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1 Uvod

Prodej zbozi a sluzeb je jednou z nejobvyklejSich lidskych c¢innosti. Provadi ji
kazdy jedinec i organizace, jez vytvareji nabidku svych vyrobkt a sluzeb. Je mozno fici,
ze v jednoduché formé prodej existuje jiz od pocatku smény zbozi a sluzeb a provazi tak
lidstvo od usvitu déjin 1 kdyz od této doby prosel velkymi zménami.

Teprve V poslednim obdobi zptsobily probihajici zmény v ekonomice a
psychologii ndkupu to, ze se prodej stal samostatnou odbornou disciplinou, ktera
vyzaduje specifické znalosti, dovednosti a pfistupy. Od jinych ¢innosti, vykonavanych
vV ramci podniku, se vSak lisi svou obtiznosti. Vysledkem jednani — ziskéni zakazky —
nema prodejce nikdy pod svou absolutni kontrolou. Zadné znalosti, piedpisy nebo
smlouvy nezaruci jeho aktivitdm pozitivni vysledek, pokud s prodejem, resp. ndkupem
nebude souhlasit zakaznik. Vysledek obchodni ¢innosti vétSinou nemiize byt ovlivnén

Zadnym zvySenym usilim prodejce.



2 Cil a metodika prace

2.1 Cile diplomoveé prace

Cilem této diplomové prace je zpracovani koncepce pro zavedeni produktu
kolekce zidli ,,Medinax‘ na jihoCesky trh, jehoz prodejcem je firma K+V Interiér. Tato
kolekce, jehoz vyrobcem je firma Prowork, neni v souc¢asné dobé€ velice znama.

Tato prace se bude zabyvat zejména prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku, coz je
uvedeni produktu na trh. Dil¢im cilem je zhodnotit vhodnost metody navrhované firmou

K+V Interiér a navrhnout pfipadna doporuceni.

2.2 Metodicky postup

V uvodu diplomové prace se zaméfim na definici pojmu produkt, podstatu
produktu a jeho vyznam pro podnik. Dale se budu zabyvat Grovnémi produktu,
produktovou hierarchii a ¢lenénim vyrobki. Clenéni vyrobku bude zkoumano V roving
spotiebitelského trhu a trhu priimyslového (trhu organizaci).

Ve druhé casti popiSi jednotlivé etapy Zzivotniho cyklu produktu a délku
zivotniho cyklu. Konkrétné se prace bude zabyvat strategickymi kroky pti zavadéni
vyrobku na trh, v etap€ rlstu trhu, zralosti a zaniku trhu. V nasledujici ¢asti se budu
vénovat trhu organizaci. Zaméfim se na hlavni typy kupnich situaci a hlavni vlivy
pusobici na odbératele.

Vyznamna ¢ast bude vénovana strategii pii zavadéni vyrobku na trh, teoretickym
variantam strategie a moZznostem zvySeni UspéSnosti pfi zavadéni novych vyrobki a
sluzeb.

V analytické ¢asti se budu zabyvat zavadénim produktu firmy K+V Interiér na
trh, jednd se o kolekci zidli ,,Medinax®. Stru¢né¢ zde piedstavim spolecnost K+V
Interiér, charakterizuji trh, profil zadkaznika a realizuji kroky vyplyvajici z postupu
doporucené¢ho firmou K+V interiér a provedu malé dotaznikové Setfeni mezi

potencialnimi zakazniky firmy. ZkuSenosti s aplikaci testované metody a vyplnéné



dotazniky budou zpracovany a vyhodnoceny. Vysledky dotaznikového Setfeni budou
vyhodnoceny pomoci programu MS Excel.

Zaverecna cast bude obsahovat doporuceni pro firmu. Tj. zda vyuzivat firmou
navrhovanou metodu nebo vyuzit jinych alternativnich postupti, které by méla firma
K+V Interiér realizovat pro uspésné zavedeni produktu na trh a jak by méla dale
postupovat.

Déle je zapotiebi provést hlubsi analyzu produktu a srovnani s potencidlnimi
substituty. Nasledné porovnam vyrobkovou kolekci nabizenou firmou K+V Interiér
s vyrobky konkuren¢nich firem a navrhnu konkrétni metodu pro stanoveni ceny.
Vyrobky urcené pro zdravotnickd zafizeni je vhodné piedstavovat urcitou formou

promotion.



3 Literarni prehled

3.1 Produkt

Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co
1ze na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo ke spotiebe
(Foret, M, Prochazka, P, Urbanek, T., 2003, s. 107). Kotler obdobn¢ chépe produkt jako
cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo piani (Kotler, P.,1998,
s.381). Produkt také definuje jako nastroj marketingu — soucast marketingového mixu.
Produkt je podle néj rozhodujicim prvkem nabidky na trhu. Planovani marketingového
mixu proto musi zacit snahou sestavit nabidku tak, aby uspokojila potteby a ptani
cilové skupiny zakaznikt. Zékaznik bude posuzovat nabidku ze tii zdkladnich hledisek:
vzhled produktu (vyrobku) a jeho kvalita, nabidka sluzeb a jejich kvalita a ptijatelnost
ceny nabizeného zbozi.

Vzhledem k tomu, Ze vyrobce ¢i prodejce zakaznikovi nenabizi jen uzitek, ktery
urCity produkt poskytuje, ale 1 jeho dals$i vlastnosti, hovofi se v marketingové
terminologii o riznych uUrovnich produktu. Kazdy produkt je kombinaci celé¢ tady
hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, které slouzi k uspokojeni pozadavkl
zakaznikd. V marketingové teorii se proto hovoii o jadru produktu, jeho atributech a o
rozSifujicich faktorech. V marketingové praxi pak jsou rozliSovany produkty realné
(hmatatelné, skute¢né), produkty rozsifené a produkty generické (Foret, M., Prochazka,
P., Urbének, T., 2003, s. 107).

Jadrem kazdého produktu je uzitek, ktery tento produkt svému majiteli skyta.
Jednotlivi vyrobci vSak k tomuto jadru produktu ptidavaji urcité specifické vlastnosti —
atributy (doprovodné aspekty), které dany produkt odliSuji od vSech produkti ostatnich.
Tato kombinace uzitku a atributd pak tvoii redlny (komplexni) produkt, ktery je
specificky, svébytny a odlisny od produktl ostatnich. Atributl existuje pfirozené¢ mnoho
a kromé ceny, zpusobu distribuce a zptsobu propagace 1ze mezi né fadit také technické
parametry (tj. pouzity materidl, barevné provedeni, hmotnost, velikost, typ apod.),
design (tj. zpiisob provedeni produktu, jeho esteticky vzhled, ergonomické vlastnosti

bezpecnost atd.), kvalitu, trvanlivost, znacku a obal.
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Rozsiteny produkt v sobé krom¢ kombinace jadra a atributli produktu zahrnuje
jesté soubor tzv. rozsifujicich faktorl, které jsou nehmatatelné povahy. Tyto rozsitujici
faktory poskytuji zakaznikovi vnimanou vyhodu. K rozsifujicim faktoriim patii zaruky,
uvéry a platebni podminky, pomoc pfi instalaci produktli, image uzivatele produktu,
poradenstvi a technicka podpora, opravy, udrzba a poprodejni servis, rozvoz zbozi do
bytu zakaznika atd.

O generickém produktu lze fici, ze je do urcité miry totozny s jadrem produktu a
to proto, Ze predstavuje jakési zobecnéni jeho funkei a vyjadiuje to, co produkt pro

zakaznika znamena a co vSe od né¢j ocekava.

3.1.1 Urovné vyrobku

Vedle vyse uvedeného c¢lenéni se jesté objevuje dalsi. Podle Martiska napiiklad
musi obchodnik pfi planovéani trzni nabidky uvaZovat o péti urovmnich vyrobki
(Martisek, F., 1997, s. 96):

1. zakladni uzitek,

2. obecné pouzitelny vyrobek,
3. ocekavany vyrobek,

4. roz$ifeny vyrobek,

5. potencionalni vyrobek.

Zakladni uzitek
Jedna se o vychozi uroven. Predstavuje zékladni sluzbu (uzitek), ktery si
zékaznik skutecné kupuje. Napi. pfi koupi pokoje v hotelu si zakaznik kupuje

,odpocinek" a ,,spanek".

Obecné pouzitelny vyrobek
Obchodnik tento zékladni uzitek transformuje do obecné pouZzitelného vyrobku -
do zakladni verze vyrobku. Hotel se tedy skladd z budovy, recepce a pokoji k

pronajmuti, stejné je to napt. u opékace topinek, u cihly....
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Ocekavany vyrobek
Zakaznik b&zn€ ocekava od vyrobkl urcité vlastnosti a podminky, které mu
vyhovuji. Zde mluvime o tfeti rovni - ocekavany vyrobek. Napft. hotelovy navstévnik

ocekava cCistou postel, mydlo, ru¢nik, teplou a studenou vodu....

Rozsifeny vyrobek

Ctvrtou urovei piedstavuje rozsifeny vyrobek, ktery zahrnuje dodate¢né sluzby
a uzitky, kterymi se odliSuje nabidka firmy od nabidek konkurence. Napt. hotel mlze
rozsifit svou nabidku o televizory na pokojich, Cerstvé kvétiny, servirovani jidel na
pokoji a dal§i. V souCasné dobé se konkurencni boj ve vyspélych ekonomikach
odehréava v oblasti rozsifeného vyrobku ( v rozvojovych zemich na urovni ocekévaného
vyrobku). Aby se obchodnik dostal s vyrobkem do pozice rozsitené¢ho vyrobku, musi se
vénovat celému systému spotieby zakaznika, musi se zabyvat také otdzkou, jakym
zptisobem chce zékaznik vyrobek pouzivat. Timto zkoumanim Ize ziskat fadu poznatki
o moznosti konkuren¢né efektivniho rozSifeni své nabidky. Dle Levitta patii k
nejefektivngj$im konkurenénim prvkiim to, co firmy ke svym vyrobkim pfidaji formou
baleni, sluzeb, reklamy, rad zdkaznikim, financovéni, dodacich podminek, skladovani a
dalSich véci, které lidé ocenuyi.

Je nutné vzit v uvahu, Ze rozsifovani vyrobku se neodehrava v absolutni poloze.
V neustale probihajicim konkuren¢nim boji mnoho "ptidavkd" u vyrobku piechazi do
urovné ocekdvaného uzitku - napt. televize na hotelovych pokojich je dnes bézné
ocekavany pozadavek a firma musi opét hledat nova rozsifeni. Pfitom se zde vyskytuji
uskali - napf. v podobé zvySeni ndkladi a tim i1 zvySeni ceny vyrobku a je

problematické, zda zakaznici budou ochotni za toto rozsifeni vice zaplatit.

Potencialni vyrobek
Patou troven ptedstavuje potencialni vyrobek, ktery zahrnuje veskera rozsifeni a
promény, ke kterym dojde v budoucnosti - pfedstavuje smér mozného budouciho

vyvoje.
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Komplexni vyrobek

Jedna se o souhrn vsech fyzickych a psychologickych vlastnosti vyrobkd,
jejichz prostfednictvim dochazi k uspokojeni potieb zdkaznikii. Jeho uUspéSnost a
zadanost na trhu je tedy dana stupném uspokojeni zakaznikovych potieb a ptani.

Pii pofizeni pocitate - PC chapeme jako komplexni vyrobek nejen vlastni
pocitac, ale i jeho znacku, technické parametry, zapracovani pii praci, délku zaruky,
servis, dodavany software a dalsi prvky slouzici k vy$simu uspokojeni zakaznika.

Podle konkrétniho zdkaznika ¢Elenime vyrobky na spotiebni zbozi, které je
uréeno pro kone¢ného spotiebitele, a v ptipad¢, kdy vyrobek nakupuji organizace,
mluvime o vyrobku jako o kapitalovém statku.

Spotiebni zboZzi délime z hlediska délky jeho pouZzivani na tfi skupiny (MartiSek,
F., 1997, s. 97):

1. zbozi dlouhodobé potteby (lednicka, automobil ap.),
2. zbozi kratkodobé (jednorazové) spotieby (pivo, rohlik, Sampodn ap.),

3. sluzby - €innosti, které uspokojuji zdkaznikovy potieby a pfani.

3.1.2 Produktova hierarchie

Kazdy produkt ma vztah k nékterym dal§im produktim (Kotler,P.,1998,5.381).
Produktova hierarchie ma pocatek v zakladnich potfebach a postupuje smérem ke
konkrétnim produktim, které tyto zékladni potfeby uspokojuji. U produkti
rozeznavame sedm stupiiti produktové hierarchie. Budeme je definovat a ilustrovat na

produktu Zivotniho pojisténi:

1. Rodina potieb: obsahuje zdkladni potieby, které podmiiiuji existenci rodiny

produktli (naptiklad potieba jistoty).

2. Rodina produktd: zahrnuje veskeré tiidy vyrobkl a sluzeb, které uspokojuji

s urCitou ucinnosti zakladni potieby (naptiklad uspory a ptijmy).
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3.1.3

Ttida produktl: skupina z rodiny produkti, jejiz jednotlivé prvky maji spolecné

funkéni charakteristiky (naptiklad finan¢ni nastroje).

Vyrobkova tada: skupina v ramci tfidy produktd, které maji velmi podobné
funkéni  charakteristiky, jsou prodavany stejnym skupindm zékazniki
obdobnymi marketingovymi fetézci a spadaji do stejné cenové kategorie

(naptiklad zivotni pojisténi).

Typ vyrobku: skupina vyrobkl, které patii do stejné vyrobkové ftady a

predstavuji mozné varianty vyrobku (naptiklad terminované Zivotni pojisténi).

Znacka: jméno spojené s jednou polozkou (nebo s vice polozkami) vyrobkoveé
tfady, které slouzi k identifikaci zdroje vyrobkl nebo jeho vlastnosti (naptiklad

produkty pojistovny Prudential).

Polozky: konkrétni vyrobek (v praxi skladové ¢islo vyrobku oznacujici variantu
vyrobku), ktery se od ostatnich variant vyrobku li$i rozméry, cenou, vzhledem
nebo jinym charakteristickym rysem (napiiklad obnovitelné terminované Zivotni

pojisténi pojistovny Prudential) (Kotler, P.,1998,5.381).

Clenéni vyrobkii

Vyrobky miZeme rozdé€lit do dvou hlavnich kategorii. Rozdéleni zavisi na tom,

jaky zékaznik jej kupuje. Mlze to byt spotiebitel, ktery vyrobek kupuje pro vlastni

spotfebu. Dalsim je zakaznik, ktery vyrobek kupuje pro zpracovani, prodej nebo proto,

aby zajiStoval jeho podnikatelské ¢i jiné aktivity. V prvnim pfipadé¢ se jednd o

zékaznika — spotiebitele. Ve druhém ptipad¢ o zdkaznika — organizaci. Organizaci mize

byt vyrobni, obchodni, rozpoctova, ptispévkova ¢i jind. Vyrobky urcené pro konecnou

spotiebu zakaznika nazyvame spotfebni zbozi. Vyrobky urené pro dalsi pouziti

v n¢které organizaci nazyvame kapitalové statky. Vyrobky z hlediska délky jejich
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pouziti mizeme rozdélit na zbozi dlouhodobé spotieby, zbozi kratkodobé spotieby a

sluzby (Svétlik, J., 1994, s. 109).

3.1.3.1 Spotrebni zbozi

Spotfebni zbozi je zédkazniky kupovéano prakticky kazdy den. Podle chovani
kupujiciho pfi nakupu rozd€lujeme spotiebni zbozi do t¥i kategorii: bézné zbozi,
zvlastni zbozi a specidlni zbozi. Rozdéleni je individudlni a zavisi na zdkaznikovi, jeho
pottebach, kupnim chovani aj. Zalezi na tom, jak casto zdkaznik vyrobek kupuje. Kolik
usili je ochoten vénovat zakoupeni vyrobku, hodnoceni alternativ vybéru atd. Miize se
stat, ze jeden vyrobek bude pro jednoho zdkaznika béznym zbozim, pro jiného

zvlastnim zbozim nebo specidlnim zbozim (Svétlik, J., 1994, s. 109).

BéZné zbozi

BéZné zbozi je bézné k dostani a pii jeho nadkupu dochdzi k minimalnimu
srovnavani a vyhodnocovani alternativ. Jednim druhem béZzného zboZi je tzv. zbozi
kazdodenni potteby. Zakaznici jej kupuji pravidelné a velmi casto (rohliky, maslo).
Pokud se jednd o znaCkové zbozi, vybér je velmi rychly a je preferovana oblibena
znacka (cigareta, kava). Jinym druhem béZného zboZi je impulzivni zboZi. Typickym
chovanim pro nakup zboZi je, Ze jej zékaznici kupuji bez pfedchoziho pldnovani. Proto
tento druh zboZi musi byt umistén na mnoha mistech s Castou frekvenci zdkaznikd.
Zakaznik totiz obvykle nevyviji Zadnou snahu po jeho koupi. V maloobchod¢ je ¢asto
umistén na regale u pokladny (zZvykacky, Casopisy, Cokoladové ty€inky). Mimotadné
zbozi je tfetim typem bézného zbozi. Piedstavuje zbozi, které je kupovano v okamziku,
kdy se vyskytne jeho okamzita potieba. Naptiklad s pfichodem zimy a prvnich mrazt
automobilisté zoufale shané€ji nemrznouci kapalinu do chladiciho systému svého

automobilu. Pfili§ nerozhoduje o ndkupu cena, ale jeho okamzita dosazitelnost .
Zvl1astni zbozZi

Zvlastni zbozi lze charakterizovat pldnovanim koup& a casovou ndro¢nosti

prednakupni faze. Zakaznici velmi peclivé srovnavaji kvalitu, znacku, cenu a styl zbozi
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a Casto navstivi né€kolik obchodi a zhodnocuji mozné alternativy nez se o nakupu
rozhodnou. Jako typické piiklady zvlaStniho zbozi muzeme uvést nabytek, odévy,
automobily, spotifebni elektroniku aj. Z piiklada je vidét, Ze zvlastni zbozi je obvykle
drazsi nez bézné. Rovnéz u uvedenych druhii zbozi jsou zdkaznici motivovani ke koupi
roz§ifujicimi efekty vyrobku. U prodejce vyvolava zvlastni zbozi potiebu nabidky

Sirokého sortimentu a logisticky dobie zvladnutého zadsobovani prodejen.

Specialni zbozi

Ttretim druhem spotfebniho zbozi je zbozi specialni. Jednd se o zbozi se
zvlastnim postavenim na trhu a se znackou, pro kterou jsou preferovany urcitym trznim
segmentem s takovou mérou, Ze je ochoten vyvinout zvlastni Usili, aby je ziskal. Cena a
dosazitelnost zbozi nehraje pii rozhodovani o ndkupu vyznamnou roli. Kupujici
luxusniho automobilu nebo sportovniho vozu plati neuveftitelné vysoké ceny za jejich
ziskani a musi na dodavku vozu cekat dle potradniku. Nemusi se ovSem jednat o
extrémné drahé druhy zbozi. Mohou to byt i médni odévy, specialni HI-FI komponenty
apod. Prodejci specidlniho zboZi nemusi mit své prodejni jednotky umistény na
nejlukrativngjSich mistech a v husté siti. Zakaznici si je sami vyhledavaji, pokud jsou

informovani, kde je mohou hledat.

Mimo uvedené druhy spotifebniho zboZzi bychom mohli jest€¢ uvést zbozi
nevyhledavané, tj. zbozi, o jehoZ existenci zédkaznici nevédi nebo nemaji o jeho koupi

zajem.

3.1.3.2 Kapitalove statky

Kapitéalové statky jsou zbozim, které je charakterizovano svym dal§im pouZzitim
V hospodaiské praxi (tzn. je prodavano pro podnikatelské ¢i jiné aktivity organizaci).
Pouziti je bud pfimo ve vyrobnim procesu, nebo maji nepfimé pouziti v jinych
oblastech hospodaiskych Cinnosti. Pfi ¢lenéni kapitalovych statkii nebudou kritériem

nakupni zvyky a chovani zékaznika, ale jejich role ve vyrobnim procesu jejich cena.
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Muzeme je vétSinou rozdélit do Ctyt zakladnich skupin: materidl, soucéstky, investicni

zafizeni a pomocny material (Svétlik, J., 1994, s. 112).

Material

Material je takovym druhem kapitélovych statkl, ktery pfechazi ve vyrobnim
procesu zcela do hodnoty nového vyrobku. Clenime jej na suroviny a polotovary.
Suroviny mohou byt pfirodniho (ropa, uhli, dievo, ruda) nebo zemédélského pivodu
(obili, ovoce, bavlna). Suroviny pfirodniho pivodu maji obvykle nizkou cenu za
jednotku a prodéavaji se ve velkych mnozstvich. Na trhu existuje né€kolik velmi silnych
prodejct, kteti prodavaji suroviny ¢asto ptimou cestou odbératelim. Pti nakupu surovin
je rozhodujici cena a kvalita suroviny.

U surovin zemédélského plivodu je situace odlisna. Na trhu vystupuje velky
pocet obvykle mensich producentti. Dodavky se Casto uskuteCnuji prostfednictvim
zprostiedkovatelskych ¢lanki. Polotovary jsou vyrobeny ze surovin a dale pouzivany ve
vyrobnim procesu, jsou vysledkem vyrobniho procesu. Nejsou ale jeste schopny
uspokojovat potieby €loveka. Polotovarem je naptiklad zrajici fezivo, ze kterého po
urcité dob¢ bude teprve vyroben nabytek.

Soucastky jsou jiz findlni vyrobky, které podniky nakupuji, aby se bez dalSiho
zpracovani staly soucasti jejich vyrobku. Pfi vyrobé automobill to naptiklad mohou byt
autoradia, pneumatiky. Pti vyrob& pracek elektromotory, v odévnim primyslu knofliky

atd.

Investi¢ni zarizeni

Investi¢ni zafizeni je druhem kapitalovych statki, které v hospodaiském procesu
prechédzi postupné do hodnoty finanéniho produktu. Investi¢ni zafizeni miZzeme dale
Clenit na zafizeni stavebni a nestavebni. Stavebni zafizeni zahrnuje budovy a stavby
urcené pro vyrobu, spravu ¢i prodej a skladovani vyrobkti. Nestavebni zafizeni zahrnuji
jednak technologickd zatizeni, kterd jsou zakladem vyrobniho procesu (stroje, vytahy,
generatory atd.) a ostatni zafizeni, kterd se nezucastiiuji pfimo vyrobniho procesu

(pocitate PC, vybaveni kancelafi ndbytkem atd.). Z hlediska prodeje investicniho

vvvvvv
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osobnich kontaktii a vlastnosti, kvality a ceny nabizené¢ho zafizeni. Prodej se velmi
Casto uskuteciiuje piimo. V piipadé¢ ostatniho zatizeni prostfednictvim zprostiedkujiciho

¢lanku.

Pomocny material

Pomocny materidl zahrnuje polozky, které se nestavaji piimo soucasti vyrobku.
Jejich funkci je zabezpecovat nékteré hospodarské procesy. Napiiklad opravy a udrzbu
strojniho zatizeni (olej, naradi a nastroje, Cistici prostfedky), kancelaiské potieby (papir
do tiskarny pocitace, propisovaci tuzky, kancelaiské sponky aj.). U nakupu
jmenovaného materialu nehraje roli znacka. Jednd se o polozky vétsinou V nizké
jednotkové cené¢ a nakupované v nevelkych objemech. Nékup se uskuteciiuje

prostfednictvim maloobchodu ¢i jiného mezi¢lanku a ma charakter ptimé koupé¢.

3.2 Zivotni cyklus produktu

Dulezitym faktorem pii vytvareni marketingovych strategii pro individualni
vyrobky je zivotni cyklus vyrobkll jednotlivymi etapami jejich trZni existence
(Horakova, H., 2003, s. 75).

Obrizek 1 - Zivotni cyklus produktu, prodeje a zisku
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Zakladnimi etapami v rdmci cyklu jsou:

- zavedeni,

- rast,

- zralost,

- zanik.

Zivotni cyklus vyrobku je zaloZen na &tyfech kli¢ovych predpokladech:

- vyrobky maji omezenou zivotnost,

- prodeje vyrobkl, které se uskutecniuji v jednotlivych stadiich, jsou provazeny

rozdilnymi marketingovymi privodnimi jevy,

zisk se v jednotlivych fazich méni,

vyrobky vyzaduji v jednotlivych etapéach rozdilné strategie.

3.2.1 Strategické uvahy pfi zavadéni vyrobku na trh

Ve vyrobkové oblasti je prioritni dobré uvedeni a spolehlivé sezndmeni trhu
s vyrobkem, uvédoméni si vyrobku v trznim prostoru a stimulace prodeje. Na trhu se
objevuje vétsinou vyrobek v zdkladnim provedeni a marketingové usili se soustiedi na
vytvofeni primdrni poptavky po zavadéném vyrobku. V oblasti cenové jsou vhodné dvé
strategie. Firmy cCasto stanovuji vysoké zavadéci ceny novych vyrobkd pro rychlé
pokryti ndkladi spojenych s vyzkumem, vyvojem a zavedenim. Tato cenova strategie je
¢asto aplikovéana u vyrobkll vysoké technické trovné nebo technologicky vynikajicich.
Druhou strategii je stanoveni nizké zavadéci ceny, kterd znamena delsi dobu pro pokryti
nakladli na vyzkum, vyvoj a zavedeni na trh. Tato strategie muze vést k rychlejsi
penetraci trhu, k ziskani vyssiho trzniho podilu a dlouhodobéjsimu zisku. Strategie pro
oblast distribuce pocitd s urcitymi omezenimi. Vyrobky byvaji v této fazi fyzicky
pfitomny, jen na nékterych trzich a trznich segmentech a podle toho probiha distribuce.
Distribu¢ni usili musi byt sméfovano jak k mezi¢lankiim na cesté, tak ke konecnym
spottebitelim. Komunikaéni podpora pii zavadéni vyrobku je nezbytna. Jeji sila zavisi
na celkovém strategickém zaméfeni. Jestlize podnik zvoli pomalé pronikani na trh,

rrrrrr v v

potom 1 komunikacni usili je niz§i. Strategie rychlého pronikdni na trh znamena i
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znaéné posileni marketingové komunikace. Obecné plati, Ze ve stadiu zavadéni vyrobku
na trh je zna¢né G¢inna reklama a publicita a nasledné podpora prodeje.

Strategicky idealni by bylo, kdyby se vyrobky zdrzovaly v etapé zavadéni pouze
kratky ¢as. OvSem vzdy se to nepovede. Nékteré vyrobky setrvaji v etapé pomérné

dlouhou dobu, déle nez je pro jejich existenci zdravé (Hordkova, H., 2003, s. 75).

3.2.2 Strategické uvahy v etapé rastu trhu

Vyrobkova strategie v ristové fazi usiluje o vytvofeni spotiebitelskych
preferenci pro vyrobek. V této fazi vstoupi pravdépodobné na trh fada konkurentd, a to
ma za nasledek snahu vytvofit druhotnou poptavku nebo poptavku po zdokonalené verzi
vyrobku (pokud existuje). Podnik se rovnéZ snazi vstoupit na nové trzni segmenty.
V oblasti cenovych strategii vede zvysend konkurence €asto ke sniZeni ceny, pfedevsim
na konci rustové etapy. Podniky usiluji o stanoveni cen ,,piivétivych® pro masovy trh.
Distribucni strategie se snazi o rozsifeni distribucnich moznosti pro lepsi dosaZzitelnost
vyrobku spottebitelem i uzivatelem (pouziti dalSich distribu¢nich cest).

Komunikaéni usili se uZ nezabyva zejména informovanim o novém vyrobku, ale

presvédcuje o vhodnosti jeho nédkupu a zdiiraziuje jeho konkurenéni prednosti.

3.2.3 Strategické uvahy v etapé zralosti trhu

Marketingové usili se soustied'uje vice na udrzeni zdkaznikl neZ na ziskani
novych trhu. Strategické sméry vedou k ochrané trzniho podilt a prodlouzeni zivotniho
cyklu. Jedna se predevsim o strategie modifikace vyrobku a trhu.

V oblasti vyrobku se osvédcuje piistup umoznit zékaznikovi uzit vyrobky
rozdilnym nebo novym zplsobem. Miulze to vést k vy$§im ndkuplim ze strany
existujicich zdkaznikii nebo dokonce prodlouzit Zivotni cyklus vyrobku ziskdnim
novych zakaznikd. Prodlouzit Zivotni cyklus vyrobku je moZné 1 nepfetrZitym
zavadénim novych nebo zdokonalenych verzi vyrobku, které poméhaji zamezit nebo
zpomalit pohyb vyrobku do faze zaniku. Pouziva se i strategie stimulovani nabidky

urcitych vyrobkil (uréitych znacek), spojena se snizenim ceny vzhledem ke konkurenci
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a se silnou podporou prodeje (napiiklad kupdny). V oblasti distribuce nedochazi
k vyraznému rozSifovani distribu¢nich cest. Komunikaéni podpora se tyka
modifikovanych a zdokonalenych verzi vyrobku, podporuji se vytipované znacky a
nové zpuisoby pouziti sou¢asnych vyrobkt. U¢inna je za prvé podpora prodeje, potom

reklama a nasledné osobni prode;.

3.2.4 Strategické uvahy v etapé zaniku trhu

Nejvetsim  strategickym problémem etapy je rozhodovani ,,co s existujicimi
vyrobky®, jestlize prodej a zisky klesaji a konkurence je silna.
V tvahu pfichézeji tfi zakladni strategické moznosti:
- udrzeni stavajicich vyrobkil bez redukce marketingové podpory,
- sklizeni znamenajici ziskat ve spojeni s vyrobkem co moznd nejvétsi zisk pii
silném omezeni nékterych vynakladanych naklada,
- Upln¢ vytadit vyrobek a pfislusné zdroje alokovat do jinych vyrobkovych

oblasti.

Oblast vyrobku vyzaduje identifikaci vyrazné slabych poloZek a jejich vytrazeni.
Oblast cen lze obecné charakterizovat snizovanim cenové hladiny. Distribuce se opét
stane vybérovou. Bude vyfazena nebo omezena fada distribu¢nich cest a mezi¢lankd.
Marketingovad komunikace jako celek se snizi. SniZeni u jednotlivych nastrojii bude
rozdilné. Nejmensi snizeni se piedpoklada u podpory prodeje (Hordkova, H., 2003, s.

77).
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3.2.5 Délka zivotniho cyklu:

Jak dlouhy bude zivotni cyklus vyrobku a jak dlouha budou jednotliva stadia, je
u ruznych vyrobkl velmi odlisné (McCarthy, E. J., 1995, s. 219). Cyklus muze trvat od
90 dni, v ptipad¢ takové hracky jako Rubikova kostka, az tieba 100 let, v ptipadé
automobilti na plyn.

Novy vyrobek projde uvodnimi stadii zivotniho cyklu rychleji, kdyz ma urcité
specifické vlastnosti. Naptiklad ¢im vétsi jsou srovnatelné vyhody nového vyrobku
V porovnani s t€émi vyrobky, které jsou jiz na trhu, tim rychleji bude rist jeho prode;j.
Rust prodeje je také rychlejsi, kdyz je pouziti vyrobku snadné a kdyz se jeho vyhody
snadno sd¢€luji zdkazniktim. Jestlize si zdkaznik miize do urcité miry vyrobek vyzkouset,
aniz by pfili§ riskoval, miize byt také rychleji zaveden na trh. A kone¢né, kdyz je
vyrobek kompatibilni s hodnotami a zkuSenostmi cilovych zdkaznikid, je
pravdépodobné, ze si jej koupi také rychleji.

Ackoliv je zivotni cyklus jednotlivych vyrobktl rizny, obecné vzato se zkracuje.
Je tomu tak ¢aste¢né diky rychlim zméndm v technologii. Jeden vynalez muze zpUsobit,
Ze mnoho novych vyrobkill nahradi ty staré.

Patenty na nové vyrobky nemusi byt silnou ochranou proti konkurenci.
Konkurence mtize Casto najit zptisoby, jak okopirovat napad, aniz by se prohtesila proti
konkrétnimu patentu. A co je horSi, nékteré firmy zjiStuji , Ze bezcharakterni
konkurence jednoduse ignorovala patentovou ochranu. Zivotni cyklus vyrobku miize
skoncit diive, nez se cela zalezitost vytesi pred soudem. V té dobé uz muze konkurent,
ktery otrocky okopiroval dany vyrobek, byt mimo hru.

Zvysujici se rychlost Zivotniho cyklu vyrobku znamena, ze Gspé$nd firma musi
stale vyvijet nové vyrobky. Navic se musi snazit mit takové marketingové mixy, které

vytéZi maximum ze stadia ristu trhu, kdy jsou zisky nejvyssi.
Prodej nékterych vyrobku je ovlivnén modou — stylem, ktery je v dané dobé

pfijiman a je popularni. Vyrobky, které maji vztah k mod¢, maji tendenci mit kratky

zivotni cyklus. Co je v soucasné dobé moderni, se mize rychle zménit. Marketingovi
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manazeti, ktefi pracuji v oblasti mody, musi nékdy délat opravdu rychlé¢ zmény

S vyrobky.

Zivotni cyklus vyrobki by mél byt uvadén do vztahu s konkrétnimi trhy

(McCarthy, E. J., 1995, s. 221).

3.3 Trh

Trh konkrétniho produktu miize byt chapan ve dvou rovinach. V uzsim slova
smyslu je chapan jako souhrn vydislitelnych udaji o vyznamu, struktufe a vyvoji
prodej produktu. V SirSim pojeti nazyvame trhem soubor Ciniteld, ktefi maji moznost
jakymkoli zpisobem ovliviiovat prodej daného produktu (Lendrevie, J., Lindon, D.,

1997, s. 35)

3.3.1 Trh organizaci

Dle Kotlera, P. (1997) primyslovy trh (trh organizaci) zahrnuje vSechny, kteti
nakupuji zboZi a sluzby za ucelem vyroby dalSich vyrobkl a sluzeb, které se pak
prodavaji, pronajimaji, nebo dale dodavaji.

Podle Spacila, V. (2004) spociva vyznam trhu organizaci piedev§im v rozsahu
trhu, v potiebé trhu a v prileZzitosti, ¢i vyzvé (challenge), ktera spociva v relativné mensi
rozvinutosti marketingové teorie v oblasti trhu organizaci oproti trhlim spotiebitelskym.

Trhy organizaci maji podle Kotlera, P. (1997) dalsi specifika, kterymi se vyrazné
li$i od trhi spotiebitelskych:

- méné kupujicich (zdkaznikd) — podnik, ktery se orientuje na primyslovy trh
(trh organizaci) m& mnohem méné zakazniki nez firma prodavajici na trhu
spotiebitelském

- vétsi zdkaznici — fada primyslovych trhli se vyznacuje vysokym podilem tcasti
na trhu zakaznikt, v némz nékolik velkych spole¢nosti uskutecniuje vétSinu nakupa.

- zké dodavatelsko-odbératelské vztahy — vlivem mensi odbératelské zakladny,

dilezitosti a moci (vlivu) vétSich odbératelt nad dodavateli, pozorujeme na
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primyslovém trhu uzké vztahy mezi odbérateli a dodavateli. Dodavatelé jsou casto
nuceni pfizpisobovat svou nabidku individudlnim potfebam odbeératele.

- zéavislost poptavky — poptavka po primyslovém zbozi je na trhu pfimo zéavislé
na poptavce po konkrétnim spotfebnim zbozi. Poptdvka po piirodni kiuzi existuje
napiiklad proto, ze drobni spotiebitelé kupuji boty, tasky a jiné kozené zbozi. Pokud
klesne poptavka po urcitém zbozi, stane se tak brzy i s poptavkou po piislusnych
surovinach. Proto musi dodavatelé¢ pozorn¢ sledovat i spotfebni trh a ty faktory, které ho
ovliviuji (Kotler, P., 1997, s. 212).

- nepruznost dodavky — celkova poptavka po primyslovém zbozi a sluzbach na
trhu neni pfili§ ovlivnéna zménami. Vyrobci bot neza¢nou kupovat vice kiize jenom
proto, ze cena kuze poklesne. Zrovna tak se jejich poptdvka nesnizi, jestlize ceny
stoupnou, pokud nenaleznou ovSem vhodnou nahrazku za kiizi. Poptavka je zvlasté
nepruznd v kratkém obdobi, protoze vyrobci nemohou dostateéné rychle ménit své
vyrobni programy.

- kolisavost poptavky — poptavka na primyslovém trhu mam sklon k vétsi
nestalosti neZ poptavka na spotifebnim trhu. To je zvlasté patrné u novych vyrobki.
Urcité zvySeni poptavky po wuritém vyrobku na spotiebnim trhu vede
k n€kolikanasobnému zvyseni poptavky na primyslovém trhu.

- odborny nadkup — vyrobky a sluzby na priamyslovém trhu jsou zajiStovany
odborné Skolenymi nakupcimi, ktefi se cely sviij pracovni v€k uci, jak nakupovat 1épe

(Kotler, P., 1997, s. 213).

Primyslovy zdkaznik musi provadét fadu kupnich rozhodnuti. Pocet rozhodnuti

zavisi na typu kupni situace (Kotler, P., 1997, s. 214).

3.3.1.1 Hlavni typy kupnich situaci

Piimy opakovany ndkup. Znamend, Ze se jedna o rutinni zalezitost, kdy je zbozi
objednédno u ,solidniho* dodavatele na zdkladé¢ predchozi dobré zkusenosti. ,,In“
dodavatelé (majici zakdzku) usiluji o udrzeni vyrobku a sluzby na trhu dobrou kvalitou.

Casto nabizeji automaticky systém objednavani, ktery Setii as odbératele. ,,Out®
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dodavatelé (bez zakazky) se snazi zaujmout odbératele né¢im novym , nebo vyuzivaji
momentalni nespokojenosti odbératele s nékterym z ,,in“ dodavatelt tak, aby odbératel
zacCal objednavat u nich. ,,Out” dodavatelé se snazi ,,uchytit na trhu“ ziskdnim malé

objednavky, ktera se pozdéji miize rozsifit, je-1i zakaznik spokojen.

Modifikovany opakovany ndkup. Nastava za situace, kdy zdkaznik chce zménit druh
vyrobku, cenu, podminky dodavek ¢i jiné okolnosti. Modifikovany opakovany nakup
zpravidla vyzaduje dalsi ucastniky jak ze strany odbératele, tak ze strany dodavatele.
»In“ dodavatelé byvaji v takovych ptipadech nejisti a snazi se ze vSech sil, aby si
udrzeli zakazku. ,,Out“ dodavatelé ,,pocituji“ pfilezitost, snazi se nabidnout lepsi

podminky a ziskat tak zakdzku pro sebe.

Prvni ndkup. Nastava, kdyz zakaznik kupuje zboZi nebo sluzbu poprvé. Cim je koupd
nakladnéjsi i riskantnéjsi, tim vice ucastnikii se podili na rozhodovacim procesu, tim
usilovngj$i je sbér informaci a tim vice Casu si rozhodnuti vyzada. Prvni nékup je
nejvetsi prilezitosti pro dodavatele. Proto se snazi ziskat co nejvétsi vliv a nabizeji
uzite¢né informace a pomoc. Protoze tato situace je velice komplikovana, mnoho firem
uplatnuje specidlni formy, tzv. prodej zastupce, ktefi se skladaji z téch nejschopnéjSich
pracovnikd. Prvni nakup prochazi n€kolika stupni, z nichz kazdy obsahuje specifické

naroky a poZadavky na obchodnika (Kotler, P., 1997. s. 214).

3.3.1.2 Hlavni vlivy pusobici na odbératele

Primyslovi zékaznici jsou vystaveni celé tad¢ vlivi, kdyz tvofi své kupni
rozhodnuti. Nékteii obchodnici se domnivaji, Ze hlavni vlivy jsou vlivy ekonomické.
Maji za to, ze odbératelé preferuji dodavatele, kteti nabizeji nejnizsi ceny, nejlepsi
vyrobky ¢i nejlepsi servis. Toto hledisko ptfepokladd, ze obchodnici se budou
soustfed’ovat na znacn€ vyhodné ekonomické nabidky pro zdkaznika.

Jini obchodnici se domnivaji, Ze odbératelé spiSe reaguji na osobni faktory (napf.
obliba, pozornost a bezrizikovost). Studiem nakupcich velkych spolecnosti se ukazuje,

ze rozhodovatelé¢ firem zlstavaji lidmi 1 poté, co vstoupi do kancelafe. Reaguji na
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»~image®, nakupuji u firem, ke kterym maji sympatie (pozitivni vztah), ddvaji piednost
dodavatelim, ktefi jim projevuji Gctu a osobni uznani a ,spliiuji jim mimoradné
pozadavky*“. Nadmérn¢ reaguji na skutecné nebo domnélé maliCkosti. Maji sklon
odmitnout firmy, které nezareaguji nebo zareaguji opozdéné na pozadavek nabidky.

Ve skutecnosti reaguje primyslovy odbératel na oboji vlivy — ekonomické i
osobni. Tam, kde jsou nabidky riiznych dodavatelli podobné, neni pfili§ prostoru pro
racionalni vybér. Pokud mutze zakaznik uspokojit své pozadavky kterymkoliv
Z odbératelli, da prednost tomu, ktery lépe uspéje v osobnim jednéni. Tam, kde jsou

velké rozdily mezi nabidkami, zdkaznik ptiklada vétsi vahu ekonomickym faktortim.

Kotler (1997, s. 217) podle Webstera a Winda rozd¢lil vlivy na zékaznika do

¢tyt hlavnich skupin:

1. Vlivy prostiedi. Primyslovy zakaznik je vyznamné ovlivilovan vlivy ze
soucasného a ocekavaného ekonomického prostiedi, jako jsou : irovenn primarni
poptavky, hospodaisky vyhled, hodnota penéz. V obdobi recese redukuje
prumyslovy zdkaznik své investice do zavodu, zafizeni a zasob. Obchodnik
V tomto prostiedi nemiize mnoho piispét ke stimulovani poptavky. Mlize pouze
usilovat o udrZzeni nebo zvySeni jeho podilu na poptavce. Obchodnici na
primyslovém trhu jsou také ovliviiovani technologickymi, politickymi a
konkurenénimi zménami v okoli. Primyslovy obchodnik musi pozorovat
vSechny tyto vlivy, spravné odhadnout, jak ovlivni zdkazniky a pokusit se

proménit problém v piileZitost.

2. Vlivy organizace. Kazda kupujici organizace ma specifické cile, zplsoby
jednani, organizacni struktury a systémy. Obchodnik s nimi musi byt seznamen
doté miry, jak je to jen mozné. Zajimaji ho takové otdzky, jako: ,,Kolik lidi se
ucastni kupniho procesu? O koho se jedna? Jaka jsou jejich hodnotici kritéria?
Jaké jsou zplsoby jedndni firmy a jeji kontrolni ndkupni mechanismy?*.
Primyslovy obchodnik si musi byt pfi ndkupu védom nasledujicich

organizacnich trendi:
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Zvyseni vyznamu nakupniho odd¢leni.
Centralizace nakupu.
Dlouhodobé smlouvy.

Hodnoceni ¢innosti nakupu.

Interpersonalni faktory. Kupni centrum tvoii obvykle nékolik lidi s riznymi
z4jmy, pravomoci a schopnosti presvédcit. Obchodnik zpravidla nevi a nemtze
veédét, jaké bude chovani kupujiciho v pribéhu rozhodovani. VsSechny
informace, které se mu podafii zjistit o interpersonalnich vztazich a osobnostech

ve skuping, budou vsak uzitecné.

Individualni faktory. Kazdy ucastnik rozhodovaciho procesu ma své zdjmy,
motivace, pfesvédCeni a preference. Ty jsou ovlivnény jeho vékem, piijmem,
vzdélanim, odbornosti, osobnosti a ochotou riskovat. Kupujici ve skupiné lze
rozdélit na n€kolik typl — jsou zde lidé typu ,,nedélat véci zbytecné sloZité®,
typu ,,ja jsem odbornik“, typu ,.chci to nejlepsi“ a ,.chci to mit za sebou®.
Nekteti mladi, velmi vzdélani nakupci, jsou ,,zaméfeni na pocitace* a délaji
hluboké analyzy vSech navrhi, nez vyberou dodavatele. Néktefi nakupujici jsou
,houzevnati obchodnici“ ze ,,staré Skoly“ s cilem dokoncit jednani s dodavateli.
Obchodnici musi znat své zdkazniky a pfizplsobit svou taktiku znamym vlivim

prostiedi, organizace, vliviim interpersondlnim a individudlnim.
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3.4 Strategie pri zavadéni vyrobku na trh

Zakladni situace pii zavadéni vyrobku na trh jiz byla popsana v kapitole Zivotni
cyklus produktu.

Pti zavadéni nového vyrobku muiize marketingovy management stanovit nizkou
nebo vysokou uroven jednotlivych proménnych (cena, propagace, distribuce a jakost
vyrobku). Budeme-li brat v uvahu pouze cenu a propagaci, miize management pouZit

jednu za Ctyf strategii, uvedenych na obrazku 1.

Obrazek 2 - Cty¥i marketingové strategie zavadéni

Propagace
Vysoka Nizka
Strategie Strategie
Vysoka
rychlého sbirani pomalého sbirani
Cena
Strategie Strategie
Nizka
rychlého pronikani pomalého pronikani

- Strategie rychlého sbirani (Strategie sbirani smetany) ptedstavuje zavedeni
vyrobku na trh s vysokou cenou a vysokymi naklady na propagaci. Firma stanovi
vysokou cenu proto, aby ziskala co nejvyssi zisk zkazdého prodaného vyrobku.
Vynalozila proto mnoho penéz na propagaci a piesvédCeni zdkaznikl, Ze si vyrobek
zaslouzi jejich pozornost i pies jeho vysokou cenu. Masivni propagace poméha urychlit
pronikani vyrobku na trh. Tato strategie ma opodstatnéni, jestlize: velka Cast trhu si neni
védoma existence nového vyrobku; ti, ktefi se o ném dozvédi, si zatouzi vyrobek koupit
a budou ochotni zaplatit poZzadovanou cenu; firma celi potencialni konkurenci a chce

dosdhnout toho, aby zakaznici preferovali jeji znacku (Kotler,P.,1998,5.312).
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- Strategie pomalého sbirani predstavuje zavedeni vyrobku s vysokou cenou a
nizkymi néklady na propagaci. Vysokd cena umoziiuje dosahovat vysokych ziskl
Z jednotlivych vyrobkli, a navic mala propagace snizuje marketingové vydaje. Této
kombinace se vyuziva za predpokladu, Ze je opravnéna nad¢je sebrat velky zisk z celého
trhu. Tato strategie md opodstatnéni, jestlize: trh ma omezenou velikost; vétSina
potencidlnich zdkaznikd si je védoma nového vyrobku; zdkaznici jsou ochotni platit

vysokou cenu; potencidlni konkurence neni nebezpecna (Kotler,P.,1998,s.312).

- Strategie rychlého pronikani znamena zavedeni vyrobku s nizkou cenou a
vysokymi vydaji na jeho propagaci. Tato strategie slibuje rychlé pronikani trhu a ziskani
nejvétsiho trzniho podilu. M4 smysl tehdy, jestlize: trh je velky; potencialni zdkaznici si
novy vyrobek neuvédomuji; vétSina zékaznikl je citliva na ceny; jednotkové naklady

vyrazné klesaji s velikosti vyrobené a prodané produkce (Kotler,P.,1998,5.312).

- Strategie pomalého pronikani pfedstavuje zavedeni vyrobku s nizkou cenou
a malou propagaci. Nizk4 cena vyrobku povzbuzuje jeho rychlé piijeti trhem a nizké
vydaje na propagaci pomahaji dosahnout vyssich Cistych piijmut. Firma je presvédéena,
ze poptavka po vyrobku je mnohem vyraznéji ovliviitovdna jeho cenou nez mohutnosti
propagace. Tato strategie ma smysl tehdy, jestlize: trh je velky; trh si dokonale existenci
nového vyrobku uvédomuje; trh je citlivy na ceny; existuje moZnost

konkurence(Kotler,P.,1998,5.312).

3.4.1 Prikopnici trhu

Firmy, které planuji zavést novy vyrobek na trh, museji rozhodnout o tom, kdy
k tomu dojde. Vstoupi-li firma na trh jako prvni, ma moznost dosahnout vyssich zisku,
je to vSak spojeno s vysokymi naklady a vétSim rizikem. Vstoupit na trh ,,jako druhy*
ma smysl predevsim tehdy, dokaze-li firma prezentovat §pickovou technologii, vysokou
jakost nebo silnou znacku (Kotler, P.,1998,s. 312).

VeétSina studii uvadi, Ze trzni prikopnici ziskavaji mnoho vyhod. Je nepochybné,

7e takové prikopnické firmy, jako Coca-Cola, Eastman Kodak, Hallmark a Xerox si
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vydobyly trvalé vedouci trzni postaveni. Robinson a Formelo ve studiich uvadéji, ze
prikopnické firmy mivaji obvykle na trhu vétsi podil nez firmy nasledovatelské a firmy,
které¢ vstupuji na trh znacné opozdené.

Také v Urbanové studii je uvedeno, ze prakopnici ziskavaji tyto vyhody: podil
trznich nasledovateli Cini v priméru 71% trzniho podild prikopnikd; u tfetich
vstupyjicich €ini trzni podil pramémé 58% trzniho podil prikkopnikt. Carpenter a
Nakamoto zjistili, ze 19 z 25 firem, které mély roku 1993 vedouci postaveni na trhu, si
o padesat let pozd¢ji v roce 1983 své vedouci postaveni udrzelo.

Co je pricinou toho, ze prikopnici ziskavaji prokazatelné vyhody? Znacna Cast
ma spotiebitelsky charakter. Vyzkumy prokazuji, Ze spotiebitelé Casto preferuji
prikopnické znacky ptfed ostatnimi znackami. VcEasni adaptéru maji prikopnické
vyrobky v oblibé, protoze jim umoznuji vyzkouSet néco nového, a dosdhnout tak
uspokojeni. Prikkopnické znacky také vétSinou udavaji ton pro nasledovatelské firmy a
urcuji vlastnosti pozadované spotiebiteli. Protoze prikopnické znacky byvaji vétSinou
urceny pro stfed trhu, pfitahuji velké mnozstvi zdkaznikid. Vyhody prikopnickych firem
vyplyvaji 1 z jejich ekonomické sily, technologického prvenstvi, vlastnictvi dulezitych
omezenych zdroji a schopnosti pfekonavat bariéry vstupu na trh.

Ohledné nevyhnutelnosti dosazeni konkurencnich vyhod prikopniky trhu
existuje i fada pochybnosti. Sta¢i si pfipomenout osud prukopnickych firem Bowmar
(kapesni kalkulacky), Reynolds (kulickova pera) a Osborne (stolni pocitace), které byly
zatlaceny do pozadi svymi nésledovateli. Schars analyzoval 28 odvétvi a identifikoval
fadu prikopnickych firem, které byly nakonec piedstizeny svymi napodobiteli. Mezi
slabé stranky prikopnickych firem patfi ¢asto nedostatecnd propracovanost vyrobka,
jejich nevhodné umisténi na trhu nebo jejich zavedeni diive, nez po nich existuje silna
poptavka, dale vysoké naklady na vyzkum a vyvoj, nedostatek sil pro boj
s nasledovateli, nedostate¢na manaZerska kompetence a nezdravé sebevédomi. Uspé&sni
napodobitelé se prosazuji niz§imi cenami, kontinualnim zdokonalovani vyrobkl a
silnou propagaci.

Také Golder a Tellis do ur€it¢ miry pochybuji o vyhodach prikopnikd. Jsou
piesvédceni, ze je tifeba rozliSovat vynalezce (ktefi jako prvni vyvinou patenty v nové

vyrobkové kategorii), vyrobkové prukopniky (kteti jako prvni vyvinou funkéni model

30



nové vyrobkové kategorie) a trzni prukopniky (kteti jako prvni uvedou na trh novou
vyrobkovou kategorii). Ve své studii uvadéji fadu dalSich netspéSnych prikopnik,
ktefi samy sebe vidi daleko Iépe, nez jaka je skutecnost. V této souvislosti tvrdi, ze
existuje daleko vice neuspéSnych priukopniki a vEétsi mnozstvi uspéSnych vcasnych
nasledovatelt, nez vyplyva =z oficidlnich statistik. Mezi nejispeSnéjsi vcasné
nasledovatele patii spolecnost IBM, kterda zvitézila nad Sperry (sédlové pocitace).
Matsushita ptredstihla Sony (videorekordéry), Texas Instruments je vitézem nad
Bowmarem (kapesni kalkulacky) a GE nad EMI (snimaci zafizeni). Z uvedeného
vyplyva, Ze za urcitych okolnosti mize nasledovatel prikopnika v konkurenénim boji
porazit. Na druhé strané¢ Robertson a Gatignon tvrdi, ze ostrazity prikopnik ma fadu
moznosti, jak ochranit své vedouci postaveni na trhu.

Trzni prikopnici by méli volit takovou strategii uvedeni na trh, kterd je
konzistentni se zamyslenym umisténim vyrobku. Strategie zavedeni vyrobku na trh by
méla byt vychozim krokem v celkovém marketingovém planu pro zivotni cyklus
vyrobku.

Prikopnik by mél uvazovat o vSech trzich, kam by mohl se svym vyrobkem

vstoupit jako prvni, 1 kdyz vi, Ze to neni vzdy mozné.

3.4.2 Konkurenéni cyklus

Prikopnik vi, Ze v budoucnosti miiZe na trh vstoupit konkurence, coZ bude mit
vliv nejen na cenu nového vyrobku, ale 1 na pokles trZznitho podilu
(Kotler,P.,1998,5.313). Otazkou je, kdy se to stane a co by mél prikopnik v kazdé etapé

konkurenéniho cyklu délat?

- Zpocatku je prikopnik jedinym dodavatelem na trhu a ma k dispozici 100% své
vyrobni kapacity 1 100% trhu. Druha etapa, pronikani konkurence, za¢ina tehdy,
jakmile konkurent vybuduje potiebné vyrobni kapacity a zahaji téZ prodej
nového vyrobku. Se vstupem dalsich firem na tento trh klesaji ceny vyrobkt. Se

vstupem dalSich firem na tento trh klesaji ceny vyrobku a spottebitelska hodnota
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vyrobka vedouci firmy se zmensSuje. Tim pfichdzi vedouci firma o zvlastni
cenovou prémii, kterou u nového vyrobku zpocatku inkasovala.

-V etap¢ rychlého ristu se projevuje tendence budovani nadbytecnych kapacit,
které pak v etapé poklesu prodeje v disledku nizsiho vyuziti snizuje efektivitu
prodeje. Novi konkurenti jiz nevstupuji na trh v tomto stadiu vyvoje trhu a
stavajici se snazi upevnit své postaveni. Néasledkem tohoto vyvoje je stabilizace

trznich podilt a podili vyrobnich kapacit.

Obdobi stability je vystfiddno etapou vyrobkové konkurence, kdy je novy
vyrobek chapan jako bézné zbozi a zékaznici jiz nejsou ochotni platit vyssi cenu, takze
rentabilita klesa na primérnou uroven. A to je pravé okamzik, kdy za¢ina odchod z trhu.
Prikopnik, ktery ma pravdépodobné stale dominantni postaveni na tomto trhu, se nyni
muze rozhodovat, zda ma zvétsit sviyj podil na trhu, protoze jiné firmy odchazeji, nebo
se také vzdat svého podilu a ztrhu postupné odejit. Protoze prikopnik prochazi
postupné jednotlivymi etapami konkuren¢niho cyklu, musi pribézné formulovat nové

cenové a marketingové strategie (Kotler,P.,1998, s.313).

3.4.3 Studie k uvadéni nového vyrobku na trh

Novy vyrobek musi odpovidat potfebam svych spotiebitelll, uzivateli, musi byt
modelovan tak, aby pokryval pozadavky dané skupiny lidi na vlastnosti, charakteristiky
tohoto vyrobku a pfitom byl zafazen v pfijatelné cenové skupin€. Nema-li tyto
charakteristiky, je snadné, aby shodny ¢i podobny konkuren¢ni vyrobek jej bud’ na trh
»hepustil®, nebo v kratké dobé z trhu ,vytladil“. Pfitom se miZe jednat o vyrobek
pfichazejici z jinych statd, kde byl ¢i je velmi uspé$ny. To vSak neznamena automaticky
kladné pfijeti od nasich spotiebiteld. Stejné tak vyrobek specidlné pfipraveny pro cesky
trh a respektujici jeho specifika se nemusi ,trefit“ do pozadavki a potieb Ceskych
zékaznikli. Snizit riziko netspéchu nového vyrobku je tkolem tzv. vyrobkového

vyzkumu (Pfibova, M., 1996, s. 160).
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Je nutné si uvédomit, ze vyvoj vyrobku ma tii aspekty:

- technicky a technologicky, ktery je ve své pievazné vétsiné predmétem Cinnosti
vyvojovych utvart vyrobct, 1 kdyz nelze ignorovat impulsy dané trzni sférou,

- ekonomicky, ktery v sobé zahrnuje nejen materialni stranku vyroby z hlediska
zafizeni, surovin, vyrobni spotieby, kooperace, piepravy a skladovani, obalu, ale
i ceny,

- spotiebitelsky, ktery zahrnuje krom¢ jiného sféru piisobeni estetické stranky
vyrobku ¢i jeho obalu a plsobeni ceny na rozhodovaci proces a chovani

zakaznika na trhu.

Nés vtomto sméru zajimd aspekt spotiebitelsky, zakaznicky. Proto
ptedpokladdme, Ze nabizejici — tedy vyrobce ¢i obchodnik — jiz novou variantu vyrobku
¢i novy vyrobek vyvinul a je schopen ho i vyrabét ¢i dovazet, piipadné ma jasnou ideu,
jak by vyrobek mél vypadat a jaké potteby by mél uspokojovat. Kromé toho zna nas trh,
zna situaci na trhu a jeho ,,bild neuspokojend mista“, zna zakaznicky segment, pro ktery
by mél byt vyrobek urcen, ptipadné vi, Ze se stavajici nabidkou na trhu jiz nemiize
uspet, ztraci svij soucasny podil, piipadné neni schopen sviij podil na trhu zvySovat
Vv rozsahu, jak by si pfedstavoval (Pfibova, M., 1996, s. 161).

Proto ptichazi vyrobce ¢i obchodnik s novym ¢i inovovanym vyrobkem danych
specifickych vlastnosti a charakteristik a potfebuje ovéfit, zda tento vyrobek odpovida
potiebam a poZadavkim vytypované skupiny zakazniki, spotfebitelii, pifipadné v ¢em
tyto pozadavky viibec nebo ¢astecné nesplituje.

Novy vyrobek muze byt pfipraven ,,na papiie®, tedy ve formé urcit¢ho konceptu
vyrobku, nebo jiz ,hotovy, dokonceny — Vv realu“. Jeho osud by ze spotiebitelského
hlediska mély ovlivnit a ur€it tzv. spotiebitelské testy (Pfibova, M., 1996, s. 161).

Ty mizeme rozdélit na:

- testy konceptu vyrobku,
- testy dojmovg,

- testy zkuSenostni.
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V piipadé testu konceptu vyrobku predkladame spotiebiteli, zdkaznikovi urcity
koncept, navrh feSeni daného vyrobku. Vyrobek nefiguruje pted testujici osobou
fyzicky jako skute¢ny predmét, vyrobek, ale pouze v nakresu, ve slovnim popisu, ve
vyjmenovani rozhodujicich charakteristik a vlastnosti. Tento popis ma svému tvirci
oziejmit, zda jeho navrh pojeti vyrobku, feseni jednotlivych vlastnosti a charakteristik
vyrobku je dobré, zda muze ,,ptilakat urcitou skupinu spotiebiteli a zda je i vyrobek
jako celek pftijatelny pro jeho perspektivni, budouci uzivatele.

Proto byvé vétSinou tento test zamécfen spiSe kvalitativné, oteviené vuci
dotazovanému. Po piredlozeni konceptu se taZzeme na jednotlivé vlastnosti,
charakteristiky (tedy technické parametry, barvu, vzhled, ergonomické vlastnosti, nékdy
chut’ apod.) 1 na vyrobek jako celek a ptdme se dotazovaného, co je na tomto vyrobku
pro testujiciho nové, zajimavé, co se libi, co hodnoti jako velmi zajimavé a podnétné a
naopak které vlastnosti jsou feSeny nedobfe, nestastné, nepiijateln¢, co se na
jednotlivych vlastnostech, ale i na celém vyrobku nelibi, co by se mohlo a mélo zménit.

Z toho vieho je zfejmé, Ze tento test konceptu pfedchazi, ptipadné probiha
soucasné s vyvojem nového vyrobku, protoZe jeho cilem je — pomoci vyrobkového
vyzkumu — specifikovat to, co na trhu chybi, co by mohlo ovlivnit zajem spotiebitele,
co by mohlo byt ,tahdkem* pro urcité¢ skupiny lidi. Je zfejmé, Ze tento vyzkum Setii
finan¢ni prosttedky vynakladané na ,nespravné“ vyrobky i ¢as na vyvoj nového
vyrobku nebo jeho inovovanych variant nespravnym smérem.

Soucasti tohoto testu jsou i otdzky, tykajici se pravdépodobného zajmu o takovy
vyrobek, pravdépodobného nakupu tohoto vyrobku. V tomto sméru sehrava dulezitou
roli 1 cenova poloha, za niz bude vyrobek nabizen, tedy akceptovatelnost ceny pro dany
spotiebitelsky segment.

Metodicky je test konceptu realizovan vétSinou metodou osobniho dotazovani
Vv mensim vzorku respondentti, od 50 do 300 testovanych. Vzorek dotazovanych musi
reprezentovat pfedpokladanou cilovou skupinu spottebitelll, uZivatelli daného vyrobku.
Jedna se tedy o zdmérny vyber osob, ne o reprezentativni soubor populace. Pfitom
muze jit o dotazovani v domécnostech — za Ucasti delegovanych tazateli vyzkumné

agentury — nebo o dotazovani osob pozvanych k rozhovoru na stanoveném misté. Pro
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moznost porovnani byvéa vzorek dotazovanych rozdélen do vice lokalit, coz umoziuje
srovnat ziskané vysledky i z hlediska regionalniho ¢i lokalniho.

inovovanych vyrobkili vyvinutych vyrobcem. Jejich cilem a ucelem je ocenit dil¢i
vlastnosti vyrobku a vyrobek jako celek.

Z nazvu je ziejmy rozdilny cil obou testi — u dojmového testu mame ziskat
poznatky o tom, jaky dojem v potencialnich spottebitelich zanechava, co je na vyrobku
pozitivni a co negativni, co miize pomoci v prodeji vyrobku a co miize byt prodej
limitujicim faktorem. Nikdy vSak neni vyrobek ,,zkuSenostné testovan, v praxi nejsou
hodnoceny jeho dil¢i funkéni vlastnosti.

Proto se také test zamétuje na vnéj$i podobu, na vzhled a vytvarnou stranku
vyrobku, hodnoti se Casto obal, barva obalu, pouzity népis a jeho forma, obsah sdéleni
na obalu, zkouma se nazor na ndzev vyrobku — samoziejmé se piipadné hodnoti i cena
vyrobku. Do dojmového testu byvaji zarazena i ptipadna propagacni sdéleni, slogany a
je testovana jejich komunikativnost, jasnost, adresnost, sdélnost ¢i piijatelnost.

Proto je vzdy hodnocen vyrobek jako celek, vyrobek je jasné identifikovan,
pojmenovan. Pro srovnani dochazi n¢kdy k hodnoceni dvou ¢i vice vyrobkl ¢i vice
variant jednoho vyrobku, coZ umozni porovnat rozdilné feSeni zkoumanych vlastnosti,
rozdilnost vzhledu vyrobku, jeho obalu apod.

I dojmovy test je provadén v menSich vzorcich respondentli, jasné
specifikovanych cilovych osob. VétSinou se tak déje formou tzv. in-hall testu, lokalniho
testu. V tomto pfipadé¢ jsou respondenti pfedem vybirdni na zakladé¢ podminek
stanovenych v tzv. screeningovém dotazniku ( dotaznik, kterym se zjiStuje, zda
testovaci osoba patii do cilové skupiny nebo ne) a na jeho zakladé zvani k osobnimu
dotazovani ve studiu (¢i jiné pronajmuti mistnosti), kde je jim testovany vyrobek (¢i
vyrobky) pfedstaven. Tam jsou jim kladeny pfislusné otazky. Jinou metodickou
moznosti je, ze vhodné osoby — opét na zaklad¢ tzv. screeningového dotazniku — jsou
kontaktovany tazateli vyzkumné agentury piimo na ulici v blizkosti testovaciho mista a
Vv ptipadé jejich ochoty jsou zvany ihned do testovaciho mista.

Tento postup — tedy dotazovani na jednom misté, za stejnych, predem

vytvofenych podminek — umoznuje zachovat naprosto shodné podminky pro rozhovor,
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pfipravit v§e nezbytné (napf. reklamni materialy, nékdy televizni Soty, inzeraty, popisky
apod.) a pritom mit k dispozici vyrobek jen v nékolika exemplatich.

Zkusenostni test naopak jasné stanovi, ze testujici osoba musi svlij nazor opirat o
zkusenost s testovanym vyrobkem, a to bud’ zkuSenost kratkodobou, nebo déle trvajici.
Jde tedy o zkouSeni, o skutecné testovani vyrobku z pohledu spotiebitele, jde o
posuzovani vyrobku jako celku, hlavné vSak jeho dil¢ich vlastnosti a charakteristik.
Ptikladem jsou napi. ochutnavky potravinaiskych vyrobki, testy cigaret, pracich
praskl, kosmetiky. Pii téchto testech jde nejen o testy vlastnich vyrobki, ale i testy
jejich obalt: vzhled obalu, pevnosti a optimalniho feSeni obalu, jeho vicetcelového
pouzivani i pfipadné likvidace. Samostatnou skupinou dojmovych testl je testovani
ruznych pfedmétii dlouhodobé spotieby — napft. televizorli, vysavacu, ale i osobnich aut,
které je dlouhodobé&;jsi zalezitosti.

Predmétem testovani pak Casto urcuje pouzitou vyzkumnou metodu. Opét se
velmi casto vyuziva ,in-hall“ testl, lokdlnich testli. Je to mozné zejména u
potravinaiskych vyrobkid — ochutnava se kava, cokolada, zvykacka. Je vSak moZno

Nekdy vSak kratkodobé, jednorazové testovani neni pouzitelné nebo vyrobce
chece zjistit vice nez okamZity dojem, okamzity nazor, chce znat nazory uzivatele po
ur¢ité dobé uzivani. Toto je mozné jak u jiz jmenovanych vyrobki, tak zejména u
vyrobku, kde kratkodobé testovani neni mozZné. Jednd se napi. o prani pradla pomoci
novych pracich prostfedk, delsi testovani nové znacky cigaret, domaci vyzkouSeni
nového elektrického spotiebice apod.

V tomto smeéru se praktikuji tzv. in-home testy, tedy zkuSenostni testy
V domacnosti. Tazatelé vyzkumné agentury navsStévuji vétSinou kvotné vybrané
respondenty v domacnostech a pfi prvni navstéve jim polozi obecné zamétené otazky na
donou spotifebni oblast a na konci rozhovoru jim pfedaji testovany vyrobek. Testujici
osoba mé vyrobek v nasledujicich dnech vyzkouset 1 pii dalsi navstéve sdélit svlij nazor
na vyrobek i jeho jednotlivé vlastnosti.

I pti zkuSenostnich testech lze predkladat k testim pouze jediny vyrobek (tzv.
monadicky test), ale je také mozné nechat testovat danou osobou dva, pfipadné 1 tii

vyrobky soucasné. To umoznuje nejen hodnoceni jednoho urcitého vyrobku, ale i
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stanoveni preference mezi dvéma ¢i tfemi vyrobky, a to nejen celych vyrobka, ale
preference urcitého teSeni ¢i preference dil¢i vlastnosti u téchto dvou ¢i tii testovanych
vyrobkl. Tak Ize spoluvytvaret dokonaly vyrobek, odpovidajici svymi vlastnostmi a
charakteristikami pozadavkiim a potfebam svych uzivatel. Testuje-li jeden dotazovany
vice vyrobkli, miize je testovat vSechny najednou a jeho nazory na vsechny tyto
vyrobky jsou zjiStovany pii druhé navstévé. VéEtSinou vsak byva dotazovanému
piedlozen pfi prvni navstéve jen jeden vyrobek, pfi druhé navstéve jsou zjistovany jeho
nazory na tento vyrobek a soucasné€ je v domacnosti ponechan vyrobek druhy. Pfi tieti
navstéve je zjistovano hodnoceni druhého vyrobku a soucasné i preference mezi obéma
vyrobky.

Pti zkuSenostnich testech — realizovanych jak v domacnosti, tak ve specialni
testovaci mistnosti — je vSak velmi €asto vyuzivan misto tzv. ,,identifikovatelné¢ho* testu
tzv. ,slepy test™. V tomto ptipadé je testujici osobé prezentovan vyrobek bez nazvu, bez
jakékoliv ,,znackové™ identifikace. Je oznacen pouze Cislem, pismenem, znakem. Tak se
hodnoceni vyrobku vyhyba vlivu jména zndmého vyrobce, nazvu vyrobku, jehoz
znalost miZe v fadé pfipadii ovlivnit objektivitu hodnoticiho. Lze také takto porovnavat
,,muj“ vyrobek s vyrobkem konkurence, ptipadné mij starSi vyrobek s vyrobkem nové
pfipravovanym pro vstup na trh.

Vyrobkové testy jsou hodnocenim vyrobku jako celku 1 jeho vlastnosti jeho
uzivateli a spotiebiteli. Testuji koncepty vyrobku i hotové vyrobky, vyrobky oznacené i
vyrobky, u nichZ neni Z4dna identifikace. Testy mohou probihat v domécnostech i ve
specidln¢ pripravenych podminkdch metodicky probihd testovani vyrobkid ve dvou
fazich: zjisténi, zda vybrana osoba patii do cilové skupiny (zpracovani tzv.

screeningového dotazniku), a samostatné testovani vyrobku (Ptibova, M., 1996, s. 167).
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3.4.4 Moznosti zlepSeni Uspésnosti pfi zavadéni novych vyrobki a
sluzeb?

Jedna véc je najit slibn€ vyhlizejici ptilezitosti: néco zcela jiného je byt schopen
je premeénit v uspésné obchodné vyuzité produkty. Mira netuspésnosti novych produkti
dosahuje 80-90% u baleného zbozi hromadné spotieby a 20-30% u primyslového zbozi
(Kotler, P., 2000, s. 67).

Co je duvodem tohoto rozdilu? Nové znacky rychloobratkového spotifebniho
zbozi se Casto velice podobaji existujicim znackam, jsou uvadény na trh s halasnou
reklamou, kterd mé nejisty ucinek, a musi zvratit pevné zakotenéné ndkupni navyky
spotiebiteld, ktefi davaji prednost sou¢asnym znackam. Podniky vyrabéjici primyslové
zbozi obvykle pfichazeji s novymi produkty tehdy, lze-li doloZit existujici potiebu,
mohou-li si sviij produkt pfedem otestovat u skupiny zainteresovanych firem a maji-li
k dispozici seznam jmen nadéjnych potencialnich zajemcu.

Pfi vyvoji nového produktu a jeho uvadéni na trh mlize nastat obrovska spousta
problém:

- Plvodni koncepce produktu mohla byt vkazdém nasledném utvaru
modifikovana tak, Ze uz se pocatecnimu slibnému napadu sotva podoba.

- Ruzné utvary si mozna vynutily uspory nakladi a rizné kompromisy v oblasti
prodeje, které sniZily pfitazlivost konecného produktu pro kupujici.

- Podniku se v dusledku neschopnosti pfilakat pozornost dostatecného mnozstvi
kvalifikovanych distributor nepodafilo zajistit kvalitni pokryti trhu.

- Podnik si nezajistil dostate¢nou reklamu zarucujici, ze se zakaznici o produkt
dozvédi a budou ochotni ho vyzkouset.

- Podnik na produkt nasadil pfili$ vysokou cenu.

- Podnik do vyvoje produktu investoval tolik penéz, ze ho uvedl na trh jen

Vv nadé&ji, ze se mu naklady v ném utopené vrati.

Faktory, jez jsou spole¢né pro uspésné obchodné vyuzivané produkty (Kotler,
P., 2000, s. 68).
- VSechny uspésné produkty mély nesmirné vysoky odhad ziskovosti.

Vyzkumnici zjistili, ze ptedprojektové odhady zisku byvaji vétSinou piilis
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optimistické. To znamena, ze je-li odhad zisku obrovsky, mlze byt navratnost
velice slusna, 1 kdyz se odhadované urovné zisku nedosahne.

- Usp&sné podniky vydavaji piiméfené ¢astky na rozsifovani informaci o existenci
produktu. Nékteré podniky se dopoustéji toho omylu, Ze na publicitu vydavaji
jen malo, protoze se domnivaji, ze vynalezly ,,lepsi past na mysi“ a cely svét ze
se bude hrnout k jejich dvetim.

- Usp&nymi produkty byvaji vétsinou ty, které byly na trh uvedeny jako prvni, a
ne ty, které ptiSly po nich.

- Vyvoj novych produktii je v rukou multidisciplinarniho tymu, v némz panuje
dobra spoluprace.

- Séf firmy energeticky podporuje napady a plany na nové produkty.

Podle Tomka, G. (2001, s. 172) je za kli¢ k tispéchu mozno povazovat:

- jedinecnost a jeji prezentaci na trhu,

- znalost trhu a marketingové kompetence,

- synergii a kompetenci techniky a vyroby.

Za podptlrné prostiedky tspéchu pak:

- existenci potieb,

- velikost a ristové tendence trhu,

- synergii marketingu a managementu,

- vyznam Usili, pokud jde o komunikaci a dal$i opatfeni spojené s uvedenim na
trh,

- piavod idey nového vyrobku,

- Vyznam investic.

A naopak ptekazkami uspéchu jsou:

- produkt pro bezvyznamny segment,

- konkurencni trh zabezpecujici uspokojeni zdkaznikd,

- relativn€ vysoké cena novych vyrobkd,

- dynamicnost trhu, na ktery jsou v kratkych intervalech uvadény stale nové

vyrobky.
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4 Vlastni prace

4.1 Profil spole¢nosti

Firma K+V Interiér S.r.0. je obchodni firma, zaloZzena v roce 1995 se sidlem
v Ceskych Bud&jovicich, ktera se specializuje na prodej kancelaiského nabytku, Zidli,
doplnk, a kancelatskych potieb.

Jeji sidlo je v Rudolfovské ulici v Ceskych Budg&jovicich, kde je také prodejna se
Sirokym sortimentem nabizeného zboZi vcetné katalogii a barevnych vzorki zbozi. Svou
obchodni ¢innost pojala jako sluzbu podnikiim a organizacim v ramci Jihoceského
regionu.

Firma K+V Interiér s.r.0. zaujala svou tspé$nou obchodni ¢innosti nékteré ceské
vyrobce tak, Ze se stala jejich smluvnim partnerem a zajist'uje prodej jejich vyrobkil ve
zdejSim regionu. Toto piimé smluvni spojeni s vyrobnimi podniky umoziuje firmeé
K+V Interiér s.r.o. nabidnout svym zdkaznikim dobré cenové podminky naprosto
shodné s prodejnimi cenami vyrobnich zdvodl, mnoZzstevni slevy, zdruéni a pozarucni
servis a v neposledni fad€ u prodeje nabytku i odbornost proSkolenych pracovniki
zajist'ujicich jeho montaz, nebot’ z vyrobnich podnikl se dodava z ¢asti rozlozen.

Pfedmétem cinnosti spolecnosti je ndkup zbozi za tcelem jeho dalSiho prodeje,
prodej a zprostfedkovatelska ¢innost v Jihodeském kraji, zejména v Ceskych
Budéjovicich a jejich okoli. Firma se specializuje na distribuci kanceldiského i1 Skolniho
nabytku, zidli, nabytkovych doplikd, koberci, osvétleni a zaluzii.

PredevSim vétsi odbératelé ocenuji systém servisniho zajisténi jejich potieb.
Stalym odbératelim jsou nabizeny smlouvy o zasobovani, které jasné vymezuji
obchodni vztah zahrnujici mnoZstevni slevy, platby faktur a dohodnutou kvalitu zbozi.
Hlavni ¢innosti nasi firmy je komplexni feSeni pii vybaveni kancelafe nabytkem, tak
aby byla zakdzka ucelend a zajiSténa jednou firmou. Nabizime zaméteni interiéru,
pocitatové zpracovani 3D ndvrhu z rozmisténim jednotlivych komponentii nabytku,
vybér z n¢kolika typi kancelarského nabytku a Zidli, cenovou kalkulaci a v neposledni
fad¢ dopravu a montdz nabytku. Po skonceni realizace zakédzky je samoziejmosti

likvidace obalového materialu a kartonti. Tyto sluzby nejsou nasi firmou Uctovany a
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jsou zdarma. Jako doplikovou sluzbu nabizime pokladku koberct, dodavku svitidel,
ste¢hovani stavajiciho zafizeni a rizné drobné montéaze.

Pravni forma firmy K+V Interiér je spoleCnost srufenim omezenym. Byla
zalozena dvéma spole¢niky zapsdnim do obchodniho rejstiiku. Prava a povinnosti
jednotlivych spole¢nikli jsou podrobnéji urceny smlouvou, sepsanou pied zahédjenim
podnikani. Oba spole¢nici se podileji rovnym dilem na rozhodovani o fizeni
spolecnosti. Za spoleCnost jednd kterykoliv z jednatelii samostatn€é. Podepisovani se
déje tak, ze k napsanému ¢i vytiSténému ndzvu spolecnosti ptfipoji svlj podpis jeden
Z jednatelt a razitko firmy K+V Interiér s.r.o.

V soucasnosti se obrat firmy pohybuje kolem 30 miliond korun a primérny
mesicni plat ve firmé dosahuje nadpriméru primérného mési¢niho platu zaméstnanct

v JihoCeském kraji, ktery se pohybuje kolem ¢astky 16 624,- K¢&.

4.1.1 Kapitalova struktura

Kapitalova struktura firmy je tvofena vklady dvou zakladajicich spole¢nik -
jednatelti, kdy kazdy slozil penézity vklad ve vysi 100 000,- korun na ucet penézniho

ustavu k tomu urceny. Zakladni kapital pti zalozeni spole¢nosti tedy ¢inil 200 000,- K¢.

4.1.2 Personalni struktura

Firma K+V Interiér s.r.o. v souCasnosti zaméstnava 3 pracovniky, s nimiz byla
uzaviena pracovni smlouva podle Zakoniku prace, ktery upravuje pracovnépravni vztah.

Velikost podniku se zpravidla posuzuje dle poctu zaméstnanct. Podle tohoto
hlediska je firma malym podnikem, a proto je rozhodovani o akcich, které je nutné
provést v souvislosti s riznymi situacemi vznikajicimi v podniku ¢i na trhu, provadéno
pouze majiteli firmy.

Spole¢nost zaméstndva pracovnici, ktera je povéfena zpracovanim grafického
navrhu interiéru kancelafe za pfimé ucasti zdkaznika, ktery ma mozZnost vytvofit si

predstavu o vzhledu a funkci jim navrhované podoby kancelafe ¢i jiné mistnosti.
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Dalsi pracovnice v prodejné ma za ukol vyfizovat objednavky, poskytnout
zakaznikim veSkeré informace o sortimentu a sluzbach, které firma nabizi a sjednat
konkrétni podminky a lhtuty dodani.

Neékteré malé firmy vyuzivaji pro vedeni ucetnictvi externi pracovniky. Ve firmeé
K+V Interiér je vSak zaméstndna jedna pracovnice, kterd vede kompletni Gcetnictvi
celé spole¢nosti.

Ostatni zaméstnanci pracuji v montaznim useku. Jejich naplni ¢innosti je dodani
produkti firemnimi automobily, montdz, uklid a likvidace oball, pfipadné také
zaméfeni prostorid pro vytvoreni navrhti v 3D grafickém programu.

V piipad¢ velkych objemi dodavek produktli firma vyuzivé sluzby riznych
pfepravnich firem. Stejné tak vyuziva externich pracovnikii pro montaze, pokud vlastni
zaméstnanci v disledku velkého mnozstvi vyfizovani zakdzek nemohou dodrzet dodaci
lhaty sjednané mezi firmou a zakaznikem. Zpravidla spolecnost tyto externi sluzby
vyuziva v obdobi ke konci roku. ZvySeny zdjem o produkty firma pfipisuje snaze
rozpoCtovych organizaci vyuZzit zbyvajici penize z rozpoctu a snaze podnikatelskych

subjektt snizit si zaklad pro vypocet dan¢.

4.1.3 Historie firmy K+V interiér v Ceskych Budéjovicich

Firma K+V Interiér vznikla 1. ledna 1995 v Ceskych Budgjovicich a byla
oteviena prvni prodejna v Opletalové ulici. O rok pozdéji byla zaloZena sesterské firma
K+V Interiér v Praze. Tato byla pozdéji prodana, ma tedy jiného majitele a podnika
samostatné na trhu. Firma v Ceskych Budg&jovicich byla v roce 1997 prestéhovana kvuili
lepsi pozici na Prazskou tiidu. Zde setrvavala az do roku 2004, kdy nasledovalo dalsi
stéhovani prodejny do soucasného sidla - Rudolfovské ulice v Ceskych Budg&jovicich.
Dlivodem ke st¢hovani byla vyse ndjemného, kterd nyni €ini pfiblizné polovinu ¢astky
vydané¢ za pronajem prodejnich prostor na Prazské ulici. V roce 1998 spolecnost
dosahla obratu ve vysi 100 milionti korun a ve spolupraci se svym dodavatelem zahajila
vyvoj nového nosného nabytkového programu Free Form. Systém Free Form je zalozen
na maximalni variabilité¢ stolovych desek (asi 300 prvkil), slouceni pracovni, jednaci

desky a PC stolu do jednoho kompletu.V roce 1999 byla oteviena nova prodejna
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Vv Pferové, o Ctyfi roky pozdéji byla vSak zruSena z diivodu ekonomické nerentability.
Od roku 2003 firma v Ceskych Bud&jovicich nabizi svym zakaznikiim novou sluzbu —

grafické 3D névrhy interiéru jako bezplatnou sluzbu.

4.1.4 Cile firmy K+V interiér

V podstaté se jedna o soubor ukolt, urcujicich, které produkty jsou vhodné pro
urCité trhy a segmenty trhu. Cil podniku ptedstavuje zadouci stav, ktery je v duchu
poslani podniku urcen svymi ¢asovymi a vécnymi parametry. Cile zahrnuji nejen ptani

formulované v poslani, ale i ur¢ité meze vyplyvajici z analyzy prostredi.

Mezi hlavni cile firmy K+V Interiér patii:
- maximalizace zisku,
- zaujmout co nejvice zakazniki na trhu,
- dosahnout dobrého postaveni na trhu,

- poskytovat rychly a bezproblémovy servis.

4.2 Zavadéni produktu na trh

Cilem prace ve firmé K+V Interiér bylo pfipravit zavedeni kolekce zidli

3

»Medinax“ na trh, kterd byla vyvinuta pro pouziti ve zdravotnickych zafizenich.
Ordinace 1ékafi, sesterny, ¢ekarny i vydejny 1éCiv a laboratote tak ziskavaji esteticka,

ale hlavné pohodlna a praktické sedadla pro odborny persondl i pacienty.

Produkt

Zavadény produkt, je velmi atraktivni a pii spravné formé prodeje mize mit
velky uspéch.

Firma K+V Interiér zdkaznikovi nenabizi jen uzitek, kterou tato kolekce Zidli
»Medinax‘ poskytuje, ale 1 jeho dalsi vlastnosti. Tento produkt je kombinaci celé fady
hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, které slouzi k uspokojeni pozadavkli daného

zakaznika.
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Kolekce zidli ,,Medinax“ piedstavuje vyrobek komplexni. Jedna se o souhrn
vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti vyrobkd, jejichz prostfednictvim dochazi
k uspokojeni potieb zdkazniki. Jeho uspésnost a Zadanost na trhu je tedy dana stupném
uspokojeni zakaznikovych potieb a prani.

Pti potizeni kolekce zidli ,,Medinax* - chapeme jako komplexni vyrobek nejen
vlastni zidle, ale i znacku, technické parametry, délku zaruky, servis a dalsi prvky

slouzici k vysSimu uspokojeni zékaznika.

Vyvoj kolekce zidli ,,Medinax‘ probihal za stalého dohledu praktickych 1ékara.
Vysledkem jsou zidle, které plné respektuji specifické pozadavky ordinaci:
- prakti¢nost, kvalita, odolnost,
- snadné udrZba (odolné Calounéni, snadné ¢isténi, chromové podrucky a kiiz),
- ergonomie sezeni, Siroka nabidka pracovnich kiesel,
- Siroka paleta barev od ,,doktorské bilé* po veselé¢ pastelové barvy napt. pro
détské ordinace,

- libivy a nevtirany design.

4.2.1 Postup pri zavadéni

Firma K+V Interiér si pteje pii zavadéni produktu realizovat sviij vlastni postup.
Jejim cilem je otestovat tento postup a v piipad¢ uspéchu, predpoklada firma, vyuZzivani
tohoto postupu v budoucnosti pii zavadeéni dal§ich produkti na trh.

Firmé& jsem doporucovala ptipravit komunikacni podporu zavadéného produktu.
Firma K+V Interiér ovSem doporuceni odmitla a do komunika¢ni podpory

neinvestovala zadné financni prostiedky.

Postup podle piedstav firmy tedy probihal nasledovné:
1. definice trhu, konkurence,
2. profil zdkaznika,

3. sestaveni prodejniho rozhovoru,
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4. vytvoreni doprovodného dotazniku,
5. komunikace s potencialnim zakaznikem po telefonu,

6. osobni navstéva u potencidlniho zékaznika.

1. Definice trhu, konkurence

Firma K + V Interiér, se orientuje na trh Jihogesky (okoli Ceskych Budgjovic),
ale nabizi své produkty i do celé Ceské republiky v ramci internetového obchodu.

Sledovani trendli trhu, toho, co zrovna spotiebitelé pozaduji, je zdkladnim
predpokladem uspésnosti. Na zaklad¢ téchto zjisténi je tieba i pfiméfené reagovat.
V poslednich letech zaznamenava trh , nabidky zidli, stoli a interiérového vybaveni
urcité zmeny, které Ize rozdelit do dvou hlavnich proudd.

Prvnim smérem je nadstup obchodnich fetézcii a tim vyvolana cenova valka, ktera
se odrazi v Siroké nabidce stolt , zidli, apod.

Druhym proudem zmén trhu je vétsi orientace spottebitel na kvalitni vybaveni
interiéru.

S definici trhu uzce souvisi 1 konkurence na trhu.

Konkurence

Pokud chceme byt ispeéSni, musime znat své konkurenty, vetné jejich postaveni
na trhu. Musime si uvédomit, Ze zakaznik stoji kazdy den ptfed rozhodnutim, proc
kupovat ten, ¢i onen vyrobek. I my se musime zeptat, pro¢ by mél kupovat vyrobek
konkurenéni a ne né$, protoZe pak tomu dokdzeme zabranit. Musime znat slabé a silné
stranky nase, ale 1 nasi konkurence. Pro porovnani konkurence je dilezité také cenové
srovnani.

Firma K+V Interiér nema doposud zadny informacni systém o konkurenci
vytvofen. Sleduje ji pouze prostiednictvim internetovych stranek, jejich nabidku
produkti a sluzeb. Za své konkurenty v JihoCeském kraji povazuje firmu IMEGO a
velkoobchodni fetézec Makro Cash & Carry CR. Z tohoto konstatovani vyplyva, Ze
firma nema o své konkurenci na trhu piehled. Smyslem pozorovéani konkurence je
piinést informace o soucasné a potencialni rivalit¢ mezi firmami nabizejicimi produkty

podobného charakteru.
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Hlavni konkurenti firmy K+V Interiér, s.r.o.:

IMEGO - jedna se o firmu, ktera pasobi piimo v Ceskych Budg&jovicich. Na trhu
pusobni od roku 1995. Povazuji ji za velkého konkurenta firmy K+V Interiér, protoze
ma téméf shodnou strukturu nabizenych produkti a sluzeb. Samoziejmé ma jiné
dodavatele. Tato firma ma niz$i obrat, ale vyhodnéjsi polohu své prodejny — je oproti
firm¢ K+V Interiéru velmi dobie viditelna z hlavni komunikace, a to je dobry zpisob

propagace firmy. Je to mensi firma s niz§im obratem.

Makro Cash & Carry CR — bylo zaloZeno jako dcefinna spole¢nost firmy SHV
Makro. Je zaméteno na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potravinarského i
nepotravinarského spotiebniho zbozi registrovanym podnikatelim. Také je aktivnim
mistem ndkupti jak pro maloobchodniky, tak pro velkoobchodniky i velkoodbératele,
jakymi jsou organy statni spravy, Skoly, nemocnice a dalsi instituce. Tento fetézec
mohu povaZovat za konkurenta zejména z hlediska nizkych cen.

Vyhodu firmy K+V Interiér spatiuji ve vétsi specializaci, moznosti pfizpusobit
se prani zakaznika, moznosti poskytnout odborné rady a provadét navrhy interiéru v 3D

programul.

K dal§im velkym konkurentiim na trhu bych zatadila:

Fajna — diim nabytku — nachazi se v bezprostiedni blizkosti Ceskych Budgjovic,
Vv LiSové¢. Jedna se o mésto s tradi¢ni vyrobou nabytku. Slogan LiSov — mésto nabytku je
znamy po celé Ceské republice. Nabizi §iroky sortiment nabytku pro vybaveni bytd,
penzionil, $kol, internatl, uradii, malych i velkych firem a kancelafi. Zajistuje
nepieberné mnozstvi variant a kombinaci, vybér diev, latek, barevného provedeni, od
levného az po luxusné&jsi s moznosti vyroby na zakazku. Jedna se o firmu s dlouholetou

tradici, zdzemim a vysokym obratem.
DTD Styl CB, s.r.o. — je vyrobcem dodavaného nabytku. Zajistuje vybavovani

interiéru nabytkem, tzv. na klic a rovnéz uzce spolupracuje s dalSimi odborné

specializovanymi firmami, tim ziskala moznost rozsitfit poskytovani sluzeb. Nabizi
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Siroky sortiment nabytku pro kancelafe, hotely, nemocnice, ordinace, byty, dodava
kancelaiské zidle 1 ostatni sedaci nabytek, zajistuje dodavky a montdze podlahovych
krytin a zpracovava architektonické navrhy interiéru. Sidli v Ceskych Budg&jovicich.

Rovnéz se jedné o vétsi firmu s dobrym zdzemim a vySSim obratem.

INTERIER KLASSIC - je firma, kterd nabizi Sirokou Skalu vyrobkit a sluzeb
souvisejicich s realizaci a vystavbou interiérii — kancelaii, feditelského nabytku, recepci,
I¢katského a zdravotnického nabytku, kovovych Saten. K dal§im nabizenym produktim
patii kancelafské zidle. Mezi poskytované sluzby patii zaméfeni kancelafi, navrhy
interiéru v 3D programu, doprava, montaz, zaru¢ni a pozarucni servis. Jedna se tedy o

dalsi firmu, ktera ma témet shodny predmét ¢innosti a nabidku sluzeb jako firma K+V

Interiér.

K dalsim konkurentim samoziejmé patii internetovi obchodnici nabizejici tyto
produkty. Tomuto zptsobu prodeje se vénuje velké mnoZstvi firem plisobicich na celém

trhu CR.

2. Profil zakaznika
Abychom si urcili potencidlniho zédkaznika ,,kolekce Zidli Medinax*, musime si
polozit 7 zékladnich otazek. Kdo nakupuje, kdy, kde, co, jakym zptsobem, pro¢ a kolik.
V naSem piipad€¢ se bude jednat o lékafe, nemocnice, 1ékarny, kteti budou
vyuzivat zdravotnické zatizeni kolekce zidli ,,Medinax*. Jednoznac¢né se tedy nejedné o

trh spotiebitelsky, nybrzZ trh organizaci.

3. Sestaveni prodejniho rozhovoru
Prodejni rozhovor
Ptiprava prodejniho rozhovoru byla provadéna:
- ziskéni co nejvice informaci o kolekci zidli ,,Medinax*,
- ziskani kontakt na potencialni zakazniky (firemni databaze, zlaté stranky),
- pfiprava pravodniho letaku,

- Vvytvoreni ceniku.
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Firma K+V Interiér ma k dispozici informace o kolekei zidli ,,Medinax* od
vyrobce (parametry zidli, charakteristiky jednotlivych dilt zidle atd.).

Toto je poprvé, kdy firma K+V Interiér uvadi na trh produkt ureny vyhradné
pro lékatrské ordinace. Firma tudiz nema vytvofenou databazi kontaktti na lékatské
ordinace. Pro ziskavani kontakti tedy slouzi Zlaté stranky.

Za spoluprace pracovnikll firmy jsme ptipravili letdk a vytvofili cenik této

kolekce.

Letak obsahuje:

- osloveni majitelem firmy,

- dlvod proc oslovuje tyto zdkazniky,

- popis ,,kolekce zidli Medinax“,

- charakteristiku sluzeb spojenych s prodejem.
Cenik obsahuje:

- fotografii jednotlivych druht zidli,

- druh modelu,

- popis jednotlivych zidli,

- ceny zidli.

Ceny v ceniku se odvijely od doporucené ceny od vyrobce, které se upravily o

marzi firmy K+V Interiér, ktera tvoii 20%.

4. Vytvoreni doprovodného dotazniku
Ugelem dotazniku je zjistit pfedpokladanou odezvu potencidlnich zékaznikt na
zavadény produkt a budu také moci stanovit nejvhodnéjsi zptsob, kterym by mél byt
vyrobek na trh uveden.
Zjistim odpovédi na otazky typu:
- kde a kdy nakupuji vybaveni do svych ordinaci,
- kolik jsou ochotni za ndkup vybaveni vynalozit finan¢nich prostredki,

- naco by dali diiraz pti vybaveni interiért.
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5. Komunikace s potencialnim zakaznikem po telefonu
Prvni formou oslovovani potencidlnich zakazniki byl podle piani firmy

rozhovor po telefonu.

Telefonickou formu prodeje povazuje majitel za nejlepsi, a to z divodu, ze:
- je mozno rychle kontaktovat vice potencidlnich zékaznik.
je mozno predem vyloucit schlizku s lidmi zcela bez zajmu.
nehrozi ztrata Casu z divodu zrusenych (jiz domluvenych) schiizek.
produkt je mozno nabizet kdekoli.
je mozno pouzivat psanou piipravu a dé€lat si poznamky.
telefonat Casto ziska okamzitou pozornost.
je mozno prejit ihned k véci bez poruSeni pravidel spole¢enského chovani.

vzhled volajiciho nehraje roli.

Po analyze vSech bodu telefonického prodeje a po pfipravé nezbytnych
informaci k telefonickému rozhovoru, jsem zacala kontaktovat potencialni zédkazniky.
Na zakladé piani firmy jsem se zaméfila zejména na okres Ceské Budgjovice.

Vysledky telefonickych rozhovort jsou zpracovany v podkapitole Zpracovani vysledkd.

6. Osobni navstéva u potencialniho zakaznika
Pro kontaktovani potencialnich zédkaznikid v blizkosti firmy a v blizkosti mého
bydlisté¢ jsem vyuzila formu osobni navstévy. VétSina oslovenych sidli v okrese
Strakonice. Pti osobni navstéve jsem méla k dispozici:
- cenik,
- pravodni letdk a dotaznik,
- katalog ,,kolekce Zidli Medinax‘.

Vysledky o této ¢innosti budou zpracovany v nasleduji podkapitole.
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4.2.2 Zpracovani vysledku

1. Vysledky z komunikace s potencialnimi zakazniky po telefonu
Vysledky z prodeje po telefonu jsou nésledujici:
- Dotazovanych bylo celkem 38.
- Delsi telefonni rozhovor jsem vedla pouze s 6 dotazovanymi.
- Zbylych 32 - 12 z nich nem¢lo ¢as,
- 20 z nich nemélo zajem o jakékoli informace 0 ,,kolekci Zidli
Medinax®.
- 12 dotazovanych, ktefi neméli ¢as jsem se pokusila kontaktovat v jinou dobu,
kterou mi doporudili a vyplynulo z toho, Zze o nakup stejné¢ nemaji zajem.
- Zamgrila jsem se na 6 dotazovanych, ktefi projevili zajem o vice informaci o
kolekei zidli ,,Medinax®, ale skoncilo to tak, ze se chtéli seznamit s kolekci do

budoucna a Ze nyni své ordinace maji pln€ vybavené.

Z hlediska ziskani potencidlnich zdkaznikd pro zavadény produkt mély
telefonické rozhovory nulovy vysledek.

Mezi hlavni tskali komunikace po telefonu pattily nasledujici skutecnosti.

Lékati byli zaneprazdnéni svymi pacienty.

Nekteti 1€kati nebyli ochotni takovou zaleZitost po telefonu fesit.

S potencidlnim zédkaznikem jsem méla jen omezeny kontakt.

Bez osobniho kontaktu je rozhovor neosobni.

Nebylo mozné produkt piedvést, ukazat nabidkovy letdk. Pokud jsem pozadala o
e-mail adresu, ze bych jim mohla katalog kolekce zidli ,,Medinax‘ zaslat, jejich

odpoveéd’ mé piekvapila, protoze vétSina lékait nevyuziva e-mail.

Kontakt je pftili§ kratky. Lékafi méli moZnost rychle pod€kovat a zavésit a take tak

Cinili.

Vyuziva se jen jeden smysl — sluch.

O néslednou osobni navstévu neméli zajem s odivodnénim velkého pracovniho

vytiZeni.
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2. Vysledky osobniho prodeje
Kontaktovala jsem celkem 96 potencialnich zakaznikd, z toho:
- 28 I¢kaii nemélo zajem se mnou hovofit,

- 568 I¢kati jsem jednala osobné.

Lékafi, skterymi jsem hovofila se mnou vyplnili i mensi dotaznik, jehoz
vyhodnoceni a vysledky jsou uvedeny nize.

Z4dny z oslovenych potencialnich zakazniki neprojevil zajem o okamzitou koupi
nabizeného produktu.

Realizace postupu zavadéni produktu navrhovaného firmou K+V Interiér se
setkala snulovou odezvou a nevyustila v prodej vyrobku. Jedinym hmatatelnym
vysledkem je vyhodnoceni dotaznikli vyplnénych pti osobnich navstévach v 1€katskych

ordinacich.

3. Vyhodnoceni dotazniku
Tento dotaznik jsem si vyplilovala béhem rozhovoru s I€kati. Celkem bylo
potencidlnich zakazniki 96, ale tento dotaznik jsem vypisovala jen s 68 lékafi, s kterymi

jsem hovotila, na zaklad¢ jejich zajmu o kolekei zidli ,,Medinax®.
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Otazka ¢. 1: Kolik jste ochotni do vybaveni ordinace vlozit financnich prostredkii?

Osloveni 1¢kati vkladaji do vybaveni svych interiérii (¢ekdren, ordinaci) velké
mnozstvi finan¢nich prostredkd. Jak ukazuje ndsledujici obrazek ¢. 1, tfi Ctvrtiny
potencialnich zakaznikt vklada vice jak 100 000 K¢.

Graf 1 Akceptovatelnd vySe finan¢nich prostiedkd pro ndkup vybaveni ordinace

Kolik jste ochotni do vybaveni ordinace vilozit
finan€nich prostredku?

O do 50 000,--K¢

4% 3% 15% @ 51 000,-- - 100
ao ° 000,--K&
0 B 101 000,-- - 200
000,--K&
0201 000,-- - 300
44% 000,--K¢&

0O 301 000,-- a vice

Otazka ¢. 2: Jak jste doposud porizovali vybaveni interiéru?
Graf 2 Dosavadni zpiisob pofizovani vybaveni interiéru

Jak jste doposud pofrizovali
vybaveni interiéru?

60 - 54 @ mistni dodavatel

50 ‘] W pfes internet
/ p

40 ;
I O bazary

30

20 ; B kombinace vyse

4 4
104 uvedenych
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Vétsina 1€ékait odpoveédéla na otazku, kde nakupuji své vybaveni, Ze jsou zvykli
na svého mistniho dodavatele, ze s nim maji dobré zkusenosti.

Otazka ¢. 3: Jste spokojeni se soucasnym vybavenim?
Graf 3 Spokojenost se soucasnym stavem vybaveni ordinace

Jste spokojeni se souéasnym
vybavenim?
22%
O ano
B ne
78%

Vice nez tii Ctvrtiny dotazovanych jsou spokojeny se soucasnym vybavenim

svych interiéri. A neciti potiebu vybaveni jakymkoliv zptisobem inovovat ¢i dopliovat.

Otazka 4: Jak casto nakupujete vybaveni do ordinace

Graf 4: Frekvence nakupu vybaveni do ordinace

Jak ¢asto nakupujete vybaveni do
ordinace?

O 1* za rok

W 1* za 3roky
O1*za5 let
0 1* za 2 roky
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43 % lékarti, nakupuje nové vybaveni jednou za tfi roky, 26 % jedenkrat za dva
roky. 19 % dotadzanych lékatfi nakupuje néjaké €asti vybaveni pro svou ordinaci kazdy

rok.

Otazka 5: Na co byste dali vetsi diiraz pri vyberu interiéru?
Graf 5: Priority pfi vybéru vybaveni interiéru ordinaci

Na co byste dali vétsi dlraz pfi vybéru
interiéru?

6%
@ cena
4% | kvalita
10% O barva

O ddraz na zdravi
B oSetfovatelnost
O esteticky vzhled

51%

VétSina 1ékart, konkrétné 51 %, dava pii vybéru vybaveni své ordinace diiraz na
kvalitu a teprve nésledujicim kritériem je cena (tu jako vyznamnou citovalo 22 %
dotazanych). Kvalitu chiapou zejména ve smyslu odpovidajicich ergonomickych
vlastnosti, oSetfovatelnosti a udrzovatelnosti a také estetického vzhledu. Je zajimavé, ze
zdravotni hledisko (tedy zejména vhodné sezeni, které nemé neptiznivy vliv na zdravi
uzivatele) je vtomto pifipadé méné vyznamné nez napiiklad barva vybaveni. Tento
vysledek se zdd piinejmensim zavadéjici s ohledem na Ustné vyslovovany diraz na

ergonomické vlastnosti.
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Otdzka ¢. 6: Mohla bych Vam poslat vice informaci o kolekci zidli ,, Medinax “?

Graf 6: Zajem o dalsi informace o kolekci zidli ,, Medinax*

Mohla bych Vam poslat vice
informaci o kolekci Medinax?

Oano
Hne

Pouze 12 z oslovenych potencidlnich zékaznikli mélo zijem o detailnéjsi

informace o nabizeném produktu — kolekci zidli ,, Medinax*.

4. Shrnuti

VétSina oslovenych 1ékaii vkladd do vybaveni své ordinace ndbytkem Castku
presahujici 100 000 K¢. Inovaci vybaveni pak vétSina z nich (88 %) provadi nejméné
jednou za tfi roky. Jedenkrat za tfi roky inovuje vybaveni ordinace 43 % dotdzanych
1€katti, 45 % dotazanych jesté Castéji. V soucasnosti jsou pfitom vesmes spokojeni se
stavem vybaveni svych ordinaci a neciti potfebu vybaveni n¢jakym zpiisobem obmenit.
Vétsina I¢kaih uptfednostiuje kvalitu pfed cenou, piestoZze cena je pro né dilezita.
Diraz kladou zejména na ergonomické vlastnosti a hygienickou stranku s ohledem na
charakter jejich pracovisté a zna¢nou frekvenci pacientl. Esteticky vzhled ov§em pro né
neni nezanedbatelny. Lékati maji své stalé dodavatele, a o nabidku firmy K+V Interiér
V soucasnosti piili§ nejevi zajem. Nakupu vybaveni v internetovém obchod¢ piilis

nevyuzivaji.
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4.3 Doporuceni pro firmu

4.3.1 Produkt

Nejprve je zapotiebi provést hlubsi analyzu produktu a srovnani s potencialnimi

substituty.

Kolekce Zidli ,, Medinax™ obsahuje celkem 20 vyrobkii.

Zidle oto¢na s podru¢kami Medi 2248-G-N-A 26418

Sitka: 62cm, Sika sedaku: 47cm, Hloubka sedaku: 44cm, Zaruka: 60 mésict
Mechanika MULTIMATIC-ERGO, tj. permanentni podpora zad pii rtizném

sklonu, nastavitelna vyska opérky zad, neménny uhel sedaku. Kostra svétle Seda, Cerna

mechanika.

Zidle oto¢na Medi 2248med 26418
Sitka: 62cm, Sitka seddku: 47cm, Hloubka seddku: 44cm, Zaruka: 60 mésici
Vyska sedaku 56 - 76 cm.

Mechanika MULTIMATIC-ERGO, tj. permanentni podpora zad pii rizném
sklonu, nastavitelna vySka opérky zad, neménny uhel seddku. Kostra svétle Seda,
kluzaky, delsi pist, Cerna mechanika, chromovany kruh s ¢ernymi rameny. Kruh je

vyskove nastavitelny.

Zidle otoéna Medi 2269-G-N-RO 26418
Sitka: 62cm, Sitka sedaku: 47cm, Hloubka sedaku: 44cm, Zaruka: 60mésict
Vyska sedaku 48 - 61 cm.
Asynchronni mechanika. Sed4 mechanika. Lze kiiz hlinikovy lestény, sedak
ploténkovy vyvyseny (vzadu), loketni opérky pevné nebo nastavitelné, nastavitelna

opora bederni patefe SCHUKRA, nastaveni hloubky sezeni.
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Zidle oto¢na pracovni Medi 2203-62 26418

Sitka: 62cm, Sitka sedaku: 45cm, Hloubka sedaku: 43cm, Zaruka: 60mésict

Ki‘eslo oto¢né vysoké Medi 2463-G 26418
Sitka: 62cm, Sitka sedaku: 48cm, Hloubka sedaku: 45cm, Zaruka: 60mésict

Pevné skotepina. Houpaci mechanika s jednopolohovou aretaci a nastavenim
pritlaku. Kostra svétle Sedd RAL 7035 (nebo Cernd), kiiz polyamidovy nebo chrom.

Loketni opérky lze potahnout (pouze) kizi.

Ki‘eslo oto¢né vysoké Medi 2496-G 26418
Sitka: 62cm, Siika sedaku: 48cm, Hloubka sedaku: 45cm, Zaruka: 60mésict
Vyska seddku 49 - 58 cm.
Synchronni mechanika. Kostra svétle Sedd RAL 7035 (nebo cernd), kiiz

polyamidovy nebo chrom. Loketni opérky lze potahnout (pouze) kiizi.

Zidle s otoénou opérkou Medi 1253-G 26418
Sitka: 62cm, Sitka sedaku: 40cm, Hloubka sedaku: 40cm, Zaruka: 24mésicti
Vyska seddku 46 - 58 cm.
Stolicka s opérkou (pro oporu zad i rukou) oto¢nou kolem sedaku. Kostra svétle

Seda.

Stolicka oto¢na Medi 1256-G 26418
Sitka sedaku: 38cm, Hloubka sedaku: 38cm, Zaruka: 24mésicti
Vyska seddku 54 - 74 cm.
Sedak lze 1 bez calounéni (bukovy). Kitiz hlinikovy lestény. Kostra svétle Seda

nebo Cerna.

Stoli¢ka oto¢na Medi 1254-62 26418
Sitka sedaku: 38cm, Hloubka sedaku: 38cm, Zaruka: 24mésicti
Vyska sedaku 54 - 74 cm.

Kostra bild nebo chrom. S ¢alounénim nebo bez. Pist a opora noh chrom.
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Stoli¢ka oto¢na Medi 1205-G 26418
Sitka sedaku: 40cm, Hloubka sedaku: 40cm, Zaruka: 24mésict
Vyska sedaku 54 - 74 cm.
Stolicka oto¢na s oporou noh. Kiiz hlinikovy lestény. Kostra svétle Seda nebo

¢erna.

Stoli¢ka oto¢na sedlovy sedak Medi 1257-G 26418
Sitka sedaku: 41cm, Hloubka sedaku: 32cm, Zaruka: 24mésicti
Vyska sedaku 45 - 58 cm.

K{#iz hlinikovy lestény nebo polyamidovy. Kostra svétle Seda nebo ¢erna.

Stoli¢ka oto¢na sedlovy sedak Medi 1207-G 26418
Sitka sedaku: 41cm, Hloubka sedaku: 32cm, Zaruka: 24mésicti
Vyska seddku 46 - 58 cm.
Sedaci ¢ast je "sedlového" typu. KiiZ hlinikovy leStény. Kostra svétle Sedd nebo

¢erna.

Stoli¢ka kyvadlova Medi 1108 26418
Sitka sedaku: 42cm, Hloubka sedaku: 32cm, Zaruka: 24mésicti
Vyska seddku 53-79 cm.
Stolicka kyvadlova, volnost pohybu 360 stupni, bezestupiiové nastaveni vysky,
pist stiibrnd perlova. Spodni plocha je zakiivena podobné jako koule o velkém

poloméru. Bukova ¢ast 1ze 1 stiibrna perlova.

Zidle navstévnicka Medi 2114 26418
Vyska: 84.0cm, Sitka sedaku: 42cm, Hloubka sedaku: 39cm, Zaruka: 36mésict
Vyska seddku 43 cm
Zidle stohovatelna a faditelna do fady. Bukova &ast lze i bez ¢alounéni a stfibrna

perlova nebo motena. S ¢alounénim nebo bez. Kostra chrom.
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Stoli¢ka oto¢na Medinax 116ZV KX01
Sitka sedaku: 37cm, Hloubka sedaku: 37cm, Zaruka: 24mésicti

Oto¢na stolicka s opérkou zad. Calounény sedak, (naklapdci) opérak i opdmy
kruh na nohy jsou vyskové nastavitelné. Calounéna zada opéraku. Hlinikovy lestény

ktiz, chromova kolecka.

Pracovni Zidle Medinax 4321 KX01

Sitka: 61cm, Siika sedaku: 49cm, Hloubka sedaku: 46cm, Zaruka: 24mésict
Synchronni mechanismus, vysoka vyskovée stavitelnd opéra posuvem, plastové

podrucky, Sroub protivahy, plastovy nebo hlinikovy lestény kiiz, stejné tak kolecka,

Sedé plastové dopliky.

Pracovni kieslo Medinax 510B KX01

Sitka: 61cm, Sitka sedaku: 54cm, Hloubka sedaku: 46cm, Zaruka: 24mésict
Ergonomické oto¢né kieslo, 5 polohovy houpaci mechanismus, kiiz lestény

hlinik a podru¢ky chrom, lze Calounénd zada (implicitné je Cerny plast), chromova

kolecka.

Pracovni ki‘eslo Medinax 725B DX10
Sitka: 61cm, Sitka sedaku: 54cm, Hloubka sedaku: 46cm, Zaruka: 24mésict
Stiedné vysokd opéra, pétipolohovy houpaci mechanismus, Sroub protivahy,

chromové podrucky, hlinikovy kiiZ, chromova kolecka.

Pracovni ki‘eslo Medinax 1221B DX10

Sitka: 69cm, Sitka sedaku: 53cm, Hloubka sedaku: 50cm, Zaruka: 24mésict
Ergonomickd otocna zidle se synchronni mechanikou, 7 nastavitelnych

vykyvnych opérnych lamel, lamely i1 seddk calounéné, seddk s pruzinovym roStem ,

hlinikovy lestény kiiz, chromova kolecka, stavitelné podrucky (u modelt v kiizi jsou

calounéné vrsky), chromovy vésak.
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Vysetiovaci lizko Medinax 4000 KX01
Vyska: 65.0 cm, Sitka: 197 cm, Hloubka: 61 cm, Zaruka: 24 mésict

Vysettovaci lzko. Kostra v provedeni hlinik, nebo bila.

Cilem této kolekce je nabidnout do lékatrskych ordinaci, ¢ekaren ¢i Iékaren a
laboratofi estetickd, ale hlavné pohodlna a praktickd sedadla pro odborny persondl i
pacienty. Potah zidli je volitelny a to od hygienické omyvatelné kozenky v riiznych
barvach az po vysoce odolné latkové potahy a potahy kozené. Zaroven se jedna o zidle
»zdravotni®, bohata Skala stupnii nastavitelnosti umoznuje dokonale si ptizptsobit zidli
svym potfebam. Stolicky a lehatko urcené pro pacienty jsou taktéz nastavitelné a
upravitelné tak, aby odpovidaly télesnému charakteru jednotlivych pacienti.

Firma K+V Interiér je pouze prodejcem této kolekce zidli.

Samotna firma K+V Interiér jesté nabizi kolekci oto¢nych zidli a stolicek RAL
taktéz urcenou pro 1ékatské ordinace a zdravotnickd zatizeni. Tyto zidle jsou nabizeny
vyhradné s koZzenkovym potahem. Jsou pouze vyskovée nastavitelné.

Konkuren¢ni produkty na trhu: firma IMEGO, s. r. 0. nabizi konkuren¢ni kolekei
vybaveni pro l¢katské ordinace.

Firma Fajna, dim nabytku nabizi pouze zékladni sortiment vybaveni kancelafi.
Potencialnimi substituty se z jeho nabidky mohou stat pouze kancelaiské Zidle. Zidle
jsou vyskové¢ nastavitelné a polohovatelné. Nabizené Calounéni je textilni, koZenkové
nebo koZené.

Firma INTERIER KLASSIC nabizi Gplny sortiment vybaveni kancelafi. Nema
specialni kolekci uréenou pro 1ékatské ordinace.

Firma DTD styl je zaroven na rozdil od ostatnich firem i vyrobcem nabizené¢ho
nabytku a vybaveni, ma tedy moznost na zdklad¢ pozadavkl zakaznika vytvofit pfimo
nabytek na miru. Na vybaveni Iékaiskych ordinaci a zdravotnickych zafizeni se nikterak

nezameéfuje.
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Srovnani vyrobkové kolekce nabizené firmou K+V Interiér s vyrobky

konkurenc¢nich firem.

Vétsina konkuren¢nich firem nabizi zejména klasické kancelarské vybaveni,
které neni pfimo zaméfeno na lékarské ordinace a zdravotnicka zatfizeni. Vzhledovée
jsou tedy spiSe neutrdlni. Lze je pouzit zejména pro vybaveni cekdren, nebo pro
kancelarskou cast vybaveni ordinaci. Kolekce nabizend firmou K+V Interiér
kolekci v nabidce firmy IMEGO umoznuje kolekce zidli ,,Medinax“ zakaznikovi vybrat
si mezi vice typy potaht a ¢alounéni, zdkaznik ma k dispozici Sir$i nabidku jednotlivych
typtt zidli, stolicek a sedatek. Diky vysoké technologické propracovanosti jednotlivych
vyrobki v pfedstavované kolekci si mize zakaznik nejen vybrat odpovidajici vzhled
pofizovaného vybaveni, ale ma i zaruku ,,zdravého sezeni“. Vyrobky v této kolekci
disponuji znaénym mnozstvim polohovych stupni, které umoziuji nastavit a polohovat
zidli, kieslo, sedatko nebo vySetrovaci l0Zko tak, aby odpovidalo potfebam a télesnym

parametrim uZivatele, a to jak pacienta, tak oSetfujiciho Iékare.

4.3.2 Stanoveni ceny produktu

Pfi stanoveni ceny mizeme vychdzet ze skutecnosti, ze se jedna o novy vyrobek
na trhu. Firma je pouze prodejcem dané kolekce vyrobku. Zakladni stanoveni ceny je
tedy na vyrobci — dodavateli dan¢ho produktu a firma prodejce je touto stanovenou
cenou do jisté miry vazana. Vyrobce-dodavatel navic stanovil doporu¢enou cenu pro
prodej vyrobku na trhu.

Pfi stanoveni ceny rozhodné budeme vychazet z hlavnich cilti podniku, tim jsou
V tomto ptipadé zisk a riist objemu prodeji. Riist objemu prodejii souvisi s moznosti

ziskéani vyssiho rabatu na dodavané vyrobky od prodejce.
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Vyuziti konkrétnich metod stanoveni ceny

S ohledem na konkurenc¢ni prostfedi a existenci potencidlnich substituti véetné
konkuren¢ni kolekce zaméfené na lékarské ordinace a zdravotnicka zarizeni, kterou
nabizi firma IMEGO je vhodnou metodou metoda orientovana na konkurenci.

Také je samoziejm¢ mozné pouze respektovat doporucené ceny od dodavatele.
Doporucena cena jednotlivych vyrobkl zahrnutych do kolekce se pohybuje ve velkém
rozpéti od 2 000 K¢ u oto¢né zidlicky v zdkladnim provedeni (napt. stolicka otocna
Medi 1256-G 26418) az do 17 000 K¢ za vysoce sofistikovanou ergonomickou oto¢nou
zidli se sedmi nastavitelnymi vykyvnymi opérnymi lamelami. Uvadéné ceny jsou bez
zapocitani dané z ptidané hodnoty.

Firma Imego nabizi pouze Zzidle stahovatelné, vySkoveé nastavitelné otocné
stolicky a pracovni kancelafska kiesla v tradicnim provedeni pro ordinace, tedy
Vv odstinu bil¢ barvy.

Svym charakterem srovnatelné oto¢né zidle a pracovni kiesla, odpovidajici
v nabidce firmy K+V Interiér (napt. Zidle otoéna Medi 2248med 26418, Zidle otoéna
Medi 2269-G-N-RO 26418) pak firma Imego nabizi v cené¢ 5000 — 6000 K¢. Ceny
srovnatelnych vyrobkii u obou konkurenc¢nich firem jsou obdobné. Cena nabizenych
produktt firmy Imego tedy odpovidd doporucené cené¢ dodavatele firmy K+V Interiér.
Hranici 6 000 K¢ pak v doporucenych cenach kolekce zidli ,,Medinax“ presahuji
vSechny verze pracovnich kiesel a rozsifené verze pracovnich zidli.

V zékladni verzi je u obou firem nabizeno kozenkové ¢alounéni, u firmy Imego
pouze jedna barva. Kolekce firmy K+V Interiér nabizi za ptiplatek 500 — 2 000 K¢
povrchu, prava kiize. Pracovni kiesla nabizi jiz jen firma K+V Interiér a jejich cenu
proto nelze porovnat. Pro nejdraz$i a technicky nejpropracovangjsi kieslo
s ergonomickym opéradlem je doporucend cena od 15 000 K¢ do 17 000 K¢ podle
druhu vybraného calounéni.

Ceny levné&jSich vyrobku, které jsou srovnatelné s nabidkou konkurence je
rozumné zachovat s ohledem na to ze vyrobky jsou funkéné podobné, ne-li shodné.
MozZnost zmény ceny, zlistava pouze pro piipad vybéru konkrétniho drazsiho ¢alounéni,

které konkurencni firma nenabizi. I v tomto pfipad¢ vSak prostor pro vyrazné€jsi zvySeni
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marzi neni, protoze pfiplatek za kvalitn€j$i potah se pohybuje od 10 % u calounéni

luxus po 35 % za potazeni pravou kizi a vyssi ptirdzka by mohla odradit zékazniky od

rozsifené verze.

Pro drazsi kiesla také muze byt vyuzito doporucené ceny od dodavatele, ktery je

na zéklad¢ svych zjisténi piesvédéen o piijatelnosti téchto cen na trhu. Firma K+V

Interiér zaroven konstatuje, Ze doporucend cena poskytuje dostacujici marzi prodanych

vyrobki.

Co se tyce celé kolekce — firma ma dvé moznosti:

1.
2.

4.3.3

vyrobky nabizet jako kompletni kolekci nebo,

I sohledem na skuteCnost, Ze levn&j$i vyrobky maji zaroven konkurenéni
obdobu a drazs$i nikoliv, nabizet vyrobky =z kolekce napiiklad ve dvou
skupinach. Levnéjsi a technicky méné propracované produkty jako jednu
skupinu. Drazsi vyrobky, sofistikovangj$i a na trhu dosud jedinecné jako
skupinu druhou. V tomto piipadé¢ je mozné pro tuto posledné jmenovanou
skupinu vyuZzit strategie sbirdni - cenu ponechat na Urovni doporucené ceny,
pfipadné 1 mirn€ zvysit a zaroven se pfipravit na nasledné sniZeni ceny v piipadé
vstupu konkuren¢niho vyrobku. Tato strategie je opravnéna, jelikoz se jedna o
jedine¢ny produkt. Vyssi cenu si zaroveil mizeme dovolit i z toho divodu, Ze
potencidlni zdkaznici — lékarské ordinace — jak bylo vyzkouméno nejsou
vyznamné citlivé na cenu, pokud jim vyrobek nabizi kvalitu a jedinecné

vlastnosti.

Prodejni cesty

Firma samoziejm¢ mulZe nabizet produkty zmifované kolekce ve svych

prodejnich prostorach, zarovenn je vhodné vyuzit metody piimého prodeje formou

kontaktovani potencialnich zakaznikd.

63



4.3.4 Promotion

Vyrobky uréené pro zdravotnickd zafizeni je vhodné predstavovat formou
zasilani letakii poStou nebo s vyuzitim e-mailu. Vhodné by bylo tfeba i nabidnout
¢lanek ¢i inzerat o nabizené kolekci do periodik uréeny pro pracovniky ve zdravotnictvi,
jako je naptiklad casopis Ceské 1ékaiské komory. Ptipadné prozkoumat, které z rady
dalsich periodik urcenych zdravotnikim maji vyS$i procento Ctendil, tak aby bylo
mozno oslovit $ir§i fady potencidlnich zdkaznik. Firma by nemcéla zaménovat
promotion s pouhou reklamou a uvédomit si, ze je tfeba upozornovat nejen na vyrobek,
ale také na firmu jako celek, potencidlni zakaznici by si méli firmu spojovat s uréitou
sortimentni nabidkou a kvalitou zbozi.

Je tieba si ale také uvédomit, jaké moznosti skyta existence rozsifenych verzi
produktii a jejich vlastnosti — zejména u drazSich a sofistikovanéjSich vyrobkii.
Vzhledem k dirazu na ergonomické vlastnosti nabizenych Zzidli a kiesel a jejich
variantnost co do nastaveni a pfizpisobeni konkrétnimu uzivateli je lze nabizet i1 ve

jménu ,,zdravého sezeni* do béznych kancelaii nebo jako manaZerska kiesla.
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5 Zaver

Firma K+V Interiér neustale pokracuje v budovani si své pozice na trhu.

K tomu, aby firma dosahla dobrych vysledki v prodeji kolekce zidli ,,Medinax®,
je zapotiebi vynalozit dostupné finan¢ni prosttedky na promotion a zavadéni produktu
na trh, ponévadz se firma pohybuje ve velmi konkurenénim prostiedi, v oblasti Ceskych
Budgjovic. Kolekce zidli ,,Medinax* nabizi do 1ékafskych ordinaci, ¢ekaren ¢i 1ékaren a
laboratofi esteticka, ale hlavné pohodlna a prakticka sedadla pro odborny personal i
pacienty.

Uspésné zavedeni produktu na trh je podminéno sledovanim trendd na trhu.
Firma K+V Interiér neméa doposud Z4dny informacni systém o konkurenci vytvofen.
Nabidku produkti a sluzeb sleduje pouze prostfednictvim internetovych stranek. Za své
konkurenty v Jihoceském kraji povazuje firmu IMEGO a velkoobchodni fetézec Makro
Cash & Carry CR. Z tohoto konstatovani vyplyva, Ze firma nemé o své konkurenci na
trhu ptehled. Smyslem pozorovani konkurence je pfinést informace o soucasné a
potencidlni rivalité¢ mezi firmami nabizejicimi produkty podobného charakteru.

Vétsina konkurencnich firem nabizi zejména klasické kancelaiské vybaveni,
které neni pfimo zaméteno na lékatské ordinace, zdravotnicka zatizeni a vzhledové jsou
tedy spiSe neutrdlni. Lze je pouZit zejména pro vybaveni cekaren, nebo pro
kancelafskou c¢ast vybaveni ordinaci. Kolekce nabizend firmou K+V Interiér
kolekci v nabidce firmy IMEGO umoznuje kolekce zidli ,,Medinax“ zakaznikovi vybrat
si mezi vice typy potahti a calounéni. Zakaznik ma k dispozici S§ir$i nabidku
jednotlivych typt zidli, stoli¢ek a sedatek. Diky vysoké technologické propracovanosti
jednotlivych vyrobkll v predstavované kolekci si miize zékaznik nejen vybrat

odpovidajici vzhled pofizovaného vybaveni, ale ma i zaruku ,,zdravého sezeni®.
Pfi stanoveni ceny by méla firma K+V Interiér vychazet ze skuteCnosti, ze se

jedna o novy vyrobek na trhu. Firma je pouze prodejcem dané kolekce vyrobkd.

Zékladni stanoveni ceny je tedy na vyrobci — dodavateli daného produktu a firma
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prodejce je touto stanovenou cenou do jisté miry vazana. Vyrobce-dodavatel navic
stanovil doporucenou cenu pro prodej vyrobku na trhu.

Pfi stanoveni ceny by firma méla rozhodné vychazet z hlavnich cili podniku,
tim jsou v tomto piipad¢ zisk a rlst objemu prodeji. Rist objemu prodeji souvisi
S moznosti ziskani vyssiho rabatu na dodadvané vyrobky od prodejce.

S ohledem na konkurenc¢ni prostfedi a existenci potencialnich substituti véetné
konkuren¢ni kolekce zaméfené na lékarské ordinace a zdravotnicka zarizeni, kterou
nabizi firma IMEGO je vhodnou metodou, metoda orientovana na konkurenci. Také je

samoziejm¢ mozné pouze respektovat doporuc¢ené ceny od dodavatele.

Realizace postupu zavadéni produktu navrhovaného firmou K+V Interiér se
setkala s nulovou odezvou a nevyustila v prodej vyrobku. Jedingym hmatatelnym
vysledkem je vyhodnoceni dotaznikl vyplnénych pii osobnich navstévach v 1ékarskych
ordinacich.

Vétsina oslovenych 1€katii vklada do vybaveni své ordinace nabytkem castku
ptresahujici 100 000 K¢. Inovaci vybaveni pak vétSina z nich (88 %) provadi nejméné
jednou za tfi roky. Jedenkrat za tii roky inovuje vybaveni ordinace 43 % dotazanych
1ékata. 45 % dotazanych jeste Castéji. V soucasnosti jsou pfitom vesmes spokojeni se
stavem vybaveni svych ordinaci a neciti potfebu vybaveni n¢jakym zptisobem obménit.
VétSina 1ékait upfednostiiuje kvalitu pfed cenou, piestoZe cena je pro né dulezita.
Diraz kladou zejména na ergonomické vlastnosti a hygienickou stranku s ohledem na
charakter jejich pracovisté a znacnou frekvenci pacientil. Esteticky vzhled ovSem pro né

neni nezanedbatelny. Nakup vybaveni v internetovém obchodé¢ ptili§ nevyuzivaji.

Firmé¢ K+ V Interiér bych doporucila pii dal§im prodeji kolekce zidli
»Medinax“, ale 1 pfi zavadéni dalSich produktii na trh, aby nejprve provedli hlubsi
analyzu produktu a aby také ud€lali porovnani s potencidlnimi substituty. Pii prodeji
kolekce by méli vyuZzit vice propagacnich néstroji. Komunikacni prostiedky je tifeba
volit s ohledem na charakter potencialnich zakaznikl. Vyrobky uréené pro zdravotnicka
zafizeni je vhodné predstavovat formou zasilani letakd postou nebo s vyuzitim e-mailu.

Vhodné by bylo tfeba i nabidnout clanek ¢i inzerat o nabizené kolekci do periodik
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uréeny pro pracovniky ve zdravotnictvi, jako je napiiklad Zasopis Ceské 1ékaiské
komory. Pfipadné prozkoumat, které z fady dal§ich periodik uréenych zdravotnikiim
maji vyssi procento Ctendil, tak aby bylo mozno oslovit SirSi fady potencialnich
zékaznikl. Firma by neméla zaménovat promotion s pouhou reklamou a uvédomit si, ze
je tfeba upozoriiovat nejen na vyrobek, ale také na firmu jako celek, potencidlni
zakaznici by si m¢li firmu spojovat s ur¢itou sortimentni nabidkou a kvalitou zbozi.

Je tieba si ale také uvédomit, jaké moznosti skyta existence rozsifenych verzi
produkti a jejich vlastnosti — zejména u drazSich a sofistikovanéjSich vyrobkii.
Vzhledem k dirazu na ergonomické vlastnosti nabizenych zidli a kiesel a jejich
variantnost co do nastaveni a ptizptisobeni konkrétnimu uzivateli je Ize nabizet i ve
jménu ,,zdravého sezeni* do béznych kanceléii nebo jako manazerska kiesla.

Firmé bych jest¢ doporucila provést zkuSenostni test vyrobku, na zaklade
kterého firma ziskd objektivni informace o vnimanych vlastnostech vyrobku. Po
provedeni prodeje kolekce zidli ,,Medinax“, doporucuji provedeni vyzkumu uc¢inku
propagace, ktery odhali mozné nedostatky a firma na jejich zdkladé¢ bude moci

pfistoupit ke v€asné naprave.
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6 Abstrakt

Cilem této diplomové prace bylo zpracovani koncepce pro zavedeni produktu -
kolekce zidli ,,Medinax*, jejimz prodejcem je firma K+V Interiér na jihocesky trh. Tato
kolekce, jejimz vyrobcem je firma Prowork, neni v soucasné dob¢ velice znama.

Ukolem také bylo otestovat postup navrhovany firmou K+V Interiér, piipadné
navrhnout zmény v tomto postupu.

Po zpracovani teoretického podkladu pro tuto praci byl realizovan navrhovany
postup zavadéni produktu na trh a zhodnoceny jeho vysledky.

Realizace postupu, zavadéni produktu navrhovaného firmou K+V Interiér, se
setkala s nulovou odezvou a nevyustila v prodej vyrobku. Jedingym hmatatelnym
vysledkem je vyhodnoceni dotaznikli vyplnénych pti osobnich ndvstévach v 1€katskych
ordinacich.

Vétsina oslovenych 1ékaia sice vklada do vybaveni své ordinace nabytkem
¢astku presahujici 100 000 K¢ a inovaci vybaveni vétSina znich (88 %) provadi
nejméné jednou za tfi roky, tedy pomérné Casto, avSak v soucasnosti jsou osloveni
1ékati vesmes spokojeni se stavem vybaveni svych ordinaci a neciti potfebu vybaveni
n¢jakym zptisobem obménit. VétSina Iékaiti upfednostiiuje kvalitu pted cenou, piestoze
cena je pro n¢ dilezitd. Dtraz kladou zejména na ergonomické vlastnosti a hygienickou
stranku s ohledem na charakter jejich pracovi§t€¢ a znacnou frekvenci pacientl.
Esteticky vzhled ov§em pro né€ neni nezanedbatelny.

Pti zavadéni vyrobku na trh je tfeba vénovat vice pozornosti stanoveni ceny a
vyuZiti aktivit promotion, je tfeba si také stanovit jasny cil (trZzby, zisk, sezndmeni

s vyrobkem atd.)
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7 Summary

In my diploma work 1 tried to work out a conception — introduction of a product
collection of chairs ,Medinax“ into the South Bohemia market. Nowadays this
collection isn’t very known, its producer is the firm Prowork and seller is the firm K+V
Interiér.

The objective was also testing the procedure of the firm K+V Interiér, or
suggesting any changes in this procedure.

First a theoretical background was worked out, then there was realized the
suggested introduction of the product into the market and finally results were evaluated.
The realization of the procedure of introducing the product suggested by the firm K+V
Interiér didn’t find any favour and didn’t result in the sale of the product. The only
result was evaluation of questionnaires filled in by doctors in their surgeries.

Most of questionned doctors invest over 100 000 Czech Crowns in their
furniture equipment. About 88% of them innovate the furniture equipment quite often —
about once in 3 years. However, nowadays the questionned doctors are satisfied with
the equipment in their surgeries and they don’t feel the need to change it. Most doctors
prefer quality to price although price and also aesthetic features are important for them.
They mainly lay emphasis on ergonomical and hygienic features regarding their place
of work and a large number of patients. At present most of the doctors don’t intend to
buy a new equipment, moreover, they have own suppliers and they don’t show an
interest in the firm’s offer.

When a new product is introduced into the market, it is necessary to pay more
attention to the price and using promotion activities and also to state the clear objective

(sales, profit tec.).
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Prilohy

Dovolte mi pfipravit vas o nékolik minut nasledujicim dotaznikem. Pomiizete

nam tak zlepsit nase dalsi sluzby.

Dotaznik:

1.

a)
b)

c)
d)

e)
2.

a)
b)

c)
d)
3.

a)
b)

4.

a)
b)
c)
d)

5.

6.

Kolik jste ochotni do vybaveni ordinace vlozit finan¢nich prostiedk?

do 50 000,--K¢

51 000,-- - 100 000,--K¢
101 000,-- - 200 000,--K¢
201 000,-- - 300 000,--K¢
301 000,-- a vice

Jak jste dosud pofizovali vybaveni interiéru?

mistni dodavatel

pres internet

bazary

kombinace vySe uvedenych

Jste spokojeni se soucasnym vybavenim?

ano
ne (pokud ne pro¢) :

Jak Casto nakupujete vybaveni do ordinace?

1* za rok

1* za 3 roky

1* za5 let

I* (dopliite, pokud vam ani jeden vybér nevyhovuje)

Na co byste dali vétsi diraz pti vybéru interiéru? Srovnejte dle vasSich priorit
nize uvedena kritéria od 1 — 6 ( 6 — nejméné dulezité).

cena

kvalita

barva

daraz na zdravi

oSetfovatelnost ( povrchovy material)

esteticky vzhled

Mohla bych Vam poslat vice informaci o kolekci Medinax?

a) ano b) ne
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Katalog kolekce Zidli ,,Medinax"

healthychairs

v
A

\VA I ﬂ1 : ':‘
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MEDINAX 4200 BD

' MEDINAX 4321 MEDINAX 4310 B MEDINAX 4210

o www.prowork.cz

MEDINAX 239 B MEDINAX 240 B
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healthychairs

sedadlo s vyraznym
ergonomickym tvarovanim
seat with marked

ergonomical shape

Calounéna zada
DIPLOMAT (D)
Upholsterd back
DIPLOMAT (D)

pewné chromoveé pro
snadnou Udrzbu
fxed chromed armrests for
easy cleaning

plastova zida
Standard plastic ba

oro biokovani pracovni
ookohy a oviadani zdvihu
for filfing blocking and
seat height odjusting

Houpaci mechanismus
Tilting mechanism

houpaci mechanismus |
jednopdakovy s 5-ti polohami
(421B, 510B) nebo zesileny

s pfedsunutou osou nakidpént
s aretaci v 6-ti polohach
(725B) dovoluji sefizeni sly
houpéni podle vasi véhy

titting mechanisms with

5 blocking positions (4218,
510B) or 6 blocking positions
with forward movement
(725B) allows adjustment
according to body weight

kvalitni pojezdova kolecka s pojezdovy kiiz hiinkovy lestény
chromovym krytem voliteln& (kiesla) nebo plastovy sedy
pro mékky nebo tvrdy povrch (Zidle)

quality optional castors with base aluminium polished (for
chromed cover for soft or armchairs) or grey plastic (for
hard surface chairs)

Pruzinovy sedak
Spring seat
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€

Seda (H)
grey (H)

MEDINAX 4000

lehatko couch

biia (W)
white (W)

DOPORUCENE POTAHY (viz. vzornik potahii PROWORK) - RECOMMENDED UPHOLSTERY (see pattern book of fabrics PROWORK|
Vyobrazené barvy potahi se s ohledem na technologii tisku mohou liéit od skuteénych materialis. Colors of upholstery shown above can differ from real materials due to printing technology.
C©X 01-09: synteticka kiize synthetic leather DX 10-18: neSpinivé stain resistant EX 6068 prava kuze genume leather KX 01-13: kozenka leatherette

www.prowork.cz

OBJEDNAVKY — ORDER SAMPLE

MEDINAX 510 B D KMP EX 53
kolekce typ caloundnd zéda (DIPLOMAT) Kolegka (pro mékky povrch) potah (typ a islo barvy)
product line type upholstered back (DIPLOMAT) castors (for soft surface) fabic type and color number)

Im K+V
WMl vreriER

Rudo"ovska 1, C Budé]owce
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