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Resumé

Diplomova prace pojednava o mozZnostech expanze nabytkarské firmy Interbyt, ktera ma
zajem vstoupit na trh regionu Turnov v sortimentu kuchyriského, kancelaiského a dalsiho
specifického nabytku. Strategie expanze se opira o marketingové nastroje - zeyména o

marketingovou komunikaci.

Teoreticka ¢ast piiblizuje nékolik zakladnich pojmi marketingové teorie. Dale je pojednano
o trhu s nabytkem zejména pak jeho o specifiku v Ceské republice. Na zaklad® situa¢ni
analyzy je navrhnuta segmentace sortimentu firmy Interbyt. Oddil vénovany marketingové
komunikaci doporuCuje zvazit fadu komunika¢nich nastrojl k posileni pozice znatky a image
firmy. Expanze v regionu mé&sta Turnova, na zakladé zjisténych fakti, je ¢lenéna do tii krokd,
pfiemz hlavnim opatfenim je vytvofeni prodejni kanceldfe. Ekonomické hodnoceni

piedklada vycet nakladu souvisejicich s expanzi.

Summary

The work deals with possibilities of expansion of furniture producing firm Interbyt, that is
interesting in entering the market of Turnov region in segments of kitchen, office and other
kind of furniture. The strategy leans on the marketing tools especially the tools of marketing

communication.

Theoretical part describes the basic marketing terms. Next part deals with characteristics of
furniture market.and company situation. The chaper about marketing communication
describes tools that can help to enhance the brand position and the company image. The
expasion in region Turnov, on basis of researched facts, is divided to three steps. The main
plan is to establish sale office. The economical summary offers the list of overheads

connected with the expansion recommendations.
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1. Uvod

Cilem diplomové prace je formulovat opatieni, kterymi by se méla firma Interbyt, podnikajici
v oblasti vyroby a prodeje nabytku, fidit pii mozné expanzi v regionu mésta Turnov.

Doporuceni by méla posilit pozici firmy na trhu a vytvofit prostor pro dalsi rozvoj.

Pro¢ firma vyuzila moznosti zpracovani tohoto tématu formou diplomové prace? Dle slov
jejiho majitele byl marketingovy pfistup dosud aplikovan pouze intuitivné, a proto by radi
ziskali moZnost nového, nezaujatého pohledu na problematiku dalsiho rozvoje. Doposud
firma vystupovala spise jako vyrobni podnik, ktery nema nouzi o zakazky. S rozvojem firmy,
s ristem poc¢tu zaméstnanch si firma zacala uvédomovat, jakym nesnazim musi Celit. Jeji
budoucnost vede bud cestou expanze, ktera umozni dali rozvoj, nebo bude nasledovat
postupny utlum, smzovani nakladl, propousténi. Marketing by se mél stat samoziejmou

¢innosti firmy a zakladem strategickych rozhodnuti.

V nasledujicich kapitolach bych se rad zaméfil na aplikaci marketingovych metod a pfistupi
v feSeni problematiky expanze firmy. Rad bych struén¢ objasnil jejich teoretickou fundaci, ale
spise neZz to bych se zaméfil na jejich prakticky obsah. Dale bych chtél stru¢né priblizit
problematiku trhu s nabytkem v Ceské republice. K tomu, aby navrhovana opatieni méla
oporu v realité, bude tieba provést prizkum v daném regionu daného trzniho prostiedi,
pfedevsim pak konkurence a potencial pro expanzi. Na zakladé sebranych dat 1ze navrhnout
moznou strategii firmy jak vyuzit novych pfilezitosti s respektem k ekonomickym moznostem

firmy.

Tedy struné shrnuto: co musi nebo milZe udélat firma pro sviij rozvoj v novém teritoriu?

Nalezeni odpovédi na tuto a dalsi souvisejici otazky bude obsahem této prace.
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2. Vybrané pojmy marketingové teorie

Abychom mohli dale l1épe porozumét marketingovému pohledu na problematiku firmy, je

tieba ozfeymit nékteré zakladni pojmy, se kterymi se budeme nadale setkavat.

2. 1. Marketingovy mix

Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je zakaznik. Cilem spravné
uvazuyjici firmy je potom pochopit, jaké jsou jeho potieby. Na jejim zakladé pripravime
spravnou kombinaci marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuce a komunikace.
Rozborem marketingového mixu zaéina kazda hlubsi analyza firemni marketingové strategie.

Pii viech rozhodnutich pisobi na podnik fada vlivii z jeho prostiedi.

Mezi dilezité vlivy nepatii pouze vlivy ekonomické, politické a daldi vnéjsi faktory
makroprostiedi, ale i vlivy uvniti samotné firmy, jeji organizace, interpersondlni vztahy atd. O

rozdéleni a charakteristice prostedi firmy budeme hovorit podrobnéj dale.

Vratme se ale zpét k Gvaham o marketingovém mixu[l], Casto nazyvanym také Ctyii P
marketingu (produkt, price, promotion, placement). Viechny tyto €asti jsou vyuzZivany
k vytvofeni urCité pozice vyrobku na trhu. Jedna se o Cinnost, jejimz cilem je dosaZeni
individualizace vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali produkt odlisné od konkurenénich.
Vhodnou kombinaci ¢tyf prvkil lze upravovat pozici vyrobku, a to jak ve vztahu ke

konkurenci, ale hlavné pro zakaznika.

Vyrobek ( mluvime o vyrobku v $ir§im smyslu, protoze se obecné mize 1 o sluzbu &i know —
how, tedy cokoli &im lze oslovit zakaznika) uspokojuje uréité potieby a pfani zakaznika. Je
nutné si odpoveédét na zakladni otazky tykajici se napf. image vyrobku, jeho vlastnosti
variability, sluzby souvisejici s prodejem, jeho Zivotni cyklus atd. Pokud ma firma tuto

predstavu lze mluvit o tzv. komplexnim vyrobku.

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Stanoveni ceny je obtiZnym procesem,

protoze neni jen odrazem piéani zakaznika, ale musi reflektovat 1 ekonomické prostiedi, vnitini
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¢innost podniku atd. Je tfeba uvazovat o celé fadé faktord napi poptavce na trhu, ceny

konkurence, vyvoj nakladi ziskové strategn firmy atd.

Dalsim faktorem je komunikace se zakaznikem o vyrobku. V této oblasti ma firma Siroké
pole plisobnosti a velmi vyrazné rozhoduje o odbytu svého vyrobku. Je tieba se rozhodnout,
na jakého zakaznika se komunikace zaméfi a jakou formu zvoli. Rozlisujeme &tyii zékladni

formy:

Reklama

Public Relations
Osobni prodej
Podpora prodeje

Posledni ¢asti marketingového mixu je distribuce. Tady je tfeba odpovédét na zéakladni
otazku, jak dostat produkt k zakaznikovi? Subjekty, které zajistuji to ,jak“, vytvareji
distribucni cesty.

Vsechny &asti mixu jsou velmi Gzce spojeny (napi. forma distribuce se promita do ceny atd.) a

na jejich zakladé 1ze formulovat marketingovou strategii[l]. Jejim obsahem je stanoveni cile

jednotlivych marketingovych aktivit.

2.2, Prostredi firmy

Jak jednotlivec tak 1 firma jsou ve své Cinnosti ovliviiovani prostiedim, ve kterém plisobi.

Tyto vlivy jsou Uplné, Easte¢né nebo nejsou viibec ovlivnitelné a plisobi uvniti ¢i vné firmy.

Firemni marketing musi tyto vlivy chapat a musi rozumét, do jaké miry pisobi na jeho

uspéch. Piehled vlivi prostfedi firmy znazortiuje nasledujici tabulka.
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Tab.1 marketingové prostredi

Ovlivnitelne

A

\4

Malo ovlivnitelné

Zdroj: [1]

Tyto vlivy Ize dale ¢lenit podle stupné ovlivnitelnosti. Oboji musi firmy sledovat a ¢asto se

setkame s provazanosti pusobeni vlivli napf. image — zakaznici.

2.2.1.Marketing a prostredi firmy

Z hlediska marketingu je dulezité si odpovédét, jaka je jeho funkce ve firemni struktufe, to
znamena, do jaké miry ovliviluje vnitini a vnéjsi prostfedi podniku. Mluvime o funkei
komunikativni, kdy ukolem je informovat a komunikovat se zakaznikem prostiednictvim
marketingovych nastroji. DuleZita je i zpétna vazba, kdy informace proudi od zakaznika. Zde
je ukolem marketingu vytvaret prognozy budouciho vyvoje a koordinovat dalsi aktivity firmy

( vyroba, zasobovani, distribuce...).

Z toho vyplyva dalsi funkce, a to je koordinace aktivit pasobicich vné i uvnitf firmy. Ostatni

Posledni funkce je analyticka, ktera vyplyva tak trochu z jiz funkci pfedchozich: zpracovavat
analyzy ze sebranych informaci, vytvaret podklady pro dal§i rozhodovani napfi¢ firemni

strukturou.
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2.3. Segmentace trhu

Podstatou marketingové segmentace trhu je, kdyZz firma uzna, Ze zdkaznici jsou odlisni ve
svych potiebach a cilech, které sleduji. Firma hleda na trhu vyznamné skupiny zakaznik(i a

rozhoduje se, kterou skupinu trzné oslovi. [1]

Nejoptimalnéjsim marketingovym pristupem by bylo vytvoreni specifického marketingového
mixu pro kazdého zakaznika. V praxi je to viak neredlné. Proto spoleCnost hleda skupiny
zakaznikll dle stanovenych kritérii. Ty jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice
heterogenni. Homogennost v tomto smyslu znamenad podobnost trzniho projevu tzn. napi.
preference, rozhodovani. Heterogennost pak vyZaduje odlisnost jednotlivych segmentli mezi
sebou. Segmentem tedy chapu skupinu zakaznikd, ktefi maji své specifické pozadavky na

uréitou skupinu vyrobkli. Mezi vyhody patii [1]:

# Uspokojeni potreb ziakaznika. Produkt odpovida potfebam a pranim uritého zakaznika.

# Efektivnéjsi stimulace prodeje vyrobku. Kampai je zaméfena na segment ne na cely
trh. To maze jednak snizit ndklady, protoze se zaméiujeme na uzdi cilovou skupinu,
Rovnéz vysledny efekt mize byt lepsi, nez kdybychom masivné oslovili cely trh.

» Prizpusobeni produktu zikaznikovi.

» Ziskani konkurenéni vyhody

Z uvedenych vyhod vyplyva, Ze aby firma mohla efektivné pouzivat nstroje marketingového

mixu, musi nutn€ strukturovat pozadavky jednotlivych segmenti.

2.4. Konkurence

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby stejnych zakazniki a jejichz
nabidka je podobna. Spoleénost musi sbirat informace o strategiich, cilech, slabinach,
pfednostech a moznych zpusobech reakce konkurenti. Znalost téchto silnych a slabych mist
umoziuje firmé rozvinout takovou strategii, pii které ziska vyhody tam, kde je silnd a pomaha

firmé zvolit zplisob a ¢as svych akci. [5]
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Jen vyjimecéné pusobi néjaka firma na trhu osamocené, obvykle plsobi s velkym pocétem
konkurentd. Konkurenéni prostiedi nezahrnuje pouze dalsi firmy, ale i1 fadu jinych aspekti.
Vedouci pracovnici maji vétsinou snahu se v prvni fadé zaméefit na konkurenci znacek a na

ukol vybudovani preferen¢niho postaveni jejich znacky.

Vzhledem ke konkurenci musi mit firma na paméti ¢tyfi dimenze tykajici se svého postaveni
na trhu. Musi brat vuvahu povahu zakaznikl, marketingovych kanala, konkurence a
charakteristiku své vlastni spolecnosti. Uspésnost je zaleZitosti vlivu na dosazeni efektivniho
pusobeni na zakazniky, na efektivni vyuzivani marketingovych zprostiedkovatell a na

dosazeni dobré konkurenéni pozice.

Pfi analyze konkurence by se firmy mély predevsim zaméfit na :
- urceni silnych a slabych stranek konkurence,
- vytvoreni informaéniho systému o konkurenci,

- uréeni pravdépodobné reakce konkurence.

Firmy potfebuji mit znalost o své konkurenci, a proto by ji mély nejprve analyzovat a na

zakladé provedené analyzy identifikovat hlavni konkurenty, jejich strategie a cile.

2.5, Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii mezi nejdilezitéjsi marketingové dovednosti. Komunikace je
Siroky pojem. Prostfedkem komunikace je oblek zastupce, katalogova cena i vzhled kancelafi
- to ve vytvali u navstévnika uréity dojem. Tato skutenost také vysvétluje rostouci zajem o
marketingovou komunikaci. Je nutné, aby dojmy, jez vyvolavaji zaméstnanci, zafizeni
kancelaii 1 firemni aktivity byly v souladu, protozZe jejich prostfednictvim si jednotlivé cilové
skupiny, které firmy oslovuji, vytvareji ndzory na znacku a hodnoti mira naplnéni jejich

prislibéi. [19]

Propagace je takova forma komunikace, ktera predstavuje firemni sdéleni uréené k posileni

povédomi o vyrobeich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. Ke komunikaci
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sdéleni vyvolavajicich zajjem a pozornost vyuzivaji podmky reklamu, prostiedky pro
podporu prodeje, obchodni zastupce (osobni prodej) a public relations (tj. nastroje

komunika¢niho mixu viz. kapitola 7).

2.5.1. Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je pfesv&dCit zakaznika & vefejnost o zaméru, ktery
spole¢nost sleduje (zvysit prodej, prestiz znacky apod.). Na zékladé presn¢ definovaného cile
a stanoveného zpisobu pienosu postupné zménit nazory, postoje & chovani zakaznika,
vefejnosti vadi firmé€ a jeji nabidce. Bez pohledu na teorie chovani spotiebitele je tieba
poukazat na pravidlo minimalniho u¢inku marketingové komunikace, které fika, Ze jestlize
komunikace nepfesvéd¢i nové zakazniky k nakupu, pomuze alespoil loajalité téch stavajicich.
Nezda se sice, ze by bylo vhodné toto pravidlo pouzivat, ale v tvrdém konkurencnim prostiedi

je neustale tieba poutat a udrzovat pozormost i téch, ktefi jsou presvédceni. [19]

Upoutani pozomosti ziistava nadale prioritou celé marketingové komunikace a také v této

oblasti vznikaji rizné, velmi originalni napady.

Tradi¢né uvadéné marketingové cile, které musi vychazet ze strategickych marketingovych

cildi jsou:

" Poskytnout informace
Pavodni funkci marketingové komunikace bylo informovat trh o dostupnosti uréitého
vyrobku nebo sluzby. Také v souCasnosti je znaCna ast aktivit namifena k poskytnuti

informaci potencionalnim zakaznikiim. Firmy pouZivaji informace o své spole¢nosti.
" Vytvorit, stimulovat poptavku

Prvofadym ucelem vétSiny Cinnosti je zvyseni poptavky po znafce vyrobku nebo sluzbé.

Uspé&sna podpora miize zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.
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* Diferenciace produktu firmy

Tato koncepce zahrnuje odliseni se od konkurence. Homogennost nabidky znamena, ze
zakaznik povazuje produkty urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce. V téchto
pfipadech maji firmy pouze nevelkou Sanci fidit a cilevédomé ovliviiovat takové
proménné, jako je napf. cena vyrobku. Diferenciace naopak dovoluje daleko vétsi volnost

v marketingové strategii, hlavné v cenové politice.

* Diraz na hodnotu a uZitek
Tento cil znamena ukazat vyhodu, kterou piinadi vlastnictvi produktu nebo sluzby.
Vyrobek nebo sluzba mize timto zpasobem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném

trhu.

= Stabilizace obratu

Obrat neni v prubéhu kalendainiho roku, & let, konstantni. Zmény prodeji mohou byt
zpusobeny sezénnosti zbozi, ¢ykli€nosti nebo jednoduse nepravidelnosti poptavky. Pro
vyrobce & distributora znamena nepravidelnost poptavky v prubéhu roku, tlak na
zvy$Sovani vyrobnich, skladovacich a dalsich nakladl. Marketingova komunikace ma za cil

vyrovnat co mozna nejvice tyto vykyvy a stabilizovat tak v ase uvedené naklady. [6]

O problematice marketingové komunikace bude vice pojednano v kapitole 7 a 8, které se

vénuji konkrétné nékterym jejim nastrojim.

3. Situace firmy

Firma Interbyt byla zalozena panem Janem Kapkem v roce 1990. Piedmétem cCinnosti je

vyroba a prodej nabytku. Spole¢nost ma dosud formu fyzické osoby, ale v vzhledem k rozvoji

dnednimu 1 budoucimu se jedna o vytvofeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Jeji sidlo se

nachazi v Novém Mésté pod Smrkem,

Po zakoupeni vlastnich objekti byla firma v kratkém ase rozsifena na samostatné provozy

{truhlaiskou strojovnu vybavenou ¢eskou, némeckou a italskou technikou, rukodilnu, sklady
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materialu, montazni dilnu a sklad hotovych vyrobku). Interbyt operuje 1 vlastni montazni

skupinou a ma vlastni prodejnu v Novém Mésté pod Smrkem.

Ve firm¢ jsou zaméstnani 3 rezijni pracovnici (technik pro pfipravu vyroby, vedouci vyroby,

asistentka prodeje) 14 truhlaiti a skladnik. V Novém M¢ésté pod Smrkem a okoli se nachazi

dalsi truhlatské dilny, se kterymi spolupracuji formou zakazky, coz dale rozsifuje vyrobni

moznosti,

3.1. Podnikatelska ¢innost firmy Interbyt

Vyrobni a obchodni zaméfeni sméfuje do tii oblasti trhu s nabytkem:

A

v

kuchyiisky nabytek, ktery tvoii cca 15% produkee,
kancelaisky nabytek, jehoz produkce zawima cca 40%,
atypické zakazky (zakazky, které jsou vytvareny na zakladé individualnich pozadavka

zakaznika), majici podil na produkei cca 45%.

Konkrétné vyrobni program zahrnuje:

B

vV V V ¥V

v

vyrobu a dodavku veskerého nabytku pro kancelare, obchody, restaurace, ubytovny i
hotely,

kuchyné, kuchynské linky,

bytové interiéry,

zhotovovani individualnich prvka — solitéry, komplety,

interiéroveé zafizeni post,

dyhovany nabytek na zakazku,

projekéni, konzultacni a poradenska ¢innost souvisejici s interiérovym fesenim.
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Graf 1. Produkce firmy Interbyt

RozloZeni produkce firmy Interbyt

15%

@ kuchyné
B kancelare

45% O atypicke zakazky

Zdroj: autor

Na vyrobky je poskytovana zaruka 24 mésicu a soucasti je rovnéz dovoz, montaz a

poradenstvi. Na designu nabytku pro veétsi zakazky spolupracuji s architektem.

3.2. Dodavatelé

Vyroba nabytku je komponentové poméme naro¢na a firma ma fadu dodavateld. Funkéné je

I1ze rozdélit do nékolika skupin:

» deskovy material - dodavaji hlavné Alfa Ricany, KronosPern Jihlava,

» hrany - mezi nejvétsi producenty v Ceské republice patii Hranipex Humpolec,

» kovani — hlavni dodavatelé jsou ze SRN — Hafeler, Hettich, distribuuji prostiednictvim
svych obchodnich zastupcu,

» zidle — Sedia, Ostrava.

Vzhledem k zmifované vyrobni povaze produktu nutné ¢as od Casu nastava situace, kdy
nékteré komponenty nejsou k sehnani, a je proto ohrozena zakazka. I Interbyt obcas Celi
podobnym okolnostem. Pfesto se nejedna o jev natolik dramaticky. Tedy podobna situace

nastava, ale nikoliv natolik ¢asto, aby tim byla ¢innost n¢jak zavazn¢ ohroZena.
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3.3. Zakaznici

Zakazniky se na tomto trhu mohou stat domacnosti, stat a firmy. V&tdina z nich se v soucasné

dobé rekrutuje z regionu Liberecka.

Veskery kuchyiisky nabytek je koneénému zakaznikovi nabizen prostiednictvim liberecké
obchodni spole¢nosti Interkomplet - ta plivodné zajist'ovala veskery odbyt, a vlastni prodejny
v Novém Meésté pod Smrkem. Segmentem kuchyfiského nabytku jsou oslovovani zejména

domacnosti.

Dalsim trhem je oblast kancelafského nabytku ureného pro soukromé spoleCnosti. Mezi
vyznamné zakazniky patii napi. Knorr —-Brehmse (Hejnice), TWR Lucas (Jablonec nad Nisou,
Frydlant v Cechach), Textilana (Nové Mésto pod Smrkem), Telecom (Liberec). K atypickym
zakazkam sméfyici do soukromého sektoru je tieba zminit napf interiéry prodejen Etno
Group s.r.0. — Zlaty andél (Praha), Jihlavské sklarny — vzorkova prodejna, Oéni optika (Praha)

atd. Tyto zakazky predstavuyi zejména individualni kancelafské interiéry.

Rovnéz stat je vyraznym odbératelem nabytku. Zakazka vtomto sektoru je pfidélovana
vétsinou po predchozim vybérovém fizeni, jehoz predmét ma urcité, piedem dané parametry.
Firma se jich ucastni obalkovou metodou (tzn. utajené uvede svoji nabidku, ktera se nasledné
vyhodnocuje). Stat je zakaznikem jednak v sektoru kancelafského nabytku a jednak také
pozaduje interiéry Sité na miru (atypické zakazky). K nejdulezitésim akcim, na kterych
participovala firma Interbyt patii napf. Méstsky ufad, Utad prace (Nové Mésto pod Smrkem),
Méstsky uiad (Frydlant v Cechach), Okresni uiad a Ufad prace (Liberec), Liberecka
zdchranna sluzba, Lesy Ceské republiky (Liberec), interiéry podt (Hejnice, Cesky Dub,
Babylon Liberec).

V dodavatelsko-odbératelskych vztazich je velkym problémem platebni neschopnost. Tato
situace se je obzvlasté rizikova, je-li zakaznikem mensi firma bez dostateéného finan¢niho
zabezpeCeni. Riziko postupné ubyva srostouci kapitdlovou vybavenosti odbératele.

Nejperspektivngjsi z tohoto pohledu jsou zakazky pro vefejny sektor.
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3.4. Konkurence

Trh s nabytkem (viz. dalsi text) je obecné vysoce konkurenéni, protoze na ném pusobi jak

hraéi domaci tak 1 zahraniéni.

Interbyt je mendi firma pasobici predevsim regionalné, Na Frydlantsku, kde ma sidlo a
doposud téz15té své Cinnosti, konkurence neni natolik silna. Jedna se zejména o Zivnostniky
podnikajici v oblasti zakazkového truhlaistvi. Zde se jedna o vyrobni konkurenci, pisobici
piimo v regionu. Na trhu jsou ale i tuzemsti vyrobci plisobici na tizemi celé republiky. Zde
jmenujme napf. Interier Ricany. Celkové je v Ceské republice Fadové stovky drobnych &
vétsich vyrobcl nabytku  Cim vice se vzdalujeme od regionalniho centra pisobeni firmy,

konkurence zietelné sili.

Hlavni konkurenty v oblasti kancelafského nabytku v Libereckém kraji bych oznadil:
Ivera(Liberec), 4in s.r.o.(Liberec), Elben (Liberec, Jablonec nad Nisou), Setim s.r.o. (Liberec,
Usti nad Labem), Rudolf Sattler (Ceska Lipa). V oblasti kuchyiiského nabytku mezi
konkurenty patifi napfiklad: Linea (Liberec), Koryna(Liberec). Mnozi vyrobci a prodejci
nabizi Siroky sortiment nabytku pro vSechny segmenty. Obchodné celi dale silnym
zahraniénim spoleénostem, dovéazejici masivné levny nabytek, ktery distribuuji hlavné

prostiednictvim obchodnich fetézcu.

3.5. Marketing firmy

Cinnost firmy byla doposud spise vyrobn& orientovana. Zakazky vétsinou plichazely samy.
V soucasné dobé je vyrobni program jiz natolik rozsahly, Zze samotna produkce bez
dlouhodobéjsi marketingové strategie neni mozni. Marketing ve firmé funguje zatim
piedevsim intuitivng.

Prodej vyrobki je organizovan individualng, a to v zavislosti na zakazce. Cast sortimentu je

nabizena prostfednictvim vlastni prodejny v Novém M¢sté pod Smrkem. Cca 40% produkce
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je distribuovana firmou Interkomplet v Liberci, ktera obstarava souvisejici nalezitosti

(kone¢na distribuce, propagace, poradenstvi).

Firma ma vlastni propaga¢ni materialy, ne vSak jiz referenéni katalog (divodem je

individualizace zakazek). Inzeruje ve Zlatych strankach.

Ma své internetové stranky (www.interbyt.cz). Jejich prodejni efektivnost zatim neni ale pfili§

vysoka (mam na mysli objem konkrétnich zakazek, které vznikly na zakladé internetové
objednavky), tedy jejich ucel je predevsim referenéni, propagaéni a informacni. Piestoze
piimy pfinos zatim neni tak vyrazny, jedna se rovnéz o nastroj posileni image firmy a lze

timto prostfednictvim pusobit i za hranicemi regionu. Role Internetu bude bezesporu dale rist.

Mezi dalsi aktivity, které lze v ramci marketingoveé strategie rozvijet patfi aktivni ucast na
veletrzich. Tento nastroj propagace a budovani image znacky, patfi mezi finanéné naro¢néjsi
a jeho pfinos je obtizné méfitelny. Firma zatim svij vlastni projekt v této oblasti nerozvinula.
Utastni se jako navitévnik a pozorovatel za udelem navazani novych kontakti a sledovani

trendu v branzi.

Nejvyznamnéjsim prostfedkem, ktery pomaha budovat pozici a image firmy Interbyt na trhu,
je povest vychazejici z dosavadnich usp&snych akci, lobbing a znamosti na téch ,,spravnych

mistech”. Ale nejedna se o systematizovanou ¢innost.

Pokud jde o samotnou znacku Interbyt, pod kterou firma vyviji svou podnikatelskou ¢innost,
v soucasné dobé plati, ze toto oznaCeni v pouzivaji jesté dvé dalsi firmy. Jedna se o
INTERBYT, spol s r.o. Bratislava a Interbyt Vladimir Zlatohlavek, Brno.V dohledné dobég,
v souvislosti s pfechodem na spolecnost s ru¢enim omezenym, bude firma vystupovat jako

Interbyt Jan Kapek.
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3.6. Finan¢ni situace

Firma splaci uvéry vzniklé z investic do novych vyrobnich prostor a vyrobniho zafizeni.
Bilance vynosi a nakladd je velmi té€sna. Z toho vyplyva nedostatek volnych finanénich
zdroju, které by mohly byt dale investovany at uz do vyroby nebo do propagace. Jeji obrat

éinni roéné ¢ca 10-11 mil. K¢,

4. Charakteristika trhu s nabytkem

Trh s jakoukoli komoditou vykazuje uréita specifika. Abychom mohli 1épe proniknout do
problematiky podnikani v nabytkafském sektoru, musime rozumét alespori zakladnim
charakteristikam trhu. Kapitola 4 nema ambice suplovat dlouholeté zkusenosti podnikateld

v oboru, ale spide vystihnout zakladni problematiku a tendence, ke kterym dochézi.

4.1. Problematika trhu s nabytkem v Ceské republice

Obecné lze fict, Ze tento trh je charakterizovan velkym mnozstvim prodavajicich i kupujicich.
Z hlediska prodavajicich se jedna o model monopolistické konkurence'. Ta je v disledku
globalniho obchodniho prostfedi mezinarodni. Pfi¢inou vzniku monopolistické konkurence na
tomto trhu je charakter produktu. Ten je velmi diferencovany. Produkty jednotlivych firem

v oboru se mezi sebou lisi napi. variabilitou uziti, zivotnosti, kvalitou, materialem.

At uz o nakupu rozhoduje podnik, domacnost &1 stat, jedna se z jejich pohledu o stiednédobou
az dlouhodobou investici, kde predchozi zku$enosti s produktem hraji pii rozhodovani
rozhodujici roli. V zhledem k vysoké konkurenci, dlouhodobych disledcich rozhodnuti o
koupi a nepfili§ rychle rostoucimu pouzitelnému trhu lze fici, ze trh dlouhodobé sméiuje
k nasycenosti. Pro firmu podnikajici v tomto odvétvi je tfeba vytvofit stabilni trzni podil,

ktery by mohl dlouhodobé, piestoze pomalu riist.
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Obecné lze konstatovat (alespon nazory mnohych odborniki z branze tomu nasvédéwi), ze trh
s touto komoditou je sice presycen, piesto se da nalézt prostor pro export a import, ale

zejména pro spolupraci firem z riznych zemi.[14]

V Cesku se zabyva produkei kuchyni, sedacek, Zidli, sk¥ini a dal§iho nabytku do lo¥nic,
obyvaku i kancelaii od dvou do osmi tisic firem, které maji do 20 pracovnika. V soucasnosti v
nich puasobi podle statistik zhruba 40 000 lidi. Dalsi skupinu tvoii pramyslova vyroba (kolem
300 firem) s celkem 20.000 zamé&stnanci. Ceské republice chybi vice velkych prodejnich mist.
Naproti tomu je zieymé nadbytek malych prodejen s plochou kolem 400 metra Ctvereénich
(4.500). Z celkového vyrobeného nabytku v CR se pouze 30 a¥ 40 procent uplatni na
tuzemském trhu. Ackoliv je export Ceského nabytku na pomérné vysoké urovni, milZe nastat v

budoucnu pro nase podnikatele fada problém.

Cesti nabytkafi méli a maji tradiéné nejvétsi odbyt pro své vyrobky v Némecku, i kdyz i v této
zemi poptavka po ném klesa. Ceské firmy se zamé&fuji spiSe na vyrobu variabilniho nabytku s
raznymi Upravami podle pozadavki zakaznika. V nenavratnu jsou doby, kdy se podniky
zabyvaly pouze sériovou velkovyrobou. Pravé zakaznici v Némecku si pfeji plizpusobit
nabytek svému vkusu, mnohdy stadi malé upravy, napfiklad zména ozdobnych ¢asti skiini,
rizného kovani apod. Nejproblemati¢t&jsi je obchod s kuchynémi, protoZe ty jsou stavény
pfimo na miru uZivateld a poZadavky jsou v ka2dé zemi jiné. Ceskym nabytkarim konkuruji
predevsim jejich kolegové z Polska, ktefi k ndm dodavaji slusné zpracovany nabytek v nizsich
cenovych relacich, pro vsechny skupiny obyvatel. Pfedevsim v pfihrani¢nich okresech je trh
zaplaven touto komoditou. Celych 90% polské produkce nabytku je v soufasné dobé

vyvazeno do zahramiéi.

Pfispéla k tomu zmé&na kapitalové struktury polskych nabytkarskych firem, kam vstoupily
zna¢né investice zejména z Némecka. Ty piinesly polskym vyrobclim nejen moderni
technologie, ale také odbyt.

Druhou piiéinou nariistu vyvozu je realny pokles kupni sily obyvatelstva a s nim souvisejici
pad domaciho odbytu 0 40% v porovnani s rokem 1999

Oproti ofekavani, vyvoz na vychod predstavuje v celkovém objemu pouhé 1%.

! Souknpova J., Hoteji B., Macakova L., Souknp J., Mikroekonomie, Management Press. Praha 2001, str, 292

24



4.1.1. Situace na trhu s kanceldfskym nabytkem

Na trhu kancelaiského nabytku by pry letos mohlo diky vstupu do Evropské unie nastat
oziveni. Do republiky zieymé piijdou dalsi zahrani¢ni firmy, které si budou chtit moderné
vybavit kancelafe. Zaroven piibyva Ceskych firem, pro které je budovani interiérového image

dilezité. Vyplyva to z ankety CTK mezi piednimi firmami na trhu kancelaiského nabytku. [9]

Mirny pokles na trhu podle vyrobcl zpusobila véeobecna stagnace v zapadni
Evropé. Kvlli niz8im finanénim prostredkim firmy do vybaveni kanceldfi v
poslednich asi tfech letech investovaly méné. Jesté v poloviné devadesatych let
pritom poptavka po kancelaiském nabytku v Ceské republice mnohonasobné
pfevysovala nabidku. V poslednich letech Kklesly i ceny kancelarského nabytku.
Zvysila se konkurence, firmy nabizeji vétsi slevy. Marze vyrobcl se od poloviny
devadesatych let snizily az 0 nékolik desitek procent,

Pfi vybavovani kancelafi v8ak cena nabytku u zakaznik( Udajné nehraje hlavni roli.
Stéle vétsi daraz pry kladou na kvalitu vyrobku, efektivni re$eni a poskytovany servis.
Tyto zmény pfi hodnoceni nabidek neprobihaji dnes pouze na urovni nadnarodnich
zahrani¢nich spoleénosti, ale i ve statnich institucich. DdlezZitost spravného
usporadani kancelafe si jiz uvédomuje spousta &eskych firem. Drzi se pravidla,
nejsem tak bohaty, abych si kupoval levné véci, a snazi se spi$ nez na cenu hledét
na kvalitu a design nabytku. Design pfitom neznamena jen vzhled, ale i funkénost

vyrobku za prijatelnou cenu.

Nejvétsi podil v objemu zakazek dlouhodobé predstavuji zahraniéni investori. Dale
nasleduje statni sprava a tuzemské komeréni subjekty. Nakup nabytku je nejcastéji
spojen se zménou fizeni a organizace prace ve spole¢nostech. Pokud nejsou zmény
organizaéni struktury doprovazeny i zménou prostorového usporfadani, je Casto
efektivita takovych zmén snizena. Trendem poslednich let je nahrazovani klasickych
uzavienych kancelafi otevienymi pracovisti.

Cesky trh v 90. letech navazal na historii tradiénich producent(i dievéného nabytku,
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napfiklad firem Alfa Ricany, TON & DZP. Poté nastal boom velkého mnozstvi
lokalnich vyrobcu. V soucasné dobé se trh pfiblizil evropskému modelu, podie
kterého v zemi funguje nékolik vyznamnych spolecnosti. K dalezitym hraéim patfi
spole¢nosti Ahrend, Bene, Kinnarps, Steelcase, Techo &i Vitra. Celkem na trhu
plsobi kolem 200 firem.

Lokalnim vyrobcum se za poslednich pét, Sest let podafilo kvalitou a nékdy i
designem svétové wyrobce dostihnout. Vyhodou regionalnich firem je proti
zahraniénim vyrobclm zejména vétsi flexibilita, krat$i dodaci IhGty pfi atypickych
zakazkach a znalost prostredi.

Na trh by presto mohla pfijit cizi konkurence. Jsou zde signaly, ze se na Cesky trh
chtji dostat firmy ze Spanélska, Némecka, Rakouska &i Itélie. Do republiky se ale
nechystaji vstoupit vyznamné celosvétové firmy. Nicméné porad kontinualné vznikaji
zastoupeni firem nebo i lokalnich vyrobcl, ktefi maji mensi zakazky. Nejvétsi objemy
na trhu s kancelarskym nabytkem tradiéné dosahuji Némecko a Velka Britanie.

4.1.2. Situace na trhu kuchyiiského niabytku

Kuchyné patfi z hlediska prodeje k nestabilnéjsimu segmentu v oblasti bytového nabytku a
podle praktickych zkusenosti u nich dochazi vlivem ekonomického vyvoje k nejmensim

vykyvim. [15]

Ve srovnani s ostatnim bytovym zafizenim jsou kuchyné velmi specifickym typem nabytku, a
to jak po strance vyroby a montaze, tak pfedev§im po strance prodeje. Z tohoto pohledu
vyzaduji zvlastni a zcela individualni pfistup, protoZe zatimco napf. sedaci soupravu ¢i jidelni
set (stil se Zidlemi) apod. si zakaznik mfze vybrat jako hotovy produkt z pevné nabidky,
popiipadé si sestavi sestavu dle vlastnich prestav z n€kolika malo nabizenych segmentd téhoz
typu, pfipomind navrhovani kuchyni ve svém principu stavebnici LEGO. V nékolika
desitkach az stech prvki riznych rozméri, tvari a dezénli se jiz zakaznik zpravidla neni

schopen orientovat. To je také hlavni duvod, pro¢ pfevazna vétdina prodeje kuchyni na nasem
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tthu {(co do poltu zakazek) je realizovana vyhradné prostiednictvim individuélnich
kuchyiiskych studii nabizejicich sortiment bud jednoho anebo vice producentu.

Dalsim diivodem tohoto zplisobu prodeje je to, ze kuchyné jsou jako nabytek specifické i
v tom, Ze pro svoji prezentaci a prodej vyzaduji pomérn¢ velky prostor. Zakaznici nejcastéji
kupuji to, co si mohou tzv. osahat a vyzkouset. Podle zkusenosti prodejcli se totiZz zakaznici
Casteji rozhoduji pro vystavené a dobfe naaranzované konkrétni sestavy (samozieymé
s uréitym zietelem na pozadované rozméry) nez pro nabytek prezentovany pouze pomoci

katalog nebo prospektt [15]

4.1.2.1. Nabidka trhu nabytku pro kuchyné

Nabidka je jak po strance cenové, tak 1 po strance materialové velmi riznoroda.
Nejysirsi nabidku na trhu predstavyyi kuchyné v mz8ich cenovych kategoriich, tj. v cenach od

4000 K& do 11 000 K&/bm. O tento sortiment je také ze strany zakazniki nejvétsi zajem.

Stiedni kategorie, tj. niZi stfedni ( od cca 10 000 K&/bm vyse) aZ vyssi stfedni (od
20 000 K¢ vyse), je pak predmétem zajmu piredev$im movit&Sich zakaznikil. Podil tohoto

nabytku na trhu, dany jiz trochu vyssi mirou exkluzivity, je niz8i nez u predchozi kategorie.

Z hlediska materialového provedeni disponuji nejdir$i Skalou sortimentu piedevsim

producenti kuchyni v mzsi stfedni cenové kategorii (v cenach od 10 — 20 000 K&/bm).

4.1.2.2. Konkurence na trhu nibytkem pro kuchyné

Vyrobei nizsi stiedni tiidy a vyrobci nejlevnéj$iho nabytku tvofi oblast, ve které jsou
v soucasné dobé nejsilnéjsi konkurenéni tlaky. Karty na naSem trhu s kuchynémi jsou sice, jak
se zda, jiz rozdany, ovsem do hry vstupuji stale novi hraéi, ktefi ty stavajici piebijeji silnymi
trumfy. Kdo si z tuzemskych producentil pozici dosud nestacil dostateéné vybudovat a

upevnit, patrné jiZz k tomu nebude mit mnoho Sanci. NejohroZenéjsi skupinou jsou z tohoto
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pohledu pravé skupiny vyrobcl v niz$i a nizsi stfedni tfid€, ktera v nejbliz$i dobé zfejmé

bude muset ¢elit hned dvéma frontam. [8]

Prvni frontou, o¢ekavanou v souvislosti se vstupem nasi republiky do EU, bude konkurence
ze zahrani¢i. JiZ dnes miiZeme na tomto poli pozorovat napi. silici nabidku relativné
kvalitniho zbozi z Polska, které tam produkuji vétiinou dcefiné spole¢nosti némeckych firem.
Tyto zavody se vyznadwi velmi vysokou produktivitou, diky niz jsou schopm cenové
konkurovat domaci produkei. Obchodni strategie té€chto firem spo¢iva v masovém dovozu,
vét§inou demontu, nabizeného vétdinou prostiednictvim obchodnich fetézci zaméfenych na
nabytek (Spectrum nabytek, Asko nabytek, Sconto nabytek), stavbu, hobby a bydleni (
Bauhaus, Baumax, OBI aj.). Kuchyné jsou samoziejme soucasti nabidky obchodniho fetézce

IKEA.

Druha fronta bude zfeymé oteviena na domaci scéné. Ackoli aZz dosud wvyrobcei kuchyni
sttedni kategorie na levn&si vyrobky svoji pozomost piili§ neupirali, do budoucna lze
otekavat, ze jejich zajem poroste 1 o tento segment trhu. Neéktefi znich totiz disponuji

obrovskym vyrobnim potencialem, ktery jest€ neni zcela vyuzit.

4.2. Problematika trhu s nabytkem v souvislosti vstupu Ceské republiky do
EU

V souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie je tieba si polozit nékolik
zakladnich otazek. Jak se zméni podnikatelské prostfedi na trhu s nabytkem? Kde je nejvétsi
hrozba zejména pro malé a stfedni vyrobce? Jak vnimaji Cesky trh s nabytkem producenti

z EU? Jsou Cesti vyrobei pro né hrozbou?

Odpovédi na nékteré otazky jsou ziejmé. U nékterych je odpoveéd slozitéjsi.

Obecné bude platit, ze trth se otevie jak pro dodavatele tak odbératele. To bude mit za
nasledek to, Ze jednak zakaznik si bude moci vybrat z §irsi §kaly vyrobka a jednak se rozsiii
okruh zékaznikd. Budeme-li hodnotit situaci v Euroregionu Nisa a situaci firmy Interbyt, tak
na jedné strané piiliv novych investori do regionu bude mit za disledek rostouci poptavku po

kancelaiském nabytku, rovnéZz narist administrativnich tikonii jak v soukromé tak statni sféfe,
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zména organizaCnich struktur (a tim zmeéna kvalitativnich narokli na zafizeni kancelaii)
souvisejicich s o¢ekavanym ekonomickym rastem bude v horizontu nékolika nasledujicich let
tahnout nabytkarsky pramysl. Také domacnosti budou v disledku rostouci zivotni urovné

vice investovat do nabytku.

Na druhé strané lze ocekavat rostouci piiliv zbozi od dobie kapitalové vybavenych
némeckych vyrobct. Jejich dlouhodobé zkuSenosti a know-how v oblasti distribuce a

propagace jsou velkou hrozbou pro mensi vyrobce jako je firma Interbyt.

Pro vétSinu zahrani¢nich vyrobcet jsou dlouhodobé zkuSenosti z pisobeni na konkurenénich
trzich EU vyraznym znalostnim naskokem pied vétSinou Ceskych producenti. Vzhledem
k tomu, ze tento trh v zapadni Evropé lehce stagnuje, 1ze oCekavat zajem o uspokojeni dosud
nenasyceného a rostouciho trhu v Ceské republice. Podle nazort zahrani¢nich vyrobed [16]
budou ¢esti vyrobei v prvnich letech integrace schopni prodavat své vyrobky za nizsi ceny,
protoze zde budou niz$i mzdové naklady nez v ostatnich ¢lenskych zemich. Tento naskok
bude ale pouze docasny, jelikoz mzdy se budou dlouhodobé vyrovnavat a tedy se tento faktor
konkurenceschopnosti bude postupné mazat. Za dulezitou prednost z hlediska budouciho
rozlozeni trhi mnozi zahrani¢ni vyrobci povazuji polohu nasi republiky ( ta je vyhodné pro
export a potencialni expanzi ¢eskych firem na dalsi evropské trhy). Pro vétSinu zahrani¢nich

firem zistava rozhodujicim faktorem konkurenceschopnosti jejich know-how.

Graf.2. Pohled zahrani¢nich vyrobct na ¢esky nabytkarsky pramysl

Jaké jméno ma éesky nabytek na evropském
trhu?

o Nev
50% | mSpise $patné
O SpiSe dobré
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Zdroj: [16]

Podle oficialni statistiky MPO se za poslednich § let ro¢ni dovoz nabytku zvysil o 40% na 13

mld. K&, [16]

I kdyz wrovefi zahraniéniho zboxi prodavaného v Ceské republice je &asto nevalna, dravé
obchodni fetézce a dalsi obchodnici si ziskavaji stale vice tuzemskych spotfebitell, coz ma za
nasledek pokles prodeje Ceského sortimentu, tedy i postupné zmen3ovani prostoru pro
zakazkové vyrobce. Naproti tomu podle soudasnych prizkumd primérny zakaznik v Ceské
republice stale upiednostiiuje ¢eské vyrobky. [15] Nema viak napi. z divodd absence ¢eské
obchodni sit€, neuspokojivé situace ve vystavnictvi, nedostate¢né komunikani strategii
velké Casti firem prostor, kde by se mohl v sir§im méfitku a soustiedén¢ s témito vyrobky

setkavat.

4.3. Zaméeni podnikatelské strategie nabytkaiskych firem v Ceské

republice

S ohledem na situaci v odvétvi, ke které jiz dochazi nebo v nedaleké budoucnosti dojde (tzn.
rostouci konkurence v diisledku vstupu do EU a nasyceni trhu), je jasné, Ze firmy (zejména ty

mensi) budou muset ucinit rozhodnuti, jakym obchodn¢ vyrobnim smérem se vydaji.

Z vyzkumu [17] vyplyva, ze celd polovina oslovenych zpracovatela dieva vidi i do budoucna
vetsi perspektivu v zakazkovém zpusobu vyroby. Podle nich je zakazkova vyroba na rozdil od
sériové zajimave)$i, umoziluje uplatnit vétsi tvofivost a pomaha navazovat pfimé a uzsi
kontakty se zékazniky, které byvaji Casto podnétem k opakovanym nebo novym zakazkam.
Pro mnohé z nich je také zakazkova vyroba jakousi hybnou silou k tomu, aby neusnuli na
vaviinech, a nuti je k neustalému zlepSovani kvality vyrobkii a k rozSifovani vyrobniho

spektra. Do této skupiny patii velka vét§ina podnikajicich jednotlived, ale i vétsi firmy.



Graf. 3. Perspektiva nabytkarského primyslu

V jakém zpusobu vyroby vidi dfevozpracujici vyrobci

perspektivu?
Dt M v sériove vyrobé
33%
O v zakazkové
vyrobé
O v kombinaci obou
50% zpUsobu

Zdroj: [17]

Na proti tomu necela pétina z oslovenych (nékteri jednotlivci ale hlavné firmy s vice jak
padesati zaméstnanci) vidi perspektivu spiSe v sériové nebo malosériové vyrobé s napojenim
na jednoho nebo vice odbytovych partnerd.

Vice nez tietina z oslovenych vyrobci (predev§im mens$i firmy do deseti zaméstnancu)
povazuje za vyhodnou kombinaci obou zpisobli vyroby, tedy zakazkové i malosériové. 1
tyto firmy inklinuji vice k zakazkové vyrobé, do budoucna by vSak sériovou vyrobu urcité

uvitaly jako pojistku pii pfipadném vypadu zakazek.

V odbytu pouze jedna desetina vyrobcu povazuje za vyhodnou spolupraci s obchodnimi
firmami. Naproti vice nez polovina firem jednozna¢né preferuje pfimy zpusob prodeje.
Prameni to jednak =z pfevazujiciho charakteru vyroby u nas ( zakazkové), sériovi a
malosériovi vyrobci to zdivodiiuji nékolika zpisoby: jednak vysokymi rabaty, které mnohdy
zejména mensi vyrobce dostavaji pod hranici rentability, ¢i je naopak nuti zvySovat koncovou

cenu vyrobku, az se stava neprodejnym.

Pomérné rozsifeny je téz nazor, ze obchodnici maji zpravidla jen maly vztah k tomu, co
prodavaji, a ze jim jde vétSinou jen o penize. Rada vétSich firem se pii spolupraci

s obchodniky zase obava soucasné mody za zbozi v daném terminu neplatit. Proto vétSinou



své vyrobky prodavaji pfimo zakaznikim nebo je prodavaji prostiednictvim vlastnich
firemnich prodejen ( zfizovanych v blizkém ¢i vzdalenéj§im okoli) nebo prostiednictvim

prodejen jinych vyrobnich firem, s nimiz n&jakym zptisobem spolupracuji.

Graf. 4. Zpusob prodeje Ceskych nabytkaiskych firem

Jaky zpisob prodeje povazuji vyrobci za vyhodnéjsi?

1%

@ Kombinaci obou
zpUsobil

0O Piimy prodej
kone¢nym
zékaznkim

@ Prodej
prostfednictvim
obchodnich firem

Zdroj [17]

Vseobecné lze fici, ze sluzeb obchodnich firem v podstaté vyuzivaji jen ti, ktefi maji bud
z minulosti vytvorenou zavedenou obchodni vazbu, ¢&i ti sériovi producenti, ktefi nejsou

schopni cely sviij objem produkce jinymi zptisoby prodat.

5. Strategie podnikani na stagnujicich a smrit’ujicich se trzich

Jak jiz bylo fegeno, nabytkaisky trh ma celoevropsky znaky stagnace. V Ceské republice je
vzhledem k ekonomickému rozvoji situace stale piizniva (nové vznikajici spole¢nosti chtéji
novy nabytek, rostouci bytova vystavba, rust investic ...). Této dynamice je$té napomohl
vstup do EU. Lze vSak ocekavat, ze dlouhodobé bude situace sméfovat ke stagnaci. Hlavni
pric¢inou je nasyceni trhu, vznik nakladové pfiznivych a technologicky vyhodnéjsich vyrobkd,
demografické a spoleCenské zmeny, klesajici poCet spotiebitelii nebo pokles uZivatelské

intenzity [4].
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I firma Interbyt se vyhledové octne na takovém trhu. Je nutné budovat a posilovat svoji

pozici, protoze situace se bude nadale spiSe komplikovat.

5.1. Zakladni strategie na stagnujicich trzich

Stiedni trzni pozice je témé&f vidy spojena se siln€ podprimémym vynosem. Na jedné strané
je trzni podil piili§ nizky, aby se bylo moZno branit vici cenové politice trzniho viidce. Na
druhé strané chybi specializace na ziskova vyklenek, ktery by mohl zajistit oblasti podnikani

dlouhodoby aspéch. [4]
Jestlize maji byt zajistény dlouhodobé perspektivy vynosnosti, pak se musi strategie zaméfit
na to, aby bylo dosazeno specifické kompetence a tim byla postavena bariéra vi¢i konkurenci,

jejiz zdolani by bylo pro tto¢nika zfeteln¢ drazsi nez pro obrance obrana.

Tyto strategie mohou byt zaloZeny na:

v

zvIast silné pozici image,

zvy$eni subjektivniho uzitku nabizeného vykonu u zakaznika (poradenstvi, dodaci servis,

v

prestiz...),

velkosériové vyrobé, ktera umoziiuje agresivni cenovou politiku.

Z toho vyplyva, Ze spoleCnost se musi snazit ziskat pozici specialisty ve vyklenku nebo
trzniho viidce.

Jako dvé zakladni strategie lze povazovat strategii nakladového vidcovstvi (na celém trhu
nebo ve vyklenku) a strategii diferenciace (kvalitativni viidcovstvi na celém trhu nebo ve
vyklenku). Vzhledem k velikosti, rozsahu a typu produkce firmy Interbyt mGzeme vylouéit
pozici nakladového viidce ( budovani této pozice je dlouhodobé a finanéné narocné), proto

bude lepsi se zaméfit na diferenciaci.



Podle strategii, tak jak jsou charakterizovany [4], by pro typ spolecnosti Interbyt a druh trhu,
na kterém podnika, nejlépe odpovidala ,strategie segmentové orientovaného vuadéiho
image*.

Zminim se alespon stru¢né o zakladnich rysech [4]:

» intenzivni snahy na useku vyvoje a kvality na konetny uzitek, kladen velky dbiraz na

znacku,

v

piistup k trhu je silné zaméfeny na specifiénost segmentu ve spojeni s mnohotvarnosti

typu stavi odborny obchod do pozice vyznamného centra v systému odbytového kanalu.

Hlavni motivy koupé produktu jsou:

v

znamost znacky a jména firmy,

v

divéra ve znacku,

sympaticky design,

v

kvalita servisu,

v

s
<

moderni technologie vyrobku.

Naproti tomu ma cena jako zaklad upfednostiiovani znaky pouze podpriimérnou vahu.
Nasledujici tabulka shrnuje pouziti nastrojii marketingového mixu na stagnujicich trzich pii

strategickém zaméteni na diferenciaci.



Tab. 1 Marketingové nastroje na stagnujicich trzich

Diferenciace (kvalitativni
Strategie vudcovstvi na celém trhu
nebo ve vyklenku)

Marketingove nastroje

Vyrobkova diferenciace a

sortiment doplnéni nabidky
Vyrobkova a prevazné vyrobkovéa
sortimentni inovace inovace
politika
sluzba zakaznikum  [zvySeni aktivit ve sluzbach
zakaznikim
znacka pouZiti strategie zastfe3ujici
znacky
Cenova cenova diferenciace
politika odpovida diferenciaci
sortimentu

realizace strategie kvality
pomoci osloveni
Komunikacni politika diferencovanych cilovych
skupin na zakladé vyuZziti
adekvatnich médii i pfimé
komunikace

exkluzivni nebo selektivni
koncepce distribuce |distribuce (kritériem je
nakupni image)

tésn4, rozsahla komunikace

kooperace s na zékladé smluvniho
Distribuéni obchodem prodejniho systému,
politika zejména franchising
je ucelny u exkluzivnich
pfimy prodej vyrobkl vyZadujicich

vysvétleni pomoci vlastnich
prodejen a poradenskych
mist vyrobce

Zdroj: [4]

Navrhovana opatieni souvisejici se vstupem Interbytu na trh nabytku v regionu Turnov budou

respektovat tuto strategii diferenciace.

6. Segmentace firmy Interbyt

Postupny rozbor opatfeni sméfujici k posileni pozice firmy s moznostmi dal$i expanze

zatneme zakaznickou segmentaci.



Ze situaéni analyzy vyplyvayi nasledujici skuteénosti:

Zakazniky jsou predevdim: - spolednosti zafizujici si kancelaf a atypické interiéry,
- stat, ktery investuje zeyména do kancelafi,
- domaicnosti, které zajima predevsim kuchyrisky nabytek a
vybrané kusy kancelatského nabytku.
Vyrobky jsou: - atypické zakazky sméfujici do soukromého &i statniho sektoru,
- kancelarsky nabytek sményici do soukromého &1 statniho
sektoru,

- kuchyisky nabytek zejména pro domacnosti.

Tedy mame v zasadé tfi typy vyrobki a tii typy zakaznikd.

Dva vyrobky oviem smétuji jak do statniho tak 1 podnikového sektoru. Pozadavky na produkt

jsou u obou sektorti velmi podobné:

» TfeSeni interiéru, dle poZadavki a pfani (zakaznik obvykle vi co chce),

# zakaznik obvykle formuluje pozadavek a ¢eka na nabidky dodavatele, sam aktivné
nehleda,

# piihlizi k predchozim zkuSenostem, referencim,

» cena hraje prvotadou roli, kvalita, servis jsou dany podminkami vybérového fizeni,

# jedna se o rozsahlejsi investice.

Miizeme vytvofit prvni segment zakazniki: stat a soukromé spoleénosti. Jeho zakladni

vlastnosti jsou individualni pozadavky zakaznika.

Druhym segmentem jsou domacnosti, kupujici kuchyfisky nabytek piipadné vybrané kusy

nabytku kancelarského. Mezi spoleéné vlastnosti patfi:

v

zakaznik nevi pfesné, co chce,

v

sam vyhledava informace (katalogy, vystavy, odborné Casopisy),

v

Casto podléha okamzitym dojmlim a inspiracim,

vybira podle ceny, ale cena neni rozhodwicim faktorem vybéru,



» obvykle navstivi vic prodejen nez voli.

Obr.1. Marketingova segmentace firmy Interbyt

Stata
MMarketingovy mix 1 soukromeé
spolefnosti

Kancelafsky
nahytek

EKuchyné a
vyhrane kusy
kancelarske-
ho nabytku

Zdroj: autor

Poté, co spolecnost provede segmentaci trhu, musi se rozhodnout, na kterou ¢ast se zaméfi,
Miize se orientovat pouze na jeden segment nebo na vice. V soucasné dobé se firma Interbyt
zamétuje na vSechny oblasti a segmentace s disledky (relevantni marketingovy mix aj.) z ni

vyplyvajici, jsou spiSe intuitivni.

Navrhnuta segmentace je vSak osou vSech nasledné doporucenych feseni, proto by ji méla byt

vénovana nalezita pozornost.

7. Marketingova komunikace - cesta dalsi expanze firmy

Z predchoziho textu je patrné, ze trh s nabytkem je nasyceny nebo k tomu alespofl sméfuje.
Zakladni strategii podnikéni v takovémto prostredi je cesta zvétSovani trzniho podilu na ukor
konkurence. Pro mensi spolecnost, jako je Interbyt, plati, ze nemuze cenové konkurovat
velkym hra¢im vyrabéjici sériové. Je mozné ale ziskat, udrzet a rozSifovat pozici malé

flexibilni firmy zamétujici se vice na praci s jednotlivym zakaznikem.



Dobfie zvolena strategie marketingové komunikace pomaha vytvaret profil a image firmy a
posiluje tak konkuren¢ni vyhodu. To, jak je spoleCnost vnimana, ma vyznamny vliv na

moznosti dal§iho rozvoje.

7.1. Stanoveni cile marketingové komunikace

Predpokladem komunikace je, Ze je stanoven cilovy trh a zname jeho vlastnosti. To znamena,
ze vime, koho chceme oslovit a jaka ma byt zadana odpovéd’. Kone¢nym cilem je nakup a

spokojenost. Nakupovani je viak dasledkem dlouhodobého procesu. Ukolem je posunout
vhodnymi nastroji komunikace cilového pfijemce do vy$Sich stadii pfipravenosti k nakupu.

(6]

Vzhledem k charakteru vyrobku (nabytek) vime, Ze kupujici se o produkt zajima (sam
vyhledava) a povazuje ho za velmi diferencovany. Tedy budu dal pracovat s modelem
,»hierarchie u¢ink(™ (poznavej, pocituj, jednej). Ten ma Sest stadii pripravenosti kupujiciho —

informovanost, znalost, oblibenost, preference, presvédCeni a nakup. [3]

Obr. 2. Stadia piipravenosti kupujiciho

Preference

Zdroj: [3]
Informovanost

V piipadé, ze cilovy piijemce nema dostatek informaci, je prvoradym ukolem vytvorit
informovanost ¢i alespori povédomost o nazvu. Toho lze dosahnout naptiklad pomoci zprav

opakujici nazev. Pfesto dosazeni informovanosti néjaky ¢as trva.



Znalost

Cilovi pfijemci sice mohou védét o firmée a jejim vyrobku, ale nemaji Zadnou dal3i pfedstavu.
Je nutné rozvést informaci, ktera smétuje k cilovému pfijemci: bliz§i informace o spole¢nosti,

vyrobku, reference atd.

Oblibenost

Pokud jiz cilovy piijemce ma dostatek informaci o produktu &1 firmé, je potieba zjistit, co si o
ném mysli, jak ho vnima ve srovnani s konkurenci. V pfipadé, ze pievladaji negativni pocity,
komunika¢ni kampaii musi zjistit pro¢ a zamé&fit se na podporu piiznivych pociti. Je-li
problém na stran¢ firmy, musi v prvni fadé zjednat napravu u sebe a samotna komunikace

nepomiize.

Presvédéeni

V této fazi mame zajisténou preferenci produktu, ale piijemci jesté nejsou piesvédCeni o
koupi — vahaji. Proto je tfeba zlomit vahavost a presveédCit zakaznika, ze produkt skute¢né
potiebuje.

Nakup

Nakonec uz mohou byt nékteri cilovi piijemci pfesvédCeni, ale nemohou se odhodlat

k nakupu. Komunikator musi dovést tyto zakazniky ke kone¢nému kroku.

Toto jsou zakladni cile komunika¢ni politiky firmy [3]. Pokud vime, jaky cil sleduyjeme,
muzeme zvolit odpovidajici strategii a nevynakladame zbyte¢né prostiedky tam, kde efekt

neni zarucen.



7.2. Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix se snazi nalézt optimalni kombinace riznych nastroji tak,
aby bylo dosazeno jak marketingovych, tak firemnich cild. Existuje mnoho teorii tiidéni a
fazeni nastroji. Nejlastéji se komunikaéni mix déli na osobni prodej, neosobni formy
zahruyjici reklamu a podporu prodeje a public relations. V nasledujici tabulce (tab. 2) je

piehled vyhod a nevyhod jednotlivych nastroju marketingové komunikace.

Orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalost vsech charakteristik, které firme¢ umozni
vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vvhodné ceny, na oCekavaném misté za

podminky, Ze se o nich potencialni spottebitel dozvi.
Marketingova komunikace znamena pfenos sdéleni mezi prodavajicim, kupuyjicim, firmou a
jejimi potencidlnimi 1 souasnymi zakazniky. Komunikaéni proces se sklada ze 4 hlavnich

oblasti a byva nazyvan komunikaéni mix. [6]

Cile uspésné komunikace mohou byt velmi riiznorodé, obecné to viak byva:

poskytnuti informaci

- zvySeni poptavky

- diferenciace vyrobku

- zdlraznit uzitek vyrobku

- stabilizovat obrat

- ucelit podvédomi o firmé,
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Obecné rozeznavame dvé formy komunikace: osobni

neosobni

Obe formy maji jak vyhody, tak nevyhody:

» osobni: osobni prodej

- kazdy kontakt je velmi nakladny, pruzna prezentace, okamzita

zpétna vazba, nekontrolovatelnost obchodniku

» mneosobni: propagace, podpora prodeje, public relations

- levnéjsi formy, vhodné pro masové pasobeni, diivéryhodnost,
velmi neosobni, neni zpétna vazba, nesnadné vyhodnocovani
uéinku

< Reklama

Reklama je placena neosobni forma komunikace. Konkrétné jsou to letdky, brozury, plakaty,
billboardy, reklamni tabule, informacni letaky, reklama prostiednictvim médii, audiovizualni

materialy, atd.

*

< Podpora prodeje

Jedna se o fadu nastroju, které podporwi a stimulwi nakupni chovani spotiebitele. To

zahrnuje obchodni vystavy, vzorky, kupény, prémie, soutéze, obchodni znamky, atd.

<+ Public relations

Takto se nazyva nepiima komunikace sméfujici k podpore celkového minéni o firmé . Souvisi
s prestizi a image celé spoleCnosti. Zahrnuje v sobé tiskové konference, vyroCni zpravy,

podnikové tiskoviny, sponzorstvi, charitativni dary, lobby, atd.
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Tab 2.: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Druh komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Osobni prodej Vysoké naklady na | Umoznuje pruznou | Naklady na kontakt
jeden kontakt. prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez u
okamzité reakce. ostatnich forem,
nesnadné ziskat Ci
vychovat
kvalifikované
odborniky.
Neosobni
Reklama Relativné levnana | Vhodna pro masové Znac¢né neosobni,
kontakt. pusobeni, dovoluje nelze predvést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze pfimo
nad sdélenim. ovlivnit nakup.
Nesnadné
kvalifikované méreni
ucinku.
Podpora prodeje Muize byt nakladna. | Upouta pozornost a | Snadno napodobitelna

dosahne okamzity

konkurenci, pusobi

ucinek, dava podnét kratkodobé.
k nakupu.
Public Relations Relativné levne, Vysoky stupen Publicitu nelze ridit
hlavné publicita. Jiné duvéryhodnosti, tak snadno jako

PR akce jsou
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva tak

Casta.

individualizace
pusobeni.

Dlouhodoby ucinek.

ostatni formy

komunikace.

Zdroj: [22]
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% Osobni prodej

Jedna se o osobni formu komunikace, kdy prodejce je v osobnim kontaktu se zakaznikem,

piimo zbozi nabizi a prezentuje firmu. Tato forma je velmi U€inn4, ale nakladna [22].

Pro kazdou firmu je velmi slozZité urcit, kolik finan¢nich prostfedku bude vénovano na urcitou
¢ast komunikacniho mixu. V zadné literatute neni pfesné uvedeno, ktera forma je nejucinnéjsi
a tudiz je tieba ji nejvice finanéné podporovat. VZdy zalezi na konkrétnich podminkach firmy.

To, co je uinné pro jednu firmu, mize zplsobit problémy v jiné.

8. Nivrh komunikaéni strategie pro firmu Interbyt

Spole¢nost Interbyt a jeji vyrobky se nachazeji z hlediska komunikace v poznavacim stadiu.
Pii dotazu na zndmost znacky Interbyt v prodejnach nabytku v Turnové ji znali pouze
v jednom piipadé (poCet prodejen 7, znaji ji pouze v prodejné CZ moderni interiéry).
Komunika¢ni kampan by tedy méla sméfovat k posileni image a povédomosti o znalce
Interbyt a sortimentu, ktery vyrabi. Jaké nastroje komunika¢niho mixu (viz. kapitola 7.2)lze
k podpofte sledovaného cile pouzit? V dalim oddile se zaméiuji na reklamni aspekty inzerce
v tisku (reklama), na veletrh (public relations) a Internet {ma aspekty reklamniho média 1

public relations).

Pro uspé€dnou (nejen) regionalni expanzi mensi firmy je dulezité to jak plsobi: jako solidni,
spolehliva, moderni, flexibilni, individualné zaméfena spolecnost s tradici, zkusenostmi a vizi
do budoucna. Komunikace musi byt zaméfena na jednotlivé segmenty, a proto je tieba zvolit i

vhodné médium komunikace.
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8.1. Image firmy

Nejdiive bych rad stru¢né objasnil pojem, ktery budeme nadale Casto pouZivat a to image.
Image piedstavuje soubor nazorli, myslenek a dojmi, které ma osoba o objektu. ! Cilem je
vytvorit obraz o firme takovy, jaky si cilené management zvoli. Plati, ze budovani a zlepSeni
image je zalezitost dlouhodoba. Dusledky ziistavaji 1 dlouho poté, co se organizace zménila.
Tato stalost se da vysvétlit tim, Ze jakmile si 1idé jednou utvoii o objektu uritou predstavu,

dalsi udaje vnimaji selektivné,

Jaké mozZnosti budovani image lze uplatnit pro malou nabytkaiskou firmu? Mluvime-li o
image, lze doporuceni zaradit k nastrojiim public relations. Je nutné ale zdiraznit, Ze jakakoli
¢ast komunika¢niho mixu ma vliv na to, jak je firma vnimana. V nasledujicim textu bych rad

rozvedl nékolik moznosti: vystavnictvi, inzerce a Internet,

V této branzi je bézné, ze poveést firmy jde ruku v ruce s kvalitné provedenymi zakazkami.
Zakaznik se pak rad vraci a doporucuye dal ve svém okoli, to s&im byl a je spokojen.
Divodem je i charakter produktu, kde k opakované koupi u nabytku dochazi az za delsi

Casovy interval. Tento proces je ale nesmirné zdlouhavy, a proto je tfeba ho urychlit.

8.1.1. Image a znafka Interbyt

Znacka znamena jméno, termin, znak, symbol, tvar nebo jejich kombinace, jejichz smyslem
je identifikovat produkt jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii a jejich odliSeni od

konkurence.” Znagka zastiesuje vie, co souvisi s firmou Interbyt - tedy i image.

Pro jeji zavedeni je nezbytné, aby jeji viditelnost byla vudypfitomna - na vSech firemnich
dokumentech, se kterymi piijde zakaznik & zajemce do styku: faktury, firemni dokumentace,
katalogy, obal, razitka firmy, firemni vozy, hlaviCkovy papir, formulafe, firemni Stit, email,

emailovy podpis, vizitky, vedkera inzerce atd.

! Kotler, P., Marketing management, Victoria Publishing, Praha 1997, str.616
- Kotler, P.. Marketing management, Victoria Publishing, Praha 1997, str.475
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To plati 1 v piipadé€ Interbytu. Vétsina téchto doporuceni neni ani tolik draha. Jejich vyznam

pro zapamatovani a zafixovani jména a sluzby, kterou tato firma poskytuje, je viak nesporny.

8.2. Inzerce

Firma v sou¢asné dobé téméi nepropaguje svilj produkt a ani sama sebe. PouZiva inzerci ve
Zlatych strankach a vlastni internetovou prezentaci. Pro osloveni dalSich potencidlnich
zakaznikli doporucuji zvazit prezentaci v tisku. Vzhledem k cili, ktery sledujeme tzn. zvysit
povédomi o firmé a budovani image, by mélo jit o grafickou reklamu, jejiz podstatou by mélo
byt sdéleni, ze Interbyt je tvircem interiémi ( v danych segmentech — kuchyné, kancelaf,

ostatnich komeré&nich prostor).

Pro profil spoletnosti je dilezité se prezentovat jako moderni a napadita. Jedna se nyni ne o
vyrobce nabytku, ale tviirce interiéru. Sdéleni neni nutné n&ak rozvadét. Stadi napi. obrazek

interiéru, nazev firmy, slogan (napf. tviirce interiéri) a odkaz na internetovou stranku.

Dalsi otazkou je kde? Daleko efektivnéjsi neZ inzerce ve Zlatych strankach (tam lidé hledaji
telefonni &islo a ne fedeni jejich problému) jsou stranky tisku zaméfenych na danou oblast: na
domacnost, byty, kancelafe, interiéry, zivotni styl apod. Divodem je také kvalitn€jsi graficka
prezentace, kterd je predpokladem zaujmuti, ale hlavné tenafi téchto ¢asopist predstavuyi
strukturovanou zajmovou skupinu — segment. Tedy inzerce sméfuje piimo k zdjemci. Tituli je
cela fada. V nasledujicich podkapitolach bych rad predstavil nékteré z téchto Casopisi a

$ nimi spojené segmenty.

8.2.1. Casopisy o bydleni

V té&chto titulech Ctenafi hledaji inspiraci, kdyz fesdi n&aky problém souvisejici se zafizenim
bytu ¢&i jeho interiérem. V piipadé, Ze najdou onu inspiraci, hledaji fefeni a tim muizZe byt

Interbyt. Vyznamnou kapitolou jsou napfiklad kuchyn¢, jejich vybaveni, design. Pii inzerci

v takovémto druhu periodika by bylo vhodné zdtraznit, Ze Interbyt se zabyva rovnéz navrhem
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a realizaci kuchyniského nabytku napf. obrazkem kuchyné. Hlavni sdéleni by ale mélo zistat
stejné. Mezi Casopisy o bydleni patii napt. Moderni byt, Living a tématické pfilohy

spoletenskych magazinli (Marianne).

8.2.2. Odborné ¢asopisy

Ctenafi jsou vétdinou odbornici, ktefi se zabyvaji danou problematikou: design, interiér,
architektura, vybaveni kancelafi. Jejich z4jem je predevsim profesionalni. Oni jsou €asto ti,
ktefi zadavaji podnét ke spolupraci. Inzerce v téchto titulech by méla byt zaméfena hlavné na

zavedeni znacky do povédomi pfijemce.

Zde bych zminil napiiklad dvoumési¢nik Kancelar, ktery se zabyva vsim, co souvisi
s kancelafi. Mezi jeho Ctenafe patfi i1 tzv. facility managefi, to jsou ti, ktefi maji na starosti
spravu majetku firem. Cilem Casopisu je integrovat trh, ktery souvisi s vybavenim, zafizenim

a designem kancelafi. Podminky inzerce a dalsi podrobnosti jsou uvedeny v piiloze &. 1.

Dalsim odbornym Casopisem, zaméfujicim se zejména na moderni design a architekturu je
Interier. Jedna se o specializovany barevny Casopis, zabyvajici se architekturou,
projektovanim a realizaci stavebni Casti interiéru, vCetné jeho designu a vytvarné stranky.
Casopis plinadi na vysoké odborné trovni také informace o pouZitych materialech a
technologiich pro dokonCovaci prace v interiéru v celé §ifi problematiky, v navaznostech a
vzajemnych souvislostech. Je ur€en pfedevsim profesionalim a odborné stavebni vefenosti:
stavebnim inzenyriam, architektim, projektantim, technikim a realizaénim firmam. Slouzi

jako priib&zny doplnék ke vzdélavani v oboru, k hlubsimu poznani materiali a technologii.
Dale je tu c¢asopis Domo, coz je odbomy Casopis zabyvajici se feSenim interierdl a
podlahovin. Jeho soudasti jsou 1 komer¢ni pfilohy zaméfené na urdity segment — nabytek,

design, architekturu atd.

Inzerci a reklamou v odbornych asopisech lze vyznamné posilit image firmy a dostat ji do

povédomi dalich skupin potencidlnich zakaznikl. Je pravda, ze naklady nejsou malé (viz.
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pfiloha ¢. 1) a koneény vysledek se dostavi az za delsi Cas, ale jeho UCinek bude stiedné az

dlouhodoby. Zaroveii nutno zdaraznit, Ze s ohledem na naklady nic nelze prehanét.

8.2.3. Zasady inzerce firmy Interbyt

Tato kapitola shrnuje zasady a doporuéeni, které by méla firma Interbyt respektovat v piipadé,

ze zafne inzerovat v tisku.

1. Vybérem uréitého asopisu pro inzerci volime 1 segment zajemen {(jeho Etenare), proto
neni mozné pouzit viude steyny vzor. Sdéleni musi byt segmentové orientované
(kapitola 6., kapitola 8.2.1.,8.2.2).

2. O tom, jak mohutna a intenzivni bude inzertni kamparn, rozhoduje finané¢ni situace
firmy, aby v8ak mohlo dojit k pozitivni odezvé sledovaného segmentu, doporuéuji
inzerovat ve vybraném periodiku alespori dvakrat roén€ a idealné ve vice Casopisech
na jednou, aby kampai méla co nejvétsi dosah.

3. Urove prezentace musi byt profesionalni a odpovidat image firmy.

4. Primarnim cilem je dostat do povédomi znacku Interbyt. V druhé fazi lze rozsifit a
konkretizovat sdéleni dle komunikaénich cili (kapitola 7).

5. Firma musi ur¢it osobu, ktera bude kompetentni a bude zodpovidat za veskeré inzertni

aktivity.

8.3. Vyznam veletrhu pro budovani znacky a image firmy

Pro mnoho malych a stfednich podniki je €asto obtizné prezentovat image a znacku svoji
firmy potencialnim zakaznikm. Postaveni spole¢nosti na trhu a s tim souvisejici vnimani
firmy jejim okolim (zékazniky, konkurenci a vefejnosti) je dusledek dlouhodobého vyvoje,

ktery zpravidla hraje ve prospéch vétsich a silngsich hraca.
Trh s nabytkem je oblasti, kde nejlepsi moznost informovat zakaznika o sortimentu, je mu ho

predvést. PiestoZe zakaznik vybira podle katalogli, o vétsi investici, kterou nabytek urcité je,

potiebuje ziskat dalsi doprovodné informace, které vychazeji z jeho pozadavkil a naroku. Je
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lépe, kdyz vidi na vlastni o¢i to, co chce koupit. Predejde se tak spekulacim ohledné kvality

apod.

Veletrh je jednou z moznosti, jak oslovit dalsi potencialni zakazniky, zlepsit image firmy jako
divéryhodného partnera, ktery je dostate¢n€ silny a mize si dovolit prezentovat své vyrobky
¢i sluzby na veletrhu. Zejména mendi a stiedni firmy maji moznost priblizit se velkym
spoleCnostem. Samoziejmé vie zalezi na racionalnim zvazeni moznosti firmy (zejména téch
finangnich) Miii-li libovolna firma hospodarsky do ,,uzkych®, stava se téméf pravidlem
redukce nakladi na v3ech Urovnich. A¢ nedoporuCovana, prvni na fadu piichazi redukce
v oblasti marketingu. Jelikoz si zeyména malé a stfedni firmy &asto nemohou medialni

komunikaci dovolit, je prezence na veletrhu jedinou moznosti zviditelnit se.

Veletrzni kampan

Mezi hlavni argumenty, hovofici pro netcast, patii obvykle vysoké naklady a neméfitelnost
efektu ucasti. Pokud n¢ast na veletrhu firmé nepfinese kyzené ovoce, velmi Casto je vina
svalovana na organizatora. Na okraji hodnoceni ¢asto zustava, zda firma sama udélala pro

svou ucast maximum, [12]

Praktickym opatfenim proti pochybnostem je pripravit se dostate¢n¢ v ptfedstihu a odpoveédét

si na nasledujici otazky: [21]

¢ Jaka je pozice ptislusného veletrhu ve strategii spole¢nosti?

¢ Jaky je cil veletrzni ucasti?

¢ Jakou formu a zpiisob by méla mit firemni u¢ast na veletrhu? (napf. navstévnik vs.
vystavovatel)

¢ Co musi zahrmovat pfiprava firmy na veletrh?

¢ Jaka zakladni kritéria budou tvofit rAimec pro nasledné vyhodnoceni?

Rozhodné pro kazdou firmu, paklize se rozhodne pro ucast, je nutné peclivé pfipravit

veletrzni kampan.
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Charakter veletrhl byva odlisny v zaméfeni na kli¢ovou cilovou skupinu. Na veletrzich se
obvykle vyskytuje nékolik skupin u€astniki. Kli€ovi jsou vystavovatelé a navstévnici. Na

obé& dvé skupiny se zamé&uje pozornost firmy.

¢ Vystavovatelé jsou aktivnimi veletrznimi hraci, jejichz praktickym cilem byvé obvykle se
na veletrhu prezentovat, ziskat nové kontakty a upevnovat ty jiz existujici. Mezi nejcastéji
uvadénymi cili zastdva exklusivni misto posileni image firmy - tj. ukazat, Ze firma
existuje a prosperuje dostateéné na to, aby méla na u¢ast na veletrhu.

¢ Navsteévnicka cilova skupina neni homogenni a lze zde nalézt nasledujici segmenty:
odborni navstévnici, zastupel svazu a asociaci, laiéti navstévnici, média, zastupci statni

spravy.

Z cild firemni ucasti musi vyplyvat 1 komunikaéni strategie zaméfena na nékterou vyse
uvedenou skupinu (¢i vice skupin). Je jasné, Ze argumenty a informace zamétené na laickou
vefejnost nemohou byt stejné jako pro odbornou verejnost. Tomu je tieba podridit i strategii
volby prezentace. Napf. bude spiSe informativni a zaméfend na odborniky z branze, &i
zamgefena vice na posileni image znacky? Racionalni tvaha fika, Ze nelze budovat image bez
kompetentnich informaci. Pfesto je na misté provést urCitou cilovou segmentaci a zhodnotit

problém v Sir§im spektru otazek a odpovédi.

8.3.1. Zhodnoceni pfinosu udasti Interbytu na veletrhu

Firma, ktera hleda dalsi moznosti své expanze, at uz se jedna o expanzi v regionu mésta
Tumova & obecné na daldi teritoria, je nutné vyrazn€ji profilovat image firmy jako
divéryhodného silného partnera, ktery sebevédomé vystupuje mezi svoji konkurenci a
sebevédomé komunikuje se svymi zakazniky. Cilem komunikaéni strategie je posilit image a
znacku Interbyt u sledovanych segmentu (kapitola 6.) a tomu musi byt podiizena 1 strategie

Ucasti na veletrzich.
Interbyt, jez patii spiSe k mensim firmam, by mél dlouhodobé zvazit moznosti veletrhli pii

budovani svého image. Zejména proto, ¥e v souvislosti se vstupem Ceské republiky do EU

konkurence silnych zahrani¢nich firem jedté zesili. Prestoze se muze zdat, Ze pro expanzi
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v turnovském regionu U¢ast na vzdalenych veletrzich nema smysl, jeji a€ast na takovych
akcich mize potencialné znamenat expanzi i na dalsi teritoria. Dulezity je i referencni
vyznam, kdy n0¢ast na veletrhu mezi elitou znamena v oCich zakaznika posileni kredibility
firmy. Dal8i argument hovofici pro 0¢ast je navazani novych kontaktd a hledani novych

obchodnich partneri.

Vzhledem k tomu, ze firma neni natolik finanéné silna, je tieba velmi peclivé vybirat mezi
akcemi, které se konaji, protoze rozhodné nelze pouze doporuéit Ucast na kazdém veletrhu,
Vzhledem k velikosti firmy a regionalnimu zaméfeni bych doporudoval U&ast na nékterém
z fady regionalnich veletrhi. Pofizovaci naklady nejsou tak veliké a svij ulel, tzn. posileni
znacky Interbyt v regionu, plni.

Je tieba rovnéZ zvazit rizika a zjistit si bliz8i informace o veletrzich (podet vystavovatell,
polet navstévnikd z fad odborné i laické vefejnosti, zda se z hlediska organizatorii nejedna
spise o ,,vystavu“, ktera nema dlouhodobé jméno na trhu, pozice veletrhu mezi ostatnimi
veletrhy - jeho znaka, image). Je tieba veédét, kdo se ho Ucastni z fad konkurence, jaka je
struktura navstévniki a co na veletrhu navstévnici hledaji.

Z toho vyplyva, Ze na veletrh je nutné se chystat s velkym piedstihem a je dobré ho uréité
nejdiiv navstivit jako pozorovatel zfad vefejnosti, nez rovnou investovat do vystavy a
propagace na veletrhu. Samozfeymé zalezi na vé&€rohodnosti informaci, které firma

k pozadované akci ziska.
Veletrh je misto, kde je mozné najit obchodniho partnera, ktery by mél zajem o spolupraci.

Myslim, Ze pro firmu Interbyt by ucast na veletrhu znamenala nalezeni novych pfilezitosti a

mohla by odhalit dal$i skryté informace pochazejici jak z vn¢jsku tak zevniti firmy.

8.3.2. Zasady adasti firmy Interbyt na veletrhu

Zde bych rad uved nékolik zasad, které si firma musi uvédomit, aby kampan méla smysl.

Mezi né patii;

1. Vybrat si spravny veletrh (viz. pfiloha 4). Je-li ambici posileni regionalni role je

zbytetné jezdit vystavovat do zahranidi.
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2, Sledovanymi zakaznickymi segmenty jsou:
- zajemci o kuchynské interiéry,
- zajemci o kancelarské interiéry.

Ti mohou byt jak z fad kupujicich, tak prodavajicich (potencialni obchodni partnefi).

3. Cilem je:

- posileni image znacky Interbyt,

- ziskani novych kontaktd a zkuSenosti a rozvoj obchodnich dovednosti.
4, Naklady musi reflektovat aktualni finanéni moznosti firmy, ale v piipad¢, ze neni

prostiedku dostatek, je lepsi zvolit neti¢ast (pfipadné vystavovat pouze na vybranych

akcich s delSim ¢asovym odstupem).

A Informaéni kampafi musi odrazet sledované cile. V pripadé posileni image musi byt
vzdy zdiraznéna znacka, tradice, kvalita, zkuSenost a inovace. To v§e mohou podpofit
reference na uspesné realizace. Informace nesmi postradat odbornou kompetentnost.

6. Ur¢it osobu kompetentni k fizeni kampané a zodpovednou za jeji realizaci .

Zasad je mozno nalézt mnohem vice, jsou vS§ak pouze 4 zakladni otazky: kdy, kde, pro koho a

jak vytvafime veletrzni kampan.

8.4. Internet jako ndstroj marketingové komunikace

V soucasné dob¢ jiz zadna komunikaéni politika firmy neni predstavitelna bez moznosti, které

nabizi Internet. [20] Také Interbyt ma vlastni internetovou prezentaci (www.interbyt.cz).

V této kapitole bych chtél zdaraznit nékolik, zejména marketingovych aspektd firemni
prezentace na Internetu. Jejim hlavnim ukolem je budovat image, informovat a vytvofit
prostor pro zpétnou vazbu se zékaznikem. Domnivam se totiz, ze z nékterych hledisek zatim

vyuziti Internetu Interbytem neni dostate¢né.
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Pti zapojeni prvku Internetu do podnikovych strategii je podnikatel vystaven novym inovacim
svych stavajicich marketingovych ¢innosti a ma také moznost vyuzit i zcela nové prvky.

Pti dopliovani vyuziti Internetu do stavajiciho marketingoveého mixu je nezbytné, aby byly
aktivity na Internetu sladény nejen navzajem mezi sebou, ale i s aktivitami mimo Internet.
[20]

8.4.1. Soucasny stav firemni prezentace na Internetu — silné a slabé stranky

Interbyt ma registrovanou doménu www.interbyt.cz. Ve struktufe stranky dominuji tyto ¢asti:

» Kancelare
> Zidle

» Realizace

» Konktakty
» Profil

» Download

Kategorie Realizace ma dalsi subodkazy:

» Postovni urady
» Kancelare

» Kuchyné

» Obchody

» Ostatni

Hodnotime-li jejich grafickou uroven, pak je vSe v pofadku. Stranky jsou provedeny

profesionalné a zdafile. Pfi vytvafeni prezentace vyuzil Interbyt sluzeb profesionalniho studia.
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Slabé stranky

Na druhé stran€ po jejich obsahové strance si myslim, Ze dostate¢né nezdtraziiuji to, na co by
se mée&la zméht komunikacni kampan firmy, tj. podpora povédomi o firmé a image.
Doporu¢uji 1épe a piehledngi rozpracovat ¢ast Realizace, ktera se zaméiuje na grafické
zobrazeni nejlepsich firemnich akci v oblasti feSeni kancelafi, obchodi, post, atd. V této ¢asti
se spoleénost chce profilovat. Naprosto chybi vycet referenci. Spoleénost ma za sebou fada
uspésnych interiérovych realizaci. Pro¢ alespori neuvést jejich seznam? Mohl by to byt
vyznamny nastroj pro podporu image firmy v branzi. Naopak se mi zda zbyteéné uvedeni
kategorie Zidle mezi odkazy prvniho fadu. Firma piece nevyrabi Zidle. Jsou a% druhotnou

soudasti sortimentu. Celkovy rozsah informaci by mohl byt vetsi.

Silné stranky

Jak bylo jiz uvedeno grafické provedeni je atraktivni. Stranky jsou prehledné a profil firmy,
ktery se zobrazi jako prvni po nafteni stranky, zdiraziiuje, ze firma Interbyt je vyrobce
interiérovych feseni s tradici, coz je dulezité pii budovani image znacky. Dobfe zpracovana je

Cast Kontakty, ktera je prehledna, srozumitelna a zahrnuje moznost on-line zpétné vazby.

8.4.2. Dalsi marketingové aspekty prezentace firmy na Internetu

V piedchozi €asti jsem popsal obsah stranek, které navstivi zakaznik Interbytu — co maji a co
by mély obsahovat, aby vysledny efekt byl co nejlepsi. Nyni se zaméfim na to, jak dostat tuto

stranku do povédomi.

Svou prezentaci musi dnes kazdy umét prodat. Pii dobrém zvazeni krokii nemusi byt tyto
aktivity vzdy velmi drahé. Vétsinou je drobny podnikatel ochoten jit do placené kampané az
poté, kdy zjisti, ze prezentace je schopna vlastniho piinosu zisku a vyplati se do ni investovat

propagacni finance.
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Jakym zpusobem hledd na Internetu novy zakaznik ¢ potencidlni zijemce o nabytek?
Zpravidla, pokud nema piedchozi informace, zadava ve vyhledavadi (seznam.cz, google.com)
klicové slovo nebo fet€zec napt. nabytek, kancelafsky nabytek, interiér atd. Pfi zadani téchto
hesel se obvykle objevi seznam odkazli na stranky majicich kliCové slovo v popisu. Ani
v jednom piipadé se neobjevil odkaz na Interbyt na prvnich nékolika strankach vyhledavade.
Dale uz potencialni zajemce nelistuje, protoZe je obvykle zahlcen informacemi téch, co

figuryji prvnich mistech odkazi.

Je naprosto nezbytné usilovat o to, aby se firemni prezentace dostala co nejvyse v seznamu
odkazl a to jak v regionalnich sekcich vyhledavaci tak globalné. Jinak se o ni dozvi jen malo

potencialnich zajemci.

Pfi zadani kli¢ového slova Interbyt, se objevi odkaz ihned. V tomto pfipadé jde o to, aby
znacka Interbyt byla v povédomi potencialnich zajemcii. Toho lze docilit komplexni

komunikaéni kampani.

Pro lepsi zapamatovani webové adresy doporuduji zvefejiiovat odkazy na internetovou adresu
{WWW | tak e-mail, tak napt, WAP):

e Ve veskeré tiSténé inzerci — inzerat tak ma své pokraovani na Internetu, usetii se tim
draha reklamni plocha a tenafi se otevird cesta k velikému mnozstvi informaci, pro
které neni na tifténém materialu prostor.

e Na vizitkach — Casto se pravé vizitky stavaji podkladem pro navstévu dané prezentace.
Rovnéz je vhodné zde vyuzit jiz 1 osobni specifikace adresy.

¢ Na hlavickovych papirech, obalkach a formulafich pro doklady (faktury, pokladni
doklady, dodaci listy apod.). Tyto materialy jiZ tradi¢né vyznauji dilezitou roli ve
firemnim projevu.

¢ Na firemnim razitku. Zde se moznd néktefi podnikatelé¢ pozastavi, ale toto jiZ je
skuteCnost. Dfive uvadény telefon je velmi Gzky zdroj informaci. Uvedeni internetové
adresy zahrnuje veskeré ostatni formy kontaktu (telefon, fax, e-mail, ICQ, apod),
které se mohou zriznych divodi ménit. Zatimco doménové adresy je subjekt
vlastnikem (viz. duleZitost vybéru v kapitole volba domény).

e Na firemnich $titech.

& Na firemnich vozidlech.
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e V prospektech a letacich, jelikoz s propagaci jednoho produktu, ktery je inzerovan, se
nabizi uzivatelim cesta k celému sortimentu.

e Na reklamnich pfedmétech, jakymi jsou pera. Velmi vhodné pro tuto formu jsou
podlozky pod mys. Propagacni akci spojenou se zahajenim aktivit na Internetu bych
doporuéil obohatit napf. o vydani edice podlozek pod my$ s novymi kontakty.

e Ve-mailech, tzv. podpisy. Automaticky vkladané paty stran do e-mailovych zprav,
v udajich zaméstnancl pii vyuzivani komunikaénich kanala (napt. ICQ).

e Na obalech produkti. U né&kterych produktii se mize zdat nesouvisejici propojeni

pfinosu internetove adresy ve spojeni s produktem.
Dikladnym zvazenim viech sounaleZitosti mlzZe firma ziskat vyraznou pozici pii pronikani na
jakykoli trh tedy 1 region Turnov. Vyrazna profilace znacky v souvislosti s informacemi, které
jsou soudasti webové stranky, muze vytvorit posilit regionalni firemni pozici.
8.4.3. Zasady prezentace firmy Interbyt na Internetu

Zde bych shrnul nejzakladnéjsi body z piedchozich pasazi:

1 Obsah webovych stranek musi vérohodné odrazet ¢innost firmy: historie, tradice,

zkusenosti a sortiment { co lze zménit viz. Slabé stranky kapitola 8.4.1.).

2. Informace musi byt dobfe strukturovana a byt v co nejvétsi §ifi (mize a méla by

slouzit jako katalog).

3 Chce-li webova stranka prodavat pak musi byt videt a to tam, kde ji zakaznici a

zajemci hledaji (vyhledavace, segmentové orientované stranky na Internetu...).

4. Internet je komunika¢ni médium, tudiz je nutné vytvofit prostor pro zpétnou vazbu a

spolupraci se zajemci,

5. Stranky je nutné aktualizovat.
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Navrhovana opatieni jsou zakladnimi kameny pii integraci Internetu do komunikaéni politiky

firmy. Pii jejich nedodrzeni hrozi, Ze dosud investované prostiedky budou promrhany.

9. MozZnosti expanze firmy Interbyt v regionu mésta Turnov

V této kapitole bych se chtél piistoupit, po piedchozich obecné ladénych astech, k hlavnimu
tématu diplomové prace. To je: jaké jsou mozZnosti expanze v regionu mésta Turnov. Nutno
dodat, Ze uspech urcuje marketingova politika firmy v tomto regionu, ale vychazi i z celkové
pozice firmy na trhu, z toho jak je vnimana v podnikatelské a vefejné sféfe. To je dano jeji
komunikacni strategii. Tedy mozZnosti expanze v regionu nelze hodnotit, aniz bychom
pithlédli k vy3e zminénym navrhovanym opatfenim, které pomahaji feSit expanzi v $irSim

smyslu.

V nasledujicim textu se zaméfim na vybrané hlediska charakterizujici region, rozbor

konkurence, potencial odbytu a navrhnu odpovidajici opatfeni.

9.1. Region mésta Turnov

Regionem meésta Turnov chapu zhruba obast s polomérem 15 km s méstem Turnov v jeho
stiedu. Je to oblast jihovychodné od Liberce, jak je zachyceno na obrazku 3. Jedna se o
turisticky atraktivni oblast Ceského raje s tradici ve zpracovatelském, lehkém primyslu a

§perkarstvi.

Mésto Turnov je soucasti Libereckého kraje v okrese Semily. Lezi na jeho jihovychod€ kraje
v sousedstvi Kralovehradeckého kraje (okres Jicin) a StfedoCeského kraje {okres Mlada
Boleslav). Tedy ma strategickou polohu na rozhrani regiont, okresti a kraju. Umisténi ma
zejména logistickou vvhodu, protoze zde prochazeji hlavni trasy Liberec — Praha a Liberec —
Hradec Kralové. Vyhodné postaveni spolu s dalsimi faktory (vznikajici primyslova zona)

ptisp€ly k rozvoji podnikatelského zazemi.
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Obr. 3: region Turnov
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Zdroj: www.mapy.cz

Blizkost primyslovych mést jako je Liberec, Mlada Boleslav, Jablonec nad Nisou a pfimo ve
sledovaném regionu, umoziiuji nadprimémou zaméstnanost ( viz. dale ), ktera ma vliv na
koupé&schopnost obyvatel a firem. Rozdil je zfetelny zejména sledujeme-li situaci v sousednim

okrese Ji¢in, kde je vyssi nezamestnanost a tudiz nizsi koup&schopnost obyvatel.
Obyvatelstvo

Pocet obyvatel Turnova se v poslednich letech pohybuje kolem ¢isla 14.600. Timto Cislem se

tadi na 92. misto v Ceské republice. [18]

S&itani lidu se za¢alo provadét jiz v roce 1857 (31. tijna), naposledy pak v roce 1991. Udaje z
predchozich let vychazeji z piehledl pofizovanych piredev§im k dafiovym téeliim. Na sklonku
18. stoleti mé&l Turnov asi 2000 obyvatel, pak se jejich pocet pomérmné rychle zvySoval. Ve 30.

letech to bylo 3 500 a o deset let pozdéji asi 4 200.
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Tab 3.: poCet obyvatel v Turnoveé

1869 (1900 (1930 1950 1970 1980 1991 2001
Turnov 6849 9028 (11541 11268 13633 [14550 14398 14598
Turnov 4512|6278 6955 2111 10822 (11412 [11446
Nudvojovice 198 [330 |1638 1801 03 Ky 0 *)
Dalimérice 284 [354 840 730 057 1580 1407
Hruby Rohozec 111 (71 69 54 26 38 (47
Kadefavec 152 (135 131 38 136 69 64
Masov 318 W479 1620 544 494 584 556
Pelesany 258 309 331 281 335 223 307
Bukovina 199 [195 [178 116 107 106 03
Dolanky 118 [144 93 62 50 39 28
Kobylka 213 208 [194 126 144 102 110
Louzek 64 57 54 33 25 15 0
Maly Rohozec 226 [291 265 205 360 334 305
Mokiiny 85 72 73 A4 26 0 2
Vazovec 111|105 [100 73 58 39 24
Zdroj: [18]
Ekonomika

V oblasti ekonomické ma Turnov jednu velkou vyhodu. Neni zde jeden velky primyslovy
kolos, jehoz pfipadné potize by mohly zptsobit téZkosti zna¢nému poctu obyvatel, ale je zde,
dalo by se fici tradi¢né, pomémé velky pocet firem ptisobicich v nejriznéjsich oborech. Také
diky tomu se pohybuje nezaméstnanost na Turnovsku mezi 5 - 7 %.

V registru zaméstnavatelu se sidlem pfimo v Turnové figurovalo v poloviné roku 1999
celkem 153 podnikatelskych subjektu, z toho 13 akciovych spolecnosti, 56 spolecnosti s

ruCenim omezenym a 2 vefejné obchodni spole¢nosti. [ 18]

Vyvoj poctu ekonomickych subjekti regionu, ktery spada pod ptisobnost Finan¢niho ufadu v

Turnoveé k 31. 12. daného roku, zachycuje nasledujici tabulka:
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Tab 4.: pocet firem na Turnovsku

2002
1995 11996 (1997 11998 [1999 2000 [2001
[k 30.6.
pocet podnikatelskych subjektt 2179 2319 [2416 [2491 2529 2541 [2566 [2582
pocet soukromych podnikatelt 1856 (1983 2063 [2126 2131 2143 [2159 [2174
pocet a.s. 20 RO 23 PR6 R6 P8 |28 [29
pocet spol. s r.0. 297 [3B08 |319 [328 334 P41 [352 [304
pocet v.0.s. 6 3 I [t i 1o a1 12
Zdroj: [18]
Tab. 5.:firmy podle pottu zaméstnancil
IPoE’:et zam. | do 25 | 25-49 | 50-99 100-199 200-499 500-999 nad 1000
IPoé. firem | 488 24 16 3 6 1 0
Zdroj [18]
Tab. 6.:vybavenost mésta vybranymi sluzbami
[Druh sluzby potet
pocet pobocek bank 4
pocet pobocek pojistoven 7
pocet pobocek post 2
pocet piekladatelskych firem 41
pocet tiskaren 28
pocet balicich firem 16
pocet spedi¢nich firem 9
pocCet pronajimatelt vozidel 30
pocet supermarketd 2,5:-)

Zdroj: [18]
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Domacnosti

V poslednich letech zazil Turnov pomérné bohatou stavebni aktivitu - pro rok 1991 je uvadén
pocet 2394 domU,v roce 1999 jiz 3100 domi (z toho 2691 rodinnych), jedna se samoziejmé o
Turnov véetné okrajovych ¢asti pivodné samostatnych (napi. Hruby Rohozec, Masov,
Dolanky, atd.).

Pii s¢itani v beznu 2001 bylo v Turnové 2819 domi.[18]

Statni instituce a organizace v Turnové

Samosprava je organizovana Mg¢stskym uradem v Turnoveé. Dale je zde Siroka 8kala dalsich

instituci zfizenych pfimo ¢i nepfimo statem. Jejich vycet je uveden v pfiloze & 2.

9.2. Trh s nabytkem na Turnovsku

V nasledujici ¢asti budu vychazet z informaci, které jsem ziskal béhem mésice dubna 2004
prostiednictvim vyzkumu trhu daného regionu. Forma vyzkumu byl pohovor s prodejci a
vyrobci nabytku. Otazky smeéfovaly k sortimentu a jeho znatkam, obratu a odhadu

perspektivy do budoucna. Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v kapitole 9.2.1.

Formulace problému je jednou z nejdilezit€jsich ¢asti vyzkumu. Pokud neni problém piesné
definovan, muze se stat, ze naklady vyzkumu piesahnou hodnotu pfinosu, protoze vysledky

budou o né¢em jiném, nez jsme si puvodné piali, a tudiz se cely projekt stava bezcennym.

Na zakladé problému je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vyjadiovany tzv.

programovymi otazkami, které by mely precizné vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit. [2]
Dale je nutné odhadnout hodnotu informaci ziskanych vyzkumem. Vysledkem by mélo byt

presvédéeni, Ze novym vyzkumem ziskame objektivni hodnotnéjsi informace, nez dosud

mame, a ze jejich hodnota pievazi nad naklady tohoto $etfeni.
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9.2.1. Vyzkum a jeho vysledky

Cilem vyzkumu je charakterizovat podnikatelské aktivity nabytkarskych firem, kapacitu trhu,
celkovy obrat trhu a odpovédét, jestli Interbyt miZze expandovat v tomto regionu, tedy jestli
existuje prostor pro vstup a kde. Zakladnim ukolem vyzkumu je odpovédét na otazky: Jak je
rozvinuty nabytkarsky trh v Turnové? Je zde prostor pro vstup dalsi firmy? Pokud ano, tak
kde?

Budeme-li brat trh dfevozpracovatelsky prumysl v Sir§im smyslu, pak ho mizeme délit na

vyrobce, prodejce a dodavatele.
Vyrobcl nabytku je na turnovsku 13 a jedna se zejména o drobné podnikatele - truhlafe.
Zaméiuji se predevsim na individualni zakazky celého spektra nabytku hlavné vsak pro byt a

kuchyni.

Dodavateli rozumim distributory a pfipadné vyrobce materialu pro nabytkaisky pramysl.

V Turnové je jedna pila a jeden distributor materialti a komponent.

Tab. 7.: celkova situace dievozpracovatelského prumyslu na turnovsku

Poget |Obrat celkem
Dodavatelé 2 informace nebyla poskytnuta
Vyrobci 13 cca 80 mil K&
Prodejci (maloobchod) 7 Cca 30 mil K&

Zdroj: autor

Vzhledem k celkové velikosti trhu , ktera je dana charakteristikami prostiedi, 1ze povazovat
trh jako pomérné nasyceny. Bereme-li v tivahu 1 okoli regionu, to znamena okruh cca 30 km
kolem Turnova, jeho kapacita se zhruba zdvojnasobi.

Prodejci

Lze vidét dva hlavni trendy v maloobchodnim prodeji nabytku.
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Prvnim je prodej vieho druhu nabytku pro bydleni i kancelafe na jednom misté ve velké
prodejné. Obrat téchto prodejen je relativné nizky vzhledem k rozsahu nabidky. Sortiment
zahmuje vSechny cenové kategorie, pfiCemz hlavni podil na prodeji ma levnéjs§i zbozi.
Nabidka zahrnuje zejména Ceské, slovenské a polské vyrobce. Prodejci dlouhodobé
zaznamenavaji priblizné stejny obrat bez velkych vykyvi. Celkové svoji pozici povazuji za

dobrou.

Druhym trendem jsou firemni prodejny, nebo obchodni zastoupeni vyrobce. To plati zejména

u kuchynského nabytku, ktery vyzaduje vétsi miru individualizace.
Piimo v Turnové puasobi 7 prodejcii nabytku. Tri se specializuji na prodej kuchyni a tii
prodavaji maloobchodné 1 velkoobchodné viechny druhy nabytku a jeden vyrabi a prodava

exkluzivni a starozitny nabytek.

Tab 8.: prodej nabytku na Turnovsku

Typ prodejny  |Prodejna Obrat Jak vidi svoji situaci |[Sortiment dodavatelé
Prodejny v&eho [Nabytek Rubin cca 4 mil. [situace celkem dobra [vSechno cela rada
nabytku
Nabytek Linie 2-3 mil. |stale stejné viechno cela fada
Nabytek Styl cca 3 mil. [stale stejné viechno cela rada
Prodej kuchyni [CZ moderni interiéry |7-8 mil.  |mirny rist kazdy rok [kuchyné - Lamont
navrh,
realizace
H+H Kuchyné 6 mil. mirny rast kazdy rok |kuchyné - Gorenje
navrh,
realizace
Svét Kuchyni 6 mil. nevi - nova prodejna |kuchyné - Linea
navrh, Mnichovo
realizace Hradisté
Ostatni Almond 3 mil. dobie spise cela fada
exkluzivni

Zdroj: autor

Vyrobci jsou pfedevsim drobni podnikatelé s maximalné 10 zaméstnanci. Vyrabéji pfedev§im
zakazkovy nabytek pro vSechny ucely obvykle se jedna i o jiny typ produktu (masiv) nez ma
Interbyt. Za viechny uvadim napiiklad Truhlafstvi Spalek. Lokalita vyrobce jiz v soutasné
dob& nema takovy vyznam, protoze silngjsi firmy dokazi rozvijet svoji obchodni Cinnost

globalne a tim snizuji vyhodu znalosti lokalniho prostredi.
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Zavéry vyzkumu

Situace prodeje nabytku na Turnovsku vykazuje znamky zralého trhu. Prodejciii vyrobci je
dost. Navic do hry vstupuji jedté firmy plsobici vyrobné mimo region, jejich obchodni
aktivity viak zasahwi 1 sem. Pro prodej kuchyni zde jiz pravdépodobné neni misto. Naopak
zde neni dobfe profilovana nabidka kancelafského nabytku. Prodejci jsou vesmés spokojeni se
stavajicim stavem. Je zde nékolik dravych firem zeyména v oblasti kuchyni. Celkové lze fici,
Ze prostor pro expanzi Interbytu zde je. Trh je ale zna¢né konkuren¢ni , proto vstup daldiho

prodejce neni bez rizika.

9.3. Prilezitosti a hrozby p¥i vstupu na trh nabytku v regionu Turnova

V této kapitole bych se zaméfil na zhodnoceni hrozicich rizik pii vstupu na trh v Turnoveé a
také jaké moznosti a piilezitosti ma firma Interbyt v tomto regionu. Jako nastroj 1ze vyuzit OT
analyzu (Opportunity and Threats - prilezitosti a hrozby). [5] Hlediska je mozné rozdélit na

obecné podnikatelska a ty, jez vyplyvaji ze specifik daného regionu.

9.3.1. Prilezitosti

Nejprve zhodnot'me, jaké prileZitosti se naskytaji Interbytu vstupem na trh nabytku turnovsku.

Mezi hlavni argumenty pro€ vstoupit patii:

v

rozsifeni odbytovych moznosti,

v

rust obratu firmy,
ziskani novych zakazniki, novych kontaktli v branzi,
posileni pozice firmy na trhu,

nové zakazky,

\,{ o \,{ o \;:r \;:’

moznost dal8iho ristu firmy,

s
<

# moznost hledat dal3i slabé stranky a tim rist konkurenceschopnosti,

63



» moznost vyuzit pfilezitosti, které nabizi zde dosud ne zcela rozvinuty segment
kancelarského nabytku,

» moznost dalsi expanze na sousedni trhy (viz. obrazek 4).

Obr. 4.: moznosti dalsi expanze
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Zdroj: autor, Pjsoft s.r.o.

Expanze je dlouhodoby proces a ten rozhodné nemusi koncit v regionu Turnov. Naopak 1ze
vyuzit pfiznivych podminek, kdy Turnov je vstupni branou do regionu Mladoboleslavska a
Jicinska. Celkovy potencial regionu, ktery momentalné prochazi obdobim rozvoje (vznikajici
prumyslova zona, investice do Skolstvi a statni spravy, rozvoj turismu), Ize hodnotit kladné

s vyhledem nékolika nasledujicich let, poté bude situace jiz trochu stagnovat.

9.3.2. Hrozby

Hrozbami rozumim to, co pfimo ¢i nepiimo negativné ovliviiuje uspé$nost firmy. Jsou
predevs§im disledkem plsobeni vnéjsiho prostredi. Jeho mala ovlivnitelnost vzdy plodi

nejistotu. Proto za hlavni hrozby pii expanzi v regionu Turnov lze povazovat:
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Spatny odhad poptavky,

v

naklady vstupu prevysi piinosy,

v

v

konkurence na mistnim trhu,

o

na trhu s malym nebo Zadnym rlistem mize trvat zavedeni firmy a jeji navrat do investice

delsi cas,

v

stagnace trhu,

pfecenéni fina¢nich moznosti firmy pro expanzi,

v

okamzity rist naklad( souvisejici s investici do expanze.

v

Celkové lze fict, ze hlavni hrozby vyplyvaji z nestability prostfedi.  Kratkodobé je
nejvyznamnéj$im negativnim vlivem rist nakladi, strednédobé pak navratnost investice a

dlouhodobé¢ stagnace trhu s nabytkem.

9.4. Navrh opatreni prFi expanzi v regionu mésta Turnov

V této kapitole pfistoupim k hodnoceni moznosti, které ma firma Interbyt pfi vstupu na trh
nabytku ve sledovaném regionu. Z hlediska ¢&asového obdobi navrhuji  pohlizet na
problematiku kratkodobé, stfednédobé, a dlouhodobé. Opatieni je tfeba provést ve tiech

krocich.

Jaké jsou tedy moznosti? Z vy$e uvedenych rozbori nabytkafského prostiedi v Turnové, je
patrné, Ze prosadit se v sektoru kuchyiiského nabytku bude obtizné, existye zde pomérné
velkd konkurence a trh je relativné maly. Vé&tsi perspektivu maji interiéry kancelaii a

komerénich ploch {obchodu, hotell, post).

Prvni krok

Prvofada opatieni jsou v oblasti osloveni novych zajemcii. Firma by méla zahajit
komunika¢ni kampai, napfiklad v mistnim tisku (Pojizerské listy, Turnovsky kulturni
kalendar). Dulezité je zavést jméno hloubgji do povédomi statnich instituci, firem a
vefejnosti. Interbyt by mél zacit distribuovat katalogy, které by obsahovaly prezentaci vlastni

produkce a sluzeb. Nezbytnosti je zdiraznéni kvality tradice s odkazem na seznam referenci.
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Cilem je vytvofit zpétnou vazbu mezi zakaznikem a firmou. Ta je zakladem jakékoli
obchodni Cinnosti, ta by se méla stat vyrazngjsi silou v podnikani Interbytu. Hlavnim ukolem
je informovat o firmé, jeji znaCce a sortimentu. Nezbytnou soudasti je kontakt na firmu a
odkaz na zdroj dalsich informaci (Internet). Levnéj$i variantou mize byt distribuce letakd
s logem, jednoduchym shrutim (slogan), odkazem na webovou a postovni adresu a

samoziejmée telefonni Cislo.

Vzhledem k finanéni situaci, kdy vynosy a naklady jsou téméf vyrovnané a je velmi obtizné
najit volné prostfedky na investice, bude nejdulezit€j3i a mozna nejobtizné)si piistoupit ke
snizovani nakladi. Méla by byt prezkoumana produktivita prace a uéinény dalsi opatieni
k posileni likvidity firmy. Jakakoli navrhovana opafeni musi byt pfisné zvazena z hlediska
nakladi. Proto by mél Interbyt postupovat metodou postupnych, skromnych krokli. Vidy

musi prihliZet k rentabilité.

Druhy krok

V piipadé, ze firma zah4ji propagaci v regionu a odezva bude kladna (ta mize nastat az za
delsi dobu), mizeme piistoupit k druhému kroku. Vytvoreni obchodniho zastoupeni nejlépe

formou prodejni kancelare.

Miize to byt firemni prodejna, ktera je spravovana ve firemni reZii. Mezi jeji hlavni vyhody
patfi absolutni vliv na uroven a kvalitu prezentace, mezi hlavni nevyhody jsou néaklady
spojené s pofizenim. V piipadé Interbytu tyto prostedky nejsou k dispozici. Piilisna investice
by méla negativni vliv na cash-flow firmy a v piipadé neuspéchu by se dostala do

existenénich nesnazi.

Druhym zptisobem je nalezeni obchodniho partnera v regionu. Ten by suploval obchodni
¢innost firmy v regionu — prode), propagace, zastoupeni. K osloveni takového partnera na
neznamém trhu slouzi hlavn& Internet, veletrh a tématické Zasopisy. Cim lepsi bude
povédomi o firmé& v branzi, tim v&tdi bude zajem o spolupraci. Myslim, Ze toto feSeni je
efektivnéj§i a. Nevyhodou je, ze firma nema piimy vliv na aktivity, iniciativu a loajalitu

obchodniho partnera, ten je totiz soucasti vnéjSiho prostiedi.
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Soucasti zavedeni prodejny musi byt 1 informaéni kampan, kterd upozoriiuje zdjemce z fad
sledovanych segmentil na otevieni. Kampani mize probéhnout bud v mistnim tisku nebo

prostiednictvim letakl ¢i piimo firemnich katalogu.

V pfipadé€, Ze firma nema prostfedky ani vhodného obchodniho partnera musi vyvinout vlastni
prodejni aktivitu v regionu, a to ve formé osobniho prodeje (kapitola 7). Prodejce mize byt
v piimé rezii firmy nebo to miize nezavisly obchodnik pracujici na zakladé Zivnostenského

listu.
Treti krok

Pokud se firm¢ podafilo zavést svoji pozici na trhu, musi svoje postaveni dale posilovat.
Interbyt ma potencial stat se vyznamnym hra¢em v oblasti regionalniho trhu kancelatrského
nabytku - v 8irS§im smyslu interiérového fe$eni. V piipadé kuchyiiského sektoru mize svoji

vhodnou marketingovou politikou ziskat kus konkurenéniho podilu.

Koneénym cilem neni pouze region Turnov, ten je jen stiednédobou ambici. Dilezité je
podivat se dale za hranice Libereckého kraje. Idedlnim feSenim vybudovani prosperujici sité
obchodnich zastoupeni a to bud formou firemnich prodejen, ¢ ve spolupraci s obchodnimi
partnery nebo kombinaci obojiho. Hlavnimi nastroji jsou intenzivni zaméfeni na kvalitu,
individualitu a dobra komunikalni strategie. Strategii individualizace je mozné podpofit

pfimym prodejem - ten nejlépe podporuje strategii individualniho pfistupu.

9.4.1. Zasady expanze v regionu Turnov

Zde bych shmul zasady jednotlivych kroki expanze s piihlédnutim k zavérim udinénych

v ptedchozich kapitolach.

1. Krok : - Zakaznickym segmentem jsou piedevsim firmy a statni instituce.
- Cilem ¢islo 1 je posileni povédomosti 0 znaéce a sortimentu firmy.
- Cilem ¢islo 2 je nalezeni novych kontakti.
2. Krok: - Firemni prodejna musi odrazet navrhované image firmy (kapitola 8).
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- Prodejna musi byt vychozim bodem pro obchodni ¢innost v regionu.
3 Krok - Pokud navrhovana opatieni fungovala v regionu Turnov, mohou byt pouzity
v dalsi expanzi, vidy je ale tieba prihlédnout k specifikim regionu. To

znamena, ze je tieba provést novy prizkum trhu.

Na vsech trovnich ale mezi nejdilezit&jsi doporuCeni patfi urleni kompetentni osoby, ktera
bude koordinovat veskeré prodejni a marketingové aktivity vregionu. Chee-li Interbyt
uspokojovat individualni pozadavky zékaznika, musi zde byt nékdo, kdo bude zodpovidat za
fidit obchodni &innost v regionu. Mlze to byt obchodni zastupce, nebo jiny odpovédny

pracovnik firmy.

9.4.2. Ekonomické hodnoceni

Mame-li na paméti viechny zminéné aspekty finanéni situace firmy je zieymé, Ze ne viechny
moznosti  piichazeji okamzit¢ v uvahu. Piklady nékterych nakladi souvisejici:
s navthovanymi opatfenimi: inzerce, veletrh atd. uvadim nasledujici tabulku 8.1., dalsi

informace jsou uvedeny v piiloze ¢. 1,3,5.

Pro lepsi ilustraci jsem zahrnul nékteré odhady nakladli prepoctené na mésic (tzn. kolik firma

vynalozi mesi¢né) do tabulky 10.
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Tab. 9.: naklady souvisejici s expanzi

Propagacni materialy K&/ks
tuzka 10 K&
katalog 100 K&

Inzerce a reklama v tisku jedno Eislo/KE
odborné asopisy od 20000
tematické Casopisy od 20000
mistni tisk od 1000

Veletrh jedna ugast K&

Mobitex Brno pronajem plochy od 2500k&/m2
néklady souvisejici s od 7000 K&
ucasti

Internet
Katalog Seznam od 4000 K&
Uprava Internetovych Qd 300
stranek Ké&/hod

Obchodni zastoupeni ve vlastni rezii K&/mésic
pronajem od 10000 k&
rezie od 15000 K&

vstup
vstupni investice od 100000 K&

Zdroj: autor

Tab. 10.: mesi¢ni kalkulace nakladu spojenych s navrhovanou expanzi

Kalkulace nakladu prii pfepoc¢tu na jeden mésic|1. Levnéjsi v KE
varianta
Internet mésiéné od 2500
Reklama v tisku od 20000/6* od 3300
\ystava od 30000/12** od 2500
Ostatni propagacni materialy*** 1000
Celkem od 9800
Kalkulace nakladi pfi pfepoc¢tu na jeden mésic|2. Drazsi varianta |v K&
Internet mésiéné od 2500
Reklama v tisku od 20000/6* od 3300
Ostatni propagacni materialy*** 0d1000
Vystava od 30000/12** od 2500
Vlastni prodejna najem od 7000
rezie od 2000
plat zaméstnance [od 9000
Celkem od 27300
Odhad obratu prodejny v regionu Turnov 6 mil KE roéné

Zdroj: autor
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*pi1 inzerci dvakrat roéné
**pi1 uCasti jednou roéné

*** katalogy, reklamni matenaly (tuzky, letaky, broZury, vizitky.. )

Naklady expanze budou kratkodobé az stfednédobé& Interbyt finan¢né zatézovat, proto je
nutné viechny podniknuté kroky zvézit jak z hlediska budoucich pfiymid tak i okamzitych
naklada. Ve stiednédobém az dlouhodobém obdobi by se mély projevit pozitivni dopady
investice — narust zakazek, rust trzniho podilu, rast zisku. Podrobnéjsi informace o cenach

jednotlivych nastrojii komunikace (veletrh, inzerce, Internet) jsou uvedeny v piilohach.
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10. Zavér

Cilem diplomové prace obecné bylo prosetiit moznosti expanze nabytkaiské firmy Interbyt,
ktera ma zajem vstoupit na trh regionu Turnov v oblasti kuchyiiského, kancelarského a
dalsiho specifického nabytku. Strategie expanze se opira o marketingové nastroje a zeyména

pak marketingovou komunikaci.

Je tieba zahdjit komunika¢ni kampan s cilem zavedeni zna¢ky Interbyt a posileni image firmy
jako kreativniho, moderniho tviirce interiéril se smyslem pro kazdou individuelni zakazku.

Mezi navrhovana opatfeni patfi: inzerce v odborném a segmentové zaméfeném tisku. Dale
navrhuji zvazit aktivni vystavni ucast na odbornych veletrzich. Poslednim z obecné
zaméfenych opatieni je napraveni slabych stranek internetové prezentace a posileni pozice
Internetu v komunikaéni strategii firmy. Cilem je zavedeni Interbytu do povédomi §irsi

skupiny potencialnich zajemcu.

Opatieni pro expanzi v regionu Turnov rozdéluji do tfi krokdi. V prvnim navrhuji rozeslani
informa¢nich a propaga¢nich katalogli do vybranych firem a instituci. Zde musi firma
zhodnotit své aktualni finan¢ni moznosti. V druhém kroku, ktery vyplyva zjiz silngjsiho
postaveni znac¢ky Interbyt, navrhuji zavedeni firemni prodejny zamé&fené na realizaci interiéri
kancelafi, prodejen atd. Tato prodejna muze byt ve vlastni rezii firmy nebo ji maze
provozovat obchodni partner. Oboji ma své pfednosti, z ekonomického hlediska doporucui
nalezeni obchodniho partnera. Tietim krokem je expanze na dalsi trthy 1 za hranice
Libereckého kraje. Aby bylo mozné efektivné realizovat navrhnuta doporuéeni, je nutné vzdy

vymezit osobni zodpovédnost za jednotlivé aktivity.
Ekonomické hodnoceni ma mnoho proménnych, protoze existuyje mnoho vlivl, které
ovliviwji Uspéch. Proto jsem v pfehledu zahrnul hlavni nakladové polozky spojené

s navrhnutymi opatienimi.

Zvézime-li viechny aspekty, pak expanze vregionu Tumov je moznd a pii pe€livém

zhodnoceni viech naklada bude pfinosem pro rozvoj firmy Interbyt.
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