TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Hospodaiska fakulta

Studijni program: 6208 - Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Odbytové moznosti ve firmé INTERBYT

New trading outlet possibilities of the society INERBYT

DP - PE - KMG - 2004 15

MARTINA HAVELKOVA

Vedouci prace: Ing. Iveta Honzakova, katedra marketingu
Konzultant: Jan Kapek, firma INTERBYT

Pocet stran: 78 Pocet piiloh: 9

Datum odevzdani: 21. kvétna 2004
14



Podekovani

Deékuji vedouci diplomové prace Ing. Iveté Honzakové za poskytnuté konzultace

a podnétné piipominky.

V Liberci 21. kvétna 2004 Martina Havelkova



Prohlaseni

Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou diplomovou praci se pln¢ vztahuje zakon ¢.

121/2000 Sb. o pravu autorském, zeyména § 60 - skolni dilo.

Beru na védomi, ze Techmickd univerzita v Liber¢i (TUL) nezasahuyje do mych

autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu TUL.

Uzyi-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem si védom
povinnosti informovat o této skuteCnosti TUL; v tomto pfipadé ma TUL pravo ode mne

pozadovat thradu nakladi, které vynalozila na vytvoieni dila, az do jejich skute¢né vyse.

Diplomovou praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené literatury a na zaklade

konzultaci s vedoucim diplomové prace a konzultantem.

V Liberci 21. kvétna 2004 Podpis:

16



Resumé

Diplomovd prace byla vypracovina pro spoleénost INTERBYT. Tato spoleCnost je  vyrobcem

kancelaiského a knchyiiského nabytku,

Cilem price je mavrhnuti novych odbytovych moZnosti a opatieni, kterd povedou k posileni pozice

firmy na trhu.

Soucasti diplomové prace je mimo jiné podrobna situacni analyza firmy, ze které vzeély silné a slabé
strinky spole¢nosti. Tato analyza také identifikovala moZné pfilezitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjsiho

prostiedi.

Nasleduje &ast popisujici analyzu konkurence. Soucasti tohoto oddilu jsou také podkapitoly vénujici se

soutasnému stavu a olekavanému vyvoji trhu s kancelafskym a kuchyiiskym nabytkem.

Nejdulezitéjsi Casti prace je pata a Sesta kapitola. V téchto kapitolach navrhuji
opatieni, kterd by mohla vést k posileni odbytu firmy. Zabyvam se zde moznou expanzi na
némecky trh. Sesta kapitola zahmuje piedeviim navrhy a opatieni v oblasti propagace.

Kromg toho je jedna podkapitola vénovana moZnosti naymuti obchodniho zastupce.

Zaveérem jsou zhodnoceny piinosy diplomové prace.
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Summary

This diploma thesis was eleborated for the society INTERBYT. This society

produces office furniture and kitchen furniture.

The major objective of this proposal is about the new trading outlet possibilities and

arrangements which could increase the firm’s position in the market.

The diploma thesis includes among other thing a detailed situation analysis of
strengths and weaknesses of the society. This analysis identifies opportunities and threats

resulting from the economic environment too.

Description of the competition follows. Parts of this chapter are the sections about

current situation and expected development in office and kitchen furniture market.

The most important parts of this thesis are the fifth and sixth chapters. In these, 1
propose some arrangements, which could increase the firm’s position in the market. 1
deal with possible entry into the German market. The sixth chapter mainly covers some
proposals and arrangements of the promotion. In addition, one section is about the

possibility to engage the sale representative.

The final part summarizes contributon of the diploma thesis.
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Seznam pouZzitych zkratek a symbolii
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Uvod

Tématem mé diplomové prace je navrZeni novych odbytovych moZnosti firmy INTERBYT, ktera se

zabyva vyrobon a distribuci kuchyiiského a kancelafského ndbytkn

Cilem prace je zmapovani soucasné situace na trhu kuchyiiského a kancelafského
nabytku, provedeni situaéni analyzy firmy s ohledem na jeji specificky vyrobni sortiment a
dle téchto indikatormd navrhnout takova opatieni, ktera by vedla k upevnéni a nasledné

k posileni firemni pozice na trhu.

Prvni kapitola bude stru¢né charakterizovat problematiku nabytkaiského primyslu
v Ceské republice. Zaméfim se zde jak na soufasny stav, tak na perspektivy, které se

tomuto odvétvi naskytnou se vstupem Ceské republiky do Evropské unie.

Druha a tieti ¢ast se zabyva popisem a charakteristikami firmy INTERBYT. Nejdiive
konkretizyji vyrobni program spoleCnosti a charakterizuji organizaéni strukturu,
nasledujici Cast se vénuje jednotlivym polozkam marketingového mixu, ktery je

v soucasnosti spoleCnosti aplikovan.

Tieti kapitola nese ndzev SituaCni analyza. Situac¢ni analyza Setii vnitini situaci
organizace a komplexné zkouma vliv faktori vngsiho prostiedi na organizaci. Po
shromazdéni informaci o stavajici situaci jsem piistoupila k SWOT analyze, ktera tvoii
logicky ramec vedouci k systematickému zkoumani a identifikovani vnitinich prednosti a

slabin a vnéjsich prileZitosti a ohroZzeni.

Dulezitym faktorem, ktery ovliviluje postaveni firmy na trhu je konkurence.
Analyzou konkurence, jejimz cilem je vypracovani co nejpiesnéj§iho profilu moznych
konkurentli se zabyva ¢tvrta kapitola. Zavérem této kapitoly ochodnotim soucasnou situaci

a ofekavany vyvoj trhu s kancelafskym i kuchynskym nabytkem.
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V nasledujicim oddile se zabyvam moznosti expanze firmy INTERBYT na némecky
trth. Nejdiive struéné charakterizuji némecky trh nabytkafského primyslu. Nasledujici
podkapitoly identifikuji mozné obchodni plochy a potencialni konkurenci v mésté Zittau,
které jsem pro moznou expanzi vybrala. V &asti Vyhodnoceni obchodni prilezitosti mimo

jiné upozoriuji na mozné hrozby, které souvisi se vstupem firmy na zittausky trh.

V posledni kapitole pfed zavérem navrhuji doporuceni, ktera se snazi co nejvice
vyzdvihnout silné stranky firmy a naopak negovat stranky slabé a ktera zaroven vyuzivaji
piilezitosti a zmirfiuji disledky hrozeb, jenz vzeSly z provedené situacni analyzy
vkapitole 3. Tato doporudeni jsou pfedevsim zoblasti propagace Zavéreéna
podkapitola se vénuje moznosti najmuti obchodniho zastupce. Ten by mohl navazat
obchodni kontakty v sousednim Némecku v piipad€, ze by pro firmu byla investice do

navrhované podnikové prodejny v Zittau piili§ narocna.



1. Charakteristika nabytkafského priumyslu

Odvétvi vyroby nabytku a ostatni zpracovatelsky primysl je tvoreno podle oborové
klasifikace ekonomickych d&innosti Sesti obory rozliéného, vzijemné nesouvisejiciho
vyrobniho zaméfeni. Dominujici postaveni v odvétvi ma vyroba nabytku. Tvoii témef

70 % celkovych ro¢nich piijmu této sekce, pfitom tento podil stale roste. [7]

Nabytkarsky priimysl se po roce 1990 vyrazné€ zménil. Velké firmy podstatné
snizily poéty pracovnikl, doslo k vyrovnani a piibliZzeni technologické trovné &eskych

firem evropskému nabytkarstvi.

Dnes plisobi v ramei Ceského nabytkaiského primyslu pies 6 300 firem, z nichz ale
ma jen 19 vice nez 250 pracovniki a 50-250 zaméstnanci disponuje 118 podniki. Zbytek
tvoii malé firmy do 49 pracovnikli. Témé&i 98 % subjekti pripada na podniky s méné nez

50 pracovniky a jen 0,3 % na velké firmy. [7]

Podstatna ¢ast produkce pfipada na velké spoleCnosti. Mezi nimi jsou vyznacnéjsi
TUSCULUM, as., Rousinov, TON, a.s. Bystfice pod Hostynem, JITONA a.s., Sobéslav,
KORYNA sr.0. Korytany, DETOA Jifetin, TELC NABYTEK a.s a ALFA INTERIER,
s.1.0. Praha.[22]

Nabytek se vyrabi ve viech regionech Ceské republiky. Piedevsim z diivodu
tradice je 40 % vyroby soustfedéno na Jizni Moravé a ve zlinském regionu, dale nasleduji

Jizni Cechy, Vysotina a Stiedni Cechy. [7]

Podle MPO CR dosahla loiiska vyroba nabytku v CR v b&znych cenach hodnoty 9
mld. K¢ a export 6,7 mld.K&. To pii dovozu za 3,6 mld. K¢ piedstavuje kladné obchodni
saldo. [7]

Jednozna¢nym panem na trhu je zakaznik, kterého zajima predeviim cena, kvalita a
vlastni vkus. Zakaznici se lisi podle naroCnosti na pozadovanou kvalitu, design apod. v

souvislosti s cenou.
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V oblasti dievarstvi a nabytkarstvi 1ze pozorovat rozvoj v nékolika smérech:

o zvySovani poctu drobmych provozoven (1 az 25, Castéji viak do 10 pracovniki),
zabyvajicich se hlavné zakazkovou vyrobou kusového charakteru,

o vzuik velkych firem, Casto z n€kolika stfedné velkych zavodl, vesmés za ulasti
zahramiéniho kapitalu. Pro né je typicka velkokapacitni vyroba s vysokym stupném
mechanizace 1 automatizace,

o vznik mnoZstvi drobnych nevyrobnich firem, zabyvajicich se obchodni ¢innosti nebo
navrhy, napf. interiérti nebo jejich asti (kuchyné, vestavby, ...),

o stiedné velké firmy (vesmés) maji v prvovyrobé typické klasické strojni vybaveni s
dobrou mechanizaci bez vét§i automatizace, stiedni aZz vyssi podil rucni, vet§inou

rutinni prace. [22]

Ve vyrob¢ nabytku je za jednoznacné nejlukrativnéjsi povazovan nabytek z lamina,
nebot’ je v soucasné dob¢ na nasem trhu (predevsim vzhledem k niZsi cené) nejzadané&jsi a
jeho vyroba vyzaduje méné operaci nez vyroba nabytku z dyhovaného nebo masivniho

materialu. K nejcast€]ji vyrabénému druhu laminového nabytku patii kuchyiiské linky. [8]

1.1 Asociace ¢eskych nabytkari

Asociace Ceskych nabytkari vznikla v roce 1995. Jejim poslanim a cilem je podpora
a zastupovani spoleénych zajmu vsech, kdo se zabyvaji vyvojem, vyrobou a prodejem
nabytku. Souc€asti ¢innosti je také momtorovani evropského trhu s nabytkem a sledovani

postupu praci na vstupu CR do EU.

V soucasnosti sdruzuje kolem 70 ¢lenli jak z velkych, tak 1 malych firem a
odbornych $kol. Svym ¢lenim nabizi potfebné informace o statistickych vysledcich a
vyvoji nabytkaiské vyroby. Asociace také pomaha hledat svym &lenim cesty na evropsky
trh [7]

1.2 Problematika materiilovych vstupu

Vstupy jsou realizovany ve formé zasobovani vybranym fezivem z tuzemskych
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zdroji. Dodavky feziva z prvovyroby pro nabytkaie dnes jiZ neomezuji vyrobu tohoto
pramyslového odvétvi, jak tomu bylo v prvni poloving€ devadesatych let. Uréité problémy
pietrvavaji v nakupu kvalitniho a suchého feziva. Divodem je nedostatek vhodnych
pilafskych kapacit na zpracovani listnaté suroviny v Ceské republice, coz je dano skladbou

lesnich porostil, kde pietrvavaji jehlicnaté kultury. [23 ]

1.3 Pripravenost odvétvi na vstup do EU

Pozornost musi byt zaméfena na plnéni pozadavki smérnic ES platnych pro vyrobu
nabytku Pro nabytkarsky primysl byla jiz pfevzata do eské soustavy fada Evropskych
norem, pfedevsim pak normy pro zkousSeni nabytku. Protoze Evropska komise pro
standardizaci v pfistich letech pocita se znacnou tvorbou Evropskych norem i pro odveétvi
nabytku, je nutné se na spolupraci v této oblasti Siroce pfipravit. Ke zvySeni kvality a
konkurenceschopnosti nabytkaiskych produkti nepochybné pfispiva 1 piijeti zakona &.
22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky. Tim, obdobné jako je tomu ve statech
ES, musi byt prokazana shoda s pozadavky vyse uvedenych pfedpisu pfed uvedenim
vyrobku na trh. Dalsi predpis, ktery ovliviiyje vyrobu nabytku je vyhlaska, platna od
1.1.1999, kterou se stanovi seznam chemickych latek a piipravki, jejichz pouZivani je pfi

vyrob¢ nabytku omezeno. [23]

Konkurenceschopnost naSich vyrobkli bude spocivat piedeviim v nizkych cenach.
V Ceské republice jsou ceny nabytku o 40 % niZ8i nez v zemich EU. Zejména v prvnich
letech integrace budou esti vyrobei schopni prodavat své vyrobky za nizsi ceny, nebot
mzdové naklady zde budou nizi nez v ostatnich ¢lenskych zemich EU, coz bude jejich

urdita vyhoda. [8]

To, zda evropsti nabytkafi povazuji Ceské vyrobce za mozné konkurenty, ukazuje
graf ¢. 1.
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Graf ¢. 1: Povazuji evropsti nabytkari ¢eské vyrobce za moznou konkurenci?

15%

Tz
|

54% B Nevi

Zdroj: Truhlarskeé listy €.6/2001

Z grafu vyplyva, ze vice nez polovina evropskych vyrobct nabytku povazuje nase
podniky za mozné konkurenty a to predev§im z divodu uvedenych vyse. Ti vyrobci, ktefi
nepovazuji naSe nabytkare za nijak vaznou konkurenci, zdtvodiiuji své presvédceni

predevs§im nedostateCnym marketingovym a technickym know-how nasich firem. [9]

1.4 Perspektivy nabytkaiského priumyslu

Perspektivy Ceského nabytkarského prumyslu budou zaviset predevs§im na jeho
schopnostech pfizpasobit se v§eobecné platnym trendiim v zemich EU a dal$ich vyspélych
statech. Neméné dulezita bude i prubézna modernizace vyroby, inovace technologii i
vyrobku a rovnéz rozvoj marketingovych aktivit, budovani vlastnich prodejnich siti, ale i
spoluprace s nadnarodnimi obchodnimi fetézci. Predpoklada se rovn€Zz proces postupné
koncentrace (fuze, odkupy majetkovych podild, strategické partnerstvi aj.). Predpokladem
rozvoje vyvozu bude dalsi rist zahrani¢ni poptavky, u tuzemského odbytu se ¢eka zasadni
zlepseni od predpokladaného ristu ekonomiky, a tim i ristu bytové i podnikové vystavby.
Mimoradné naklady si vyzada proces ekologizace vyroby vyzadovany mezinarodnimi

normami. [23]
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2. Popis firmy

Firma INTERBYT byla zaloZzena panem Janem Kapkem v roce 1990 za ucelem

nabizeni feSeni v oblasti vybavovani interiérii nabytkem. Spole¢nost ma dosud formu

fyzické osoby, ale v vzhledem krozvoji dnesnimu i budoucimu se jednd o vytvofeni

spolecnosti s ru¢enim omezenym. Jeji sidlo se nachazi v Novém Mésté pod Smrkem.

Po zakoupeni vlastnich objektii byla firma INTERBYT v kratkém &ase rozsifena na

samostatné provozy. Jedna se o:

Y v

v v

v

truhlafskou strojovnu, ktera je vybavena ¢eskou, némeckou a italskou technikou,
rukodilnu,

piiruéni sklady materialu,

montazni dilnu,

sklad hotovych vyrobka.

Firma také operuje vlastni montazni skupinou.

Zpocatku byla hlavnim vyrobnim programem sériova vyroba kancelaiského nabytku.

Pozdéj doslo k poklesu odbytu kancelaiského nabytku a vyroba byla rozsifena o vyrobu

kuchyiiskych linek a vice se zacal vyrabét nabytek atypicky - na miru.

2.1 Vyrobni program

Vyrobni program firmy tvofi:

v

A S

v

v

vyroba a dodavka veskerého nabytku pro kanceléie, obchody, restaurace, ubytovny
1 hotely,

bytové interiéry,

zhotovovani individualnich prvki — solitery i komplety,

interiérové zafizeni post,

dyhovany nabytek na zakazku,

projekéni, konzultaéni a poradenska ¢innost v ramci kazdé eventualni zakazky.
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Nabidka a prodej je uskuteciiovan jak ve vlastni prodejné, tak pres smluvni partnery
napf. v Liberci a Praze. Cast vyrobniho programu je mo¥no shlédnout a objednat pies

internetovou stranku.

Duvod, prot je spolednost zdkazniky vyhledavana je pfedev§im variabilita pro

kazdou konkrétni zakazku, ktera je realizovana podle jejich predstav. [13]

2.2 Organizac¢ni struktura

Firma INTERBYT je malou spole¢nosti, ktera ma pouze 14 stalych zaméstnanc.
V této firmé chybi vétsina klasickych odd¢leni, ktera se bézné ve spole¢nosti vyskytuyi.

Jedna se piedevsim o oddéleni marketingu, Uetnictvi, personalni oddélni, odbyt apod.

Schéma ¢. 1 Organizacni struktura firmy INTERBYT

Majitel

l

Zastupce Obchod Vedouci vyroby

Montaznik Truhlafi

Zdroj: Firma INTERBYT

Naplii prace jednotlivych zaméstnancu:

1. Zastupce: Mezi jeho hlavni ¢innost zejména patfi jednani se zakazniky. Dale se
vénuje Cinnostem souvisejicich s pfipravou vyroby, tzn. zaméfovani, vytvaii

vykresy, vyhodnocuje objednavky a zajistuje fakturaci.
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2. Obchod.: Je zajistovan v podnikové prodejné pomoci jedné prodavacky, ktera jedna

se zakazniky.
3. Vedouci vroby: Zpracovava zakazky do vyroby a provadi délbu prace na dilné.

4. Truhlari: Firma zaméstnava 10 truhlai. Pracuji predev8im v parech, kdy je jim

ptidelena urcita zakazka, kterou zpracuji.

2.3 Marketing ve firmé INTERBYT

Jelikoz se jedna o malou firmu, marketingové oddéleni zde neexistuje. Otazkou je,
zda se marketingovymi &innostmi vibec zabyva. Doposud byla ¢innost ve firmé spife
vyrobné orientovana a marketingovy pfistup se uplatiioval pouze ,intuitivné”. Firma nema

piili§ velky pfehled o poptavce, jeji velikosti, vyvoji a potiebach trhu.
Prodej vyrobki je organizovan individuelné v zavislosti na zakazce. VétSinu své
produkce firma prodava prostfednictvim zprostiedkovatele a Cast produkce je nabizena

prostfednictvim podnikové prodejny.

Nasledujici podkapitoly jsou zaméfeny na marketingovy mix, ktery je v soucasné
dobé spoleénosti INTERBYT aplikovan.

Marketingovy mix v sob¢ zahrnuje tyto slozky:

v

propagace,

v

produkt,

v

cena,

distribuce.

v
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2.3.1 Propagace

Co se tyCe propagace, firma nepodnikd zadné vyznamné akce Spoustu zakazek
INTERBYT ziskava na zakladé doporuceni spokojenych zakazniki, coz je nejlevnéjsi,
velmi U¢inna, ale bohuzel nepostacyjici forma propagace.

Dalsi formy propagace spoleCnosti pouzivané:
# vlastni propagaéni materialy,
# prezentace na internetu,

» inzerce ve Zlatych strankach.

Propagaci se podrobnéji vénuje v ramcei zavérenych doporuceni zavéretna Sesta

kapitola.

2.3.2 Produkt

Pokud bych méla dle teorie specifikovat, jaké zbozi firma vyrabi a prodava, jedna se
o spotiebni zboZi uréené pro vlastni spotiebu zakaznika a kapitalové statky uréené pro

dal3i pouziti v nékteré organizaci.

Podle chovani kupujiciho pii nakupu rozdélujeme spotiebni zbozi do tii zakladnich
kategorii:

- bézné zbozi - zahrnuje zbozi kazdodenni spotieby, impulzivni a mimoiadné zbozi,
- zvlastni zbozi,

- specialni zbozi.

Toto rozdéleni je individualni a zavisi na zakaznikovi, jeho potiebach,hodnoceni

alternativ vybéru, kupnim chovani atd.

Nabizeny sortiment firmy INTERBYT lze zafadit mezi zvlastni zbozi. Tento druh
zbozi je charakteristicky tim, Ze zakaznici velmi peclivé srovnavaji kvalitu, znacku, cenu a
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styl zboZi. NeZ se o nakupu rozhodnou, Casto navstivi nékolik obchodli a zhodnocuji

mozné alternativy.

V piipadé heterogenniho zbozi jsou zadkaznici ke koupi motivovam rozdifujicimi
efekty vyrobku, napf. materialem, kvalitou, stylem apod.

Kapitalové statky jsou charakterizovany svym dalsim pouzitim v hospodarské praxi.
Pii ¢lenéni kapitalovych statkii bude kritériem jejich role ve vyrobnim procesu a jejich

cena.

Vétsinou se déli do &tyi zakladnich skupin:

material — ¢lenime jej na suroviny a polotovary,

soucastky,

investi¢ni zafizeni — zahruje stavebni, nestavebni a ostatni zafizeni,

pomocny material.

Z hlediska tohoto déleni se vyrobky firmy INTERBYT fadi mezi investi¢ni ostatni
zafizeni. U prodeje investi¢niho zafizeni je dileZity osobni prodej, ktery je uskuteCiiovan
na zakladé osobnich kontakt( a vlastnosti, kvality a ceny nabizeného zafizeni. V piipade
ostatniho investicniho zafizeni se prodej uskuteiiuje prostiednictvim zprostiedkwjiciho
¢lanku. [2]

2.3.2.1 Vyvoj vyrobka

Vyvojem novych vyrobkt se firma INTERBYT piili§ nezabyva. Snazi se pouze
sledovat prani zakaznika a hlavni proudy, kudy se vyroba nabytku ubira a na tyto trendy

reagovat.

V nejblizsi dobe by spole¢nost chtéla zavést do vyroby novou fadu kancelafského

nabytku.
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2.3.2.2  Charakteristika vyrabéného nabytku

Firma INTERBYT je vyrobcem nabytku stypovym oznadenim MK 95 Tento
nabytek je vyroben z laminovanych dfevotiiskovych desek s povrchovou Gpravou ofech ve

standardnim provedeni. Tento material ma proveden atest o zdravotni nezavadnosti.

Barevné provedeni je moZno piizpisobit poZadavkiim zakaznika a nabytek i dopliky

vyrobit v jiném designu, neZ je bézné dodavan,

Nabytek ma ve svém sortimentu Sirokou nabidku elementll, coz umoziiuje maximalni
variabilitu pro dispozici interiéru pii jakémkoliv pozadavku zdkaznika. Pii kazdé zakazce
je mozno vyrobit potfebné atypické doplnkové vybaveni ke stavajicimu typovému
programu. Dodavku nabytku je navic mozZzno doplnit dal§im vhodnym sortimentem

sedacim nabytkem, riznymi typy osvétleni, Zaluziemi atd.

Pii t€chto moznostech dostava zakaznik nabidku hodnotného tuzemského nabytku,
ktery mize byt variabiln€ prizpisoben jeho konkrétnim piedstavam za velmi vyhodnych

cenovych podminek.

2.3.3 Cena

Cena vyrobkii se stanoviye seftenim ceny materidlu potfebného na vyrobu,
mzdovych a rezijnich nakladli. K této Castce pak firma pii¢te pozadovany zisk a ziska tak

konecnou cenu. Jedna se tedy o nakladové orientovanou metodu.

Obcas firma porovnava ceny scenami srovnatelnych konkurenénich vyrobki,

pfi¢emz se snazi ceny drzet na stejné nebo nizsi trovni.

Nakladové orientovana tvorba cen ma své vyhody. Jednak tato metoda nabizi
relativné jasna pravidla pro stanoveni vyse ceny a pokud je metoda striktné dodrzovana,
zaruCuje firme, Ze bude dosahovat ur€itou miru zisku u kazdého vyrabéného produktu.

Navic umoziiuje podniku ziskat vyhody ze struktury svych nakladi a budovat svou silu. [2]
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Na druhou stranu zde existuji 1 ur¢ité nevyhody. Nakladové orientované metody totiz
neodrazeji realnou situaci existujici na trhu. Neberou v Givahu jakou ¢astku jsou zakaznici
skutené ochotmi za vyrobek na trhu v daném okamziku zaplatit. Zakaznici mohou byt
ochotmi zaplatit cenu vy$si. Vtomto pfipadé firma zbytecné prichazi o vy§§i trzby
z prodeje. Pokud ovsem zakaznici nebudou akceptovat cenu vypocitanou firmou, ztrati
firma zna¢ny okruh zakaznikl a zaroven poklesnou trzby z realizace pies vy§di cenu. Také
je obtizné odhadnout mnoZstvi vyrobkli, které by mélo byt vyrobeno a prodano.
K dosahnuti co nejpfesnéjsiho odhadu je obvykle zapotiebi uskute¢néni marketingové

vyzkumu, ktery je ¢asov€ a finan¢né narocny. (2]

2.3.4 Distribuce

Distribuce zahrnuje rizné aktivity, které firma vyviji, aby ¢inila produkt snadno

dostupnym a dosazitelnym pro cilové zakazniky. [1]

Systém distribuce je sit’ lidi, instituci a agentur zahrnuté do toku vyrobku smérem
k zakaznikovi, spoleéné sinformacnimi, penéznimi, reklamnimi a dalsimi sluzbami

spojenymi s tvorbou atraktivnosti vyrobku.

2.3.4.1  Distribucni cesty

Prodejni cesta je souhrn prostiednikii a zprostiedkovatelskych ¢lankt, jejichz
1

prostiednictvim piechazi zbozi od vyrobee ke kupujicimu.
Distribuéni cesty (nazyvané téz prodejni nebo marketingové), mohou byt bud piimé
nebo nepiimé. Kazda distribuéni cesta je charakterizovana poétem arovni, tedy mnozstvim

¢lanku, jez zprostiedkuji kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem. [3]

P Syvetlik, J.: Marketing - cesta k trhu. EKKA Zlin 1992, str.198
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INTERBYT prodava svoje vyrobky prostiednictvim jak pfimych, tak 1 nepfimych

distribucnich cest. Tyto cesty popisuji nasledwjici dvé podkapitoly.

2.3.4.1.1 Prima distribuéni cesta

Prima distribucni cesta (téz bezuroviiova cesta) se sklada pouze ze spotiebitele a
vyrobce, ktery prodava své zbozi piimo finalnim spotiebitelim. Existuje nékolik zpisobli
piimé marketingové cesty: zasilkovy prodej, prodej ve vlastnich prodejnach, telemarketing,

podomni prodej a elektronicky marketing. [1]

"  Vyrobce ———— = spotiebitel

V pfipadé firmy INTERBYT je tato distribu¢ni cesta realizovana prostifednictvim

podnikové prodejny sidlici v Novém M¢sté pod Smrkem.

2.3.4.1.2 Neprima distribuéni cesta

Neprima distribucni cesta (jedno- ¢i vice- uroviiova cesta) se sklada z vyrobce,
kone¢ného spotiebitele a jednoho & vice zprostifedkovateld. Z hlediska vyrobce se
s prodluzovanim marketingové cesty zvétSuje problém ziskavani informaci o konetném

spotiebiteli a s rostoucim podtem Grovni se mnohem obtizn&ji provadi kontrola. [1]

" Vyrobce T——— > zprostfedkovatel ——— >  spotiebitel

Firma INTERBYT pii prodeji svych vyrobkil vyuziva jednouroviiovou nepiimou
distribu¢ni cestu, kde jako zprostfedkovatel vystupuje spolenost Interkomplet.

Tato spole¢nost sidli v Liberci a jednd se o samostatnou nezavislou firmou, kterd
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distribuuje nabytek. Prostfednictvim tohoto zprostiedkovatele je distribuovan predevsim
kancelaisky nabytek. Jak ukazuje graf ¢. 2, Interkomplet zajistuje odbyt nejvétsi Casti

produkce.

INTERBYT také spolupracuje s nekolika architekty, ktefi firmu doporucuji svym

zakaznikim.

Nasledujici graf ukazuje podil jednotlivych distribuénich cest na celkovém

objemu prodané produkce.

Graf ¢. 2: Podil jednotlivych distribué¢nich cest na celkovém objemu prodané

produkce

10% M Interkomplet
@ Podnikova

50% prodejna

0,
4% @ Architekti

Zdroj: Spole¢nost INTERBYT

Dalsi charakteristiky firmy INTERBYT jsou uvedeny v nasledujici kapitole ¢. 3

jako soucast provedené situacni analyzy.
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3. Situaéni analyza

Situadni analyza S$etfi wvnitini situaci organizace (schopnosti, dovednost,
jedineénosti, zdroje) predeviim vzhledem k trhiim a konkurenci a zkouma komplexné
vliv faktorii vné&jsiho prostiedi na organizaci. Predstavuje dva typy analyzy — analyzu

vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. [3]

3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Podnik nemuze existovat osamocené. Je obklopen prostiedim, které na néj pusobi a

ovliviuje jeho reakce.

Vnéjdi prostfedi podniku existuje ve dvou uUrovnich: jako makroprostiedi a

mikroprostiedi. [3]

3.1.1 Mikroprostredi

Aby podnik mohl uskute¢nit své cile, musi vstoupit do kontaktu s fadou jinych

subjektl, které tvofi mikroprostiedi.

Mezi tyto subjekty patfi predev§im dodavatelé, zprostiedkovatelé, financni

instituce, distributofi, zakaznici, ostatni vefejnost, konkurenéni firmy aj. [2]

e Dodavatelé jsou firmy, které prodavaji své produkty & poskytuyji sluzby, které
podnik potiebuje pro plnéni cilii. Podnik musi sledovat vlivy pasobici ze strany
dodavatelli. Jedna se piedev§im o ceny, kvalitu, spolehlivost, ale také servis,
dopravu atd. Pokud dojde k tomu, Ze podnik je zavisly pouze na jednom dodavateli
a na strané tohoto dodavatele vzniknou néjaké potize (finan¢ni upadek, zvySeni cen

apod.) muiZe tato situace piivést podnik do nefekanych problémi. Proto je
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vhodngjsi uzavirat dlouhodobé kontrakty svice dodavatelskymi firmami, a tak

snizovat moznost vyse uvedeného rizika. [2]

Vyroba nabytku je komponentné velmi naroéna. Dodavané polozky lze rozdélit do

tfi hlavnich skupin.

Jedna se o
o deskovy matenial,
e hrany,

e kovani.
Firma si své dodavatele vybird na zakladé porovnavani kvality a ceny, dileZitou roli
hraje také S$ife sortimentu. NejdileZit&jsi dodavatelé firmy INTERBYT jsou uvedeni

v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 1: Popis dodavatelii firmy INTERBYT

Jméno Dodavané zbozi Uskuteénény obrat s
dodavatele INTEBYTEM
Precis  [odbér deskového cca 3 mil
materialu
Demos | kovani, uchytky cca 700 000, -
Proks ABS hrany, kovani cca 500 000 -
Dodex |el. spotiebiée do cca 800 000,-
kuchyni
Virgo kovani cca 150 000,-

Zdroy: Spoleénost INTERBYT
Z tabulky vyplyva, Zze mezi hlavni dodavatele patfi firma Precis, od které firma
odebira plosny material. Diky velkym odbériim Precis spolenosti poskytuje zajimavé

slevy. Firma Precis sidli v Liberci, ale spousta dodavateld je z celé republiky.

Nepfetrzitost a dostateCnost dodavek pii pfipadnych vypadcich urcitého dodavatele,

zajistuje firma tak, Ze se snazi mit vice dodavatelli na stejné druhy zbozi.
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¢ Konkurence: Rozhodovani firem je determinovano ¢innosti konkurence a stejné
tak firmy maji mozZnost ovliviiovat chovani konkurence. Moznost a sila vlivu je
déna zdroji a moznostt firmy (finanénimi mozZnostmi, vyrobni kapacitou,
technologickou drovni aj.) Aby podnik byl uspé3ny, musi zakaznikovi nabidnout
vyrobek, ktery zakaznik chce a ktery je v néfem odlisny od ostatnich. Odlisnost
muize byt dana kvalitou, designem vyrobku, jeho cenou, reklamni kampani, mistem
prodejte atd. Podnik by meél rozumét svému konkurenénimu prostfedi a rychle

reagovat na jeho podnéty. [2]

Da se fici, Ze na trhu s nabytkem je znacna konkurence. Existuje zde velky pocet
firem, které vyrabi nebo dodavaji nabytek. V ramci nabytkaiského primyslu na tizemi

Ceské republiky pisobi pres 6 000 firem.

Do obchodni sit€ dodavaji nabytek:
- renomované zahraniéni firmy,
- tuzemské firmy,

- prodejci levného nekvalitniho zahrani¢niho nabytku.

INTERBYT je mensi firma pusobici piedeviim regionalné. V misté, kde ma
spole¢nost své sidlo neni konkurence piilis silna. Zde firmé& konkuruji piedeviim
zivnostnici podnikajici v oblasti zakazkového truhlaistvi. Cim vice se viak vzdalujeme od
sidla INTERBYTU, tim vice sili tlak konkurence.

Hlavnimi konkurenty INTERBYTU jsou zahraniéni spolecnosti dovazejici levny
nabytek, ktery distribuuji predeviim prostiednictvim obchodnich fetézcli. Predev§im diky
nizkym cenam ziskavaji stale vice ¢eskych spotiebiteli. Dal§imi konkurenty jsou tuzemsti

vyrobei nabytku, ktefi plisobi na uzemi celé Ceské republiky.

Podrobnéjsi analyzou konkurence se zabyva kapitola €. 4.
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e Zakaznici jsou cilem Cinnosti podniku. Na kterého zakaznika se podnik zaméri

zavisi piedevsim na Cinnosti podniku, jeho zaméfeni a strategii. [2]

Zakazniky firmy INTERBYT tvoii :
» statni sprava (méstské a obecni Grady),
skoly,
stfedni firmy (Knor- Brehmse, TWR Lucas, Wulfing),
architekti,

stavebni firmy,

YV V.V V VvV

domacnosti (dodavani kuchyni a drobného nabytku)

Graf ¢. 3: Struktura zakazniku

15%

@ Soukromy sektor
(I B Domacroet
B Stani sektor

50%

Zdroj : Spole¢nost INTERBYT

Soukromy sektor je odbératelem predevsim kancelarského nabytku. Mezi vyznamné
zakazniky v této oblasti patii firmy Wulfing, Knorr —Brehmse (Hejnice), TWR Lucas
(Jablonec n. Nisou, Frydlant v Cechach , Textilana (Nové Mé&sto pod Smrkem), Telecom
(Liberec). Do soukromého sektoru sméfuji také atypické zakazky napft. vybaveni interiér
prodejen Etno Group s.r.o. — Zlaty andél (Praha), Jihlavskeé sklarny — vzorkova prodejna,
Oc¢ni optika (Praha) atd.
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Statni sektor je odbératelem kancelafského nabytku. Mimo to také pozaduje atypické
zakazky. Zakazky vtomto sektoru jsou pfidélovany po predchozim vybérovém fizeni.
Téchto fizeni se firma GcCastni obalkovou metodou, tzn. ze utajené uvede svoji nabidku,

ktera se nasledné vyhodnocuje.

Firma INTERBYT se podilela mimo jiné na vybaveni interiéri Méstskych urada
v Novém Mésté pod Smrkem a ve Frydlantu v Cechach, Okresniho Gfadu Liberec, Utadu

prace v Liberci, Liberecké zachranné sluzby.

Nasledujici graf popisuje, jak se jednotlivi zakaznici podili na celkovych trzbach
firmy. Pripomenu, ze spolecnost Interkomplet je zprostiedkovatelem INTERBYTu
distribuyjici pfedevsim kancelaisky nabytek. Sekce stfedni firmy zahrnuje jak segment

stfedni firmy, tak i trzby ziskané prostiednictvim architektt.

Graf ¢. 4: Triby dle zakazniku

20%

40% B Interkomplet
LI
O Domécnosti

40%

Pramen: Spole¢nost INTERBYT

Pro uplnost zde uvedenu, jak se na trzbach spolecnosti podili jednotlivé druhy

vyrobkd. Trzby dle vyrobki jsou znazornény grafem €. 5.
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Graf ¢. 5: Triby dle vyrobku

@ Kancelarsky
nabytek

B Zakazkova vyroba

50%

O Kuchyné

15%

Zdroj: Spole¢nost INTERBYT

e Verejnosti rozumime urcité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani
podniku, stanoveni cilti a jejich plnéni. MiZze mit velky vliv na rozhodovani a
¢innost podniku, a proto je v zajmu kazdé¢ firmy, aby si vytvarela co nejlepsi vazby
ve vztahu k vefejnosti. Podnik by mél poskytovat neustale a v dostateCném
mnozstvi pozitivni zpravy o firemnich aktivitach. Také by mél udrzovat dobré

vztahy s riznymi ob¢anskymi iniciativami. [2]

Vzhledem k velikosti firmy je existence firmy pro Sirokou vefejnost témer neznama.
Firma nepodnika zadné aktivity, které by zvysily povédomi o spole¢nosti (napf. ucast na
veletrzich, sponzorstvi, podnikani vefejné prospeéSnych aktivit apod.) Firma sice obcas
inzeruje v mistnim tisku, ale neexistuje zde ucelena koncepce prace s verejnosti.

3.1.2 MakKkroprostiedi

Podnik, jeho partnefi, zakaznici, konkurence 1 vefejnost pusobi v urcitém

makroprostiedi, které je vice téméf neovlivnitelné. [2]
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Makroprostredi tvori:

¢ Ekonomické prostiedi se sklada z faktort, které ovliviiyi moznosti podnikl
nabizet vyrobky a sluzby, ale také kupni silu spotiebitelli. Proto by mél podmk
sledovat vyvo) takovych ekonomickych charakteristik, jakymi jsou nominalni a
realni mzdy, index spotiebitelskych cen, miru nezaméstnanosti, miru inflace a
charakter hospodaiského cyklu. Znalost téchto ¢initelll je uziteCna pro odvozeni

soucasné koupéschopné poptavky a jejiho budouciho vyvoje. [4]

Tabulka ¢. 2: Zakladni statistické ukazatelé

rok 2001 2002 2003 2004
Nezaméstnanost 9.8

v Libereckém kraji 7.33 8.68 10,3

Primérna hruba mzda e < 15 800,-
v Libereckém kraji 14 040.- 14 081.- 15076,-

Mira inflace 4.7 1.8 0.1 0.8
Hospodaisky nist 3.1 2,0 2.9 3.1

Zdroj: Cesky statisticky utad

¢ Prirodni prostiedi zahrnuje zasoby pfirodnich zdrojii a jejich cenu. Problémy
devastace Zivotniho prostiedi v mistnim i celosvétovém méfitku. Negativnim
vlivem je zejména omezené mnozstvi surovin, napi. rozloha lesii se kaZdoro¢né

rychle snizuje a brzy lze ofekavat nedostatek dreva. [2]

Vstupy nabytkaiského primyslu jsou realizovany ve formé zasobovani z tuzemskych
zdroji. Vtomto odvétvi pletrvavaji problémy v nakupu kvalitniho a suchého feziva

z divodu skladby lesnich porostd v Ceské republice, kde prevladaji jehlidnaté kultury.

¢ Technologické prostfedi: Zmény v technologii maji vliv na rozvoj jednotlivych
pramyslovych odvétvi a podnikim vytvareji dalsi moznosti vrozvoji novych
vyrobkil a vytvareni novych trhi. Technicky rozvoj miZe také zplsobit to, Ze

sortiment vyrabény podnikem se stane moralné€ zastaralym. [2]



Firma INTERBYT pouziva technologn ABS k nalepovani hrany. Jedna se o plastové
hrany s vysokou odolnosti proti poSkozeni a odéru, lepsi nabytek je touto hranou jiz

standardné vybaven,

e Politické prostiedi je tvofeno legislativou, vladnimi organy a zajmovymi
natlakovymi skupinami (lobby). Firma musi respektovat zakony a ostatni pravni
predpisy. Politické prostiedi zahrnuje také politickou situaci a jeji predpokladany

vyvoj. [2,4]

Podnikatelé v oblasti nabytkarského primyslu kritizuji $patnou koncepci socialni
politiky, stézuji si také na stale Cast&jsi chaoticka vladni rozhodovani (jako jsou vyhlasky,
navrhy zakond ¢ vladni nafizeni), ktera vice, nez tomu bylo dfive komplikuji jejich
podnikani. Stat neustale zvySuje administrativni zatéz, méni pravidla dafiova, piedpisy na

ochranu zaméstnanct a zivotniho prostiedi apod.

¢ Kulturni a socidlni prostitedi predstavuje fadu faktord, které vyplyvaji z hodnot,
zvykl, pfistup a preferenci obyvatelstva. Jednd se o zakladni kulturi hodnoty
spole¢nosti, jeji zplsob Zivota, socialni prostiedi apod. Tyto hodnoty pak davaji
smér chovani a jednani obyvatel. Je tézké tyto faktory pochopit, pfedpovidat a vCas
na n¢ reagovat.

V hodnotovém Zebricku obyvatel dochazi k neustalym pohybtim. [2]

Jak jiz bylo uvedeno, mezi hlavni zakazniky INTERBYTu patfi domacnosti,
soukromy a statni sektor. Proto bych zde uvedla jaké jsou v soufasné dobé pozadavky
téchto sektori na nabytek. Zakladni vlastnosti vech téchto sektord jsou individualni

pozadavky zakaznika, je tedy nutné pfizphisobit se jeho pianim a pozadavkim.

Co se tyce statniho a soukromého sektoru, zakaznici obvykle pfihlizi k pfedchozim
zkusenostem, popiipad® referencim. Casto formuluji sviij poZadavek, urdi pozadovanou
kvalitu a servis a ¢ekaji na nabidky od dodavatele. JelikoZ se miiZe jednat i o rozsahlejsi

investice, dlileZitou roli pii rozhodovani hraje také cena, avSak spousta ¢eskych firem spide
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nez na cenu za¢ind hledét na kvalitu, design a funkénost vyrobku.

Zakaznici spadajici do sektoru domacnosti sami vyhledavaji informace. Mezi hlavni
zdroje informaci patii katalogy, odborné Casopisy a vystavy. Nez si vyrobek koupi,
navétivi obvykle vice prodejen. DilleZitym faktorem pii rozhodovani o koupi je cena, ale

dilezita je také kvalita.

3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Tato analyza zahmuje takové vmtropodnikové faktory, které souviseji

s hospodaiskou ¢innosti firmy a jsou firmou bezprostiedné ovlivnitelné.

Jedna se o
+ finance,
¢ technologické zazemi,

e organizaéni strukturu a personalni vztahy.

+ Finance: V této oblasti analyzujeme celkovou finanéni situaci firmy, vyvo) obratu,

zisku, trzeb apod.

Firma INTERBYT ma konstantni obrat ve vy8i mezi 10 - 11 mil K&

Zakladni kapital ¢ini 3 000 000,- K¢.

Vyvoj trzeb se pravidelné pohybuje mezi 9 - 12 mil. korun bez DPH.

Firma vede ufet u Komeréni banky a vsouasné dobé Cerpd uvér od

Ceskomoravské zarudni a rozvojové banky na budovu dilny.

Nyni je hlavnim problémem firmy platebni neschopnost jejich odbérateli. Na

nékteré jeji zakazniky byl uvalen konkurz a firma tak pfisla o né€kolik set tisic korun.
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¢ Technologické ziazemi: Cinnost firmy je do urcité miry ohraniena kapacitou
technologického vybaveni a vyrobnich ploch, viceucelovosti strojniho zafizeni,

dostupnymi technologiemi, pozadavky na ochranu Zivotniho prostiedi atp. [4]

Firma vyrabi ve vlastnich prostorach , které v sou¢asnosti vyhovuji jejim potfebam.
Kapacita zafizeni je viak omezena a firma se chysta dokoupit vyrobni zafizeni, které je
tieba doplnit o dal§i vyrobni stroje. Dale je nutné zafidit stfikarnu na povrchovou apravu

dyhovaného nabytku, po kterém je stale vétsi poptavka.

Pouzivana technologie neni naro¢na na Casté vyméeény. Veétsinou se méni pouze dil¢i
soucastky jako jsou loziska a femeny. Dale se nejvice obménuji nastroje na obrabéni, tzn,

pily, hoblovaci nozZe, vrtaky a frézy.

¢ Organiza¢ni struktura a personilni vztahy: Pro chod organizace je dilezita
znalost hierarchického usporadani pravomoci, vymezeni odpovédnosti a stanoveni

uloh.

Organizaéni struktura podniku je znazornéna schématem €. 1 ve druhé kapitole, kde

je také uvedena napli prace jednotlivych zaméstnanci,
Firma zaCala podnikat wve stavajicich prostorach pred deseti lety se sedmi
zaméstnanci. V soudasnosti firma zaméstnava 13 zaméstnanci a externiho ucetniho Kadr

zaméstnanch je uz deldi dobu stabilni femeslna Groveti truhlaiti je velmi dobra. Také

vztahy mezi zaméstnanci jsou bezproblémové, kazi je viak pomérné nizka aroven mezd.

3.3 SWOT analyza

Po shromazdéni informaci o stavajici situaci 1ze pfistoupit k tzv. SWOT analyze.

SWOT jsou zaCate¢ni pismena piisluinych anglickych termini
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STRENGTHS (silné stramnky)
WEAKNESSES (slabé stranky)
OPPORTUNITIES (prilezitosti)
THREATS (hrozby)

SWOT analyza tvofi logicky ramec vedouci k systematickému zkoumani vnitfnich

prednosti a slabin a vnéjsich pfilezitosti a ochrozZeni. 3]

3.3.1 Silné a slabé stanky podniku

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad€ vnitini analyzy
1ze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy &1 nezdary. Silné
stranky by se méh uréit knticky, co nejuplné€ji a nejpiesnéji, a pak takto zjisténé silné
stranky plné vyuzit. Naopak zjisténé slabé stranky se chapou jako problémy a podnik by se

je mél pokusit negovat. [3]

Silné stranky pfispivaji k 0spésné podnikové Cinnosti a vyrazné ovliviuji jeho
prosperitu. Jedna se o odlisné zpisobilosti (schopnosti, dovednosti, zdroje) zvyhodiivjici
podnik vzhledem ktrhu a konkurenci. Naopak tomu, slabé stranky znamenaji uréita

omezeni a nedostatky, které brani efektivnimi vykonu.

Nejvhodnéjsi silné stranky jsou takové, které lze jen tézko okopirovat, a kde je

piedpoklad, ze budou po dlouhou dobu piinaset zisk, znamenaji tedy konkurenéni vyhodu.

[3]

Silné stranky

# kvalitni vyrobky,
# nizké vyrobni naklady,

pruzna organizaéni struktura,

v
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L
¥

AG

kvalifikovana pracovni sila,

L
¥

AG

dobie zajistény a fungujici servis,

L
¥

AG

pracovni moralka,

L
¥

AG

seridznost,

o

schopnost individualni Gpravy zakazek,

o

kontrola nad chodem podniku,

o

W

ife sortimentu,

o
[

design — piijemny a moderni vzhled vyrobku,

L
¥

AG

vlastni internetové stranky,

L
¥

AG

vérnost zaméstnancu,

L
¥

AG

flexibilita zaméstnancii — ochota ulit se novym poznatkim a v piipadé

potfeby pruzné ménit pracovni dobu,

o

# podnikova prodejna,

A\

neustaly rozvoj firmy — nejen vyuzivani novych technologii a poznatki, ale

i rozsifovani vyroby ,

o

» velmi vyhodné cenové podminky

Slabé stranky

o

marketing — firma se touto Cinnosti pfilis nezabyva, nema tudiz piehled o

situaci na trhu,

o
[

nedostatek informaci o zakaznicich a konkurenci,

L
¥

AG

nedostateéna prezentace firmy na vefejnosti,

L
¥

AG

nizka efektivita propagace,

L
¥

AG

mala finanéni motivace zaméstnancu,

L
¥

AG

absence motivace v odménovani,

o

neexistence obchodniho zastupce,

o

velmi obtizna diferenciace od konkurenénich vyrobki,

o

chybna propaga¢ni kamparn (neni ani napadita ani podnétna),

A\

omezena moznost vybéru a kontroly nékterych dodavatelt
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3.3.2 Prilezitosti a hrozby pro podnik

Piilezitosti a ohrozeni vyplyvaji z vnéj§iho prostfedi. NeohliZi se na postaveni a
problémy podniku, vyrazné ovliviwgi jeho vnitini procesy a organizaéni strukturu,
Mira a intenzita vlivu téchto faktori zavisi pfedevsim na typu vnéjsiho prostiedi a

na charakteristikach odvétvi, do kterého podnik spada.

Podnik nemuizZe (nebo pouze velmi vyjimeéné mulze) prileZitosti a hrozby ovlivnit
svymi aktivitami. Je vSak schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko
k maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni, zeslabeni anebo alespori ke zmirnéni jejich
disledki.

Prilezitosti a hrozby uzce souvisi saktivitami konkurence. Zavisi na intenzité
konkurence v odvétvi, na obtiznosti vstupu na trhy, na existenci a postaveni substitutii na

trzich a na sile a koncentraci kupuyicich a prodavajicich.

Piilezitosti se podnik zvyhodiiuye ve vztahu ke konkurenci. Jeji realizaci stoupaji
vyhlidky na lep$i vyuziti disponibilnich zdroji. Aby podnik mohl prilezitosti vyuzit, musi
je nejdiive identifikovat. Piilezitosti 1ze najit tam, kde je zakaznik s neuspokojenymi

potiebami, a to jak na trzich existujicich, tak za hranicemi trhi soucasnych.

OhroZeni je vyrazné nepfizniva situace v podnikovém okoli, znamena piekazky pro
Cinnost a dobré postaveni. Nepfiznivé faktory externiho prostfedi mohou negativné

ovlivnit vyvoj podniku. [3]

Prilezitosti
» vstup Ceské republiky do EU - zrufeni hranic a cel zjednodusi
obchodovani, pfibudou novi potencialni zakaznici,
» rast ekonomiky — ¢im vétdi bude kupni sila obyvatel a &im lépe na tom
podniky budou, tim v&tsi bude Sance na uskutetnéni novych obchodnich

vztahil a zajisténi splatnosti viech pohledavek,
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Hrozby

v

v

A\

A\

A\

vV V V ¥V

v

A\

zivotni styl — v dnesni dobé lidé kladou stale vétsi diraz na kvalitu, vyrobky
na miru,

rozsifeni povédomi o firmé — souvisi s malou znamosti firmy mimo svij
kraj,

veletrhy a vystavy — firma se jich nyni ucastni pfevainé jako navstévnik,
avSak pro jeji zviditelnéni se a navazani novych obchodnich vztahd by ji
prospélo se téchto akci UiCastnit také jako vystavovatel,

rozsifovani spektra sluzeb.

vstup CR do EU — volny piichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy,

nutnost piizpusobit se ekonomickym a socialnim parametriim pii vstupu do
EU,
vysoka konkurence,

slabé a zhorSwici se konkurenéni postaveni podniku,

zvySovani cen vstupl,

stagnace odveétvi,

rust zivotnich nakladt — neustalé zdrazovéani cen zakladniho nezbytného
zbozi a potravin,

nesolventnost odbérateli — neschopnost odbératelti splatit své zavazky, ze

které se pii astém vyskytu mize vyvinout i druhotna platebni neschopnost

Vysledky tadné a dikladné provedené situaéni analyzy piedstavuji pro podnik

dobré znalosti okolnosti, které podstatnou mérou ovliviiuji moznosti uspokojovat potieby

zakaznik(l. Vytipovani potencialnich problémi dava moznost piedejit potizim, odhadnout

je diive nez mohou ovlivnit podnikové déni.

Situa¢ni analyza by méla byt provadeéna pravidelné a systematicky nejméné jedenkrat

za rok.
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4. Analyza konkurence

Jednou z kli¢ovych vlastnosti uspe$ného podniku je jeho jedineCnost a odlisnost od
konkurentii. Proto analyza konkurence hraje velmi dileZitou roli v planovani

podnikatelskych aktivit.

Studium konkurence nesmi byt chapano jako snaha nalézt zpiisob, jakym
eliminovat soupefovu konkurencni vyhodu, ale jako snaha identifikovat oblasti, ve kterych
se od konkurenta miiZzeme odlisit a vyuZit je k nenapodobitelnému vytvoreni hodnoty pro

zakaznika a k dosazeni zisku.

4.1 Uvod do analyzy konkurence

Cilem této analyzy je vypracovani co nejpiesnéjsiho profilu moznych konkurentid.
Firma by méla identifikovat své nejbliz$i konkurenty, nebot’ potiebuje znat jejich strategii,
silné a slabé stranky, snazit se odhadnout pravd&podobné strategické zmény, jejich
usp&Snost &1 neuspéSnost. Dale firma musi neustale srovnavat své vyrobky, ceny a
propagaci s konkurenci. To firmé€ umoziiuje identifikovat své vyhody a nevyhody vidi

svym konkurentiim.

4.2 Informaéni zdroje o konkurenci

Informace o konkurenci lze ziskavat z riznych zdroji. Tyto informace je tieba

nepretrzit€ sbirat, interpretovat, tfidit a rozsifovat.

Mezi nejvyznamnéjsi zdroje informaci patii Udaje Ceského statistického Ufadu,
informace z odborného tisku a vyroéni zpravy. S vyvojem informacénich technologii
nabyvaji na vyznamu dialogové (on-line) sluzby a CD-Romy. Dialogové sluzby, neboli
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databazova centra, zaruCuji rychlost, dostupnost, ¢astou aktualizaci dat, velké mnoZzstvi
informaci, ale tomu i odpovidajici cenu, jelikoz dialogové sluzby jsou placenou sluzbou.
V soufasné dobé je dulezitym informaénim médiem internet, kde je vétdina informaci

bezplatna a voln€ piistupna, ale na nékteré stranky je tieba se zaregistrovat a jsou placené.

4.3 Identifikace konkurence

Konkurenci tvofi firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby stejnych zadkazniki a

jejichz nabidka je podobna.

BohuzZel jakkoliv dikladné zpracovana hloubkova analyza nam neudava presny
obraz konkurence, protoze vyzaduje znalné mnoZstvi Udaji, z nichZ nékteré nejsou bézné

dostupné.

Podle nahraditelnosti vyrobku mizeme rozlisovat étyii urovné konkurence:

1. Konkurence zna¢ek. Podnik za své konkurenty povazuje firmy, které nabizeji

podobné vyrobky a sluzby stejnym zakaznikiim za podobné ceny.

INTERBYT bude tedy za své hlavni konkurenty povazovat firmy vyrabgjici

nabytek ve stejné cenové skupiné jako je napt. firma Interier Riany.

2. Odvétvova konkurence. Vsichni producenti a dodavatelé produkce z uréitého
oboru jsou chapani jako konkurenti.

INTERBYT v tomto kontextu konkuruje v§em firmam, které dodavaji nabytek.
3. Konkurence formy vyrobku. Tato Uroven zahrnuje vSechny firmy nabizejici

stejnou sluzbu. Zde snad ani nenastava problém s volbou konkurencni strategie, ale jde tu o

presné , napasovani“ produktu na potfeby zakaznika.
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4. Konkurence rodu. Tato uroven je charakteristicka tim, ze firma povazuje za své

konkurenty vSechny ostatni firmy, které soupefi o tytéz zakaznikovy penize.

Firma zde firma povazuje za své konkurenty vSechny organizace, které bojuji o
svlj podil na rozpo¢tu zakazniki. Konkurenty na této urovni jsou tedy napi. vyrobci
spotfebniho zbozi, cestovni kancelare apod. [1]

4.4 Struktura konkurence v odvétvi

Struktura odvétvi ma velky vliv na urCovani konkurenénich pravidel hry i na

stanoveni firemni konkurencni strategie. Na vSechny firmy v odvétvi plsobi stejné vnéjsi

vlivy, proto je velmi dilezita rozdilna schopnost firem s témito vlivy se vyrovnat.

Uroven konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurenénich silach, které

jsou popsany na schématu €. 2 [5]

Schéma ¢.2: Pét sil urcujicich pFitazlivost trhu

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv : Vyjednavaci vliv
dodavatelQ KONKURENTI V ODVETVI odhé&ratelil
DODAVATELE | ODBERATELE
Soupereni mezi existujicimi
firmami

Hrozba substitu¢nich
vyrobku

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, M.: Konkuren¢ni strategie. Victoria Publishing, Praha 1994
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Cilem konkurenéni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové
postaveni, kdy podnik miize nejlépe Eelit konkurenénim silam, proto je dilezité analyzovat

zdroje téchto sil.

4.4.1 OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Nov¢ vstupujici firmy pfinaseji do odvétvi novou kapacitu, snazi se ziskat podil na
trthu a Casto také znalné zdroje. Tato situace muUze vést ke stlateni cen nebo k ristu

nakladi, a tim ke snizeni ziskovosti.

Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich prekazkach vstupu.

Jsou-li tyto piekazky vysoké, je hrozba novych vstupl mala. [5]
Mezi hlavni piekazky vstupu patfi:

1. Uspory z rozsahu. Jde o sniZeni jednotkové ceny produktu v zavislosti na zvySovani
celkového objemu produkce za urcité obdobi. Novi udastnici tedy musi na trh vstoupit
bud’ s velkym rozsahem vyroby a riskovat tak silnou reakci ze strany stavajicich firem,

anebo s malym rozsahem produkce, coz by mohlo znamenat cenové znevyhodnéni. [5]

Pii vyrobé nabytku nyni pomalu ztraci vyznam sériova vyroba. V tomto odvétvi se
do popfedi dostava zakazkova vyroba. Pii tomto typu vyroby uspory z rozsahu nehraji
takovou roli, nebot vétSina produkti se vyrabi dle individualnich pfani a potieb

zakazniku.

Jak je vidét z grafu & 7, cela polovina vyrobclh nabytku vidi vétsi perspektivu
v zakazkovém zplisobu vyroby. Zakazkova vyroba na rozdil od sériové umoziiuje
uplatnit v€tdi tvofivost a pomaha navazovat piimeé a uzsi kontakty se zakazniky, které

byvaji Casto podnétem k opakovanym nebo novym zakézkam.
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Vice nez tfetina vyrobcu povazuje za vyhodnou kombinaci obou zplisobu vyroby. 1
tyto firmy vice inklinuji k zakazkové vyrobé, aviak do budoucna by urcity podil sériové

vyroby ponechaly jako pojistku pii pfipadném vypadku zakazek.
Graf¢. 7: 'V jakém zpusobu vyroby vidi vyrobei nabytku perspektivu

@ Zakazkova vyroba

Hmmmm““ B Sériova vyroba
50%

O Kombinace obou
zplsobl

17%

Zdroj: Truhlafské listy 1/2002

2. Diferenciace produktu. Zavedené firmy maji své zavedené znacky a urcité jméno u
svych zakaznikd, vyplyvajici z poskytovani predchozich sluzeb, servisu atd. Pfistupy
k diferenciaci mohou mit mnoho forem napf. design, image znacky, kvalita apod.
Diferenciace vytvaii piekazku vstupu, nebot’ nuti noveé vstupujici firmy k vysokym

vydajim na piekonani existujici loajality zakazniku. [5]

Toto je zfejmé i na trhu s nabytkem. Na Ceském nabytkaiském trhu pisobi fadoveé
tisice firem, které jiz maji své stalé zakazniky. Diferenciace v tomto oboru je mozna
v oblasti cenové, pouzivanych materialt, designu, kvalité, poskytovanych sluzeb apod.
Noveé vstupujici firma by tedy méla zakaznikiim nabidnout néco ,,jedineéného”, co na trhu
jesté neni. To je vSak v nabytkaifském oboru velmi obtizné, nebot stavajici firmy
k ziskavani zakaznikl pouzivaji ruzné metody zalozené pravé na diferenciaci. V této
oblasti se naskyta snad jen moznost poskytovat montaz zdarma, ale takovy ,.komfort™ si

vétsSinou zacinaji firma nemuze dovolit.

Nejvetsi hrozbu predstavuje masivni import levného nabytku z Polska. Tito vyrobci
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své produkty diferencuji na zakladé€ nizké ceny. Na druhou stranu vSak sou¢asné prizkumy

dokazwji, ze zékaznici zacinaji spiSe nez na nizkou cenu klast diiraz na kvalitu.

3. Kapitalova narocnost. Tato piekdzka vstupu nabyva na vyznamu, pokud je
nezbytné investovat do riskantni a nenavratné poéate¢ni reklamy nebo do vyzkumu a
vyvoje. Kapitdl je nutny nejen na nakup vyrobnich zafizeni, ale také na ziskani

divéry zakaznika apod. [5]

Co se tyle vyroby nabytku, nejvice je tieba investovat do technického vybaveni.
Ale ani tato ¢astka neni tak vysoka jako vjinych, kapitaloveé narofnych odvétvich. Jiz
pouzity strojovy park se da pofidit fadové do 350 000,- K&, nové zafizeni pak stoji do
1 000 000,- K&

4. Nakladové zvyhodnéni. Zavedené firmy Casto mivaji zvyhodnéni, kterého docili
tim, Ze jsou vlastniky specifickych technologickych navrhi a postupil, které jsou Casto
chranény vyrobnim tajemstvim. Dale maji zajistény dlouhodobé smlouvy s dodavateli

na pravidelné dodavky a tedy i nizsi ceny. [5]

Nakladového zvyhodnéni v oblasti nabytkaiského primyslu dosahuji zejména
spoleCnosti se zahramiéni UcCasti. Plestoze zaméstnavaji téméf dvaapulkrat méné
zaméstnancu nez ryze Ceské podniky, dosahwi témér 5,5x vyssiho zisku. To je zpisobeno

piedeviim know-how, moderné)si technologii a zvySovanim produktivity zaméstnanci.

5. Vladni politika. Vlada mize limitovat vstup do odvétvi pomoci takovych nastroji
jako je udélovani licenci, zavedeni urcitych norem, omezeni pfistupu k surovinam

apod. [5]
V soutasné dobé podnikani v oblasti nabytkaiského primyslu komplikuji stale

Castéj§i chaoticka vladni rozhodovani (jako jsou vyhlasky, navrhy zakond & vladni

nafizeni) a Spatna koncepce socialni politiky €1 vyse sazeb dané z piijmu.
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4.4.2 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Intenzita soupefeni mezi konkurenty zavisi na koncentraci firem v odvétvi. [5]
Na poli vyroby nabytku figuruje velky pocet firem. Z toho vyplyva, ze je zde pomé&mé
vysoka konkurence, takZe tu existuje vysoka soupefivost mezi firmami. Jako ve vSech
odvétvich, 1 zde si firmy konkuruji cenou, kvalitou vyrobkl a poskytovanych sluzeb,

servisem nebo zarukou.

4.4.3 Vliv odbératelu

Odbératelé stavi konkurenty navzajem proti sobé€ tim, ze pozaduji nizké ceny, vyssi

kvalitu a rychlejsi servis. [5]

V nabytkafstvi patii mezi dilezité zakazniky napf. stavebni firmy, statni sprava,
architekti, skoly a ostatni firmy. Tyto subjekty predstavuji pro firmy vyrabé&jici nabytek
nejvetsi zisky, a proto se jim snazi vyjit maximalné vstfic, jak vybranym produktem, tak

cenou napt. ve formée splatek

4.4.4 Vliv dodavatelu

Dodavatelé mohou uplatiiovat svoji prevahu hrozbou zvyseni ceny, nebo sniZzenim

kvality vyrobku & sluzeb.

Skupiny dodavateli maji pfevahu, plati-li nasledujici podminky:
Nabidka je ovladana pouze nékolika spolenostmi. V tomto piipadé budou mit

dodavatelé moznost sami si stanovit cenu, kvalitu a uréovat terminy dodani.

Dodavatel ma také silnou pozici, pokud na trhu neexistuji substituty, nebo jsou-li
jeho produkty dhleZzitym vstupem pro odbératele, popiipadé pro n& neni dané odvétvi

podstatné. [5]
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Vyroba nabytku je komponentné pomémé naroéna. Ob¢as mize nastat situace, kdy
nékteré soucastky nejsou k sehnani. Trh dfevozpracujiciho primyslu je vSak vysoce
konkurenéni, proto tento stav neni piili§ dramaticky. Firma INTERBYT se pro jistotu

snazi mit vice dodavateld na jednotlivé druhy zbozi.

4.4.5 Vliv substitutu

Firmy v odvétvi nesout€zi jen mezi sebou, tedy pfimymi konkurenty, ale také
sostatnimi  firmami, které vyrab&i substituty. Identifikovani substituti znamena

vyhledavani takovych produkti, které plni tutéz funkei, jako produkt daného odvétvi. [5]

Co se tyCe odvétvi vyroby nabytku, zde je vliv substituti téméf zanedbatelny.

4.5 Obecné konkurenéni strategie

Po co nejplesnéj§i analyze prostiedi, tedy po prozkoumani péti zakladnich
konkuren¢nich sil pasobicich na podnik, zvazuje firma jednu ze tfi zakladnich variant

obecné konkurenéni strategie.

Mezi tyto tfi obecné strategie patfi:
» prvenstvi v celkovych nakladech,
» diferenciace,

» soustfedéni pozornosti.

4.5.1 Prvenstvi v celkovych nakladech

Tato strategie spociva v usili dosahnout prvenstvi v celkovych nakladech. Hlavnim

cilem tedy je snizit naklady na minimum a to i v oblastech jako jsou vyvoj a vyzkum,
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sluzby, prodej, reklama atd. Casto tato strategie vyZaduje i zjednoduseni produktu, aby se

usnadnila jeho vyroba.

Pokud firma dosahne nizkych nakladi, mize dosahovat nadprimémych vynosi bez
ohledu na pfitomnost vlivnych konkurentli v odvétvi. Mimo to nizké naklady chrani firmu
pred vlivnymi odbérateli, protoze ti mohou stlacit ceny pouze na droveri nejuspéinéjsiho
konkurenta. Nizké naklady dale umoZiuji pruznéji reagovat na poZadavky dodavateld .

Znamenaji také velké vstupni bariéry.

Tato strategie je vhodna pro velké firmy, které maji dostateény objem produkce nebo

vyhodny piistup k surovinam. [5]

Piestoze lze pomoci této strategie Celit viem péti konkurenénim silam, je pro firmu
INTERBYT velmi obtiznou variantou. Finan¢ni situace ve firmé je velmi napjata, proto ji
nezbyvaji prostfedky na investovani do vyroby, také naklady na propagaci se jiz nyni
pohybuji na minimélni urovni a jejich dalsi sniZeni jiz neni mozné. Proto by dalsi
snizovani nakladi mohlo mit pro firmu nepiiznivy diisledek. Ani sniZovani nakladd diky
Usporam z rozsahu v tomto pfipad€ neni pfili§ mozné, nebot’ spousta zakazek je provadéna

nikoliv sériové, ale atypicky.

4.5.2 Diferenciace

Druhou obecnou strategii je vytvofeni néCeho, co je piijimano v celém odvétvi jako
jedine¢né. Firma se mize odliSovat v mnoha smérech: designem, image znacky,
technologii, vlastnostmi produktu, zakaznickym servisem, nebo prodejni siti. Je tfeba
zduraznit, Ze strategie diferenciace neumoziiuje firmé, aby ignorovala naklady, ty nejsou

jejim hlavnim strategickym cilem.

Diferenciace umoznue ¢elit péti konkurenénim silam, av3ak jinym zplUsobem nez

piedesla strategie. To je zplisobeno tim, Ze zakaznici jsou vémi osvédéené znace, tim
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padem jsou méné citlivi vii¢i cenam a nemaji potiebu vyhledavat jiné konkurenty. [5]

V piipadé vyroby nabytku je odliSeni od konkurentl velice dulezité. Jak jiz bylo
feCeno, diferenciace vtéto oblasti nabyva na vyznamu predevsim v oblast designu,

pouzivanych materiala, kvality, poskytovanych sluzeb atd.

4.5.3 Soustiedéni pozornosti

Posledni obecnou strategii je soustiedéni se na konkrétni skupinu odbératelli, ¢ast
odvétvi, nebo geograficky trh. Tato strategie je zalozena na principu vyhovét velmi dobie
zvolenému objektu. Nezaméfuje se tedy na celé odvétvi jako obé dvé predeslé strategie, ale
soustiedi se pouze na uréity segment. Vychazi z pfedpokladu, ze firma je schopna slouzit
svému zvolenému cili efektivné€ji nez konkurenti, ktefi maji $ir§i zabér ¢innosti. Diky

soustiedéni pozornosti mize firma dosahnout diferenciace, nebo mzsich naklada. [5]

Na poli nabytkaiského primyslu vétSinou piisobi firmy specializujici se na urity
segment, napf. na nabytek dfevény, kovovy, ¢alounény, bytovy a kancelafsky, nebo pouze
na konkrétni produkty jako jsou Zidle, stoly, postele, kuchyné apod. Tyto firmy jsou lépe
schopny uspokojit atypické pozadavky zakaznika, nez nespecializovani prodejci, jako je

napi. velkoobchod nabytku.

4.6 Slozky analyzy konkurence

Pokud se firma chce co nejvice odlisit od konkurence, musi mit zpracovanou analyzu
hlavnich konkurentd. Tato analyza by méla uréit konkurentovy silné a slabé stranky,
predpokladané cile nebo planované zmény konkurence. Analyza konkurence se sklada se

¢tyt hlavnich slozek. Jedna se o hlavni cile, soucasnou strategii, predpoklady a schopnosti.

[5]
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4.6.1 Budouci cile

Pokud firma vi, kam sméfuje jeji konkurence, mize odhadovat zda konkurent planuje
n€jakou zménu strategie. Pro firmu je dale dobré veédét, jak bude konkurent reagovat na

vnéj§i zmény v odvétvi, nebo na mizna statni omezeni v odvétvi apod.

Konkurentovy reakce pomahaji firm¢ odhadnout jeho cile. Hlavnim cilem
konkurence mize byt dosaZeni co nejvét§iho Cistého zisku, ale nemusi tomu tak byt

v kazdém pripad¢, nebot’ cile konkurentl jsou uréovany mnoha faktory.

4.6.2 Piedpoklady

V této ¢asti analyzy identifikujeme konkurentovy predpoklady jak o sob& samém, tak
1 o odvetvi a daldich firmach v ném. Konkurentovy predpoklady vsak nemusi byt vidy
realistické. Nékdy se firmy snazi své postaveni nadhodnotit, rozebiraji silné stranky a ty
slabé opomijeji. Stejné tak maze firma diky nedostatku informaci né&akého konkurenta

precenit a jiného naopak podcenit. [5]

4.6.3 Soulasna strategie

Soudasnou strategii kazdého z konkurentli odvozujeme z minulych akci. Zkoumame,

na jakych trzich méla konkurence uspéch, jakou zvolila distribu¢ni a cenovou strategii,

nebo jaky druh komunikace pouzila. [5]

4.6.4 Schopnosti

Vtomto poslednim kroku se hodnoti konkurentovy schopnosti. Konkurentovu

schopnost iniciovat strategické zmény ¢ na né reagovat, jsou jeho piednosti a slabiny.
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Tyto piednosti a slabiny mohou byt zhodnoceny poméfenim konkurentova postaveni

z hlediska péti klicovych konkurenénich sil, rozebranych v kapitole 4.4. 5]

Ziskavat informace o konkurenci je velmi obtizné. Firmy maximalné chrani své
strategie a finanéni ukazatele. Z tohoto duvodu mohou byt analyzy konkurence zkreslené.
Lepsi je usuzovat zminulych akci konkurenta, osobnich zku$enosti, nebo znédzori

zakaznikl ¢i dodavatelli, nebot to,co o sobé konkurent fika nemusi byt pravdivé.

Spole¢nost INTERBYT ziskava informace o své konkurenci z vefejnych médii jako
jsou tématické a odborné ¢asopisy, internetu, z prezentaci firem na vystavach a veletrzich a

z propagacnich materialli konkurence.

4.7 Analyza konkurence firmy INTERBYT

Tato analyza byla provedena pomoci databaze Databox, coz je on-line databaze firem
z Libereckého kraje na internetu. Provozovatelem serveru je firma DATABOX, ktera se jiz
od roku 1991 zabyva poskytovanim informaci o firmach a sluzbach. Mimo to se zaméfuje
na tvorbu software ureného pro fizeni vztahli se zdkazniky. Mnoho informaci jsem také
ziskala osobnimi navitévami vybranych prodejen a rozhovory sjejich majiteli nebo

provozovateli.

Jak jiz bylo fe¢eno, firma INTERBYT pisobi v Libereckém kraji. V tomto regionu
je konkurence jak na poli nabytku kancelafského, tak kuchyiiského velmi silna. Co se ty¢e
kancelaiského nabytku, pisobi v této oblasti kolem 70 firem zabyvajici se jeho prodejem.
Pii¢teme-li dalsich zhruba 30 firem, které tento nabytek vyrabi, vyjde nam, ze v tomto
odvétvi plisobi témef 100 objektil ( konkrétn€ v mésté Liberec se jedna o 32 objekt().

Co se tyCe kuchynského nabytku i zde je konkurence velmi silnd. V Libereckém kraji
pusobi kolem 80 specializovanych kuchyiiskych studii. Vyrobou kuchyni se také zabyva

spousta truhlafskych firem. Déle jsou kuchyné distnibuovany jako doplikovy prodej
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v prodejnach nabizejici jiné druhy nabytku a prostiednictvim obchodnich domu. Napiiklad

pouze v Liberci najdeme pies 20 prodejcti kuchyni.[12]

Firmy nabizejici kancelaisky a kuchyiisky nabytek lze rozdélit do 3 skupin:

1. Renomované firmy., Do této oblasti spadaji napiiklad firmy Hanak, Kuchyné
Sykora a Koryna. Tyto firmy se orientuji na zakazniky s vy§$imi pfijmy, proto

nejsou konkurenty firmy INTERBYT.

2. Tuzemské firmy orientujici se na ziakazniky ze stiednich vrstev. Tito vyrobci
disponuji nejsirsi Skalou sortimentu. V soucasné dobé€ jsou nejsiln€jdi konkurencni

tlaky praveé v této a nasledwjici oblasti.

3. Firmy prodavajici levny nabytek ze zahrani¢i., Tyto firmy dovazi nabytek
predevsim z Polska. Tento nabytek je vyrab&n sérioveé, proto firmy dosahuji uspor
z rozsahu a mohou nabytek prodavat za nejniZ8i ceny. Nizka cena viak mizZe u
zakaznika vyvolat pochybnosti tykajici se kvality vyrobku. Néktefi vyrobcei proto
tento problém fesi tim, Ze nabytek prodavaji némeckym firmam, které na vyrobku
provedou nékteré Gpravy, a takto upraveny vyrobek nasledné prodavaji pod svoji

znakou. Némecky vyrobek potom vzbuzuje pocit vy3si kvality.

Firma INTERBYT se fadi do 2. skupiny tohoto déleni a jeji konkurenci tvofi
jak firmy z 2. tak i firmy ze 3. skupiny.

Firmy puasobici v Libereckém kraji tvoii hlavni, ale nikoliv jedinou konkurenci
INTERBYTu. Firmé konkuruji také spoleCnosti z jinych regionl, které svoje vyrobky
v tomto kraji distribuuji pomoci zprostiedkovateli, nebo prostiednictvim vlastni podnikové
prodejny. Naklady na distribuci musi hradit z 95 % vyrobce, aby se jeho vyrobek stal
v Libereckém regionu konkurenceschopnym. Pokud se vsak firmam tim, Ze svoji €innost
roz§ifi do ostatnich oblasti, podafi zvysit prodej, mohou dosahovat uspor zrozsahu a

vytvofit tak veétsi zisk.



4.8. Situace na trhu s kancelafskym a kuchynskym nabytkem

Nasledujici text se bude vénovat situaci na trhu kancelaiského a kuchynského
nabytku. Tyto tdaje mapuji trh spife obecné, ale jak jsem zjistila pii svém prizkumu, je
mozZné tyto obecné informace vztahnout také konkrétné na Liberecky kraj. Jak jiz bylo
feeno, nasledwici data jsou ziskana pomoci pohovori v riznych prodejnach
kancelaiského a kuchyiiského nabytku. Mnoho informaci jsem také ziskala z odborného

fisku.

4.8.1 Situace na trhu s kancelarskym nabytkem

V soucasné dobé& je na trhu s kancelafskym nabytkem silna konkurence. Ne¢které
firmy k ziskavani zakazniki vyuzivaji poskytovani slev. Pifi vybavovani kancelaii vSak
cena mnohdy nehraje hlavni roli. Zakaznici kladou stale vétsi dlraz na kvalitu,

poskytované sluzby, efektivni feSeni a design.

Nejvétsi podil v objemu zakazek dlouhodobé predstavuji zahraniéni investofi. Dale
pak statni sprava a tuzemskeé komeréni subjekty.

Trendem poslednich let je nahrazovani klasickych uzavienych kancelafi otevienymi

pracovisti.

4.8.2 Ocekavany vyvoj trhu s kancelaFskym niabytkem

V 90. letech navazal trh kancelaiského nabytku na historii tradi¢nich producentt
dievéného nabytku, napiiklad firmy Alfa Ri¥any. Poté nastal boom velkého mno¥stvi
lokalnich vyrobell. V poloviné devadesatych let poptavka po kancelaiském nabytku
mnohonasobné pfevysovala jeho nabidku. V téchto letech v Ceské republice vznikala
spousta novych firem, které potiebovaly vybavit své kancelafe. V nasledujicich letech,

pedevsim kvili niz§im finan¢nim prostiedkiim firmy do vybaveni kancelaii investovaly
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méné, aviak v soudasnosti se ofekava opét rist poptavky po tomto zbozi, nebot’ kvili
omezené zivotnosti kancelafského nabytku, kterd se pohybuje kolem 10 let, budou firmy
nuceny opét do vybaveni kancelafi investovat. Zarovei roste pocet firem, pro které je
budovani interiérového image dilezité.

Velky trzni potencial v sobé také skryva statni sektor. Kancelatské vybaveni mnoha
statnich instituci je ve Spatném stavu, aviak problémem tohoto trzniho segmentu je

nedostatek financi, které by mohly byt pouzity na vyménu kancelaiskych interiéra.

Dalsi oziveni na trhu kancelaiského nabytku by mohlo nastat diky vstupu CR do
Evropské unie. Do republiky ziejmé piijdou dalsi zahraniéni firmy, které si budou chtit

modern¢ vybavit kancelarfe.

Na druhou stranu by vstup Ceské republiky do EU mohl vyvolat piiliv zahrani¢nich
vyrobcli napi. z Némecka. Zde je tfeba fici, Ze vyhodou regionalnich firem oproti
zahrani¢nim subjektim je vétsi flexibilita, kratsi dodaci lhaty pii atypickych zakazkach a

znalost prostedi.

4.8.3 Situace na trhu s kuchyiiskym nabytkem

Jeden z hlavnich divodi pro¢ se vyrobou kuchyni zabyva tak velké procento
producenti je, Ze z hlediska prodeje patii tento k nejstabilnéj§imu segmentu v oblasti
bytového nabytku a podle praktickych zkusenosti u nich dochazi vlivem ekonomického

vyvoje k negjmensim vykyvim.

Kuchyné jsou velmi specifickym typem nabytku, a to jak po strance vyroby a
montaze, tak pfedevsim po strance prodeje. Kuchyné jsou navrhovany v nékolika desitkach
az stech prvki riznych rozmért, tvari a dezénti (korpusy, dvitka, dopliiky atd.) a zakaznik
zpravidla neni schopen se v této nabidce orientovat, a proto je v mnoha pfipadech nezbytna

¢innost architekta. To je hlavni divod, pro¢ je pievazna Cast prodeje kuchyni realizovana
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vyhradné prostfednictvim individudlnich kuchyiiskych studii nabizejicich sortiment bud’

jednoho anebo i vice producenti,

Dalsim duvodem tohoto zpisobu prodeje je to, ze kuchyné pro svoji prezentaci a
prodej vyzaduji pomémé velky prostor. Dle prodejcti zakaznici nejéastéji kupuji to, co maji
moznost vidét pfimo v prodejné a co si mohou vyzkouset. Podle praktickych zkugenosti se
zakaznici Caste)i rozhoduji pro vystavéné a dobfe naaranzované konkrétni sestavy nez pro

nabytek prezentovany pouze pomoci katalogi nebo prospekti.

Nabidka je jak po strance matenalové, tak 1 po strance cenové velmi riznoroda. Je
nutné rozlifovat sortiment podle provedeni, pouzitého kovani, piislusenstvi atd.
v zavislosti na cenovych tfidach. U vyrobel kuchyni byva zvykem uvadét cenu za tzv.
bézny metr (bm), coZ je metr hornich a spodnich skiinék bez spotiebi¢i. Pro piesnou
kalkulaci kuchyné je v3ak treba konkrétni sestava a provedeni. Pravé na tento fakt pi

udavani ceny pamatuji nékteti vyrobci

Nejsir§i nabidku na trhu pfedstavuyyi kuchyné v niz§ich cenovych relacich, .
vcenach od 4 000 K& do 11 000 K&/bm, a to konkrétné v provedeni &elnich ploch
z laminovanych DTD a foliovanych MDF desek (viz graf €. 7). O tento sortiment je také ze
strany zakaznikii nejvétsi zajem. Piitom foliovana dvitka jako jediné materialové
provedeni uvadi mezi nejprodavanéj$im sortimentem shodné prodejci a vyrobei ve viech
cenovych relacich. Sou¢asna nabidka dezént folii je jiz na tak vysoké urovni, Ze se Casto
na prvni pohled nerozpozna rozdil mezi folii a kvalitn€ opracovanym a povrchove

dokon¢enym drevem.
Ve stiednich kategoriich od cca 10 000 Ké&bm je pak pfedmétem pomérné

vysokého zaymu kupwjicich také dyha a masiv, které si pofizwji pfedevSim movit€jsi

zakaznici. [10]
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Graf ¢.7: Podil materialového provedeni ¢elnich ploch na celkovém prodeji

kuchyni
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Zdroj: Truhlarske listy 12/2002

4.8.4 Ocekavany vyvoj trhu s kuchynskym nabytkem

Da se fici, ze karty na nasem trhu s kuchynémi jsou jiz rozdany, ale stale se
objevuji novi konkurenti, ktefi soucasné vyrobce piebijeji silnymi trumfy, pficemz
nejohrozenéjsi skupinou je skupina vyrobct v niZzi a stiedni tfidé. Tyto firmy budou muset

v nejblizsi dobe Celit hned dvéma frontam.

Prvni fronta souvisi se vstupem nasi republiky do EU a tyka se silici konkurence ze
zahrani¢i. Ostatné silici tlak nabidky levného nabytku z Polska je patry jiz nyni. Polsti
vyrobci se vyznacuji vysokou produktivitou, diky ¢emuz jsou jejich vyrobky schopny i
pies rizné obchodni bariéry cenové konkurovat nasi domaci produkci. Zminéni vyrobci
navic v podobé demontu masové zaplavuji trh prostiednictvim obchodnich fetézci

zamétenych nejen na prodej nabytku.

Druha fronta se tyka presunu vyrobcu z vy$siho kategorie do kategorie nabizejici
levngjsi nabytek. D4 se oCekavat, ze vyrobci, ktefi se doposud zabyvali napt. vyrobou
Celnich dvifek pouze z masivniho dfeva, projevi zajem o vyrobu kuchyni zlevnéjsich

materiald. Neéktefi totiz disponuji obrovskym vyrobnim potencialem, ktery neni zdaleka
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plné vyuzit a situace na zahrani¢nich trzich pfili§ nenasvédéuje tomu, ze by tuto kapacitu

mohli obratit smérem ke zvySovani exportu. [10]
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5. Navrh novych odbytovych mozZnosti

Pti zvazovani nového mozného odbytisté firmy INTERBYT jsem pfedevsim
vychazela ze skuteCnosti, ze vyrobni potencidl firmy neni plné vyuzit. Tato situace firme
umoziuje expandovat na nové trhy. Expanze nasledn¢€ umoziuje vyuzit mnoha piileZitosti.
Mezi hlavni patii piedevsim ziskani novych zékaznikd a kontaktd, coz vede k ristu obratu

a posileni pozice firmy na trhu.

V této Casti jsem se rozhodla zanalyzovat moznost vstupu INTERBYTu na némecky

trh. A to predevsim z nésledujicich davodi:

Ve druhém c¢tvrtleti roku 2003 sice némecka ekonomika vykazala pokles o 0,1
procenta, koncem roku viak zacalo dochazet k obratu a v roce 2004 by se rist némeckého
hospodaistvi mél pohybovat vrozmezi 1,5 az 2 procentnich bodd. Dle agentury

CzechTrade je nyni vhodna doba pro navazani obchodnich kontaktd v SRN.

Dle analyzy agentury CzechTrade je stale vice némeckych firem pod tlakem
snizovani svych nakladi, coz je piilezitost pro Ceské nabytkarské podniky. Navic némecky

nabytkaisky primysl patii mezi perspektivni obory pro Ceské dodavky do SRN. [21]

Obecné 1ze konstatovat, ze nabytkafsky trh ma celoevropsky znaky stagnace a
nasycenosti. Pfesto, Ze trh s touto komoditou je presycen, da se zde nalézt prostor pro
export. Cesti nabytkai m&li a maji tradiné nejvétsi odbyt pro své vyrobky v Némecku.
Némecti zakaznici si pieji piizplsobit nabytek svému vkusu, proto se na tomto trhu uplatni
predevsim vyrobci zabyvajici se vyrobou variabilniho nabytku. Mezi tyto vyrobce se fadi

také firma INTERBYT.

Expanze na tento trh navic nabude na vyznamu vstupem Ceské republiky do
Evropské unie. V prvnich letech integrace by konkurenéni vyhodou INTERBYTu na
evropském trhu mohla byt schopnost prodavat své vyrobky za nizsi ceny, coZ by firme

umoznovaly predevsim niz8i mzdové naklady.
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Pro mozné zalozeni prodejny jsem vybrala mésto Zittau. Hlavnim diavodem je
piedeviim vyhodna poloha tohoto mésta. Zittau lezi v blizkosti hranic s Ceskou republikou
a tudiz se nachazi jen nékolik desitek kilometrli od sidla firmy, coz umozni pokles

vyznamu dopravnich naklada.

5.1 Charakteristika mésta Zittau

Zittau mé 26 700 obyvatel a zawyima plochu 2 541 hektari. Jedna se o mésto
s bohatou historickou minulosti, které se v soucasné dobé prevazné orientuje na cestovni
ruch. Drive zde pievladal textilni priimysl, ktery je v dnes$ni dobé nahrazen strojirenstvim,
elektrotechnickym priimyslem, zpracovanim nerostnych surovin, zemédélstvim a

zahradnictvim.

Velkym problémem je nezaméstnanost, kterd v celém Némecku dosahuje 12%, ve

vychodni ¢asti 16% a v samotné Zittau 23%. [24]

5.2 Obchodni plocha

V celém mésté neni problém najit a pronajmout si obchodni plochu. V centru je
nékolik vhodnych prostor. Vybrala jsem jich vice, ale je nutné, aby si je sam majitel firmy
prohlédl a vybral tu, ktera by nejvice vyhovovala jeho predstavam. Mezi nejvhodnéj$i jsem
zatadila ti1 objekty. Dva objekty maji vétsi obchodni plochu, ktera by byla vhodna
k vystaveni nabytku. Prvni objekt se nachazi v Bautzner Stralle. Jedna se o byvaly prostor
banky. Problémem, ktery by vyZadoval vétsi investici, jsou rozbité vykladni skiin¢. Druhy
objekt je byvaly obchod s odévy. Nachazi se na Innere Weber Stralle. Vyhodou je, Ze diim
se nachazi na rohu ulice. Poskytuje tak v&tsi reklamni plochu. Ttetim zajimavym objektem

je mensi obchodni plocha, ktera se nachazi v blizkosti hlavnich nameésti.

Objekt se nachazi v Franz Koénitzer StraBe islo 45. Celkova plocha obchodu je

91,37 m”. Jedna se sice o mensi obchodni plochu, ktera by podle mého nazoru mohla stadit
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k prvnimu pokusu o obchodni Sinnost v tomto mésté. Celkova suma najemného je 424 Eur
za mésic, pricemz samotné mésicni najemné ¢ini 374 Eur a 50 Eur tvoii vedlejsi pausalni
vydaje.

Nasledujici obrazek ukazuje plodné rozvrzeni obchodu.

Obrazek ¢ 1: Obchodni prostor — Franz Konitzer Strafle 45

3.65m° X
13,97 m*
3,70 m*
" / ,

piedsifi

69,85 m”

Franz Konitzer Strafie

Mezi dalsi vhodné obchodni plochy patii
0 Reicherberger Stralle — zde se nachazi objekt, ktery ma 87m>
0 LindenstraBBe — tato obchodni plocha se mi vSak pro prodej nabytku zdala
pfilis mala

0 Bomische Stralle — pronajimana plocha je 24 m?

Vsechny tyto plochy se nachazi v blizkosti centra. K dispozici jsou také plochy
nachazejici se v jinych Castech mésta, ale podle mého nazoru je centrum pro zacinajici

obchod perspektivné)si. [24]

5.3 Vyhodnoceni konkurence

Mezi konkurenty je nutno zapo€itat jak obchody s nabytkem, tak 1 subjekty, které
se vyrobou nabytku zabyvaji. V centru Zittau se zadny obchod s nabytkem nenachazi v

okoli Zittau je viak mnoZstvi vyrobcl nabytku vétsi. Do okoli 1ze zahrnout tyto oblasti:
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Olbersdorf, Hartau, Lobau, Eckartsberg, Mittelherwigsdorf a Hornitz.
Celkové se bud vyrobou nebo obchodovanim s nabytkem zabyva 17 subjekti.

Vyrobei nabytku jsou:
» Tischlerei Rico Schénfelder — Hintere Dorfsral3e 21, Obercunnersdorf
» Tischlerei Potschke GMBH — www tischlerei-poetschke.de.
» Tischlerei Hanskari — Waltersdorfer 131.
» Tischlerei Eckart — Walhauptsrape 13.
» Tischlerei Paul — www tischlerei-paul de.
» Tischlerei Prescher — Breite Avenue 15,
» Prasse Jirgen — Tischlermeister — www tischlerei-prasse.de.
» Tischlerei Schiffer — www tischlerei-schaffer.com.
»  Tischlerer Heidrich — Olberdorf, www tischlerei-heidrich.de.
» Tischlerei Koch & Seeliger — Lobauer Strafe 18.
» Tischlerei Neumann — Olberdorf.
» Tischlerei Theilig — www theiligundpartner.de.

» Tischlerei Schiffmann — www tischlerei-schiffmann.de

S nabytkem obchoduji nasleduyici firmy:

» Mabel Sparkauf — Olberdorf.

» Schimen — Mébelhaus — Einrichtungshaus — AuBere Oybnerstrafie 11, Zittau.
» Mobel Kretschmer - Clara-Zetkin-Strafe 10, Olberdorf.

» Dinisches Bettenlager — Christian-Keimann-Strafe. [24]
5.4 Orienta¢ni ceny vyrobki

Ceny vyrobkl jsem zjistovala v obchodé Dinisches Bettenlager. Pievazna Cast
nabizeného sortimentu je vyrobena z masivni borovice. Nasledujici tabulka uvadi vybrané

druhy zbozi a jejich ceny.
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Tabulka &. 3: Orientacni ceny nabytiu

Typ v§robku Rozméry (v x 3 x h) v cm | Materidl ﬁf;‘:k;’f;';?&n(l":::a =
Knihovna 181x77x30 masivii borovice 99/69
Knihovna Kilian 197x92x37 masivni borovice 129/99
Vitrinova sk¥in Britta 189x77x32 masivii borovice 149/129
Skiifika — 2 fuplata 40x39x35 masivni borovice 19/15
Satni skidi 184x137x65 masivii borovice 399
Poclitatova skFin 121x83x56 masivni borovice 199/179
Rohovy¥ psaci stil 74x135x89 masivni borovice 149/129
Psaci stil Sandra 108x158,5x60,5 masivni borovice 299/199
Zidle masivni borovice 69
Zidle Simone 39

Zdroj: obchod Danisches Bettenlager

V tabulce jsou uvedeny pouze orientaéni ceny. Ceny nabizené pfimo samotnymi

vyrobci jsem nezjistovala. Bylo by nutné podle piedem stanovenych parametrii provést

prizkum i uw nich. Zakladnim rozlifovacim prvkem by mély byt vyrobni parametry,

predevsim pouzity material a rozméry vyrobku.

Pro srovnani uvadim tabulku, ktera obsahuje orientani ceny nékterych vyrobki
spolecnosti INTERBYT.

Tabulka é. 4: Prehled vyrobki spoleénosti INTERBYT

Typ vyrobku Rozméry ( v x § x h) v cm | Material bC::aDl"I-II{ ¢ gﬁ::c:l
Policova skFiit s dveimi 168.3x80x44 dievotfiskova deska 2897 88
Regalova skifin 168.3x80x42 dievotfiskova deska 2220 68
Skiii dvojdilna 76,9x80x44 drevotiiskova deska 1931 39
Psaci stil 76,9x140x70 MK 508 2269 69
Stiil jednaci pridavny 76.9x70x70 MK 508 1318 40
Zidle Renna ofech 825 23
Zidle San Francisko ofech 930 29
Zidle Cagliani chrom se dievem 1610 49

Zdroj: www.interbyt.cz

Z tabulek vyplyva, ze firma INTERBYT ma oproti konkurenci vyrazné niz$i ceny.

Tato cenova diferenciace je zplisobena jednak rozdilem pouzitych materialii a navic ceny
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v tabulce ¢. 4 nejsou navyseny o dopravni naklady ani o naklady spojené s provozem
podnikové prodejny (zejména najemné, energie a mzdové naklady). Po zapocitani téchto

dodatenych polozek rozdil mezi cenami nebude tak markantni. [24]

5.5 Vyhodnoceni obchodni piileZitosti

V prvé fadé by me¢la byt zvazena vyse investice, kterou bude majitel INTERBYTu
muset vlozZit do otevieni obchodu v Zittau. V tomto pfipadé je vyse investice ovlivnéna
predevsim ndjmem, ktery bude muset platit a zafizenim nutnym k vybaveni prodejny.
Vyznamnou roli hraji také mzdové naklady. Jelikoz Zittau lezi v blizkosti Cesko-
némeckych hranic, naskyta se zde mozZnost naymuti do podnikové prodeny &eského
pracovnika z piihrani¢ni oblasti. V tomto regionu je vysoka nezaméstnanost, proto by
zajisténi vhodného pracovnika nemél byt problém. Celkové mzdové naklady by se tak
mohly pohybovat kolem 15 000 K¢.

Polozky dopravnich a celnich nakladi nebudou pii rozhodovani hrat vyznamnou
roli. Jak jiz bylo feCeno, diky vyhodné pozici Zittau, nebudou dopravni naklady tak moc
vysoké. Celni naklady budou po vstupu Ceské republiky do EU nulové, nebot jakykoliv
obchod s ¢lenskou zemi EU (vCetné nove piijatych zemi) bude tzv. vnitrounijnim
obchodem. Nebude podléhat pravidelné celni kontrole, ani clim a dal$im poplatkim

vybiranym v souvislosti s dovozem nebo vyvozem zbozi.

Jelikoz se v centru mésta nenachazi zadny obchod s nabytkem, mohla by se tato
obchodni piilezitost jevit velmi perspektivné. Hrozbou vak je tlak konkurence nachazejici

se v ckoli.

Hrozbou mizZe byt také kupni sila obyvatel, ktera je ovlivnéna vysokou
nezaméstnanosti v tomto regionu. Nabytek neni zboZi denni spotieby, jeho nakup je Castéji
odkladan a musi byt na né vynaloZena vyssi Castka penéz. 23% nezaméstnanost tedy
piedstavuje velké riziko netuspéchu.

Firma by také méla zvazit dalsi hrozby, které se vstupem na novy trh souvisi. Jedna
se o §patny odhad poptavky, deldi doba navratnosti investice, naklady vstupu mohou

plevysit vynosy apod.
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Pti rozhodovani zda vstoupit nebo nevstoupit na zittausky trh by mely byt zvazeny

viechny tyto hrozby v porovnani s prileZitostmi uvedenymi na zacatku této kapitoly.

5.6 Zavér a doporudeni

Firma by méla brat v tivahu, Ze postupné ztrati svoji cenovou konkurenéni vyhodu a
bude se muset naudit prosazovat vysokou produktivitou vyroby a necenovymi faktory
konkurence jako je kvalita, inovace, rychlost dodavek a péce o zakaznika. Velmi dileZity
je také servis, ktery musi byt jednak vysoce kvalitni a samoziejmé levny. Pokud chce
INTERBYT v zahrani¢i uspét, musi své vyrobky pfizpusobit jak médnim  trendim

v oblasti designu, tvaru, konstrukce, barvy, povrchové Upravy a dopliki, tak materiallim.

Dale by si firma méla uvédomit, ze firmy, které jiz v regionu mésta Zittau pusobi
maji oproti INTERBYTu vyhodu co se ty¢e znalosti mistniho prostiedi, ta jim umoziuje
vétdi flexibilitu. Navic tyto firmy maji pii atypickych zakazkach kratsi dodaci lhity.

I ptes uvedena rizika bych zvazeni expanze na zahrani¢ni trh doporudila. Dle mého
nazoru je Zittau dobrou prilezitosti k vyzkou$eni némeckého podnikatelského prostredi,
jestlize by vyrobce chtél v priubéhu nasleduicich let expandovat do Némecka. Problémem
viak je, pokud by investice byla neiispésna, jak moc by ohrozila chod firmy.
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6. Doporudeni

Nasledujici kapitola se vénuje doporucenim, ktera se snazi co nejvice vyzdvihnout
silné stranky firmy a naopak negovat stranky slabé. Vyuzivaji také prilezitosti a zmirfiuyi

disledky hrozeb, které vzelly z provedené situa¢ni analyzy v kapitole 3.

Tyto reference by mohly zvysit povédomi o firemni znaéce a nasledné vést k ziskani
novych zakazniki. Pokud by tato doporuceni byla pii implementaci v praxi uspésna, mohla
by zvysit odbyt firmy INTERBYT.

6.1 Doporudeni v oblasti stavajici propagace

Jak bylo uvedeno ve druhé kapitole, v soucasné dobé firma pouziva nasledujici typy
propagace:

» propagacni materialy,

» prezentace na internetu,

» 1nzerce ve zlatych strankach.

6.1.1 Propagaéni materiily

Firma ma vlastni propaga¢ni matenaly, aviak z dlivodu individualizace zakazek
nepouziva referencni katalog Propaga¢ni materialy jsou k dostani v podnikové prodejne,
nebo u zprostiedkovatelské spoleCnosti Interkomplet, kterd plsobi jako prostiednik

nékolika firem s kancelafskym nabytkem.
Porovnanim propagacnich materiali INTERBYTu a konkuren¢nich firem jsem

zjistila, Ze vétS§ina firem pouziva kvalitni kiidovy papir a popis vyrobkl je doplnén

fotografiemi. Naopak firma INTERBYT pouziva pouze obyCejny ¢ernobily papir.
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Doporuéila bych proto, aby INTERBYT vénoval vétsi pozornost kvalitnim
katalogim. VétSinou jsou to pravé tyto materialy, které zakaznikovi poskytwi prvni
informace o firmé. Proto bych propagaéni katalogy firmy doplnila barevnymi fotografiemi,

aby jejich uroveii byla porovnatelna s konkurenci,

6.1.2 Internet

Firma vlastni internetové stranky (www.interbyt.cz) Pfi vytvafeni prezentace
INTERBYT vyuzil sluzeb profesionalniho studia, stranky tedy maji vysokou grafickou

uroveii,

Hlavnim nedostatkem internetovych stranek je, Ze neobsahuji zadné akce, na
kterych se spole¢nost podilela. Firma uspé$né realizovala mnoho interiérovych projekti,

proto bych doporucdila uvést zde alespon vycet téchto referenci.

V soucasné dobé je ucel webové prezentace predeviim propagaéni a informacni,
nebot’ objem konkrétnich zakazek, které vznikly na zakladé internetové objednavky neni

piili§ vysoky.

Piestoze pfimy piinos internetu neni zatim tak vyrazny, lze jeho prostfednictvim
zvySovat posilovani image firmy. Navic jeho role bude bezesporu dale rist.
6.1.3 Inzerce ve Zlatych strankach

INTERBYT ma ve Zlatych strankach umisténou inzerci o rozmérech 30x12 mm.
Krome¢ telefonniho Cisla je zde také uvedena internetova adresa a logo firmy. Spousta

firem zde uvedenych pouziva pouze radkovou inzerci, proto inzerat INTERBYTu muze

potencialniho zakaznika diive zaujmout.
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Ve Zlatych strankach vsak lidé vétsinou hledaji pouze telefonni €islo uréité firmy.
Nepouzivaji je tedy pro feSeni konkrétniho problému. Proto bych doporuéila inzerci
v tisku, ktery umoziuje kvalitn€jsi prezentaci firmy. Vhodna by byla inzerce v médiich,
kterda se zaméfuji na oblast bydleni a vybavovani interiéri. Vzhledem k velikosti a

pusobnosti firmy by za zvaZeni stala také inzerce v regionalnim tisku.

6.2 Dalsi doporuceni v oblasti propagace

Cilem téchto doporuCeni je zvydit povédomi o firemni znadce. Diky rozsahu a
pasobnosti firmy by tyto reference mély oslovit zdkazniky predevsim v Libereckém kraji a

v regionech, které se nachazi v blizkosti tohoto regionu.

6.2.1 Inzerce v regionalnim tisku

Reklama v tisku umoznuje kvalitni prezentaci firmy. Podstatou sdé¢leni by v tomto
ptipadé meélo byt, ze INTERBYT se zabyva vyrobou kuchynského a kancelafského
nabytku a vybavovanim interiéri. Mélo by byt vyzdvihnuto, Ze se jedna o firmu

s vybudovanou tradici. Nemél by zde chybét odkaz na internetovou stranku.

Pro ilustraci uvadim cenu inzerce ve 2 regionalnich periodikach. Jedna se o inzerci

v regionalnim vydani Mladé fronty Dnes a Libereckém dni.

a) inzerce v MF Dnes

Zvolila jsem Cernobily inzerat o rozmérech 82x90 mm a pouzZiti jedné dopliikové
barvy pro zvyraznéni loga firmy. Ceny inzerce pro Liberecky kraj jsou uvedeny v tabulce

¢. 5. Pii opakovaném zveifejnéni inzeratu je poskytovana sleva 3 — 20 %. Pii platbé pfedem

lze ziskat slevu 2 %.
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Tabulka ¢. 5: Ceny inzerce MF Dnes pro Liberecky kraj bez DPH

Den v tydnu 1mm/1sloupec’ |1 Fadek/1 sloupec
po, ut, st, pa, so 16 48

¢t 20 60

" $iika sloupce je 45 mm

Zdroj: www.mfdnes ¢z

Vypolet ceny: zakladni cena = vy3ka inzeratu v mm x polet sloupcil x tarif za 1 mm

sloupce

Zakladni cena pro inzerat velikosti 82x90 mm uvefejnény ve dnech po, Ut, st, pa,so
zakladni cena=82x2x 16 =2 624,- K¢
piiplatek za 1 doplitkovou barvu =2 624 x 0,20 = 525,-

Pro uvedeny navrh inzeratu by tedy celkova cena Cinila 3 149 K¢ (bez 19 % DPH).
Doporucila bych 2 — 3 mési¢ni reklamni kampan, pficemz v této dobé bych inzerat
zvetejnila min 30 krat. Celkova cena kampané by tedy €inila 30 x 3 149 = 94 470 K¢,

V ptipadé zvefejnéni inzeratu 30x, je poskytovana sleva ve vysi 15 %. V tomto piipade
tedy sleva ¢ini 14 170,50 K& Cena inzeratu se tedy snizi na 80 299,50 K¢&.

Pfi platb¢ prfedem je poskytovana sleva 2 %, takZze definitivni cena kampané je

78 693,50 K¢
b) inzerce v Libereckém dni
V tomto deniku je omezena minimalni velikost ¢ernobilého inzeratu s dodatkovou
barvou. Tato velikost ¢ini 90x 100 mm. Ceny inzerce jsou uvedeny v tabulce ¢. 6.

Ptiplatek za 1 dodatkovou barvu ¢inil5 %. Je poskytovana sleva pfi platbé pfedem 3 % a

sleva za opakovani, ktera je zavisla na po¢tu uvetejnéni a pohybuje se v rozmezi 3-20%.
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Tabulka é. 6: Ceny inzerce v Libereckém dni

Den v tydnu | Cena z 1 mm sloupku’

po - Gt 12
pa 17
SO 16

" velikost sloupku je zavisla na rozméru inzeritu
Zdroj: www liberecky-den.cz

Zakladni cena se vypocita stejnym zplisobem jako v ad. a), tedy zakladni cena inzeratu ve
dnech po — ¢t &ini 2 400,- K&

piiplatek za dodatkovou barvu ¢ini 360,- K¢

celkova cena je tedy 2 760,- K&

Pokud by inzerat byl zvefeynén 30 krat, celkova cena by potom byla 82 800, K¢, odeteme-
li poskytované slevy za platbu pfedem (2 484,- K¢&) a za opakovani (v tomto pfipadé sleva
¢ini 15 %, coz je 12 420,- K¢&), dostaneme skutecnou cenu, kterou by firma musela zaplatit.
Tato cena je 67 896,- K¢ (bez DPH 19 %).

Seznam a blizsi popis dalSich vhodnych médii, je uveden v piiloze . 1, kde je
také uvedena cena za inzerci. Vzhledem k finanénim moznostem firmy zde uvadim pouze

minimalni cenu.

6.2.2 Prezentace ve ,,Velkém katalogu ¢eského nabytku a truhlaéskych vyrobka“

V soucasné dobé se firmé nabizi jedineCna mozZnost prezentovat se v katalogu
» Velky katalog éeského nabythu a trublarskych vyrobkit“. Tento katalog vydava redakce
mési¢niku Truhlarské listy ve spolupraci s Asociaci ¢eskych nabytkait, Svazem Ceskych a
moravskych vyrobnich druZstev a Spoletenstvem dfevozpracujicich podnikd v CR.
Publikace vychéazi jako reakce na nepliznivy vyvoj na Seském trhu. Ceskym vyrobciim
stale vice konkuruji zahraniéni podniky a dravé obchodni fetézce, které prodavaji nabytek
za velmi nizké ceny. Podle soucasnych prizkumi primémy ¢esky zakaznik sice
upiednostiluje Ceské vyrobky, ale bohuZzel nema moznost zdivodu absence Ceské

obchodni sité & neuspokojivé situace ve vystavnictvi mnoho moznosti, kde by se mohl
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v §irS§im méfitku a soustiedéné podob& stémito vyrobky setkavat, natoz je pak vice
nakupovat. Tento katalog si proto klade za cil propagovat ¢eské vyrobky, proto se hlavni
¢ast publikace bude koncipovat jako zcela bezplatnd propagaéni sluzba vsem
dievozpracujicim vyrobclim. Prezentovat zde bude mozné sériovy & zakazkovy nabytek

(kuchyrisky, kancelaisky, détsky, apod.)

Pro udast v tomto projektu je nutné vyplnit ,, Vstupni ptihlasku®, ktera je uvedena

v piiloze ¢. 2 a slouzi jako ,,vstupenka™ do tohoto katalogu.

6.2.3 Propagace v regionilnim radiu

Reklama v radiu je dnes jiz zcela béznou podporou prodeje. Na Liberecku vysilaji

2 regionalni radiové stanice Radio Contact Liberec (RCL) a Radio Crystal.

INTERBYT si tedy mize vybrat z téchto dvou radiostanic, nebo zvolit moznost
tzv. regionalniho baliku HIT Severni Cechy, ktery poskytuje spoleénost MEDIA
MARKETING SEVICES. Tento balik sdruzuje 8 rozhlasovych stanic, které pokryvaji
celou oblast Severnich Cech. Cilova skupina téchto radii zahmuje jednak posluchage ve

véku 25 — 55 let a dale posluchace ve véku 15 - 35 let.

Cenové nejpiijatelngsi je reklama na radiu Crystal. Toto radio mélo v 1. &tvrtleti

roku 2004 priimémou poslechovost 33 000 posluchaci.

Navrhui firme 2 mési¢ni reklamni kampaii v radiu. Nejlevnéjsi cena spotu je od
6-7 hodin a dale pak mezi 19-22 hodinou. Pokud by tedy firma odvysilala 5 spotli rano a
5 spotii vecer, pfi¢emz tato perioda by se opakovala obden, pak by celkova cena kampané
stala 160 500,- K¢ (bez DPH 19 %),

Ceny spotli zmifiovanych radiostanic jsou v priloze ¢&. 4, kde je také uvedena
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posluchovost. V piiloze . 5 je potom znazornéna mapka pokryti radia RCL a radia

Crystal.

6.2.4 Vsudypiitomnost znacky

Jde o to, aby znacka firmy vstoupila do povédomi potencialnich zakazniki. Znacka
by tedy méla byt uvedena nejen na vsech firemnich dokumentech, hlavi¢kovych papirech,
firemnich obalkach, razitkich a vizitkach, ale také na reklamnich pfedmétech (napf. pera,

podlozky pod mys), na oznaceni viech firemnich prostor, vozidlech apod.

Naklady na tuto formu propagace nejsou prili§ vysoké a ii¢innost vzhledem

k vynalozenym nakladlim je pomérné vysoka.

6.2.5 Utast na veletrzich a vystavich

Z marketingovych prizkumi vyplyva, Ze zakaznik pfi koupi nabytku oceni, kdyZ si
muze vyrobek fyzicky prohlédnout. Nejlepsim zpusobem jak zakaznika informovat o
sortimentu, je mu ho predvést a podat dalsi doprovodné informace. Krom¢ toho je veletrh

jednou z moZnosti, jak oslovit nové potencidlni zakazniky a upeviiovat stavajici kontakty.

Co se tye cilové zakaznické skupiny, lze konstatovat, Zze tato skupina neni
homogenni a lze zde vytipovat nasledwici segmenty: odborni navstévnici (desicion
makers), zastupci svazi a asociaci, laiti navstévnici, média (novinafi) a zastupci statni

spravy.

V pfipadé malych a stfednich firem, které si ¢asto nemohou dovolit medialni

komunikaci, je prezentace na veletrhu jedinou moznosti jak se zviditelnit.

Mezi hlavni argumenty, hovofici pro pfipadnou neucast na veletrzich, patfi

obvykle vysoké naklady a neméfitelnost efektu ucasti. Pfed rozhodnutim zda se veletrhu
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zuCastnit €1 ne, by mély byt zodpovézeny otazky tykajici se jednak cile veletrzni Gi¢asti,
formy, zplsobu a rozsahu ucasti firmy na veletrhu, stanoveni kritérii pro nasledné

vyhodnoceni GCasti a otazky tykajici nezbytnych piiprav firmy na veletrh. [11]

Vzhledem k finanéni situaci firmy, je nutné peclivé vybirat mezi konanymi
akcemi. Diky velikosti firmy a omezené regionalni pisobnosti bych doporuéila ucast na

veletrzich, které se nachazi pobliz libereckého regionu.

Blizsi specifikace doporu€ovanych veletrhli a vystav je uvedena v priloze &. 3.

6.3 Obchodni zastupce

Dalsi moznost jak zvysit odbyt se jevi naymuti obchodniho zastupce. Zastupce by mé¢l
mit bydli§t€ v regionu puasobnosti firmy INTERBYT, nebot znalost regionu je velkou

vyhodou.

Pi1 vybéru obchodniho zastupce by mél byt kladen velky diraz na jeho vlastnosti,
nebot $patna volba by firmé mohl zplisobit nemalé naklady spojené pfedevsim s vybérem
a Skolenim nového pracovnika, plus ztraty z uslého zisku za neuskutenény prodej.
Pozadované vlastnosti obchodniho zastupce jsou spolehlivost, iniciativni piistup, zdravé
sebevédomi, ochota a schopnost peCovat o zakazniky, cit pro obchod, dobré vyjadiovaci

schopnosti, pfesvéd¢ivost a vhodné vystupovani.

Riziko $patného vybéru mize byt snizeno spolupraci s personalni agenturou, ktera
zajisti zpracovani a zadani inzerce a spolu s majitelem firmy provede kvalifikovany vybér

vhodného obchodniho zastupce na zakladé uréenych pozadavka.

Zastupce nasledné bude seznamen se strategii, poslanim a cili firmy. Bude mu
vymezeno uzemi jeho plsobnosti. Aby mohl G¢inné prosazovat vyrobky na trhu, musi

byt seznamen nejen s vyrobky firmy, ale musi také znat konkurenci. Zastupce by mél
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pochopit svou odpovédnost a ztotoZnit se s poslanim a strategii firmy.

Pro uréeni vykonnosti obchodnich zastupci, je téeba systematicky vyhodnocovat
jejich ¢innost. Zastupce by na konci kazdého obdobi (mésice) podéaval pisemna hlageni

obsahujici udaje o :

dosazené celkové vysi prodeje,

Y v

nakladech na prodej v % z celkového prodeje,

v

pocet obchodnich navstév za den,

v

poéet novych zakaznikd,

v

pocet ztracenych zakazniki,

v

prameérna vyse trzeb na jednoho zakaznika.

V ramci zvy$ovani vykonu obchodnich zastupct je diileZita jejich motivace.
Zakladnim aspektem motivace je plat. Obchodni zastupci jsou vétsinou odménovany
pomoci tzv. zakladu, ke kterému je piipoctena provize, tj. procentni podil na dosazenych

trzbach v rozhodném obdobi.

Navrhuji, aby obchodni zastupce byl odmeénovan fixnim zakladem ve vysi 10 000 -

K¢ a provizi ve vysi 3 %. Mzdové naklady by tak nemély ptresahnout 30 000,- K¢&.

V piipadé firmy INTERBYT by se obchodni zastupce mohl pokusit navazat nové
kontakty v nedalekém Némecku. Pokud by pro majitele byla pfili§ naro¢na investice do
podnikové prodejny navrhované v predeslé kapitole, mohl by do tohoto regionu nejdiive
proniknout pravé prostfednictvim obchodniho zastupce. Ten by mél samoziejmé bez

problémil ovladat némecky jazyk.

Pfi zvazovani zda obchodniho zastupce najmout ¢i ne, by mél majitel porovnavat
nezbytné naklady souvisejici se zastupcovou finnosti a odhadem trzeb, které by mohly byt
prostiednictvim zastupce dosazeny, piiCemz polozka naklady zahrnuje jiz zmifiované
mzdové naklady, naklady na pohonné hmoty a naklady na pofizeni automobilu (pokud by

firma nemohla pro zastupce uvolnit automobil, ktery jiz firma vlastni).
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ZAvér

Tato diplomova prace byla vypracovana pro majitele firmy INTERBYT, pana Jana
Kapka. Jak jiz bylo fe¢eno v uvodu, hlavnim cilem této prace bylo navrhnuti novych
odbytovych moznosti, které by vedly k upevnéni a nasledné k posileni pozice firmy na

trhu.

Soucasti této prace je mimo jiné podrobna situacni analyza firmy. Z této analyzy
vzelly silné a slabé stranky vztahwjici se k vnitini situaci podniku. Vngjsi analyza

identifikovala pfileZitosti a hrozby, které podnik nemutize ovlivnit svymi aktivitami.

Bylo také tieba zanalyzovat konkurenci firmy. Identifikaci konkurentti jsem provedla
na zakladé udaji z databaze Databox, pomoci informaci zodborného tisku a
prostiednictvim osobnich navstév vybranych konkurentl. Na zakladé té€chto informaci
jsem identifikovala jak soucasnou situaci na trhu s kancelafskym a kuchyiiskym nabytkem,

tak i oCekavany vyvoj v téchto oblastech.

Vzhledem k vysoké konkurenci a charakteru produktu lze fici, ze nabytkarsky trh
dlouhodob¢ smétuje k nasycenosti. Zakladni strategii podnikani v takovémto prostredi je
cesta zvetSovani trzniho podilu na Ukor konkurence. INTERBYT je vSak mensi
spole¢nost, ktera nemiiZze cenové konkurovat zahrani¢nim podnikiim vyrabé&jicim sérioveé.
Spole¢nost tedy musi k ziskani konkurenéni vyhody plné vyuzivat svych silnych stranek.
Jak plyne z provedené SWOT analyzy, mezi tyto stranky patii zeyjména kvalita, pfijemny
design, $ife sortimentu, seridznost , dobfe zajistény a fungujici servis a individualni piistup

k zakaznikovi.

Pti navrhovani novych odbytovych moZnosti jsem se snazila vyzdvihnout tyto silné
stranky a zaroven vyuzit pfileZitosti identifikovanych v jiz zminované SWOT analyze.
Zaméfila jsem se zejména na plileZitost, ktera se firm& naskytne se vstupem Ceské
republiky do EU. Dojde ke zruSeni hranic a cel, ¢imz se zjednodusi obchodovani mezi

¢lenskymi zemémi a piibudou novi potencialni zakaznici.
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Jako nejvyhodné€$i jsem zvolila expanzi firmy na némecky trh. K tomuto
rozhodnuti jsem dospéla po zanalyzovani situace na némeckém nabytkarském trhu. Dal§im
divodem byla také vyhodnd pozice sidla spoleénosti, ktera se nachazi v blizkosti ¢esko-

némeckych hranic,

V posledni kapitole pfed zavérem jsem navrhla dal$i doporudeni, ktera vyzdvihuji
silné stranky firmy a neguji stranky slabé. Tato doporudeni se tykala predevsim oblasti

propagace.

Uvédomuji si, ze nékteré navrzené moznosti jsou nyni pro firmu finanéné naro¢né a
v blizké dobé nejspi neaplikovatelné Navrhovana inzerce v regionalnim tisku by tedy

mohla byt nahrazena inzerci v n€jakém levnéjsim perioduku jako je napf. TIP Servis,

Také investice do navrhované podnikové prodejny miize byt pro firmu nepiiméiené
vysoka, proto doporuuji, aby na tento trh pronikla nejdfive bud’ pomoci navrhovaného
obchodniho zastupce, nebo pfes némeckou firmu, kterou by vyuzila jako svého

zprostiedkovatele.

Véfim, Ze navrhovana doporu¢eni v této studii je mozné diive &1 pozdéji prevést do

praxe a ze tato opatieni piispéji k dalsimu Usp€dnému rozvoji firmy INTERBYT,
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Ptiloha ¢. 5: Pokryti radia RCL a Crystal

Pokryti radia RCL
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