotiskovych desek (@votiskové desky surové,

laminovanéitiskové desky, foliované desky)

Vyrobni prostory spolsosti GRENA, a.s. jsou umésty ve Veseli nad LuZnici
v aredlu o rozloze 270.000°ne ¢eho? vyrobni a skladovaci plochy jsou 36.808 m
Zavod ma vlastni vigku, snadny je i fistup pro kamionovou dopravu z mezinarodni
silnice E 55. B vyrob¢ je pouzivano strojni ¢&eni v souhrnné pizovaci hodnat cca
150 mil. K&, které je v pravidelnych intervalech o#iovano, popipad dopkovano
novymi stroji. Ve vztahu k objemu vyroby cca 50%izani pracuje v néptrzitém,
zbytek ve srainném provozu.

Kuchyisk& dvika jsou jednim z hlavnich vyrobkspol&nosti. Tvary frézovani
Ize libovolre kombinovat se vSemi pouzivanymi dezény a barv&uoitasti nabidky
kuchyiiskych dviek jsou i dodavkytznych dopiki, které gimo podporuji prodeje
dvirek.

DalSim produktem spaiaosti jsou protipozarni desky Grenamat. Velmiigob

odolavaji vysokym teplotam, proto jsoweny na ochranu stavebnich konstrukiedp
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pozarem, dale je lze pouzit do protipozarnichiiduea prostupy, obklady, podhledy,
atd. Vlastnosti desek jsou podpay usgSnym provedenim zkouSek ievosti
v nezavislych autorizovanych pracovistich.

Do skupiny vyrobk spole&nosti GRENA, a.s. na bazi ploSnych deskovych
materiab pati drevotiskové desky DTD a laminované&edotiskové desky LTD.
Vyrakgji se v porgrn¢ Siroké Skale tlou®k, gicemz garantuji vysoké vyuziti plochy
desky @i nasledném zpracovani, dobré mechanické vlastngi&tnivou obrobitelnost
a optimalni dopravni néaklady. Pouziti je zejména stvebnictvi, paofipad
v ndbytk&ském ptimyslu. Poslednim vyrobkem z kategorie deskovycheréi jsou
desky FFB povrchavupravené technologii kaSirovani. Tyto se uplgtzejména jako
vstupni surovina pro vyrobce d¥eTechnologie FFB je unikatni v ce@R, a proto je
firma téméf monopolnim dodavatelem takto upravenych tiiadvei pro tuzemskeé
vyrobce dvéi. Firma GRENA, a.s. disponuje vlastni dopravhiZzisou, ktera vyrazh
zefektiviiuje dodavky zejména kuchigkych dviek k odigratelim.

Mezinarodni certifikat 1ISO 9001:2000, jeZz spolest ziskala v prosinci roku
2001, je zéarukou kvalitnihtizeni vyroby a vysledného provedeni vyrdbBednotlive
produkty spol&nosti GRENA, a.s. jsou v fiochu vyrobniho cyklu prbézre testovany
a srovnavany se fkovymi vyrobky nejen 2 eské republiky.

4.4 Oblasti pisobeni firmy GRENA, a.s.

Pfi sledovani hlavnich vyrobkovychiad firmy se nasledn pokusim ukit

geografické oblasti uplatni jednotlivych vyrobk:

* plosné frézovana dvika
Ceska republika, Slovenska republika, Rakousko, sRén

» protipozarni desky Grenamat
Ceska republika, Slovenska republika, Nizozemi, IRplDansko, Francie, Indie,
Turecko,Recko, Brazilie, Ukrajina, Velka Britanie, Sg#sko, Rusko atd.
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* plosné materialy na bazi devotriskovych desek

Ceska republika, Slovenska republika, Polsko

4.5 Objem arozlozZeni trzeb

Trzby firmy GRENA, a.s. dosahly vroce 2006 celk&20 243 tis. K, pri
praméru 180-ti zandstnand, cozZ je o 14% dosaZenych trzeb vice nez v roc&.20b
nésledujici roky seipdpoklada zvyseni trzeb kazdy rok o 15%, coz jé fadrobs
zpracovano v podnikatelském zémn firmy. Vyvoj trzeb firmy GRENA, a.s. od roku

2001, se srovnanim vzdy k minulému roku, uvadindsiedujici tabulce:

Tabulka 3.: Vyvoj trzeb firmy GRENA, a.s. pro roR@L - 2006

Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Trzby v tis. K& | 242687 | 242607 24574 222591 280852 320pR43
Vyvoj 99,96% | 101,29% 90,58% | 126,04% 114,15%

Zdroj: Vyroéni zpravy firmy Grena, a.s.

Z piehledu je #ejmé, Ze objem trzeb se zasadrentnil od roku 2001 aZ do
roku 2003. V roce 2004 doslo v celkovém objemu kiggu trzeb v celkoveé vysi 23,15
miliona korun. Tento vykyv byl vyrovnan v roce 200%t3%m natistem celkovych
trzeb. Srovname-li trzby v roce 2005 s trzbaminkdk bylo dosazeno v letech 2001 —
2003, jedna se 0 14-ti procentni igtr Stejného zvySeni objemu trzeb bylo dosazeno
vroce 2006 a pro rok 2007 byl planovan usértrzeb ve stejné vysi a podle
piedlEznych odhad vedeni firmy se povede tento cil spinit. Objenelrse zvySuje, az
na propad v roce 2004, management firmy se snghaiiskiroky, zejména v inovaich
aktivitach, tento trend udrZzovatiipadré i navySovat

Pro hrubou pedstavu o zastoupeni jednotlivych vyrébfrmy na celkovém
objemu trzeb uvadim jeSstrukturu jejich rozloZzenidetn komentée pod tabulkou 4.

av grafu 1.
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Tabulka 4: Trzby z prodeje jednotlivych dfubbozi a vyrobk firmy GRENA, a.s. (v

tis. K¢)

Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006
DTD 80 032 82 922 53 763 28 959 39711 34 5111
Nehaotlavé desky 18 454 10 638 12 488 16 594 46 526 56 2|7
Grenamat

FFB 42 669 24 519 31 949 49 867 52 136 77 5P5
LTD 26 781 16 135 16 188 5525 4 838 8 299
Nabytek 17 115 18 316 18 897 0 0 0
PCP (kuchyiska 24 735 42 715 70 271 87 829 99 440 100 844

dvirka)

Expandace 0 0 0

0

3 008 6776

Zdroj: Vyroéni zprava firmy Grena, a.s.

Graf 1.: Vyvoj trzeb v letech 2001-2006

Vyvoj trzeb v letech 2001-2006
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Pt prvnim pohledu je izjmé, Ze prioritou pro firmu GRENA, a.s. bylm byt
udrZet i nadéle pozitivniast prodeje kuchyskych dviek RCP. V této oblasti firma
investuje nemalé pénni prostedky do pipominaci reklamy aiznych forem podpory
prodeje, & uz katalog, jednotlivych soutZi ¢i vystav. Druhou prioritou jeist prodeje
nehdlavych desek Grenamat a jeho masivni i@rsijak v tuzemsku, tak i v zahrani
| v této oblasti firma vynaklada obrovské figah prostedky jak na propagaci, tak na
vyzkum a vyvoj tohoto produktu. Vyvoj foliovanychesek FFB je uti@n vicemé#
samotnym trhem a jefimo spojen s navy3enim objemu stavebniho triiieské
republice a naslednou pebou interiérovych dwé Laminované desky LTD jsou
evidentd na Ustupu a realizované objemy trZzeb jsou spogeimgividualni vyrobou
taktéz pro producenty diie Vroce 2005 firma z@mla prodavat samostdtn
expandovany vermikulit. Expandovany vermikulit #ewbiiskové desky DTD lze
chapat jako dopkk, ktery firma vyrabi a prodava, protoze si jej @aakici Zadaji a jeho
vyroba je jedt ekonomicka.

4.6 Cile firmy GRENA, a.s.

Stanoveni cil je prvotnim krokem v planovani, kdy kazdé rozhddmpak ma
smefovat Kk jejich dosazeni. Management firmy GRENA, aessnaZi cile stanovit tak,
aby byly redlg splnitelné a fedevSim, aby se s nimi seznamili vSichni simanci

a svowinnosti je aktive pinili.

4.6.1 Kratkodobé cile

Mezi kratkodobé cile p#it

e ZvySeni podilu na trhu plo&rrézovanych diek a tim ziskani neftSiho podilu na
trhu vCeské republice do 1-2 let,

e Zavedeni objednavkového systému ,ObjedndvkovéhotéBys Kuchyiskych

Dvitek* u firem zakaznik, které ho zatim nepouZzivaji,
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Podstatné zvysSeni trzniho podilu plédnézovanych kuchyskych dvfek, nejen
v Ceské republice, ale zejména v zah¢gnv prvni fazi gedevsim v sousedicich
statech (Nmecko, Rakousko),

Rozsfeni firemnich aktivit ve vyrabnehdlavych dilai grenamat,

Rozsfeni vyuziti ,Marketingového Infornéaiho Systému® pro vnihi poteby

firmy a jeho vyuZiti pro préaci se zdkazniky i dodtsli.

4.6.2 Dlouhodobé cile

Mezi dlouhodobé cile firmy pt

1.

stabilizace na trhu plosnych matetidla bézi devotiskovych desek, ifpadné
ukonieni vyroby v tomto segmentu,

podstatné zvyseni trzniho podilu protipozarrdelsek Grenamat, nejenCeské
republice, ale zejména v zahrénwv prvni fazi gedevsim v sousedicich statech,
odprodej satasnych vyrobnich hal a skladovych prodta vystavba novych,
modernich prostor,

poskytovani profesionalnich sluzeb zakaimik

klast diraz na image firmy, vlozit ziku Grena do pasdomi zakaznik, jako
komplexniho a spolehlivého dodavatele,

budovat a zlepSovat dlouhodobé a vzajgnprosgsné partnerské vztahy
s dodavateli,

neustale zvySovat spokojenost zakaksiboskytovanymi sluzbami,

rozvijet podnikovou kulturu,

rozvijet a zhodnocovat t&iwé schopnosti za#stnan@ a vybudovat turci,
motivovany a dvéryhodny kolektiv pracovnik ktefi znaji své zakazniky a citi se

osobrt zodpowdni za kvalitu své prace.

Dle vyjadeeni vedeni firmy jsou jednotlivé cile firmy GRENA,s. upravovany

a pizpasobovany vyvoji zivotnich cykl jednotlivych produki a aktualni situaci na
trhu.
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5 ANALYZY FIRMY GRENA, A S.

5.1 VngjSi analyzy firmy

5.1.1 Metoda ,4C"

Tato metoda &i relevantni faktory pro rozhodovani o globalnparzi doctyi
zakladnich skupin a kazda&hto skupin obsahujeskolik faktoni, kterymi je teba se

pii volb¢ strategie globalni expanze zabyvat.

Customers — zédkaznici

Zakazniky jsou konmi spotebitelé, kt&i vyrobek uzivaji, a prosdnici, ktei
zabezpeuji dostupnost produktu na trhu. Kazdy trh obsahojené skupiny
spotebitel, ktefi maji odliSné pdeby a pozadavky, proto jéeba se zamyslet nad
segmentaci trhu.

Pro prodej kuchyskych dviek je nutné brat v Gvahu regiony, protoze regiony
s vySSi nezamstnanosti kupuji méndvirek. Stejné je to s regiony, kdedsmé blizkosti
vyrabi nase konkurence. Dale je nutno vzit v potagony, které jsou blizko polskych
hranic, protoze polskym vyrobim nelze konkurovat cenou. Prodej kusskych dviek
ovliviuje zZasti i Wk (nagiklad ckti si tento vyrobek iejmé nekoupi), pjem
(foliovana kuchyiska dvfka jsou rkolikanisobs levrgjSi nez dvtka z masivu), ale
hlavne faktor pohlavi (Zeny si vybiraji kuchiypodle toho, jak moc se jim libi
kuchyiiska dvfka a \tSinou zalezi pouze na nich, jak bude kuctypadat). Firma pro
svij prodej kuchyiskych dviek zvolila pull — protahovaci strategii, kde se Zna
ovlivnit rozhodnuti konéného spdtbitele ke koupi dwéek a tim donutit maloobchodni
a velkoobchodnifetézce k tomu, aby nabizely kuatska dvika firmy GRENA.

Pro prodej deskového materialu firma pouziva pughotiatovaci strategii, kdy
se vyrobek dostavargs velkoobchod a maloobchod ke kém&mu spatebiteli jiz jako

hotovy vyrobek. Pro tento material ani neta byt pouzita jina strategie, protoze pro
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prodej tchto produkii je zapotebi znalosti o technickych vlastnostech matéyidl
nastroje, misto, atd. a tytoiai kon&ny spotebitel zpravidla nevlastni, tudiz nema

smysl ho ovliviovat pro koupi desek.

Costs — naklady

Firma GRENA, a.s. potije, Ze Zivotni cyklus vyrolikse neustéle zkracuje,
a proto musi, jako mnoho jinych vyrobnich firenijppavovat stadle nové vyrobky,
piipadré stavajici vyrobky inovovat.

Napiklad v poslednich letech firma ro#ifd nabidku o prodej samostatného
exfoliovaného vermikulitu. Po#&né novym produktem firmy jsou vodovzdorné
dievotiskové desky GSB, kterymi se GRENA.a.s. snaZzi gifibzvyrobni program
s minimalnimi naklady, nelfose pouZziva zcela stejna vyrobni linka pro vyrobu
a jedinou zminou je zde typ pouzitého pojiva.

Pro vyrobu a prodej kuchgkych dvfek plati, Ze usgEna je takova firma, ktera
objednani. Pro tuto kombinaci pozadavakaznik plati, Ze firma musi byt schopna
pracovat s pogrné vysokymi skladovymi zasobami vstupnich surovifgdevsim PVC
dekora&nich folii, které vazi nemalé finami prostedky bez ohledu na to, zda sdida
tenci onen dekor Usgre prodavat.

Diky velkym objenim vSech vyradénych komodit je firma GRENA, a.s.
schopna dosahovat vyznamnych vyinasrozsahu. B vyrob¢ kuchyiskych dviek
a protipozarnich desek neni narodni trh schopearlatygat vyrobené mnozstvi, tudiz
pii vyrob¢ téchto komodit je nevyhnutelny globaliad trend.

Country - narodni specifika

Firma GRENA, a. s. ziskala v prosinci 2001 cddfilSO 9001:2000, ktery je
zarukou kvality vyroby a prodeje produikiirmy. Od této doby ve spalaosti prokhlo
nekolik kontrolnich audii, ve kterych byla firma GRENA, a.s. vzdy éSpa. Dalsi
ziskané certifikaty, i@devSim na protipozarni desky, firmailmzné ziskava podle
potieb trhu. Certifikaty jsou zarukou kvality a funkegrobki. Bez certifikal jakosti

nehdlavych desek Grenamat by tyto vyrobky nebyly v aaiii vibec akceptovany.
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OvSem i tak se ne#iaprodej tchto neh#lavych desek rozvijet tak, aby odpovidal
predsta¢ managementu firmy. N&lad na trhu USA, kde je velky potencial upkath
nehdlavych desek, firma narazi¢kolik let na ochran&ka opatni a neda se ji
dosahnout uznani stavajicich evropskych certifikdid tento trh.

Ostatni skupiny vyrobkfirmy se realizuji pedevSim na tuzemském trhu, proto
zde neni pedpoklad vyznamnéhieSeni narodnich specifik. Ale riéigad pro nabidku
kuchyiiskych dvfek plati narodnostni specifika z toho pohledu, 2&teré dekory
atvary, které se uspre uplatiuji na ceském trhu, jsou naixlad v Némecku zcela
neprodejné a naopak. S ohledem na cile firmy je ad&m v nasledujicim obdobi
piedpoklad nutné akceptace pozadavikmeckéhoci rakouského trhu. Zde firma
pocitd, Ze bude spolupracovatiimppo s potencionalnimi odbateli dviek, aby
neinvestovala do vyvoje vyrobk které by naslednneodpovidaly kulturnim tradicim

a pozadavikm potencionalnich tith

Competition — konkurence

Konkurence v oblasti kuchgkych dviek je na narodni arovni pame velka.
V Ceské republice je cca 10 vyrdb&uchyiskych dvfek, ale firma GRENA, a.s. se
svym nej¥tSim konkurentem, pokryva podle odhadu managenfaniy cca 80% trhu.
Z toho vyplyva, Ze tyto dvvedouci firmy se musiulladné sledovat, aby ani jedna
neziskala &akou marketingovou pdfpac vyrobré technologickou vyhodu. Pouze
tyto dw firmy jsou schopny dodavat kuaiska dvfka po celém UzemCeské
republiky, coZ je pro & oproti menSi konkurenci zasadni vyhoda v tom, &eomi
maji WtSi poZzadavek na mnozZstvi vyrobenychielki V piiibéhu ¢asu se jist na trhu
objevi novy vyrobce kuchigkych dviek, ale firm¢ GRENA, a.s. mize s&zZi
konkurovat odpovidajici kvalitou a cenou, kterap@ vSechny prodejce zasadnim
kritériem. V gipad® pouziti dumpingovych prodejnich cen neni takovypravidla
financné slabsi vyrobce, schopen dlouho vydrzet fimdnzatz z tohoto kroku
vyplyvajici. Z druhé strany je pro firmu vyhodowe prodeje realizuje néeském trhu,
ktery je vzhledem ke své omezené velikosti nezajimao velkovyrobce ze zapadni
Evropy. Tito naopak narazZeji navic na jista spkaifeského trhu (viz vySe popisovana
problematika dekdra tvaf).
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Ve vyroke protipozarnich desek nema firma GRENA, ateskou konkurenci,
pouze zahragni. Vstup do tohoto od#vi je spojen s mnohymiipkdzkami, jak
vyrobnimi tak materialovymi, aleifedevsim dnes jiz vlastnym know how, proto zde
v ramci tuzemska firma nenfggmé mnoho ohrozena potencionalnimi novymi vyrobci.
OvSem veSkeré naklady séepouvaji do oblasti certifikaci a schvalovani vilpro
prodej v zahragti, kdy plati, Ze vyrobek bez uznaného certifik@ugngr neprodejny.
Pro kazdou novou aplikaci produktu Grenamat proéhovi stavajicino zakaznika je

nutné investovat nemalé prieiky do této technické podpory prodeje.

5.1.2 Analyza od¥tvi

Béhem celé mé prace se zmji o raznych charakteristikach o#tvi, ve kterych
firma GRENA, a.s. fisobi. Velikost trhu je dana obratem firmy, kteryusi@le roste.
Cilem firmy je nafist kazdoréné o 15%. Firma GRENA, a.s. se snazi o globalni
pasobeni, pedevsim §i prodeji nehdlavych desek Grenamat. Zivotni faze jednotlivych
produkiti jsou iizné, nap. kuchyiska dvika se v sotasné dob nachazi ve faziustu.

Na tento fakt firma reagujéiznymi formami inovaci, vylepSovanim nabidky a snaho
o komunikaci se zdkaznikem, aby se tato faze maménprodlouzila. Nehtlavé desky
grenamat® a expandovany vermikulit se nachazeyeéazi histu, ale jsou teprve krok
od faze vzniku, tudiz jim zdaleka nehrozi faze nasy a podle odhadmanagementu
firmy pted sebou maji ugpnou budoucnost. Ve fazi vzniku se v &sné dob nachazi
vyrobky nehsélavych dilai a devoplastové profily. Ostatni vyrobky jsou ve fazi
nasyceni nebo upadku.

Hybné sily, jako zrmy technologii a vyrobkové inovacejgobi gedevSim ve
vyrobe kuchyiskych dvfek. Vyroba nehifavych desek Grenamat stale nepokryva
plnou kapacitu vyroby, jelikoZ produkt je na naS&mu novy a stdle naléz4 nové
zpisoby a moznosti pIného vyuziti.

Na trhu, kde firma GRENA, a.sugobi, je aktivnich zpravidlagkolik firem ve
stejném odstvi. Firma si sama rozhoduje o stanoveni cen priiae je nucena brat

v potaz cenovou Uroviekonkurence a pozadavky zakazhiklak jsem jiz na jiném
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misg€ uvadila, firma GRENA ma nateském trhu se svym hlavnim konkurentem
dominantni postaveni. Ostatni firmy se je snaZziodapovat. Ve vyrob nehdlavych
desek je \CR firma jedinou, tedy také dominantni. Ov3efhgxportu desek Grenamat
do zahranii je firma v postaveni toho, kdo musi napodobowadagtadni dodavatele
téchto materidl a hlavni zfsob boje o zakdzky probih& zejména v cenové oblasti

Zakazniky firmy GRENA, a.s. jsou v oblasti tek predevSim velkoobchody.
Jedna se o cca 20 velkych rozhodujicich prddejgevomaterial, celkow to
dohromady dava na 500 prodejnich mist. U deskonyateriali jde vSeobeaho prodej
cca 15-ti rozhodujicim zékazriik. Ztrata kteréhokoliv z nich je velmi citelna aadni
pro trzby firmy. Snazi se neustale zé&jgat komparativni vyhody oproti ostatnim
firmam, gredevsim cenou a nadstandardnim servisem.

Vstupni bariéry do jednotlivych vyrobnich advi jsou podle miéni
managementu firmy velké. Hla¥re to finaréni nar@nost technologického a strojniho
vybaveni a déle i oblast know - howteBevsim vyroba nellavych desek je unikatni
a nema obdoby v celé vychodni Ewopirma GRENA, a.s. pak dokaze diky usporam
z rozsahu vlastni vyroby prodavat své vyrobky z&ndginou cenu nez na trh ndv

vstupuijici firma. Firma se snazi co nejvice sv@blgy odliSovat od konkurenich.

5.1.3 Analyza konkureréniho prostiredi

Analyza obsahuje rozbor zdtokonkurence, jeji intenzity, akce a reakce friyal
souwasnou i budouci situaci. Konkuxkam okoli miZze byt vymezeno siznou §fi. Zcela
vystizny se zdaifstup Philipa Kotlera, ktery podle nahraditelnostrobku rozliSuje

Ctyfi Urovre konkurent, a to:

* Firma mizZe za své hlavni konkurenty povazovat firmy, kteréabizeji podobné
vyrobky stejnym zakaznikim za podobné ceny.
Firma GRENA, a.s. sleduje a pravidéhyhodnocuje vSechny konkurenty, ite
nabizeji podobné vyrobky za podobné ceny. Pro btlgesdeje kuchiskych dviek

znamenaji tito konkurenti ztiaou hrozbu. Pro oblast prodejleskovych materiélje
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konkurertni nabidka srovnatelnd jak kvalitou, tak i cenota ffmu je pozitivem ten
fakt, Ze si v dlouhodobém horizontu naplanovala tyty opustit, a proto neni nucena
zde bezpodmireé bojovat s konkurenci. Tento cil si firma mohlanstat z toho
pohledu, Ze tataz technologie se pouziva i prowyroehdlavych desek Grenamat,
které jsou realizovany s nasa@bnvySSi gidanou hodnotou. V oblasti prodeje
foliovanych desek neni konkurenci ohroZzena, proigZebni linka firmy je ojediéla
v Ceské republice. Pro vyrobu protipozarnich deselermikulitu je teba vysoky
stupaér zkuSenosti a know - how. Z tohoto pohledu se fippnezatim neciti fimo

ohroZena tuzemskou konkurenci.

» Firma muZe pFistoupit k otdzce konkurence ze SirSiho pohledu agvaZovat za
své konkurenty vyrobce podobnych vyrobk vSech Fid.

Firma GRENA, a.s. potuje zn&nou konkurenci od dodavatebbdobnych
kuchyniskych dvfek. OvSem zpravidla se jedna #gact vyhodrgjSi ceny o dovoz
z Polska a s tim i spojenou nizs8i kvalitu. | tar)eZzn& pi¢inou toho, pré v segmentu
dvifek firma Grena, spodeé s konkurentem, ovlada zasadni podil trhu.&JgShutno
podotknout, Ze dovozy déek ze zapadni Evropy se vtomto segmentu folioanyc
dveri témet neuskuténuji, protoZze cenayjsou [ilis vysoko. V deskovych materialech
nejsou mozné rozdilyitd od fiznych vyrobd, vSechny typy desek musi splat utité
chemicko-technické vlastnosti, tudiz se stejnd itarghrodava i za iblizn¢ stejnou
cenu. Velci vyrobci pouze desek maji safepme vétSi Uspory z rozsahu, tudizip
,cenové valce* maji znmou vyhodu oproti firt GRENA, a.s.Casténé i proto jde
firma cestou planovani ukodeni vyroby devotiskovych desek, protoZe neni na
stavajicim mé# efektivnim vyrobnim zZidzeni schopna konkurovat. Nadéle se tedy

bude zabyvat a budovanimiirkuchyiskych dvfek a protipozarnich desek.

» JeSE SirSi pohled bude zahrnovat do konkurence vSechryrmy, které nabizeji
podobnou sluzbu.
Firma GRENA, a.s. je vyrobni firma kuaiskych dvfek a zarovi deskovych
nehdlavych materidl. Podle mych informaci podobna kombinace jind€egké

republice neexistuje. Odkkn¢ existuji jini vyrobci stejného zboZi. Z dhlu tobot

- 58 -



pohledu konstatuji, Zze podobnou sluzbu jako firmren@ nikdo nenabizi, a proto lze
toto hledisko pro &ely mé analyzy prozatim pominout.
» NejSirSi vymezeni konkurence povazuje za rivaly kai#eho, kdo usiluje o tytéz
zékaznikovy penize.
Takto Siroké vymezeni konkurence nebude pfpodobre predmétem
sledovani firmy GRENA, a.s. Bylo bytipS nakladné a mijelo by setibkem. Toto
vymezeni se nehodi pro vykdde produkty firmy GRENA, a.s.

5.1.4 Porteniv model 5 trznich sil

Jako ponicku pro analyzu konkurence Ize g$iouzit Portatv model g@ti sil,
ktery by n&l umoznit popsat a pochopit podstatu konkdrého prostedi uvnit
kazdého jednotlivého odti. Zaroveén maze vytvait informatni zakladnu pro

rozhodovani o tvorbkonkurerni vyhody podniku.

OhrozZeni ze strany no¥ vstupujicich

Zakladnim pedpokladem je, Ze s ridtem pdtu subjekié uvnité konkureniho
prostedi se zarowe zvySuje také intenzita konkurence v tomto predit Eventuelni
rozhodnuti potencialniho konkurenta o vstupu najdrpiimo zavislé na existencij
neexistenci specifickych bariér vstupu. Tyto barige mezi jednotlivymi odstvimi, ¢i
produkty mohou vyraznlisit, takZze neni mozné obeckonstatovat, které z nich jsou
podstatné a které nejsou.

Firma GRENA, a.s. neni prozatim ohroZena ze strangw vstupujicich
vyrobai dvifek. Je zde &kolik podstatnych bariér, kteréézuji novym konkureritm
vstup do odvutvi. Mezi zasadni bariéru gawvysoké investini naklady. DalSi fgkazky
tvoii nesnadny fistup k distribdnim kanahm, velka diferenciace vyrolik Kdyby
now vstupujici pekonal tyto bariéry, tak neie v Zadnémifjpact konkurovat cenou,
protoze firma jiz dosahuje Uspor z rozsahu produkeenuz no¥ vstupujici na trh

nemize konkurovat.
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Obrovské investice do vyrobnich linek jsotelgdZzkou i pro ostatni produkty
firmy. Pro vyrobu nehidavych desek Grenamat je zcela zasadni bariéraypwsinow-
how, pgredevsSim co se &g znalosti prace s materialem, vermikulit, kterypse vyrobu
pouziva. DalSi bariéry jsou ve spojeni s nutnotifidexci jednotlivych produld, ktera
je velice nakladna. A k vlastnimu prodeji je nuteda Skala certifikdt, protoZe tyto na
sebe pi pouZiti plré navazuji a doplji se.

OhroZeni ze strany dodavatal a odkératela

Se zvysujici se zavislosti na jednom dodavatelodkerateli prudce roste
vyjednavaci sila dodavatete odbratele.Cim vy3si Grovt pak bude vyjednavaci sila
dosahovat, tim vySSi intenzitu konkurence vadv lze aekavat. Pray z €chto
davodi je mimagadre dulezité, jakym zfisobem spoknost zajiSuje odlgratelsko-
dodavatelské vztahy.

Firma GRENA, a.s. se pochopitélpokousi vytvéet co nejlepSi odivatelsko-
dodavatelské vztahy. Oétatelské trhy se firma snazi udrzovat a naopak ESkavat
noveé klienty. O své zakazniky firma quge tak, aby byli spokojeni a vytié se
v pripadt opakovanych odia trvaly obchodni vztah. Tim se pokousi o elimirjagl,
kdy zakaznik se pokousi vyhledavat konkdrgrvyrobky. Proskoleny personal firmy je
zékaznikovi pipraven poskytnout jakékoli informace o stavu z&kaporadit v pipact
problému,¢i pomoci s objednanim daného zbozi. Firma nezappmantizné reklamni
akce a darky pro své pravidelné érdtiele.

Obdobré o vztazich s dodavateli Ize prohlasit, Ze jsou wi&Sine pripadi
vyrovhané. Firma GRENA, a.s. jde cestou, kdy se&isnadt na dodavky zasadnich
materiah alternativni substittni dodavatele. Toto je nutné zejména pfipad, kdyby
se stavajici dodavatel dostal do dodavatelskychbl@mi a taktéZz z hlediska
controlingu dodavatelské ceny. V gasnosti se snazi firma o ziskani jedné
z konkuregnich vyhod, a to ndkup cenolevrgjSiho materialu ve velkém mnozstvi.
Tento postup byl uplatm predevSim v nakupu PVC folii pro vyrobu kudiskych
dvirek a taktéz § nakupu vermikulitu pro netitavé desky. V obou ifpadech ma

v sowasnosti firma zasoby materidlu v mnozstvi odpajdédnu téngi ro¢ni obratce,
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Tato skuténost se vyplaci, a to jak z pohledu ceny, tak zegr@perativnostiip plnéni
i neatekavanych pozadavkzakaznik:.

OhroZeni ze stran substiténich produkti

N X4

Intenzita konkurence ve sledovaném &slivbude tim vy3Si¢im bude vySSi tlak
ze strany substitinich a niZSi tlak ze strany komplementarnich produla dané
odwtvi. Firma GRENA, a.s. neni zatim ohroZzena zadmpbstitnim vyrobkem,
téZko se daji nahradit kuchgka dvfka. Ta jsou vlasth komplementarnim vyrobkem
kuchyiské linky, tudiz se jedna o podstatnou vyhodu,gimtkazdy, kdo se Hauje,
potrebuje kuchyni, ke které neodmyslitelkuchyiské dvika pati.

V deskovych materidlech na trhu sarfea¢ substituty jsou. Vzhledem
k taktice firmy a pedpokladanému opusti tohoto trhu v blizké budoucnosti, nejsou
tyto substituty problémem firmy GRENA, a.s.

Nejvétsi ohrozeni ze stran substitiich produki je v oblasti nehisavych desek,
kdy produkt Grenamat vyrdby z materidlu vermikulit je jen jednou z variant
nehdlavych desek. Existujitizné substittni vyrobky napiklad na bazi hliniku,
popipads plast, ¢i silikata. Vyhodou je zde to, Ze ani jeden ze substihgni schopen
pojmout takovou $i ochrany ped ohrm jako desky vyrané z vermikulitu. Bohuzel
i s pohledem do budoucna zde existuje vazna mozabsiZzenim novym, dosud

nepoznanym materialem.

OhroZeni ze strany kupujicich

Snahou kazdé firmy je uspokojeni fatit zakaznik. Firma GRENA, a.s. musi
znat jejich pozadavky, které séedevsSim ve vyrab kuchyiskych dviek meni. Jak
informace ziskat? Co se prodava, co je moderny, jmkrend? Firma GRENA, a.s. zve
pravidelré své prodejce do arealu firmy na prohlidku vyrobrdfizeni a zazemi firmy.
Tato setkani jsou zatfena @imo na zaréstnance pravidelnych a stalych zakaanik
ktefi dvirka nabizeji koncovym spebitelim. Vzhledem k tomu, Ze firma GRENA, a.s.
je na trhu vyrobg kuchyiskych dvfek jiz dol¥fe znaméa a za poslednich 5 let znasobila

objem prodanych kucligkych dvfek, za&ala ji konkurence kopirovat a napodobovat.
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Firma by rédda ziskalaid¢i pozici na trhu prodeje kuchgkych dviek a snazi
se tedy konkurenci uniknout zdokonalovanim sluZzeba@a@nim novinek. Z tohoto
duvodu gedklada firma GRENA, a.s. svym zakazintkdotaznik, ktery je podle nazoru
managementu firmy pro dalSi vyvoj firmy nepostrattat. Hlavnim cilem je ziskat
piimo od zakaznik informace, paiem je poptavka a co si koncovi sfgdiitelé Zadaji.
Pii piipadné absenci tohoto dotazniku by firma slaiadnou jinou relevantni moznost
ziskani zptné vazby od zakaznika a ztratila bkelpied o aktualni situaci na trhu
s kuchyiskymi  dviky. Dotazniky jsou proto zpracovavany s velkoudlipesti
a s rozvahou a ke kazdé pozndmce nebagiustse fistupuje s p&icnou pozornosti.
Management spoteosti se poznatky ze¢hto dotaznik ridi pi vytvareni dalSich
strategickych op#&tni, nap. vedeni reklamni kampanDale pak zhodnocuji dotazniky
z hlediska moznosti jejich vyuZiti pro dalSi mozim@vace vyrobi.

V oblasti deskovych ig@vomateriél se jiz po léta mnoho nemi. ProtipoZarni
desky Grenamat majitipznané typové i Siroké vyziti. Vzdy zalezi na projektantovi,
jaky urci typ pro konkrétni aplikaci. Pravna skupinu projektafita architeki je

zacileno snazeni firmyiziskavani novych potencialnich zakaznik

5.2 Vnitini strategické analyzy firmy

Pri tvorbe firemni strategie musime &a vyctem slabych a silnych stranek,
moznych ohroZeni affpezitosti na trhu. Jednou z moznosti je tzv. SWHDAlyza, kterd
slouzi ndm jako odrazovyustek pro dalSi plany a rozvoje firmy. Sestavengidimu
SWOT analyzy usnaalje porovnani v&Sich rizik a gilezitosti s vnitnimi silnymi
a slabymi strAnkami podniku a uniiofe zvolit strategii. Mnou ifijpraveny model neni

plnohodnotnou SWOT analyzou, kterd by byla mnoh&aitgjSi. Pro @ely mé prace

vSak tento zjednoduSeny model posta

5.2.1 SWOT analyza

o Strenghts (silné stranky):
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stabilita firmy,

zkuSeny management nebrénici se i zasadninam
uplnost nabidky kuchigkych dvfek,

primat nateském trhu ve vyrabprotipozarnich desek,
know — how pro vyrobu protipozarnich desek,

nové vybaveni a technologie na provozu kiskych dviek,
flexibilita a pruznost firmy,

rozvoj novych vyrobi,

vybaveni pro vyrobu deskovych mateiial

Weaknesses (slabé stranky):

casteény nedostatek vlastnich finémich prostedki na financovani novych
projekii,

mnohdy zastaralé vybaveni a technologie na provofoliovanych
dievotiskovych desek,

omezeny zdroj pracovnich sil v néigtisobeni firmy.

Opportunities (prilezitosti):

VeétSi pokryti trhu okolnich stéatv prodeji kuchyiskych dvfek,

VEtSi pokryti trhu Rakouska aghhecka v prodeji protipozarnich desek,

firma sidli ve Veseli nad Luznici, které je vat@ cca 60 km od Rakouska,
pop‘. cca 120 km od &mecka,

negetrzité sledovani trhu aippiasobeni vyroby Zadanych vyraink

vyuziti potencialu ziskaného svyvojem a prodejemhdlavych desek

Grenamat proifjpadné dalSi mozné aplikace.

Treats (hrozby):
vstup silného konkurenta gasky trh ve vyrob kuchyiskych dviek,
vstup velmi levnych vyrobkz Polska fipadre z Asie,

objeveni substittniho materialu za nelavé desky Grenamat.

-63-



SWOT analyza v mé préci je pouziepledem informaci, ktery slouzi keité
orientaci na trhu. Ziskané vysledky SWOT analyzyhmo tvdit zaklad pro vnimani
strategické pozice. Cilem je zvaZovat potencionédakce konkurefntna @ekavané
piilezitosti a hrozby vzhledem k jejich rozpoznanymysn a slabym strankam.

Da setici, Ze firma GRENA, a.s. upkatje pi vyrob¢ kuchyiskych dviek
piedevsim diversifikéni strategii. SnaZzi se odliSit od konkurenceitkdgd nabidkou
celé skaly frézovani a barev, ale i servisem a dakm promotion, a tim si ziskava
zakazniky na svou stranuiiRryrobé nehdlavych desek Grenamat firma upilaje
agresive riastow orientovanou strategii, kde se snazi diky svymlaatem a know
how vyuzit fznych pileZitosti a z&it vyraket dalSi ziady tiznych vyrobk

z vermikulitu gesre tak, jak je trh zada.

5.2.2 Analyza kritickych faktora Uspéchu

Snahou této analyzy je pochopeni situace wdw SirSim kontextu. Usfna
strategie je ta, kterd vede ke spokojenosti zakazrd v gkterych oblastech mohou
napowdét klicové nebo kritické faktory ugphu. Pro kazdou firmu je dobré se nad
jednotlivymi faktory ispchu zamyslet a sledovat alegpocasti vSechny tyto faktory.

Organizace #@izeni ve firnt GRENA, a.s. je na dobré urovni. Firma ma celkem
pruZnou organizani strukturu. Decentralizovany agob vedeni afpdavani kompetenci
a zodpowdnosti na nizsiridici stup® posiluje firmu a vede jednotliva fetliska
k efektivnosti a hospodarnosti. Ve figne zaveden potacovy manazersky inforntai
systém, jednim z dil firmy je jeho plné vyuZiti pro podporu prodeje 8a@ se
zékazniky.

Technologické vybaveni firmy je z velk@sti na dobré arovni, bohuzektasti
v horSim stavu zasluhou toho, Ze se jedna o af&eni, které se vzhledem k jeho
slozitosti lire obnovuje. Resto v poslednich letech dochazi k postupné abnaizeni
spoleéné s tim, jak se firma dai ekonomicky.

Ve v8ech vyrobnich #discich se management firmy snazi vyuzit mozné
kapacity a ziskat co nejisi uspory z rozsahu. Ve vyrobach deskového maiegsau

stabilre trismenné provozy, tedy kapacita je vyuzivana napindvddem je zde
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predevsim zn&a energetickd natnost této vyroby. Ve vyrabkuchyiskych dvfek,
kdy se jedna o zakazkovou vyrobu, jsou kapacityolmich linek vyuZivany podle
momentalni poptavky. Diky tomu musi firma drzet gomy vysokou rezervu
v technologickém vybaveni, i kdyZ je pravidlem, & slabSich rsicich neni zcela
vyuzito. Snahou vedeni firmy jegrdevsim identifikovat pégéby zakaznika. Vysledkem
je to, Zze v poslednich letech se fé6m diky sledovani trend vyvoje prodeje
a pozadavk zakaznika, usg$re dai drzet a zvySovat objem prodanych kugskych
dvirek. Tato dvika jsou prodavanaigs velkoobchodni distriltni st, ktera ¢ita
v sowtasné dob okolo gti set prodejnich mist. Deskovy material prodavendi ges
své rozhodujici zédkazniky. Jak jsem jizivé zminila, snahou firmy je vryt do
podwdomi zakaznik firemni logo, jako spojeni s kvalitou vyrabka souvisejicich

sluzeb poskytovanych firmou GRENA, a.s.

5.2.3 Specifické pednosti a vlastni strategie firmy GRENA, a.s.

Specifickou pednost firmy chapeme jako zdroj konkuten vyhody. Ugeni
specifickych pednosti vyplyva jak z vysledkanalyzy okoli, tak z vysledkanalyzy
zdroji a schopnosti podniku i navazujiciho odhadu jelhkkerEni sily.

Firma GRENA, a.s. séidi strategii diferenciace, kde pohledatani panely
ovladaji velky trzni podil ¥eské republice a podnik stale vylep3uje viastresiuzby
produktu. Ve vyrob a prodeji této komodity vystupuje firma na trhjednoznénymi
konkurernimi vyhodami, a to uS&tnymi naklady z rozsahu, tedy nizsi prodejni cenou,
Sirokou Skalou barev a frézovani a v neposléaii poskytovanym servisem.

Firma GRENA, a.s. dale disponuje jedingm produktem, a to protipoZarnimi
deskami Grenamat. Na podzim roku 2006 byl zahajewgz nehdavych tvarovych
dilca, které maji dalSi vyuziti. Firma GRENA, a.ge@poklada, Ze smito vyrobky
najde nové zakazniky a trhy. Firma tim ziska dagikurergni vyhodu, protoZze dokaze
nabidnout zakaznilkn wétSi Skalu a rozmanitosgédhto nehdlavych desek. Strategie

firmy GRENA, a.s. v této oblasti tkvit@devSim v budovani exportni &itrozsteni
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mezinarodd uznavanych certifikaci a jejich nasledné vyuZziti ystupu do sektoru
stavebnictvi.

Firma GRENA, a.s. rozklada své vyrobni aktivity niané vyrobky a provozy.
Kazdé z vyrobnich stdisek ma za cil efektivhost, hospodarnost a dosaze
nejlepSich ekonomickych zigk Také diky tomuto rozkladu rizik vyroby je firma
GRENA, a.s. porrné stabilni podnik. Hpadny nelsgch na jednom ze igdisek,ci
odchod silného zakaznika, by ji n&mmijak zvla¥ ohrozit. Tento fakt I1ze povazovat

také za jednu z velkych konkugarich gednosti firmy.
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6 VLASTNIANALYZA UVEDENI INOVACE
KUCHY NSKYCH DVI REK NA TRH

V nasledujici¢asti prace rdmcavpopisi inovéni strategii firmy GRENA, a.s.,
kdy podkladem pro praci byl terénni vyzkurfinpo ve firng a vySe uvedené analyzy.
Firma GRENA ma v satasnosti porérné Siroky vyrobni program a vyrobky jsou
zarovar uréeny pro tizné cilové skupiny zakazrik Vzhledem kd&mto fakiim se
nasledg pro svou praci, tedy analyze uvedeni inovace mabmdu ¥novat podrob#
pouze oblasti kuchigkych dvfek. Rednétem vlastni analyzy bude posouzeni posledni

inovace sortimentu v roce 2007.

6.1 Historické souvislosti nutnosti nastartovani invaéniho procesu ve
firm é

Firma GRENA, a.s byla od svého vzniku z#&ema na zpracovani Inu
a nasleda se z tohoto oditvi vyvinula vyroba deskovych materiak deevni hmoty.
Firma se tim zZadila mezi malé producentyialotiskovych desek. Vyroba
dievotiskovych desek byla pro firmu GRENA, a.s. n&iku 90.let minulého stoleti
hlavni oblasti, kde byl vyt¥én zisk a desky samotné, jako takové, byly hlavnim
produktem firmy. V této oblasti podnikalo ve zmvaném obdobi na Uzendleské
republiky Sest firem. Ke konci 90. let séigstroval konkurefini boj mezi &mito
firmami predevsim v oblasti realizaich cen produktu tak vagnze rekteti konkurenti
byli nuceni uzaiit své provozovny. | firma GRENA, a.s. se dostayald cenovy diktat
trhu a v gkterych obdobich byla nucena prodavat desky nanirogrobnich nakladl,
a tedy nevytviela zadny zisk. Management firmy GRENA, a.s sédomoval, Ze
pouha vyroba deskovych matetialia bazi devnich tisek bez vytviéeni dalSi pdané
hodnoty by i pro firmu GRENA znamenala postupnyika@ tohoto divodu z&al
management firmy hledat moznosti dalSi realizagstd desek a ifpadné sréry
dalSiho rozvoje, které by firmu vyvedly z oblastit devotiskovych desek. Ten se

jevil pro dalSi fisobeni velice rizikovym.
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Jako moZna strategick&eSeni byly vytipovany a nasletinrealizovany

nasledujici postupy:

. Finalizace vyrabénych dievotfiskovych desek na vyrobek s vySSi uZzithou
hodnotou. V ramci tohoto zarru byla v roce 1998 do firmy pizena laminéni linka,

na které se vyr@né devotiskové desky zhodnocuji potazenim impregnovanym
dekor&nim papirem. DalSim krokem bylo ve stejném rocéizemi zpracovatelské
technologie na vyrobuéthto desek na nabytkové dilce pro vyrobce nébyii.
zpetném hodnoceniéthto dvou krok Ize konstatovat, Ze se jednalo o deai, ktera
pomohla firme GRENA pekonat odbytovou krizi i@votiskovych desek v kratkém
horizontu dvou azit let a gedevSim byl nalezen gebny klid pro dalSi op#gni
popisovana v nasledujicich dvou bodech. Tent@rzixe Winit i piesto, Zze se jednalo

0 opateni pongrné¢ nakladna a od roku 2003 vyroba nabytkovych idile firme

neprobih& ubec, laminani linka nyni gispiva do objemu trzeb minimalni¢nou.

. Pouziti stavajiciho vyrobniho zdizeni na vyrobu vyrobku — speciality, ktera
umozni firmé alespai ¢astané opustit trh s direvotfiskovymi deskami.Zde se firma
vydala na obtiznou cestu vyvoje nového vyrobku @Gneat, ktery je vyram na
stejném z#izeni jako devotiskové desky a zarokge vyuzivana stavajici, zaskolena
obsluha vyrobni linky. Vzhledem k tomu, Ze ngaeé desky Grenamat jsou specialnim
vyrobkem, firma ziskava jeho vyrobou podstaty$Si gidanou hodnotu affifom se
ocitd na trhu, kde se nesetkava s dosavadnimi kenku Jako nevyhodu tohoteseni
lze uvést to, Ze se jedna o velice nakladnérepatz pohledu vyvoje vlastniho vyrobku.
DalSi ¢ast€nou nevyhodou je to, Ze kndiu prodeje desek Grenamat dochazi
postupi. V sowasné dob se tyto desky vyrabi cca 75% vyrobniéasu linky, po
zbyvajici dobu se vyrabitelvotiskové desky. K prvnim pokiis s vyvojem &chto
desek doslo ffitom na konci devadesatych let. Logickym vyiém pinosu vyroby
desek Grenamat a naslednym poZadavkrhu je hledani novych oblasti moznosti
uplatréni na trhu nehidavych materidl. Jednim z nich je jiz vySe ztidvané zahgjeni
vyroby tvarovych dilé Grenamat.
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. Nalézt mezeru na trhu a uvést zcela novy vyrobelcirma GRENA, a.s. #a
obchodni kontakty mezi prodejcieomaterial, a tak na zakladprizkumi mezi nimi
a zarové sledovanim vyvoje novych materigh vyvojovych trentl na trhu v Evrop se
jako perspektivni produkt jevila na konci 90. letuckyiskd dvika zhotovena
technologii vakuového lisovani folie PVC n&edovlaknitou desku. DalSimiipadem
hledani prostoru pro nové vyrobky je v gasné dob firmou GRENA gipravované
uvedeni zcela nového vyrobku na bézi polypropylengimési devenych pilin.
Z tohoto materialu planuje firma vyrétbtzv. vrgjSi podlahové systémy pod nazvem
Grenadeck technologii tzv. (gzné extrudace. Uvedeni tohoto vyrobku na trh, podle
vyjadieni gedstavitel firmy, je planovano na polovinu roku 2008. V tonmidpact se
jedna o typickou fevratnou inovaci, nelyofirma nema stouto vyrobou zadné
zkuSenosti a vyrobek je dan pro odliSnou skupinu potencialnich zakaini\kzhledem
ktomu, Ze firma GRENA, a.s. budefepr® prvnim tuzemskym producentem
takovéhoto podlahového systéemu (vyskytuji se pauagerialy z dovozu, pdfpac
systémy na baziiprodnich exotickych iv), mé s ohledem na jisté utajeni vedeni firmy
neposkytlo pro €ely prace vSechny podrobnosti spojené s timto fitedo

Pro lepSi pedstavu jsem do praceilpzila letak tohoto nového vyrobku firmy
GRENA, a.s., ktery ma byt poprv&eastaven na Stavebnim veletrhu IBF v&8rn
v dubnu 2008.
Priloha 1.Prodejni katalog ,,Grenadeck"

6.2 Produkt kuchyiiska dvirka a jejich inovace

Kuchyiska dvika jako inovéni produkt si firma GRENA.a.s. zvolila s ohledem
na to, Ze mla velmi dobré kontakty s prodejcitelomaterial, tedy pedevsim
velkoobchody, a z tohotoudodu se mohla djt o docela zajimavou distribai st.
DalSim vyznamnym prvkem byly kontakty a informaeespotebitelského trhu. Jak se
ukazalo pozgi, firmé se povedl zavedenim tohoto produkttegun od prostych
prodej@ blize k zakaznikovi. Firma timto the podstaté pruzrgji reagovat na

pozadavky zakaznik predevsim co se &g obngény sortimentu, servisu a sluzeb.
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Pod nazvem kuctigka dvika se skryva vyrobek, ktery je pouzivan k natrad
starych dviek u kuchyiskych linek. Po tomto zdsahu ma koémg spotebitel
k disposici vizualt zcela novou kuchy ovSsem se zlomkovym finanim acasovym
nakladem, nez kdyby vyrébcelou novou linku. Dale je tento vyrobek pouZziyjako
dvitka na novy nabytekipzatizovani kuchyni, koupelen a rédka i obyvacichiasti
bytovych prostor. Jednou ze zasadnich vyhod taktobenych dwiek, ¢i dili je, Ze
jsou omyvatelné, odolavaji v domacnostzi® pouzivanym chemickym latkdm a jsou
snhadno udrzovatelné. Toto vynikngegdevSim ve srovnani s édy z masivniho teva

N T

¢i dyhy, jejichz dalSi nevyhodou je i vySSitfpmvaci hodnota.

6.2.1 Popis technologie vyroby kuchiskych dvirek

Vyroba nabytkovychtasti technologii vakuového lisovani ma pons kratkou
historii. Prvni vakuové lisy pro pmyslové pouziti byly fedstaveny v zapadni Evrop
v sedmdesatych letech minulého stoleti. OvSem masadvoj tohoto oboru mohl nastat
az s vyvojem urdych hmot na bazi PVC v letech osmdesatych. Fotielato material
mohly pro tuto technologii dodat své charakterigtiglastnosti, jako je barevna stalost,
dobra imitace tevnich hmot probarvenim &egulevSim pitaZznost a plastifikovatelnost.
V souwasné dob existuje nefeberné mnoZzstvi dekibra typi folii od mnoha vyrobi,
které mnohdy i odbornik obtizmozeznava od skuteého girodniho materidl.

Na pdaatku vyroby technologii vakuového lisovani jéewbvlaknita deska
nazyvana MDF, kterou je nutno n#ije nahrubo razzat na budouci rozm dilce.
Poté nasleduje operace frézovani, kdy do budocmvéi strany je vyfrézovdn na CNC
fréze budouci poZzadovany tvar a tim je zathodecilen taktéz i@sny rozmir. Poté
nasleduje operace dwniho c¢isteni vyfrézovanychcasti smirkovym papirem, ptipad
brusnym rounem, aby vyrobek byl zbavercis®t vzniklych gi frézovani. DalSi
operaci je nasik lepidla na budouci licovou stranu tBk. Po piblizné hodinovém
.zavadnuti“ lepidla nasleduje vlastni vakuové li&ov na specialnim lise, kdy je na
takto gipraveny dilec nalisovana PVC folie, ktera vliveapla za psobeni vakua je

nalisovana na kontaktni vrstvu lepidla. Posledmobgi operaci je z&teni a nasledna
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kontrola kvality. Pro Uplnost uvadim, Zéep vlastni distribuci je jeStnutno dvika
zabalit tak, aby se neporusena dostala k zakazinikakto popsany cyklus pro jeden
vyrobek trvaiadow dw hodiny, ovSem vlastni vyroba objednanych vyiolro
zakazniky je logisticky zria¢ komplikovargjsi vzhledem kirznosti roznéri, dekofi,
tvani a dalSich faktdr. V sowasné dob je firma GRENA.a.s. schopna dodatithai do
sedmi dii od objednani zdkaznikem bez toho, aby byla nudebret réjaké skladové

zasoby hotovych vyrolik

6.2.2 Pouzivana terminologie v oblasti kuchiskych dvirek

Vzhledem ktomu, Ze jsem sei yypracovavani této prace setkala s vyrazy,
které pro nd pii prvnim poslechu byly zcela nové a naskeiem si je osvojila adzne
S nimi pracuji, zéazuji tuto kratkou kapitolu pro definovani zéklacinpojmi:

Dezén kuchyskych dviek — zbarveni, papack typ imitace deva na pohledové stran
dvitek, oznaeni nap.: buk, vanilka atd.
Tvar kuchyiskych dvwiek — typ pouzitého frézovani typicky pro konkrétnipty
kuchyniskych dviek, oznéeni nap.: GO1, G02 atd.
Vencova liSta— okrasny prvek pouZzivany jako oramovani kuishkge linky a tim dalSi
odliseni od BZnych kuchyni, ozrni nap.: VG, VK atd.

Rampa-— prvek pouZivany do kuchgké linky jako tzv. barové rampy, ozeai nap.:
KA, HA atd.

Ram-— typ kuchyiského dvika, ktery ma odfrézovanyistd a je pipraven pro instalaci

skla pogipact jiné vyplre

Mrizka — jeden z typ ramu dviek, ktery je zhotoven z masivnihdedla a nasledn
nalakovan

Patina — zpisob dolakovani kucligkych dviek za wdelem ziskani efektu stinovani
a tim i jisté rustikalnosti

Vitraz — sklo pro vyph ramu dviek, na které je nalepena dekorabarevna folie
a olot¥ny pasek
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Z&da +ermin poprvé pouzity v katalogu 2002-2003, kdy pguZzit reklamni slogan
.mame barevna zada“, jedna se pohleédowzadni stranu kuckigkych dviek

Pro lepsi pedstavu o vySe uvedenych pojmechigpgdreé dalSich, které jsem do
prace jako (Priloha 2.“) prilozila aktudlni prodejni katalog kudciskych dviek
GRENA.a.s.

6.2.3 Vyvoj vyroby a prodeje kuchyiskych dvirek ve firmé
GRENA.a.s.

Jiz @i zahdjeni vyroby a prodeje kuatskych dviek se firma GRENA.a.s.
rozhodla, Ze svym produktem bude oslovovat konkm&tavou skupinu a toipdevsim
truhl&e a koncové sptebitele, vtomto fipad hlavre zakaznice. Jednim z velice
dobrych rozhodnuti managementu jiz natgiku bylo, Ze firma vyrabi dtka po
jednotlivych zakazkach. Tim neni nucena drZzet skiatbvych vyrobk, ktery by
vzhledem k sotasné pouzivanéisidezér, typa a roznéra zagzoval firmu finagné
i co se t¢e rozsahu skladovych ploch. V dobahajovani prodeje dek operovali na
ceském trhu pouze dva vyrobci, #téento trh zcela ovladali a diktovali jak cenotaik
distribwni podminky. Mimo tuto tuzemskou vyrobu existovalchopitel dovoz
dvitek, ale ten byl drazsi, ptipad se potykal s dlouhymi dodacimittfami.

Firma GRENA.a.s. zahgjila gyvstup na trh se strategii dodavekieki podle
prani zakaznika a v pio¢hu let mu svj produkt i sluzby neustéle a trval&izpisobuje.
Dale vyuZila své distribtni kanaly z prodeje deskovych mateki@ prostednictvim
téchto prodejé za&ala shromafovat a penaSet kontakty dale na drobné trikla
a kutily. OvSem hlavnim marketingovym tahem firmiRENA.a.s. pi uvedeni dviek
na trh bylo, Ze po prozkoumani cen obdobnych vyiob&ala swij novy produkt
nabizet o 20 % lewji nez konkurence. Kombinacéahto a je&dt dalSich faktok se
firm¢ povedlo jiz v prvnim roce nasazeniigk do vyroby, a jejich nasledného prodeje,
dosahnout zajimavych prodejnich vyslédkkteré jsou doposud potvrzovany

meziranimi nafsty prodej.
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Nasledw popisi jednotlivé etapy vyvoje vyroby a prodejeckyiskych dviek
ve firmé¢ Grena,a.s. po letech aldzité zngny:

Rok 1999 — 2001

Nakoupeni technologie, vytieni prvni vyrobkovéiady dviek, postupné
nasazeni produktu na trh, Zeai vyrobnich #&niki na nové stroje a technologie,

distribuce prvniho katalogového listu zakazmik

Pcatet typl frézovani : Sest + jedn&ncova lista
Patet dezén dvirek: 10

Termin dodani dvék zakaznikovi: 21 pracovnichin

Rok 2002 — 2003

Rozsteni vyroby o dalSi stroje, zavedeni skladu kuskych dviek ve
vybranych roznsrech, tvarech a dezénech pro moznostmilrzakazek do 48 hodin
(neos¥dcilo se, naslednv roce 2005 bylo zruSeno), vyttemi technickych podminek
pro vyrobu, pouziti a skladovani kudiskych dviek a jejich nasledna distribuce
zakaznikm, vytvaeni obchodnich podminek s jasnym stanovenim priavie
velkoodlzratele i drobné zakazniky, stanoveni typovych piekych (giplatkovych)
rozmera dvirek, prodejni kampa,Barevna zada, v ramci které firma k vybranym
dezemim dvirek za&ala pouzivat podobny dekor na zadechrekui Tato novinka byla
piedstavena na podzimi vystaWoodtec 2001 v Bth Do nabidky dogika byly
uvedeny skla a Hzky.

Patet typa frézovani : dest

Patet dezén dvirek: 12

Termin dodani dvék zakaznikovi: 21 pracovnichin

Dopliky: 4 barevna provedeniifidek + 4 typy skel+ dvvéncove listy
Desény zad podobnédquini stras: 7
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Rok 2004 — 2005

Zvysujici mnozstvi zakazek si vynutilo 2nu logistiky vyroby, a proto byl
v tomto obdobi zavedegarovy kod jako systém proizeni vyroby. U pilezitosti
vystavy Woodtec ¥ijnu 2003 bylo provedeno ro¥8hi p@tu typi frézovani, dekai,
dophkovych dodavek vitrazi a izek. Byl rozSien paet dekot, ke kterym je dodavan
podobny dekor na zadech tBK. Firma zahajila vyrobu a prodej patinovanychieki
na @imy pozadavek zékaznikbyly do prodeje zavedeny novéncové listy a rampy.
Pro promotion v tomto obdobi &aa firma vyuzivat proggdky podpory prodeje ve
formé vzorovych stojaf s dviky, které zaina rozSiovat po jednotlivych prodejnich
mistech. Zahajena taktéz podpora prodeje pomoeivbého letaku tishého vysokym
nakladem a jeho bezplatna distribuce proitejcZasadni z#émou pro toto obdobi je
zkraceni dodaci ity dvifek z dosavadnich 21 @ima 14 dfi. Vzhledem k prudkému
naristu pa@&tu dekofi se letak i prodejni kampapro toto obdobi jmenujeXXL".
V ramci distribuce, s ohledem na rdzgici se pdet zakaznik, firma zahdjila sluzbu

bezplatného rozvozu dek po celém Gzentieské republiky.

Patet typa frézovani : 13

Pcatet dezén dvirek: 21 + 5 tyjd dekoi s patinou

Termin dodani dvék zakaznikovi: 14 pracovnichin

Dopliky: 21 typa barevnych provedeniifidek + 11 tyjh skel + 4 typy vitraZi + 6 typ
panti + 5 wncovych list + 4 rampy

Desény zad podobnéquini stras: 15

Patet prodejnich mist vybavenych stojany stklyi cca 200

Rok 2006 — 2007

Provedeny dalSi investice do vyroby, zvySenétpozanéstnané ve vyrolg
s ohledem na viastajici poptavku. V oblasti prodejéijato pravidlo, Ze novinky budou
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piedstavovany na podzimnim veletrhu Woodtec wBiktery se kona v dvouletych
cyklech. Ri této prilezitosti je masivé doplninaci obménéna nabidka vlastnich dek
a rozsfena nabidka dofku. Od vystavy v roce 2005 firmadaa k promotion pouzivat
vicestrankovy katalog s filosofii bezplatné disigb prodejém. Vzhledem k tomu, Ze
se vyrazg zvySil prodej v mistech, kde byly umisy prezenténi stojany, firma zé&ala
klast diraz na jejich je$tmasivrjSi rozSfeni do prodejnich mist.

Pctet typa frézovani : 15

Patet dezén dvirek: 32 + 5 tyfi dekoi s patinou

Termin dodani dvék zakaznikovi: 14 pracovnichidn

Doplnky: 32 typi barevnych provedenitiiek + 12 tyjd skel + 4 typy vitrazi + 6 typ
panti+ 6 wncovych list + 4 rampy, bezplatnd doprava vlas@iozovou
sluzbou k zakaznikovi

Desény zad podobnéguini stras: 23

Patet prodejnich mist vybavenych stojany stklyi cca 500

Rok 2008 — 2009

V za&i roku 2007 proéhla vystava Woodtec v Bénkde firma pedstavila zatim
posledni inovace podpené novym katalogem. Prana tyto inovace a jejich hodnoceni
jsem se zakfila ve své praci. Katalog a nové raegsii nabidky byly pedstaveny pod
nadzvem P07 - Grena, kuchiska dvika 2007 — 2009 kde prvni ti ¢isla symbolizuji
plan firmy v tomto obdobiiejit na dodavky dwéek v sedmi pracovnich dnech. Nabidka
byla rozSfena o pozadované frézovani sgate s kovovymi Uchytkami, roz&no

patinovani, frézovani i get dekot.
Patet typa frézovani : 20

Pcatet dezén dvirek: 44 + 7 tyj dekoi s patinou

Termin dodani dvék zakaznikovi: 7 pracovnichin
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Dopliky: 47 typa barevnych provedeniiiiek + 47 barevnych provedeni ratan 13
typa skel + 4 typy vitrdzi + 6 typ panfi+ 8 wncovych list + 4 rampy,
bezplatna doprava zavozovou sluzbou k zakaznikovi

Dezény zad podobnéguni stran: 26

Patet prodejnich mist vybavenych stojany stklyi cca 600

Jak je vySe popsano, tak jednotlivé intnazasahy fichazely v souvislosti
S jejich gedstavenim nardvaském veletrhu Woodtec, ktery se kona kazdy liatky r
na podzim v Bra. Terminim konani tohoto veletrhu firm&ippusobila inovéni cyklus
vyrobku kuchyiskych dviek a pravidel# inovuje svou nabidku préawu prilezitosti
tohoto veletrhu. Zasadni vyhodou je, Ze veletrhuUgastni velkacast odborné
dievaské veéejnosti, jakozto potencionalnich zakaznilt zpracovatél kuchyiskych
dvitek. Novinky spojené s inovacemi se tak dostandum@ k prodejci, pipadré
i potenciondlnimu sptebiteli.

Jako dalSi hledisko vyvoje prodeglvirek |ze mimo vySe popsané etapy vzit
prodeje podle skute¢ prodanych kus v jednotlivych letech a dale trzby z prodeje

dvifek v K&. Tyto dva hodnotici daje jsou uvedeny v tabulca Basledné v grafu 4.

Tabulka 5. : Vyvoj prodeje kuchigkych dvfek po letech v tis Ka ks

Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
trzby v tis. K 24735| 42715 70271 87829 99440 100844 263
prodej v ks 102 769177 472 291 961] 364 911 413 152| 424 702 468 433
mezir@ni zméng 73% 65% 25% 13% 3% 10%

Zdroj: vyroéni zpravy Gena, a.s., vlastni dépo
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Graf 2.: Vyvoj prodeje dvek v letech a kusech

Vyvoj prodeje dvirek v letech a kusech
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Zdroj:vlastni prace

Podle uvedenycltisel, gedevSim pak z grafu, je & Ze firmé se od samého
zatatku prodeje kuchiskych dviek ddi zvySovat meziréné objem prodanych digk.

Na grafu je obzvlastdolkre patné, Ze v roce 2006 dochazelo k pozvolnémumitliu
meziranich nafisti prodefi, které byly v porovnani s rokem 2005 pouze 3%, lngd
dano Zejm¢ celkovym atlumem ve stavebni vygola pravdpodobr i neaktualni
nabidkou firmy. Na tomto fikladu Ize demonstrovat, Ze byla nutna inmiazména

podpdena vhodnou reklamni kampani s cilem vyrazneho Ssaiyprodeje. Podle
predkEznych ¢isel pro rok 2007, které se mi pdidia ziskat je&t pred jejich oficialnim
zva'ejrénim a dale s nimi pracuji v této analyze, je patied se ndist prodeje zvysil
0 10%. Lze pedpokladat, Zze za timto stoji mimo oziveni staviebrtrhu i inovani

zasahy, které zaly byt aplikovany jiz v poslednirtvrtleti roku 2007.

6.3 Analyza inovace kuchiiskych dvirek v roce 2007

Prednetem jednotlivych analyz bylo zhodnoceni opré&wosti jednotlivych
inovatnich opaieni, které firma fijala v roce 2007. Pro zjednoduSeni aéetpedréni
prace jsem jednotlivé inovaceéeplstavené firmou na obdobi 2006 - 200radita do

tabulky¢.6. a porovnala se stavem inovaci na obdobi 2Q089.
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Tabulka 6.: Porovnani nabidky kueisikych dviek p'ed a po inovaci v r. 2007

Obdobi prodeje Obdobi prodeje Zména
2006 -200 2008 - 200
Frézovan 15 typh 20 typa + 5 typa
. 35 dekotil 50 dekoti + 15 typ
Dezény dviek 5 dekoii s patinol |7 dekofi s patinot |+ 2 typy
Dezény zac 23 typa 26 typa + 3 typy
35 typl mrizek 47 typd miizek +12 typa
12 typia ske 13 typi ske +1 tyg
y 4 typy vitraz 4 typy vitraz bez zngny
Dopliiky 5 typa ISt 8 typa I8t T 2typ
4 typy ram 4 typy ramj bez zngny
- 47 typa ratani nove
Dodaci lhity |14 dni 7 dnmi +7 dni

Zdroj: Vyroéni zprava Grena, a.s., vlastni dogb

Z uvedené srovnavaci tabulky je patrné, Ze firmsazg inovovala téns
vSechny sledované a nabizené parametry své nabigky. se pokusim zanalyzovat
opravreénost jednotlivych provedenych inairdch zasai v nabidce firmy.

6.3.1 Analyza inovace z hlediska nabizenych tvarfrézovani

V tabulka 7. jsou fghledré uspdadany jednotlivé typy frézovani a jejich
prodeje v kusech digk za poslednityti roky.

Tabulka 7.: Typy frézovani a prodeje v kusech vaildd®004-2007

Tvar
frézovani | 2004 2005 2006 2007
G 08 22613 33880 41954 558}3
GO06 58985 45996 38690 34430
GO01 60 354| 49 255% 4463845 543
G11 43786 58694 68844 74268

ST =TT

G09 68 207] 75046 75614 85306
G04 33066 26339 23401 210%1
G16 4011 ] 19980 23379 27085
G14 2619| 12359 13550 18947
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G02 22924 16888 14235 16 827
G13 18195 14487 13932 12087
G18 1620 9740, 15304 26 302
G31 2455| 2898 3026 3 06
G17 531 1760 1848 3759
G20 X X 124 2179
G21 X X 122 3 242

Zdroj: Vyroéni zprava Grena, a.s.

Vzhledem ktomu, Ze se jednd ct8i mnoZzstvi dat, tak jsem prodeje
jednotlivych tvati nasleds prevedla do grafdislo 5 .
Graf 3. : Vyvoj prodeje jednotlivych typfrézovani v ks

Vyvoj prodeje jednotlivych tvairv ks
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Zdroj: vlasti prace

Z uvedené tabulky arpdevSim grafu je patrné, Ze s vyjimkou tv&06, GO4 a G13
vSechny typy frézovani zvySovaly své prodeje dogeldobnym tempem. Pravidelny
a pongrn¢ vysoky natfst zaznamenaly tvary G08 a G11, coz si lze &tjis\vjejich
ponernou jednoduchosti a universalnosti.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velkyggiotyp: frézovani, pokusila jsem se je
ve svém rozboru dale rodd do skupin, abych nasledrmohla posoudit opra¥nost
rozhodnuti firmy k roz$éeni nabidky o konkrétni tvary frézovani. Toto dalleni

tvan je uvedeno v graftislo 6. rozlozZeni tvdrv ks.
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Graf 4. : rozlozeni tvarv kusech
Zdroj:vlastni prace
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Do skupiny ,mydlo“ jsem zadila tvary G01, G11, G18, G20 a G21. Jedna se
o tvary, které jsou na ploSe dek bez vnitnich profrézovani a zarowemaji lehce
zaoblené rohy. Do skupiny ,hladké" jsemradila tvary G09, G02 a G13, kdy jde
o tvary s lehkym frézovanim delni plochy dviek, spiSe se blizici ke skupimydlo.
Z uvedeného procentického zastoupeni jednotlivyahitje patrno, Zze vySe uvedenych
8 typi frézovani (ovSem tvary G20 a G21 se prodavaji gonmalo — jednd se
0 novinky z roku 2005 a jsou na ij§i a tudiZz draZzsi desce) dlouhoddboii vice nez
60 % prodanych digk a na ostatni tvary zbyva pouze 40% prodanéhambj

P¥i posouzeni inovmiho zasahu firmy hodnotim na zaklagjisttnych fakt
jako velmi spravné rozhodnutiizaeni dvou novych typfrézovani GO3 a GO07, které
ob¢ spadaji do kategorie hladké, a tedy na zakkamtinoceni prodéjza minula obdobi
je zde vysSi nage na jejich usgdné prodeje. Zbyvajiciitnové typy frézovani pod
nazvy G05, G12 a G15 jsou novym prvkem v nabideaitéirmy, kdy dvika jsou
dodavana spote¢ s kovovymi Uchytkami, pro které jsou vyfrézovansgpogiory pro
moznost uchopeni prsty. Totofaaeni nové skupiny vyrolikv tvarech hodnotim jako
velmi &elné, nebd se podle mého nazoru jiz nevyplati dale ram&t nabidku
prostych frézovani o dalSi tvary.

Celkow hodnotim roz&eni nabidky frézovani og¢ptvani jako velice rozumné,
predevsim s ohledem na fakt vzniku nové vyrobkovépskudvirek s Uchytkou, ktera

by mohla mit vyrazny potencialistu a dalSiho fppadného rozgpvani. Ped dalSi
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inovani zmgnou tvafi doporuiuji se zandiit na mér prodavané tvary G31, G17, G20

a G21 a zvéazit jejich dalSi setrvavani v nabideeyfi

6.3.2 Analyza inovace z hlediska nabizenych deaén

Do tabulky 8. jsem shroméazdila udaje pradgdnotlivych dekak z nabidky

firmy v poslednicRtyiech letech:
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Tabulka 8.: Vyvoj jednotlivych dezérv kusech

Typ desénu Zkratka 2004 2005 2006 2007
olSe OE 134 238121 247|116 393 108 226
calvados CA 24736 40512 49429 607371
buk BN 53024| 50435 53045 47226
vanilka VA 14 345| 18402 23741 31974
javor JA 20755 28070 31542 31297
treSa TE 18547 19214 2032¢ 24335
hruSeé mat HU 1770 20761 18038 17 3%9
dub tmavy DD X X 633 10 733
zelené éevo ZD 4684 | 7144 8613 10334
jablon mat JN 10608 13080 10038 9412
dub setly DL X X 538 9 407
perlicka biléa PL 9886 11141 8869 9198
bila leskla LB 723 3661 5617 841D
borovice BO 5728 8105 8059 7102
tyrol mat TY 1407| 5968 6085 6 42
fladr bily FB 11716 8091 7219 628P
oliva Ol 3636 | 2878 2548 4828
jilm JM 3265 | 4861| 5510 4 345
modra MO 5921| 3898 4277 3371
sttibrna SS 1028 1936 932 1519
antik-NOV AK X X 399 9474
jasan metal-NOY JT X X 158 8 860
mahagon-NOV MH X X 521 6 399
bord6-NOV RB X X 300 5221
viSen metal-NO\| VI X X 281 3184
arodub-NOV AR X X 170 2 845
aspen-NOV AS X X 226 2 813
Seda motiNOV SE X X 213 2 336
sparovka-NOV SP X X 218 2 33%
zebrano-NOV /B X X 734 1384
dub patina PD 767 4201 3592 4976
vanilka pat. oliv.] VO 378 1246 1620 2 013
vanilka pat. béZz| VB 164 649 783 1149
vanilka pat. los. VvV 29 11 64 522
vanilka pat. mod. VD 25 61 69 140

Zdroj: Vyroéni zpravy firmy Grena, a.s.
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Graf 5.: Vyvoj jednotlivych dezénv kusech

Vyvoj jednotlivych dezéiv ks
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Zdroj: vlastni prace

Z tabulky vysledk prodeji podle jednotlivych dekdr je patrné, Ze se mezi
nabizenymi dekory nachazeji takove, které Ize @rnako stalice vzhledem k jejich
vyrovnanym prode&jm v celém sledovaném obdobi. Jsou to dekory oldwados a
buk, které svymi prodeji t¥d témet polovinu prodej firmy. Jak je vidt z grafu
prodeji, tak tyto ti dekory vyrazg vyc¢nivaji nad ostatnimi, které naslédngrafu tvdi
obtizre srozumitelné trendy.iPpohledu na tabulku Ize také hodnotit, jakymiiggbem
se ddilo novinkam (ozné&eni NOV za nazvem desénu)ieg@chozi inovace. Je \it] ze
z tohoto pohledu se Z&dné novinka rtadda mezi absoluthnejvice prodavané dekory,
zajimaveé prodeje a je zde potencialni Safsturv nadchazejicim obdobi.

Z uhlu této analyzy dekadr pouze podle realizovanych proilejlze velmi
obtiZzre hodnotit pomdrné velkorysé inovani rozsteni nabidky celkem o 15 dekor
Zde firma byla nucena inspirovat se pozadavky swaktaznik a svou nabidku dekibr

-83 -



obohatila pedevSim o jednobarevné a lesklé folie, kteréitwelkem 10 novinek,
zbylych gt jsou ti nové devodekory a d¥ dieviny ugené pouze na patinovani.

Praw patinovani m pri sledovani trendl zaujalo, a proto jsem do nasledné
tabulky 9. umistnila prodeje tvarkteré jsou ufené pro patinovani a Ize je porovnat
s dekory uwenymi pro patinovani vtabulce &de je patrnd docela vyznamna
disproporce, kdy bylo v roce 2007 vyfrézovano c6atiS. kusi dvirek ve tvarech pro

patinovani, ale dekarmpro patinu bylo pouZzito pouze cca 10 tisickus

Tabulka 9. : Prodeje tvaipro patinovani

2004 200¢ 200¢ 2007
Gle 4011 | 1998( | 23 37¢ | 27 08t
G14 261¢ | 1235¢ | 1355( | 18 94,
G17 531 1 76( 184¢ | 3 75¢

Zdroj: Vyro¢ni zprava firmy Grena, a.s. vlastni dopb

Z tohoto pohledu hodnotim velmi d@&h Ze firma v inovéni nabidce roz#la
pocet folii ukenych k patinovani na sedm ac¢pb pouzitelnych tvdr pro patinovani
o dalSi dva tvary. Bude zajimavé sledovat, zdans®tvyznamnym rozgnim nabidky
poddi vice ki

s patinovanou folii.

firmé preswdcit potencionalni zékazniky, aby kupovali
Do tohoto oddilu tykajiciho se dekoru folii je$tophuji Ze firma, jak je vidt
v prehledu inovanich zasai v tabulce 6, zvySila o 3 pet shod v dezénech folii a zad
dvifek. Toto navySeni je spojeno s tim, Ze kénoabizenym pastelovym barvam neni
mozno dodavat shodnou barvu i na zada. Vzhledemmdzenému zdroji dat pro
analyzu, z toho, jsem tento in@ve zasah dale netestovala. Je nutno brat jako Zakt,
kazdy nabizeny typ fdviny musi mit v nabidce shodry podobny dekor pro zada
a firma timto doplnila svou nabidku na fattny standard obvykly na trhu s thkyi.
Pri shrnuti vysledil této analyzy dekdrmusim konstatovat, Ze se mi nepidlda
vysledovat vyrazné trendy ve vyvoji prodlej minulych letech a je zde patrné, Ze firma

se vice nez trendy prodeijidi poptavkou trhu.
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Pro g@isti inovaci bych firmi doporkovala @i dalSi obmdné nabizeného
sortimentu se za#t na dekory s nizkymi prodeji afipadreé je z nabidky viadit,
popipad se pokusit je nahradit novymi dekory. | kdyZ jeussna nabidka @tu
dekonti piiliS Siroka, a stava se nghlednou, povaZzuji toto provedené roesi za
opravréné pedevsSim kuli zarazeni chyBjicich modnich pastelovych barev. OvSem
v budoucnu bych jiz vyrazné roesni p@&ta dekoli nefipravovala, pedevsim kuli

tomu, Ze jak je patrno z grafu,naprostésina dekol ma vyrovnané prodeje.

6.3.3 Analyza inovace z hlediska dofikového sortimentu

Mezi dophkovy sortiment pat mrizky, skla, vitraze, ratany, liSty a rampy. Pro
vSechny tyto dopiky je spoléné, Ze se jedna o subdodavky od externich dodévatel
firmy GRENA.a.s. V nasledujicich grafech jsou naeme prodeje tiizek, skel ,vitrdzi
za poslednétyii roky.

Graf 6. : Réni prodeje mizek.

Celkem m¥izky ks
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Zdroj: vlastni prace

Jak je patrno, objem prodanych kuse meziréné vyrazré neliSi, kdyZz se
pohybuji od 2926 do 3435 kiusVzhledem ktéto skuteosti povazuji za velice
rozumné, Ze firmaffpravila pro gipadné oziveni dva inovai zasahy. Jeden se tykéa
nutného rozgeni pa@tu barevnych provedeniifitek z 35 na 47 typ to znamena, aby

ke kazdému barevnému provedeni folie dokazala fimahidnout i rfizku. Druhy
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zasah je vyznam@si a vyplyva z toho, Ze jako dalSi dbkbvy sortiment byly do
nabidky z&azeny ratanove vypén Tento sortiment vyrazirozstil moznosti zakaznik
pii volbé vypIné¢ dvirek a je tedy zajimavou alternativou k doposud reabyim
miizkam, skim a vitraZim. Prodeje této novinky v nasledujicibdabi ukazi, zda se
poved! zandr firmy, tedy zvySit dodavky dik s instalovanymi vyplimi a dosahnout
tak i vySSi pidanou hodnotu.

Graf 7. : Prodeje skel za obdobi 2004 - 2007
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Zdroj: vlastni prace

Pri vyhodnoceni prodeje skel je ¥ Ze po naéhu v roce 2004 se prodeje
tohoto dophku v nasledujicich letech zvySily na hranitép 10 tisic kusa v roce 2007
dokonce na 12 tisic kiis Fi srovnani s prodeji iizek je patrné, Ze tohoto dagl se
prodava piblizné 4 krat vice.

Firma @i inovaci navysila péet nabizenych skel o jeden typ. Toto dépin
hodnotim jako dostateé. Vychazim p tom, z toho, Ze sklo je nakupovana sluzba a
tudiz firma neni motivovana dale enornzvySovat jejich prodeje. Zarovenabidka

skel je natolik obsahla, Ze pokryva obvyklé typglghrodavanych néeském trhu.
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| vzhledem k tomu, Ze se nejednd iongy produkt firmy GRENA.a.s., jsem se dale
nezabyvala rozborem prodggdnotlivych typ skel.
Pro dalSi obdobi dopaofuji sledovat celkovou Uroweprodeje skel a vyvoj na

trhu se skly a s tim svazat jejiciigmdné dalSi inovace, pdpact vyiazeni z nabidky.

Graf 8 . Prodeje vitrazi v obdobi 2004 - 2007
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Zdroj:vlastni prace

Jak je patrné z grafu, prodeje vitrazi se po jejicedeni do nabidky v roce 2004
vySplhaly na urowve okolo jednoho tisice kis F¥i porovnani s objemem prodeje
miizek je patrno, Ze vitraze se prodavaji ve zhrigtabvem objemu.

Vzhledem k tomu, Ze firma v nabidce vitrdzi nepdia Zzadnou z#mu, mohu
konstatovat, Ze z mého pohledu se jedna wvadiiny krok. Prodeje jsou vyrovnané
a neni nutno podporovat jejiclist, protoze tento by netinpodstatny vliv na mnozstvi

prodanych dvek, vlastniho produktu firmy.

-87 -



Poslednim z dopki, na ktery jsem se zatfila jsou listy a rampy, jejichz

prodeje jsou znazoény v grafu 11.

Graf 9. : LiSty a rampy v kusech v obdobi 2004020
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Zdroj: vyraeni zprava Grena, a.s. 2004-2007

Prodeje list a ramp jako dajdu jsou taktéz jako uipdchozich dopki
v poslednichitch letech zcela vyrovnané. Z tohotivddu bych zde nevida podle
vyvoje prodefi Zadnou nutnost inovovat nabidkichto dophki. Firma GRENA.a.s.
ovSem v pipact list winila a roz&fila svij sortiment z Sesti typo dva nové typy. Tato
zmeéna vychazi z toho, Ze firma neéla v nabidce &ncové listy, které by byly vhodné
pro patinovani. Na jiném mistprace jsem odmvala snahu firmy roz8t dekory
o patinované tvary i folie, takze rosii nabidky o&ncové liSty pro patinovani
povaZzuji za naprosto spravné rozhodnuti pro podgwndeje zisko¥ zajimavych
patinovanych typ dvirek.

To, Ze nebyla inovovana nabidka ramp, povazujipzawse, jak je ostatnvidet
na nasledujicim grafu 10, protoze jejich prodegijselice nizké a zcela diré by se

rozSitenim nabidky tohoto dojtu nepodptil prodej dviek.
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Graf 10.: Prodeje ramp v kusech v obdobi 2004 7200
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Zdroj: vyraeni zprava Grena, a.s. 2004-07
Pti pohledu na analyzu jednotlivych dagii konstatuji, Ze firma se GRENA.a.s.
se rozhodla ke spravnym inavam zntnam. Tedy, Ze doplnila do sortimentu ty
poloZky, které maji fimou souvislost s navySenim nabidky primarniho pkod
(doplreni patinovanych [ist, dopémi nabidky niizek atd.), pofipact zavedla zcela
novy doplrek (ratanoveé vypld), ktery podporuje prodeje taktéz. Celkdze o skupis

doplhkau fici, Ze maji ustalené prodeje a podporuji prodejéed.

6.3.4 Analyza inovace z hlediska prodejni ceny

Pfi hodnoceni jednotlivych inovaci provedenych v dabki firmy GRENA.a.s.
pro roky 2008 a 2009 jsem si ddomila, ze v letech 2004 — 2007 finstoupaly
prodeje dviek.Toto mohlo byt ovlivéino i jinymi faktory, nez jen vlastni nabidkou.
Jednim z rozhodujicich fakiopro takovéto zvySeni by bylo, kdyby ve se sledéwan
obdobi vyraza sniZzovala cena produktu a tim se vyrapodpdil prodej produktu.

Vyvoj praimérné ceny za 1fdviiek je v nasledném grafu 11. Z grafu je patrné,
Ze zvySovani objemu prodege rozhodé nedlo pies snizeni imeérné prodejni ceny

dvitek.
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Graf 11.: Pimérna cena dvek za M v K& za obdobi 2004 - 2007
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Zdroj: vyraeni zprava Grena, a.s.2007, vlastni digio

Podle mého nazoru ma firma GRENA.a.s. pfipad toho, Ze by se neila
prodavat dwka v dostattném pdtu, pogipad dochazelo ke snizovani celkového
prodeje, v zaloze op&ni na zvySeni prodeje forne sniZzeni pkmérné prodejni ceny

dvitek.

6.3.5 Analyza inovace z hlediska dodacichiih

Na za&¢r hodnoceni vSech inotaich opateni jsem umyska zaadila délku
dodaci ity dvirek zakaznikovi. Firma se zavazala v uvedeném ohdimddvat dwka
ve Ihat¢ sedmi pracovnich dnod objednani namisto stasnychctrnacti dri, ¢imz se
sowasna dodaci fita zkrati na polovinu. iPznalosti dodacich lit konkurence, ktera
se nyni pohybuje vrozmezi 10 —21udrtak musim konstatovat, Ze tato inovace
v organizaci vyroby firmy by mohla mit pro nasledm®deje dviek naprosto zasadni
vyznam. Usuzuji tak na zaklad Zpravy systému managementu jakosti firmy
GRENA.a.s., as. k 31.6.2007, oddiluéreni spokojenosti zékaznika, kdy
v dotaznikovém S&ni firmy se 83% vSech dotdzanych zakakznilslovilo v tom
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duchu, Ze zkraceni dodacichittby firmé prineslo zvySeni prodéjpiedevsim z divodu
vyrazné konkuretni vyhody firmy.

Je nutné si ovSemiipomenout, Ze zkraceni dodacich teninimtize mit pro
firmu i negijemné nasledky vifpac, kdyby se nepoddo tento zavazek sénem
k zdkaznikm dodrzet. Z této myslenky vychédzi i mé dogeni pro toto inovéni
opateni. Firma by se #ta disledrg vénovat sledovani zkracovani délky dodacialt Ih
zakaznikm a v gipadt zjisteni jakychkoliv problénm prijimat opateni na splani

svého zanru.
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7 ZHODNOCENI A DOPORUCENI PRO BUDOUCI
INOVACE

Jiz v jednotlivych kapitolach analyzy jsem vzdy réa&r kapitoly uvedla sva
doporweni ke sledované oblasti. Zde se pokusim tato rdaojéva dopordeni
soustedit a pokud mozno i zobecnit.

Firma pravideld inovuje svou vyrobkovodadu kuchyiskych dvfek formou
dophovéani dekaoll, tvam atd. Ri této obnéné se firmaridi predevSim pozadavky
zékaznik, K jejichz zji§ovani pouziva dotaznikové akceti Rnalyze jsem ovSem
narazila pray u typa frézovani a pedevsim u dekdrna rekteré typy provedeni, které
maji tak malé prodeje, Ze by jizéip byt vyfazeny. Myslim si, Ze sortimentfdda je jiz
dostatén¢ Siroka a pipadné rozumné snizeni variability sortimentu byamaohlo vySSi
efektivité vyroby. Mozna by i toto sniZeni typového rozsajadzodusilo cestu k ptmi
zakéazek do sedmi drod objednaniResenim by mohlo byt rozéivani jiného typového
provedeni, jako bylo néjklad uvedeni dodavek dek s Uchytkou v posledni inovaci.

V oblasti dophkového sortimentu bych firtndoporuila, aby se v budoucim
obdobi zan¥ila na uvedeni novych dagia, které by mohly pomoci zvySeni prodej
dvirek. Mam na mysli najklad prodej kuchiskych desek, bateriiielzi atd. Jak je
patrné z proddj stavajicich doplku, existuje velmi vyznamna skupina zakaznigro
kterou je nakup dopki spolé&né s dviky pohodinymieSenim, které rada vyuzZije.
Atedy Sfe dophkového prodeje by mohla fikn pomoci naklonit si takovéto
zakazniky.

Vynikajicim inov&nim painem je postupné zkraceni dodacictitlaz na zcela
neobvyklych 7 dfi. Zde ovSem zcelatdazre firmé doporiuji piné se ¥novat tomuto
zan®ru a ve svémitkledku jej splnit, protoze kipad nerealizovani by to mohlo mit
negativni vliv na prodejni vysledky firmy agqaevsim by utrifdo dlouhodolks pracré
budované image firmy.

Pri probirani se historii vyvoje firmy &nzaujal moment, kdy firma inovuje svou
vyrobkovouradu v dvouletych cyklech. Je zde sice gestanoveny termin a také jasné
misto presentace. Firmaiepistavuje vysoké mnozstvi 2m a zajis¢ni podpory

takovéhoto rozsahu se poté realizuje delSi dobypoRdovala bych firnd, aby se
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zamyslela nad tim, zda ngmavovat inovéni zasahy v kratSich cyklech, oviem
v mensim rozsahu. Na tomto ndishusim konstatovat, Ze je pochopitehutno zvazit

i finan¢ni a organizéni slozku takovéhoto zkraceni cyklu. Mam na mysedevsim
zvazeni jiného typu presentace, nez jsowasit pouzivané sesitové katalogy, které
jsou pongrné ceno¥ nakladné a po jejich vytisti je slozité do nich #at zasahy.
Jednou z moznosti zmy je nabidka ve fortnvkladanych katalogovych list které by
se mnohem jednoduSeji obnovovaly, fippct dopkiovaly.

Prestoze firma pouziva ho&inmoderni zfisoby vitizeni vyroby, kdy ma celou
vyrobu fizenou systémentarovych koéd, dale si stali zakaznici mohou objednavat
dvitka formou specialniho programu, tak mi v nabidomyichykEla moZnost objednat
si dvitka elektronicky pimo na strankach firmy v e-shopu. Myslim, Ze prgbiesi
obdobi dalSi inovace by se firma o tentaisggb prodeje ®la zangfit, protoze je
mozné, Ze by z tohoto zdroje ziskala dalsi zakgzrik je zde potencial zakazijk
S\dCi to, Ze tento zjsob prodeje kuchigkych dviek je Ezny nagiklad v Némecku,
jak jsem zjistila pi sbéru materialu na tuto praci.

Posledni dopogieni bych ndla sngrem k vedeni firmy. Myslim si, Ze firma
GRENA.a.s. pipravuje celouradu inovénich znén a vSefidi a hlavni hybnou silou je
praw managament firmy. Vzhledem k tomu, Ze vyvoj novyghobki a inovace jsou
pro kazdou firmu velmi vyznamné z hlediska dalSikeoje, by stélo za uvahu, zda ve
firm¢ GRENA.a.s. naidit specializované inovai oddleni, které by bylo hlavnim
inovatnim c¢initelem firmy. Je mozné, Ze poté by se pddazkratit realiz&ni cykly

jednotlivych inovaci.
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8 ZAVER

Pri své praci jsem se zatla na analyzu strategie uvedeni inovace kiskych
dvirek na trh, kdy jsentieSila problematiku iiblizné po fech n&sicich od pedstaveni
a provedeni inovace. Vzhledem ktomu, Ze se jednaloinovaci prova&hou
v dvouletych cyklech, bylo patrné, Ze firma manstti zpisobem provathi inovaci
zkuSenosti ziwdchozich fpadi. V doks vytvareni této prace se nevyskytovaly
problémy s vyrobou novych tvati dekoti. Drobné zpoZzéhi jsem registrovala pouze
u toho, Ze se jeStvlednu dopiovaly prezenténi panely o vzorky novinek na
jednotlivych obchodnich mistech. To je pochopitelmBledem k jejich vySSimu ptu.
Také za &chto okolnosti si firma musi gdomit, Ze i nabh novinek do prodéj bude
0 néco pomalejsi.

Celkow hodnotim strategii firmy veSeni inovaci u kuckigkych dvfek jako
promyslenou a dobrou. Jserepwdéena o tom, Ze firma méa potencial statteskou
jednickou ve vyrols a prodeji kuchitskych dviek.

Poodhlédnu — li od kucligkych dvfek k celkové inovéni ¢innost firmy,musim
konstatovat, Ze od stavu, kdy firma GRENA.a.s. mdakonci 90. let minulého stoleti
zavisla na prodeji jediného vyrobkuedotiskovych desek, se postupnymi inovacemi
celého vyrobniho sortimentu pdada managementu firmy rozd portfolio vyrobki tak
Siroke, Ze pi vypadku v prodeji jednoho vyrobku neni ohrozexristence firmy.

Ve své praci jsem se¢movala inovacim, zejména pak inovacimilgznym,
které pomahaji firf k udrzeni konkurenceschopnosti a podilu na trinma& GRENA,
a.s. si velmi dote uwdomuje pozici svoji zngky na trhu a snazi se zabranit moralnimu
zastarani svych vyrolik Zcela Uumysla jsem se tedy neéwnovala iliS Siroce
ekonomickému hodnoceni jednotlivych vyrdb& firmy celkem, jelikoZz by zbyteé¢
tiiStilo a zkreslovalo hlavni cil mé prace. Firmasg® snazi o maximalizaci zisku, ale
v momen¢, kdy uz je dosazeno vrcholné mezestu u rgkterého z vyrobk, ma
piipraven novy inovéni zangr, ktery dokaze navazat dalSi &éSpou inovaci tive, nez
jeji rivalové dokazi fivodni usgch napodobit. Management firmy si tudiz velmi tiob

uvédomuije, Zze pmerni nikdy nemohou v konkurénich trzich na petku 21. stoleti
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zvitézit. Otazkou ovSem iustava: Jak dlouho vydrzi managementu firmy energie?
Najde se na trhu dalSi mezera, kterou se pbdéas objevit a zareagovat na ni
vhodnym a komeéne uaspsSnym napadem, ktery vhadnvyuZije stavajici
technologii....???"

Lze jen popat, aby i ndstup nového vyrobku Grenadeck v ro@82Rtery Ize
ozna&it jako typickou rozvratnou inovaci, byl obdabdsgEsny jako byla a dosud j&st

jsou kuchyiska dvtka.
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9 SUMMARY

The aim of this work is to analyse the strategyntfoducing an innovation on to
the market in specially selected business, andhdurtthe elaboration of
recommendations for improvement of the innovativatsegy in the same business.

The market is a place, where demand meets theysuppbppens quite often that
the offer from the side of the manufacturer exceddemand and the companies have
to look for ways, how to become different and tfane better than their competitors, a
way how to attract new customers, and ensure they will buy their particular
product. If — the companies want to maintain thpasition in the market, or possibly
improve their position in the market, they havectone with new ideas, launch new
products on to the market, innovate existing prégluout also withdraw unsuccessful
and unprofitable products. They have to keep irchowith their competitors, it is quite
possible that they have to be even more successinltheir competitors.

Successful launch of innovation on to the targetedket, becomes a real success
for the company only in the moment, when the corggeas new innovative plan, and
by its implementation, it is able to continue thmmenercial succes of this innovation
and build other successful innovation on it, befibie competitors are able to copy the
success of the original innovation.

For my work | chose the company GRENA, a.s., wighhieadquarters in Veseli nad
Luznici. The management of GRENA a.s., is tryinghwtheir serious market research
to bring innovation to their product range and gagsalso on the basis of their findings
bring changes to their existing products. In my kvbrmainly concentrated on the
appreciation of innovativeaction in one productsattion of the company, and that is
in the section of kitchen door production.

For my work | chose an analysis of innovation tiwt&n doors, where | carried out
evaluation of the innovation approximately threenths after it has been launched on
the market. On the whole | asses the company'segyran dealing with innovation of
kitchen doors as a well thoughtout and good styatkgelieve that the company has
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good potential to become number 1 in the Czech Bepin the sales and production of
kitchen doors.

If | step back from the kitchen doors and lookhe total innovative activities of
the company, than | have to say, that from theasin, when the company GRENA
a.s., was dependant on the sale of a single protthécproduction of chipboard, towards
the end of the 90.ies of the last century, wittdged innovation of the whole production
sortiment, the management has managed to extendotti®lio of products so, that
when one product drops out of the sales, then titamce of the company is not
threatned.

We can only congratulate GRENA a.s., and wish thiegh the intorduction of the
new product called Grenadeck in 2008, which cary d@ marked as completaly
revolutionary innovation, will be as successfulvess their decission to manufacture

kitchen doors.
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