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ABSTRAKT

Predmétem bakaléiské prace je uvedeni nového vyrobku na trh spole¢nosti KwR Ko-
var, S. r. 0. Novy produkt ptedstavuje nizkoenergetickou dievostavbu v kombinaci s poly-
styrénem. V prvni ¢asti jsou vysvétleny marketingové pojmy, které se poji s problematikou
uvedeni nového vyrobku na trh. Analyticka ¢ast prace charakterizuje spole¢nost a konkrét-
ni produkt. Na zakladé sestavenych analyz (SWOT, PEST ad.) a vysledki dotaznikového

Setfeni jsou doporucena opatteni, kterd by mohla podpofit uspéch nového vyrobku na trhu.

Klicova slova: novy produkt, marketingovy mix, SWOT analyza, PEST analyza, dotazni-

kové Setfeni, nizkoenergeticka dievostavba v kombinaci s polystyrénem.

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis isthe launch ofa new producton the market
by KWR Ko-Vat, Ltd. The new product represents a low-energywooden building in com-
bination with polystyrene. The first section explains the marketing concepts that govern
the issue of launchinga new producton the market. The analytical part of the the-
sis features company and product in question. Based on the compiled analy-
sis (SWOT, PEST, etc.) andthe results of a survey, the thesis has recommended mea-

sures that could promote success of the new product on the market.

Keywords: new product, marketing mix, SWOT analysis, PEST analysis, survey, low ener-

gy wooden building in combination with polystyrene.
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UvVOD

S rostouci nasycenosti trhu a chybéjicimi konkurenénimi vyhodami je udrzeni se na trhu i
odliseni se od konkurence. Pfi uvadéni novych vyrobkl podstupuji vsak firmy riziko, které
je spojeno se ztratou nemalych penéZnich prostiedku, pokud se tento produkt nestane na
trhu uspé€snym. Spole¢nosti by se mély zaméfit na hlubsi poznani potieb zakaznikl jesté

pfed samotnou vyrobou nového produktu, aby zjistily, zda je o dany vyrobek zajem.

Spolecnost KwR Kovat, s. r. 0., zabyvajici se vulkanizaci pryze, kovoobrabénim a zamec-
nictvim se rozhodla rozsitit pfedmét podnikdni o vyrobu stavebnich hmot a stavebnich
vyrobkd. Firma pfichazi S novym stavebnim systémem, kterym je nizkoenergeticka dre-

vostavba kombinovana s polystyrénem. Jedna se o novinku vstupujici na trh.

Cilem prace bude charakterizovat problematiku uvedeni nového vyrobku na trh a sestaveni

naslednych doporuceni, ktera by mohla podpofit tspéch nového vyrobku na trhu.

Prace bude zamétena na ty oblasti marketingu, které musi vzit firma v ivahu, pokud chce,
aby jeji vyrobek na trhu uspé€l: spravné slozeni marketingového mixu, analyza prostredi,

konkurence, jsou klicovymi kroky, které musi firma ucinit, pokud chce na trhu uspét.

Uvedeni nového vyrobku na trh nelze hodnotit bez znalosti aktualni situace, V niZ se pod-
nik nachazi. Z tohoto diivodu bude zpracovana situacni analyza, ktera bude provedena po-

moci analyz PEST, SWOT, BCG a analyzy konkurence.

Dulezitym zdrojem informaci pro rozvoj spole¢nosti bude provedené marketingové Setieni,
které bude sméfovano ptimo na spotiebitele. Pomoci Setfeni budou potvrzeny ¢i vyvraceny
predem stanovené hypotézy a zaroven odpoveézeny dalsi otazky, které vyvstanou v rdmci

prace.

Nasledné navrhy a doporuceni budou sestaveny na zakladé piredchozich analyz, dotazniko-

vého Setieni a také na zakladé¢ ostatnich ziskanych informaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je nalezeni rovnovahy mezi zakaznikem a podnikatelskym subjektem.
V soucasné dobé¢ je dulezit¢é umét komunikovat se zakaznikem. Podstatou je nabidnout
spravné skupiné zdkaznikl ve spravny ¢as pozadované zbozi na spravném miste, za sprav-
né ceny, s piispénim piiméfené propagace. Existuje cela fada definic marketingu. VSechny
vSak maji spolecny subjekt, a tim je zdkaznik a uspokojovani jeho potieb. (Svétlik, 2005,

s. 18)

»Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing proces planovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb

S cilem dosdahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci.” (Fo-

ret et al., 2001, s. 3)

,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkii ¢i

Jjinych hodnot.” (Kotler a Amstrong, 2004, s. 30)

24

Nejstru¢néjsi definice zni takto: ,,Naplnovat potreby se ziskem.* (Kotler, 2001, s. 43)

Zamérn¢ jsem vybrala tyto tfi uvedené definice, jelikoz podle mého nazoru vystihuji pod-
statu marketingu nejlépe. Prvni dvé definice vyjadruji fakt, ze marketing ptedstavuje inte-
grovany komplex ¢innosti zaméfeny na spotiebitele a trh a Ze neni pouze jen fragmentova-

ny soubor dil¢ich ¢innosti.

Na soucasném trhu nema firma pfedem automaticky zabezpeceny odbyt svych produktu.
Musi si nejprve ziskat zakaznika, a to tim, ze mu pfipravi nabidku (produkt, cenu, zpisob
prodeje a komunikaci), ktera odpovida jeho potiebam a pfanim, t0 znamena, Zze mu pfinese
o¢ekavany uzitek. Aby marketing uspé€l na trhu a doséhl svého cile, vyuziva k tomu fadu
nastroju a postupt, napf. pruzkum trhu, marketingovy mix, marketingovou strategii apod.
Marketing ma souc¢asnému podniku pomoci minimalizovat riziko neuspéchu na trhu a rizi-

ko podnikani. (Srpova et al., 2010, s. 189)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je chdpan jako souhrn marketingovych strategickych nastroja, které
umoziuji ovlivnit chovani spotiebitele. Vyuziva se k vytvoreni urcité pozice vyrobku na
trhu. Marketingovy mix je tvofen souhrnem nastroji, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
vnéjSimu okoli, tzn. k dodavateliim, zédkaznikiim, distribu¢nim a dopravnim organizacim

apod. (Foret et al., 2001, s. 29 — 30)

Puvodni a nejcastéji uvadény marketingovy mix se sklada ze 4 nastroju, tzv. 4P:

1. produkt (product),
2. cena (price),
3. misto (place),

4. propagace (promotion).

Uvedené prvky jsou spole¢né pouzity k uspokojovani potieb a ptani zakaznikd. Tak jak se

v 7

stroje. Naptiklad obal (pack) a lidé (people) jsou ¢asto oznacovani za paty a Sesty prvek.

Model 4P je ptili§ zaméeten na samotnou firmu. Divé se na trh z pohledu prodéavajiciho a ne
z pohledu kupujiciho. Proto vznikl model 4C, na ktery je nahlizeno z pozice vnimané za-
kaznikem. (Moudry, 2008, s. 12 — 13)

Tab. 1 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Kotler et al., 2007, s. 71)

produkt (produkt) potieby a prani zdkaznika (customer needs and wants)
cena (price) naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
distribuce (place) dostupnost (convenience)

komunikace (promotion) komunikace (communication)

Cilem marketingového mixu je dosaZeni individualizace vyrobki a toho, aby zadkaznici
vnimali odli$né€ na§ vyrobek od konkurenc¢nich vyrobkl. Marketingovy mix je jeden z na-
strojti, diky némuz muze firma zjistit diive, neZ za¢ne vyrabét a prodavat, jestli budou mit

zékaznici o produkt zdjem a jestli se bude pfiméiené prodavat.
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2.1 Produkt

Kotler (2007, s. 615) ve své knize definuje produkt jako ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu
K upoutani pozornosti, k pouziti nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prdani nebo
potrieby. Patri sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky*.

Produkt je cokoliv hmotného (napt. zbozi) ¢i nehmotného (napt. sluzba), co uspokoji po-
ketingového mixu. Svym charakterem a kvalitou ovliviiuje ve zna¢né mife rozhodnuti
v oblasti cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky. Ve svété marketingu je produkt vice
nez jen véc nabizend v néjakém baleni. Z pohledu marketingu je souhrnem vlastnosti véet-
n¢ baleni, vyhod, jez nabizi, jména znacky a dalSich ryst. (Moudry, 2008, s. 82; Srpova et
al., 2010, s. 199)

2.1.1 Urovné produktu

Muzeme odlisit tfi trovné produktu, pticemz kazda zvySuje hodnotu pro kone¢ného zakaz-
nika. Prvni Grovni je zakladni produkt, druhou tvoii vlastni produkt a tieti rozsifeny pro-

dukt.
1. Zakladni produkt (jadro)

Zakladni produkt se sklada ze vSech vyhod, jez zdkaznikovi produkt nabizi. Pfedstavuje
ucel koupé produktu. Marketing tedy musi objevovat, co je pro zakaznika prospé$né a uzi-
teCne.

2. Vlastni produkt

Je zboZzi nebo sluzba poskytujici Zadanou vyhodu. Vlastni produkt tvoii pét znaki: funkce,

baleni, znacka, kvalita, vzhled.

3. Rozsireny produkt
Nakonec je zdkaznikiim nabizen rozsiteny produkt — néco navic. Je to produkt vlastni, roz-
Sifeny o doplitkkové faktory, napt. zaruka, uvér, dodavka, instalace a opravy. Jejich vyssi

uroven ve srovnani s konkurenci muze ovlivnit kupni rozhodnuti zakaznika. (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 227 — 228)
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2.1.2 Klasifikace produktu

Produkty se klasifikuji do riznych kategorii. Tyto kategorie predstavuji rozdily v tom, jak
spottebitelé a firemni zadkaznici produkty vnimaji a jak je nakupuji. Vyrobky, které spotie-
bitel nakupuje pro vlastni spotiebu, nazyvame spotiebni zbozi. Vyrobky, jez zdkaznik ku-
puje pro zpracovani, prodej nebo pro zajisténi firemnich podnikatelskych Cinnosti, nazy-
vame prumyslové produkty. Podle délky spotieby miizeme vyrobky rozlisit na kratkodobé
a dlouhodobé. (Horakova 1992, s. 145; Svétlik, 2005, s. 101 — 102)

Produkty kratkodobé a dlouhodobé spoti‘eby

Podle toho, jak zbozi dlouho vydrzi, mizeme jej rozdélit na zbozi kratkodobé a dlouhodo-
bé spotieby. Kratkodobé vyrobky jsou vétSinou spotifebovany béhem jednoho nebo nékoli-
ka malo dnt (potraviny, drogistické zbozi, palivo apod.). Naopak zbozi dlouhodobé spo-
tieby poskytuje vyhody dlouhodobé, po mésice, roky ¢i desetileti (napf. spotiebic, automo-
bil, ndbytek). Nakup zbozi dlouhodobé spotieby je nakupem s vysokou zévaznosti a zdkaz-
nici mu vénuji mnoho Casu a energie. Proto je dilezité, aby marketingovi odbornici rozu-
méli touze spotiebiteltl po riznych vyhodach, jez produkty nabizeji. Jestlize spotiebitelé
vybiraji zbozi kratkodobé spotieby, nad vybérem piili§ nepfemysli a viibec nebo jen ziidka
vyhledavaji informace o vyrobku. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 228; Kotler, 2001,
s. 392)

1. Spotiebni produkty

Jedna se o vyrobky a sluzby, které kupuji koneéni spotiebitelé pro osobni spotiebu. Klasi-

fikace je zaloZena na tom, jak spotiebitelé produkty nakupuji. Diky tomu maji marketingo-

wevr

e Produkty bézné spotieby- jsou volné dostupné a zakaznici je nakupuji ¢asto s mi-
nimalnim usilim. Spottebitelé od vyrobku ocekavaji, Ze budou praktické a zptijem-
ni jim Zivot. Vyrobky béZzné spotieby jsou Siroce dostupné za nizké ceny. Pokud
preferovand znacka neni k dispozici, zadkaznici ochotné pfijimaji 1 jiné znacky. Pro-
dukty bézné spotieby klasifikujeme jako zékladni produkty, impulzivni produkty a
produkty pro ptipad nouze. Zdakladni produkty jsou zakladnimi nezbytnosti a jsou
velmi snadno dostupné (napt. pecivo, mléko). Pokud se spotiebitel pro nakup roz-
hodne nahle, jednd se o impulzni produkt. Produkt pro pripad nouze koupime ve

chvili, kdy si bez né¢ho neporadime. ProtoZe zbozi potiebujeme okamzité, cena a
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nékdy i kvalita mohou byt pro nas pii nakupu irelevantni. (Solomon, Marshall a
Stuart, 2006, s. 230; Svétlik, 2005, s. 102 — 103)

Nakupni produkty- pied jejich nakupem vénuji spotiebitelé vyznamné mnoZzstvi
&asu a usili hledani informaci o vlastnostech, cené a kvalité. Casto navitivi nékolik
obchodu, nez se o nakupu rozhodnou. Produkty zde mizeme rozdélit na homogenni
a heterogenni. Pokud se zdkaznik rozhoduje na zaklad¢ cenového srovnani, jedna se
0 homogenni produkt. V piipadé€, kdy jsou pro zakaznika dileZzitéjsi jiné charakte-
ristiky nez cena, hovoifime o heterogennim produktu (napt. velké domaci spotiebi-
e, nabytek, zabavni elektronika). (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 230 - 231;
Tomek a Vavrova, 2001, s. 31)

Specialni produkty — zboZi nebo sluzby s mimotfadnymi charakteristikami, které
jsou pro kupujici dtlezité a K jejich ziskani jsou spotiebitelé ochotni vyvinout
znacné Usili. Je zpravidla nakupovano v delSich ¢asovych odstupech a uzivatelé
maji zpravidla konkrétni piedstavu o jejich vzhledu a vlastnostech. Specializované
produkty maji jedinecnou charakteristiku, kterd je pro kupujici dilezita, da se fici
za jakoukoli cenu (napf. automobil, obytny dim, vybérové obleceni). (Foret et al,
2001, s. 78; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 230 - 231; Tomek a Vavrova,
2001, s. 31)

Nezadané produkty- spotiebitelé o né¢ jevi minimalni zajem aZ do doby, kdy jsou
tyto produkty piivedeny do jeho pozornosti. Nezadané produkty vyzaduji znacné
marketingové Usili ve formé inzerce a osobniho prodeje. (Solomon, Marshall a Stu-
art, 2006, s. 231 — 232)

2. Pramyslové (mezipodnikové) produkty

Jedna se o produkty, které jsou ureny pro dalSi zpracovani nebo pro dal$i pouziti

V podnikani. Mezipodnikové produkty jsou klasifikovany podle toho, jak je firemni zdkaz-

nici pouZivaji.

Zarizeni — produkty, které organizace potiebuje ke kazdodennimu provozu. Budo-
vy a vyrobni stoje, které jsou vyuzivany dlouhodobg, jsou oznacovany jako kapitd-
lovd zarizeni. Do kategorie pridavnych zarizeni patii napiiklad pocitace, kopirky a
veSkera pfenosna zafizeni. Tato zafizeni jsou mén¢ nakladna a maji kratsi zivotnost

nez kapitalova zafizeni.
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e Produkty potiebné pro adrzbu a provoz — zbozi, které firemni zakaznik spotie-

buje za kratkou dobu.

e Suroviny — produkty difevaiského, rybaiského, zemédélského odvétvi, které firem-

ni zékaznici pouzivaji ve svych findlnich produktech.

e Zpracované materialy — vznikaji, pokud firmy zpracovavaji suroviny. Firma na-

koupi zpracovany material, ktery se pak stane soucasti finalniho produktu.

e Komponenty — vyrobené zbozi nebo Castecné zkompletované Casti finalnich vy-
robku, které organizace potiebuje pro dokonceni vlastnich produktt. (Kotler et al.,

2007, s. 619 — 620; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 229 — 230)

2.1.3  Zivotni cyklus produktu

,,Zivotnost vyrobku Ize definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na trhu udr-
zet a byt prodavan za pfijatelnych marketingovych podminek. Tato zivotnost se vyjadiuje

pomoci zivotniho cyklu.“ (Foret et al., 2001, s. 81)

Zivotni cyklus produktu (Product Life-Cycle, PLC) piedstavuje vyvoj trzeb a ziskovost
produktu v pribéhu jeho zivota. Pii uvadéni nového vyrobku na trh je ptanim podniku, aby
se prodaval co nejdéle a byl na trhu Gspé$ny. Snahou podniku je, aby se finan¢ni prostied-
ky, které byly vynaloZeny na vyvoj nového produktu, vratily. NemiZeme ocCekavat, Ze se
novy produkt bude prodavat vééné, firma vsak bude chtit dosahnout slusného zisku. (Kot-

ler et al., 2007, s 687 — 688)

Trzby
zisky

‘ Zisky

Cas
Faze

vyvoje produktu X ; 5 . ‘
YNCIE] t Uvedeni na trh Rust Zralost Upadek

traty/

vestice

Obrazek 1 Zivotni cyklus vyrobku (Kotler et al., 2007, s. 687)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Kazdy vyrobek ma sviij zivotni cyklus, ktery mizeme rozdélit do nékolika fazi:

1. Vyvoj produktu — zacind, kdyz ve firm¢ vznika mySlenka nového produktu a zacne

3.

5.

ji realizovat. Ve fazi vyvoje produktu jsou trzby nulové a investi¢ni naklady rostou.

(Kotler et al., 2007, s. 687)

Uvedeni na trh — pfedstaveni nového produktu vefejnosti. Faze je charakteristicka
pomalym nastupem a postupnym piekonavanim vyrobnich a obchodnich potizi.
Podnik se zamétuje na skupiny zékaznika, které jsou ochotny si vyrobek koupit.
V této fazi jsou zisky malé ¢i zadné, a to diky nizkym trzbam a vysokym nakladim.
Pti zavadéni nového produktu miize podnik stanovit nizkou nebo vysokou troven
marketingovych proménnych (4P). Pokud vezmeme v uvahu pouze propagaci a ce-
nu, mize management pouzit jednu ze Ctyf strategii: strategie rychlého sbirdni (za-
vedeni s vysokou cenou a vysokymi naklady na propagaci), strategie pomalého sbi-
rani (Vysoka cena a nizké naklady na propagaci), strategie rychlého pronikani (nizka
cena a vysoké vydaje na propagaci), strategie pomalého pronikani (nizka cena a
nizka propagace). (Kotler et al., 2007, s. 689 —690; Zamazalova et al., 2010,
s. 181 —183)

Riist — po Gspésném uvedeni vyrobku na trh, za¢ind objem jeho prodeji vzristat.
Zisky se zvysuji tak dlouho, aZ dosahnou maxima. Kromé prvnich kupujicich, ktefi
uskuteciiuji opakované ndkupy, vstupuje na trh i velky pocet novych zdkaznikt. Na

trh vstupuji konkurenti, kteti jsou ptitahovani trzni ptilezitosti.

Zralost — dochazi ke zpomaleni ristu trzeb. Faze zralosti trva déle nez predchozi
faze. Zisky ziistavaji stejné, nebo klesaji v disledku rostoucich marketingovych vy-

dajt potiebnych na obranu produktu proti konkurenci. (Kotler et al., 2007, s. 691)

Upadek — trh je vyrobkem piesycen, vyrobek je na sestupu, a tak prodejnost klesa.

V této fazi muze prijit firma na trh s inovovanym vyrobkem nebo novym vyrob-

kem. (Moudry, 2008, s. 96)
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Zavadéni Riist Zralost [Pokles
Charakteristické rysy
Prodej Nizky prodej Rychle rostouci Vrchol prodeje Klesani prodeje
prodej
Naklady Vysoké naklady na |[Primémeé naklady na|Nizké naklady na Nizkeé naklady na
zakaznika zékaznika zakaznika zéakaznika
Zisky Zaporné hodnoty Rast zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Zakaznici Inovatoii Veasni pijjemei Stiedni vétsina Opozdilcl
Konkurenti Malo Rostouci pocet Staly pocet. posléze |[Klesajici pocet
zaéinajici pokles
Marketingové cile Vytvareni povédomi |Ziskani maximalniho|[Maximalizace zisku |Snizovani vydaji a
o produktu a touhy  |trzniho podilu a udrzeni trzniho "sklizeni znacky"
produkt vyzkouset podilu
Strategie
Produkt Nabidnout zakladni [Nabidnout Obmeéna znacek a Vyiadit slabé
produkt produktové modelt produkty
modifikace. sluzby a
zaruky
Cena Pouzit nakladovy typ |Cenou proniknout na |Cenou proti Snizit cenu
ceny trh konkurenci
Distribuce Vybérové budovat |[Budovat intenzivni  |Budovat intenzivni  [Vybéroveé vyfazovat
distribuci distribuci distribuci neziskova odbytisté
Reklama Proniknuti produktu [Proniknout do Duiraz na rozdil Snizit tak. aby zstali
do védomi véasnych [védomi a vyvolat znacek a uzitkd stali pifznivei

piijemnct a dealermi |zdjem zakaznik( na
hromadném trhu

Podpora prodeje Pouzit silné podpory |[Casteéné snizeni pii |Zvysit na podporu  |Snizit na minimalni
prodeje pro vyvolani [zachovani poptavky |zmény znacky Uroven
zajmu o vyzkouseni |[silnych uzivateln

Obrazek 2 Shrnuti charakteristik cilti a strategii zivotniho cyklu produktu (Kotler et al., 2007, s. 697)

2.2 Cena

Cena vyjadfuje hodnotu vyrobku nebo sluzby. Je vysi penézni Ghrady, kterou zakaznik na
trhu zaplati za prodany produkt. Vyse ceny by méla byt v souladu s ptedstavou kupujiciho
o hodnot¢, jiz je ochotny za vyrobek zaplatit. Setkdvame se s ni vSude ve svém okoli: pla-
time $kolné, najemné, inkaso, pojistné, urok a jiné poplatky. Cena je jediny prvek marke-
tingového mixu, ktery produkuje piijmy a lze ji nejcastéji a nejrychleji menit. Ostatni na-
stroje produkuji pouze naklady. Diive ve vybéru zbozi zékaznikem plisobila cena jako roz-
hodujici faktor. PrestoZe za posledni desetileti vzrostl vyznam ostatnich faktort ovliviuji-
cich rozhodovani zakaznika, patii cena stale k faktorim, které rozhoduji o podilu firmy na
trhu a jeji ziskovosti. (Kotler et al, 2007, s. 748 — 749; Moudry, 2008, s. 99 — 100)

Pti zavadéni vyrobktl si muze firma vybrat z nasledujicich zpiisobli stanoveni ceny:

1. Metoda zaloZena na nakladech — je jednim z nejbézné;sich zpisobu stanoveni ce-

ny. Vychazi z nakladt. (Moudry, 2008, s. 102)
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2.

5.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky — cena se stanovuje na zakladé odhadu pro-

deje v zavislosti na rzné vysi ceny.

Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence — vychazi z trzni ceny a respektuje
cenu konkurence. Tato metoda je pouzitelna tehdy, vstupuji-li firmy na nové trhy.

(Moudry, 2008, s. 105)

Stanoveni cen na zikladé vnimané hodnoty — rozhodujicim faktorem je hodnota
vyrobku tak, jak ji vnima zékaznik, a ne vyrobni naklady. V této metod¢ se vychazi
ze znalosti psychiky zdkaznikli a z jejiho ovliviiovani. (Kotler et al, 2007,

5. 769 — 771)

Cenova tvorba u novych produkti — jestlize je produkt na trhu novy nebo zatim
neexistuje v ptislusném odvétvi, mohou manazefi vyuzit strategii postupné snizo-
vané ceny, prunikové ceny nebo zkusebni ceny. Vyuziti postupné snizované ceny
znamena, ze firma za novy produkt uctuje vysokou cenu se zamérem ji v budoucnu
snizit. Prinikova cena znamena, ze je novy produkt na trh uveden za velmi nizkou
cenu. V ptipadé zkuSebni ceny je produkt prodavat po urcité ¢asové obdobi za niz-
kou cenu, aby pfilédkal zakazniky. Nejdtive si ziska zdkazniky a az potom tvofti zisk.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 337 — 338)

2.3 Distribuce

Distribuce je cesta vyrobku od vyrobce k uZivateli. Zajist'uje, aby produkt byl na spravném

misté¢ ve spravny okamzik. Podnik se musi rozhodnout, zda pouZzije primou distribucni

cestu, tj. pfimé dodavky produktl od vyrobce k zakaznikovi, ¢i neprimou cestou, kdy se pii

distribuci pouziva mezi¢lanku, tj. prostfednikti a zprostfedkovateld (napt. velkoobchody,

maloobchody, distributofi apod.). Cesty by mély byt zvoleny tak, aby vyhovovaly zakazni-

kiim a nejen moZnostem firmy. Distribuce piedstavuje vyznamnou ¢ast ceny produktd, a to

z toho duivodu, Ze naklady na distribuci jsou spojovany s velkymi investicemi. (Zamazalo-
vaetal., 2010, s. 225 — 227)
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V piipadé spolecnosti KwR Kovar s. r. 0., se bude jednat o piimou cestu, tedy od vyrobce

ptimo k zakaznikovi.

vyrobce > zakaznik

Obrazek 3 Distribu¢ni pfima cesta (Svétlik, 2005, s. 154)

2.4 Propagace

Poslednim produktem marketingového mixu je propagovani vyrobka nebo sluzeb cilovym
zakaznikiim. Propagace neboli marketingova komunikace je forma komunikace mezi pro-
davajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje. Prostfednictvim propagace informuje
podnik zdkaznika o novém vyrobku, jeho cen¢, vlastnostech, kde si vyrobek muze koupit

apod.

K realizaci marketingové komunikace se zdkazniky maze firma vyuzivat nékteré z nasledu-

jicich nastroja, které tvoii propaga¢ni (komunika¢ni) mix (Moudry, 2008, s. 126 — 127):

e reklama — je jakakoliv placena forma neosobni prezentace S cilem informovat

spotiebitele a ovlivnit jeho nakupni chovani — tisk, plakaty, letaky aj.

e podpora prodeje — jsou kratkodobé stimuly, které prostiednictvim rtznych ak-
tivit maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku a sluzeb (ochutnavky, darky, hry
apod.);

e public relations (vztah s vefejnosti) — nepfima forma komunikace s vetejnosti,
kterd je zaméfena na publikovani pozitivnich informaci s cilem vyvolat dobré

minéni o firm¢ — tiskové konference, seminaie, sponzorstvi apod.

e 0Osobni prodej — cilem je dosdhnout prodeje a budovani vztahi se zakazniky

prostfednictvim osobniho kontaktu — veletrhy a vystavy, obchodni setkani apod.

e primy marketing — adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Re-
alizuje se prostfednictvim posty, tisku, e-mailu, faxu, televize apod. Cilem je
ziskat od peclivé vybranych individudlnich zakaznikii okamZitou odezvu. —

telemarketing, teleshopping, katalogovy a zasilkovy prodej apod.
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3 SEGMENTACE TRHU

Trh miizeme definovat jako misto, kde se vytvaii nabidka a poptavka po produktech. Do-
posud jsme si fekli, Ze cilem vyrobce nebo prodejce je uspokojit zakaznika. V dnesni dobé
by vSak bylo naivni se domnivat, Ze potieby vSech zdkaznikil jsou stejné. Rozclenujeme
tedy zédkazniky do rznych skupin, které se lisi podle svych potieb, pozadavkl a ocekavani.
Podnik rozdéluje velké heterogenni trhy na mensi segmenty, které pak miize prostiednic-

tvim vyrobku G¢innégji oslovit. (Foret et a., 2001, s. 71)

Kotler (2007, s. 458) ve své knize Moderni marketing definuje segmentaci trhu takto:
~Firma, kterd vyuziva marketing segmentu, si uvédomuje, zZe se kupujici ve svych potie-
bach, predstavdach a nakupnim chovani lisi. Takova firma se snazi urcit Siroké segmenty,

jez tvori trh, a prizpiisobit svou nabidku, aby lépe odpovidala potiebam nékterého z nich.*

Segment je tedy skupina zakazniki, ktefi maji specifické pozadavky na uréitou skupinu

vyrobkd.

3.1 Vyhody segmentace

e Uspokojeni potreb zakazniki — pokud je vyvinut vyrobek podle potieb a ptéani

zékaznika, vznikd vétsi pravdépodobnost jeho uspokojeni vyrobkem.

e Efektivnéjsi stimulace a distribuce — Vv pfipad¢, ze bude podnik distribuovat vyro-
bek pro urcitou skupinu zakaznikd, nebude muset pouzivat stimulacnich néstroji
pro ostatni ¢asti trhu. Vyrobek nemusi byt dosazitelny vSem zakaznikim. MiiZe se

prodéavat pouze v siti specializovanych obchodu.

e Prizpisobeni vyrobku ziakaznikovi — vyss§i uspokojeni zdkaznikdi umoZiuje poci-
tat za vyrobek vyss$i cenu, protoZe zakaznik je ochoten zaplatit za vyrobek s poza-

dovanymi vlastnostmi vice. Vyssi cena vytvaii vyssi miru zisku.

e Ziskani konkuren¢ni vyhody —tim, ze je na trhu nabidnut vyrobek odlisSnych
vlastnosti, vznika novy trh, na kterém by nemusela byt silnd konkurence. (Svétlik,

2005, s. 89 — 90)
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3.2 Kiritéria segmentace

Zakladni ¢lenéni rozd€luje trh do tii skupin, a to trh spotiebnich vyrobku, trh primyslo-
vych vyrobkli a tfeti skupinu miizeme oznacit jako trh vefejného sektoru. Kazdy
z uvedenych trhii se chova odlisn€, mé odliSnou motivaci pro nékup a je tieba na néj pliso-
bit vyrazné odliSnymi marketingovymi nastroji. Segment musi byt dostatecné velky, do-
stupny a stabilni, aby se nam naklady, které vynalozime na marketingovy mix, vyplatily.
Jelikoz spolupracuji s podnikem, ktery uvadi na spotfebni trh novy vyrobek, budu se pii

psani prace zabyvat piredevsim timto trhem. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 123)

3.3 Segmentace spotirebniho trhu

e Geograficka segmentace — ovliviiuje segmentaci trhu dle Gizemi, jakymi jsou na-
ptiklad narody, staty, regiony, zem¢ nebo mésta. Firma se mize rozhodnout, jestli
bude podnikat v jedné ¢i n¢kolika geografickych oblastech. V piipad¢€, Ze se roz-
hodne podnikat ve vSech oblastech, musi vénovat pozornost mistnim potfebam a
pfanim.

e Demograficka segmentace — rozdéluje trh na skupiny podle pohlavi, véku, veli-
kosti rodiny, povolani, pfijmt apod. Potieby a pfani zakaznik jsou ¢asto silné spo-
jeny s demografickymi proménnymi, proto jsou demograficka kritéria oblibenymi

zaklady pro rozliSovani skupin zadkaznik.

e Psychologicka segmentace — 1idé jsou rozdé€leni do jednotlivych skupin podle spo-
lecenské tridy, zivotniho stylu nebo povahovych rysi. Silné hledisko predstavuje
socialni tfida. Vyznamné se tento vliv projevuje v osobnich preferencich znacek au-
tomobilii, obledeni atd. Rada firem proto buduje strategii na kupujicich patficich
K urc¢ité socialni t¥ide.

e Segmentace podle chovani zakaznika (behavioralni)—rozdéluje spotiebitele
podle toho, jak nakladaji s produkty, tj. jaky pro né maji vyznam a jakym zptisobem
je vyuzivaji. Jednou z moznosti segmentace je rozdéleni na ty, kdo produkt koupi, a

ty, kdo produkt nekoupi. Vyznamné ¢lenéni je podle vyhod a uzitk, které zakazni-

ci od vyrobku ocekavaji. (Svétlik, 2005, s. 91 — 93)
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4 SITUACNI ANALYZA

Analyza umoznuje podniku si uvédomit, jaké je soucasna situace, jaké ma firma piedpo-
klady k uspéchu, na co by se m¢la v soucasnosti i v budoucnu soustiedit. Analyza vétSinou
zacina definici poslani, nasleduje externi analyza makrookoli a mikrookoli, na konci pak

stoji interni analyza a vyhodnoceni informaci.

Pro rozbor podniku KwR Kovat, s. I. 0., jsem vybrala nasledujici analyzy:
e pro zhodnoceni vnéjsiho vyvoje prostfedi PEST analyzu,
e pro analyzu vnitinich faktort pfilezitosti a hrozeb SWOT analyzu,
e pro hodnoceni obchodniho portfolia BCG analyzu,

e pro zhodnoceni prostfedi hospodarské soutéze konkurencni analyzu.

4.1 PEST analyza

PEST analyza se zabyva vnéjSim prostiedim firmy. Snazi se o pfedvidani a analyzovani
budoucich vlivii prostiedi, a to ve ¢tyfech oblastech. Tyto oblasti tvofi zacateéni pismena
nazvu analyzy PEST: politické, ekonomickeé, socialni a technické faktory. Kazdy z uvede-
nych faktori rtiznou mérou ovliviiuji podnik (viz obrazek 3). Zakladnim cilem analyzy je
identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit dopad na firmu, a odhadnout k jakym
zménam miZe dojit. Pochopit zmény v prostiedi je velmi dilezité, jelikoZ upozorniuji na

prileZitosti a varuji pfed riziky. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 45

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- daflova politika

- ochrana zivotniho prostredi

™
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti <« PEST S| trokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- noveé technologicke aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezamestnanost
- rychlost technologického - vyska mvestic
N2
SOCIALNI

- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmu
- troven vzdelani

- zivotni hodnoty

Obrazek 4 PEST analyza vlivu prostiedi (zdroj: Bélohlavek a Kost'an, 2006, s. 35)
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4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni technika zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich fakto-
i, které ovliviiuji uspéSnost organizace nebo néjakého zameéru, jako napiiklad nového
produktu. Je vhodnym ukazatelem pro komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek
podniku spolu s hodnocenim piilezitosti a hrozeb. SWOT je zkratka slozend z pocatecnich
pismen slov Strengths —silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities —
piileZitosti a Threats — hrozby. Ukolem analyzy je piimét organizaci zamyslet se nad témi-
to prvky a vyvodit z nich piislusné dusledky. Silné a slabé stranky jsou definovany vniti-
nimi vlivy, mluvime tedy o vnitinich faktorech. Ptilezitosti a hrozby jsou fazeny mezi

vngjsi faktory. (Bejtkovsky, 2012; Moudry, 2008, s. 94 — 95)

4.3 BCG analyza

Matice rustu/podilu na trhu byla vytvofena v roce 1970 spolecnosti Boston Consulting
Group, po niZ byla pojmenovana. BCG matice patii mezi jednu z nejpouzivanéjSich analyz.
Muzeme ji nazvat také portfoliovou matici rustu. Ukazuje spojitost mezi tempem ristu
obchodi a relativni konkurenéni pozici firmy vyjadiené pomoci podilu na trhu. Matice (viz
obr. 4) zaznamenava na vertikalni ose skute¢ny rist trhu a na horizontalni ose relativni

trzni podil, to znamena pomér trzeb podniku k trzbam konkurenta. (Zamazalova et al.,

2010, s. 19)

Vyrobky dostavaji charakteristickd jména podle toho, ve kterém ze Ctyi' sektord jsou umis-

tény:

1. Hvézdy — produkty s vysokym tepem rustu i podilem na trhu. Vyznacuji se domi-
nantnim postavenim na trhu a dobrou perspektivu dalSiho rastu, Casto ovSem vyza-
duji investice do dal$ich inovaci pro udrzeni kroku s konkurenci. Pokud by podnik

nem¢él zadné hvézdy, ma divod k znepokojeni.

2. Dojné kravy — produkty s vysokym podilem na pomalu rostoucim trhu. Da se fict,
Ze je to idealni piipad, jelikoz nevyzaduje piili§ velké investice (zejména do propa-
gace) a ptinasi podniku zisk. Podnik vyuziva dojnych krav K platbé svych uctt

a k podpote svych otaznikti, hvézd a psu.

3. Otazniky — produkty jsou rychle pfijimany trhem, ale s malym podilem. Predstavu-

ji riziko a vyzaduji velké investice, aby se mohly posunout do kvadrantu hvézd.
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Jsou pro rozhodovani nejndrocnéjsi, jelikoZ trh se rozSifuje, avSak médme na ném

maly podil.

4. Bidni psi— produkty maji nizky podil na trhu, nemaji perspektivu a nerozviji se.
Tyto vyrobky pfitahuji malo zdkazniku a vyroba je finanén€ naro¢nd. Neznamenaji
do budoucna ziskové nad¢je ani pfinos penéz. Management by se mél proto roz-
hodnout, jestli ve vyrobé pokrac¢ovat nebo ji utlumit. (Bejtkovsky 2012; Tomek a
Vavrova, 2001, s. 103)

S
@
£
o

TEMPO RUSTU TRHU

3,
N
=
o

vysoky RELATIVNI PODIL NA TRHU nizky

Obrazek 5 Znazornéni portfolia BCG (zdroj: Tomek a Vavrova 2001, s. 103)

Podnik pomoci BCG matice zjisti, jestli jeho obchodni portfolio je zdravé. Nevyvazené
portfolio vyrobku by nastalo tehdy, pokud by podnik mél nadmérné mnozstvi psi ¢i otaz-

nikd nebo pfili§ malo hvézd a dojnych krav.

4.4 Analyza konkurence

Pokud chce byt podnik uspésny, musi uspokojovat prani a potieby zakaznikii 1épe nez jeho
konkurence. Je také nutné ziskat strategickou vyhodu, a to tim, Ze nas produkt bude odlisny
od konkuren¢nich nabidek. Pokud chce byt podnik lepsi nez konkurence, musi mit dobry
piehled o situaci na trhu. Cilem analyzy konkurence je tedy ziskat potfebné informace,
abychom mohli ptedvidat akce konkurence. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177; Zamazalova
eta., 2010, s. 55)
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Pii analyze konkurentd je nutné umét odpovédét na tyto otazky (Kotler et al., 2007, s. 568):
e Kdo jsou nasi konkurenti?
e Jaké maji cile?
e Jaké jsou jejich strategie?
e Jaké maji silné a slabé stranky?
e Jak obvykle reaguji?

Prvni krok, ktery by m¢l podnik ucinit, je identifikovat své konkurenty — pfimé, nepfimé a
potencionalni. Za ptimé konkurenty mizeme oznacit ty, kteti prodavaji stejné vyrobky na
stejném trhu. Nepiimi konkurenti jsou ti, jiz prodavaji rizné typy vyrobka, ale uspokojuji
stejné potieby zadkaznikid. Za potencionalni konkurenty povazujeme ty, s nimiz se mizeme

setkat v budoucnu. (Kocourkova, 2011)

Po identifikaci konkurence potiebuje firma zjistit jeji dulezité charakteristiky, zejména jaké

Jsou jeji strategie, cile, silné a slabé stranky.

4.4.1 Ildentifikace strategii konkurenti

Podniky, které vyuZzivaji na stejném trhu obdobné strategie, nazyvame strategicka skupina.
Je nutné strategie neustale monitorovat, jelikoz silni konkurenti jsou schopni béhem ¢asu

své strategie ménit. (Kotler, 2001, s. 224 — 225)

Pokud dojde k identifikaci strategie konkurenta, méli bychom se zamétit na nasledujici

charakteristiky:
e kvalita vyrobku a jeho rysy;
e vlastnosti, sortiment, sluzby zdkaznikim;
e cenova politika, zplisob a rozsah distribuce;
e obchodni strategie, reklamni plén;

e vyzkum, vyvoj, vyrobu, nakup a dalsi.
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4.4.2 Uréovani cili konkurence

Pii uréovani cili konkurence si musi firma polozit otazky: Ceho chtéji jednotlivi konkuren-
ti dosahnout? Podle ¢eho se tidi chovani konkurentG? VétSina vychazi z predpokladu, ze
vSichni konkurenti chtéji maximalizovat své zisky. Firmy se li$i v tom, zda se zamé&ii na
kratkodobé nebo dlouhodobé cile. Kazdy konkurent méa soubor svych vlastnich cila, kte-

rym pfisuzuje odlisnou dulezitost. (Kotler, 2001, s. 225)

4.4.3 Urcovani silnych a slabych stranek konkurence

Prvnim krokem pfi identifikovani slabych a silnych stranek konkurence je shromazd’ovani

informaci. Nékteré informace se ziskavaji velmi obtizné.

Je dulezité znat nejnovejsi informace o konkurenci (Kotler, 2001, s. 226):
o velikost prodeje,
e dosazeny zisk,
e navratnost investice,

e obrat penéz,

e nové investice.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

vvvvvv

Pomoci vyzkumu ziskéva podnik informace o vnitinim a vnéj$§im marketingovém prostie-
di. Poskytuje informace tykajici se trhu, konkurence a zejména zakaznikl, véetné jejich
reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Vyzkum se provadi v ptipad¢, Ze podnik
nemize jinym zpusobem ziskat potiebné informace pro jeho fizeni a rozhodovani. (Bejt-

kovsky, 2012; Svétlik, 2005, s. 42)

,, Marketingovy vyzkum poskytuje potrebné informace K uskutecnéni fundamentalnich roz-

3

hodnuti, redukuje nejistotu v rozhodovani, a tak sniZuje riziko nespravného rozhodovani.

(Chovancova, Pilik a Podana, 2006, s. 14)

5.1 Faze marketingového vyzkumu

K tomu, aby mohla firma vyvodit patfi¢né zavéry, musi marketingovy vyzkum projit urci-

tymi fazemi:

Definovani Plan Shér An’alyz?
roblému vyzkumu informaci sesblrarlych
P udaju

Obrazek 6 Faze marketingového vyzkumu (Jakubikova, 2008, s. 96)
1. Definovani problému — je prvnim krokem marketingového vyzkumu, jez specifi-

kuje problém, ktery ma byt vyfeSen, a stanovi cile, kterych chce dosahnout.

2. Plan vyzkumu — projekt stanovuje, kde a jakym zptisobem ziskdme informace, Sta-
novuje metodu vyzkumu. Data jsou ziskdvana z primarnich nebo sekundarnich
zdroji. Velmi dulezitym krokem v marketingovém vyzkumu je spravna sestaveni

vzorku dotazovanych.

3. Sbér informaci — mize byt provadén formou pozorovani, prizkumu nebo experi-

mentu.

4. Analyza a vyhodnoceni udaji — po sesbirani potfebnych informaci nasleduje je-
jich zpracovani a analyza. Zjisténé tidaje poskytnou podniku odpovédi na fadu ota-

zek. (Bejtkovsky, 2012; Svétlik, 2005, s. 43 —50)
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE

V této Casti marketingového planu se rozhoduje o tom, jaké ¢innosti musi byt provedeny,
aby se dosahlo marketingovych cili. Obvykle to znamena rozhodnuti se, na které trhy a
které segmenty trhu se ma firma zaméfit, a vytvoreni strategie marketingového mixu na
podporu pozice produktu na trhu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 45; Hanzelova et
al., 2009, s. 51)

6.1 Ansaffova matice

Tuto strategii vétSinou pouzivaji podniky, které maji pied stadiem zralosti, nebo v ptipadé
na zacatku zivotniho cyklu. Tvoii 4 zakladni strategie. Jsou piedstavovany hlub§im proni-
kanim s dosavadnimi vyrobky na soucasny trh, nabidku novych vyrobkl na soucasném
trhu, nabidkou existujicich vyrobkli na novém trhu a diverzifikaci podnikatelské ¢innosti.

(Mallya, 2007, s. 120; Svétlik, 2005, s. 334)

1. Strategie pronikani—spole¢nost se snaZi proniknout s vyrabénym vyrobkem
hloubé¢ji na existujici trh. Je to strategie, kterd chce rozsifit aktivity firmy bez znac-

ného rizika na soucasny podil firmy na trhu.

2. Strategie rozvoje vyrobku — pokud je trh soucasn¢ vyrabénymi vyrobky nasycen,
muze firma nabidnout stejnému trhu novy vyrobek. Strategie je vice rizikova, pro-

toze celkové vydaje vstupt jsou vysoké.

3. Strategie rozvoje trhu — vétsinou se pouziva tehdy, jestlize je vyrobky plné nasy-
cen. Strategie se snazi zavést existujici vyrobek na novy trh. Predpoklada prede-

v§im hlubsi zmény v podnikovém marketingovém mixu.

4. Strategie diversifikace — dodani novych produktd na nové trhy. Je tfeba soucasné
vyvinout novy produkt a nabidnout ho na novych trzich, o kterych ma podnik malé
znalosti. Strategie je rizikova z hlediska vydajii a vysoké miry netspéchu nového

vyrobku. (Mallya, 2007, s. 120 - 121; Svétlik, 2005, s. 335)
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7 ROZPOCET

Predstavuje stanoveni o¢ekavanych podnikovych a marketingovych nakladi a ocekava-
nych trzeb, které jsou ziskany nebo vynalozeny béhem urcitého obdobi. Marketingové na-
klady tvofi naptiklad naklady na reklamu, na pfimy marketing, vyvoj nového vyrobku,

vyuzivani nového distribu¢niho kanalu apod. (Blazkovéa, 2007, s. 190)

Rozpocet je pak predlozen vyssi urovni fizeni, kterd bude rozhodovat o jeho schvéleni.
V piipadé, ze se projevi jako nerentabilni a pro podnik nevhodny, je tfeba sestavit plan
novy. Tvorba rozpoctu neni jednoducha, nebot’ se musi zajistit soulad mezi realizaci mar-
ketingovych aktivit a celkovym podnikovym rozpoctem, ktery ptredstavuje urcité omezeni.

(Blazkova, 2007, s. 190, Kotler et al., 200, s. 113)
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8 VYVOJNOVEHO PRODUKTU

Diky zménam lidskych potieb, technologii a technickému rozvoji prochazi trh neustalymi
zménami. Aby byly podniky uspé$né, musi umét na tyto zmény reagovat a vyvijet nové
produkty. Co je vlastné novy produkt? Solomon (2006, s. 233) ve své knize definoval novy
produkt jako cokoli, co zakaznik vnima jako nové nebo jiné. Usp&né zavedeni nového
produktu je vSak ¢im dal slozitéjsi, jelikoz ndklady na vyzkum a vyvoj jsou obrovské a
nezarucuji uspéch na trhu. Nové vyrobky zastaravaji mnohem rychleji nez kdykoliv pied-
tim. Z toho diivodu maji podniky malo ¢asu na vraceni nakladd, které vynalozily do vy-

zkumu a vyvoje.

8.1 Proces vyvoje novych vyrobki

Kazdy vyrobek pfed uvedenim na trh, prochdzi urcitymi fazemi. Jednotlivé faze si nyni

bliZze rozebereme.

8.1.1 Vytvoreni napadii

Prvni krok k vytvofeni nového produktu, ve kterém marketingovi odbornici piichazeji
s napady, jez poskytnou zakaznikiim dilezité vyhody slucitelné s poslanim firmy. Obvykle
je tieba pfijit se spoustou napadi, nez se vybere alespon par dobrych. Firma mize vyuzit
pfi hledani novych napadi mnoha zdroji. MliZeme sem zafadit zejména interni zdroje,
zékazniky, konkurenci, distributory a dodavatele. Velké podniky maji vlastni usek technic-
kého rozvoje, ktery se vytvofenim napada piimo zabyva. (Kotler et al., 2007, s. 672; Solo-
mon, Marshall a Stuart, 2006 s. 237)

8.1.2 Tridéni napadi

Cilem této faze je redukce napadi. Uéelem je rozpoznat dobré napady od téch $patnych.
Jelikoz jsou néklady na vyvoj vyrobkl v dalSich fazich zna¢né rostouci, je pro firmu dile-
Zité, aby rozvijela jen ty napady, z kterych se vyklubou vynosové produkty. Vétsina podni-
ki vyzaduje, aby manazefi sepisovali napady na formulare, které pak prezkouma komise
pro nové vyrobky. Tyto formulafe popisuji produkt, cilovy trh a konkurenci, poskytuji
hruby odhad velikosti trhu, ceny produktu, ndkladi a doby potfebné pro vyvoj. (Kotler et
al., 2007, s. 675)
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8.1.3 Vyvoj a testovani konceptu

V této fazi je cilem podniku vyvinout nékolik alternativnich konceptli vyrobku, zjistit na-
kolik jsou tyto koncepty pro zakazniky atraktivni a nakonec vybrat ten nejlepsi z nich.
Abychom védéli, jak na novy produkt budou reagovat potencialni spotiebitelé, je tieba tuto
koncepci otestovat. U nékterych testli konceptlh muze stacit slovni popis ¢i obrazek, avSak
telt s novym konceptem, vznikd moznost je pozadat o zpétnou vazbu pomoci otazek pro
testovani konceptti. Zodpovézené otazky pomohou firmé rozhodnout, ktery koncept bude
pro spotiebitele nejatraktivnéj$i. Pomoci zpétné vazby miize podnik ziskat informace, jak
koncept vylepsit a zvysit pfitazlivost pro zdkaznika. (Kotler et al. 2007, s. 675; Svétlik
2005, s. 120)

8.1.4 Vypracovani marketingové strategie

Marketingovi odbornici identifikuji cilovy trh, odhadnou jeho velikost a urci pozici pro-
duktu. V marketingové strategii je zapotiebi stanovit piedbéznou cenu a naklady, distribuci

a propagaci pro uvedeni nového vyrobku na trh. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 238)

8.1.5 Ekonomicka analyza

Po ptezkoumani koncepce produktu, nasleduje dalsi fdze vyvoje nového produktu a tou je
ekonomicka analyza. V analyze se podnik zabyva naklady na vyvoj a vyrobu vyrobku, od-
hadovanymi trzbami a ziskem. DilezZité je stanovit pfedbéZzny minimdlni prodej, ktery
podniku zajisti ndvratnost vloZzenych prostiedkli. Pokud zjisténé udaje spliuji cile spolec-

nosti, je mozné piejit do faze vyvoje. (Kotler et al., 2007, s. 679; Svétlik, 205, s. 121)

8.1.6 Vyvoj nového vyrobku

Az doposud produkt existoval jako predstava nebo pouhy ndkres. Ve fazi procesu vyvoje
nového vyrobku zacina podnik pracovat na jeho vyrobé. Dochézi k vyrobé jedné ¢i vice
verzi prototypu, které Ize vyrabét rychle a za rozumné naklady. Jednotlivé prototypy umoz-
nuji provést fadu testl, které maji zajistit bezpecnost a efektivitu nového vyrobku. ,,Zde
stanovuje podnik konkrétni podminky nutné pro jeho vyrobku. Kolik ¢asu bude potiebovat.

Kolik pracovnikti a finan¢nich prostedkii na jeho vyrobu vycleni.“ (Svétlik, 2005, s. 121)
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8.1.7 Marketingovy test

Jako dalsi krok nasleduje zkuSebni uvedeni nového vyrobku na trh, ve kterém je produkt
testovan v realisti¢téjSich trznich podminkach. Marketingovy test je velice nakladny a rov-
néz dava konkurenci Sanci podivat se na novy produkt a vstoupit na trh jako prvni s konku-
rencnim produktem. Jeho pozitivni strankou je, ze umoznuje vyhodnotit a vylepsit marke-
tingovy program — reklamu, distribuci, cenotvorbu a rozpocty. Test dokéze odhalit potiebu
produkt vylepsit nebo naznac¢i selhani vyrobku. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 240 —
241; Kotler et al., 2007 s. 680 — 681)

8.1.8 Komercializace

Zaveérecnou fazi ve vyvoji produktu je komercializace, tedy uvedeni nového vyrobku na
trh. CoZ vyzaduje vyrobu, distribuci, reklamu a podporu prodeje. Podnik se musi pfipravit

na vysoké naklady.
Pfi uvedeni nového vyrobku na trh musi firma udinit étyri rozhodnuti:

1. Kdy? Podnik musi ur¢it, jestli je spravna doba pro uvedeni vyrobku na trh. Pokud
by bylo mozné produkt dale zdokonalit, nebo pokud by poskodil trzby ostatnich

produktli spolecnosti, je mozné uvedeni na trh odlozit.

2. Kde? Podnik se musi rozhodnout, jestli novy vyrobek uvede v jednom regionu, ve

vice regionech, v celonarodnim nebo mezinarodnim métitku.
3. Komu? Podnik musi svou propagaci a distribuci zamé&fit na nejslibnéjsi zakazniky.

4. Jak? Podnik musi vypracovat plan akci pro uvedeni nového vyrobku na trh. (Kotler

etal., 2007, s. 684 — 685; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 241).
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9 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Jak jiz bylo uvedeno vyse, hlavni podstatou marketingu je uspokojovani potieb zakazniki.
Pozadavek zakaznika vSak nelze uspokojit bez tvorby produktu. Produkt je tedy jadrem
nového vyrobku na trh je dilezité znat i dalsi nastroje marketingového mixu. Podnik musi
veédét, za jakou cenu vyrobek nabidnout, jaky zptsob distribuce a jakou miru propagace

zvoli.

Je velmi nepravdépodobné, aby novy produkt oslovil vSechny spotiebitele, protoze kazdy
zakaznik se li§i podle svych potieb, pozadavki a ocekdvani. Na zakladé této skutecnosti je

proto nutné provést segmentaci trhu.

Piekazkou k uspéchu je konkurenéni trh, ktery zabezpeCuje pfani stejnych zakazniku, je
tedy dulezité analyzovat jednotlivé sily, které na firmu pusobi at’ uz v sou¢asnosti, nebo jeji
chod mohou ovlivnit v budoucnu. K tomu bude vyuzita situa¢ni analyza, ktera bude prove-
dena pomoci analyzy SWOT, PEST a BCG. Pro podnik je velmi dalezité pochopit zmény
Vv prostiedi, nebot’ upozornuji na piilezitosti a varuji pted riziky. Dilezité je zmapovat po-
moci analyz konkuren¢ni prostiedi, v némz se podnik nachazi, a zhodnotit konkurence-

schopnost podniku.

Spravné sloZzeni marketingového mixu, analyza konkurence, prostiedi a zaméfeni se na
aktivity souvisejici s jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu vyrobku jsou kli¢ovymi kroky,
které musi firma ucinit, pokud chce s novym vyrobkem na dneSnim vysoce konkurencnim

trhu uspét.

Dulezitym zdrojem informaci, ktery pfispiva k rozvoji spolecnosti, je marketingovy vy-
zkum. Presto 1 dobie provedeny vyzkum neni zarukou uspéchu. Trh je ovlivnén velkym
mnozstvim faktort, a je tedy nutné pocitat s riziky. Marketingovy vyzkum vSak mize pod-

statn€ snizit riziko netispéchu pii uvedeni nového vyrobku na trh.

Pfi uvadéni nového vyrobku na trh je potieba si klast n¢které zakladni otazky typu: kdy,
kde, komu a jak budeme prodavat. Odpovédi na tyto otazky budou ziskany jesté pied uve-

denim vyrobku na trh.

Vyrobek, ktery uvadi podnik KwR Kovaf, s. r. 0., na trh, je nizkoenergeticky diim, presnéji

dfevostavba v kombinaci s polystyrénem. Podrobna charakteristika vyrobku, jednotlivé
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kroky sméfujici k uvedeni na spotiebitelsky trh, vysledky provedenych analyz a vhodna

doporuceni budou uvedeny v praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

10 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI KWR KOVAR, S. R. O.

Rodina Kovéarova zalozila firmu a zahdjila podnikani dne 1. 6. 1995. Jedna se o maly ro-
dinny podnik, ktery zamé&stnava 30 kvalifikovanych pracovnikti. Firma se nachazi na vy-
chodni Moravé — zapadné od Vsetina v obci Hostalkova. Hlavnim vyrobnim programem
se stala vulkanizace pryze, kovoobrabéni a zamecnicka vyroba. V roce 2000 byl firmou
odkoupen podnik Kovogum v Jabliince a zacala se zabyvat strojnim obrabénim a lisova-
nim. O dva roky pozd¢ji byla rozsifena ¢innost firmy o zameénickou vyrobu. Podnik v roce
2004 ziskal certifikat systému fizeni kvality 1ISO 9001: 2009. Postupem casu firma moder-
nizovala zastaralé zafizeni a ziskala zakazky od $iroké skaly obchodnich partnert. K jeji
dalsi ¢innosti pribyla vyroba stavebnich prvki, zejména novy systém stavebnich polystyré-
novych bloku. Tyto bloky jsou uréeny pro vystavbu novych nizkoenergetickych domkad,
garazi a hal, které podnik uvadi na trh. Podnik vyrabi ve svych vlastnich prostorach a na
vlastnim vyrobnim zafizeni. Cilem veskeré vyroby je pfedev§im nabidnout zdkaznikiim

kvalitni produkty. (KwWR Kovat, s. r. 0., ©2011)

Predmét podnikani: vyroba a montaz kovovych konstrukci, obrabéni dieva a plastickych

hmot, vulkanizace, silni¢ni motorova doprava.

V roce 2007 byl piedmét podnikani rozsifen o nakladni silni¢ni motorovou dopravu,
velkoobchod, vyrobu koksu, surového dehtu a jinych pevnych paliv, zpracovani gumaren-
skych smési, zame¢nictvi, vyrobu stavebnich hmot a stavebnich vyrobkt. (Obchodni rej-

stiik, ©2012)

Podnik v této dobé zaméstnava 27 kvalifikovanych zaméstnanct. V tabulce je naznacen
vyvoj zaméstnanci za poslednich pét let. Jak Ize vidét z tabulky, od roku 2008 se pocet
zamé&stnanct snizil, a to o tfi pracovniky. Dlivodem sniZeni stavu zaméstnanct nebylo pro-
pousténi, ale odchod do dichodu. Firma zatim nemd v planu pfibirat nové pracovniky.
Hlavnim diivodem je recese, kterd firmu KwR Kovéf, s. r. 0., zasdhla. Doslo ke snizeni

zakazek, a tim i ke snizeni vyroby.

Jelikoz se jedna o maly podnik, jeho organizacni struktura neni nijak slozitd. Organizacni

struktura firmy je uvedena v piiloze €. P I.

Tab. 2 Vyvoj zamé&stnancti v podniku KwR Kovat, s. r. 0. (vlastni zpracovani)

Rok 2008 2009 2010 2011 2012
Pocet zaméstnancu 30 28 27 27 27
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10.1 VyrobKky a jejich odbératelé

Veskeré nize uvedené vyrobky jsou k nahlédnuti v ptiloze ¢. P IV.

Vyrobky z pryZe — podnik nabizi Sirokou Skalu vyrobkii. Zvlasté vynikajicich vy-
sledkti dosahuje podnik pti vulkanizaci pryze na kov. Ve vyrob¢ vulkanizace pryze
je dodavatelem pro firmu Tatra Kopfivnice, a. s, kterd odebira veskeré silentbloky,
manzety a ostatni gumové 1 gumokovové soucasti. U vyroby pogumovanych valci,
které jsou nedilnou soucasti pletacich a balicich strojli, je nejvétSim odbératelem

firma Mayer z Némecka.

Kovoobrabéni — podnik disponuje modernimi obrabécimi vertikalnimi centry,
CNC soustruhy a soufadnicovymi vrtackami. Zabyva se vyrobou kovacich vlozek,
kotevnich objimek, opracovanim svafencli apod. Firma dodavé kotveni a kotvici
prvky holdingu Skanska. Vyrobky, jejichz ptfesnost a kvalita je dozorovana

TAZUsem Praha, jsou pouzivany jako nosné prvky mostnich konstrukei.

Zamecnicka vyroba — zde se specializuje predevsim na svafované konstrukce, na
vyrobu forem a na stiihdni a ohybani plechi. Dilna je vybavena CNC ohraiiovacim
lisem a ntizkami, svafovacim stolem, kde se vyrabi svafence pro Svycarskou firmu
Glidel, jez jsou nésledné pouZity pro stojany na vymeénu autobaterii, pro provoz

elektromobilt. (KwR Kovaf, s. r. 0., ©2011)

Nizkoenergetické dievostavby s vyuZitim polystyrénu — tyto produkty budou

pfedmétem dalSich ¢asti této prace.
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11 STAVEBNI TRH

Stavebnictvi patii v Ceské republice mezi hlavni narodohospodaiska odvétvi a Ize jej po-
vazovat za jeden z pilifi narodni ekonomiky. Podili se pfiblizné 7 % na HDP, coz ho tadi
ra trva od roku 2008, se propadlo ¢eské stavebnictvi o vice jak 17 %. Stavebni trh zamé&st-
nava 420 — 450 tisic osob, coz piedstavuje téméf 9 % pracujicich v Ceské republice. Podle
analyzy, kterou zvetejnila CEEC Research ve spolupraci s poradenskou spolecnosti KPMG
Ceska republika, se bude v letosnim roce recese v oblasti stavebnictvi jesté prohlubovat.
K nejvétsimu poklesu dochazi zejména ve vefejném sektoru. Podle udajti Ceského statis-
tického uradu klesla v roce 2012 stavebni produkce meziro¢né o 6,5 %. Produkce pozem-
niho stavitelstvi klesla mezirocné o 3,4 % a inzenyrské stavitelstvi kleslo o 13,6 %. Sta-
vebni ufady vydaly meziro¢n€ o 2,1 % mén¢ stavebnich povoleni. V grafu, ktery je uveden
nize, je zobrazen vyvoj indexu stavebni produkce od roku 2000 do roku 2012. (CSU,
©2012)

Trend indexu stavebni produkce (ISP)

— e nyrske stavitelstvi

——|SP celkem

100

prirer 2005

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 22007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 1 Trend indexu stavebni produkce od roku 2000 do roku 2012 (CSU, ©2012)

Jak miZeme vidét v grafu, stavebnictvi jiz ¢tvrtym rokem klesd. V poslednich dvou letech
bylo pod urovni let 2007 a 2008, kdy se nachazelo na svém vrcholu. Posledni dva roky se

nachézi pod tirovni bazického roku 2005. (CSU, ©2012)
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12 MARKETINGOVY MIX

Pomoci marketingového mixu budou piedstaveny kroky, které spolec¢nost déla, aby vzbudi-

la poptavku po produktu.

12.1 Produkt a jeho charakteristika

Podnik nabizi novy revolu¢ni stavebni systém. Tim je stavba nizkoenergetickych monto-
vanych domi s vyuzitim polystyrénu jako stavebniho materialu. Systém stavby je zalozen
na priznivych vlastnostech polystyrénu, oplasténi magneziovou deskou a dievohranolovych
vyztuhach. Stavbu tvoii nosna ¢ast z dievénych hranoll a celou vypli nosnych prvka tvori
kvalitni polystyrén EPS 70, ve kterém jsou umistény veskeré sité i rozvody. VSechny zdi
jsou nasledné oplastény specialni deskou, ktera stavbé dodava akusticky utlum, pevnost,
nehoflavost a dalsi pfiznivé vlastnosti. Na tyto desky je mozné nanaSet vSechny druhy
vnitinich i vnéjSich omitek (viz ptiloha ¢. P IV). Stavba je vytapéna na zaklad¢ tepelného
¢erpadla vzduch-voda pomoci podlahového topeni, a to z divodu velké uspory energie, a
tim i finanénich prostfedkd. Soucasti stavby je rekuperované vétrani, diky némuz neni nut-
né vétrani otevienymi okny. Pouzitim specialni desky, kterou je stavba oplasténa, jsou
stavby absolutné nezédvadné a dokonce pohlcuji vzdusné CO,. Domky lze stavit jak pii-

zemni, tak vicepodlazni. (KwR Kovat, s. 1. 0., ©2011, BydlimVeSvém.cz, ©2013)

Obrazek 7 Nizkoenergeticka dievostavba podniku KwR kovat, s. r. 0. (KwR kovar,
S.r. 0. ©2011)
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12.1.1 Klasifikace a rovné stavebniho dila

Produkty lze klasifikovat podle jejich trvanlivosti na produkty dlouhodobé a kratkodobé
spotieby. Protoze stavba vydrzi nékolik desetileti, jedna se o vyrobek dlouhodobé spotieby.
Stavebni dilo je vybirano s vysokou zavaznosti a zékaznici mu vénuji mnoho ¢asu a ener-
gie a vétSinou maji pedstavu o jeho vzhledu a vlastnostech. Podle této charakteristiky mo-

hu produkt oznacit jako specialni.

Stavebni dilo bude dale rozdéleno do tii urovni, z nichz kazda zvysuje hodnotu pro zakaz-

nika.
1. Zakladni produkt (jadro)

Cilem nové¢ nabizeného domu je poskytnout zakaznikovi efektivni a dostupné bydleni za
bezkonkuren¢ni cenu s vyuzitim kvalitniho materialu. Hlavnim Géelem potizeni je bydleni.

Dalsi moznost vyuziti mize byt naptiklad pro komeréni ucely, nebo pro skladovani.

Zakaznik si muze vybrat dim z nabidky, ve které firma nabizi konkrétni typy a vnitini dis-

pozice domu, nebo si jej muze navrhnout podle svych predstav.
Jednotlivé produkty, které podnik nabizi:

e Komfort 5 + KKk,

e Basic3+1,

e Atraktiv 6 + kk,

o Kiasik 5+ 2,

e Standart 4 + Kk,

e (Qaraze,

e mobilni domky.

Uvedené produkty jsou k nahlédnuti v pfiloze ¢. P V. Stavba je nabizena za velmi nizkou

cenu s maximalni energetickou Usporou a zdravotni nezavadnosti.
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2. Vlastni produkt
o Kuvalita

Podnik si uvédomuje, jak je pro n¢j dulezita kvalita, nebot’ jenom spokojeny zakaznik se
vrati a doporuci produkt ostatnim. Je také dulezita predevsim pro ziskani zakazek. Tohoto
faktu si je firma védoma a snaZi se ziskat co nejvice certifikati a osvédceni, které potvrzuji
kvalitu. Podnik v roce 2004 ziskal certifikat systému fizeni kvality ISO 9001: 2009 a je
drzitelem celoevropského patentu na vystavbu nizkoenergetické dievostavby. Domek do-
sahuje vysoké kvality prevazné diky magnesiové desce, neboli superdesce, kterou je dim
oplastény. Superdeska je stavebni material z hoi¢iku a je dovazena piimo z Ciny, nebot
na jejim uzemi se nachazi vice jak 50 % svétovych zasob oxidu hot¢iku (MgO). Pod po-
jmem hoic¢ik si kazdy piedstavi néco zdravi prospésného, coz plati i v tomto piipadé.
Deska je ekologicka a ptispiva ke zdravému bydleni. Superdeska ma bezkonkurencni
vlastnost a tou je pozarni odolnost (4 — 6 hodin) a b&ézné tepelné zatizeni az do 1200 °C.
Diky obsahu oxidu hot¢iku je zaruvzdornym materidlem. Jelikoz polystyrén a difevo, ze
kterych je konstrukce sloZena, jsou vysoce hoflavé materialy, je nutné k zaruceni protipo-
zarni odolnosti oplastit konstrukci pravé touto superdeskou. Dal$imi vlastnostmi, kterymi
superdeska zvysuje kvalitu domu, jsou: vyborné zvukoizola¢ni a tepelnéizolac¢ni schopnos-
ti, absolutni odolnost vii¢i vodé a vlhku. Pfestoze je deska vyrobena bez chemie a nebez-
pe¢nych jedd, dokaze stavbu ochranit pted hlodavci a jinymi Skudci. (MGO Slovakia, s.r.o.
©2010)

e Logo

Je dulezitym atributem pii propagaci. Logo, jez je zobrazeno nize, bude firma pouzivat na
kazdé stavbé, kterou bude realizovat, aby byla zpozorovana i Sirokou vefejnosti. Logo fir-

my, pro néz jSou typicka tfi pismena vychazejici z piijmeni majitele. Pouziva se pifedevs§im

pro reklamni ptredmeéty, firemni automobily a pracovni odévy.

E

Obrazek 8 Logo firmy

KwR Kovar. s. r. o.
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e Vzhled

Vzhled hraje vyznamnou roli pfi akceptovani domu spotiebitelem. VSechny viditelné sloz-
ky stavby musi byt designérsky dokonalé a musi odpovidat architektonickym pozadavkim.
Jak jsem jiz uvedla vyse, podnik nabizi svym zakaznikim moznost vybéru z 5 domu, které
byly navrZzeny tak, aby odpovidaly co nejlépe pozadavkiim zakaznika a byly dispozi¢né
spravné fesené. Protoze se v dnesni dobé rozmohla vystavba bungalovil, nabizi firma pie-
vazné tento typ staveb. Pokud si zakaznik z nabidky nevybere, bude se mu firma snazit

vyhovét tim, Ze dim postavi podle jeho vlastnich predstav.
3. Rozsireny produkt

V dnesni dob¢, kdy existuje velka konkurence, je nutné nabizet zakaznikim zvlastni sluz-
by. Tyto sluzby mohou ovlivnit zdkaznika pfi rozhodovani. Firma nabizi moZnost vypraco-
vani kompletni projektové dokumentace, vyfizeni uzemniho rozhodnuti a stavebniho povo-
leni. Jejich soucasti jsou i situacni vykresy a osazeni stavby do terénu. Zakaznik mé moz-
nost nahlédnout do prezenta¢niho domku, ktery je postaven v misté sidla firmy. Velkou
vyhodou je, Ze si muze zakaznik dodat sviij stavebni material, ovSem musi vyhovovat kon-
strukénim pozadavkim. Jelikoz je stavba pomérné jednoducha (sklada se jako lego), je
mozné za stavebniho dozoru zkuSeného pracovnika firmy stavbu budovat svépomoci, coz
je u dievostaveb spiSe vyjimka. Nedodrzeni zavazku pii sjednanych dodacich podminkach,
snizuje duvéryhodnost dodavatele, proto podnik udéla vse proto, aby dodrzel terminy a
plynulost stavebnich praci. Podnik poskytuje rizné duhy slev (napt. mnozstevni) a je také
schopen zajistit hypote¢ni uvér. Na dim se vztahuje pétileta zaruka s moznosti prodlouze-

ni.

12.2 Cena

[ 24

cvwr

nost nabizet novy produkt za bezkonkuren¢né nizkou cenu. Pravé diky nizké cené chce
firma ziskat vyhodu oproti konkurenci. Proto byla zvolena prinikova cena, to znamena, ze

je novy produkt uvadén na trh za nizkou cenu, aby pftildkal co nejvice zakaznikt.

Vzhledem k tomu, ze firma KwR Kovaf, s. r. 0., poklada informace o cené a veskeré pod-

klady nutné ke stanoveni ceny novych domu za interni, nebyly mi tyto informace poskytnu-
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ty. Byla mi sdé€lena pouze cena ve vysi 12 000 — 12 500 K¢ za m? zastavéné plochy (cena je
pouze orientacni, zavisi na typu stavby). Do ceny je standardné zahrnovano tepelné Cerpa-
dlo, kompletni stény a stropy v¢etné¢ omitek, stiecha, instalace, zdravotechnické pfedméty,
obklady a dlazby, vyplné otvorl, okapové chodniky. Cena je uvedena vcetné 15% DPH.
Pro lepsi predstavu uvadim cenu né€kolika typt domt, které KwR Kovar s. r. 0., ma ve své

nabidce.

Tab. 3 Nabidka typovych domd podniku KwR Kovéf, s. r. 0. (BydlimVeSvem.cz, ©2013)

1994 760
50,05 23,77 74,27 891 240
114,12 59,05 173,17 2078 040
74,93 24,57 99,5 1194 000
112,38 51,95 164,33 1971 960

Spolec¢nost bude nabizet riizné druhy slev jako naptiklad mnoZstevni slevu, slevu za dopo-

ruceni nového zakaznika a za ptredvedeni domu jinému zakazniku.

12.3 Distribuce

Poté, co si podnik stanovi, jaky vyrobek bude prodavat a jaka bude jeho optimalni cena, je
nutné, aby si stanovil distribu¢ni kanal, skrze ktery bude novy produkt nabizet zakazniklim.
Firma tedy fteSi zakladni otazku, jak dopravit vyrobek co nejrychleji a nejlevnéji

k zakaznikovi.

Jelikoz pfi vystavbé domu dochazi k pfimému stfetu podniku a potencionalniho zakaznika,
bude podnik vyuzivat ptimou distribu¢ni cestu. Vyrobce bude v pfimém kontaktu se za-

kaznikem.

Hlavni vyhodou ptimé cesty je t0o, Ze umoziluje vyrobci obslouzit zdkaznika kvalitnéji a
levnéji nez prostfednictvim obchodnika. Podnik tak bude jednat individudlné s kazdym
zakaznikem a bude se snazit mu za vSech okolnosti poradit a vyhovét v jeho pozadavcich.
Podnik bude vyuzivat k prodeji také internet. Webové stranky budou rozsiteny o sekci, na
niz si mohou zakaznici sami zadat pozadované parametry domu, a nasledné se jim zobrazi
cenova kalkulace. Distribuce pro piepravu veskerého potifebného materialu na vystavbu

domu bude zajist'ovana vlasti dopravou podniku.
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12.4 Propagace

Cilem je oslovit zakaznika a ovlivnit jeho kupni rozhodovani ve prospéch podniku. Ve
stavebnictvi je cilem firmy ziskat zakazku. Je potieba, aby zakaznici véd¢li, Ze existuje na
trhu firma KwR Kovat, s. I. 0., kterd nabizi novou technologii vystavby domu s pouzitim

polystyrénu.

Jelikoz se jedna o malou firmu, je propagace omezena jejimi finanénimi prostiedky. Jed-
nou z cest, kter¢ KwR Kovat, s. r. 0., pouziva k prezentaci vyrobkl vcéetné téch novych,
jsou webové stranky www.kwrkovar.com. Na této strance ziska navstévnik informace o
spole¢nosti, o vyrobcich, novinkach a nabidce internetového obchodu. Firma vsak pro niz-
koenergetickou dfevostavbu, kterou uvadi na trh, zfidila i novou webovou stranku
www.bydlimvesvem.cz, na které je n¢kolik typl pfeddefinovanych domd. Stranku je moz-
né zhlédnout v dalSich dvou jazycich, a to v angli¢tin€ a rustiné. Zakaznik si bude moci
udélat predbéznou kalkulaci celého domu. Pokud si vSak z dané nabidky nevybere, mize si
sestavit dim podle svych ptedstav. Bude si moci navolit tvar domu, materialy, dodavatele
oken, podlahy, vybaveni interiéru apod. Jelikoz se jedna 0 uplné novou technologii stavby
domd, kterou si mize zakaznik jen stézi predstavit, je na webové strance umisténo video

vystavby prezentacniho domu.

Reklama na novou technologii vystavby domu bézi na dvou velkoplosnych obrazovkach,
které se nachazeji ve Vsetin€ a v Roznove pod Radhostém. Pti vystavbé domku by se mélo
logo podniku objevovat pfimo na stavbé ve formé plakatu, na pracovnim obleceni zamést-
nanct. Podpora prodeje bude provadéna formou mnoZstevnich slev a v ptipad¢, ze zakaz-
nik umozni piedvedeni domu jinym zakazniktim. Nastroj public relations je provadén for-

mou sponzoringu a podporovani akci, které jsou pofadany obci, v niz podnik ptisobi.

Firma by se méla tcastnit vystav a veletrhti, diky kterym by se mohl pocet zakaznika jesté

ZVysit.


http://www.kwrkovar.com/
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Bydlim Ve Svem .cz

EFEKTIVNI A DOSTUPNE BYDLENi PRO KAZDEHO

f

———

Vyberte si dim Videa Kontakt

Pro¢ diim pravé od nds?  Vyberte si dim

01.
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.
09.
10.

bezkonkurenéni cena stavby
maximaini energeticka Uspornost
vyborny akusticky Gtlum
vybavenost tepelnym erpadiem
jednoduchost

rychla a suchd vystavba
nehoflavost

pevnost Co je zakladem nasich domu?

2dravotni nezavadnost Systém stavby je zaloZen na velmi pfiznivych viastnostech polystyrenu, oplasténi
velka variabilita staveb deskou a ych vyztuhdch. Vice informaci

Obrazek 9 Nové ziizené internetové stranky pro nizkoenergetické dievostavby (BydlimVe-

Svem.cz, ©2013)
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13 SITUACNI ANALYZA

Pomoci situaéni analyzy zjistime jaka je souCasna situace, jaké ma podnik predpoklady a

na co by se mél v sou€asnosti i v budoucnu zamefit.

13.1 PEST analyza

PEST analyza poskytuje informace z vné&jSiho prostfedi, ve kterém se spolecnost chysta
podnikat. Vngjsi vlivy jsou rozdéleny do 4 skupin, kterymi jsou faktory politické, ekono-

mické, socialni a technické. Kazdy z téchto faktort ovlivituje podnik riznou mérou.

13.1.1 Politické prostiedi

Politické faktory jsou v soucasné dobé ovlivnény protizadluzovaci politikou vlady a S tim
spojené omezovani statnich vydaji a vydaji na investice. Nepfiznivé se projevi omezeni

stavebniho spofeni, coz bude mit za nasledek utlum poptavky po stavebnich pracich.

Ve vztahu k podnikiim muizeme legislativu rozd¢lit na dvé casti. Prvni legislativou norem
jsou obecné podminky pro podnikatelské ¢innosti: obchodni pravo, pravo Zivnostenské a
danové, kterymi jsou ovlivnény témet vSechny podnikatelské subjekty. Jedna se napiiklad
o snizovani dané z piijma pravnickych osob, coz podniku zvysuje zisky, nebo o placeni
zdravotniho a socialniho pojisténi, coz ovliviiuje pocet zaméstnanct a vysi jejich mezd.

(Pleskac¢ a Soukup, 2001, s. 61)

Krizi ve stavebnictvi nepfiznivé ovlivnilo zvySeni sazeb DPH. Od ledna 2012 vzrostla
sniZzend sazba DPH z 10 na 14 % a od ledna 2013 doslo k zvySeni sazeb o dalsi procento,
tedy na 15 %. ZvySeni dané v konecné fazi hradi zakaznik, a to bude mit neptiznivy dopad

na celkovou poptavku v odvétvi. (Ministerstvo financi, ©2005 — 2013)
Druha legislativa norem se tyka zakoni, nejvyznamnéjsi z nich je zakon ¢. 183/2006 Sh.,
0 uzemnim plédnovani a stavebnim fadu (stavebni zakon).

Radu legislativnich zmén vedoucich k harmonizaci pravnich ptedpisti pfinesl v roce 2004
vstup Ceské republiky do Evropské unie. Hlavnim piinosem je otevieni vnitiniho trhu,
ktery tvoii uzemi vSech ¢lenskych statu Evropské unie. Pro podnikatele se tak oteviel novy

trh, ktery pfinasi nejen nové piileZitosti, ale i hrozby v podobé zvysené konkurence.
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Aby doslo ke spravnému fungovani statu, je zapotiebi plnohodnotna vlada a politicka sta-

bilita. Bohuzel v sou¢asné dob¢ neni ani jedna podminka splnéna.

13.1.2 Ekonomické prostredi

Jak jiz bylo uvedeno vyse, ekonomicky vyvoj ve stavebnictvi od roku 2008 klesa. Pfi¢inou
poklesu se stala celosvétova hospodaiska a finanéni krize, ktera negativné ovlivnila i Ces-
kou republiku. Krize zptisobila pokles zakazek i trzeb stavebnich firem. Podpora stavebnic-
tvi vede k podpofe domaci ekonomiky. Stat tak mize prostiednictvim vefejnych stavebnich
zakazek ptimo stimulovat domaci ekonomiku. Ze strany vlady doslo ke snizeni poskytova-
nych investic do stavebnictvi, coz ma velmi negativni dopad na zameéstnanost a S tim sou-
visejici narodohospodaiské ukazatele. Patii sem zejména vyvoj HDP, inflace, mira neza-

méstnanosti, poptavky apod.

Tab. 4 Vyvoj makroekonomickych ukazateld v letech 2009 — 2012 (vlastni zpracovani)

HDP v roce 2008 ¢inil 2,5 %. V porovnani s rokem 2008 doslo v roce 2009 k vyraznému
ktera vypukla na ptelomu téchto dvou let. V tomto roce, v némz vypukla hospodatska kri-
ze, se rist stavebni produkce zastavil a na dlouhou dobu se dostal stavebni priimysl do ne-
jistych vod. Hlavni pfic¢inou neptiznivého vyvoje byla klesajici tuzemska poptavka, protoze
poklesly investice statu do stavebnictvi. Zahraniéni obchod nebyl schopen, ptes zvySujici

se aktivni saldo, vyvoj domaci poptavky kompenzovat. (CSU, ©2013)

Rist miry nezaméstnanosti miize negativné ovlivnit prodej nového produktu. Lidé budou
mit strach z mozné ztraty svého zamé&stnani, a dojte tak k vétsi opatrnosti pfi vyfizovani
hypoték. Potencialni zakaznici se budou snazit vice Setfit, a tim dojde ke snizeni investic

do nového bydleni.

Inflace neboli rlst cenové hladiny od roku 2008 roste. Primérna mira inflace v roce 2012

proti roku 2011 byla 3,3 %, coz je o 1,4 % vice a jde tedy nejvyssi hodnotu za posledni
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Ctyfi roky. Pro vétSinu obCanii vys$i mira inflace znamena ztratu v podobé vyssich vydaja

za nakup zboZi a sluZeb a sniZeni vynost z aspor a investic. (CSU, ©2013)

Obchodni bilance v roce 2012 dosahla aktiva 310,8 mld. K¢, které bylo o 119,6 mld. K¢
vys$8i nez piedchozim roce. To bylo zpisobeno narGstem vyvozu o 6,4 % a dovozu o
2,4 %. Firma ma v planu vyvazet novy produkt i do zahranic¢i. Protoze vi, ze vétSina zemi

EU se nachazi v recesi, planuje do budoucna sviij vyvoz spise do zemi na vychod a jihovy-

chod od nas, naptiklad Rusko, Irak, Saudska Arabie. (CSU, ©2013)

13.1.3 Socialni prostredi

Jednim z faktort, ktery ovliviiuje piijem stavebnich spole¢nosti, jsou lidé, jejich zivotni
uroven, zivotni styl a vzdélani. V soucasné dobé mizeme pozorovat zvySujici se trend na-
rustu vysokoskolsky vzdelanych lidi, tim dochéazi k nardstu jejich mezd a k vétsi ochoté
investovat. To pro firmu znamena pozitivni faktor, nebot’ to mize vést k zvySujici se po-
ptavce po novém produktu. JelikoZz bude firma nabizet novy produkt ptevazné soukromym

investorim, bude socialnim prostfedim také ovlivnéna.

V Ceské republice nyni Zije 10 516 125 lidi. Zvy3ujici se podet obyvatel je zptisoben pie-
vazné rostoucim poétem cizincii. Vyrazné v Cesku ubyva podet narozenych déti. Do bu-
doucna se predpoklada intenzivni nariist osob starSich 65 let a déti bude naopak ubyvat.
Kvili snizujici se porodnosti klesad pocet lidi v produktivnim véku, tim padem klesa i pocet

potencialnich zakazniki. (Cesky rozhlas ©1997-2013)

13.1.4 Technologické prostiredi

Na stavebnim trhu, musi umét podnik reagovat na vyznamné technologické zmény a ino-
vace. Nové stavebni materidly a technologie umoznuji délat praci rychleji, kvalitnéji a
s mensim dopadem na zivotni prostiedi. Mnohdy pravé technologicky postup stavby zavisi
na rozhodnuti zakaznika o vybéru firmy. V posledni dobé¢ dochézi k velkému rozvoji niz-
koenergetickych a pasivnich staveb. Takovy boom byl zplsoben ptedevsim stoupajicimi
cenami energii, jejiz usporu tyto stavby zajistuji. Proto se podnik rozhodl uvést na trh no-
vou technologii vystavby domu s maximalni energetickou usporou. Evropska unie schvali-
la smérnici, podle ni se od roku 2021 budou stavét pouze domy s energetickou spotiebou

blizici se nule.
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Velky vliv pro rozhodnuti stavét touto technologii a pouzitymi materialy mély nizké nakla-
dy na provoz a udrzbu téchto domku. Proto firma zvolila pro vytapéni systém tepelného

¢erpadla vzduch-voda.

Aby byly splnény pozadavky norem na kvalitu produktu, prochazi firma mnoha audity a

certifikacemi, naptiklad:

e Protokol o vysledku certifikace vyrobku vydany technickym a zkuSebnim ustavem

stavebnim Praha, s. p.;

e Evropsky certifikat ETA-12/0497 ES Certifikat shody, které vydalo evropské tech-
nické posouzeni ETA pod ¢islem 12/0497 (viz ptiloha ¢. P 11);

e Certifikat systém Fizeni kvality CSN EN ISO 9001/2009 (viz piiloha &. P 1);

e Patent na vyrobu nové technologie vyroby pro celou Evropu.

13.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy budou identifikovany slabé a silné stranky, pfileZitosti a hrozby
pusobici na nizkoenergeticky dim. Silné a slabé stranky jsou faktory, které zvySuji nebo
snizuji vnitini hodnotu produktu. Ptilezitosti a hrozby jsou naopak faktory vnéjSiho pro-
stiedi, které firma nemiZze tak lehce kontrolovat. Zjisténé slabé stranky se bude podnik

snazit do budoucna s nejvétsi pravdépodobnosti odstranit ¢i zménit.
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Silné stranky Slabé stranky

® nizka cena neddvéra k polystyrénu jako ke stavebnimu

* energeticka Uspornost materialu

® rychla a sucha vystavba bez poufziti velka mira zavislosti na dvou velkych
vysokozdvizné techniky dodavatelich

& moZnost stavit svépomoci slaha propagace

e ziskany patent pro celou Evropu nutnost investic do novych technologii a

* spolehlivi dodavatelé s tim spojeny pokles finanénich prostiedkd

® novd internetova prezentace firmy

e zdravotni nezavadnost geografickd poloha firmy

» velka variabilita staveb

e zhotoveni kompletni projektové
dokumentace

e zajisténi poskytnuti hypotecniho tvéru

® Uzkad spoluprace se zdkaznikem

e jednoducha montaz

o kratka doba vystavby

¢ vlastni pirekvalifikovani zaméstnanci

e moderni vyrobni zafizeni na vyrobu
polystyrénovych bloka

e zvySeni obratu firmy

Vnit¥ni faktory

PrileZitosti

# krize ve stavebnictvi

e expanze do zahranidi

* rozvoj stavebniho trhu # ocekavani nepfiznivého vyvoje ekonomiky
E‘ e piizniva urokova mira u hypoték e ystup novych konkurentd na trh
% e zvySeni stavebniho boomu ® sniZeni cen ostatnich stavebnich materidld
5 nizkoenergetickych dom # nedokonald znalost nového prostiedi
s'lq:_a' e dostatecné velky trh # neuchyceni produktu na trhu
= | ® ziskadni velkého poctu zakazek * zvyyseni cen ropy a dieva

® sezonni vykyvy

Obrazek 10 SWOT analyza podniku KwR Kovat, s. r. 0. (vlastni zpracovani)

13.3 BCG analyza

Novy produkt v porovnani se vSemi ostatnimi konkurenty jsem umistila v matici do otaz-
nikt (viz obrazek 12). Protoze se jedna o novy produkt uvadény na trh, bude mit relativné
nizky trzni podil oproti konkurentiim. Kvuli prohlubujici se recesi doslo na stavebnim trhu
ke zpomaleni tempa rastu trhu, proto zaroven ¢asteéné zasahuje i do kvadrantu psi. Veli-

kost krouzku naznacuje objem prodeje (obrat). V soucasné dobé ma podnik postaveny dva
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domy, velikost krouzku je tedy zatim mala. Snahou podniku bude uchytit se s novym pro-

duktem na trhu a ptejit do oblasti hvézd, to vSe vSak pifi nemalém riziku.

A Hvézdy Otazniky

2

Psi

vvsoké

Tempo ristu trhu

nizke

vysoky nizky

A
v

Relativni podil na trhu

Obrazek 11 BCG matice spole¢nosti KwR Kovat, s. r. 0. (vlastni zpracovani)

13.4 Analyza konkurence firmy KwR Kovafr, s.r.o.

V disledku ekonomické krize doslo k ubytku zakaznikd, je tudiz logické, Ze se mezi fir-
mami povede silny boj pii ziskavani zakéazek. To zapfi€inilo snizovani cen, ¢asto i na hra-
nici nakladovosti. Rist zakazek a produkce v odvétvi nejsou v nasledujicim obdobi oceka-

vany.

Z tohoto divodu neni odvétvi nijak atraktivni. Presto ma firma KwR Kovéft, s. r. 0.,
V konkuren¢nim odvétvi Sanci uspét. Vstupuje totiz do odvétvi s novou technologii vystav-
by domt s velmi nizkou cenou (firma uvadi bezkonkurencni cenou) a nizkymi néklady na

provoz, coz by mohlo ovlivnit zdkaznika pfi jeho rozhodovani.

KwR Kovat, s. r. 0., vstupuje do odvétvi, ve kterém se stane jeho konkurentem prakticky
kazda stavebni spole¢nost zabyvajici se nizkoenergetickymi dievostavbami. Tito konku-
renti vSak budou povazovani za nepiimé. Jednatel firmy KwR Kovat, s. r. 0., povaZuje za
nejvétsiho konkurenta VS DOMY, a. s., firmu, ktera sidli v blizkém okresnim mésté a za-
byva se stavbou nizkoenergetickych dfevostaveb. Proto bude tento konkurent blize analy-
zovan. Abych ziskala bliz§i informace, spole¢nost jsem osobné navstivila. Rozhovor byl
proveden s technickym feditelem spolecnosti, panem inzenyrem Kolafikem, a s pracovni-

ky ekonomického oddéleni.
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Druhou analyzovanou spole¢nosti je AAA ThermoBlock, kterd se zabyva vystavbou niz-
koenergetickych montovanych domi. Podnik byl vybran zamérné, protoze jeho stavebni
systém tvofi stejné jako u KwR Kovaf, s. r. 0., panely z polystyrénu. Komunikace probihala

s panem Jurajdou (majitelem a jednatelem firmy) prostiednictvim telefonu a emailu.

13.4.1 VS Domy, a. s.

Spolec¢nost plisobi na trhu od roku 1995. Sidli ve Vsetiné¢ a dosud realizovala vice nez
1000 domti. Vyrabi a dodéva nizkoenergetické a pasivni montované dievostavby a zamést-
nava 60 zaméstnancl. V roce 2006 byla zalozena dcefina spole¢nost VS Héuser Schweiz
GmbH se sidlem ve Svycarsku. Firma piisobi jak na tuzemském, tak i na zahrani¢nim trhu.
Velkou cast své produkce exportuje na evropské trhy a to az 90 %. Pocatky podniku byly
spojeny predevsim s némeckym trhem, ktery se stal jeho nejvétsim odbytistém. DalSimi
zemémi, na které se podafilo firmé postupné proniknout, byly Svycarsko, Belgie, Rakous-
ko, Recko a Norsko. V sou¢asné dob& ma podnik nejvétsi podil exportu do Svycarska, uz
jen par zakazek v Némecku a chysta se vstoupit na slovensky a lucembursky trh.

(VS domy, a. s., ©2011)

Piredmét ¢innosti a charakteristika produktu: domy jsou realizovany podle specifickych
poZadavkil zdkaznika. Firma nabizi projekty v hrubé stavbé nebo v provedeni na kli¢, a to
u staveb typu bungalov, vicepatrovy domu, fadovy dum, bytovy dam a administrativni bu-
dova. Stavba se sklada z celoplosnych paneli na bazi dieva, které jsou vyrabény (1 —4
dny) v zastfesené a klimatizované hale v Novém Hrozenkové na Vsetinsku. Sténové dilce
jsou opatieny dvefmi, okny a rozvody. Dim se pak poskladd az na misté vystavby jako
stavebnice. Na konstrukci stén a podlah jsou pouzivany skladby s materidlem
FERMACELL. Jedna se o sadrovlaknité desky, které poskytuji stavbé vysokou miru pev-
nosti, ochranu proti pozaru, vyssi mechanickou odolnost a dobré akustické vlastnosti.
(VS domy, a. s., ©2011; ADMD, ©2012) Ukazka konstruk¢niho systému je k nahlédnuti

v piiloze €. P VI.

Zaruka kvality: spolecnost je certifikovana ceskymi a némeckymi zkusebnami. Ziskala
certifikat narodni kvality vydavany VVUD Praha a dale certifikat némeckého spolku pro
kvalitu dievostaveb RAL. Vlastni evropsky certifikait ETA. Na vSechny ¢asti nosné kon-
strukce domu poskytuje zaruku 30 let. (VS domy, a. s., 2011)
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Cenova politika: firma se orientuje na zakazniky z tzv. vyssi stfedni tfidy, tudiz nenabizi
nejlevngjsi feseni na trhu, ale preferuje vysokou kvalitu. VS domy, a. s., uvadi ceny typo-
vych domu na internetu, tak i v katalogu bez DPH a u dvou domu je uvedena cena
Vv pasivnim provedeni. Firma prezentuje typovy dim pouze v uzitné plose a obytnou plo-
chu, jako u KwR Kovat, s. r. 0., neuvadi. Pro cenové srovnani bylo vybrano nékolik typo-
vych domd, které jsou dispozi¢né podobné nabidce podniku KwR Kovat, s. r. 0. (viz tabul-

ka 5). Uvedené typy domu podniku VS domy, a. s., jsou k nahlédnuti v piiloze €. P VI.

Tab. 5 Cenové porovnani typovych domi u podniku VS domy, a. s., a KwR Kovaf, s. r. 0. (VS domy, a. s.,
©2011)

2 586 005 1526 400
84,9 1723 850 1018 800
136,4 2 500 215 1636 800

VS domy, a. s., nabizi zdkaznikim rtizné druhy slev, pfedevsim pfii pred¢asném placeni.
Podle ekonomického oddéleni patii k nejoblibenéj§im slevam tzv. zimni sleva, ktera je

poskytovana na vSechny typy domu ve vysi 3 %.

Propagace: vedeni podniku klade diraz na osobni komunikaci, kterd je uskutecovana
deseti prodejci pasobicimi v 7 krajich po celé Ceské republice. Internetové stranky spoleé-
nosti jsou ptehledné a jsou realizovany v péti jazycich. Firma pravidelné inzeruje
Vv Casopise o bydleni Mlj dim a ve Zlinském magazinu. Logo firmy nosi zaméstnanci na
pracovnim odévu. Spole¢nost je pravidelné¢ hlavnim partnerem dobrocinné aukce

DOMOV, kterou potada socialni organizace Diakonie Vsetin.
Piestoze VS domy, a. S., patii k nejvétsim stavebnim firmam ve Zlinském kraji, neinvestuje
prilis penéznich prostiedkt do reklamy.

Cile spole¢nosti VS domy, a. S.: spolecnost povazuje za svij hlavni cil udrzet se na trhu
jak zahrani¢nim, tak i domacim. Cilem firmy v nasledujicich letech je rozsifeni ptisobnosti

také do Lucemburska a na Slovensko.
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Silné a slabé stranky: Mezi jednu ze silnych stranek spolecnosti VS Domy, a. S., patii
dlouholetd zkuSenost v zahrani¢nim obchodé¢ a s tim spojend schopnost rychlé adaptace
odli$nym specifikim jednotlivych trhi. Firma klade diraz na kvalitu, coz dokazuji i ziska-
né certifikace. Vyhodou spolecnosti je ¢lenstvi v asociaci dodavateld montovanych domut
(ADMD). Nezbytnou podminkou ¢lenstvi v Asociaci je ziskani certifikace podle Doku-
mentu narodni kvality (DNK) udélovaného Vyzkumnym a vyvojovym ustavem dievai-
skym Praha. Za dalsi silné stranky spoleénosti lze povazovat dcefinou spole¢nost ve Svy-
carsku, rychlost vystavby domu s moznosti bydleni za dva mésice a §iroka sit’ referen¢nich

domu jak v CR, tak v zahrani&i.

Mezi slabé stranky VS domy, a. S., patii nedostatky v organiza¢ni struktufe, které zpisobuji
oddéleni. Technicky feditel podniku oznacil za slabou stranku kvalifikaci personalu. Firma
ma problémy s kvalitou u nékterych subdodavatelskych praci, diky kterym vznika vétsi
pocet reklamaci. Dalsi slabou strankou spole¢nosti je snizovani po¢tu zaméstnancii a vVyso-

ké naklady na dopravu.

Srovnani spolec¢nosti VS domy, a. s., a KwR Kovar, s. r. 0.: VS domy, a. s., je jednou
z nejvétsich stavebnich firem ve Zlinském kraji, kterd vyprodukuje vice nez 40 domi ro¢-
n&. Za rok 2012 postavila pouze 3 domy na tuzemi Ceské Republiky, zbytek byl vyprodu-
kovan do zahranici. Firma povaZzuje za svou konkurenéni vyhodu kvalitu postavenych do-
md, jejichz technologie se stale inovuje. Za dalsi konkuren¢ni vyhodu bych mohla oznacit
dlouholetou zkuSenost s produkci do zahrani¢i. I pfes uvedené konkurencéni vyhody ne-
ptedstavuje spole¢nost VS domy, a. S., pro spolecnost KwR Kovaf, s. r. 0., silnou konku-
renci, a to z toho divodu, ze VS domy, a. S., operuji predev§im na jiném trhu, nez na ktery
planuje vstoupit KwR Kovat, s. r. 0. Také nizkoenergetické dievostavby podniku VS do-
pak spole¢nost KwR Kovat, s. r. 0., dokaze uspokojit i zékazniky nizsi stiedni ttidy. Nej-
vétsi konkurencéni vyhodou u KwR Kovéf, s. 1. 0., je tedy velmi nizké cena nizkoenergetic-
kych dievostaveb, kterd je dokonce ve srovnani s nékterymi typovymi domy spolecnosti

VS domy, a. s., niz$i az o milion korun.

Ze zjisténych udaju Ize usoudit, ze VS domy, a. s., neptedstavuji pro KwR kovaf, s. . 0.,

konkurenéni hrozbu, jak se podnik domnival.
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13.4.2 AAA ThermoBlock, s. r. o.

Firma vznikla v roce 2004, kdy pusobila pod nazvem AAA ThermoDum, S. r. 0. V roce
2011 byl jeji nazev zménén na AAA ThermoBlock, s. r. 0., a jeji sidlo bylo piesunuto
z obce Dolni Bec¢va do Prahy. Zaméfuje se na vystavbu nizkoenergetickych a pasivnich
domui za pouziti thermopaneld a zaméstnava 6 pracovnikti. Spole¢nost v roce 2008 rozsifi-

la svou pusobnost na Slovensko, kde zalozila novou pobocku. (AAA Thermodim, ©2008;

Thermoblock, ©2011)

Piredmét ¢innosti a charakteristika produktu: montaz stavebniho systému thermopaneli
je jednoduché a stejné jako KwR Kovéft, s. r. 0., umoziuje realizaci stavebnich praci jak
odbornym montaznimi firmami, tak i svépomoci. Spole¢nost nabizi ve spolupraci s firmou
GServis projekty pro nizkoenergetické domy v hrubé stavbé nebo na kli¢, a to jak typu
bungalov, tak i dvoupatrového domu. Stavebni themopanely jsou vyrabény a kompletovany
ve vyrobni hale v Prostfedni Be¢vé. Modul panelu tvofi ocelovy rdm z tenkosténnych pro-
filt, ktery zaroven plni funkci nosné konstrukce. Vyplni je polystyrén EPS 70S o sile 150 —
200 mm. Polystyrén ma protipozarni odolnost, nepodporuje hofeni a je samozhasivy. Na
povrchovou Upravu thermopanelti Ize pouzit omitky, sddrokarton, dfevo, keramické obkla-
dy a kamen. (Thermoblock, ©2011; AAA Thermodim, ©2008). Konstrukéni systém je
k nahlédnuti v pfiloze ¢. P VII.

Zaruka kvality: spole¢nost je drzitelem certifikatu statni zkuSebny a poskytuje 30letou

zaruku.

Cenova politika: domy z thermopanelt jsou spole¢nosti AAA ThermoBlock, s. r. o.,
oznacovany za cenové dostupné. Ceny thermodomti, v porovnani s nékterymi vyhledanymi
dievostavbami, jsou téméf srovnatelné. Podnik na svych internetovych strankach nenabizi
ukazky typovych domi ani jejich cenovou nabidku. Na pozadani mné byla spolecnosti za-
slana cenova nabidka pouze n€kolika domi typu bungalov. Cena je uvedena v celkové za-
stavéné plose viz tabulka 6. (Ukazka dispozi¢niho feSeni domu je k nahlédnuti v ptiloze

& PVIL)
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Tab. 6 Cenové porovnani typovych domt u podniku AAA ThermoBlock, s. r. 0., 8 KwR Kovat, s.
r. 0. (Thermoblock, ©2011)

1 656 000 912 000
95,5 1874 500 1146 000
106,6 2093 000 1279 200

Spole¢nost nabizi padesati tisicovou odménu za kazdého doporuceného zakaznika. Slevy,
které spole¢nost nabizi, se pohybuji vysi od 100 do 150 tisic. Takova sleva je zakaznikovi

poskytnuta v ptipadé pted¢asného splaceni, nebo pii stavbé v zimnim obdobi.

Propagace: firma ThermoBlock, s. r. 0., nejcastéji propaguje své produkty prostifednictvim
internetovych stranek a ¢asopist. Internetové stranky spole¢nosti jsou docela piehledné, ale
navstévnik nema moznost se zde seznamit s typovymi domy a jejich cenovou nabidku.
Reklama na thermodomy bézi na velkoplo$né obrazovce v centru Ostravy a na dvou re-
klamnich billboardech.

Cile spole¢nosti ThermoBlock, s. r. 0.: cilem je najit zastoupeni pro firmu v kazdém kraji

u nas a zaroven najit odbyt v Polsku a v dalsich severnich evropskych statech.

Silné a slabé stranky: za hlavni vyhodu spoleénost bych uvedla jedinecnost na ¢eském
trhu. Firma ma snahu neustale néco vylepSovat jak ve vyrob¢, tak na produktech samot-
nych. Jedna z inovaci byla provedena v roce 2010, kdy byl pouzivany bily polystyrén na-
hrazen Sedym nazyvanym NEOPOR. Inovace spoc¢iva v tom, ze obsahuje grafit, ktery sni-
Zuje propustnost, tudiZz se zlepsily izola¢ni schopnosti. Dalsi vyhodou je investice do vy-
zkumu a vyvoje, ktery spole¢nost vyuziva. Stejn€ jako u KwR Kovaf, s. r. 0., neni potieba

pfi stavbé domu vysokozdvizna technika a celkové vystavba domu trva 2 — 3 mésice.

Za slabou stranku spolec¢nost povazuje piredevSim to, ze neni na trhu dostate¢né znédma.
Firmé se za roky svého plisobeni zatim nepodafilo proniknout na jiny zahrani¢ni trh nez na
slovensky. Dalsi slabou strankou je nediveéra k polystyrénu jako ke stavebnimu materialu a

zaroven maly pocet ziskanych certifikatl o kvalité vyrobku.
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Srovnani spole¢nosti AAA ThermoBlock, s. r. 0., a KwR Kovar, s. r. 0.: Spole¢nost
ThermoBlock s.r.o. by mohla pfedstavovat mnohem vétsiho konkurenta nez spole¢nost VS
domy, a. s. Spoleénost postavi pramémé 15 az 20 domi roéné. Pisobi po celé Ceské re-
publice a hleda zastoupeni v kazdém kraji. Na prvni pohled vypada technologie vystavby
domu téméf totozné. U AAA ThermoBlocku stejné jako u KwR Kovai pievlada polystyrén
jako stavebni material, panely se skladaji do sebe jako stavebnice a neni potieba vyso-
kozdvizné techniky. AvSak u domu z termopanelt se nejedna o dievostavbu. Jeji nosnou
¢asti je ocelovy ram z tenkosténnych profilti. Konkurenéni vyhodou firmy KwR Kovaf, s.
r. 0., je oplasténi magnesiovou deskou, ktera chrani polystyrénovy panel z vnitini 1 z vnéjsi
strany domu pied veskerymi skodlivymi vlivy. Jedna se o vysoce pozarn€ odolny material
s vynikajicimi hygienickymi vlastnostmi a vysokou odolnosti proti plisnim. Nevyhodou u
ThermoBlocku je, Ze tenkosténné profily, které tvoti nosnou ¢ast domu, vzbuzuji u nekte-
rych potencionalnich zakaznikii nedivéru. PiestoZze u obou spolecnosti tvoii polystyrén
zakladni stavebni material, cenové se produkty od sebe dosti 1isi. Nejvétsi konkurenéni

vyhodu, kterou KwR Kovét, s. r. 0., ma, je cena nabizenych domd.

AAA ThermoBlock by do budoucna mohl pro KwR Kovaf, s. r. 0., pfedstavovat konku-
rencni hrozbu, pfedev§im v tom ptipadé pokud by spole¢nost sniZila ceny nabizenych pro-

duktd. Proto bych firmé¢ KwR Kovaf, s. r. 0., doporucila konkurenta i nadale sledovat.

V celém zlinském kraji se nepodatilo nalézt stavebni spolecnost, zabyvajici se nizkoener-
getickymi dfevostavbami, ktera by se alespon ptibliZila cenové nabidce KwR Kovat, s. r. 0.
Za dalsi konkurenty by mohli byt oznaceni Zivnostnici, zabyvajici se vystavnou nizkoener-

getickych domt, kteti své produkty nabizi vétSinou o néco levnéji nez stavebni spole¢nosti.
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14 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti bakalatské prace se zaméfim na vysledky dotaznikového Setfeni, které mély za
ukol zjistit zajem potencialnich zakaznikli o novou technologii vystavby nizkoenergetické-
ho domu. Z dotaznikového Seteni by mély vyplynout potfebné informace, které mi pomo-

hou pfi navrhu doporuceni pro podnik.

14.1 Cil dotaznikového Seti‘eni a stanoveni hypotéz

Cilem vyzkumu je vyhodnotit vysledky vyzkumu a nasledné potvrzeni nebo vyvraceni hy-

potéz, které jsem si predurcila.
Stanoveni hypotéz:
H1: Pfi vybéru domu je zdkaznik nejvice ovlivnén jeho cenou.

H2: 80 % respondentit bude povazovat cenu nizkoenergetické dievostavby v kombinaci

S polystyrénem za nizkou nebo velmi nizkou.

H3: Alespont 50 % respondentli by zvazovalo vystavbu nizkoenergetické dievostavby Vv

kombinaci s polystyrénem.

14.2 Charakteristika a zptisob dotazovani zkoumaného vzorku

Pro odstranéni chyb u pokladanych otazek, byl nejdiive proveden pretest s nahodné vybra-
nymi 30 respondenty ve véku od 25 do 60 let, kteti dotaznik vyplnili v pisemné podobé.
Nasledné byl dotaznik rozeslan ptevazné v elektronické podobé 170 respondentim ve véku
od 20 do 60 let. Usp&snost navracenych dotaznikii se viak snizila na pouhych 99. Vyzku-
mu se zucastnilo 45 Zen a 54 muzu. Nejvétsi vzorek dotazovanych tvofili respondenti ve

véku od 20 — 29 let a od 30 — 49 let.

14.3 Metody vyzkumu

Dotaznik je sestaven celkem z 19 otazek. Jednotlivé otazky maji pfedem stanoveny varian-
ty odpovédi (otazky uzaviené). Ve tfech otazkach se vyskytuje i odpovéd’ ,,jiné (jaké)®,

v tomto piipadé se jedna o otazky polouzaviené. Dotaznik je ulozen v pfiloze €. P VIII.
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14.4 Vysledky dotaznikového Setieni
Otazka €. 1: Co by bylo pro Vas rozhodujici pri vybéru domu?
U této otazky mohli respondenti vybrat vice odpovédi.

Pokud chce podnik KwR Kovaf, s. 1. 0., uvést novy vyrobek na trh, musi v prvni fad¢ vé-
dét, co zakaznik od produktu ocekava a jaké faktory ho ovliviiuji pti vybéru. Nejvice dota-
zovanych by pii vybéru domu ovlivnila cena a lokalita, ve které bude postaven. Tak odpo-
védélo 78 % respondentd. Dalsim dilezitym pozadavkem je energeticka uspornost, kterou
vyzaduje 63 % respondentl. Zdravotni nezavadnost se stala také nezanedbatelnym rozhod-
nutim pii vybéru domu. Ziskané vysledky jsou pro firmu potéSujici. Snahou podniku pii
navrhu nové technologie vystavby bylo dosahnout co mozna nejnizsi ceny domu, aby mohl
byt uspokojen hlavni pozadavek zakaznika. Pravé kvuli nizké cené ma moznost podnik
s novym produktem na konkurenénim trhu uspét. Pfijemnym zjisténim je, ze potencialni
zakaznik nebude pii vybéru domu piikladat pfilis velkou vahu k pouzitym materialtim, ale
spiSe k jeho vlastnostem, jako je energeticka Gspornost a zdravotni nezavadnost apod.
Takové zjisténi je pro firmu pozitivni. Lidé totiZz nemaji velkou duvéru k polystyrénu jako
ke stavebnimu materidlu. Energetickd uspora a zdravotni nezévadnost jsou dalsi-
mi dilezitymi vyhodami u nové nabizeného domku, stejné jako velmi kratka doba jeho
vystavby. Ze zjisténych udaji mohu usoudit, ze ma produkt velkou Sanci u zakazniki
uspét.
vliv na Zivotni prostredi
cena
doba trvani vystavby
energeticka uspornost
zdravotni nezavadnost

lokalita a vyhled

pouZité stavebni materialy

jiné
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Graf 2 Odpovédi na otazku €. 1 (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 2: Jaky material byste preferovali pri stavbé domu?

Kazdy respondent ma jinou pfedstavu o pouzitém stavebnim materialu. Stale o néco vice
dotazovanych duvétuje spise zdivu, které je na Ceském trhu mnohem déle nez dievostavba.
Lidé¢ si fikaji, ze nestavi na rok, dva, ale na dlouha desetileti, proto jsou ve vybéru opatrn¢j-
§i. Nejvice respondentd 36% by pouzilo na vystavbu porobetonové zdivo, které nahrazuje
palenou cihlu. Dievostavbu v kombinaci s polystyrénem by si zvolilo 25 % dotazovanych,
to davé nadéji u zdkaznika S novym produktem uspét. 23 % respondentli by si postavilo

dievostavbu v kombinaci s mineralni vatou a 16 % by zvolilo dim z keramického zdiva.

porobetonové zdivo

keramické zdivo

dfevostavba s kombinaci
mineralni vaty

dfevostavba s kombinaci
polystyrénu

0 10 20 30 40

Graf 3 Odpovédi na otazku €. 2 (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: V jakém typu domova momentalné Zijete?

Na otazku odpoveédélo 43 % dim v osobnim vlastnictvi, 28 % byt v osobnim vlastnicCtvi,
24 % byt v podnajmu, 5 % dim v podnajmu. Pfekvapujicim zjisténim pti vyhodnoceni této
otazky bylo, Ze i respondenti, ktefi momentalné Ziji v domé nebo v byté v osobnim vlast-

nictvi, by radi do budoucna stavili.
Otazka ¢. 4: SlySeli jste jiZ o pojmu nizkoenergeticky diim?

Pojem nizkoenergeticky diim, je v ¢eské republice jiz dostatecné rozsiten a 93 % respon-
denti se s timto pojmem jiz nékdy setkalo. Pouhych 7 % zatim o daném pojmu nikdy nes-
lyselo. To znamena, Ze potencidlni zdkaznik bude mit alespoit mirnou piedstavu, co od
nové technologie vystavby ocekavat, pfinejmensim to, Ze ma nizkou spotiebu energie na

vytapéni.
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Otazka ¢. 5: UvazZujete do budoucna postavit nizkoenergeticky dim?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je na trhu zajem o nizkoenergetické domy. Podle vyhod-
nocenych udajia 47 % dotazovanych do budoucna uvazuje postavit nizkoenergeticky diam.
Pouhych 14 % odpovédélo jasné ne. Dalsich 16 % by si spiSe nepostavilo takovy dim a
23 % zatim nad otazkou neuvazovalo. Takova cilova skupina by vSak mohla sviij nazor
jesté zmeénit v piipadé, ze by ji byly objasnény veskeré vyhody, které jsou se stavbou spo-

jeny.
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Graf 4 Odpovédi na otazku €. 5 (vlastni zpracovani)

Otazka €. 6: Souhlasite s tim, Ze naklady na provoz nizkoenergetickych domi jsou

nizsi nez u klasickych domu?

Z dotazovanych 78 % souhlasilo s tim, ze naklady na provoz nizkoenergetickych domt

jsou nizsi nez u domt klasickych. P&t procent s vyrokem nesouhlasi a dalSich 17 % nevi.
Otazka ¢. 7: Pokud se rozhodnete pro stavbu domu, jaky typ byste preferovali?

Tato otdzka by ndm meéla pfibliZit o jaky typ domu je na stavebnim trhu nejvétsi zajem. Jak
muzeme vidét v grafu 5, celych 35 % by se rozhodlo pro nizkoenergeticky zdény dim a jen
0 5 % méné pro nizkoenergeticky montovany diim. Ctrnact procent by si postavilo pasivni
dim a o procento lidi mén¢ klasicky dim. Zbytek respondentd stavét neuvazuje. Stavby
s nizkoenergetickou naro€nosti patii k vyznamnym bodiim, které se zacinaji realizovat
V praxi a po roce 2020 se budou moci stavét prakticky pouze domy s energetickou spotie-

bou blizkou nule.
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Graf 5 Odpovédi na otazku ¢. 7 (vlastni zpracovani)

Otazka €. 8: Co si myslite o polystyrénu jako o stavebnim materialu?

Protoze je nova stavba tvofena prevazné z polystyrénu, pokladala jsem za nezbytné zeptat
se respondentd, €O Si 0 ném, jako o stavebnim materialu, mysli. 63 % vi, Ze ma vynikajici
tepelné izolacni vlastnosti a 37 % ho povazuje za levny. DalSich 14 % dotazovanych ne-
souhlasi s tim, Ze by m¢l n&jakou z nize uvedenych vlastnosti a 10 % vé&fi, ze je kvalitni.
Pouhych 7 % se domniva, ze je odolny proti starnuti a 9 %, ze je zdravotné nezavadny.

U této otazky mohli respondenti zvolit i vice odpovédi.
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Graf 6 Odpovédi na otazku ¢. 8 (vlastni zpracovani)

Otazka €. 9: Postavili byste si diim, ve kterém prevlada polystyrén jako stavebni ma-

terial?

Podle ocekavani u vétsiny respondentt, byla otazka ohodnocena spise zaporné. Téch, co
odpovédéli ano, bylo pouhych 8 % a spise ano 17 %. Nejvétsi skupinu dotazovanych,

52 %, tvotili respondenti s odpovédi spiSe ne a zbytek, tedy 23 %, by si takovou stavbu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

nepostavili. Hlavni pti¢inou, pro¢ respondenti odpovidali na otazku spiSe zaporné, je nedi-

veéra v polystyrén jako stavebni material.
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Graf 7 Odpovédi na otazku ¢. 9 (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: Slyseli jste nékdy o di‘evostavbé v kombinaci s polystyrénem?

S timto pojmem se uz n¢kdy setkalo 53 % respondentt, zbytek 47 % jesté o daném pojmu

neslySeli.
Otazka ¢. 11: PovaZujete bydleni v cené 12 000 K¢ za m? zastavéné plochy za:

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti souhlasi s tim, Ze je cena nového domu niz-
ka. Pro snadngjsi ptredstavu bylo respondentiim blize vysvétleno, co vSechno uvedena cena
zahrnuje. Pouhych 20 % povazuje takovou cenu za vysokou nebo dosti vysokou. 38 %
souhlasi s tim, Ze je cena nizka a 27 % povazuje cenu za dosti nizkou. Posledni skupina

15 % nedokaze posoudit.

vysoké
dosti vysoké
nevim

dosti nizké

nizké
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Graf 8 Odpovédi na otazku ¢. 11 (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12: SlySeli jste nékdy o pojmu superdeska (magnesiova deska)?

Superdeska tvori dulezitou ¢ast celého domu, diky které ziskal novy produkt veskeré pozi-
tivni vlastnosti. Tyto vlastnosti byly popsany vySe u pojmu superdeska. ProtoZze se jedna
na trhu znama. Podle mého ocekavani 84 % dotazovanych o superdesce neslySelo. Jednim
z dtivodii, pro¢ neni zatim na trhu zndma, je to, e se vyrabi v Cin& a na &esky trh ji dovazi

slovensk4 firma.

Otazka ¢. 13: Uvazovali byste o vystavbé nizkoenergetické dievostavby v kombinaci
S polystyrénem, pokud by Vam byly znamy vesker¢ jeji vyhody?

Otazka byla polozena zamérng, abych zjistila, zda by byl vibec néjaky zajem o noveé uva-
dény produkt na trh. Odpovédi mé mile piekvapily, protoze pouze 8 % by o stavbé vibec
neuvazovalo, 41 % odpovédélo spiSe ne, coz dava jistou nadéji respondenta piesveédéit
0 vyhodach stavby. 19 % by o stavbé uvazovalo a 32 % uvedla spiSe ano. Po vyhodnoceni
této otazky mtizu konstatovat, ze by 51 % dotazovanych, pokud by jim byly znamy veskeré

vyhody, uvazovalo 0 potizeni nového produktu.
ano
spise ano
spise ne

ne

0 10 20 30 40 50

Graf 9 Odpovédi na otazku ¢. 13 (vlastni zpracovani)

Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno zjiSténim zadkladnich udaji o respondentech. Jak jiz
bylo vySe zminéno, dotazovani byli muzi (55 %) i Zeny (45 %), ve vékovych kategoriich:
20 — 29 let (58 %), 30 — 39 let (26 %), 40 — 49 let (6 %) a 50 — 59 let (10 %). Nejvetsi sku-
pina respondenti (49 %) byla tvofena lidmi s pfijmem 15 000 — 24 999 K¢. Dalsi skupiny
byly tvofeny lidmi s pfijmem do 14 999 K& (22 %), 25000 —49 555 K& (20 %), nad
50 000K¢ (3 %) a s zadnym piijmem (6 %).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Na dotaznik odpovidali respondenti se stiednim vzdélanim (45 %), vysokoskolskym
(39 %), se stiednim vzdélanim bez maturity (13 %), S vy$§im odbornym vzdélanim (2 %)

a jeden se zakladnim vzdélanim.

Nejvice dotazovanych, dle pracovniho zafazeni, tvofili zaméstnanci (71 %), dalsi byli

OSVC (12 %), na matei'ské dovolené (10 %), studenti (5 %) a nezaméstnani (2 %).

Odpovedi na soucasny rodinny stav respondentt je uveden nize v grafu 10.

Ziji s rodinnou jako matka/otec
Ziji v manzelstvi bez déti
Ziji s rodinnou jako jeji ¢len (dité)

Ziji s partnerem (nejsme manzelé)

Ziji sdm (rozvedend/y,
svobodnd/y)

0 5 10 15 20 25 30

Graf 10 Odpovédi na otazku €. 19 (vlastni zpracovani)

14.5 Zavérecné shrnuti dotaznikového Setieni

Jedna z prvnich otazek, ktera byla podniku KwR Kovaf, s. r. 0., polozena, byla, jestli pro-
vedli jest¢ pred tim, nez zacali uvazovat o vyvoji nové technologie, n¢jaky marketingovy
prazkum. Odpovéd znéla zaporné. Firma argumentovala tim, ze na vyzkum uz ji nezbyl
dostatek financnich prostfedkli a Ze vsazi na bezkonkuren¢ni cenu domu. Proto jedna
z dtlezitych otdzek v dotazniku byla zaméfena pravé na cenu domu. Po vyhodnoceni mi-
zeme potvrdit, ze potencionalni zakaznici souhlasi S tim, Ze je cena domu nizka. Jelikoz se
dovani, vznika podniku nad&je uspét na trhu s timto novym vyrobkem. Dal$im pozitivnim
zjisténim vyplyvajicim z dotaznikového Setfeni je fakt, Ze 1idé zacinaji mit z4jem o nizko-
energetické dievostavby. Dokonce nizkoenergeticka uspora, kterou nizkoenergetické domy
diim mit. OvSem na pocatku mély dievostavby i1 své odpurce. Jesté pied rokem probihala
diskuze na téma drevostavby, ve které byly dievostavby ostie kritizovany. A to od lidi, kte-

i s ni neméli zadné bliz§i zkusenosti a argumentovali pouze slovy, ja jsem slySel/a. Na
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druhé¢ stran¢ stali piiznivci dievostavby, ktefi prevazné v takovém domé bydli. Tato disku-
se potvrdila, Ze lidé maji obavy a nedtvéru v nové technologie vystavby domt. Mysli si, ze
to, co je nové, neni tak dobré jako to odzkouSené. Zde také vidim nejvétsi prekazku, ktera
by mohla branit prodeji nového domu. To ostatné potvrzuje i otdzka, zda by si respondenti
postavili dm, ve kterém pievlada polystyrén jako stavebni material. U 75 % respondentil
znéla odpovéd’ zaporné. Jedna se piece jen o material, ktery se sice pouziva pfi stavbé do-
mu, ale pouze jako tepelny izolant. Respondenti o polystyrénu dale védi pouze to, Ze je
levny. U spotfebniho zbozi je vzity nazor: ,,Nejsem tak bohaty, abych si mohl kupovat lev-
né véci.” Tento nazor ma mnoho lidi tendenci vztahovat i na polystyrén jako stavebni ma-
terial. Proto u respondentii vzbuzuje jen velmi nizkou duvéru. Podnik na tento postoj zare-
agoval tak, Ze se snazi ziskat nejdiive zakaznika na pojem nizkoenergeticky dim a zamér-
n¢ do nazvu neuvadi pojmem polystyrén, aby jej prvni dojem neodradil. V ptipadé, Ze pro-
jevi zékaznik zédjem, ptedvede mu cely technologicky postup a vysvétli veskeré vyhody
s nim spojené. Pouze u 28 % respondentu hraje rozhodujici roli pti vybéru domu stavebni
material, s takovym zjisténim firm¢e vznika vétsi nadéje si zakaznika ziskat a presvédcit ho

o kvalité nové technologie vystavby s pouzitim polystyrénu.

Vétsinu pozitivnich vlastnosti diim ziskal pomoci superdesky, kterd neni na ceském trhu
dostate¢né znama. Protoze se jedna také o pojem novy, méla by firma zajistit zakazniktim,

dostate¢né informace 0 tomto materialu.

Z vyhodnocenych vysledkli 1ze usoudit, Ze mé& podnik Sanci s nizkoenergetickou dre-
vostavbou kombinovanou s polystyrénem u zakaznikd uspét. Tento usudek potvrzuje i fakt,
ze by 51 % dotazovanych respondenti uvazovalo o stavbé takového domu. Prehled vSech

odpovédi veetné grafického zpracovani je uveden v pfiloze ¢. P IX.
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Verifikace hypotéz

H1: Pii vybéru domu je zékaznik nejvice ovlivnén jeho cenou. H1 byla potvrzena, proto-

7e nejvice dotazovanych, tj. 77 %, by se rozhodovalo pii vybéru domu podle ceny.

H2: 80 % respondentti bude povazovat cenu nizkoenergetické dievostavby v kombinaci
S polystyrénem za nizkou nebo velmi nizkou. H2 byla vyvracena. Pouhych 20 % povazuje
cenu 12 000 K& za m? zastavéné plochy za vysokou. Aviak 15 % respondentil nema pied-
stavu 0 bézné nabizenych cenach domu. Zbyva tedy 65 %, ktefi povazuji cenu nizkoener-

getické dievostavby za nizkou. Z téchto divodii byla hypotéza vyvracena.

H3: Alespoit 50 % respondentii by zvazovalo vystavbu nizkoenergetické dievostavby
v kombinaci s polystyrénem. H3 byla potvrzena, protoze 51 % dotazovanych by uvazova-

lo o vystavbé, pokud by jim byly znamy veskeré jeji vyhody.
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15 STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE

Na zaklad¢ ziskanych informaci bylo mozné usoudit, Ze tato spolecnost vyuziva strategii

diversifikace a strategii pomalého pronikani.

Strategie diverzifikace je charakteristickd zamétenim podnikovych aktivit na nové vyrobky
a nové trhy. Tato strategie se oznacuje jako rizikova. Je financné naro¢nd z divodu hledani
novych distribucnich cest a zptisobu propagace, neznad své zakazniky, neumi je oslovit.
KwR Kovét, s. 1. 0. by se méla zaméfit na stanoveny cilovy trh, kterému by se méla ptizpt-

sobovat.

Cilovy trh je vzdélany, tvofeny pfevazné pary a rodinami s détmi (s pfijmem niz8im nez je
celorepublikova primérnd mzda), které hledaji zdravotn¢ nezavadné, energeticky sporné

bydleni za nizké potizovaci naklady.

Strategie pomalého pronikani piedstavuje zavedeni vyrobku s nizkou cenou a nizkymi na-
klady na propagaci. Spole¢nost chce ziskat zdkaznika prostiednictvim stanovené nizké ce-
ny vyrobku a odlisit se tak soucasn¢ od konkurence. Z divodu omezeni finanénich pro-

sttedkt jsou ndklady na propagaci nizké.

Firma pouziva vhodnou metodu stanoveni ceny u nového vyrobku. Metoda zohlediiuje jak
vyrobni néklady, tak i ceny konkurence a pozadavky zékaznika, pro kterého je pii vybéru
domu dilezita pravé jeho cena (viz vysledek dotaznikového Setfeni v kapitole 14.4 otazka
¢. 1). Jak jiz bylo zminéno v marketingovém mixu, spolecnost propaguje vyrobek pro-
sttednictvim nové zfizenych internetovych stranek, letakdi a dvou velkoplo$nych obrazo-
vek. Aby si spolecnost vybudovala u zakaznik ,,image* a spojovali si jeji jméno s novym
vyrobkem, bude potfeba propagaci zvysit. Efektivnim zplsobem prezentace vyrobka by
byla ucast na veletrzich, v inzeratech, odbornych ¢asopisech (napt. Dlim a zahrada), v radiu

a na internetovych vyhledavacich.
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16 PROCES VYVOJE NOVE NiZKOENERGETOCKE
DREVOSTAVBY S KOMBINACI POLYSTYRENU

Celkovy vyvoj nového vyrobku od jeho myslenky az po realizaci trval 2 roky.
1. Vytvoreni a tfidéni napadi nizkoenergetické direvostavby

S myslenkou na vytvoieni nové technologie vystavby domu pfisel sam majitel pod-
niku. Jelikoz dobfe zna vlastnosti polystyrénu, ktery chrani diim pted zimou a zaro-
ven v 1été pred teplem, vznikla mySlenka rozsifit oblast podnikani o stavby domii,
ve kterych bude pievladat polystyrén, jako stavebni material. Majitel firmy pan Ko-
var uvedl, Ze chce dat mladym lidem Sanci postavit si svij vlastni diim, coZ by si
diky nizké pofizovaci cené¢ dievostavby v kombinaci s polystyrénem mohli dovolit.
Z riznych druhli ndpadii na nosnou stavebni konstrukci domu, byl vybran material

ocel nebo dievo.
2. Vyvoj a testovani koncepti produktu

Myslenka se zacala postupné realizovat v zati roku 2010. Protoze se jedna o vyro-
bek, s kterym ma spole¢nost minimalni zkusenosti, spolupracuje na jeho vyvoji
s externimi specialisty, jako je naptiklad projektant a statik. Nejdiive byl stavebni
systém navrzen s kruhovymi otvory pro nosné trubky, avSak z divodu poZarni
odolnosti byl odsouzen k zaniku. Proto byl zvolen sloupkovy systém polystyrénové

dievostavby.
3. Finan¢ni analyza

Vzhledem k tomu, ze se jedna o velmi citliva interni data, nejsou do bakalarské

prace tyto informace zahrnuty.
4. Vyvoj produktu

Aby mohl byt novy vyrobek uveden na trh, musel projit nékolika zkouskami, které
byly provedeny technickym a zkusebnim ustavem stavebnim v Praze. Vyrobek byl
posuzovan ve vlastnostech: mechanicka odolnost a stabilita, reakce na ohen, poZar-
ni odolnost, propustnost pary, vzduchova neprizvucénost, tepelny odpor ad. Celkové
vynaloZené naklady na provedené zkousky podnik staly 2,5 milionu korun. Dalsi
nutnou investici bylo zakoupeni nového stroje na vyrobu polystyrénovych blokd ve

vysi 1,1 milionu korun.
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5. Marketingovy test

Firma z nedostatku finan¢nich prostiedkd neprovadéla marketingovy vyzkum,
k dispozici mam tedy pouze vysledky Setfeni, které jsem provadéla v ramci této
prace. Marketingovy test byl proveden formou dotaznikového Setfeni, viz marke-

tingové Setfeni kapitola 14.
6. Komercializace

Kdy? Spole¢nost pfichazi se svym novym vyrobkem na trh v zafi roku 2012. Vy-
robek byl na trh uveden zdmérné v tomto obdobi. Jednim z diivodu je doba ziskani
stavebniho povoleni, jehoZz vyfizeni trva prevazné pul roku. V zaii byl v misté sidla
firmy postaven prezenta¢ni dim. V den vystavby domu byla uspofadana prednaska
0 nov¢ uvadéném vyrobku na trh. Potencidlni zdkaznik tak mél moznost seznamit
se nejen s vlastnostmi vyrobku, ale mohl zhlédnout i systém jeho vystavby. Aby se
propagator myslenky nového produktu (majitel spolecnosti) piesvédcil o kvalitdch
bydleni a odstranil tak pfipadné nedostatky, presté¢hoval se do prezentacniho dom-
ku. Zdmérn¢ byl prezentacni diim postaven jesté pred zimnim obdobim, aby mohlo

byt s jistotou feceno, kolik energii se v domé usetii.

Kde? Spolecnost by rada postupné uvedla novy vyrobek ve vsech krajich po celé
Ceské republice. Kviili nizkym finanénim prostfedkiim na propagaci, by se méla
zpocatku firma zaméfit spiSe na Zlinsky kraj a jeho okoli. Dalsim cilem do budouc-

na je proniknout i na zahrani¢ni trh.

Komu? Z vyse uvedeného vyzkumu bylo zjisténo, Ze by o nizkoenergetické die-
vostavbé kombinované s polystyrénem uvazovali prevazné mladi lidé od 20 do 29
let a od 30 do 39 let s niz§im platovym ohodnocenim, nez je celorepublikova pri-
mérnd mzda, kterd Cinila na konci roku 2012 K¢ 25 101,--. Jedna se o skupinu po-
tencialnich zakaznikti v pracovnim zafazeni zaméstnanec se stfednim a vysokoskol-
skym vzdélanim. Vhodnou cilovou skupinou jsou lidé, kteti ziji s partnerem, bez
déti, nebo naopak ziji s rodinou jako matka/otec v byt¢ osobniho vlastnictvi nebo

podnajmu, ale i v domé osobniho vlastnictvi.

Jak? Pred uvedenim nového vyrobku na trh by méla mit firma pfipraveny hotové
katalogy, kolekce reklamnich pfedméti, aktualizované internetové stranky a funkc-

ni nové aplikace. Internetové stranky byly vSak aktualizovany postupné az po uve-
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deni nového vyrobku na trh. Spole¢nost mé v planu na internetovych strankach za-
vést novou aplikaci, ve které si bude moci zdkaznik vypocitat predbéznou cenu
svého navrhnutého domu. Zatim vSak tato aplikace zfizena nebyla. Spolec¢nost kla-
de pfi komunikaci nového produktu velky diraz na vyuziti marketingového nastroje
ve form¢ osobniho prodeje, tedy osobniho setkani s prezentaci nového vyrobku. Pro

komunikaci je dale vyuzivana také podpora prodeje ve forme slevovych akei.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

17 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vyhodnocenych analyz, sestaveného marketingového mixu a vyhodnoceného
dotaznikového Setieni, budou navrhnuty doporuceni, ktera by mohla podpofit tspéch niz-

koenergetické montované dievostavby v kombinaci s polystyrénem na trhu.
Aktualizace nové ziizenych webovych stranek

e Jednim z hlavnich nedostatkli nove zfizené internetové stranky pro nizkoenergetic-
ké drevostavby, je chybéjici nazev spolecnosti a jejiho loga. Spole¢nost neni na sta-
vebnim trhu zndma, a proto by méla mit své logo na strankach uvedeno, aby se do-

stala do podvédomi zékazniki.

e Zvefejnéni cen nabizenych typovych domt. Cena nové uvedeného vyrobku na trh
bude hlavni konkuren¢ni vyhodu spolecnosti KwR Kovét, s. r. 0. Jedna se o jeden

z nejdilezitéjsich faktort, podle kterého se zakaznik pii vybéru domu rozhoduje.

e Ziizeni zamyslené aplikace pro kalkulaci ceny navrzeného domu. Moznost navrh-
nout si diim podle svych vlastnich ptedstav, bude urcité jednou z vyhod, které na-

vStévnici internetovych stranek uvitaji.

e Souvisly popis nového produktu, ktery by zdkaznikiim pftiblizil technologii vystav-
by. Informace o vyrobku jsou chaoticky rozhazené v otazkach, na které navazuje
odpovéd, avsak i po precteni neni jasné, jakym zpiisobem je diim postaven a hlavné

jakeé veskeré pozitivni vlastnosti ma.

e Identifikovat a popsat pojem superdeska. Tento pojem je sice na internetovych
strankach uveden 1 s velice kratkou charakteristikou, ale podle mého nazoru by me-
la byt superdeska popsana ditkladnéji. Jedna se o produkt, ktery neni jesté na Ces-
kém trhu dostatecné zndm a u potencidlniho zdkaznika by mohl vzbuzovat nediive-

ru.

e Ziizeni online chatu pro feSeni pfipadnych otdzek navstévniki internetovych stra-

nek.
Ukast na stavebnim veletrhu

e Stavebni veletrh pfedstavuje dalsi moznost, jak se dostat s novym vyrobkem do

podvédomi zékaznikid. Spolecnost KwR Kovét, s. r.0. zamitla z finan¢nich divoda



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

vystavu na jednom z nejvétSich stavebnich veletrhii v Brn€. Navrzena byla tedy
levngj$i varianta regionalniho veletrhu Stavebnictvi — Therm, ktery se kona ve Zli-
n¢ jednou ro¢né. Spolecnost klade velky daraz na osobni kontakt se zakaznikem.
Proto na veletrhu, ktery navstévuji zdkaznici se zajmem o stavby, by mohla pie-

svedcit potencidlni zakazniky snadnéji o vyhodach nové technologie vystavby.
ZaloZeni profilu na socialni siti Facebook

e Facebook se stal velmi oblibenym komunika¢nim prostfedkem ptedevSim mezi
mladymi lidmi. Zde by mohla spolecnost oslovit velkou ¢ast cilové skupiny zakaz-
nikd, kterou tvoii dvé skupiny. Jedna ve véku od 20 — 29 let. Tato skupina by uva-
zovala o vystavbé nové technologie domu, avSak otazkou je, zda by si tak v mla-
dém véku mohla z finan¢nich divoda vystavbu domu dovolit. Proto bude spolec-
nosti doporuceno, zaméfit se spise na druhou cilovou skupinu ve véku od 30 do 39

let.
Inzerovat novy produkt v novinach, ¢asopisech a radiu

e Ze zjiSténych Udaji mohu usoudit, Ze se spolec¢nost prakticky nezajima o povédomi
o nov¢ uvedené nizkoenergetické dievostavbé mezi vetejnosti. Je to zptisobeno
nizkou ¢astkou, kterou spolecnost investuje do reklamy. ProtoZe se jednd o novou
technologii vystavby, ktera neni u nads znama, a i jméno spolecnosti bude na sta-
vebnim trhu nové, doporucuje se spolecnosti investovat vétsi ¢astku pravé do pro-
pagace. Spolecnost by mohla zpocatku vyuZzit propagace v regionalnim tydeniku Ja-
lovec. Jednda se o jednu z levnéjSich forem propagace. Aby se dostal produkt do
podvédomi 1 §irSi vefejnosti, mél by podnik inzerovat v odborném cCasopise napf.
mésic. Efektivni reklama by byla také prostfednictvim jednoho z nejposlouchangj-
Sich radii, a to radia Impuls, jehoz cilovou skupinu posluchact tvoii prevazné lidi
ve véku od 30 let. Celoplo$né vysilani by bylo pro spole¢nost KwR Kovaf, s. r. o.

pfili§ nakladné, tudiz by byla vhodnéjsi varianta vysilani na jizni Morave - Zlin.
Navrh na doplnéni letaku

e Letdk nového produktu je pfehledny a poskytuje dostacujici zakladni informace

0 vyrobku. Neobsahuje vSak informaci o tom, jak se nazyva spolecnost, ktera novy
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produkt uvadi na trh, chybi zde logo i nazev spolecnosti. V takovém piipad¢ se spo-

le¢nost dostane jen tézce do podvédomi zédkaznik.

NavySeni trvani doby zaruky alespon na 30 let

U analyzovanych vyrobkli konkurence bylo zjisténo, Ze maji 30letou zaruku na
nosnou konstrukci domu. Protoze u KwR Kovéf, s. r. 0., se jedna o stavebni systém,
ve kterém prevladd material polystyrén, nevzbuzuje u potencionalnich zakaznikt
obzvlast’ velkou divéru, bylo by vhodné prodlouzit zaru¢ni doby ze zamyslenych

20 let na 30 let.

Zmapovani konkurence na zahrani¢nim trhu

Zmapovani by bylo provedeno postupné, podle predpokladanych vstupt spole¢nosti
s novym vyrobkem do zahrani¢i. Zpocatku by chtéla spolecnost rozsifit svou oblast
pusobnosti do sousedniho Slovenka. Proto by se méla zamétit na analyzu konku-

rence tohoto trhu.
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17.1 Nakladova analyza

Jednotlivé navrhy a doporuceni jsou vycisleny v K¢&. Ty, které nejsou v tabulce uvedeny,
piestavuji pro spole¢nost téméet nulovou polozku. Celkové predpoklddané naklady jsou

stanoveny ve vysi 130 000 K¢.

Tabulka 6 Néakladova analyza (vlastni zpracovani)

cena za vystavovanou plochu 9 m?
naklady na propagacni materialy 5000

naklady na dopravu a stravu 2 000
celkem 17 780
rozmér 4 x 5 cm 600

priplatek za barevné provedeni 35 % 210
celkem (24 krat za rok) 19 440
rozmér 9,4 x 22,2 cm 39 000
15minutovy spot v casovém pasmu 6 - 9 175

15minutovy spot v ¢asovém pasmu 15 - 19 172
vysilani dvakrat denné po dobu 3 mésicii 31230
vytvoreni reklamy 5000
Celkem 36 230
1000 ks

17.2 Zhodnoceni navrhované investice

Budeme-li pfedpokladat, ze firma postavi ro¢né planovanych 5 domi s primérnou cenou
jednoho domu 1 650 000 K¢, budou odhadované trzby tvorit 8 250 000 K¢&. Navrzené mar-
ketingové investice by mohly pfivést firmé minimalné dalSiho zdkaznika, ¢cimz by doslo ke
zvySeni produkce o 20 %. Tim by dosahla v prodeji naristu o 1650 000 K¢ v novych
trzbach. Predpokladany 10% zisk by tak ¢inil 165 000 K¢&. Uz pfi tak malém nariistu by se

tedy z této Castky veskeré investice na doporucena opatieni zaplatily.
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ZAVER

Cilem préce bylo charakterizovat problematiku uvedeni nového vyrobku na trh, ovéfit za-
jem u spotiebiteld a sestaveni naslednych doporuceni, ktera by mohla podpofit tspéch no-
vého vyrobku na trhu. Novym produktem je nizkoenergetickd montovand dievostavba
v kombinaci s polystyrénem. Jedna se o novy systém vystavby, ktery pfinasi tisporné byd-

leni za velmi pfiznivou cenu.

V praci byly rozebrany literarni prameny, které se tykaji marketingového mixu, situacni
analyzy, segmentace trhu, dotaznikového Setfeni a procesu vyvoje nového produktu. Tyto

teoretické poznatky byly vyuzity v praktické Casti.

V ni byla piedstavena spole¢nost KwR kovaf, s. r. o., ktera na trh pfichazi s revolu¢nim
vyrobkem — kombinovanou dievostavbou, ktera je v praktické ¢asti podrobné specifikova-

na.

Prostfednictvim PEST analyzy bylo zhodnoceno vnéjsi prostiedi firmy zahrnujici politickeé,

ekonomické, socialni a pravni faktory.

Na zéklad¢ sestavené analyzy SWOT by se méla spolecnost zaméfit na silné stranky, zdo-
konalovat je, pfichazet na nové a snazit se vyuZzit nabizejicich se ptilezitosti. Méla by vSak
dbat i na hrozby, které by mohly podnik negativné ovlivnit a snaZzit se své slabé stranky

postupné pfeménit na silné.

Z vysledkii konkurenéni analyzy vyplynulo, Ze firma nemé Z&dného ptimého konkurenta

v tomto segmentu trhu.

Dilezitou soucasti prace bylo dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na zjisténi zajmu
vefejnosti o novy vyrobek. Na zékladé vyhodnocenych odpoveédi vznikd podniku nadéje
s novym vyrobkem na trhu uspét. Jednim z atributi, podle kterych se spotiebitel rozhoduje
pii vybéru domu, je cena. Lze tedy fici, Ze strategie firmy zaujmout nizkou cenou pii vyso-
ké uzitné hodnot¢ je spravna. Spolecnost zvolila vhodnou metodu stanoveni ceny, ktera
zohlediiuje jak vyrobni néklady, tak i ceny konkurence a pozadavky zdkaznika. Aby se
vSak vyrobek na trhu uplatnil, vyzaduje silngj$i marketingovou podporu spojenou se zvy-
Senim finan¢nich prostfedkl investovanych do propagace. Aby takto vynaloZzené prostied-
ky byly vyuzity uceln¢, méla by firma znat cilovou skupinu, védét, jak s ni komunikovat,

znat jeji potfeby a dokazat se prizpisobit pfanim zakaznika.
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Hlavnim vysledkem prace jsou doporuéeni a navrhy, které byly vytvofeny za ucelem zefek-
tivnit uvedeni nového vyrobku na trh. Protoze se spole¢nost KwR Kovaf, s. r. 0., fadi mezi
malé firmy a nemuze si dovolit velké investice do propagace, byly zvoleny levnéjsi varian-

ty, kterymi by mohla oslovit své potencialni zakazniky.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA FIRMY KWR KOVAR,

S.R.O.

ORGANIZACNI SCHEMA SPOLECNOSTI KwR Kovat, s.r.o.

externi jednotky

1. Uroven fizeni

L interni jednotky

JEDNATEL
- REDITEL
PVK

ASISTENT VEDENI VEDOUC VYROBY METROLOG VEDOUCI PROVOZU-
UCETNI ATECH. KONTROLY FAKTURANT ZAMECNICKA DILNA
MANAZER KVALITY POKLADNI VEDOUCI SKLADU
INTERNI AUDIT —
UCETNI AUDIT
BOZPaPO |
TAZUS -
konrola jakosti MISTR
2. Uroven fizeni |
e e e e e
VYROBNI PRAC. VYROBNI PRAC. VYROBNI PRAC
KOVO GUMA DOPRAVA ZAMECNICKA D




PRILOHA P I1: CERTIFIKAT SYSTEM RIZENI KVALITY

Certifikat €. 187/2011

- = | T |
CERTIFIKAT

Timto potvrzujeme, Ze

SYSTEM RIZENIi KVALITY

spole¢nosti KwR KOVéf, S.r.o.

Hostalkova 500, Ceska republika

Byl shledan shodnym s poZadavky normy pro systém fizeni kvality

CSN EN ISO 9001:2009

Certifikat je platny pro nasledujici rozsah ¢innosti a sluZeb:

- VYROBA KOTEVNICH SYSTEMU SKANSKA, STROJNI VYROBA,
ZAMECNICKA VYROBA, VYROBA TECHNICKE PRYZE A POGUMOVANI
KOVOVYCH DILU.

Datum platnosti od: 22. dubna 2011 Platnost certifikatu do: 22. dubna 2014

foes G0 @)

Ing Lukas Adamek Misto a datum vystaveni:
;ednatel spoleénosti Praha. 10. ¢ervna 2011




PRILOHA PII1: ES CERTIFIKAT SHODY

® TECHNICKY A ZKUSEBNI USTAV STAVEBNIi PRAHA, s.p.\

Technical and Test Institute for Construction Prague
Akreditovana zkuSebni laboratof, Autorizovana osoba, Certifikaéni organ, Notifikovana osoba, Inspekéni organ
Accredited Test Laboratory, Authorized Body, Certification Body, Notified Body, Inspection Body
Prosecka 811/76a, 190 00 Praha 9, Czech Republic

ES CERTIFIKAT SHODY

€. 1020 — CPD - 060035885

V souladu se smérnici Rady 89/106/EHS ze dne 21. prosince 1988 o sblizovani zakonl a dalSich pravnich
a spravnich predpist ¢lenskych stati tykajicich se stavebnich vyrobk(i (smérice o stavebnich vyrobcich
neboli CPD), ve znéni pozdéjsich pfedpisli, se potvrzuje, Ze stavebni vyrobek:

KwR konstrukéni prvek

typ / varianta:
Sendvicovy sténovy panel — stavebnicovy systém pro vytvareni staveb

ktery uved! na trh:

KwR Kovatr, s.r.o.

iC: 633 22 641
Adresa: Hostéalkova 500, 756 22 Hostalkova

a byl vyroben ve vyrobné:

KwR Kovar, s.r.o.
Adresa: Hostalkova 500, 756 22 Hostalkova

je u vyrobce podrobovan fizeni vyroby a dalS§im zkouskam vzorkd odebranym v misté vyroby podle
predepsaného zkuSebniho planu a Ze notifikovana osoba &islo

1020 - Technicky a zkuSebni Gstav stavebni Praha, s.p.
provedla pocate¢ni zkousky pFisluSnych charakteristik typu vyrobku, pocate¢ni inspekci v misté
vyroby a systému Fizeni vyroby a vykonava pribézny dohled, posuzovani a schvalovani systému
fizeni vyroby.
Tento certifikat prokazuje, Ze byla uplatnéna vSechna ustanoveni tykajici se prokazovani shody
a ukazatell viastnosti popsanych v Evropském technickém schvaleni

ETA-12/0497, platném od 26.11.2012 do 25.11.2017

a Ze vyrobek spliiuje v8echny pfedepsané pozadavky. Ve vySe uvedeném ETA jsou obsazeny
podrobné informace o vlastnostech vyrobku.

Tento certifikat byl poprvé vydan 05.03.2013 a zlstava v platnosti po dobu platnosti ETA tak
dlouho, pokud se podminky stanovené v ETA, na néz byl uveden odkaz, nebo vyrobni podminky
v misté vyroby &i systém Fizeni vyroby vyrazné nezméni.

\USTAV o
@6\»«\0“”“0‘(%
g 08OB% 4

Brno, 5. bfezna 2013 “

Ing. Miroslav Prochéazka
zastupce vedouciho notifikované osoby

Z 060120016
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PRILOHA P IV: NABIDKA PRODUKTU PODNIKU KWR KOVAR,
S.R.O.

VYROBKY Z PRYZE

NS

ManZety:

Pogumované tyce:

Silentboky:

LR R



Kovoobrabéni:

kovaci vlozka celist kotevni objimka

KrouZek-hotovy vyrobek:

Zamecnicka vyroba:

stfihani plechi priprava svarence svarovani

hotové svaience povrchova uprava



Drevostavba v kombinaci s polystyrénem:




PRILOHA P V: NABIDKA TYPOVYCH DOMU PODNIKU KWR
KOVAR, S.R.O.

KOMFORT 5+kk
Obytna plocha 88,91 m?, uzitna plocha 77,32m?




LEGENDA MISTNOSTI

Usl0 | NAZEV MisTNOSTI PODLAMA [m'] | DRUM PODLAHY | POZNAMKA
101 ZADVERI 3,83 KER. DL SOKL V. 100mm
102 we 2,05 KER. DL OBKLAD V. 1500mm
103 SKLAD 4,33 KER. DL SOKL V. 100mm
104 POKOJ 11,70 PVC
105 POKOJ 11,70 PVC
106 OBYV. POKOJ + KUCHYN, CHODBA 51,75 PVC
107 PRACOVNA 7,26 PVC
108 CHODBA 6,53 PVC
109 TECHNICKA MISTNOST 5,10 PVC
110 KOUPELNA 7.44 KER. DL OBKLAD V. 2000mm
11 we 1,91 KER. DL. SOKL V. 100mm
112 SPIZ 2,54 KER. DL SOKL V. 100mm
13 POKOJ 13,76 PVC
14 CHODBA 4,06 PVC
15 STANI PRO AUTOMOBIL 32,27 ZAMKOVA DLAZBA

CELKEM 166,23

PUDORYS

PODLAZI




BASIC 3+1

Obytna plocha 50.05 m?, uzitna plocha 23.77 m?




ATRAKTIV 6 +kk
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PUDORYS 1 NP
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PUDORYS 2 NP

Om 5m

KLASTIK 5+kk
Obytna plocha 114,12 m?, uzitna plocha 59,05 m?

POHLED SEVEROZAPADNI
POHLED JIHOVYCHODNI
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POHLED JIHOZAPADNI POHLED SEVEROVYCHODNI
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LEGENDA MISTNOSTI:

1.NP

WENST | eeL wistwosn b LEGENDA MISTNOSTI:
1.01 KUCHYNE 12,07 ZNP
102 | sl 2,16 WFIIOST | geeL MistwosT 0
1.03 KOUPELNA 7,36 2.01 KUCHYNE 8,24
1.04 | SCHODISTE 8,10 202 | POKOJ 12,14
1.05 TECHNICKA MISTNOST 7,47 2.03 SCHODISTE 8,10
1.08 | CHODBA 5,69 2.04 | KOUPELNA + WC 7,47
1,07 | PRACOVNA 13,05 205 | CHODBA 5,95
1.08 OBWAC! POKQJ+JIDELNA | 30,37 2.06 LOZNICE 13,05
109 | we 1,89 207 | OBYWACI POKOJ+JIDELNA | 25,20
1.10 | OKUD 2,56 208 | BALKON 10,40

STANDARD 4+kk

Obytna plocha 74,93 m?, uzitna plocha 24,57 m?
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Legenda mistnosti

/ omaten! | nazev - el mistnost plocham’ | druh podlahy 2v&3tni Opravy povichu | poznémka "N
1,01 zadver| 6,45 dlaZba keramlicky sokl vestavéné skiiné
1,02 obyvaci pokoj + jidelni kout 29,62 plovoucl podlaha | soklova llsta nespalnd podlaha u krbu
1.03 kuchyrisky kout 15,88 dlazba obklad v kuch. lince vestavéna kuch, linka
1.04 pokoj 9,90 plovouci podlaha | soklova lita vestavéné skifng
1,05 pokoj 9,90 plovouci podlaha | soklova lita vestavéné skifné
1.06 loZnice 9,63 plovouci podiaha soklova l15ta vestavéné skifné
1.07 koupelna 5,40 plovouci podlaha soklova |[éta
1.08 venkovnl WC 1,50 dlazba keramlcky sokl
1,09 wC 1,35 dlazba keramicky sokl
1.10 technlcka mistnost 4,65 dlazba keramicky sokl umisténi pracky a bojleru
\ 111 chodba 5,22 plovoucl podlaha | soklova Iita )




PRILOHA P VI: UKAZKA TYPOVYCH DOMU PODNIKU VS DOMY,
AS.

Konstrukéni systém montované direvostavby

TERRA 4+1

Uzitna plocha 127,2 m?
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MAGMA 4+kk

Uzitna plocha 84,9 m?




PARVUS 5 + kk

Uzitna plocha 136,4 m?
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PRILOHA P VII: UKAZKA TYPOVYCH DOMU AAA
THERMOBLOCK, S.R.O.

Konstrukéni systém domu

' -,
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Bungalov CEFEUS 2+1

Celkova plocha 76 m?




Bungalov DOUGLAS 3+kk

Celkova plocha 95,5 m?

-00¢'8-

Bungalov EFEKT 4+1

Celkova plocha 106,6 m?
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PRILOHA P VIII: DOTAZNIK

Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotaz-
niku, ktery bude podkladem pro mou bakalaiskou praci na téma: ,,Uvedeni nového vyrobku na
trh“. Jedna se o novou technologii vystavby nizkoenergetickych montovanych domi neboli dre-
vostavby kombinované s polystyrénem. Stavba se sklada z nosné ¢asti dfevénych hranolt a celou
vypln nosnych prvka tvoii kvalitni polystyrén. VSechny zdi jsou nasledné oplastény specialni
deskou, ktera stavbé dodava akusticky utlum pevnost, nehoflavost a dalsi priznivé vlastnosti. (Vice

informaci mtzete ziskat zde: http://www.bydlimvesvem.cz/ ) Dotaznik je anonymni a nezabere

Vam vice nez 10 minut Vaseho ¢asu. Veskeré ziskané udaje budou pouzity pouze pro mou praci.
Prosim Vas, o pravdivé odpovédi.

Predem dekuji za Vas Cas, ktery budete vyplnovani vénovat.

1. Co by bylo pro Vas rozhodujici pii vybéru domu?

(U této otazky miiZete zvolit vice odpovédi)

0 vliv na Zivotni prostiedi
cena

doba trvani vystavby
energeticka uspornost
zdravotni nezavadnost
lokalita a vyhled

pouzité stavebni materialy

2. Pti stavbé domu byste preferovali stavebni material:
(U této otazky zvolte pouze jednu odpoveéd)

drevostavba v kombinaci s polystyrénem
drevostavba v kombinaci s mineralni vatou
keramické zdivo

porobetonové zdivo

O O™

3.V jakém typu domova momentalné Zijete?
(U této otazky zvolte pouze jednu odpovéd)

byt v podnajmu

byt v osobnim vlastnictvi
dim v podnajmu

dim v osobnim vlastnictvi

I R A


http://www.bydlimvesvem.cz/

4. SlySeli jste jiZ o pojmu nizkoenergeticky dim?
(U této otazky zvolte pouze jednu odpovéd)

U
U

ano
ne

Pokud jste odpovédéli ne, pokracujte otazkou €. 7

5. Uvazujete do budoucna postavit nizkoenergeticky diim?
(U této otazky zvolte pouze jednu odpovéd)

I o 0 O

ano

spise ano
nevim
spise ne
ne

6. Souhlasite s tim, Ze naklady na provoz nizkoenergetickych domi jsou niZsi nez u klasic-
kych domu?

(U této otazky zvolte pouze jednu odpoveéd)

U
U
U

souhlasim
nesouhlasim
nevim

7. Pokud se rozhodnete pro vystavbu domu, jaky typ byste preferovali:

(U této otazky zvolte pouze jednu odpoveéd)

I o 0 O

klasicky dim

pasivni dim

nizkoenergeticky montovany dim
nizkoenergeticky zdény dim
neuvazuji stavet

8. Co si myslite o polystyrénu jako o stavebnim materidlu?
(U této otazky mizete zvolit vice odpovédi)

[ I O O B

levny

kvalitni

vynikajici tepelné izolacni vlastnosti
zdravotné€ nezavadny

odolny proti starnuti

nesouhlasim s zadnou uvedenou variantou

9. Postavili byste si diim, ve kterém pi‘evliada polystyrén jako stavebni material?
(U této otazky zvolte pouze jednu odpoveéd)

[ R R

ano

spisSe ano
spiSe ne
ne



10. Slyseli jste nékdy o dievostavbé v kombinaci s polystyrénem?
(U této otazky zvolte pouze jednu odpovéd)

[J ano
J ne

11. PovaZujete pofizeni bydleni v cené 12 000 K¢ za m? zastavéné plochy za:

(Do ceny je standardné zahrnovéano tepelné Cerpadlo, kompletni stény, stropy véetné omitek, stiecha, instalace, zdra-
votechnické pfedméty, obklady a dlazby, vyplné otvort, okapové chodniky)
(U této otazky zvolte pouze jednu odpovéd’)

dosti vysoké
vysoké
nevim

nizké

dosti nizké

I B 0 R O

12. SlySeli jste uz nékdy o pojmu ,,SUPERDESKA“ (magnesiova deska)?

(U této otazky zvolte pouze jednu odpoveéd)

[J ano
J ne

13. Uvazovali byste o vystavbé nizkoenergetické dievostavby v kombinaci s polystyrénem,
pokud by Vam byly znamé veSkeré jeji vyhody?
(U této otazky zvolte pouze jednu odpoved)

[l ano
[J spiSe ano
[J spiSe ne
[1 ne

14. Pohlavi:
[J Zena
[ muz

15. Kolik je Vam let?

20-29
30-39
40-49
50-59
60 a vice

I o 0 O

16. Uved’te kategorii Vaseho hrubého p¥ijmu:

zadny pfijem nemam
do 14 999

15000 — 24 999
25000 — 49 999

nad 50 000

I o 0



17. Jaké je Vase dosazené vzdélani?

Zakladni

sttedni bez maturity
stfedni s maturitou
vy$§i odborné
vysokoskolské

I B o 0 O O

18. Jaké je VaSe pracovni zarazeni?

student / zak
zameéstnanec
zaméstnavatel
osvC

matetska dovolena
nezaméstnany

N O O B B

19. Jaky je Vas soucasny rodinny stav?

Ziji sam (rozvedena / y, svobodna / )
Ziji s partnerem (nejsme manzelé)
ziji s rodinnou jako jeji Clen (dit¢)
ziji v manzelstvi bez déti

Ziji s rodinnou jako matka / otec

I I o B O

Dékuji za spolupraci

Markéta Kachtikova



PRILOHA P IX: SOUHRN ODPOVEDI

1. Co by bylo pro vas rozhodujici pti vybéru

vliv na Zivotni p... -

cena

doba trvani vystavby

domu?

vliv na Zivotni prostredi 12%
cena 78%
EEHRVOIN DSERa.. _ doba trvani vystavby 15%
lokalita a vyhled _ energetickd Uspornost 63%
pouZité stavebni ... zdravotni nezavadnost 36%
; p 5
Other | lokalita a vyhled 78%
.y - — 5
o 15 30 45 o 75 g0 LPOUZitE stavebni materialy 28%
2. Pti stavbé domu byste preferovali stavebni material:
drevostavba s kom...
drevostavba s kom... drevostavba s kombinaci polystyrénu 25%
keramické zdivo drfevostavba s kombinaci mineralnivaty 23%
keramické zdivo 16%
porobetonové zdivo p .
porobetonové zdivo 36%
0 7 14 21 28 35
3.V jakém typu domova momentaln¢ zijete?
byt v podnajmu
byt v osobnim via... _ byt v podnajmu 24%
dm v podnajmu . byt v osobnim vlastnictvi 28%
sim i .. ] |6 v pocngimu %
0 9 18 27 36 45 |d0m v osobnim vlastnictvi 43%
4. Slyseli jste jiz n€kdy o pojmu nizkoenergeticky dim?
ano
ne
ano 93%
0 19 38 57 76 95 ne 6%




5. Uvazujete do budoucna postavit nizkoenergeticky dim?

(Pokud respondenti do budoucna nizkoenergeticky. dim stavét nehodlali, pokracovali otazkou €. 7)

ano

spise ano
nevim
spise ne

ne

0 6 12 18 24

30

ano 16%
spiSe ano 31%
nevim 23%
spiSe ne 16%
ne 14%

6. Souhlasite s tim, ze naklady na provoz nizkoenergetickych domt jsou nizsi nez u klasic-

kych domti?

nesouhlasim l
0 14 28 42 56 70

84

7. Pokud se rozhodnete pro vystavbu domu, jaky typ byste preferovali?

klasicky dam
pasivni dim
nizkoenergeticky ...
nizkoenergeticky ...

neuvaZuji stavét

8. Co si myslite o polystyrénu jako o stavebnim materialu?

levny

kvalitni

vynikajici tepeln...
zdravotné nezavadny
odolny proti star...

nesouhlasim s Zad...

o
-h
N
n
»
w
D

souhlalsim 78%
nevim 17%
nesouhlasim 5%
klasicky dim 13%
pasivni dim 14%
nizkoenergeticky montovany diim 30%
nizkoenergeticky zdény dim 35%
neuvazuji stavét 8%
levny 37%
kvalitni 10%
vynikajici tepelné izolaéni vlastnosti 63%
zdravotné nezavadny 9%
odolny proti starnuti 7%
72 [nesouhlasim s Zddnou uvedenou variantou| 14%




9. Postavili byste si diim, ve kterém ptevlada polystyrén jako stavebni material?

v I

spise ano ano 8%
spise ne spise ano 17%
ne spiSe ne 52%
0 10 20 30 40 50 60 |ne 23%
10. Slyseli jste o stavbé kombinované s polystyrénem?
ano
ne ano 53%
0 10 20 30 40 50 60 |ne 47%
11. Povazujete pofizeni bydleni v cen¢ 12 000 K¢ za m’ za;
—
dosti vysoké -
o s o
nevim -
dosti vysoké 11%
dosti nizké neVlIm 15%
nizké dosti nizké 27%
0 8 16 24 32 40 [nizké 38%
12. Slyseli jste uz nékdy o pojmu SUPERDESKA (magnesiova deska)?
- I [ 1%
0 17 34 51 68 gs|ne 84%

13. Uvazovali byste o vystavbé nizkoenergetické dievostavby v kombinaci s polystyrénem,

pokud by Vam byly znamé veskeré jeji vyhody?

spise ano

spise ne

ano 19%
spiSe ano 32%
spise ne 41%
ne 8%




14. Pohlavi

Zena
muz2

0 11 22 33 44

15. Kolik je Vam let?

60 a vice

0 1 22 33 44 55

16. Uved'te kategorii Vaseho hrubého piijmu

2adny pfijem nemam
do 14 999

15000 — 24 999
25000 - 49 999

nad 50 000
0 10 20 30 40

17. Jaké je VaSe vzdélani?

zakladni
stfedni bez maturity |
sifedni s maturitou

vy§si odborné I

0 9 18 27 36

18. Jake je VaSe pracovni zatazeni?

student / 2ak

zameéstnavatel
osve I
matefska dovolena -

nezameéstnany I

Other

1] 14 28 42 56 70

Zena 45%
s55|muz 55%
20-29 58%
30-39 26%
40- 49 6%
50- 59 10%
66|60 a vic 0%
zadny pfijem nemdm 6%
do 14 999 22%
15 000—24 999 49%
25000-49 999 20%
so{nad 50 000 3%
zakladni 1%
stfedni bez maturity 13%
stfedni s maturitou 45%
vysSiodborné 2%
Vysokoskolské 39%
45
student / zak 5%
zaméstnanec 71%
zaméstnavatel 0%
osvC 12%
matefska dovolenad 1%
gs [nezaméstnany 2%




19. Jaky je Vas soucasny rodinny stav?

Ziji sam (rozvede...

Ziji s partnerem ...

Ziji s rodinnou j...
Ziji sdm (rozvedena /vy, svobodna/y) 19%
Ziji v manZelstvi... yis - . 1A o
Ziji s partnerem (nejsme manzelé) 25%
Ziji s rodinnou j... Ziji s rodinnou jako jeji ¢len (dité) 15%
Other Ziji v manZelstvi bez déti 12%
Ziji s rodinnou jako matka/otec 29%




