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1 Uvod

Marketing je obor, jehoz zdkladnimi néstroji jsou tvorba poptivky,
marketingovy vyzkum, planovani vyrobniho programu a propagace vyrobkill a sluzeb.
Pfi tvorbé marketingu se Casto pouZziva tzv. zdsada 4P. Konkrétni zpiisob naplnéni
jednotlivych zdsad se nazyvd marketingovy mix. Mezi nejznaméjsi patii marketingovy
mix 4P, jehoz tradiénimi néstroji, principy a prostiedky jsou produkt (Produkt), cena
(Price) , distribuce (Place), propagace (Promotion). K tomu, aby tyto nistroje mohly byt
dobfe pouzivany slouzi fada analyz vnéjSiho i vnitiniho prostfedi. Mezi nejznaméjsi
analyzy patii SWOT analyza, STEP (PETS) analyza, analyza konkurence
v odvétvi - pfedevsim Portertiv model péti sil, analyza konkurenceschopnosti aj. Jelikoz
téma mé bakaldfskd prace je ,,Analyza mikroprostiedi®, rozhodla jsem se zabyvat
hlavné analyzou na zdklad€ Porterova modelu péti sil.

Jednim z divodi, pro které jsem si zvolila téma ,,Analyza mikroprostiedi“ je
pfedev§Sim ten, Ze oblast marketingu je pro mé velmi ldkdva a po dokonceni
navazujiciho studia na Jihoeské univerzité v Ceskych Bud&jovicich bych se této oblasti
rdda vénovala, ziskala v ni praxi a do budoucna si nasla povolani s timto zaméfenim.
Veéfim tomu, Ze prace v marketingu je zajimava, rtiznorodd, ¢loveék se nevénuje stile
jednomu konkrétnimu problému a muiZe se v této oblasti neustdle rozvijet. DalSim
divodem pro mé byla dostupnost k informacim potfebnym k napsani této bakaldiské
prace. Firma Jitona, a. s. je dfevozpracujici podnik, ktery mé jeden z vyrobnich zavodi
ve mést€ mého trvalého bydlisté, tj. v Sobéslavi a jiz diive jsem méla zjiSténo,
Ze podnik je ochotny se studenty spolupracovat. Po telefonickém rozhovoru
s Ing. Janem Grznarem, ktery v této firmé& pracuje jako marketing manager, mi bylo
sdéleno, Ze veSkeré podklady potfebné pro mou praci mi budou poskytnuty a o vybéru

firmy bylo rozhodnuto.



2 Literarni prehled

2.1 Definice marketingu

Marketing je socidlni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co si
pieji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii

a sluzeb s ostatnimi.

Americkd marketingovd asociace uvedla nasledujici definici marketingu:
Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zboZi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile

jednotlivet a organizaci. (Kotler, 2001)

Dnes je tieba marketingem rozumét nikoliv pouze néstroje, které jsou ve smyslu
jiz zastaralého pojeti pouZivany jen k uskutecnéni prodeje — presvédcit a prodat -,
ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potieb zdkazniki. Dokaze-li marketingovy
specialista dobfe porozumét potifebam zdkaznika, vyvine-li vyrobky, které ptinaseji
zakaznikim novou hodnotu za pfiznivou cenu, G¢inné je distribuuje a podporuje jejich
prodej, pak se tyto vyrobky snadno proddvaji. Prodej a reklama jsou tudiZ pouhou
soucasti rozsahlejsitho marketingového mixu, souboru marketingovych néstroja, které
pusobi spolecné, aby ovliviiovaly pfislusny trh. Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.
Marketing miizeme chépat jako uméni a védu vybéru cilovych trhii, ziskdvani

audrZovani rostouciho poctu zdkaznikli pomoci vytvareni a doddvani vysoké

spotfebitelské hodnoty.
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2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi zahrnuje tzv. operacni prostfedi a makroprostfedi.

Operacni prostiedi zahrnuje ucastniky, ktefi se bezprostiedné podileji
na produkovani, distribuovani a propagovani nabidky. Mezi hlavni ucastniky patii
firmy, dodavatelé, distributofi, dealefi a cilovi zdkaznici. Mezi dodavatele zahrnujeme
dodavatele materidlu, sluZzeb (napf. marketingové poradce, reklamni agentury, penéZni
a pojiStovaci spoleCnosti, prepravni a telekomunikacni spole¢nosti). Do skupiny
distributori a dealerti rovnéZ patii obchodni zastupci, brokefi a dalsi skupiny aktéri,

ktefi se podileji na vyhleddvéani zdkaznikl a na prodeji.

Makroprostiedi zahrnuje Sest komponentti: demografické prostfedi, ekonomické
prostfedi, technologické prostredi, politicko-legislativni prostfedi a socidlné-kulturni
prostfedi. Tyto slozky makroprostfedi vyraznym zpisobem ovliviiuji aktéry
v operacnim prostfedi. Trzni aktéfi museji vénovat tésnou pozornost vyvojovym
trendim v makroprostfedi a na tyto zmény vcas reagovat zménami marketingovych

strategii. (Kotler, 2001)

Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych
nékdo Zije nebo se néco déje”. Podminkou existence kazdého organismu — Zivého nebo
personifikovaného, jakym je i kazdy podnik ¢i jind organizace — je urcité ,.Zivotni*
prostiedi. Izolace jedince nebo organizace od prostiedi, které ho obklopuje, mize vést
diive, nebo pozd¢ji k jeho degeneraci, popf. dokonce k dplnému zéniku. Na chovéni
daného organismu pusobi kladnym, ale i zapornym zpusobem urcité vlivy, které
oznacujeme jako faktory prostiedi a které rozhoduji o jeho soucasném stavu 1 o dalSim
vyvoji. Mé-li byt organizace ispé$nd, musi tyto faktory analyzovat, poznat smér jejich
pusobeni a vyuZivat je, tedy prizpisobit své chovani jak soucasnému, tak
1 ocekdvanému vyvoji prostiedi, v némz existuje.

Marketingové prostfedi firmy tvofi mnoho faktorl, které jsou Casto vzajemné

zévislé. Jsou charakterizovdny znaénym stupném nejistoty a jsou zpravidla velice
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dynamické, co se tyCe jejich vyvoje, af jiz probiha plynule,nebo ve skocich. VSechny
faktory, jimiZ je podnik ovliviiovdn, kladou mimofadné vysoké naroky na marketingové
pracovniky, 1 kdyZ existuji ur¢ité ndstroje, a to predevSim marketingovy informacni
systtm a marketingovy vyzkum, které jim do jisté miry umoznuji lepSi orientaci
v konkrétnim marketingovém prostfedi, a tim i Zddoucim zplsobem reagovat na rychle
se ménici podminky.

Marketingové prostfedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry urcitymi
postupy ovlivnit mizZe, tak faktory, na které nema téméf Zadny vliv a jez legalnimi
formami ovlivnit nelze. Podle kritéria — ovlivnitelny nebo neovlivnitelny faktor —

rozeznavame mikroprostiedi a makroprostredi. (Bouckova, 2003)

2.2.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je ,,nejbezprostfednéjsi* okoli podniku a podnik sdm je jeho
zékladnim prvkem, jehoZ role v ném zavisi pfedevSim na:

- vysi zdroji

- schopnostech a moZnostech vyrobky vyvijet, vyrabét a proddvat a to podle

potieb zdkazniki a zdrovei se reprodukovat a rozvijet jako podnik.

Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které mize podnik do jisté miry vyuzit, a které
ovlivituji moZnost podniku dosihnout své hlavni funkce — uspokojovat potieby

zéakazniku.

Kromé€ podniku do mikroprosttedi dédle nalezi dodavatelé, distribu¢ni

mezi¢lanky, zdkaznici, konkurence a vefejnost. (Hordkova, 2003)
Do této skupiny patii faktory, které miZe podnik jistym zplsobem vyuZit a jez

bezprostfedné ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat

potieby svych zdkazniki. (Bouckova, 2003)
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Hlavnimi faktory mikroprostfedi jsou:

Podnik

Pfi hodnoceni role podniku v rdmci marketingového mikroprostfedi je nutno
zdiraznit, Ze pokud je podnik povazovén za Zivy a stdle se vyvijejici organismus, pak
1 jeho existence a vyvoj, jako kazdého jiného organismu, jsou zdvislé na souhfe vSech
jeho organt a jejich spravné funkci. Tak kromé o vnéj$im, hovoifime i o vnitinim
mikroprostfedi, do néhoZ patii vSechny relevantni ttvary podniku. PéCi o cilové trhy
nelze ponechat pouze na marketingovych pracovnicich, na druhé strané¢ podnikovy
marketing musi respektovat mozZnosti vyroby, financni, technické a dalsi podminky,
které v daném obdobi na dany podnik ptsobi a do jisté miry urcuji mantinely, v nichZ se

muZe firma pohybovat.

Zakaznici

Zakazniky je moZzno povazovat za jeden z nejdileZitéjSich faktort
marketingového mikroprostfedi. Je zndmo, Ze spotiebitelsky trh neni homogenni.
Konecény spotiebitel vyZzaduje jiny piistup nez zakaznik na trhu primyslového zboZi
nebo kupec vyrobkl uréenych pro dalsi prumyslové i nepriimyslové zpracovani. Kotler
rozeznava trh spotfebitelti, trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovateld, vladni trhy
a mezindarodni trhy. Ke kazdému z nich musi podnik volit jiny pfistup. Schopnost
reagovat na specifika jednotlivych trhit a vyuZivat je kprospéchu firmy je

charakteristické pro uspésSnou firmu.

Dodavatelé

Tento faktor marketingového mikroprostfedi tvoii ti, ktefi ovliviiuji moZnosti
podniku ziskat v poZadované kvalité, Case a mnoZstvi potiebné zdroje, které jsou nutné
pro plnéni jeho zdkladni funkce. Ac¢koliv se v konsolidovanych ekonomikach zda tento
ukol jako bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici sledovat velmi peclivé situaci
a moznosti dodavateld, a to i v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno vcas

reagovat na pripadné neptiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.
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Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici

Je logické, Ze ne vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti
marketingu a prodeje, mulze firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci
na poZzadované drovni mohou zajistit firmy, které jsou specializované,
napf. na zprostfedkovdni ndkupu a prodeje zbozi, firmy fyzické distribuce,
marketingové agentury 1 organizace, které poméhaji financovat operace podniku nebo
pojistovat rizika spojend se sménou zboZi. N&které znich patfi napf. do systému
distribu¢nich cest, velkoobchod muze urychlit pohyb zbozi od vyrobce ke kone¢nému
spotfebiteli, dopravni organizace — stitni 1 soukromé — zajistuji spolehlivou prepravu
zbozi, marketingové a reklamni agentury pomadahaji umistit vyrobek na cilovém trhu
a podpofit jeho prodej. Zvlastni dlohu maji finanéni organizace, které usmériiuji tok
finan¢nich prostredkii mezi jednotlivymi subjekty trhu, jsou tak schopny udrzovat
Zadouci dynamiku podniku a nésledné i celého ndrodniho hospodarstvi. (Bouckovd,

2003)

Konkurence

Ma-li byt podnik na trhu dspé$ny, musi své konkurenty dobfe znét a snaZit se,
aby pozadavky a potieby zdkaznikli uspokojoval 1épe neZ oni. Faktor konkurence je
nékde na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostfedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostfedi). Je-li zafazovdn do prvni skupiny, pak predevSim proto, Ze jej lze
vhodnymi néstroji marketingu ovliviiovat, 1 kdyZz jen v omezené mife a v zdvislosti
na sile konkurence.

Konkuren¢ni prostfedi mad velky vyznam, protoZe vytvaii tlak na sniZovani
naklad na inovaci, zdokonalovani vyrobkid a jejich leps$i vyuziti; dosazené efekty
vedou ke zvySovdani obratu. Déle umoznuje, aby odbératel participoval na usporach,
ke kterym vede sniZeni nékterych ndkladovych polozZek.

Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii,
ktera by mu zajistila konkurenéni vyhody. Vzhledem k velké rozmanitosti podminek,
které se na trhu vyskytuji, neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo mozno pouZzit

a ihned dospét k Zddoucimu vysledku. Vypracovani spravné strategie pro konkuren¢ni
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prostiedi, které respektuje napf. trzni podil, charakter trznich segmentt, ale také novost
sortimentu, stadium Zivotnitho cyklu produkti apod., je tkol velice narocny,

pro budoucnost kazdého podniku vS§ak mimoradné dilezity.

2.2.2 Makroprostiedi

Spolecenské faktory, které plsobi na mikroprostfedi vSech aktivnich ucastnika

trhu, tvofi makroprostiedi.

Faktory makroprostiedi:

Jestlize se urity vybrany souhrn faktord mikroprostfedi zpravidla tyka pouze
konkrétni organizace, pak faktory makroprostfedi ovliviiuji vSechny instituce, které
v daném obdobi a v daném ekonomickém segmentu pusobi. Toto $ir$i okoli vytvari
prostor, v némz respektovani existujicich faktorti makroprostiedi miZe podniku pfinaset
fadu zajimavych prilezitosti pro podnikéni. Jejich dodrZovani omezuje pocet rizikovych

situaci, s nimiZ se subjekt setkava a které musi, chce-1i byt tspéSny, zdarné vyresit.

Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do akronymu STEP; jedna se o faktory:
- Socidlni,
- Technické a technologické,
- Ekonomické,
- Politicko-legislativni.
K nim se pfifazuji jesté piirodni a ekologické faktory, které pravé v soucasné
dobé hraji vyznamnou omezujici podminku pro fadu rozvojovych programi.

(Bouckovd, 2003)
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2.3 Analyza mikroprostredi

Podnik je pfi své Cinnosti a rozhodovédni ovliviiovdan prostfedim, ve kterém
pusobi. Vlivy predstavuji sily, které bud’ ¢astecné jsou ¢i nejsou ovlivnitelné a ptisobi
uvnitf ¢ vné podniku. Kazdy z faktori ovliviluje jinym zplisobem a jinou vahou
marketingovd rozhodnuti. Silu téchto vlivi neni snadné predpovidat a odhadnout.

(Svétlik, 1994)

Usp&sné firmy vénuji pozornost internim i externim strdnkdm svého podnikdni.
Jsou si dobfe védomy, Ze marketingové prostfedi permanentné vytvaii nejen nové
prilezitosti, ale 1 hrozby. Proto chdpou vyznam nepfetrzitého sledovani vnéjSiho
prostfedi a prizpisobovani se jeho charakteru. Mnoho firem nemd schopnost chédpat
zménu jako prilezZitost. Zménu casto ignoruji nebo ji nevnimaji, dokud neni pozdé.

(Kotler, 2001)

Rizeni marketingovych aktivit za&ind celkovou analyzou situace, v niz se firma
pravé nalézd. Firma musi analyzovat své trhy a prostfedi, které ji obklopuje,
tj. marketingové prostfedi, aby mohla objevit atraktivni obchodni pfilezitosti a aby se
vyhnula moZznému ohroZzeni. Musi urcit své silné a slabé stranky, existujici
¢1 perspektivni marketingové aktivity a obchodni prilezitosti, kterych by mohla nejlépe

vyuzit. Marketing poskytuje vstupy pro dalsi funkce marketingového fizeni.

2.3.1 Porteruv model péti sil

Vyznamnou charakteristikou odvétvi jsou konkuren¢nf sily, které v ném ptisobi.
Konkurenéni sily bezprostfedné ovliviiuji dspéSnost a pozici podniku na trhu. Analyza
konkurenc¢nich sil vychazi z rozboru konkurencni situace, ze zdroji konkuren¢nich
tlakd a jejich intenzity, z akci a reakci konkuren¢nich rivalG a ze soucasné a budouci

konkurencni situace. (Sedlackova, 2000)
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Vyznamnym nastrojem zkoumani konkuren¢niho prostiedi je Porteriv model

péti sil. Jeho cilem je pochopit sily plsobici v tomto prostfedi a identifikovat jejich vliv

na budouci vyvoj podniku.

Konkurence na trhu v daném odvétvi je funkei péti konkurencnich sil:

1.

ok »n

rivalita mezi konkuren¢nimi podniky plynouci z jejich strategickych
tahu,

hrozba substitu¢nich vyrobki podniki v jinych odvétvich,

hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi,

vyjedndvaci pozice dodavatelt klicovych vstupd,

vyjedndvaci pozice kupujicich. (Sedlackova, 2000)

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Intenzita této konkurencni sily je ddna mnoZstvim energie, kterou soupefici

podniky vklddaji do snahy ziskat lepSi pozici na trhu, pouZivanymi ndstroji

a konkurenc¢ni strategii. Konkurencni strategie se sklddd z ofenzivnich akci, kterymi

podnik buduje lepsi pozici na trhu a akei defenzivnich, kterymi brani soucasnou trzni

pozici.

Uspéch konkurenéni strategie podniku je zdvisly na konkurenénich strategiich

protivnikll i na moZnostech zdroju.

K nejzndméjsim pouzivanym konkurencnim ndstrojim patii cena, kvalita,

sluzby, zaruky, garance, reklamy a jiné propagacni akce, distribu¢ni kandly, inovace.

Druhy téchto néstrojli se neustdle méni a zdokonaluji v zavislosti se zménami na trhu.

Velikost rivality konkurentl v ur¢itém odvétvi se odviji od:

- poctu a velikosti konkurentii v konkurenénim okoli — vyssi pocet konkurentd ma

za nasledek vice novych strategickych taht,

- miry ristu trhu — na rychle rostoucich trzich byvd mensi rivalita, protoZe

podniky mohou cile ristu dosdahnout prostfednictvim riistu poptavky; ve snaze

udrzet krok s poptavkou jsou ¢asto nuceny vyuZzit vSech svych zdroju,

- vysokych fixnich ndkladii — finanéné ndrocnd odvétvi s vysokymi fixnimi

ndklady nuti vyrobce k maximdlnimu vyuZiti kapacit; zejména v obdobich
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s nizkou poptavkou se projevuje vysokd rivalita prostfednictvim rabatd a slev
ve snaze vyuZzit stavajici kapacity co nejvice,

odlisnost produkti — pokud se vyrobci podaii produkt dostate¢né diferencovat
od konkurenc¢nich vyrobkd, sniZuje riziko odchodu zakaznika jinam,

vystupnich piekdzek zodvétvi — nemoZnost odchodu podniku z odvétvi
v obdobi nizké poptavky zpusobuje ztrity vedouci k vyraznym cenovym
valkam,

globdlnich zdkaznikii - diky zmenSovani vzddlenostnich bariér mezi
jednotlivymi zemémi a kontinenty firmy netdnavné bojuji o stdle nové zakazniky

v celosvétovém meéritku. (Porter, 1994; Sedlackova 2000)

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Stane-li se konkurenéni vyrobek diky své cené ¢&i kvalit€¢ zakaznikovi

pritazlivéjsi, je velkd Sance, Ze se od plivodniho vyrobku odvrati. VSechny firmy

v odvétvi soutézi v SirSim smyslu s odvétvim vyrdbéjicimi substituty. Ty limituji

potenciondlni vynosy v odvétvi tim, Ze urCuji cenové stropy, jeZ si mohou firmy

v odvétvi se ziskem uctovat.

Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby substitutl je determinovéna:

relativni vySi cen substitutii — ceny vyrobkt jsou limitovany cenami konkurence,
budou-li vysoké, hrozi odliv zdkaznikii k substitutim; limitované ceny nuti
hledat vyrobce usporné opatteni v nakladech,

odli$nost substitutli — existence né¢kolika podobnych vyrobkli dava zdkaznikiim
moZnost srovnéni a také vybéru; hlavnimi kritérii jsou cena, kvalita a vykon,
ndklady na zménu — mezi tyto ndklady patii naklady, které musi zakaznik
vynalozit k ziskani substitu¢niho vyrobku; pfi minimdalnich ndkladech a vyssi

kvalité prejde zdkaznik ke konkurenénimu vyrobku.

Hrozba vstupu novych konkurentu

Nova konkurence prichazi s dostateCnymi kapacitami a plany k ziskdni dobré

trzni pozice, které byvaji zabezpeceny dostatecnymi zdroji a schopnostmi. Prinik nové

konkurence do odvétvi je zdvisly pfedev§Sim na vstupnich bariérach a reakci ostatnich
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konkurentti. Nizké vstupni bariéry a rtst zisku v daném odvétvi zna¢né zvySuje mozZnost
vstupu novych konkurentd.
Typy vstupnich bariér:

- uspory z objemu a zkuSenosti — dostatecné velka produkce umoZzZiiuje nemalé
uspory, které mohou byt posileny ziskanymi zkuSenostmi pfi opakovani vyroby,

- technologie a know-how — specializovand odvétvi mohou byt chrdnéna riznymi
patenty; dilezitym faktorem je kvalifikovana pracovni sila a zkusenosti v oboru,

- znalost znaCky a oddanost zdkazniki — dobfe zndmd a zavedend znacka
znesnadiiuje novym vyrobciim odldkat zakazniky od stavajicich vyrobct,

- kapitdlovd naro¢nost — vySe ndkladi potfebnd ke vstupu na trh je zasadni
omezujici faktor pro potencidlni konkurenci,

- vlastni ndkladové vyhody — firmy puasobici na trhu mohou mit vyhody
potencidlnim konkurentim nedostupné, napf.: umisténi pobliz zdrojl surovin,

- pristup k distribuénim kandlim — vytvofeni vlastni distribu¢ni sit¢ predstavuje
zna¢né omezeni pro vstup novych konkurentd,

- legislativni opatieni a zdsahy stitu — zdsahy stdtu mohou ztiZit vstup do odvétvi,
napf.: udélovanim licenci nebo tarifnimi pfekaZkami; nékteré odvétvi piimo
podléhaji statni kontrole.

Schopnost odhadnout reakci stdvajicich konkurenti v odvétvi je dalSim
dilezitym faktorem, na ktery nesmi potenciondlni konkurent vedle vstupnich bariér

zapomenout.

Vyjednavaci pozice dodavatela
Sila dodavatelskych zdroji nezbytnych pro obor je diilezity ekonomicky faktor,
nebof ovliviiuje ziskovost podnikii v odvétvi. Vlivni dodavatelé surovin mohou
snizovat odbératelim zisky zvySovanim cen surovin ¢i sniZovanim jejich kvality.
Vyjednévaci sila dodavatelt je vysoka:
- je-li dodavatel obtizné€ nahraditelny,
- je-li pfechod k jingym dodavatelim z divodu odlisnosti vstupd nakladny,
- je-li urcity vstup natolik jedine¢ny, Ze kupujici téZce hleda jiny substitut,

- je-li kupujici pro dodavatele nevyznamny, nema divod sniZovat cenu,
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je-li dodavatel ochoten zacit podnikat v oboru odbératele.

Vyjednavaci pozice kupujicich

Kupujici omezuji odvétvi tak, Ze tlaci ceny dold, usiluji o dosazeni vyssi kvality

a stavi konkurenty proti sobé — vSe na tkor ziskovosti odvétvi.

Vyjednavaci sila kupujicich je vysoka:

je-li maly pocet zakaznikd, ktefi odebiraji velké objemy zboZi,

je-1i v odvétvi mnoho malych firem s nizkou vyjednévaci silou,

je-li produkt standardizovan natolik, Ze zdkaznik snadno najde jiny substitut,
je-li ndkup jednoho zdkaznika znacny odvétvovy odbyt,

je-li zdkaznik schopen sam zacit vyrobu zboZi,

neni-li zboZi pro zdkaznika nezbytnym vstupem,

je-li pro kupujictho vyhodnéjsi ndkup od nékolika dodavatelti. (Porter, 1994;
Sedlackova, 2000)

Harvardsky profesor Michael Porter (1980) vypracoval a poskytl prakticky

analyticky ramec pro urceni konkurencni strategie, zahrnujici strukturdlni analyzu

prostiedi. Rik4 se, Ze vynosnost odvétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypadd nebo zda

je do néj vloZend vysokd nebo nizkd technologie. Vynosnost odvétvi je funkei struktury

odvéti. Jako priklad uvadi vyrobu frankovacich strojit a obchodu s obilim. Tato odvétvi

nebyla zaloZena na vysoké technologii a navzdory tomu vykazovala vysokou vynosnost.

Oproti tomu jind, napohled ldkavéjsi odvétvi, jako jsou osobni pocitace, kabelova

televize, nejsou pro mnohé ucastniky velmi vynosnd. Porter identifikoval hlavni sily

odvétvi, které urcuji chovani konkurentt:

konkurenti v odvétvi

potencialni nové vstupujici firmy
dodavatelé

odbératelé

nahradni vyrobky
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Zaroven vyslovuje mysSlenku, Ze zisk, dosahovany v odvétvi, je ovliviiovan
témito silami. Porter zastdva nazor, Ze hlavnim ucelem konkurencni strategie je najit
pozici pro spolecnost, ve které se miZe nejlépe branit vic¢i témto vliviim nebo ovlivnit
je ve svij prospéch. Tento typ analyzy je vhodny pro vyhodnoceni strategickych

prileZitosti spole¢nosti a hrozeb konkurence.

//////

situace spolec¢nosti a tim vétsi ndroky jsou kladeny na jeji strategii. (Bélohldavek, 2006)
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Obrazek 1: Porterav model péti sil

Hrozba vstupu

novych dcastnika

v
Sila Sila konkurence Svﬂa o
dodavateli > uvnitf odvétvi [ odberateli
A

Hrozba substituti

Zdroj: Rolinek, L., 2003

Spole¢nost by méla ovliviiovat rovnovéahu téchto péti sil strategickymi pohyby
a posilovat tak pozici firmy. Stejnym zpisobem mohou strategové najit pro firmu novou
pozici tak, aby jeji schopnosti poskytly co nejlepsi obranu proti konkuren¢nim silam.
Dalsim vyuzitim této analyzy je predpovidat zmény faktorti v rdmci péti sil a pfiprava
na adekvétni odpovéd’. To znamend vybrat vhodnou strategii diive, neZ konkurenti

rozeznaji posun a zménu rovnovahy v prostfedi. (Bélohlavek, 2006)

Konkurenéni sily mohou byt ovliviiovany velkym poctem ruznych prvkd.

Pro kazdy druh primyslu je vSak diilezitych jen nékolik:

22



Bariéry vstupu pro potencialni konkurenty:

ekonomika velkého rozsahu

velké kapitalové vstupy

piistup k distribu¢nim kanalim

vyhoda ndkladd nezavisla na velikosti firmy
legislativa, ochrana trhu

odliSeni

silny image vyrobku

know-how

vysoce kvalifikovand pracovni sila

Sirokd a kvalitni vyzkumnd zdkladna

energicka reakce stavajicich icastnikil na pokus o vstup nového

Sila dodavatelu:

vysoké ndklady pfi zméné dodavatele

silny image dodavatele

dodavatel nepriklada velky vyznam dlouhodobym vztahiim se zdkazniky
nezakonné dohody mezi dodavateli

koncentrace dodavateld

pravdépodobnost pfedsunuté integrace, pokud nedostanou poZadované ceny

Sila odbératelu:

koncentrace odbératell

existence alternativnich zdroji zdsobovani

soucdsti nebo materidl tvoii podstatnou ¢ast ndkladli a proto jsou odbératelé
ochotni hledat nejlacinéjSi/nejlepsi dodavatele a vénovat mnoho Casu a energie
na vyjednavani

pravdépodobnost zpétné integrace, pokud nedostanou poZadované ceny
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Piikladem velké vyjednavaci sily odbérateli jsou hypermarkety a velké

obchodni retézce. (B€lohlavek, 2006)

Hrozba nahradnich produkti
Tato hrozba miize mit mnoho podob a forem. Vyrobci ndbytku mohou

napf. soutéZzit s ostatnimi vyrobky, na které domdcnosti vynaklddaji penize, jako jsou
televizory, pracky, lednicky, hudebni véze atd. MozZnost koupé ndhradniho produktu
miZe mit také velky vliv na maximdlni ceny produktii spolecnosti. Manazefi by si proto
méli klast otazky:

- Poskytuje konkurencni produkt vyssi hodnotu a kvalitu?

- Jak lehce mohou zdkaznici zacit kupovat a pouZzivat ndhradni produkt?

- Do jaké miry mizeme zmirnit riziko, napf. pfidanim dalsi sluzby nebo vyrobku

k naSemu produktu?

Intenzita konkurence v odvétvi
Kazda spolecnost si je védoma intenzity soupefeni mezi sebou a konkurenci.

Na ¢em je zaloZend? ZvySuje se, nebo snizuje? Existuji nékteré faktory, které ovliviuji
intenzitu konkurence:

e velikost a sila konkurentl — jejich rovnovdha

e pomaly rust trhu

e vysoké fixni ndklady v odvétvi

¢ rozdilnost konkurentd

¢ vysoké naklady na opusténi odvétvi

e vyrobkova stejnorodost

e prebytek vyrobnich kapacit

24



Vyznam strukturdlni analyzy konkuren¢niho prostfedni neni jen v moZnosti

pouZiti jako kontrolniho zdznamu. ManaZzefi by méli hloubéji proniknout do uvedenych

péti sil a klast si nasledujici otazky:

Které jsou klicové sily, pisobici v nasem odvétvi?

Které jsou dalSi, ne tak viditelné faktory, jeZ ovliviiuji konkurenéni sily?
(Napt. tlak vlady na omezovani vydajii a potlaceni inflace miZe redukovat
pfistup k investi¢nim zdrojim.)

Je pravdépodobné, Ze se konkurencni sily zméni? A pokud ano, tak jak?

Jaka je konkuren¢ni pozice naSich konkurent?

Jak miZeme ovlivnit jednotlivé sily v nas prospéch?

Muze spolecnost postavit veétsi prekazky vstupu potencidlnich novych
konkurent?

Miuzeme zvétsit svou silu vici naSim dodavatelim a odbératelim?

MiiZzeme sniZzit velikost konkuren¢niho boje v rdmci odvétvi?

Toto vSechno jsou zdkladni otazky, které se vztahuji ke stanoveni konkuren¢ni

strategie. (Bélohldvek, 2006)
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3 Metodika

3.1 Cil

Hlavnim cilem bakalafské priace na téma Analyza mikroprostiedi firmy
Jitona, a. s. je zjisténi postaveni vybrané firmy na ceském trhu co se tyCe oblasti
konkurence, zdkaznikl, dodavateld, a distribu¢nich cest za pomoci Porterova modelu
péti sil. Diléim cilem price je provedeni dotaznikového Setfeni formou ndhodného

vybéru respondenti.

3.2 Zdroje dat

Data pro hlavni cile jsou zjiSténa predevSim z vnitropodnikovych materidld,
internetovych stranek zvolené firmy a doporucené literatury. Data pro dil¢i cile jsem

ziskédvala osobné formou dotaznikového Setieni. Jedna se o data primdrni.

3.3 Pouzité metody

Sbér dat probihal pfevazné pomoci osobnich rozhovorli s marketing managerem
panem Ing. Janem Grzndrem a také za pomoci materiald, do kterych mi bylo dovoleno
nahlédnout. Na zakladé zpracovani literarniho prehledu doslo k porovnéni teoretickych
znalosti v ramci analyzy mikroprostiedi pomoci Porterova modelu péti sil s jeho
praktickym vyuZitim v daném podniku. Podklady pro tuto analyzu byly ziskdvéany
pomoci osobnich rozhovord a z poskytnutych materiali. Dotaznik byl vytvofen pomoci
internetového prohlize¢e www.vyplnto.cz a rozeslan vSem zndmym v rdmci socidlni sité
Facebook a prostfednictvim emailu, takze se nejednd ani o reprezentativni vzorek ani

o metodu ndhodného vybéru.
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4 Charakteristika firmy Jitona, a.s.

Jitona, a. s. zaujima vyznamné postaveni na evropském trhu ndbytku. Je nejvétsi

¢eskou firmou vyrabéjici a exportujici ndbytek a zejména loZnice. Vyrabi:
- loZnice, postele a obyvaci pokoje z masivu;
- demontovatelny nabytek z pravé dievéné dyhy.

Obchodni aktivity jsou zaméfeny predevSim na export, ktery tvoii 96 % obratu.
Nejvyznamnéj$imi exportnimi zemémi jsou Némecko, Velkd Britdnie, Rakousko
a Dansko. Celkovy obrat spolecnosti pfesahuje 1,2 mld. K& Ve svych 3 vyrobnich
zavodech Jitona, a. s. zaméstnava 840 pracovnikil. Jednd se o ryze Ceskou spolecnost

s dlouhou tradici.

Spole¢nost Jitona, a. s. navazuje na tradici ndbytkdrskych firem Tusculum
Rousinov a Spojenych umélecko prumyslovych (UP) zavodi Brno, zaloZenych
v roce 1920. Diikazem o mimoiadném postaveni predchidcii dnesni firmy Jitona je fakt,
Ze v roce 1937 byly Spojené UP zdavody nejvétsi firmou vyrdbéjici nédbytek v Evropé.
Historie samotné spoleCnosti Jitona, a. s. sahd do roku 1951, kdy byli slouceni drobni
vyrobci nabytku z Jiznich Cech do stitni spole¢nosti nazvané ,JihoGeské tovarny
nabytku®, kterd tak navazala na vice neZ stoletou historii vyroby nabytku v tomto
regionu.

Po roce 1989 prosla firma privatizaci, kterd znamenala zasadni zménu orientace
pfedev§im na némecky trh, respektive trhy zéapadni Evropy. Vyznamny milnik
predstavuje vstup spolecnosti Expandia jako majoritniho akcionafe v roce 1993
anésledné zahdjeni procesu zdsadni restrukturalizace. Jeho cilem bylo vytvoreni
moderni, efektivni fungujici vyrobni spolecnosti. V rdamci tohoto procesu doSlo
k redukci pocétu vyrobnich zavodi a nésledné ke strategické orientaci spolecnosti
na spolupraci s nejvétSim svétovym maloobchodnim nabytkarskym fetézcem, Svédskou
firmou IKEA. Rozvoj této spolupridce je natolik dynamicky, Ze v soucasné dobé je
Jitona, a. s. jednim z péti nejvétsich dodavatell kategorie dyhovany ndbytek pro firmu

IKEA v Evropé a nékteré sortimenty dodéava jako jediny vyrobce na svété.
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Expandia je soukromou spolec¢nosti, kterd se spolu se svymi dcefinymi firmami
zabyva investovanim do projektd rizikového kapitdlu v Ceské republice a stfedni
Evropé. Expandia investuje financni prostfedky zejména do akciového kapitdlu
sttednich a menSich spolecnosti bez oborového omezeni. Zajimavé investi¢ni
prileZitosti mohou byt identifikovany v nové zaklddanych spole¢nostech i firmach
existujicich a dynamicky se rozvijejicich, spole¢nost zkoumd rovnéZ moZnosti
spoluprace na operacich typu management-buy-in, management-buy-out, rekapitalizace,
revitalizace, odprodeje ¢asti podnikii ¢i soubord majetki.

Obvykla velikost projektli, o které se Expandia prioritné zajimd, predstavuje
angazovanost ve vysi cca 50 - 120 miliond korun na obdobi 3 az 7 let. Spole¢nosti,
do kterych Expandia investuje, byvaji Casto alesponi v prvni fazi investice spolecnosti
Expandia majoritné vlastnény. V kazdém projektu se zastupci spolecnosti podili na jeho
fizeni, nejCastéji formou Clenstvi ve statutdrnich orgénech.

Expandia se stala majoritnim akciondfem spolecnosti Jitona a. s. v roce 1996,
kdy zapocal revitalizaéni program tehdy vysoce zadluZené spole¢nosti. Pod vedenim
spolecnosti Expandia byl sniZzen pocet zavodl, sniZzeny ndklady a zaveden novy
informacni systém. Spole¢nost rychle vylepSila své cash-flow a sniZila ivérové zatiZeni.

Zejména se zietelem na pozitivni vyvoj ve spolecnosti Jitona a zvladnuti procesu
restrukturalizace schvélila v lednu 2003 vlida Ceské republiky v rdmci ozdravného
programu feSictho situaci predluZenych firem Jitonu jako budouciho strategického
partnera pro dalS$i vyznamnou ceskou ndbytkdfskou firmu spole¢nost Tusculum a. s.
Uspé&sné zvladnuti tohoto akvizi¢niho procesu v pribéhu roku 2003 umoznilo vytvofit
nejveétsi mistni ndbytkdfskou skupinu Jitona | Tusculum s predpoklady dlouhodobé se
Jitona, a. s. a Tusculum, a. s. a od 1. 2. 2007 obé spolec¢nosti vystupuji pod jedinym
spoleénym jménem Jitona, a.s. Fuzi doSlo k formdlnimu potvrzeni jiz uskutecnénych
strukturdlnich a organiza¢nich zmén, kterymi proSly obé€ firmy od doby, kdy do nich

vstoupila Expandia.

V soucasnosti je vyroba koncentrovdna do tif zdvodd. V zdvodé Sobéslav je

vyrdbéna dyhova sesazenka pro celou spolecnost a diale dyhované a laminované
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Vv s

sortimenty. Klatovy jsou technologicky nejmodernéj$im zdvodem. Je zde soustfedéna
hromadna vyroba dyhovanych RTA (tj. ur¢enych k montazi zdkaznikem) sortimenti.
Zavod TrebiC se specializuje na vyrobu ndbytku z masivu a ¢asteného masivu a vyrabi

zejména loZnice.
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4.1 Rizeni firmy

Firma Jitona, a. s. md jednoho jediného akciondie a je jim spole¢nost Expandia
Holding N. V. se sidlem v Nizozemském kralovstvi v Amsterodamu. Vlastni
1731729 ks kmenovych akcii na majitele v listinné podobé ve jmenovité hodnoté
300,- K¢.

Jménem spolecnosti jednd navenek vici tfetim osobdm, pred soudy a pred
jinymi orgény spolecné predseda nebo mistopfedseda ajeden Clen piedstavenstva.
Za spolecnost podepisuji bud predseda ajeden Cclen predstavenstva, anebo

mistopfedseda a jeden ¢len predstavenstva.

4.1.1 Predstavenstvo

Predstavenstvo tvofi pét Cleni — predseda, mistopredseda a dalsi tfi ¢lenové.
Jednd se o dva zistupce majitele firmy a tfi zaméstnance firmy Jitona, a. s.,
tj. generdlniho feditel, finan¢niho feditel a feditel prodeje a marketingu. Schazi se
jednou za mésic a feSi strategické zalezitosti tykajici se ndkupu materidlu. Jménem
spolecnosti jednd navenek vici tfetim osobdm, pfed soudy apied jinymi organy
spolecné prfedseda nebo mistopfedseda ajeden c¢len predstavenstva. Za spolecnost
podepisuji bud’ predseda a jeden Clen predstavenstva, anebo mistopiedseda a jeden ¢len

pfedstavenstva.
4.1.2 Dozor¢i rada

Dozor¢i rada je tficlennd, tvofi ji pfedseda dozorci rady a dva Clenové dozorci

rady. Jednd se o zastupce odborl a zaméstnancii a nezavisly organ.
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4.1.3 Organizacni struktura tseku generalniho reditele

Obrazek 2: Organizacni struktura dseku generalniho feditele

Generalni feditel

Kvalita

Asistentka

Nékup

Komoditni manager

Vyrobni feditel

Technicky feditel

Reditel prodeje a marketingu

Financni feditel
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4.1.4 Organizacni struktura tseku reditele prodeje a marketingu

Obrazek 3: Organizacni struktura tseku reditele prodeje a marketingu

Redite
prodeje a marketingu
[
[ I I I I I |
Manazer Business Business Key Key Marketing Referentka
tuzemskeho development development account account manager zahranicniho
prodeje manager manager manager manager prodeje
Anglie Nemecko
Obchodni Obchodni Referentka J Referentka Product
zéstupce H— zéstupce zahranicniho zahranicniho manager
prodeje prodeje
Obchodni Referentka
zéstupce H—  tuzemskeho
prodeje
Referentka Vedouci PP Plzen
tuzemského  H—
prodeje
Pod. prodejna J
Plzen
Vedouci PP So
areklamacniho oddgleni -

Pod. prodejna J Reklamacni
Sobéslav oddéleni

Zdroj: Jitona, a. s.
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4.2 Politika jakosti a Zivotniho prostredi

Vedeni spolecnosti Jitona a. s. povaZzuje jakost a ochranu Zivotniho prostredi
za jeden z rozhodujicich faktorti zvySovani prosperity a konkurenceschopnosti, a proto
je cilem vsSech jejich Cinnosti uspokojeni zdkaznika kvalitou vyrabénych vyrobki.
Politika jakosti a Zivotnitho prostiedi navazuje na strategii spolenosti a vychazi
z analyzy poZzadavku stdvajicich zdkazniki a ocekdvanych potieb potenciondlnich
zdkaznikd. Vedeni spolecnosti v zdjmu udrZeni a zlepSeni pozic na trhu vyroby nabytku

vyhlaSuje nasledujici zasady:

1. Ve vyrobé ndbytku splnit véasnym a tplnym uspokojovanim potieb zdkazniku jejich

ocekdvani a tim budovat dominantni postaveni spolecnosti v téchto oblastech na trhu.

2. Neustdlym zlepSovdnim managementu jakosti a environmentdlntho managementu,

vyrobki a sluZzeb vytvorfit z oboru ¢innosti stabilizované a efektivni pilife spolecnosti.

3. Soustavnou informovanosti o poZadavcich zdkazniki, o politice jakosti a Zivotniho
prostiedi spolecnosti, o stavu a zlepSovani managementu jakosti a environmentéalniho
managementu vytvaret ,,védomi jakosti a Zivotniho prostiedi“ u vSech svych

zaméstnancu.

4. Investicemi, vyvojem a modernizaci vyrobnich technologii a podplrnych procest se
orientovat na minimalizaci negativnich dusledkd ¢innosti provadénych ve spolecnosti
na Zivotni prostfedi a tak zabezpecCovat prevenci zneciSténi a prispivat k celkovému
zlepSovani zivotniho prostiedi. Jednd se napf. o preferenci téch ekonomicky unosnych
technologii, které minimalizuji odpady, dile se jednd o zaméfeni se na oblast emisi
alatek znecistujicich vodu a pldu, v neposledni fade o sniZovani spotfeby energii

a ostatnich médii.
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5. Plnénim legislativnich pfedpisti Ceské republiky i dalSich poZadavki zdkazniki,
vstiicnou komunikaci s vefejnosti a sdélovacimi prostiedky vcetné vyuzivani podnét
od zainteresovanych stran, chce byt spolecnost Jitona, a. s. vnimdna jako seriozni

partner.

Certifikat CSN EN ISO 9001 : 2001

Jitona a. s. ma zavedeny systém fizeni jakosti dle normy CSN EN ISO 9001 :
2001. Jednd se o systém vnitfnich predpist, které zabezpecuji splnéni
pozadavku, souvisejicich technickych a legislativnich predpist s cilem w .- L
dosazeni maximalni spokojenosti zdkazniki. Rizeni kvality podle ISO *
9001 dava odpovéd na otazku zakazniki ,,jak mohu divéfovat firmé, ze II
doda kvalitni vyrobek a jak vysokd je pravdépodobnost, Ze vsadim-li na

Jitonu jako klicového dodavatele, bude schopen udrZet kvalitu vyroby na [ @ A

del3{ Eas.* B
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4.3 5 kvalitativnich pravidel:

1. Suroviny
- Spolecnost pouzivd vybrané masivni dfevo a pravou dfevénou dyhu jen
z ovéfenych zdroju.

- Prirozend krasa piirodnich materidlt se zrcadli v hotovém nabytku Jitona.

2. Trvanlivost
- Nébytek je vyrdbén s védomim, Ze bude spoluvytvéret domov po cely Zivot.
- Spolecnost déla vSe pro to, aby si zdkaznici vybrali nabytek Jitona a svym

vybérem se nezklamali.

3. Remeslo
- Nabytek Jitona vytvaii uz 5. generace truhlara.
- Vasen pro preciznost znamend dokonalé dilenské opracovéani do posledniho

detailu.

4. Zdravi
- Nébytek je navrhovan tak, aby podporoval zdravé bydleni.

- Postele jsou ergonomicky nastavitelné a umoziuji pohodIné vstavani.

5. Zivotni prostfedi
- Spolecnost dba na ochranu Zivotniho prostfedi, protoZe vi, Ze domov neni jen
za domovnimi dvefmi.
- Nébytek je pii pfepravé co nejvice demontovdn, aby se nepfepravoval
vzduch a Setfilo se tak Zivotni prostredi.
- K povrchovym tdpravam nédbytku se pouzivaji vodou feditelné laky a ptirodni

vosky nebo oleje, to je dalsi piispévek spole¢nosti k ochrané Zivotniho prostiedi.
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5 Vysledky analyzy mikroprostredi podniku

5.1 Zakaznici

Firma Jitona, a. s. plsobi jak na tuzemském trhu, tak na zahrani¢nich trzich.
Strategickymi trhy jsou pro ni britsky trh, némecky trh, Cesky trh a nadnérodni trh
IKEA. V Ceské republice Jitona, a. s. neni souddsti siti obchodi s nabytkem jako jsou
napiiklad obchodni sif Asko, Sconto, Kika, Mobelix a jiné a to z toho divodu, Ze marze
plynouci z této ¢innosti jsou malé a pro spole¢nost v tuto chvili nepfili§ atraktivni.

Co se ty¢e prodeje v Ceské republice, firma Jitona, a. s. md na eském trhu
pouze dvé vlastni prodejny s ndbytkem. Jedna z nich se nachdzi v mist¢ mého trvalého
bydlisté v Sobéslavi a druhd v Plzni. Pocet vlastnich prodejen je sice pomérné maly,
s ohledem na rozSifenost Ceského trhu, ale Jitona, a. s. ma po celé Ceské republice
ataké na Slovensku nasmlouvané prodejce, ktefi jejich nabytek déle nabizeji
a prodavaji ve svych prodejnich konecnym spotiebitelim prostfednictvim katalogt,
které jsou jim poskytnuty k dispozici. Téchto prodejcti mé celkem v Ceské republice
166 a na Slovensku 10. Pokud jde o rozmisténi prodejcti v Ceské republice, nejvétsi
pocet jich pasobi v kraji Moravskoslezském — 25 prodejct, Zlinském — 21 prodejcii,
Olomouckém a Jihomoravském kraji — 20 prodejcii, Vysocina a StiedoCesky kraj - 15
prodejci, Jihocesky a Kralovéhradecky kraj — 11 prodejcti, Plzensky kraj — 9 prodejcd,
Pardubicky kraj - 7 prodejcli, Praha, Karlovarsky a Liberecky kraj — 6 prodejct
a nejméné prodejcti ma v kraji Usteckém — 4 prodejce (viz. piiloha &. 5).

O své zdkazniky se Jitona, a. s. po uzavieni spoluprace stard 1 do budoucna. Péci
o maloobchodni prodejce v Ceské republice, maji na starosti obchodni zastupci pro CR.
Staraji se o velky pocet zdkaznikl s relativn€é malymi potiebami. Téchto obchodnich
zastupci ma Jitona, a. s. celkem 4, z toho 3 obchodni zdstupci piisobi v terénu a jeden
obchodni zastupce ptisobi jako vedouci.

Kli¢ové zdkazniky m4 na starosti KAM (Key Account Manager). Ten se stard
prevazné o velké zakazniky, jako jsou IKEA, jednotlivé zdkazniky na némeckém trhu
aj. Témto konkrétnim zakaznikim se vénuje velka pozornost a ¢lenové KAM tymu je

navstévuji nebo jsou s nimi jinak v kontaktu alespon jednou za ¢trnact dni.
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Vyhleddvani novych zdkaznikli ma na starosti BDM (Business Development
Management), tj. manaZer rozvoje obchodu. Tito pracovnici maji na starosti pouze
navazani kontaktu s novymi zdkazniky, pokud né€jakého nového zdkaznika obstaraji,
pfesouva se veSkerd dalSi péce o né na tym KAM nebo na obchodni zastupce.

Za ztratu zékaznika firma na tuzemském trhu povazuje takového zakaznika,
ktery do jednoho roku nenakoupil Zadné dalsi zboZi.

Se svymi zakazniky spole¢nost jednd vzdy osobné. V pripadé potencidlnich
zakaznika, ktefi navazi se spolecnosti kontakt pomoci internetu, se po dohod¢ piidéli

urcity obchodni zdstupce, ktery s nimi déle fesi ostatni podrobnosti osobné.

5.1.1 Nejvyznamnéjsi zakaznici

NejvyznamnéjSimi zdkazniky jsou pro spolecnost zdkaznici zahranicni.
Zékazniky v Ceské republice jsou vétsinou maloobchodnici, ktefi vyrobky spole¢nosti
Jitona, a. s. nabizeji dil svym vlastnim zdkaznikiim a to formou katalogu, které jim
spolecnost pravidelné dodava.

Na zdkladé ziskanych dat, které mi byly poskytnuty panem Ing. Janem
Grznarem a které jsou z divodu zachovéni firemniho tajemstvi zroku 2007, jsem
vypocitala procentudlni podil jednotlivych zemi na ro¢nim obratu firmy.

Celkovy obrat v roce 2007 ¢inil 1.742.660.000 K¢. Nadndrodni koncern IKEA
ma 54% podil na obratu, dal$i nejvétSi podil tvofi vyrobky vyvdzené
do zahranic{ (41,88 %) a nejmensi podil na obratu tvoii vyrobky proddvané v Ceské
republice (4,1 %).

Diéle jsem si vypocitala, Ze ze zemi, do kterych jsou vyrobky dovédzeny, maji
nejveétsi podil na jiz zminéném obratu ndsledujici zemé — Némecko (52,03 %) a Velka
Britanie (35,29 %). Co se tyCe ostatnich dovaZejicich zemi, kterymi jsou Rakousko,
Dansko, Nizozemi, Norsko, Madarsko, Polsko, Slovensko, Slovinsko, Svédsko
a Svycarsko, jejich podil na obratu se pohybuje v rozmezi od 0,02 % do 4,65 %, kdy
nejmensi podil na obratu tvoii Svycarsko a nejvétsi podil Dansko.

Pokud jde o nadndrodni koncern IKEA, ktery se ddle rozdé€luje podle toho, zda

jsou vyrobky vyvazeny nebo prodavany v tuzemsku, tak zde nejvétsi podil na obratu
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tvofi opét exportované vyrobky (99,03 %). Zbylych 0,73 % tvoti jiz zminéné vyrobky
prodavané v Ceské republice.

Pokud jde o dobu dodéani vyrobkt, probihd to podle objednavky konkrétniho
konecného zdkaznika. JelikoZ je vétSina ndbytku proddvaného na tuzemském trhu
vyrdbéna zakdzkové, vyrdbi se ndbytkova sestava aZz podle pfijeti objedndvky.

Standardni dodaci lhiita je do 5 tydnid od okamziku pfijeti objednavky.

5.1.2 Dotaznikové Setreni

Pomoci internetovych stranek www.vyplnto.cz jsem vytvorila dotaznik (pfiloha
¢. 6), jehoz hlavnim cilem bylo zjistit znalost vefejnosti o firmé Jitona, a. s. Dotaznik
byl rozesldn pomoci socidlni sité¢ Facebook a prostfednictvim emailu v§em zndmym,
nejednd se tedy ani o reprezentativni vzorek ani o metodu ndhodného vybéru. Prizkum
probihal od 15. 4. do 20. 4. a celkem odpovédélo 91 respondentii. V zamétfeni
na zdkaznika mi vyplynulo, Ze vétSina respondentt je ve véku od 18 do 28 let a jedna se
prevazné o studenty, ktefi jeSté nemaji pravidelné piijmy, takZe vysledky mohou byt
ovlivnény pravé vékovou kategorii vétSiny odpovidajicich. Vysledky dotaznikového
Setfeni jsou ndsledujici:

Na otdzku, zda respondenti znaji firmu Jitona, a. s. odpovédélo kladné 78,02 %

respondentti a zdporné 21,98 %.

Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

76 %

Zdroj: Vlastni prace
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Otézka dotazniku &. 2 zjisStovala, odkud se zdkaznici o firm& Jitona, a. s.
dozvédéli. Vétsina respondentli odpovidala, Ze sidlo spolecnosti (vyrobniho zdvodu) je
v blizkosti jejich bydlisté (70,33 %) a dalsi vétsina respondentt firmu Jitona, a. s. znd

z doslechu (21,98 %). Vice viz. graf €. 2.

Graf 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

internet
z doslechu 7%
22% katalog

sidlo spole¢nosti
ve vasi blizkosti
70 %

Zdroj: Vlastni prace
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Na otazku tykajici se designu vyrobkil od firmy Jitona, a. s. odpovidala vétSina

respondentl kladné.

Graf 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

NE
23%

77 %

Zdroj: Vlastni prace

Pokud jde o ceny vyrobkil firmy Jitona, a. s., respondenti hodnotili takto:

Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

odpovidajici
cenam na trhu levné drahé, ale
13% 4% odpovidajici
kvalité
30%
nemam pi‘ehle
o cenach prilis drahé
43% 10%

Zdroj: Vlastni prace
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Z celkového poctu respondentd si vyrobky od firmy Jitona, a. s. zakoupilo
64,79 %, zbylych 35, 21 % si zatim Zadné vyrobky v minulosti nenakoupili.
Respondenti, ktefi si zakoupili vyrobky firmy Jitona, a. s., byli s vyrobky maximélné
spokojeni, nikdo z dotazovanych na otdzku: ,Byli jste se zakoupenymi vyrobky
spokojeni?* neodpovédél NE, vSech 64, 79 % odpovédélo kladné. Pokud jde o druh
nabytku, ktery si respondenti poridili, struktura nakoupeného nédbytku byla - obyvaci
pokoje (52 %), loznice (32 %) ajidelny (20 %). Pokud jde o ndkup do budoucna,
7,04 % ma v planu vyrobky od firmy Jitona, a. s. nakoupit, 11, 27 % nemda v planu
nakoupit a vétSina respondentli 81,69 % zatim nevi. VétSiné respondenti piijdou
vyrobky firmy Jitona, a. s. dobfe dostupné (80,28 %), zbylych 19,72 % si mysli opak.

Veékova struktura respondentd byla nasledujici:

Graf 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

41 - 60 let
10%
29 - 40 let
14%
18 - 28 let
76 %

Zdroj: Vlastni prace
Z toho 53 % respondentil jsou jesté studenti, 40 % pracujici a 7 % nezaméstnani.

70,33% respondentii ma trvalé bydlisté v Jihoceské kraji, 19,78 % v kraji Vysocina,
8,79 % v Praze a 1,1 % v Plzeiiském kraji.
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Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

nezaméstnani
7 %

pracujici
40%

studenti
53%

Zdroj: Vlastni prace
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5.2 Dodavatelé

Firma Jitona, a. s. vyuzivd dodavatelskych sluZeb z celého svéta a jednd se

pfevazné o materidl potfebny k vyrobé dievéného ndbytku — tj. dievo, dfevotiiskové

desky, dyha, laky, kovani. Déle je potfeba dovazet materidl potfebny k prepravé jiz

zhotovenych vyrobki a také samoziejmé nakup kancelaiskych potieb.

Vyrobni zidvod v Klatovech, ktery je zaméfen predev§im na vyrobu

demontovatelného nabytku, dovazi:

dievotiiskové desky pievazné z Némecka a Ceské republiky,

dyhu z celého svéta - pfedevSim pres pristav v Hamburku,

kovani z celého svéta - hlavné z Ciny a Némecka,

laky z Evropskych zemi, v sou¢asné dobé jsou to Némecko a Svédsko,

kartony jsou dovaZzeny lokalné podle blizkosti dodavatele vii¢i zavodu a nejnizsi
nabidky jednotlivych dodavateld,

polystyren také lokdlné.

Vyrobni zavod Sobéslav je také zaméfeny na vyrobu demontovatelného nébytku

a struktura doddvaného materidlu a jejich nasledujicich dodavatelti je stejnd jako

u vyrobniho zavodu v Klatovech.

Vyrobni zdvod Tiebi¢ se zaméfuje na vyrobu ndbytku z masivniho dfeva

a pro tento druh vyroby dovazi:

dievo, jehoz hlavnimi dovozci jsou Svédsko, Ceskd republika, Pobalti
a Bélorusko,

kovani a laky jsou dovdzeny prevdzné z Némecka,

kartony jsou dovézeny, stejné tak jako u vyrobnich zdvodi v Klatovech
a v Sobéslavi, podle blizkosti jednotlivych dodavateli a jejich nejnizsich
nabidek.

Vybérové fizeni dodavateli materidlu probihd v rocnich intervalech a to

i pro stdlé dodavatele, se kterymi firma spolupracuje uz néjakou dobu. Pfi vybérovém

fizeni jsou uprednostiiovany kvalitativni ukazatele jako je vhodnost vybraného

materidlu, dalSimi ukazateli jsou napiiklad cena, zpétné bonusy a terminy splatnosti,

které by mély byt pokud mozno co nejdelsi. S tim souvisi vyjedndvaci sila dodavateld,
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ktera je u kazdého materidlu jind, ale firma Jitona, a. s. mé velkou vyhodu v tom, Ze tato
vyjedndvaci sila je hlavné na jeji strané a miZe si podminky pfevazné urovat sama.
Po skonceni vybérového fizeni je s jednotlivymi dodavateli sepsdna smlouva na dobu
neurcitou, jelikoz dochazi pribézné k aktualizaci cenovych nabidek.

Material je do jednotlivych vyrobnich zdvodi dovdZen dopravnimi prostiedky,
které ma k dispozici dodavatel, protoZe firma Jitona, a. s. nevlastni Zadny vlastni
dopravni prostiedek. Co se ty¢e doby dodavek, u kazdého druhu materidlu je to rGzné

a zalezi na povaze materiélu.

5.3 Distribuéni ¢lanky

Firma se snaZzi o to, aby dodavatelsky fetézec byl co nejkratsi a mél tedy
minimum distribu¢nich ¢lankt. Co se tyce dodavek pro své nejvétsi odbératele, kterymi
jsou (jak jsem jiz zminila v kapitole 5.1 Zdkaznici) Némecko, Velka Britanie a IKEA,
dochéazi zde k riznym typuim distribu¢nich cest. Pokud jde o doddvky do Némecka,
probihd kazda distribucni cesta pies ndsledujici distribu¢ni ¢lanky — od vyrobce se
vyrobky dostavaji k distributorovi, ktery tyto vyrobky dale presouvd k urcitému
nakupnimu svazu a od né&j se pak vyrobky predaji k jednotlivym obchodnim fetézcim.
Co se ty¢e dodavek do Velké Britanie, probihd dodani vyrobkli podobné jako u dodavek
do Némecka, stim rozdilem, Ze jsou vynechdny distribu¢ni c¢lanky v podobé
distributora a ndkupniho svazu. Dodavky vyrobkd nadnarodnimu koncernu IKEA a po
Ceské republice maji nejkratsi dodavatelsky fetézec, ktery probihd tak, Ze vyrobky jsou

pfimo od vyrobce doddvany prodejci.
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Obrazek 4: Distribucni cesty mezi Jitonou, a. s. a odbérateli ve Velké Britanii
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Zdroj: Jitona, a. s.

Obrazek 5: Distribuc¢ni cesty mezi Jitonou, a. s. a odbérateli v Némecku
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5.4 Konkurence

Nabytkaiské odvétvi je roztfisténé odvétvi a konkurence se zde lisi podle trhd,
na kterych ptisobi. Na ¢eském trhu se vyskytuje velké mnoZzstvi vyrobcl nabytku, jedna
se vSak prevdZzné o malé firmy - truhlafstvi, kterd funguji na zdkladé Zivnostenského
listu. Jitona, a. s. provadi jednou do roka analyzu trhu a to jak Ceského, tak i trht
zahrani¢nich, konkrétné¢ trhu Némecka a trhu Velké Britdnie. Analyzy trhu jsou
provadény vyzkumnymi agenturami jako jsou napiiklad GFK, INCOMA (Ceské
agentury), CSIL (kterd pasobi v Italii) aj. Diky témto analyzdm ma firma piehled
o situaci na trhu a krom toho ma zjiSt€éné moZnosti, kde by mohla rozSifovat své
pusobeni do budoucna. Jitona, a. s. ma napfiklad zjiSténo, Ze na trzich Beneluxu, Ruska,
Ukrajiny, Polska a Francie by se mohla prosadit, pokud by uvazovala o rozsiteni své
pasobnosti, tyto trhy jsou potencidlné zajimavé a atraktivni, ale prozatim jde pouze
o potencidlni moznost proniknuti na tyto trhy. V blizké dobé se k takovému kroku firma
nechyst4.

Pii bliz§im prozkoumdni situace na ¢eském trhu a to za pomoci internetové
prohlizec¢e seznam.cz a google.cz a jejich moZznosti vyhleddvani firem na ¢eském trhu
jsem zjistila, Ze celkovy pocet firem, zabyvajicich se vyrobou ndbytku je zhruba 5.697.
Jednd se vSak o vyrobce, ktefi se zabyvaji nejenom vyrobou loZnic, jidelen a obyvacich
pokojd, ale i ostatnich druhG ndbytku. Po profiltrovani téchto vyrobci mi vyslo
nasledujici:

- velkosériovou vyrobou dievéného nabytku se v Ceské republice zabyvd zhruba

682 firem,

- vyrobou zakidzkového nébytku se celkem v CR zabyva cca 1.976 firem,
- vyrobou masivniho ndbytku se zabyva cca 33 firem,

- vyrobou kuchyni a loZnic cca 155 firem,

- vyrobu pouze kuchyni cca 406 firem,

- vyrobou moderniho a design nabytku se zabyva cca 20 firem.

Mezi nejvétsi konkurenty se miZe fadit napiiklad firma JELINEK - vyroba
nabytku, s. r. 0., DOMESTAYV, s. r. o, MOBO MIREAL, a. s., Gazel spol. s r. 0.,
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Dtevotvar Znojmo, Dievotvar druZzstvo v Jablonné nad Orlici, BMB, spol. s. r. o.,
ENOZZI®, NADOP - vyroba ndbytku, a. s., HANE Interiér, s. r. o, HANAK
NABYTEK, a. s., FMP — lignun, v. d., DYHA nébytkéiské druzstvo, CONECT, s. r. 0.,
Arbyd CZ, s. r. 0. NiZe jsou uvedeny charakteristiky vybranych spolecnosti.

JELINEK - vyroba nabytku, s. r. o.
vyrabi zdravotni matrace a ndbytek z masivu. Prodava loZnice z masivniho dubu a buku,
postele z masivu, skiiné¢, komody, roSty do postele, polohovaci roSty do postele,
komplexni relaxacni polohovéni do postele, obyvaci stény, knihovny, sedaci soupravy,
kifesla, rozklddaci kiesla, konferencéni stolky, Zidle, stoly, zdravotni matrace,
ortopedické lamelové matrace, pénové matrace, kréni poStafe a dalSi doplikovy

sortiment.

DOMESTAYV,s. r. o.

Firma DOMESTAYV, s.r.0. je Ceskd firma se sidlem v Brné. Vznikla v roce 1995,
kdy se zabyvala obchodni ¢innosti - ndkupem a prodejem dfevéného ndbytku. Od roku
1998 se zaméfila na vlastni vyrobu ndbytku z masivu. Hlavni vyrobni komplex se
nachdzi v Herélci, okres Zdar nad Sdzavou. Od roku 2007 doddvd i na Slovensko.
V dnesSni dobé vyrdbi nabytek ze smrkového, bukového a dubového masivu.Veskera

vyroba nabytku podléha platnym Evropskym normam.

MOBO MIREAL, a.s.

Spole¢nost MOBO MIREAL, a. s. je pfednim &eskym vyrobcem posteli
aloznicového nabytku navazujicim na tradici vyroby difevéného nédbytku ve Veseli
nad Moravou, jeZz byla zaloZend jiz v roce 1901. LoZnice znatky MIREAL jsou
vyrabény z masivniho smrkového, bukového a dubového dfeva, ptipadné z dyhované
dfevotfisky a lamina, spliuji kvalitativni, technické a hygienické parametry
a odpovidaji nejpiisn&jiim pozadavkidm &eskych i evropskych norem. Firma MOBO

MIREAL, a.s. propaguje citlivy pfistup k ekologii a dba na zdravotni nezdvadnost vSech
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svych vyrobki. MOBO MIREAL, as. nabizi své produkty prostfednictvim

maloobchodni sité a ¢eskych a zahrani¢nich partnera.

GAZEL spol.sr. o.

Firma GAZEL je Ceskd firma se sidlem ve Zlin€é. Vznikla v roce 1991, kdy se
zaméfila na produkci ndbytku z masivniho smrkového dieva. Od roku 1993 se
specializuje hlavné na nabytek détsky a studentsky. V sortimentu se vSak najdou ostatni
typy ndbytku postele, loZnice, skiin€é, komody, sektorové sestavy atd. Nabytek GAZEL
je skladebny, jednoduchy, funk¢ni, a velmi variabilni s modernim designem severského
stylu a dlouhou Zivotnosti. Surovinou pro vyrobu nabytku GAZEL je kvalitni, dobie
vysusené smrkové a bukové dfevo doméci provedience, které neobsahuje Zadné
nevhodné substance jako jsou formaldehydy, dioxin, téZké kovy a pod. Firma GAZEL
investuje do dobrych a tuzkych vztahii s renomovanymi prodejci a obchodnimi
skupinami jak v zemich EU tak mimo ni. Ma vlastni prodejny i sif samostatnych

prodejcu.

DREVOTVAR, v. d. Znojmo

Firma se prezentuje vlastnim designem vyrobkd. Produkce v oblasti sériové
vyroby bytového, kanceldiského ndbytku a v oblasti individudlni vyroby. Spolupracuje
s pfednimi ceskymi architekty. Byla nékolikrat ocenéna za své produkty Design
centrem CR. V soucasné dob& patii vyroba DREVOTVARU Znojmo k nadstandardni

néabytkaiské produkei v Ceské republice.

Drevotvar druzstvo

Firma Drevotvar byla zalozena v roce 1951 drobnymi femeslniky, kteii
shromdZzdili své schopnosti a nadSeni. Béhem let se rozvinula, zmodernizovala a dnes je
Dtevotvar prosperujici firmou, se sidlem v Jablonné nad Orlici, s cca 300 zaméstnanci,
ktera prodavd svoje vyrobky do celého svéta. Vyroba je rozdélena do dvou
sekci: ndbytek vlastniho designu a dle specifikace zdkaznika. VétSina, azZ 65%, je urena
na export. Dfevotvar je jednim z nejvétSich vyrobct dievéného kuchynského nacini

v Evropé, nabizi Sirokou fadu vlastnich znackovych vyrobkii, mlynky na koteni a dalsi
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dfevéné dopliiky. Dfevéné vyrobky jsou vyvdZeny do celého svéta, hlavné do zdpadni

Evropy.

ENOZZI®

ENOZZI® je obchodni znacka loZznicového ndbytku, ktery od roku 2004 dodédva
na trh Ceskd spolecnost HANE Interiér, spol. s r. o. Jejim cilem je kvalita, design
a uritd renomovanost této znaCky na ceském 1 zahraniénim trhu. SnaZi se neustile
vyvijet nové modely, aby uspokojili 1 toho nejndro¢néjsiho zdkaznika a mohli neustale
posouvat zajimavost, variabilitu a hravost linii. Téméf vSechny vyrobky ENOZZI® jsou
vyrabény v provedeni buk ¢i bfiza, o tlouSfce 3 — 4 cm (v kombinacich masiv / dyha
aj.). Moderni bfiza je zpracovadna v provedeni cink, coZ znamend, Ze struktura dfeva ma
jemny parketkovy dezén. Vyrobky jsou upravoviany vodou feditelnymi laky,

popf. velmi oblibenym ekologickym voskovanim.
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5.5 Porteruv model péti sil

5.5.1 Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Rivalita mezi konkurencnimi podniky v tomto odvétvi je velikd. Af uZz jde
oceny vyrobkl, sluzby poskytované k prodeji navic, kvalitu vyrobkil, design,
dodavkovou spolehlivost aj. Cenova konkurence v tomto odvétvi je enormni. Pokud jde
o design vyrobkd, ten je urovdn do zna¢né miry zdkaznikem samotnym. Napiiklad
nadndrodni koncern IKEA si sdm navrhuje, jak konecny vyrobek bude vypadat.
MozZnost této volby je silnou strankou firmy Jitona, a. s. a pokud jde o zdkaznika jako je
pravé IKEA, jejiz podil naobratu této firmy tvoii 54 %, skombinaci moZnosti
velkosériové vyroby, nemé Jitona, a. s. vtomto sméru v Ceské republice vyrazné
konkurenty. VétSina truhléfstvi sice také nabizi vyrobu nazakdzku a podle piani
zékaznika, ale jejich vyrobni moZnosti jsou omezené. V tomto sméru m4 Jitona velkou
vyhodu. Samoziejmé se na trhu s ndbytkem vyskytuji 1 jini vyrobci, neZ mali Zivnostnici
provozujici truhlafstvi, ale Zadna z téchto firem nem4d takovou vyhodu, jako Jitona, a. s.
co se tyce spoluprace s nadnarodnim koncernem IKEA. Tato spoluprice s pfestadvkami
trva jiz od pocatku 70. let minulého stoleti. Jitona, a. s. a IKEA spolu uzaviraji na
vyrobu jednotlivych modelovych fad smlouvy s délkou od jednoho do (a to vétSinou) ti{
let. Po dobu platnosti téchto smluv je mira ohroZeni spoluprace nizkd. I nadale se pocita
s doddvanim vyrobkili tomuto koncernu od firmy Jitona, a. s. MoZnost, Ze by se objevil
na trhu jiny vyrobce, ktery by tuto spolupraci ohrozil nebo tplné zaménil, je pomérné
mald. Spoluprice mezi Jitonou, a. s. a koncernem IKEA mé pevné kotfeny v dlouholeté
souc¢innosti, Jitona, a. s. vychazi vstfic pozadavkiim koncernu IKEA, a to jak v designu
vyrobkl, tak v mnoZstvi, ale také v zaruce kvality, kterou ma IKEA u vyrobkl firmy
Jitona, a. s. jistou a doposud jejich spoluprace probihala bez vyznamnych problémii.

Dalsi rivalita, ke které miZe dochdzet a také dochazi se tykd materidlu
pouzivaného na vyrobu dievéného ndbytku, konkrétné nédbytku z masivni borovice
s bilym lakem. V tomto pfipadé€ se jednd o trzni niku na némeckém trhu, kterou vyrazné
obsazuje zdvod Trebi¢. Hlavnim konkurentem na evropském trhu je firma Steen

z Dénska, kterd nabizi nabytek s niZ8i cenou, ale s nizZSim stupném smontovanosti.
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Vyhodou pro firmu Jitona, a. s. je specializace a to konkrétné specializace
na dyhovany ndbytek urceny k montdZzi zdkaznikem (viz. IKEA), kde hlavnimi
konkurenty v evropském kontextu jsou firmy Swedwood Spartan Trnava, Slovensko;
Meyenburger Mobel, Meyenburg, Némecko; SBA Baldu, Klaipeda, Litva; Swedwood
Sopron, Madarsko; Brest, Slovinsko. Pokud jde o vyrobce podobného nabytku v Ceské
republice, je zde ohroZeni ze strany konkurenti pomérné nizké, tim ziskava Jitona, a. s.
vyhodu nad ostatnimi ¢eskymi vyrobci.

Hlavni kompetenci na ceském trhu je design — vyroba — prodej, narozdil
od exportnich trhti, kde je hlavni kompetenci vyroba. Divodem je predev$im to, Ze
na ¢eském trhu je Jitona, a. s. dobfe zndmou firmou a pokud jde o design, da se fict, Ze
je v pozici trzniho lidra v designu. Jitona, a. s. si mtiize dovolit pfijit s novym vyrobkem,
s novym designem, které jesté zatim Z4dn4 jind firma neprodukovala a na Cas tak prevzit
pozici trzntho lidra. Takovéto postaveni umoZziiuje vyssi marZze. V ndbytkarském
odvétvi probihd znacna rivalita pravé v oblasti designu, kdy jedna firma vymysli vlastni,
novy vyrobek a ostatni firmy tento design od ni postupné kopiruji. Do té doby je
ale firma, kterd vyrobek na trh vypustila, trznim lidrem a své postaveni na trhu ma
prozatim pevné. Tato moZnost patfi mezi silné stranky Jitona, a. s.

Zavést tuto kompetenci design — vyroba - prodej i na zahrani¢ni trhy je

v soucasné dobé jednim z hlavnich cilt firmy Jitona, a. s.

5.5.2 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Firma Jitona, a. s. nabizi ndbytek urCeny do loZnic, obyvacich pokoju
a do jidelnich koutt. Jedna se o vyrobky, které jsou v dnesni dob€ bézné¢ dostupné
ve vétSiné hypermarketech za velmi nizké ceny a tim pddem i snadno nahraditelné
jinymi vyrobky, podobného zaméfeni. Je tfeba si ale uvédomit, Ze mezi hlavi cile
Jitony, a. s. patii diraz na vyrobu kvalitnich vyrobkd, spliiujicich veskeré technické
a legislativni ptedpisy s cilem dosaZeni maximdlni spokojenosti zdkaznikli. Vyrobky
firmy Jitona, a. s. jsou zdrukou kvality a trvanlivosti a pokud zdkaznik Zad4 vyrobek,
ktery bude mit dlouhou dobu Zivotnosti vyrobku, bude spliiovat podminky dtlezité

pro pohodli azdravi zdkaznika a nejenom zdkaznika, ale také vyrobky Setrné
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k Zivotnimu prostiedi, muze si byt jist, Ze toto mu miZe nabidnout a zarucit pravé firma
Jitona, a. s. Pokud tedy spotiebitel pii ndkupu ndbytku preferuje tyto hodnoty
a predpoklada se, Ze tomu tak v dneSni dob& doopravdy je, d4 se fict, Ze ohroZeni
ze strany substitutd pro firmu je malé.

Mezi znaky substituti miZeme zafadit vyrobky, vyrabéné z levnéjSich a méné
uslechtilych materidlii, napiiklad lamino, foliované dievotfiskové desky jako hlavni
konstrukéni materidl, aj. To samé plati 1 pro kovani, kdy ostatni vyrobci mohou
pouzivat levnéjsi, nejnizsi fady kovani, které urcuji funkcénost vyrobki. Tyto materialy
jsou sice levné, ale Casto 1 mdlo kvalitni. Dal§imi znaky je jiZz zminény odvozeny
(kopirovany) design, kdy se ostatni firmy mohou svést na tspéchu jiného vyrobce, ktery

pfiSel na trh s novym vyrobkem a oni od né€j znacnou ¢4st okopiruji a pouziji na své

vlastni vyrobky.

5.5.3 Hrozba novych konkurenta

Bariéry pro vstup novych konkurentii na ndbytkafsky trh se tykaji predevsim
technologii. Pokud se chce v tomto odvétvi prosadit nové firma, asi nejvétsi bariérou
pro ni bude ndkladnost vybaveni firmy technologiemi potfebnymi k vyrobég.
Na technologie je posledni dobou kladen také diiraz co se tyce Setrnosti vici Zivotnimu
prostiedi. Tim se dostdvam k dalsi bariéfe pro vstup novych konkurentt.

Pokud jde o normy a legislativu, které kladou dliraz na ochranu Zivotniho
prostfedi, tyto poZadavky jsou v poslednich letech ¢im dédl vétsi. Jitona, a. s. dba
na ochranu zZivotniho prostfedi, a proto se mimo jiné snazi, aby pii pfepravé byl ndbytek
co nejvice demontovdn, aby tak nedochézelo k prepravé vzduchu a Zivotni prostredi
bylo Setfeno. Co se tyCe vyroby ndbytku, tak k povrchovym tpravdm jsou pouZziviny
vodou feditelné laky a prfirodni vosky nebo oleje. Také investicemi, vyvojem
a modernizaci vyrobnich technologii a podplirnych procest se Jitona, a. s. orientuje
na minimalizaci negativnich diisledkl ¢innosti provadénych ve spolecnosti na Zivotnim
prostiedi, zabezpecuje tak prevenci zneciSténi a pfispivd k celkovému zlepSovani
Zivotniho prostfedi. Jednd se napiiklad o preferenci ekonomicky tnosnych technologii,

které minimalizuji odpady, déle se jednd o zaméfeni se na oblast emisi a latek
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znecistujicich vodu a ptidu a v neposledni fade o sniZovéani spotfeby energii a ostatnich
médii.

Jitona, a. s. mé také velkou vyhodu ve spoluprici s nadnarodnim koncernem
IKEA. Tato spolupriace je pro Jitonu, a. s. obrovskym ,,bi¢em®, ktery se Casem diky
dlouholeté spolupraci stal vyhodou a to hlavné v tom, Ze Jitona, a. s. umi zvladat
situace, které by ostatni zacinajici firmy mohly ,,poloZit“. ProtoZze musi vCas a spravné
spliiovat pozadavky a feSit situace vzniklé pii spolupraci s koncernem IKEA, a protoze
to déla uz desitky let, nepfijdou dané situace firmé Jitona, a. s. tak Spatné a bere to spise
jako svou vyhodu nad ostatnimi nové vznikajicimi konkurenty. S timto koncernem
spolupracuje Jitona, a. s. uZ pres 30 let a i naddle se se spolupraci pocitd. NaruSeni této
spolupréce se jen tak Zadné nové firme nemiiZze podafit a to také z divoda uvedenych jiz

v odstavci 5.5.1.

5.5.4 Vyjednavaci pozice dodavateli

Vyjednavaci pozice dodavatelii je ve vztahu kJiton€, a. s. mald. Zalezi
samoziejmé na druhu doddvaného materidlu. Ale i u materidlu, jako je dievo si muze
Jitona, a. s. vybirat. Dodavateld md totiz nékolik a to jak v Ceské republice, tak
v zahrani¢i (Svédsko, Pobalti a Bé&lorusko). Jedni se o nakupy materidld snadno
dostupnych nebo o nakupy od dodavatell, které miZou snadno nahradit jini dodavatelé.

V tomto sméru neni Jitona, a. s. v zadném velkém ohrozeni.

5.5.5 Vyjednavaci pozice kupujicich

JelikoZ nejvétsi odbér vyrobkd od firmy Jitona, a. s. ma nadndrodni koncern
IKEA (podil na obratu ¢ini 54 %), je zcela logické, Ze vyjedndvaci sila tohoto koncernu
je pomémé& velkd. Narozdil od prodejc pésobicich v Ceské republice, jejichZ
vyjednavaci sila je sice mald, ale i pfesto pro firmu velmi dilezitd. Firma Jitona, a. s. se
vyrobou zaméfuje na velkosériovou vyrobu, tim padem i odbér jejich vyrobki je velky.
Pokud jde o velikost vyrobnich sérii modelovych fad podle jednotlivych zdvodd,

ve vyrobnim  zdvodé v Klatovech se velikost jednordzové vyrobni série
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demontovatelného nabytku pohybuje v rozmezi stovek az tisici kust, ve vyrobnim
zédvode v Sobéslavi, ktery je také zaméfen na vyrobu demontovatelného ndbytku se
jednorazova vyrobni série pohybuje v rozmezi od desitek po stovky kust a nakonec
vyrobni zavod v Ttebici, jehoz hlavni vyrobu tvofi vyrobky z masivniho dieva, jejichz
odbér je zavisly na individudlnich zakdzkach, se jednordzové vyrobni série pohybuji
v jednotkach nebo desitkach kust. Vyroba v tomto zdvodé probihd na zdkladé tydennich
objednavek.

Jelikoz nejvétsi podil na obratu této spolecnosti tvofi nadnarodni koncern IKEA
a déle pak maly pocet odbérateld, ktefi vyrobky nakupuji ve velkém, firma Jitona, a. s.
se musi snaZzit s témito, pro ni vyznamnymi, zdkazniky co nejlépe vychdzet a pokud
mozno co nejlépe plnit jejich pozadavky, af uz se jednd o poZzadavky tykajici se
vyrobkl piimo nebo o pozadavky tykajici se cenovych podminek. Vyjedndvaci sila
kupujicich v tomto ptipadé je vysoka.

Dal$im ohroZenim v ramci Ceského trhu, které pro Jitonu, a. s. mizZe vzniknout,
je ohrozeni ze strany ndbytkafskych obchodnich fetézcii, jako jsou Kika, Mobelix,
Jamall, Asko aj., které mohou zakaznikim nabidnout levnéjsi nabytek, neZz co mizZe
nabidnout firma Jitona, a.s. Celkové se spotiebitelské ceny vyrobkll firmy Jitona, a. s.
pohybuji od jednotlivych dopliikki po celé sestavy, napiiklad obyvacich pokojd,
vrozmezi od 558 K& do 82.316 KE. Ceny posteli se pohybuji od 10.035 K¢
do 24.575 K&, ceny nocnich stolkl a komod od 1.421 K¢ do 14.179 K&, ceny skiini se
pohybuji od 15.035 K¢ do 38.830 K¢, ceny jidelnich stolt od 11.395 K¢ do 22.057 K¢
a celkové sestavy obyvacich pokojl se pohybuji v rozmezi od 33.142 K¢ do 82.316 K¢.
Jelikoz ale Jitona, a. s. na Cesky trh umistuje pouze 4 % svych vyrobki, vétSina
vyrobkl je exportovana do zahrani¢i, je toto ohroZeni ze strany ndbytkaiskych
obchodnich fetézcl pasobicich v Ceské republice pro ni zanedbatelné.

Nevyhodou také miiZze byt to, Ze Jitona, a. s. nemd Zadné vlastni dopravni
prostfedky. Zékaznici si nakoupené vyrobky musi domil dopravit vlastnimi dopravnimi
prostfedky nebo jim miZe byt nabidnuta sluzba smluvniho dodavatele Jitony, a. s. Tuto
sluzbu si vSak zédkaznik hradi sdm na vlastni ndklady. Doprava neni soucasti sluzeb

poskytovanych pfi prodeji, jako to nabizeji nékteré nabytkarské obchodni fetézce. Najde
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se ale i spousta jinych vyrobci ¢i prodejcti, ktefi dovoz vyrobkli aZ do domu nemaji

zahrnut do svych sluzeb.
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6 Zaver

Cilem mé bakaldfské priace bylo provést analyzu vné&jSiho prostfedi firmy
Jitona, a. s., konkrétné pak mikroprostfedi firmy Jitona, a. s., zabyvajici se vyrobou
dfevéného nabytku (loZnice, obyvaci pokoje, jidelny). Nejprve jsem potiebné informace
Cerpala z odborné literatury a na jejich zdkladé a na zdkladé ziskanych informaci
poskytnuté marketing managerem Ing. Janem Grznirem jsem se pokusila analyzovat
mikroprostfedi zminéné firmy pomoci Porterova modelu péti sil.

Z analyzy mikroprostiedi provedené podle Portera je ziejmé, Ze si firma
Jitona, a. s. vede na Ceském trhu velmi dobfe a do budoucna ma zajiSt€né stabilni misto
na trhu tykajictho se nédbytkaiského odvétvi. A to nejen v Ceské republice, ale
i na trzich zahrani¢nich. Pfi bliz§i analyze zdkaznikii sice procento podilu na obratu
firmy Jitona a. s., tvofené odbérem v Ceské republice je pom&rné malé, ale i tak je tento
trh pro firmu velmi zajimavy. Do budoucna mé v pldnu Jitona, a. s. zvysit trzni podil
na Ceském a slovenském trhu a to v rozmezi zhruba tii let. Diky vysoké znalosti znacky
ji zde nehrozi ohroZeni jak ze strany odbératelii ptsobicich na ¢eském trhu, tak ani
ze strany dodavatelli, ktefi jsou snadno nahraditelni za jiné dodavatele s podobnym
zaméfenim. Pokud jde o konkurenci, Jitona, a. s. ptisobi na trhu uz nékolik desitek let,
da se fici, Ze své postaveni na trhu méd pevné a pfichod novych konkurenc¢nich firem
s podobnym zaméfenim jako ma Jitona, a. s., ji nemiiZe nijak vyrazné ohrozit.
Jitona, a. s. ma také oproti jinym firmdm s podobnym zaméfenim, velkou vyhodu
ve svych zahrani¢nich partnerech, se kterymi spolupracuje nékolik let a snazi se jim
nabidnout stdle néco nového. Af uz se jednd o nové vyrobkové fady ¢i o vyhody
poskytované stalym odbératelim aj. Velkym plus pro tuto firmu je také neustdlé
analyzovani jednotlivych trhli a ndsledné objevovani novych zahrani¢nich trhl a chytani
se prilezitosti na téchto trzich. Tim si Jitona, a. s. své postaveni na trhu nejen rozsituje,
ale také upeviiuje, protoze co muze byt lepsi znamkou kvality a vérohodnosti dané
firmy, nez rozristajici se pocet zdkaznikli a rozsifujici se pisobnost na zahrani¢nich
trzich. Tento fakt nemtiZze svédcit nic jiného, nez to, Ze Jitona, a. s. nabiz{ vyrobky, které

jsou oblibené nejen u nds, v Ceské republice, ale také v ostatnich evropskych zemich
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a pokud jde o kvalitu vyrobki, miiZe Jitona, a. s. konkurovat i jinym firmam puasobicich
po celé Evropé.

Z dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze vétSina vefejnosti firmu Jitona, a. s. znd a to
z toho divodu, Ze Jitona ma v mist¢ jejich bydlist€¢ vyrobni zdvod nebo o firmé
Jitona, a. s. védi z doslechu. Pokud jde o design, vyrobky, které Jitona, a. s. vyrdbi
a proddva jsou pfijimany kladné, vétSina respondentd na otdzku tykajici se designu
odpovidala, Ze vzhled vyrobkl se jim libi. Ale pouze mala ¢ast respondentd si dosud
zakoupila néjaka vyrobky firmy Jitona, a. s. a vétSina respondentd prozatim nema
v planu do budoucna néjaké vyrobky nakoupit. To miZe byt zptusobeno faktem, Ze
velka ¢ast respondenttl (76 %) je ve véku od 18 do 28 let a také se jednalo pfevazné
o studenty (53 %), tudiz vyd€lecné€ necinné osoby, které mohou jesté bydlet u rodict
nebo nakoleji a zafizovéani vlastniho bydleni zatim nemaji v umyslu. A 1 pfesto, Ze
40 % respondentl jiZ pracuje, mizZe jit o osoby, které maji bydleni zafizené nebo
doposud bydli u rodict a s ndkupem nového nabytku zatim nepocitaji. Diskutabilnim
také muze byt vyhodnoceni otazky tykajici se otevieni nové prodejny. V otdzce ¢. 11,
kterd se ptd na moZnost otevieni obchodu s vyrobky firmy Jitona, a. s. v okoli bydlisté
respondenta chybi v nabidce odpovédi varianta, Ze takova prodejna jiZ v okoli oteviena
je. Tim padem respondenti byli nuceni odpovédét zaporné, protoZe neméli jinou volbu
na vybér. 1 pfes tyto nedostatky bylo zjiSténi z dotaznikového Setfeni pozitivni. Ti
respondenti, ktefi si jiz v minulosti vyrobky firmy Jitona, a. s. zakoupili, byli
maximdlné spokojeni s kvalitou a Zivotnosti daného vyrobku. Na otdzku €. 7 tykajici se
pravé spokojenosti se zakoupenymi vyrobky neodpovédél zadny z respondentti zaporné.
To svéd¢i o faktu, Ze vyrobky Jitona, a. s. jsou vyrdbéné kvalitné a dovedou splnit
veSkeré pozadavky kladené zdkaznikem na dany vyrobek, af uz se tykaji Zivotnosti,
kvality materidlu, pohodlnosti nebo splnéni funkcnosti aj.

Pokud jde o mij nédzor, myslim si, Ze Jitona, a. s. bude svymi vyrobky
do budoucna naddle zdsobovat trh jak cesky, tak zahrani¢ni, jeji puasobeni
na zahranic¢nich trzich se bude neustale rozristat a oblibenost u zdkazniki bude jenom

stoupat.
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7 Summary

The main tendency of my bachelor is ,,Analysis microenvironment company
Jitona, Inc.*.

After get up technical books and obtain needed information by marketing
manager Ing. Jana Grzndra I decided to do analysis through the use of Five Forces
Porter model.

From results, which I found, is evident, that Jitona, Inc. is company with
long-life tradition and fast standing in the Czech and foreign market. Jitona, Inc.
produces commodities, which are famous by Czech and foreign costumers.
Commodities company Jitona, Inc. can solve not only its customers requirements, but
also requirements connected with protection of environment related with using needed
materials and base material for production.

At the present time there is big emphasis on quality and economy of
environment and these requirements are more and more preferable. If company Jitona,
Inc. will produce quality products in the future like until now, it will has big chance to
keep up in this branch.

I hope the quality is important at the moment and major customers will continue
with these requirements in the future.

Menace of new competitions is dependent on many factors in this branch. It
needs big capital expenditure for starting the business in this branch, mainly for
purchase of new technologies. There are also high requirements for economy in
environment. There are many producers how produce furniture in Czech Republic. It
can be either joinery, which run a business based on trade certificate or huge company
with series production of furniture.

Emulation between current companies which produce wooden furniture is high.
There exists emulation connected with design. Design is copied easily and when some
company shows its new type of furniture, it is quite sure, if product will be sold well,
other companies will come with some product after some time, which will have some
copied part from previous product from first company. Another emulation is connected

with price, quality of product, afforded service provided in addition, etc...
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My opinion is that Jinota a. s., will supply Czech and foreign market with its
product in the future, its incidence on foreign markets will be expanded and popularity
by costumers will just increase.

Not even jeopardy on the part of providers supplying material to company
Jitona, Inc. at present threatens not, because material, which is needed to produces is
easily reasonable thereby is majority supplying easily replaceable.

Menace new competitors is in this branches dependent on a lot of factors. Begin
carry business in this branches requires big capital charges and that first to the buying
technologies. There are too place emphasis on economy of environment. Makers, who
have as main operation produces wooden furniture is in Czech Republic a lot of. Is
concernd of joinery self employed be based trade licenc or for mass makers conversant
series manufacture wooden furniture.

Rivalry between existing company produces wooden furniture is bid. Is
concernd of rivylry regarding design, which is easily copying. If any company come on
the market with new typ of furniture, is quite surely, that sometimes, if product will be
good sell, come other competitors on the market with products, which have components
product from the manufacture, who whit inovation came. Below be concernd in rivalry
evoke price, quality of products, services provided to sell extra et al.

I thing, that Jitona, Inc. will be with their products into the future provide czech
and foreign market and her activity on the czech and foreign market will be constantly

expand and popularity by customers will be only rise.
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10 Piilohy

Priloha 1: LoZnice

CANTARE PIANO MALTA
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Priloha 2: Obyvaci pokoje
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Piiloha 3: Jidelny
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Priloha 4: Novinky

CAVA ~ PIANO MALTA BERNSTEIN
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Priloha 5: Prodejci nabytku Jitona, a. s.
Ceska republika:
e Jihocesky kraj (11)
o Ceské Bud&jovice (3)
o Jindfichtiv Hradec (1)
o LiSov (1)
o Pisek (1)
o Prachatice (1)
o Sobéslav (1)
o Strakonice (1)
o Tabor (1)
o Trebon (1)
Jihomoravsky kraj (20)
o Blansko (2)
Boskovice (1)
Brno (5)
Breclav (2)
Bzenec (1)
Hodonin (2)
Kyjov (2)

(0]

o

O

O

o

o

Rousinov (1)
Tisnov (1)
Vracov (1)

(0]

O

(0]

o Znojmo (2)
Karlovarsky kraj (6)

o Cheb (2)

o Karlovy Vary (4)
Kralovéhradecky kraj (11)

o Dobruska (1)

o Hradec Kralové (2)

o Ji¢in (2)



o Naéchod (1)

o Police nad Metuji (1)

o Rychnov nad KnézZznou (1)

o Trutnov (2)

o Zamberk (1)
Liberecky kraj (6)

o Jablonec nad Nisou (1)

o Liberec (2)

o Mimon (2)

o Vratislavice nad Nisou (1)
Moravskoslezsky kraj (25)

o Bruntdl (1)

o Frenstat pod Radhostém (1)

o Frydek-Mistek (1)

o Havirov (2)

o Krnov (1)

o Novy Ji¢in (2)
o Odry (1)

o Opava (4)

o Ostrava - Hrabuvka (1)

o Ostrava - Orlova (1)

o Ostrava - Poruba (1)

o Ostraval (3)

o Ostrava-Vyskovice (1)

o Pribor (1)

o Rymarov (1)

o Titinec (2)

o Vratimov (1)
Olomoucky kraj (20)

o Hranice na Moravé (1)

o Jesenik (1)



o Litovel (1)

o Mohelnice (1)

o Olomouc (9)

o Postrelmov (1)

o Prostéjov (1)

o Prerov (2)

o Sternberk (2)

o) gumperk ()
Pardubicky kraj (7)

o Holice (1)

o Chrudim (1)

o LanSkroun (1)

o Lukavice u Letohradu (1)

o Pardubice (1)

o Vysoké Myto (1)
Plzensky kraj (9)

o DomaZzlice (1)

o Horazdovice (1)

o HorSovsky Tyn (1)

o Kilatovy (1)

o Plzen (3)

o Rokycany (1)

o Tachov (1)
Praha kraj (6)

o Praha
Stredocesky kraj (15)

o Benesov (2)

o Kamenice u Prahy (1)

o Kladno (1)

o Kutnd Hora (2)

o Mlada Boleslav (1)



Mnichovo Hradisté (1)
MniSek pod Brdy (1)
Nymburk (1)
Podébrady (1)

Praha 1 (1)

Ptibram (1)

Ri¢any (1)

Vlasim (1)

Ustecky kraj (4)

O

(@)

o

o

Chomutov (1)

Usti nad Labem (1)
Varnsdorf (1)
Zatec (1)

Vysocina kraj (15)

O

o

O

o

o

Havli¢kav Brod (1)
Humpolec (1)

Jihlava (5)

Moravské Budé&jovice (1)
Nové M¢ésto na Morave (1)
Pelhfimov (1)

Ttebi¢ (3)

Zd'ér nad Sézavou (2)

Zlinsky kraj (21)

O

O

o

Bojkovice (1)

Bysttice pod Hostynem (1)
Holesov (1)

Krométiz (2)

Slavic¢in (1)

Uherské Hradisté (3)

Uherské Hradisté - Staré Mésto (1)

70



o Uhersky Brod (1)
o Valasské Klobouky (1)

o Vsetin (3)
o Zlin (3)

Slovenska republika:

Autorizovany vel ’koobchodny predajca kraj (1)
Banskobystricky kraj (1)

Bratislavsky kraj (4)

Nitriansky kraj (2)

Zilinsky kraj (2)
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Priloha 6: Dotaznik - Znalost verejnosti o firmé Jitona, a. s.

1. Znate firmu Jitona, a. s.?
ANO - NE
Pokud ne, nevypliujte jiz dile dotaznik

2. Odkud jste se o této firmé dozvédéli?
- internet
- katalog
- sidlo spolecnosti ve vasi blizkosti
-z doslechu

3. Libi se Vam design vyrobki od této firmy?
ANO -NE

4. Jak byste ohodnotili ceny vyrobkii?
- levné
- drahé, ale odpovidajici kvalité
- prili§ drahé
- nemam piehled o cenach jednotlivych vyrobkl
- odpovidajici béZnym cendm na trhu

5. Nakoupili jste jiz v minulosti néjaké vyrobky od této firmy?
ANO - NE
Pokud ne, pfeskocte na otazku ¢. 9

6. Jaky druh ndbytku jste si poridili?
- loZnice
- obyvaci pokoje
- jidelny

7. Byli jste se zakoupenymi vyrobky spokojeni?
ANO - NE
Pokud ano, pokracujte na otazku ¢. 9

8. Co bylo pric¢inou vasi nespokojenosti?
- nekvalitni material
- nesplnéni predpokladu, které jste od zboZi o¢ekavali
- mald Zivotnost

9. Mate v planu do budoucna pofidit si néjaky vyrobek od této firmy?
ANO - NEVIM - NE

10. Zda se vam, Ze vyrobky této firmy jsou dobie piistupné?
ANO - NE
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11. Uvitali byste moznost otevieni obchodu s vyrobky této firmy ve vasem okoli?
ANO -NE
Pokud ne, pokracujte na otazku &. 13.

12. Pokud ano, kde (kraj)?

Vypliite:.....cccoevveennnenn.
13. Pohlavi
- Zena
- muz
14. Vék
- 18 -28let
- 29-40let
- 41 -60let

- 60 let a vice

15. Zaméstnani
- student
- pracujici
- nezaméstnany
- v dichodu

16. Misto bydlisté

- Praha
Jihocesky kraj
- Kraj Vysocina
- Plzenisky kraj
Moravskoslezsky kraj
Ustecky kraj
Zlinsky kraj
Liberecky kraj
Karlovarsky kraj
- Jihomoravsky kraj
- Kralovéhradecky kraj
Stredocesky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
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