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1. Uvod

Mali a stedni podnikatelé maji zakladni vyznanti gvorbé novych
pracovnich mist, rozvoji jednotlivych obcigst a fedevsSim jsou ,,motorem* celého
systému néarodniho hospddivi v dané zemi. Vyti@ji prirozené podnikatelské
prostedi a zvysuji dynamiku trhu. Zaji§ji konkurerni prostedi a také se staraji
0 ekonomicky rozvoj zet Jsou vSak mnohdy a#ils brzdni financovanim svych
budoucich aktivit a to maétsinou za nasledek, Ze ifgs kvalitd zpracovany
podnikatelsky plan, se dany podnik nikdy nezaloZi.

V sowasné dob je velmi €zké prorazit na trh s novym népadem
nebo myslenkou. Proto kdyz budouci podnikatel mtgslenku dostane, je velmi
dalezité si zachovat svoje ,,know-how".

Ceska Republika se stala zemi, ve které ma charaki®je sektoru malého
a stedniho podnikani, vzhledem kjeho vyznamu v ekogempodstatny dopad
na celkovy ekonomicky i socialni vyvoj zémZejména obdobi po vstupbeské
republiky do Evropské unie je spojeno s rostoutigiimu posilovani kvality sektoru
malych a stdnich podnikatél Evropska unie tento sektor povazuje za ipate
evropské ekonomiky a hybnou silu inovaci, Zaimanosti a socialni integrace.
Vlady kazdého demokratického statu bylynsvoji politikou podporovat fungovani
sektoru malych a s&dnich podnikatél takovymi prostedky, aby mohli fispivat
ke zvySovani vykonnosti narodniho hospetléd, jeho konkurenceschopnosti
a snizovani nezagstnanosti.

Zabezpé&eni prosperity a usgného rozvoje podniku v namych podminkach trzni
ekonomiky vSak neni jednoduchou zaleZitosti. Mnohubst&i mit jen spravnou
myslenku, je zapégbi ji propracovat a dale rozvijet.

Jako jedna ze zé&kladnickoil pii zakladani podniku je zcela jstanalyza
konkurence a péeb zdkaznik Poteba zjistit nej¥tSi konkurenty v dané oblasti,
najit konkuregini vyhody a zjistit pesné patby budoucich zakazrikje v nyrgjSi
doke nejdilezitejSi casti @ zpracovani podnikatelského planu.

Konkurence je nyni v celém sektoru vyrobnim, obcetiodi v sektoru sluzeb.
Pro malé a sédni podnikatele je velmézké se prosadit. VSechny tyto sektory jsou
doslova pohlceny velkymi firmami, které mohou nataidt niZSi cenu jejich vyrolik

a sluzeb.



Aby se mali a $edni podnikatelé stali vice konkurenceschopni,gtepa
hlavne ze strany statuémnto podnikatalm pomoci a to jak davymi Glevami,
tak i ostatnimi pobidkami, diky kterym se tito pddielé mohou vice prosadit
na trhu.

Zangieni na zakaznika ma bezpochyby logické opodsigtmebd jsou
to zakaznici, kt&# za vyrobky a sluzby plati, jsou to zadkazniciiki@inaseji firme
ekonomické efekty. Ve vztazich kzakazZnik musime diferencovat, jinak
pristupovat a pé&govat o zadkazniky vyznamné a jinak o zadkazniky akmaj jejichz
nakupy jsou ¥tSinou jen dilem nahody, nez vzajemnych dlouhodbbientakt.

S ohledem na z#émy, ke kterym dochazi v podnikatelském predi, nelze
predpokladat nesmnou strukturu zéakaznik

Zakaznik se postupetiasu zrénil a je daleko sloz¥Si si ho ziskat a udrzet.
Dulezité je mu nabidnout kvalgsi sluzby a vyhody, v porovnani s ostatnimi
podniky v daném odstvi. Za Ukol si firmy davaji zjistit jeho piby a pani, jelikoz
kazdy jedinec v jednotlivych segmentech ma odlSoiéeby.



2. Literarni piehled
2.1 Zakladni charakteristika

Zabezpéeni prosperity a usgného rozvoje podniku v na@mych podminkach
trzni ekonomiky neni jednoduchou zalezitosti. Jedrd vyznamnych igdpoklad
tohoto cile je promyslena strategie podnikiiprava a realizace projektu, kterymi podnik
tuto strategii uskutaiuje (Fotr, 1999).

Projekty, respektive podnikatelské plany, kteréch vyplyvaji, fedstavuji nejen
vyznamny nastrojip fizeni podniku, ale takéitezity podkladovy material, ktery bydhn
preswdcit potencionalni investory o vyhodnosti projektuim je gimét k poskytnuti

kapitalu na jeho financovani ¥ipads, Ze vlastni zdroje podniku nesiéFotr, 1999).

Pro zaji&ni spravného rozvoje podniku je nutné definovad pilo tak rozdilné
oblasti jako je vyvoj, vyroba, odbyt a financovaaiyovréZz je nutno stanovit strategii
jejich dosazeni. Vysledky tohoto planovaciho a ooldvaciho procesu jsou komplexni
a musi byt obsaZzeny v pisemné studii. Tato studienazyvd podnikatelsky z&m
nebo podnikatelskd koncepce. Studie musidevSim obsahovat Udaje o vlastnim
kapitalu, o vzdlani a zkuSenostech vedoucichegstaviteh podniku, trzni odhady,
informace o dosavadnim rozvoji podniku a o ficr@m planovani. Zfisob a rozsah
zavisi na vysi pgebného kapitdlu, na cilech autora a na individeélrpoZzadavcich
piijemce (Dedouchova, 2001).

Podnikatelské plany se obvykle skladaji ze dvdiuyeh dilcich ¢asti, z pisemné
Casti, ve které se uvedou souvislostieqpoklady a planované aktivity, daletasti
Ciselné, ve které se uvedeéinek predpoklad a aktivit na pdet zangstnané podniku,
obrat, investice, likviditu a zisk acasti grafické, ktera obsahujeéilphy, obrazky, studie

trhu, podrobné vypiy, smlouvy a dalSiidezité podklady.

Podnikatelské plany se zpracovéavaji pro:
- vnitropodnikoveé (interni &ely) a nebo

- mimopodnikové (externidely).



2.2 Zakladni pojmy

Planovani zahrnuje tycinnosti, které jsou za#heny na ukovani cih
do budoucnosti a prasidki, jak €chto cili dosahnout. Vysledkem planovéni je plan
(Trunesek, 1997).

Planovaci proces potom chapeme jako ¢ilovientovany rozhodovaci proces,
ktery vychéazi od cil podniku a zarovevymezuje prosedky, jak &chto cii dosahnout
(Hron, 2000).

Obr. 1 — Obecné schéma planovaciho procesu

Okoli \
Vnitini
zdroje
v /
Cile Strategie Plany Programy Rozpocty Kontrola

Zdroj: TRUNECEK, J. a kol. Management v informacni spolecnosti (1997)

Planovaci proces v organizaciibe byt charakterizovanigdevsim podle dvou
zakladnich hledisek:
- ¢asového horizontu
» dlouhodobé planovani, na vice neifilpté obdobi;
. stredréedobé planovani, v rozsahu od jednoho & Ipt;
. kratkodobé planovani, zpravidla do jednoho roku.
- arovre rozhodovaciho procesu
»  strategické rozhodovani — navazuje na strategidle podniku,
vyznauje se ramcovym dlouhodobym charakterem a komphexni
pristupem k podniku jako celku;
»  taktické rozhodovani — odpovidaji mu plany na jelgh
funkenich oblasti a organizaich¢lancich podniku;
. operativni rozhodovani — odpovidaji mu operativi@inpg na.:

plan vyroby.



Moderni definice chape strategii podniku jakéippavenost na budoucnost.
Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podngktibéh jednotlivych strategickych
operaci a rozmishi podnikovych zdrdi nezbytnych pro spémi danych cii tak,
aby tato strategie vychazela ziwmit podniku, fihlizela ke zmgnam jeho zdrdj
a schopnosti, a stasré odpovidajicim zfisobem reagovala na 2ny v okoli podniku
(Dedouchové, 2001).

Strategie firmy vyjathje jeji misi, vizi (budouci podobu), strategickdélec
a strategické operace tj. aktivity z&jifici naplni mise, vize a sptmi strategickych
cila.
Mise: pregnantt popisuje smysl podnikéni firmy.
Vize: definuje produkty, zékazniky, zajmové regionymfyr, jeji pozici na trhu a jeji
specifické pednosti.
Strategické cile jsou stavy ufitych ukazatael, kterych firma chce v gbéhu
strategického obdobi dosdhnout. Mohou byt ,.tvrdg‘definované fedpisy (nap zisk)
nebo ,,ndkké" (napt. spokojenost zaéstnand).

Strategické operace jsou aktivity, &mici ke splgni strategickych cil (Sowek, 2005).
- Na usgsnou strategii neexistuje Zadny univerzalni recept;
- Uspich kazdé firmy je zalozen na jeji strategii;

- Kazda firemni strategie je unikatnimutyim dilem.

2.3 Definice malého a stedniho podnikani
V roce 1996 fijala Evropska komise opa&ni, tykajici se definice MSP v rdmci
EU. Poteba jednotli¢ vymezit malé a sedni podniky vychazela z pozadavku vyivo
rovné podminky pro vSechny podnikatelské subjekty.
Jako zakladni kritéria byla zvolena:
- pocet zangstnand;
- obrat;
- celkova hodnota aktiv;

- nezavislost.



Patet zangstnand pritom predstavuje hlavni kritérium, ostatni hraji dghmvou
roli (Bedn&ova, Parmova, 2003).

Tabulka 1 — Vymezeni malych a stednich podniki

_ Rocni obrat | Koneina ra@ni
Podniky| Pacet zangstnand - )
negesahujicil rozvaha nefekrodi

Stredni Mért nez 250 50 mil. Eur 43 mil. Eur
Malé Mérg nez 50 10 mil. Eur 10 mil. Eur
Mikro Méné nez 10 2. mil Eur 2 mil. Eur

Zdroj: http://www.finance.cz

2.3.1 Co je to podnikani, kdo je podnikatel
Pojem ,,podnikani* (enterprise) v poslednich lateoslova zdomaehv bézném
slovniku, avSak jeho interpretace neni jednoducha:
» Ekonomické pojeti — dynamicky proces vyisai gidané hodnoty;
* Psychologické pojeti — prastdek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislost
» Sociologické pojeti — vytw@nim pracovnich mist d&ifezitosti;
» Pravnické pojeti — podnikanim se rozumi soust&im#ost provadna samostatn
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni oddoest, za telem dosazeni

zisku.

V souvislosti s podnik&dnim slouZzi k vydkeni i vyraz ,,Zivnost" (trade):
-V béZném po¥domi je spojovana s podnikatelskymi aktivitami rhalé

rozsahu.

V pripact vymezeni pojmu ,,podnikatel“(enterpreneur) exisstypodle Vebra
a Srpové a kol. (2005ada definic:
» o0soba realizujici podnikatelské aktivity s rizikeozSieni nebo ztraty viastniho
kapitalu;
* o0soba schopné rozpozndtlezitosti, mobilizovat a vyuZivat zdroje a priestky

k dosazeni stanovenychicé ochotna podstoupit tomu odpovidajici rizika;



2.3.2

2.4

iniciator a nositel podnikani — investuje své pifedky, ¢as, Usili a jméno,ipbira
odpowdnost, nese riziko scilem dosahnout svého &ndmo a osobniho

uspokojeni.

Rekazky a ohrozeni v podnikani
NejobecijSimi prekazkami v podnikani jsou podle Bedmé, Parmové (2003):
nedostaténé finargni prostedky;
psychologické fekazky.

Podnikani je podle Bedi@dve, Parmové (2003) ohroZzovano zejména:
konkurerEni rivalitou — nap.: cena, jakost vyrobku nebo sluzby, poprodejni
servis, inovace vyrobku nebo sluzby, propagace atd.

silnymi kupujicimi - vyzaduji od firem v oboruipobicich dalSi vyhody a obdrzi
je jen proto, ze tyto firmy chji zakdzku dostat;

absenci kupujicich — vyrobky uz nikdo nechce;

silnymi dodavateli — v dodavatelském oboru je jicélo.

Podnikatelskeé riziko
Podnikatelské riziko iteme definovat jako moznost, Ze se dosaZzené vysledk

podnikani budou ifiznivé ¢i negiznive lisit ¢i odchylovat od pedpokladanych vysledk

Podnikatelské riziko firmy vznika vidledku prominlivosti hospodéskych vysledi

za utité obdobi. Je ovlivtno mnoha faktory, zejména préniivosti trzeb a naklag

diverzifikaci vyroby, postavenim firmy na trhu, \W¥bm technologie vyroby atd.
(Valach a kol. , 1999).

Podnikatelské riziko m& podle Fotra a 8au (2005) vzdy d¥ stranky,

a to strdnku pozitivni a stranku negativni.

Pozitivni stranka podnikatelského rizika se spojuje s &adsti usgchu, uplaténim

na trhu a dosazenim vysokého zisku.

Negativni stranka podnikatelského rizika se projevuje nebe&ime dosazeni horSich

hospodéskych vysledk, nez jsme fedpokladali, pipadnym vznikem ztraty,

¢i v krajnim gipadct az bankrotem.



Klasifikace rizika:

* Podnikatelské aisté riziko;

» Systematické (trzni, nediverzifikovatelné) a nesysitické (jedinéné,
specifické);

e Vnitini a vrEjsi;

* Ovlivnitelné a neovlivnitelné;

* Primarni a sekundarni;

« Ve fazi gipravy, realizace a provozu projektu, rizilgipravy
a realizace projektu, rizika ve fazi provozu (F&oitek 2005).

Vyznamné a znmé bohatécleneni rizik, jak uvadji Fotr a Sodek (2005), je
podle jejich ¥cné napla. Z tohoto hlediska se obvykle rozlisuji rizika:

Technicko-technologicka, vyrobni (dodavatelska kazi provozni rizika),
ekonomicka, trzni, finai, legislativni, politicka, enviromentalni, spogers lidskym
Cinitelem (rizika managementu), infordrd, zasahy vysSi moci (havarie vyrobnich

zaizeni, zivelné pohromy, teroristické utoky).

2.5 Analyza okoli podniku

Obecné okoli
. Demografické vlivy: SloZeni populace a jeji zmy mohou chod podniku vyragn
ovlivnit. Proto podnik sleduje takové sk&mesti jako je #@st populace, starnuti
obyvatelstva, mobilitu, geografické rozlozeni, fippd rasovou nebo nabozZenskou
strukturu.
. Ekonomické vlivy: Tyto ¢initele ovliviwuji kupni silu spdtbitele a strukturu
jeho vydaji. Jedna se ipdevSim o &né gijmy, dspory, U¥ry, urokové miry
nebo celkové bohatstvi.
. Frirodni vlivy: Vliv piirody na podnikani se projevujg¢egevsim omezenosti
piirodnich zdraj, ristem naklafl na suroviny austem zné&isténi. Nezanedbatelny je
rostouci vliv organizaci ochraigivotniho progedi a statni regulace v této oblasti.

. Technologické vlivy:Technologie ovliviuje miru hospod&keho fistu. Zarové
kazda nova technologie nahrazuje starSi technobbdim jejiho uzivatele poSkozuje.

Proto ma sledovani novych technologii pro podnsadai vyznam.



. Politické vlivy: Stabilita a s vyvoje sledovaného regionurgustavuje
pro manazery podniku vyznamné vychodiskbrpzhodovéani. Tat@ast okoli podniku
také zahrnuje vliv zakdn norem, vliadnichiadi a tiznych nétlakovych skupin.

. Kulturni vlivy: Nazory, hodnoty nebo zakladniegwdceni lidi jsou vyrazé
formovany kulturou spolmosti v dané oblasti. Tatéast prostedi je obvykle velmi
stabilni, ale v dlouhodobém obdobi dochazi k posutikiich kulturnich hodnot,
které mohou vyvolat nové marketingoviélgzitosti.

. Ostatni vlivy: V bezprostednim okoli podniku {sobi rékteré dalsi faktory.
Jedna se fedevSim o zprostdkovatele, ki@ tvori rettzec od vyrobce k zakaznikovi.
Tyto firmy nebo agenti pomahaji fikmuzavirat obchody. Vdkterych gipadech je
pro firmu vhodné nebo dokonce nezbytné tyto zpeokbvatele Zettzce vyadit,
a tak usdtt naklady (nap.: rychle se kazici zbozi). Dale dnito vlivim miZzeme z#adit

véfitele, substituty, marketingové agenturyiejaost aj.

2.6 Analyza konkurence a pdeb zakaznika

2.6.1 Analyza konkurence

Cilem je ziskat informace o stasné a potencialni konkurenci a rivalit
mezi firmami, které poskytuji tentyZz produkt neltemnativni zgisob uspokojeni dané
potreby. Podnik musi neustéle porovnavat své vyrabksluzby, jejich ceny, prodejni
cesty a zpsoby, intenzitu propagace prodala vlast® celou marketingovou strategii
nejvazijSich konkurent. To umozni identifikovat silné a slabé stranky pikd a podle

toho volit i vhodnou marketingovou strategii (Katl&rmstrong, 2004).

K obvykle pouzivanym metodam ziskavani informakookurenci pat:
» pozorovani konkurent

e studium reklamy a inzerce konkurént

» studium jejich dalSich propagj@ch material;

» sledovani a studium odbornych periodik;

* navstva vystav, kde konkurence vystavuje;

* rozhovory s obchodnimi poradci a zakazniky;

» vyzkouSeni vyrobk konkurence;

» vyzna&eni konkurence na mamebo planku;



» studium adredéa a Udaji databanky &. adaji firem provadjicich vyzkum trhu;
» zakoupeni vyrobku konkurenta a jeho studium;

» jednani s konkurentem ,jako zékaznik";

* informace ziskavané od zpriedkovatet;

» sledovani postgjovliviovateli k vyrobkim konkurence;

* sledovani viejného migni o vyrobcich konkurence;

» ziskani pracovnika konkurence jako Zatnance....

Veber, Srpova a kol. (2005) upo#aji, ze témf kazda firma ma
své konkurenty a musi sé&dr nim neustale prosazovat na trhu, a proto je noméstale
identifikovat pgednosti a slabiny podnikatelského z&m s ohledem na iflezitosti
a ohroZeni, které okoli podnikutte vytv&et. Takova analyza pakinimalizuje rizika

a maximalizuje Sances ohledem na cile podnikatelského planu.

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojifretgpoteby stejnych zakaznik
a jejichz nabidka je podobna. Firma se musi mig tak pozoru fed latentnimi
konkurenty, kt& mohou ijit s jinym, nebo zcela novym #pobem uspokojovani
stejnych pateb. Firma se musi snazit identifikovat své konktygoouzitim analyzy
odwtvi a analyzy trhu (Fotr, 1999).

Zmeny prostedi a slabé signaly, které dostavame z okoli aéktgio zngny

indikuji, by mely byt interpretovany spraén aby bylo moZzné udrZovat a rozvijet
konkurerEni vyhodu (Lehtinen, 2004).
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Obr.2 - Hlavni zdroje konkurenéni vyhody

Spoleénost nadbytku

e transparentnost
e dokonala konkurence

e emoce
e emancipace zakazniku

Konkurencni

vyhoda

Virtualni
spoleénost

Vyspéla
ekonomika

e virtualni zkuSenost

Zdroj: (Dedouchovéa, 2001)

Spole&nost musi sbirat informace o strategiich, ciledabisach, pednostech
a moznych zfisobech reakce konkuréntFirma potebuje znat strategie vSech svych
konkurenti pro identifikaci nejblizSich konkureinta gijeti prislusnych opdaeni.
Potrebuje znat cile konkuraintpro odhad jejich dalSich akci a reakci. Znaloktysh
a slabych mist konkurence uniiofe rozvinou strategii,ipkteré ziska firma vyhody tam,
kde je silnd. Znalost konkurentovych moznychiszili reakce pomaha firénzvolit
zpausob atas svych akci (Petersen, 1998).

Pfi analyze stavajici konkurence Zjigeme pehled hlavnich konkureint
DulezZité je posoudit jejich situaci, chovani na trffimancni zazemi, strategie, reakce
v piipadc ohroZeni. Pozornost émujeme hodnoceni slabych a silnych stranek
(nap.: dodaci lity, servis, image, distrildmi kanaly). Stupi rivality mezi konkurenty
v oboru ovliviuje predevSim existence vstupnich bariér (legislativni epami,
jedno&elové vyrobni z&zeni, existujici vazby), velikost trznich pddiednotlivych
konkurenti (dokonala konkurence, monopol, oligopol) nebo wjkyv poptavce,
ktere mohou P jejim poklesu vést kzowni konkurence vyvolané bojem
o preziti (Dedouchova, 2001).
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Podniky, které vsaiasné dob firmé nekonkuruji, ale mohou,
pokud se pro to rozhodnou, zahrnujeme do konkurgratenciondlni. Pro zavaznost
tohoto rozhodnuti je rozhodujici velikost vstupnfazdriér. Zdrojem vysokych naklad
pii vstupu do odstvi mohou byt Uspory z rozsahu vyroby, igtta investic, oddanost

kupujicich nebo nevyuzité kapacity (Sucha, 1994).

Kromé hodnoceni konkure@mich firem se hodnoti konkurém produkty,
predevsim z hlediska ceny, vykonu, poskytovanych gradh sluzeb, image a dalSich

vyznamnych faktar (Veber, Srpova a kol. 2005).

Zdrojem informaci o konkurenci mohou byt prop&gamaterialy konkurence,
odbornécasopisy, prodejni veletrhy a vystavy, al@gevSim rozhovory se zakazniky,

s dodavateli, byvalymi zagstnanci pop rozbory samotnych produkkonkurence.

Dale se hodnoti sila dodavdiel odiratell a je teba se zastit i na substitdni
vyrobky. Tyto vyrobky ndm nahrazuji stavajici vykgla obvykle jsou lewjsi, ale jisty
problém zde nastava, kdyz se z#ime na kvalitu. Za substini vyrobek niizeme

povaZovat nap dievotisku jako ndhradu zaevo.

Dodavatelé zabezpaji podnik zdroji patebnymi pro chod. Neplanované &amy
v dodavkach mohou vyraZnnaruSit chod provozu a to také zisky a ¢sivcelého
podniku. Aby se podnik vyvaroval nggmnym udalostech v zasobovanijza ziskavat
potrebné zdroje v menSich davkach dgdnych dodavatél To snizi dopad fpadného
vypadku, ale #Sinou zvysi naklady. Tato technika selhava, pokad odwtvi,
ve kterém podnik suroviny nakupuje, monopolizovae®o ovladané malou skupinou
firem. Z toho vyplyvajici sila dodavateleiie byt pro podnik hrozbou. Dohadovaci sila
muze byt zfisobena diferenciaci vstap velkymi naklady na i@chod kjinému
dodavateli apod. (Trukek a kol., 1997).

Planovani dodavek se stava stale propracgsiaprotoze je tak mozné vyznain
ovlivnit naklady podniku. Nkteré firmy se snazi ovladnout dodavatele é{z@
integrace), a tak si zajistit kontrolu nad vstufipou moznosti je pouZziti metody JIT (just
in time), sp@ivajici v dodavkach pozadovanych zdr@z v okamziku jejich pouZziti

bez vstupni kontroly, kterou zaji§e dodavatel na vystupu.
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Pouzijeme-li klasicky Portév model, kde Ize hrozby konkurence i¢agpé akce

vyjadiit graficky viz obr.3

Obr.3 — Upraveny Porteniv model péti sil

Potencialni nova

konkurence
b
Bariéry 1 | Hrozba
vstupu ! vstupu
E Sila zakazniki
E zpétna integrace
Sila dodavatelii —Y—— distribuénich ——
Dodavatelti Konkurence [¢ Zékaznici
e vodvétvi  fo-ccomoea- >
Zpétna integrace y - Integrace
firem : vyrobkl
Hrozba zastupitelnosti E Zpétna sila existujicich vyrobkl
+ Vyvoj vlastnich substitutii
v
Substituty

Zdroj: TRUNECEK, J. a kol., Management v informacni spolecnosti (1997)

Vyuziti konkuregnich grednosti malého aisidniho podniku podle Wupperfelda
(2003) gedpoklada dvadinné nastroje:

. Neustale nabizebové vyrobky svym zakaznikm. Pro podnik to tedy
znamena neustalou nabidku inovaci svych vyitolk teba si ugdomit,
Ze bitvu s velkym podnikem v oblasti reklamy vyraazdy velky podnik.

* Vybirat pelivé cilovy trh. NejwtSi slabosti malého podniku
je definovani a nalezeni vhodné oblasti trhu. idba ziskat @véru
zékaznika tlve nez vstoupi na trh nové konku¢ehpodniky.

Informace o konkurentech jefeba sbirat, interpretovatfidit a rozStovat
negetrzitt. Ale presto, Ze je dnes orientace na konkurengiezita, neni radno

ji prehartt. Mnohem casgji byvaji firmy poSkozeny zmnami poteb zékaznik
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a latentnimi konkurenty, nez svymiimymi konkurenty. Firma, kterd v rozumné
rovnovaze sleduje jak zakazniky, tak i konkurentplatiuje spravnou trzni orientaci
(Synek, 2000).

2.6.2 Poteby zakaznika

Snahou firmy je porozu#& pottebam a kupnimu chovani svych zakaanik
protoZe pr&y oni jsou nositeli efektu pro firmu. Jednim z pemiaspekt vSech
manazek je uckit, kdo je naSim zakaznikem. 4Zjife se, kdo je stavajicim

nebo potencionalnim zakaznikem.

Zakaznici jsou usednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSectrojez
které jsou podniku dostupné. Pohybujeme serem k vysglé trzni ekonomice,
a tim gimo k hyperkonkurenci. To znamena, Ze jsme nuddie sice a se staletgim

asilim soukZit o zdroje zakaznik(Lehtinen, 2004).

Nejlepsi investici v podminkach tvrdé konkurena@stouci ulohy informénich
a komunik&nich technologii je posilovani vztahse zakazniky — zvysi finani

vykonnost firmy a dlouhodaiposili jeji postaveni na trhiz¢hulka a Bure$, 2006).

Rehulka a Bure$ (2006) dale uvadi 10 zakladnichigeav p&i o zakaznika:
* Na prvnim mist je ten, kdo nés Zivi;
o Zé&kaznik je pedevSimtlovek;
* Vztah se buduje komunikaci;
* NejspokojesijSim zakaznikem je,, obskakovany* zakaznik;
* Obranny val proti najeZoin konkurence se buduje z drobnych kanignk
» Sluzby z&kaznikm znamenaji vice nez servisni zakrok;
* K p&i o zadkaznika péttaké gemysleni za zdkaznika;
e Ztrata zakaznika je proces, ktergire ztratou dvery;
* NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik;
* Investice do p& o zakaznika je investici s n&§i navratnosti.
Jedno jediné je vSak spoted, Ze kazda pisba zdkaznika musi byt uspokojena.
Dulezité je si u¢domit, ze ¥tSinou zékaznikem neni ten, ktery plati, ale ten,

kdo rozhoduje o koupi.
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Dle Lehtinena (2004) analyza zakazZnikpochopiteld pati ke s&Zejnim
analytickym krokim marketingové strategické situk analyzy. Obecné poznatky:

B Zakaznik jen #dka kupuje to, co si podnik mysli, Ze mu prodétigbitel totiz
nekupuje vyrobek jako takovy, ale plati za uspokbjsvych patb a vyeSeni
svého problému.

B Dalezité je pochopit to, Ze to co vyrobce povazujmegmlileZitéjSi vlastnost vyrobku,
muze byt pro zakaznika naprosto bezvyznamné.

B Analyza zdkaznik podniku by ndla vychdzet z fedpokladu, Ze podnik nevi,
kdo jsou jeho odiratelé a spdebitelé.

B Urceni zékaznika je velmiutkzitou zaleZitosti, protoZze kazda kategorie m& jin
problémy, podity, piani, zvyky, @éekavani i hodnotovéredstavy.

B Pevny vztah se zakaznikentigpiva k roz&eni podilu na trhu, k&Sim nakufm

s vySSimi cenami.

Uprednosiiovani, dobra passt a hodnoceni zakaziikritahuje dalSi zakazniky.
Silny vztah z&Zuje vstup na trh jinym dodavaieh.
NiZS8i rychlost obrény poloZek v zdkaznické databazi zvySuje Zivotad&aznika.

Existuje gilezitost KiZového prodeje viznych zakaznickych skupinéch.

Jinym Uhlem pohledu jsouipozere naklady, které zjsobuje ztrata zakaznika:

B Predpoklad ubytku budouciho cash-flow.

B Spokojeny zékaznik firmu chvalifidkakdy, zato nespokojeny zakaznik mluvi
o svych negativnich zkuSenostech vetasto.

B 75% zékaznik informuje své okoli o zeém¢ svého dodavatele.

B Ziskani nového zakaznika j&t§inou naklad§si nez pée o stavajiciho zdkaznika.
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Pri marketingové analyze zakaznik je nutné odpowdét na nasledujici
otazky:
* kdo kupuje naSe vyrobky nebo sluzby ?
* kdeje kupuje ?
* k uspokojeni jaké p&eby je kupuje K ¢emu je kupuje ?
* kdo neninaSim zdkaznikem a @r¢@dm neni ?

* co bynaSim zakaznikn umoznilo obejit se bez nasich sluzeb ?

Zakaznici jsou prioritou v marketingovémiigtupu. Nezna-li podnik, kdo jsou
nebo by mohli byt jeho zdkaznici, grammakupuji, jak spdebovavaji nebo pouZzivaji
vyrobky, jaké jsou jejich pozadavky,igmi a priority pi rozhodovani o nékupu
a jak nakupuji, nefize pro ®& zvolit adekvatni parametry nabidky a maxintaje
uspokojit (Kotler, Armstrong, 2004).

Ve vyspElé spolénosti jsou deni a spoluéast — oboji z pohledu emoci a mysleni
hlavnimi tématy se vztahem k zdkaznikovi, kteryvézprodukty generujici proZzitky.
Jediny zfisob, jak vytvait pro zakaznika hodnotu, je povazovat ho za aktiwtinitele,

za subjekt. Existujiit rovré procesu teni se: porozugmi, vstup a vystup.

* Porozumeni je dosazeno, kdyz zakaznik chape oboustranné spoga novymi
vyrobky a jeho vlastnimi aktivitami.

* Vstup znamend, Ze zakaznik je schopertvighkym zpgisobem niZze nedavno
pochopend & pracovat v jeho Zivotni situaci nebo podnikatgt$kéinnostech.
Toho je dosazeno prastinictvim fiznych ,,mentalnich c¥#eni“, takze nize byt
pripraven alespido pomysiny plan toho, jak by ¢hvysledek vypadat.

» Vystup je proces, ve kterém jsou uZzity noveé sluzby. Siuadkaznika se pak
zmeéni v poZzadovaném siru vyvoje. Vystup zahrnuje riziko, které zakaznik
podstupuje. Porozuni a vstup neobsahuji z pohledu zakaznika mnohk. riz
Pouze vystup ®ni zdkaznikovy postupy #&nnosti — a v Wwitych piipadech
nemize byt navracen doupodniho stavu. Vé&chto gipadech zdkaznik ziskava

zkuSenost, poskytuje podniku zdroje a chova sé jiveg v minulosti.
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Faze analyzy zakaznik
1. Identifikace zakaznik
2. Analyza procesu nakupu a uzivani vyrbhkzakaznil.
3. Analyza @ekavanych a potencialnich (latentnich) poZadavkreferenci zakaznik
4. Analyza dosavadniho #pobu nakupu, detné moznych zmin.

5. Analyza rozhodovaciho procesu zaka#nik

1. Postup pri identifikaci zakaznikia
Hledaji se odposdi na otazky:

1. Ktera geograficka teritoria povaZzujeme za mist&uddpochazeji nebo by mohli

pochazet zakaznici daného OP?
2. Kdo jsou nasi zakaznici z hlediska zakladnich ifigatnich znak a charakteristik?

2. Postup @i analyze procesu nakupu a uzivani vyrobk u zakazniki
Hledaji se odposdi na otazky:

1. Jak zakaznici postupuji v celém procesu obstaramiakupu vyrob&? Maji

pii tom néjak problémy, jaké, Slo by tento proces zdokongk?
2. Jak pouzivaji vyrobky osobni geby? Maji pi tom nsjak problémy, jaké, Slo
by tento proces zdokonalit, jak?

Smyslem je najit moznosti zdokonaleni nabidky dutiystrhu, které jsou pro

zékaznika nové, ipkvapivé, jsou lepsi nez dosud co mu bylo nabizeno.
Jen tak Ize nalézt konkuré&mi vyhodu na trhu, nelfojen tento pistup k trhu
zvySuje spokojenost zakaziik posiluje jejich loajalitu a oddanost.

V souvislosti s ufitym zpisobem obstarani a uziti vyrobkuabe mit kazdy
zékaznik rozdilné pozadavky na jeho parametry atmisprvky nabidky a obsluhy,
coz usnadni naslednou analyzu poZadavka priorit zdkaznik, segmentaci trhu

a sestaveni profilu zakaziik diléich segmentech trhu.
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Spotebni trh

> jakd je celkova sptgba produktu v domécnosti zacié casové obdobi (tyden,
mesic);
» kdo v domécnosti, spale¢ s¢im a i jakych gilezitostech atd., sp@bovava

nebo pouZziva nas produkt;

> jaké ma ¥cné gipominky a navrhy na Upravu produktu, jeho baleziha&ovani,
doplikové vybaveni atd.;

> kde, kdy a jak vyrobek nakupuje, jaké ntgppminky a navrhy k nakupu produktu.

3. Postup pfi analyze dekavanych a latentnich pozadavk a preferenci
zékaznikiu

Je jadrem analyzy zakazfik Poznani pozadavk a preferenci pozadafrk
zékaznik umozni nejen segmentaci trhu, ale je zakladem gmstaveni profilu
jednotlivych zakaznik v segmentech trhu, dovoli zhodnotit chovani koehkoe
na cilovych trzich, it vlastni pozici na nich a odhalit konkutgrn vyhodu, anticipovat
vliv faktora marketingového prostdi v segmentech trhu a ka&né i zhodnotit

pritazlivost kazdého ze segmérithu.

Hledaji se odposdi na otazky:
Jakeé jsou kvalitativni poZzadavky a preference zakazka?

1. Jaké maji (dekavaji) a v budoucnu by mohli mit (zatim latenpmzadavky )
jednotlivi z&kaznici, v souvislosti s nakupem atioZi vyrobki, poZadavky
na sortiment a parametry vyrahkpredprodejnich, prodejnich a poprodejnich sluzeb

a ostatnich paramétdodavky a komunikace mezi vyrobcem a jimi.
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Vychodiskem je marketingové pojeti komplexnihoduktu:

Obr. 4 — Marketingové pojeti produktu

Sluzby
bé&hem prodeje

Poradenstvi
pred
prodejem

Sluzby po
prodeji

Hmotny
wrobek
Styl a design

Vzorky

. Uzitek
Moznost Oznaceni \§robku
sjednal
cenowe Vybaveni Moznost Rozsifeny
slew waceni v
b wrobek
wmeény
Platebni, dodaci
podminky Upiny
urovenl ceny vyrobek

Urovet a formy
ZpUsob distribuce komunikace

Zdroj: (Kotler, Armstrong,, 2004)

2. Jaka je z jejich hlediskantkzitost jednotlivych parameétmabidky, které kvalitativni
charakteristiky preferuji i ndkupu a zpracovani vyrotbkneboli nakolik jsou
pro zakaznikydilezité jednotlivé parametry nabidky, které charakteristjgpu

pro re pii ndkupu prioritni, jaké motivy u nich hraji rozhgtti roli pri volbé

dodavatele.
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Jakeé jsou kvantitativni poZzadavky zakaznika?

1.
2.

Jaké mnozstvi vyrolikby potebovali pro plné uspokojeni svych poZzadavk
Jaké mnoZstvi vyrolikbudou v budoucim obdobi schopni a ochotni kouplkem
a u jednotlivych sortimentnich polozek (intervalowydhad a pedpoklady

o jeho dosazeni).

Jde o stanoveni velikosti poptavky zakasanikpo vyrobku celkem

i po jednotlivych sortimentnich poloZzkach (Macakavkol., 2005).

4.

Postup pfi analyze dosavadniho zpsobu nakupu zakaznik

Znalost toho, kterou ziiku, pip. od kterého vyrobce zatim v dané kategorii

vyrobki zakaznik nakupuje a jak hodnoti urdviednotlivych konkuretnich vyrobki

a podminek spoluprace a dodavky konkurgraskytuje uzitény zéklad pro identifikaci

bezprogstedni konkurence a substihich vyrobkKi a segmentaci zakaziik

dle pouzivanych ziak ¢i vyrobki. Je i zadkladem nasledné analyzy silnych a slabych

stranek jednotlivych konkureintn odhaleni jejich konkurénich vyhod.

Hledaji se odposdi na otazky:

1.

Od koho zakaznik dosud nakupuje, co vlastrakupuje a jak je s dosavadnimi

nakupy spokojen (tzv. analyza spokojenosti)?

. Jak je u zadkaznika organizovan proces nakupovani?

Kde zakaznici nakupuji a kde by éihhakupovat?

Kde hledaji zdkaznici informace o produktu a nebekavaji, Zze se oém mohou
dozwdét (prodejnagasopisy, televize,iposobni navéwveé prodejce....)?

Kde skuté&né zakaznici nakupuji (v prodejn poStou, osobin od dealera, ifmo

v zavod vyrobce...)?

Kdy zakaznici nakupuji a kdy by ehitnakupovat?
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5. Postup pri analyze rozhodovaciho procesu zakaznik
Hledaji se odposdi na otazky:
1. O jaky typ nékupni situace se kipad jednotlivych zédkaznikjedna?

2. Kdo se @astni rozhodovani o nékupu, jaky je vliv osobni fenence

a charakteristiky kazdého Zastniki rozhodovani?
3. Jak zakaznici postupujfipozhodovani o ndkupu?
Analyza rozhodovaciho procesu na spdtbnim trhu
1. Typ nakupni situace - Ize rozeztpfi typy kupniho chovani spiebniho trhu

Tabulka 2 — Typ nakupni operace

Velka zainteresovanost Mala zainteresovanost
zakaznika zakaznika
Vyznamné rozdily ) ) | Kupni chovani HLEDAJICI
) ~ | KOMPLEXNI kupni chovani
mezi zngkami ROZMANITOST

Malé rozdily mezi| DISONANCNE-REDUKCNI

. . o ZVYKOVE kupni chovani
znakami kupni chovani

Zdroj: http://genesis.upce.cz/
2. Kdo se dastni rozhodovani o nakupu

East na rozhodovéani se lidi dle charakteru vyiipbypu nakupni situace,
pripravenosti zakaznitkke koupi, Urovni jejich znalostifinakupu, jejich rozhodovacich

pravomocich a schopnostech rozhodnout atd.
Na spotebnim trhu je rozhodovéani jednodussgstni se ho mémosob.

3. Postup pi rozhodovani o nakupu
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Obr. 5 - Model chovani konéného spotebitele

VngjSi stimuly Spotebitel -¢erna skifika Kupni rozhodnuti

Marketing Prostiredi Mastnosti  Rozhodovaci

kupujiciho  proces kupujicihc Voloa vyrobku

. Ekonomické
Vyrobek o Volba znaky
Cena Technologick KuIt%J’rml Z]'Ste.n' pofeb?/ _
Distribuce  Politické Soaalrjl Sher |nf0m’HC| Volba prodejce
Merketingovsulturni Osobni Hodnoceni Necasovani koup
PsychologickéRozhodnuti

Chovani po koup

komunikace Volba mnozstvi

Zdroj: http://genesis.upce.cz/

Obr. 6 - Podrobny model vlastnosti kupujicich, wiviiujicich chovani kupujiciho

na spdebnim trhnu

Kulturni

Socialni

Kultura

Referexini skupiny

¢k a stadium Zivotnih Psychok')gické
cyklu rodiny

Motivace

) Povolani
Subkultura Rodina o ) Vnimani KUPUJICI
konomické podmin
. Zkusenost
Zivotni styl
Preswdceni a postoje
Osobnost a

Role a status sebeugdoneni

Socialni tida

Zdroj: http://genesis.upce.cz

(kapitoly 2.2 a 2.3 fevzaty z diplomové prace Medkova, 2007)
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3. Metodika
3.1 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakiadoretickych a praktickych poznétk
vypracovat analyzu konkurence aidt zakaznik pro danou firmu.

Tato analyza konkurence a felt zakaznik poslouzi firn¢ Novy Byt k mapovani
a zjiseni konkurerinich vyhod a nevyhod jeho hlavnich konkutemtlané oblasti.

Z hlavniho cile vyplyvaji nasledujici dilcile:

* Konkurereni vyhody a nevyhody daného podniku;
* Analyza potencionéalnich zakaziik jejich poteb.
3.2 Metodika

Analyza konkurence a peb zakaznik byla zpracovana na zakkadznalosti
ziskanych studiem odbornych pramemvedenych viehledu pouZité literatury. Udaje
pro vyjadeni charakteristiky podniku, vytgni cili, popisy zbozZi, personaldinnosti
a Udaje finatiniho planovani byly ziskany na zakdacbzhovofi s majitelem podniku
a jeho zamsstnanci.

DalSi potebné informace a UuUdaje byly ziskany rozhovory stelgj
nebo zamstnanci vSech uvedenych konkuteith firem. Hlavni rozhovor je uveden
v priloze 1, ktery se sklada ze z&kladnich otazek, které pati oblast¢innosti podniku,
otazky ohledd poskytovanych sluzeb, otazky ohl€drjednotlivych dodavatél
a prednostici nevyhody dané spataosti. Na tomto zaklada pomoci vlastniho vyzkumu

mohla vzniknout u kazdé firmy analyza konkurenceka jednotlivé SWOT matice.

3.3 Pouzité metody
» Dotaznikova metoda
Dotazovani probihalo na zakkaterénniho siru dat ve @ate nad Sazavou a okoli
prodejny nabytku Novy Byt. Prasidnictvim Saeni bylo osloveno celkem
145 respondent z toho bylo vyplino 100 dotaznik Vzor dotazniku je saasti
piilohy 2.
* Rozhovor
Dany rozhovor byl proveden u v8ech analyzovanyatkigcerénich firem i u dané
firmy. Prevaz® na & odpovidali majitelé nebo vedouci danych firemostatnich
piipadech zawstnanci &chto firem. PoloZeno bylo Sest zakladnich otazeédajtgich

se oboru podnikani, drahvyrobki a produki, dale pak jaké sluzby poskytujiiipadre

23



dokéazi smluva dojednat, s jakymi dodavateli spolupracuji a Z¢hk jsou zemi,
jaké maji jejich firmy konkuremi vyhody a co by v danych firmach dokéazali zlepsit
¢i zdokonalit.

e SWOT analyza
SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno ifikeowat silné (ang:Strengths)
a slabé (ang:Weaknesses) stranky,filezitosti (ang: Opportunities) a hrozby
(ang: Threats), spojené sditym projektem, typem podnikani, podnikatelskym zém,
politikou apod. Dana analyza byla provedena u vieadenych konkureénich firem
mezi které pat A JE TO, Bexim, Gallpro, Nabytek u Kiba Studio K.

» Kvypoétam slouzily matematické metody
Stanoveni tmich @ijma a vydaji

Prijmy celkem (s DPH)

Vydaje celkem:
1) nékup zbozi (s DPH)
2) fixni naklady

3) variabilni naklady
Odvod DPH
Cashflow

Zisk

Cisty zisk

Bod zvratu pro cashflow(Streletek, 2007) Bod zvratu pro zisk(Streletek, 2007)

_ SN—OJIID\IPISY a7 2
- -
( c ) ( C )

BZ _ SN+ZISK

BZ = bod zvratu
SN = stale naklady
JN = jednotkové naklady

C =cena

24



. Charakteristika podniku

Zakladni charakteristika:

» Zalozeni:

*  Obor podnikani:

* Pravni forma spotmosti:
* Predntt ¢innosti:

* Prodejni plocha:

e Patet zangstnand:

* Sluzby:
* Vyhody:
* Nevyhody:

Novy Byt

1999

Nakup a prodej nadbytku
Osoba samostétaydélecné ¢inna
Zivnost volna

1100'm
7

= Doprava zboZi (0-5 km = 25@K 5 km
avice = 13K za 1 km)

= Montaz zbozi (200&/hod/1 osoba)

= (Odborné poradenstvi

= Splatkovy prodej

= Prodej na Ggr

= Zavedeni internetového obchodu
= Dlouholeta tradice

= Vedeni v mist sidla spolénosti

= RychléfeSeni pipadnych problérn
= Silné postaveni na mistnim trhu

= MoZnost odBru zbozi pimo z prodejny

= Spatna organizai struktura
» Dodavatelé neposkytuji mnoZstevni slevy
= Vysoké mzdové vydaje

= Smluvni dopravce na rozvoz zboZzi
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Tabulka 3 - SWOT analyza Novy Byt

SWOT analyza:

Silné stranky Slabé stranky

Tradice Spatné organizace sgolesti
Velk& prodejni plocha Spoluprace s mnoha dodavateli
Nizka cena zbozi Vysokyel zameéstnang

RozsSteni firmy o dalSi prodejrustup jiného silného konkurenta
Zavedeni internetového obch{ Spatny pistup k 0¥ru
Poskytovani vice sluzeb Negkavana situace na daném trhju

Ptilezitosti Ohrozeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Celkové hodnoceni dané prodejnyProdejna nabytku Novy Byt seude &Sit
dlouhodobé tradici a silnému postaveni na daném ¥rané oblasti. Prodejni
plochou pati mezi nej¢tSi spolénosti a nizkou cenou za zboZi si udrZzuje
stavajici a ziskdva i nové zakazniky. Od zavedeodgje zboZi po internetu,
popipads rozStenim spolénosti o dalSi prodejnu si Zbyk Zlesak slibuje
zvySeni trzeb a zvySeni zisku. AvSak je si takdown, Ze se na dany mistni trh
chysta vstoupit nadnarodni spotest JYSK. To by znamenalo velkou
konkurenci pro Zbigka Zlesdka a jeho prodejnu nabytku Novy Byt.
Tato konkurence by se mu mohla stat osudnou njgjeru ale i ostatnim
konkurentm v dané oblasti. Proto se Z#nZlesak snazi zjistit co nejvice
0 mozném vstupu koncernu JYSK ddiatu nad Sazavou a snazi se jpraven

i na tuto moznost.

4.1 Charakteristika podnikatele

Vroce 1982 vystudoval Zbyk Zlesdk SOU lesnické v Petrovicich. Nastoupil

do firmy Nabytek ve dae nad Sézavou, kde & pracovat jako skladnik. Po osmi

letech se stal vedoucim a v roce 1999 se rozhadkpupi této firmy. Tuto spot@ost,

prodavajici nabytek,ipjmenoval na prodejnu nabytku ,,Novy Byt".
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4.1.1 Struktura podniku

Ridici ¢innosti ve firneé provadi jeji majitel Zbyek Zleséak. V jeho kompetenci
je planovani, podpora prodeje a distte, ziskavani zakazhil uspokojovani
jejich poteb. Bshem 11-ti let, co danou firmu vlastni, se¢pb zantstnané zvysil
z 4 na 7. Ve firm nyni pracuji dva vedouci smy (muz a Zena), vedouci prodejny
(Zena), jedna prodaviea, dva prodava a jeden montér. O@vé a @etni sluzby jsou
zajiSeny exterr viz obrazek 7.

Obr. 7 — Struktura podniku v roce 2010

Zbynék Zlesak

majitel firmy

Vedouci Vedouci Vedouci
smény prodejny smény
Prodavac Montér Prodavac Prodavacka

Zdroj: Autor

4.2 Cile podniku
Hlavnim cilem podniku je poskytovani kvalitnihboZi a sluzeb, které zajisté

uspokoji i ty nejnaréngjsi zakazniky.

Cile ekonomické

Pro podnikatele Zhika Zlesdka nebylo jednoduchécéitapodnikat bez cizich
finanénich prostedki. Za pomoci progedki z programu Progres adMZRB se rozhod|
pro pijcku pro malé a #edni podnikatele realizujici rozsahlejsi, invasti zanmeérené
rozvojové projekty. V satasnosti je jiz fjcka splacend a majitel se stale snazi firmu
rozvijet a modernizovat. V poslednich letech firprasla modernizaci formou vymy
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oken a vyloh v celé prodejnzatepleni sechy a z#tSeni prostoru skladu o 150°m

Majitel se dale snaZzi o stabilizaci trzeb a udratévajici velikosti zisku.

Cile na trhu
Firma se snazitffzpusobit zakaznikm. Prodava kvalitni zbozi a jizékolik let

ma stabilni pozici na trhu v daném okrese. Kugamspiva i dlouholeta tradice firmy.

4.3 Zbozi a sluzby
Firma nabizi:
* Nabytek z masivu, lamina a ratanu

- sedaci soupravy (kozené, polstrované)
- kuchyre (moderni, klasické)
- loZnice (stylové, moderni)
- jidelni sety (rohové, klasické)
- stoly (kancel&ské, psaci, potacove, kuchyiske)
- Zidle (barové, kuchiské, kanceli&ké)
- skiiné (obyvaci, Satni)
- postele (jedndizkoveé, dvojiizkové, pohovky)
- matrace (pruzinove¢poveé, sendwiove, zdravotni)
- stolky (konferegini, televizni)
- kiesla (houpaci, klasicka)
- komody
- predsihoveé stny

Uvedené zbozi je vyr&ho v riznych druzich odstina barev naip: (olSe, buk,
dub, borovice, mahagonjeBé, modin...). Nabytek zafsobi vhodd v modernim

i stylové zatizeném interiéru.

* Bytove dophky
- police
- obrazy
- zrcadla
- polstde

- povleieni
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VétSinu zbozi 1ze vyrobit | na miru podlégmi zakaznika, ktery siidme zvolit
z riznych drulfi odstini uvedenych vyse.

Vramci kazdé zakazky firma nabidne svym zakammikkompletni servis,
ktery zahrnuje:

- odborné poradenské sluzby, odborné konzultace andbporeni
k G¢elnému nakupu;

- odvoz hotového vyrobku k zdkaznikovi digm

- montéaz vyrobku;

- podle 8§ 620 Okanského zakoniku firma poskytuje na hotové vyrobky
zaruku 24 msiai, pokud se bude jednat o vyrobky zhotovené na kakaz
zarkni doba je stanovend podle 8 646 | 1cabbkého zakoniku
minimalné na 6 ngsial. V piipac této firmy je zartni doba prodlouzena
na 24 mnesiai. Reklamaci Ize uplatnit pouze zaepdpokladu dodrzeni
stanovenych podminekbhbem pouzivani. Zaruka se nevztahuje na jakékoliv
zpisobené vady a poSkozeni, které vznikly nespravnyouzZipanim,
zanedbanim pravidelné udrzby, nespravnydistnim, jakymkoliv

neodbornym zasahem, provedenym jinou osobou nezudamou.

4.4 Okoli podniku

Okoli podniku lze rozdlit na dw ¢asti, na konkuremi okoli, ve kterém firma
podnika a makrookoli. V konkurénim prostedi pisobi na firmu mnoho faktoy
které jej bezprogedre ovliviwuji. Mezi tyto faktory paf nag. konkurenti, zakaznici,
dodavatelé. V makrookoli ugobi faktory ekonomiky, socialni politiky, demodeaf
politiky, legislativy, technologického okoli. Maks&oli pisobi jak na konkuremi okoli,

tak i na podnik, ktery je umist uvnit tohoto okoli.

4.4.1 Lokalizace podniku

Sidlo firmy a se nachazi vess& Zd'ar nad Sazavou spadajici pod kraj \&ysa.
Umisgni firmy je strategicky vyhodné z hlediska vzdalsiood centra résta
a jeho okoli. Prodejna nabytku Novy Byt se nactpiiilizné 300m od centra #sta,
v oblasti s dalsimi obchodnimi domy. Celkova vedikprodejny je 1100 z&ehoz
750nft je vystavni plocha a 35Gmlochy zabira sklad nabytku.
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4.4.2 Dodavatelé
Majitel firmy spolupracuje s mnoha dodavateli jaibytku tak i bytovych
doplika. Mezi nejvyznaméSi dodavatele ptit

Dodavatelé nabytku

* Aksamite spol. s r.0.378 02 Liderovice 1

Firma se orientuje na vyrobu sedacich souprav,eppshatraci, sektorového nabytku,
stolki...) Aksamite je zakladajicintlenem Cechwalounilki a dekoratér, Asociace
ceskych nabytkid a Klastru¢eskych nabytkid.(www.aksamite.cz)

» Black Red White S.A,ul. Krzeszowska 63, 23-400 Bilgoraj, Polsko

NejvétSi prodejce nabytku v Polsku, v nabidce ma vicé 860 druli nabytku,
od kuchyni, loznic, obyvacich poKojéalouréného nabytku, posteli, matraci az parmé
nabytkové dopiky.

e Calamus Rotan Sp. z o.ayl. Skana 45, 30-383 Krakow

Je vyrobce a dovozce nabytku z ratanu. Tento nkbjgekomplet ruéné vyraken

z piirodnich surovin. Firma méa ochranou znadmku ISO 90@dvw.calamusrotan.com)

» Drevona a.s.Vyhonska 1, 835 10 Bratislava

Firma se specializuje na vyrobu a prodej sedacmiprav, sektorového nabytku,
kanceldského nabytku, posteli, matraci, étdidli a mnoha dalSich dajia.

* Gawin meble company Ltd ,Krélewska Wola 17a, 56-513 Miedzyborg, Polsko

V nabidce spol#osti naleznete Siroky vg¢b segment nabytku na miru, nabytku
do spoléenskych mistnosti, loZnic a kuatskych sei. Firma ziskala certifikaty jakosti
ISO 9001 a 14001.( www.gawin.pl)

* Lekva nabytek s.r.o.,Smetanova 667, 539 73 Skute

Nabizi Sirokou Skalu sedacilialouréného nabytku (zejména sedaci soupravy), moznost
vybéru z Siroké Skaly potahovych latek z mnoho vyrohréementi.

» Kasvo, spol. sr.o.,nam. T. G. Masaryka 275, 760 01 Zlin

Nabizi kvalitni nabytek za velkoobchodni ceny: ®e&dsoupravy, pohovky, postele,
valendy, obyvaci 8hy, predsihové sény, loznice, dtské pokoje, skné, komody,
botniky, stoly, Zidle, kancelgké Zidle, kuchy&

e Jamall-cz, a.s.Ovocny trh 572/11, 110 00 Praha

Firma prodava systémovy nabytek, kuckysedaci soupravy, obyvaciésy, loZznice
a bytové dopiky.
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» Jitona a.s.,Wilsonova ul¢. 222/3, 392 01 Saislav

Spolegnost vyrdbi a prodava loznice, postele a obyvacikojgo z masivu
a demontovatelny nabytek z prau@wnée dyhy.

* Nabytek Pohoda s.r.o.,Lhota 16, 592 45 Lisek

Tato firma vyrabi a prodavédalourény nabytek. Jednofka, dvoulizka, rozkladaci
pohovky, Kesla, matrace, taburety a jiné dipf - to vSe i v atypickych rozénech.

e Ustohal-vyroba nabytku, Horova 65, 616 00 Brno

Spolenost nabizi cca 50 driltaloureného nabytku - dvoukka, jednalzka, rozkladaci

gauwe, sedaci soupravyidsla a matrace.

Dodavatelé ostatnich dopiki

* Ahorn CZ, s.r.0., 696 41, VIkoS 343

Spolenost se zabyva zejména vyrobou matraci, dale talébdi lamelové rosty, polig
a pikryvky nabizi v Sirokém sortimentu. Vyrabi rostp gostele se zikou Ceska
kvalita.

» Bematech, spol. s.r.059501, Velka BiteS-KoSikov 76

Firma se zabyva vyrobou prodiktmezi které pdi latkové rolety,fimské rolety,
panelové posuvnégty a PVC vertikalni Zaluzie.

» Dievatal s.r.o.,Susilova 1137/51, 750 02idtov | - Mesto

Firma se zabyva vyrobou matrgpfuzinové, sendeové, latexové, profilové,aiské ...).
* Ton a.s,Michaela Thoneta 148, 768 61 Bifsé pod Hostynem

Vyrobce Sirokého sortimentu zidli, barovych Zidtfesel, stal, véSaki a zahradniho
nabytku.
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45  Marketing

4.5.1 Cena zbozi

Pri tvorb¢ cenové politiky firma zvaZzuje celotadu faktod, které Ize rozélit
na interni a externi.

Interni faktory — cile firmy, které musi korespomdb s moznostmi firmy,
které jsou dany celkovou kapacitou a dosahovanyakliady a pijmy.

Externi faktory — zejména ekonomickiitele (velikost trhu, péet konkurent,
mira inflace atd.)

Firma prodava séri@w vyrakény nabytek ale i nabytek na miru.

4.5.2 Koncepce odbytu

Podnikatel prodava nabytekimo v prodejd nabytku Novy Byt. Zbyek Zlesak
planuje také prodej nabytku pristnictvim internetového obchodu na webovych
strankach prodejny nabytku Novy Byt. Tentoigpb je nyni velmi oblibeny, zdkaznik
si vybere vyrobek idmo z pohodli domova. Vyhody jsou hlaym minimalizaci naklad
na personal a provoz. Velkou vyhodou také je, zelWy firmy se budou prodavat nejen
v okresu fLar nad Sazavou, ale po celéR. Av3ak nevyhodou je, Z&ada
potencionalnich zédkazniknema dvéru v elektronické platebni transakce adadi jde
pitimo do obchodu (prodejny) nabytek nejprve prohlédnd proto je velmi dlezité,
Ze podnikatel Zbyk Zlesak vlastni sy ,, Kamenny obchod *.

4.5.2.1 Odhad odbytu zboZi

Stanoveni odbytu vyrolik neni jednoducha zalezitost. Objem bude zéalezet
piredevSim na piu zakaznik, ale hlaveé na konkurenci ze strany ostatnich firem
v daném sektoru. OvSem firma vychaziredi®Zzného odhadu ifjmi z minulych let.
AvSak v gipad poklesu trzeb poitd strzbami z internetového obchodu, kterymi

dorovna pipadny pokles.
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Tabulka 4 — Plan &ekavanych prijmi za rok 2010

Druh vyrobku Primérna prodejni Prodej ks | PFijmy z prodeje v K&
cena Ke/ks

Sedaci soupravy 18000 300 5400000
Kuchyns 14000 50 700000
LoZnice 23400 50 1170000
Jidelni sety 10900 100 1090000
Stoly 4600 250 1150000
Zidle 2500 400 1000000
Postele 12000 300 3600000
Skiing 7800 250 1950000
Komody 1900 400 760000
Kiesla 3100 150 465000
Ostatni 1000 400 400000
Celkem - 2650 17685000

Zdroj: Vlastni vyzkum (Vestolech jsou i jidelni, konferemi, paitacové, televizni,v zidlich
calourené i kancelgské, v postelich dvoulizka valendy, pohovkyy ostatnich garnyze,

obrazy, zrcadla, shrnovaci dee.).

4.6  Mzdové naklady
Podnikatel Zbydk Zlesak zaréstnava ve své firtn7 zangstnand. Jsou to dva
vedouci sminy (muz a Zena), vedouci prodejny (Zena), jedndawaka, dva prodava

a jeden monter.

Tabulka 5 — Mzdové néklady za zaréstnance

Més.hrubad mzda | Més.pojistnéy Ro¢.hruba mzda | RaE.pojistné
Vedouci snény (M) 18000 6120 216000 73440
Vedouci snény (2) 17000 5780 204000 69360
Vedouci prodejny 16000 5440 192000 65280
Prodavatka 14500 4930 174000 59160
Prodavé 14500 4930 174000 59160
Prodava 12000 4080 144000 48960
Montér 14500 4930 174000 59160
Celkem 106500 36210 1278000 433440

Zdroj: Vlastni vyzkum, *Msiéni pojistné hrazené zastnavatelem za zatstnance vypéitané ve vysi

34% (25% soc.pojishi, 9% zdrav. pojigni), twné vyhrazeni zagstnanci jsou stéli za¥stnanci).

33



firmy.

Tabulka 6 - VySe zaloh na sociélni a zdravotni pgjténi v K& za OSWC

V dalSi tabulce je uvedena vySe zaloh na zdravatedcialni pojigni majitele

Pojisténi OSVC Ké&/mésic | Ké&/rok
Zdravotni pojis&ni 3093 37116
Socialni poji&ni 6781 81372
Nemocenské poji&hi 0 0
Celkem 9874 118488

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.7 Fixni naklady
Stanoveni rozpdtu fixnich naklada na kalendani rok 2010
Tabulka 7 — Rozpdet fixnich nakladia na rok 2010

Naklady K¢
Mzdové néklady 960000
Odpisy budovy 300000
Spoteba energie (elekha, topeni) 350000
Spoteba vody 50000
Spoteba benzinu 120000
Spoteba rezijniho materialu 20000
Platba za externicétni sluzby 50000
Vydaje za telefon 60000
Soc. a zdrav. poj. za rok 551928
Pojiséni (auta, budova) 40000
Dai z nemovitosti 18000
Odvod DPH 1058076
Celkem 2519928

Zdroj:Vlastni vyzkum
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4.8  Variabilni naklady
Stanoveni rozpdtu variabilnich naklad @ na kalend&ni rok 2010

Tabulka 8 — Rozpdet variabilnich naklada na rok 2010

Néaklady K¢
Mzdové naklady 318000
Reklama 240000
Ostatni naklady 50000
Celkem 608000

Zdroj:Vlastni vyzkum
4.9  Plan gijmua a vydajia na rok 2010

V néasledujici tabulce je uvedeme@pokladany fehled gijma a vydaj firmy
v roce 2010.

Tabulka 9 — Frehled dtekavanych @ijmi a vydaji v roce 2010 (v K)

Prijmy celkem( s DPH) 17685000
Vydaje celkem: 15522542
1) ndkup zbozi (s DPH) 11336538
2) fixni naklady 2519928
3) variabilni naklady 608000

Odvod DPH 1058076
Cashflow 2162458
Zisk 1862458
Cisty zisk 1583089

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.9.1 Stanoveni bodu zvratu pro cashflow

=838449K¢

BZ = 2519928-300000

- (1_ 11336538 6080006+105807
17685000

Zdroj: Vlastni navrh

Bod zvratu pro danou firmu pro cashflow je ve \§&84 492 K trZzeb.
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4.9.2 Stanoveni bodu zvratu pro zisk ve vySi 1 0@DO K¢

B7 = 2519928+1000000

- (1_ 11336538-6080006+105807
17685000

=1329448&¢

Zdroj: Vlastni navrh

Bod zvratu dané firmy pro zisk 1 000 000 j¢ ve vySi 13 294 488 Ktrzeb.

Prehled majetku je uveden v nasledujici tabulce. ¥gsknajetek je jiz plé kryt

z vlastnich zdrdi.

Tabulka 10 — Hehled majetku (v tis. K&)

Majetek celkem 7950000
Dlouhodoby hmotny majetek:5400000
1) Budova 5000000
2) Automobil 400000
Drobny hmotny majetek 50000
Z4asoby 1700000
Per¢zni prostedky na dtech | 800000

Zdroj: Vlastni vyzkum
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5. Analyza konkurence

Vzhledem k pozici sidla firmy ve st Zdar nad Séazavodili ve Zdarském
okrese, je analyza konkurence zaema na tento okres. Mezi n&j§i konkurenty firmy
Novy Byt pati:

A JE TO, s.r.o., OD Convent , Horni 6 , 5910142 nad Sazavou
« Bexim s.r.o, OD Convent, Horni 6, 591 0&& nad Sazavou

« GALLPRO, Brreénska 2365/49, 591 01dzr nad Sazavou

* Nabytek U Koz, Masarykova 197, 592 31 Novéesto na Moraw
« Studio K, ndm. Republiky 5, 591 01d'dr nad Sazavou
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5.1

Analyza prodejny nabytku A JE TO

Zakladni charakteristika:

e ZalozZeni:

e Obor podnikani:

* Pravni forma spotmosti:

* Prodejni plocha:

e Poatet zangstnand:

* Sluzby:
* Vyhody:
* Nevyhody:

AJETO

2005

Nakup a prodej ndbytku
S.r.o.

500m
2

= Doprava zbozi (0-5 km = 20@K 5 km
avice = 10K za 1 km)

» Montéz zboZzi (10% ceny zboZzi)

= (Odborné poradenstvi

= Splatkovy prodej

= VeSkery sortiment nabytku a dagh
= \yrazné slevy
» Nizka cena zboZi

= Vice prodejen po celéR

* Neni vlastni sklad

= Nelze odebrat zboZitimmo z prodejny
= Zasoby zboZifimo mezi zbozim

= ZbozZi evazrt z Polska a Slovenska

= Méne kvalitni zbozi
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Tabulka 11 - SWOT analyza A JE TO

SWOT analyza:

Silné stranky Slabé stranky

Siroky sortiment nabytku a dofia | Zadny sklad na zbozi

Vice prodejen po celéR Dlouha dodaci lita

Nizka cena zboZi Zasoby mezi zboZzim na pradgjn
Dovazi mén kvalitni zbozi

Zvyseni pracovni moralky Vyp@zeni najmu

Snizeni dodacich tth na zbozi Silny konkurent v dané oblast

VySSi vyuZiti prodejni plochy Vysoky pet reklamaci

Prilezitosti Ohrozeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Celkové hodnoceni dané prodejnyDana spolénost vstoupila na trh s ndbytkem
do Zdaru nad Sazavou v roce 2005. Firma dispondi®lika pob@kami po celé
CR, prodava Siroky sortiment nabytku a bytovych dkp) to ve za velmi dobré
ceny. Bohuzel nema k dispozici Zzadny sklad, to mdaasledek, Ze si zakaznici
nemohou zboZi fimo odebrat z prodejny &ekaji az jim je zbozi dodano
do domu, obvykle ve lit¢ do 4 tydri. Takto dlouha dodaci iita spoleéné

s prodejem zbozi z Polskani firm¢ problémy. Mnoho zékazniknema zajem
o to¢ekat tak dlouho na dané zboZi, a prota@jiahjdou ke konkurenci. Dale pak
mnoho reklamaci, které firma mugSit, poSkozuje jeji p@st. Velmi nizka
pracovni moralka v dané prodejacela jist celkovéemu dojmu néma. Pokles
trzeb mize mit za nasledek vypé&eni najmu z dané prodejny a tim i jeji celkovy

zanik.
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5.2  Analyza prodejny nabytku Bexim

Bexim

Zakladni charakteristika:

e Zalozeni: 2007

e Obor podnikani: Nakup a prodej ndbytku
* Pravni forma spotaosti: s.r.o.

« Prodejni plocha: 400

* Pcet zamdstnand: 2

» Sluzby:

= Doprava zbozi (0-5 km = 20@K 5 km
avice = 10K za 1 km)

= Profesionalni poradenstvi

» MozZnost vyroby atypickych kusnabytku

= Splatkovy prodej

* Vyhody:
= Vybér z mnoha drut latek a vzork
= Velké slevy na zbozZi
= Dodavatelé pouze@R

* Nevyhody:

= Zadny sklad na zbozi

= ZboZi nelze odebratimo z prodejny
» Dodaci lhita 4 tydny

» Nedostdujici sluzby

= VySSi cena zbozZi
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Tabulka 12 - SWOT analyza Bexim

SWOT analyza:

Silné stranky Slabé stranky

Zbozi pouze odeskych dodavatel | VysSi cena zbozZi

Kvalitni nabytek Nedostataé sluzby

Vybér z mnoha barev a vzaik Z&dny sklad na zbozi

Vice zboZi na prodejni plochu Vstup jiné konkurenadrh
Spoluprace s montazniky Vyp&eni najmu
Zv¢étSeni prodejni plochy Internetovy prodej
Prilezitosti Ohrozeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

* Celkové hodnoceni dané prodejny Now vznikla firma, ktera se idve
jmenovala Febex Brno, #ta diive prodejnu pouze v Bén nyni vSak rozsila
svoji pasobnost i do Zaru nad Séazavou. Spét®st dodava zboZi pouze
od ¢eskych dodavaté] ktei nabizi velmi kvalitni nabytek. To se vSak promita
v ceré zbozi, kterd je timto na vySSi Urovni. Jako dEv slabinou se jevi
nedostatény prostor pro vystavované zbozi a to Ze firma smahuje Zadnym
skladem. Dale pak firma nenabizi sluzby, které zgjbistatni konkurenti jako
nag.: montaz ndbytku nebo ostatni sluzby slouZicipgolsjeni zakaznikovych
potreb. Dale dlouha dodacidta (4 tydny) také nepitk silnym strankam firmy.
Zv¢étSenim prodejni plochy a spolupraci s montaznikyrimpla spolénost zcela
jisté zvysSit svoje renomé a nalakat vice zakaznikypovézeni najmu nebo vstup

jiné silné konkurence se jevi jako n&ii ohroZzeni dané prodejny.
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5.3  Analyza prodejny nabytku Gallpro

Zakladni charakteristika:

e ZaloZeni:

*  Obor podnikani:

* Pravni forma spotaosti:

* Prodejni plocha:

e Poaet zangdstnand:

» Sluzby:
* Vyhody:
* Nevyhody:

GALLPRO

2004

Nakup a prodej nadbytku
S.r.o.

800m
2

Doprava zboZi po celéR zdarma
Profesionalni poradenstvi
Sluzby bytového architekta
Sluzby interiérového designéra
Poprodejni servis

Siroky vyhksr potahovych latek

Moznost odbru zboZzi pimo z prodejny
Velmi kvalitni nabytek ze zahratii
VSechny poskytované sluzby jsou zdarma

Vysoka cena zbozi
Spatna dostupnost, prodejna je az Zatem
Orientace pouze na movité zakazniky

Uzky segment zbozi
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Tabulka 13 - SWOT analyza Gallpro

SWOT analyza:

Silné stranky Slabé stranky

Velmi kvalitni zboZi Vysoké& cena zbozi

VSechny sluzby poskytovany zdargnidzky segment zbozi

Moznost odbru zbozi pimo Orientace pouze na movité zakazniky
Z prodejny

VysSi vyuZiti prodejni plochy Bhici se vkus zakaznika

Snizeni ceny zbozZi Nedostatek zakainik

Orientace na vice dratzbozi

Prilezitosti OhroZeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

» Celkové hodnoceni dané prodejny Dana spolénost se orientuje ipvazri
na prodej luxusnihatalourtného a kozeného nabytku ze zahtar(Finsko,
Némecko, Holandsko). Dané zboZi je opravdu na velysoké kvalitativni
arovni. | plesto, Ze firma nabizi dopravu a vSechny ostatribgluzdarma,
toto zbozi si mohou dovolit koupit pouze majetrkaznici. Snizenim ceny zbozi
by mohla firma uspokoijit&tSi okruh zakaznik ale mohlo by to pro ni znamenat
pokles trzeb, ale ipdevSim pokles zisku. V sgasné situaci, kterd panuje
(ekonomicka krize), se dana firmaibe potykat s problémy v podélmedostatku

zakaznik.
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5.4

Analyza prodejny nabytku Nabytek u Koz

Nabytek u Kozi

Zakladni charakteristika:

Zalozeni:

Obor podnikani:

Pravni forma spotaosti:
Predmet ¢innosti:
Prodejni plocha:

Patet zangstnand:
Sluzby:

Vyhody:

Nevyhody:

2005

Nakup a prodej nabytku
Osoba samostétaydélecné ¢inna
Zivnost volna

600Mm
2

Doprava zbozi (0-5 km = 20@K zarove
vak stejna cena i dodru nad Séazavou,
5 km a vice = 8K za 1 km)

Montaz zbozi (10% z ceny zboZzi)

Odborné poradenstvi

Splatkovy prodej

Prodej Sirokého sortimentu nabytku
a bytovych dopiku

Cenow dostupné zbozi

Vlastni sklad, dodaci ttta 2 dny
Vlastni autodoprava

Spatny stav budovy a $patné zazemi
Zbozi wtSinou z dovozu, igvazre Polsko
Zpoplatréné sluzby (doprava i montaz)
Prodej nabytku v p&

Nedostéujici obsluha
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Tabulka 14 - SWOT analyza Nabytek u Koa

SWOT analyza:

§i|né stranky Slgbé stranky
§iroky sortiment zbozi Spatny stav budovy
Zadna konkurence v danéntsie Prodej v 1.pae budovy

Dlouholeté zkuSenosti majitele v obgriledostéujici obsluha

Lepsi tidéni sortimentu zboZzi Vstup jiné konkurence naltrh
ZlepSeni reklamy yyp(ﬁzeni najmu

RozSteni pisobnosti Spatnyifstup k Gvru
Prilezitosti Ohrozeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

» Celkové hodnoceni dané prodejnyTato firma se zabyva prodejem veSkerého
druhu nabytku a bytovych dofii. Sirokym sortimentem zboZi a pemé
nizkou cenou zbozi ma firma v danénsstd velmi dobré postaveni. Tomu zdérn
dopomaha i majitel firmy, ktery disponuje dlouhgtei zkuSenostmi v daném
oboru. Ale i festo ma stale mnohdilezitosti jak firmu zlepSiti vice zviditelnit,
nag.: formou lepSi reklamy nebo ro#Shim pmisobnosti i do jinych rst
ve Zdarském okrese. To co lze povaZovat za #igjvnebezpd je zcela jisk
vypowézeni najmu v dané budé\ta slouzila ped rekolika lety jako penzion)

nebo vstup jiné konkurence do danéhssta.
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5.5

Analyza prodejny nabytku Studio K

Zakladni charakteristika:

« ZalozZeni:

* Obor podnikani:

» Pravni forma spotmosti:

* Predntt ¢innosti:
* Prodejni plocha:

e Poatet zangstnand:

* Sluzby:
* Vyhody:
* Nevyhody:

Studio K

2002

Nakup a prodej nabytku
Osoba samostétaydélecné ¢inna
Zivnost volna

400
1

Doprava zbozi
Splatkovy prodej
Odborné poradenstvi

Majitel je sam svym panem
Nizké mzdové naklady
Vlastni sklad

Levné zbozi

Spatna dostupnost (2. patro OD)
Nedostatény paiet zangstnand
Zbozi prevazie z dovozu Liny
Mérg kvalitni zbozi

Nedostaténé vyuZziti prostoru prodejny
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Tabulka 15 - SWOT analyza Studio K

SWOT analyza:

Silné stranky Slabé stranky
Levné zbozi Spatna dostupnost (2. patro OD)
Nizké mzdové naklady Mérkvalitni zbozi
Vlastni sklad na zboZi Majitel na vSechno sam

Spatna obsluha
Najmout zamistnance DelSi pracovni neschopnost majitele
Nabidnout vice sluzeb Vysokasova vytizenost majitele
Vy38i vyuziti prodejni plochy Spatny pistup k Gvru
Prilezitosti Ohrozeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Celkové hodnocenidané prodejny. V roce 2002 zaloZil tento podnikatel firmu
Studio K. Dana spotmost se jiz od zgtku svého fisobeni potykala s mnoha
problémy (nedostatek pé&rn Spatny fistup k Gwru...) Ale i presto ji majitel
dokéazal zachovat a v stasné dob se orientuje na prodej nabytku a bytovych
doplikia za nizké ceny. Toto frie mit za nasledek mnoho reklamaci, jelikoz dané
zboZi je pevazi dovezené riny nebo Polska. Nedostargé obsluha
je nejwtSim problémem spaleosti, jelikoz majitel nema zadné dalSi
zantstnance. Déle pak velmi malé vyuziti prodejni pioch neschopnost
nabidnout vice sluzeb nez jen odborné poradermteia jis¢ odrazuje mnoho
zékaznik. Zamgstnanim alespo jednoho nového pracovnika rozptyli svoje
pravomoce a stane se vice flexibilnim, jelikoz dgtéacovni neschopnost

a jeho velmi vysokéasova vytizenost se mu mohou stat v budoucnu gsudn
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5.6  Celkové hodnoceni konkureénich firem

Analyza konkurence byla provedena naéssmych pti nejvétSich konkurentech
v dané oblasti, kam patpredevSim firmy A JE TO, Bexim, Gallpro, Nabytek u#tio
a Studio K .

V kazdé z&chto firem byl proveden pekum a sbr dat za pomoci konzultaci
s majiteli firem nebo jejich za#stnanci a vizualni prohlidkou jednotlivych prodejen
Diky tomuto skru dat, ktery zahrnoval obecnou charakteristikumyir poskytovani
sluzeb a jednotlivé vyhody a nevyhody firem, moltaiknout analyza a nasletltaké
u kazdé z nich i SWOT matice, ktera vyja@ silné stranky, slabé strankylpzitosti
a ohroZeni jednotlivych firem.

Jako nej¥tsi konkurent se jevi Nabytek u Kigxtery se sice nenachéazi véate
nad Sazavou, ale v Novémeébk na Mora¥. Zde si firma za dobu svéhaigpbeni
vybudovala silné postaveni na trhu a v podspitvzala zakazniky v dané oblasti f#m
Novy Byt. Tito zékaznici jiZz nejezdi nakupovat ntdky do ZParu nad Sézavou,
ale nakupuji nabytek i ostatni daky v dané firnd. Tato firma se totiZz orientuje
na podobny sortiment zbozi a duokl, dodava zbozi od podobnych dodauatel
jak zahraninich, tak domacich a nabizi stejné sluzby jako ggradnabytku Novy Byt.
Cenova urovie je ot na podobné Urovni, vékolika pripadech dokonce na drovni nizsi,
jako napiklad doprava zboZi. Firma ma svoji vlastni autodep, diky niz niZe
poskytnout sluzbu lewiji nez ostatni konkurence. Majitel velndzt ze svych pedeslych
zkuSenosti v daném oboru, kde pracoval mnohoketgdchodni zastupce firmy Pohoda,
prodavajici pedevsim sedaci soupravyaourené postele.

DalSimi konkuretinimi firmami jsou A JE TO a Bexim. Tyto firmy seaézeji
ve stejném OD Convent vedZre nad Sazavouiimz si vzajemd velmi konkuruiji.
| presto, Zze Bexim dodava zboZi pouze @ikych dodavatéla spoléha na kvalitu,
zatimco firma A JE TO se orientuje na Siroky soetitnzboZzi a dogikd, jsou tyto firmy
v podstat jen pob@&nymi prodejnami svych hlavnich prodejen, které jso8rrg.
Nevyhodou &chto firem je to, Ze ani jedna nemaipviastni sklad, tudiz nedokéazou pin
uspokojit poteby svych zakaznik kte‘i musi na jejich zboziekat rékolik tydni.

Firma Gallpro se orientuje na prodej luxusniho tiéoyz dovozu, fedevsim
koZzenych acalourénych sedacich souprav. Toto zboZi se ovSem stadastupné
pro Wtsinu zakaznik z divodi vysoké ceny a to iipsto, Ze poskytuje po celéR

dopravu zdarma a také ostatni sluzby nejsou zp@phat Nasledkem toho se firma
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v souwtasném obdobi potyka s nedostatkem zak@zrkoznym ieSenim by mohlo byt
sniZzeni ceny zboZi, coZz se ovSeriZmprojevit ve snizeni zisku firmy.

Studio K pisobi v daném gst od roku 2002, avSak nikdy se nijak vyrazn
nedokazalo prosadit na mistnim trhu. Majitel, ktéaynou prodejnu vede, udrZuje nizkou
cenu zboZi diky dovozu@iny. Zakoupené zboZi je oviem nekvalitni, proto doehazi
casto k reklamacim. Zarowemajitel nikdy nendl ani jednoho zawgstnance na trvaly
pracovni pon¥r a v podstat se stara o vSechno sam. 8skkdku toho nedokaze gn
uspokojit jednotlivé zakazniky. Nedostatétsu a nizka flexibilita ho velmi limituji,
avsSak pro existenci, chod firmy a zajigit osobnich péeb mu to postaije.

V ¢em ovSem vidi podnikatel Zbyk Zlesdk nejétSi konkurenci nebo ohrozZeni,
je ve vstupu nadnérodni spatesti JYSK na mistni trh.

5.7 JYSK

Prvni prodejna byla otégna 2.dubna 1979 v Aarhursu, Dansko, kde je tato
prodejna dosud. V té dslse spolénost jmenovala JYSK Sengetgijslager, ale v roce 2001
se [fejmenovala pouze na JYSK.

Pod ndzvem JYSK se skryva velky koncern. R&padYSKu Ize dnes najit v jiz
32 zemich sita. V Néemecku, Rakousku a Svycarsku sézete setkat s prodejnami
Danisches Bettenlager, které tivonezavislou skupinu v rdmci koncernu JYSK.

JYSK mé obchodni zastoupeni v Déanskarskl, Svédsku, Finsku, Polsku,
Ceské republice, na Slovensku, v d&éasku, Nizozemi, Bmecku, Rakousku,
ve Svycarsku, Francii,Recku, na Faerskych ostrovech, Islandu, v Loty3sku,
Litve, Estonsku, na Ukrajin v Kosovu, Bulharsku, Kazachstanu, Ka#iaRumunsku,
Albanii, Velké Britanii, Slovinsku, Makedonii, Cheatsku, Italii a Spafisku. Dal$imi
zemémi kam se spotmost chysta expandovat js@ina, Bosna, SrbskoGerna Hora.

Koncern JYSK, jehoZ vlastnikem je Ldrarsen, ma dnesfiplizné 1.600
prodejen, pevazr v Evrop. Zde je jeho obrat 2,15 miliardy eura® je staly aizeny.
JYSK zangstnava térér 15.000 pracovnika zaklada si na profesionalniigtupu.

Firma se specializujeipdevSim na prodej bytového a kantsfého nabytku,
posteli, valend, koupelnového nabytku a také ndegyrbytoveho textilu, lozniho pradla,
polst&u, prikryvek atd.

V JYSKu mohou zékaznici nakoupit zboZi, které jmadeno rékolika druhy

etnickych, spoléenskych, ekologickych ztek jako nap:’Blomsten’ (the Flower),
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'Svanen’ (the Swan), 'FSC’, 'Fairtrade’, 'KRAV' aridko-Tex'. Déle je firma jednim
z nejwtSich dodavatél FSC-certifikovaného zahradniho nabytku.

JYSK je spoluzakladatelem ,,The Forest Trust”, rktgracuje na ochra&n
swtovych praled a pomaha k pozastavenimiciho se klimatu ze#én Tento kartel ma
nyni celos¥tove 85 ¢lena. Dale je spolénost hlavnim sponzorem oficialnich organizaci

pro atlety s postizenim v Dasku, Norsku a Svédakuy.jysk.cz).

5.7.1 Analyza potencionalni prodejny nabytku JYSK

(na zakladé analyzy prodejny v Jihlaw)

JYSK

Zakladni charakteristika:

e Zalozeni: 2011

» Obor podnikani: Vyroba, nakup a prodej nabytkinytovych
dophkt

* Pravni forma spotmosti: s.r.o.

 Prodejni plocha: 2500

* Pcet zamdstnand: 4

* Sluzby:

= Doprava zbozZi
» Montéz zbozi
= (Odborné poradenstvi
= Splatkovy prodej
=  Nakup na Gur
= MnoZstevni slevy
* Vyhody:
= Nadnarodni spotaost
= Dlouholeta tradice
= Silné postaveni na globalnim trhu
= Nizké ceny zboZi
= Prodej nabytku a Siroké Skaly bytovych
dophku
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* Nevyhody:
= Vice konkuregnich firem v dané oblasti
= Kvantita grevazuje nad kvalitou
» MenSi flexibilita @i feSeni problérin

» Nedostéujici obsluha

Tabulka 16 - SWOT analyza JYSK

SWOT analyza:

Silné stranky Slabé stranky

Nadnarodni spotmost Kvantita pevaZuje nad kvalitou
Velk& prodejni plocha Mensi flexibilitarip‘eSeni problérin
Nizka cena zbozi Nedostgici obsluha

Vstup na nove trhy cizich zemich Neprosazeni na daném trhu

Restrukturalizace firmy na vySSi | Ménici se patby a vkus zakaznika
VYVOjovy Stupé
Ziskani fiznych certifikatu jakosti] Internetovy prodej

Piilezitosti Ohrozeni

Zdroj: Vlastni navrh

» Celkové hodnoceni dané prodejny Tato spolénost €zi predevSim z toho,
Ze jde o nadnarodni spofest, ktera sama vyrabi i prodava Siroky sortiment
nabytku a bytovych dopki. Timto spojenim nabizi nizkou cenu zboZi,
avSak kvalita nemusi vzdy nedosahovék@vané urowh Firma hodla vstoupit
do Zdaru nad Sazavou do nobudovaného obchodniho centra, kde ma sidlit
ve dvou patrech o celkové ploséepySujici 2500 m V jednom pae bude
prodavat pouze nébytek a ve druhémigateSkeré bytové dafly. Firma
si miZe v podstat vytvorit monopolni postaveni na daném trhu a diktovaucen
zbozi, ale i ostatnich sluzeb. Jednim z méala ohiok@Ze byt, Zze se firma
nedokaze prosadit na tomto trhuf@ nad Sazavou ma pouze 22 tisic obyvatel)
nebo internetovy prodej nabytku a dipl, diky kterému si lidé mohou objednat
zbozi gimo z domova a nemusi chodit do prodejen, a pretdeato zfisob

nakupovani stava v stasné dob stale vice popularni.
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6. Analyza poteb zakazniki
Nabizené zbozi a poskytované sluzby budaeny zakaznikm, ktai maji zajem

o kvalitni nabytek a o nabytekgsre podle jejich paieb. Zbyrtk Zlesak tak reaguje
na stale wtSi zdjem zakazniko nabytek vyrddny na miru, se kterym se stale vice
chtgji si sestavit zézeni bytu pesr® podle jejich pedstav a vtom jim chce Zb¥k
Zleséak vyjit vstic. Svym zbozim chce oslovit vSechnskave kategorie.

Nejwetsi podil se vSakaekava u zakaznikv produktivnim ¥ku. V zajmu firmy
je ziskat tyto zakaznikg hlavné si je udrzet

V nasledujici casti je zhodnocena analyza iwmit zakaznik pomoci
dotaznikového pzkumu viz giloha 2. Z dotaznikového $ehi bylo zjiSEno,
na jaky segment zakaziilse ma Zbyek Zlesdk zandit. Na dotaznikovy przkum
odpowdélo 100 respondeiitz celkového pétu 145 dotdzanych.

Znéni otazky 1:

,, Vasek? “
Tabulka 17 - Pdet respondenti

Vek Paet respondeiit
0-19 6

20-30 28

31-40 34

41-50 18

51-60 9

61 a vice 5

Zdroj: Vlastni ptizkum
Vyhodnoceni otazky 1:

Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze odpovidéigdevsim osoby v produktivnim
véku, nejvyssi poet byl 34 % ve ¥ku 31 - 40 let, 28 % veeku 20 - 30 let, a dale pak
18 % ve ¥ku 41 - 50 let, 9 % vedku 51 - 60 let, 6 % vedku do 19 let a 5 % vecku
61 a vice let. Lidé véthto wkovych kategoriich jsou fpvazmie pracujici osoby,
které disponuji vlastnimi fin&nimi prostedky a preferuji @ity Zivotni styl.
Prostedi, ve kterém Ziji, siifzpusobuji svym pozadavikn a potebam.
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Znéni otazky 2:

,» VaSe pohlavi? “

Graf 1 - Grafické znazornéni respondenti podle pohlavi

44% O Zzeny

56% B muzi

Zdroj: Vlastni ptizkum

Vyhodnoceni otazky 2:

Graf 1 znazaije sloZzeni respondeéntpodle pohlavi. Z celkového o

100 respondentprevaZuji Zeny nad muzi.

Znéni otazky 3:

,» Zakoupil(a) jste sigkdy néjaky druh nabytku z firmy Novy Byt? “

Graf 2 - Grafické vyhodnoceni odpo¥di

42%

0O ano

@ ne
58%

Zdroj: Vlastnijmkum
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Vyhodnoceni otazky 3:
Z grafu 2 vyplyva, Ze z celkového ¢ia dotdzanych uvedla nadpolori vétSina,
Ze jiz rekdy v minulosti koupila nabytek od firmy Novy ByDotaznikove Séeni

probihlo v prostoru a blizkém okoli firmy, takze se mlalaiekavat.

Znéni otazky 4:
,» Byl(a) jste spokojenéa s obsluhou? “

Graf 3 - Grafické vyhodnoceni odpo¥di

90
80 -
70 -
60
50 -
40
30
20 -
10

0

Pocet respondentt

ano ne

Zdroj: Vlastni pizkum

Vyhodnoceni otazky 4:

Z celkového pétu 100 respondetitodpovdélo 82 z nich, Ze bylo s obsluhou
ve firm¢ spokojeno, coz zwa kvalifikovanost zarsstnand firmy, ktefi se snazi pkn
uspokojit poteby a pani jednotlivych zakaznik 18 z nich vSak spokojeno nebylo,

zejména z tvoda dlouhéhaiekani na obslouzeni.
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Znéni otazky 5:

,» Byl(a) jste spokojend s kvalitou ndbytku? “

Graf 4 - Grafické vyhodnoceni odpo¥di

50

40

Pogéet 301

respondentt 201

10+

0

ano ne

Zdroj: Vlastni pfizkum

Vyhodnoceni otazky 5:

Ze 100 oslovenych respondérdi rekdy zakoupilo nabytek u firmy Novy Byt
celkem 58 respondant Jak vyplyva z grafi. 3, 41 z nich bylo s kvalitou nabytku
spokojeno. Lze usuzovat, Ze tito respondenti (zadkgzse rozhodnou i pro ¢mou
koupi nabytku u dané firmy.

Znéni otazky 6:

,» Vyhovovala cena nabytku VasSim pedstavam? “

Graf 5 — Grafické vyhodnoceni odpoudi

O ano
| ne

Zdroj:Vlastni pfizkum
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Vyhodnoceni otazky 6:
Z daného grafu 4 vyplyva, Ze skoro absolutéiSima respondetit(zakaznik),
ktefi si paidili ndbytek u firmy Novy Byt, bylo spokojeno sramu ndbytku. D4 s#ci,

Ze cenova politika, kterou firma zastava je na velofré drovni.
Znéni otazky 7:
., Byl(a) jste spokojax)(se sluzbou, kterou tato firma nabizi, coz je

doprava az do domu a montaz nabytku? “

Graf 6 — Grafické vyhodnoceni odpoudi

10%

\

O ano

| ne

90%

Zdroj: Vlasprizkum

Vyhodnoceni otazky 7:

Z grafu 7 je vidt, Ze z celkového @tu 58 respondent ktei si koupili nabytek
u firmy Novy Byt, si ho nechalo celych 90 % (52 &) %Hul” dovést az do domu nebo
smontovat, pofppact oboji.
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Znéni otazky 8:

,» Dostal(a) jstetkdy do schranky reklamni letdk nasi firmy? “

Graf 7 — Grafické vyhodnoceni odpovudi

26%

O ano

B ne

54% O nevim
20%

Zdroj: Vlastni pfizkum

Vyhodnoceni otazky 8:

Na tuto otazku odpa@délo celych 54% respondent Ze si to nepamatuji,
coz zndi, Ze ¥tSina lidi néte letdkoveé akce v jejich schrankach a ani je mexajimaji.
AvSak Zbyrek Zlesdk neuvazuje o zruSeni letakovych akci, ¢dlikcastava nézor,

Ze zviditelrgéni firmy touto formou reklamy jetdezite.

Znéni otazky 9:
., Jaky je Va&istup k nakupovani zbozi gres internet?”

Graf 8 — Grafické vyhodnoceni odpoudi

60

50
E
& 40
©
S
o 30
[%]
o
7 20 +
0
o

Nakupuiji pravidelné  Nakupujiob&as  Nékdy jsem sinéco Nenakupuiji
poridil(-a)

Zdroj: Vlastni gizkum
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Vyhodnoceni otazky 9:

57 respondeidtodpowdélo na tuto otazku zapokncoz bylo velmi pekvapuijici.
Zejména starSi generace rigans timto druhem nakupovani el Zadné zkuSenosti.
Presto 15 respondeanteklo, Ze nakupujeips internet pravidetna dalSich 28, Ze jiz maji

n¢jaké zkuSenosti s nakupovanim po internetu.

Znéni otazky 10:
,» Koupil(a) byste shbytek pres internet? “

Graf 9 — Grafické vyhodnoceni odpovudi

80
70 |
60
50 |
40
30 |

20 A

m _
0 - ‘

Ano, uvazuji o tom Ano, ale chtél(a) bych si Ne, neuvaZuji o tom

nabytek prvné
prohlédnout

Pocet respondentt

Zdroj: Vlastni pizkum

Vyhodnoceni otazky 10:

Jak jiz bylo patrné zipdchozi otazky, &Sina respondefitnema zkuSenosti
s nakupovanimigs internet, pravi proto 67 z nich odpadélo zaporr. 8 respondeiit
odpowdélo kladre a pro 25 respondanby to bylo reélné, pouze zaeplpokladu, ze by
si nabytek prva prohlédli a az poté objednali. V této skupmesponderii vidi Zbynek

Zlesak potencionalni zakazniky jeho aavizovaného internetového obchodu.
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Znéni otazky 11:
,,» Koupil(a) jste si ngtek béhem poslednich dvou let od jiné firmy
v naSem okrese? A jaké ? “

Graf 10 — Grafické vyhodnoceni odpoedi

21 4

O Ano, Ajeto
B Ano, Bexim
O Ano, Gallpro

O Ano, K studio
B Ano, Nabytek u Kozl

O Ano, jiné

| Ne

92

Zdroj: Vlastni piizkum

Vyhodnoceni otazky 11:

Z celkového p&tu 100 respondetit odpowdélo 92  respondeit
Ze si v poslednich dvou letech nekoupilo nabytgkéifirmy, vétSina z nich odpasdéla,
Ze nakupuje novy nébytek jednou za 5 az 10 letz®d respondenti sefipkoupi
nabytku obratilo na firmu A JE TO, jeden pak namfir Nabytek u Koi, jeden
na Studio K a 4 respondenti odgd#li, Ze u jiné konkuretni spol€nosti v daném

okrese.
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Znéni otazky 12:

,» Co byste zlepSil@@bo uvital(a) v nasi prodeji ? “
Graf 11 — Grafické vyhodnoceni odpogdi

26%
o Vice slev
W Vice zbozi

O LepSiobsluhu

' 10% O LepSisluzby
| Nic

4% 18%

42%

Zdroj: Vlastni ptizkum

Vyhodnoceni otazky 12:
V posledni otadzce respondenti odpovidali na to,bgozlepSili nebo uvitali
v prodejrg nabytku Novy Byt. 42% z nich odpéslo, Ze se jim to libi jak to je, dalSich
26% by uvitalo vice slev, 18 % lepSi obsluhu, 10ffewzbozi a 4% respondénby
uvitalo vice sluzeb napsluzby bytového designéra.

6.1  Shrnuti analyzy zakazniki dotaznikovou metodou

Ucelem dotaznikového fizkumu bylo zjistit, na jaky segment zakaznik
by se néla firma Novy Byt zandit. Podle zpracovanych odp&di responderit se bude
jednat o osoby v produktivniméku (20-59 let), pevazié ve wku od 20 do 40 let.

V tomto zivotnim obdobi si lidé stale utvésveé zazemi, vybavuji si své domy, byty,
kancelde, chaty, chalupy.

Na dotaznik odpovidalyrevazi Zzeny, coz vSak nebude mit zasadni vliv na cileni
zékaznik podle pohlavi. Pozitivni zji&i predstavuje pro Zhtka Zlesdka informace
o respondentech, kfev nadpolowini vétSiné maji zkuSenosti s koupi nabytku z firmy
Novy Byt. Znamena to proépy Ze je schopny se svoji firmou obstat v konkaren

Je pro #& také velmi povzbudiveé, Ze ¢t8ina respondeidit byla spokojena
s kvalitou jimi zakoupeného nébytku a hlavspokojena s cenou, za kterou nabytek
poridili. Déle také s obsluhou, coz zmaze prodavé i prodavaky ve firmé jsou velmi
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dohre kvalifikovani. Z toho vyplyva, Ze firma seige €Sit dobré pozici na trhu a dobrou
powesti.

V dalSi ¢asti dotazniku 90 % respondénbdpowvdélo, Zze si nabytek nechalo
dovést az do domu, smontovat nebo oboji. Pouzeoseddo to, s¢im Zbyrek Zlesak
uz dogredu pgital, a to je nabidnout zakaziik ty nejlepsi sluzby, aby byli co nejvice
spokojeni a stali se stalymi zakazniky, a tak®@it ktefi budou dale rozEdvat dobré
jméno firmy.

26% respondeit odpowdélo, Zze zna firmu Novy Byt také z letdkovych akci,
které dana firma rozesila prostinictvim poSty do vice nez 50 tisic schranek
ve Zdarském okrese. Mnoho respondeugak nemé tbec 2adné nebo malé zkusenosti
s nakupovanim zbozi pbmabytku pes internet. Toto zji8hi bylo p‘ekvapivé a otvira
se zde velky potencial, ktery by mohl ZkgnZlesak v budoucnosti vyuZitipzaloZzeni
internetového obchodu s prodejem nabytku.

V posledni ¢asti dotazniku bylo pouze potvrzeno, ZeétSina respondefit
odpowdéla, Ze nabytek nakupuje jednou za 5 az 10 let. Joteelmi dilezité zjiSeni
pro Zbyika Zlesaka. Jestlize se ligiéi timto trendem, je velmiudezité, aby se stavajici
zékaznici opt za rekolik let vratili do stejné firmy a koupili si zdeovy nabytek. Firma
Novy Byt &Zi predevSim z dobré tradice a silného postaveni na Ehtuba polovina
responderit by chela v dané firng vice slev na zbozi (26), lepsi obsluhu (18), vicezi
(10), lepSi sluzby (4), naopak druhé pol@viotazanych (42) se dana firma zamlouva

a nic by zde negmila.
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7. Za&wr

Malé a stedni podnikani ma vliv hla¥ma zanmistnanost a konkuréni prostedi.
Mali a stedni podnikatelé se v n§j8i dol& nachazeji ve svizelné situaci. Po celégtésy
se rozviji trend globalizace. Tento trend se veusich letech vyskytl i u nads a velmi
se podepsal na tom, Ze mnoho podnikateliselo zanechat podnikani @vddi nizkych
piijmt nebo nedostaljiciho zisku.

Prace analyzuje konkurenci, kterd se nachazi grdaokrese a ktera poslouzi
majiteli spol€nosti Novy Byt Zbyiku Zlesakovi pro jeho osobni gebu. Dale se zabyva
potrebami stavajicich i budoucich zakaznik analyzy konkurence a geb zékaznik
jsou ziskany informace, které firma vyuZije ke aySsvé konkurenceschopnosti, zjisti
svoje silné a slabé stranky, kterspéji k upevréni pozice na trhu. Vysledky $eni
poskytnou firn¢ Novy Byt také pdebné informace o nejtsich konkurentech v dané
oblasti, o jejich silnych a slabych strankach, \Wéch i nevyhodach. Odhalena jsou
i ur¢itd nebezpd. Jako nej¥tsSi z nich se jevi nadnérodni spmiest JYSK, které
se chysta vstoupit na t&hi trh s ndbytkem a bytovymi daily.

Jako nejetSiho sodasného konkurenta povazuje firma Novy Byt Nabytek
u Koz, ktery se sice nenachézi vé'ae nad Sazavou, ale v Novénss na Moray.
Zde si firma za dobu svéhaigpbeni vybudovala silné postaveni na trhu a v pddst
pievzala zakazniky v dané oblasti i fiinNovy Byt. Zakaznici jiz nejezdi nakupovat
nébytek do Z’aru nad Séazavou, ale nakupuji nabytek i ostatniiiélgpv dané firng.
Nabytek u Koz se totiz orientuje na podobny sortiment zbozi plida@i, dodava zbozi
od podobnych dodavatgl jak zahraninich tak domacich a nabizi stejné sluzby jako
prodejna nabytku Novy Byt. Cenova Urdvge opst na podobné uUrovni, wkolika
autodopravu, diky niz @Ze poskytnout tuto sluzbu lesjh nez ostatni konkurence.
Majitel tézi ze svych fedeslych zkuSenosti v daném oboru, kde pracovahmiet jako
obchodni zastupce firmy Pohoda, prodavaji@dpvSim sedaci soupravycalourgné
postele.

DalSimi konkuretinimi firmami jsou A JE TO a Bexim. @Hirmy se nachazeji
ve stejném OD Convent vedZre nad Sazavowimz si vzajemd velmi konkuruji.
| presto, Ze Bexim dodava zboZi pouze @skych dodavatéla spoléhd na kvalitu
a firma A JE TO se orientuje na Siroky sortimenbZba doptki, jsou tyto firmy

v podstat jen pob@&nymi prodejnami svych hlavnich prodejen, které jso8rrg.
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Nevyhodou &chto firem je to, Ze ani jedna nemaipviastni sklad, tudiz nedokéazou pin
uspokojit poteby svych zakaznik ktefi musi na jejich zboziekat rékolik tydni.

Uc¢elem dotaznikového fizkumu bylo zjistit, na jaky segment zakaznik
by se &l Zbynék Zlesak zar¥it. Podle zpracovanych odp&li responderit se bude
jednat o osoby v produktivhiméku (20-59 let). Pozitivni  zji8hi  predstavuje
pro Zbwika Zlesdka informace o respondentechiikte nadpolowini vétSine maji
zkuSenosti s koupi nabytku z firmy Novy Byt. Znavaeto pro &j, Ze je schopny
se svoji firmou obstat v konkurenci.

Je pro #& také velmi povzbudiveé, Ze ¢t8ina respondeidit byla spokojena
s kvalitou zakoupeného nabytku a hkavepokojena s cenou, za kterou nabytek
poridili. Déle také s obsluhou, coz zmaze prodavé i prodavaky ve firmé jsou velmi
dohe kvalifikovani. Z toho vyplyva, Ze firma seige €Sit dobré pozici na trhu a dobrou
powesti.

Mnoho respondefit vSak nema &bec zadné nebo jen malé zkuSenosti
s nakupovanim zbozi pbmabytku pes internet. Toto zji8hi bylo p‘ekvapivé a otvira
se zde velky potencidl, ktery by mohl ZBgnZlesak v budoucnosti vyuZzitipzalozeni
internetového obchodu s prodejem nabytku.

Pouze nkolik mélo respondeitsi v poslednich letech koupilo ndbytek u jiného
konkurenta v dané oblasti. To zhaZze nabytek a dalSi bytové doky nakupuji lidé
pouze rkolikrat za cely Zivot, fiblizné jednou za § az deset let. Pro Zbika Zlesaka je
to velmi dilezité zjiSeni, Ze tito lidé maji v patti zapsanou prodejnu ndbytku Novy Byt
a opakova#é sem chodi a nakupuiji.

63



8. SUMMARY

The significancy of small and medium enterprisereally important. Small
and medium enterprise creates working stations cmdpetitive enviroment. In these
days are these enterprise in impasse situation.tdim#ency of globalization destroys
small and medium enterpriseurs, because they tamate good earnings and sufficient
profit.

The purpose of this diploma paper was analysisoaipetition which is situated
in local region and which stand to enterpriseurcofpany Novy Byt in good stead.
Novy Byt has a big tradition in local market ance tbwner offers good services
and quality furniture. Feature of this diploma papas analysis of local and potencional
competion and consumer analysis.

The biggest competition for the company Novy Bytlefinetely Nabytek u Kaz
This company is not situated indadr on Sazava, but in Nové &to on Morava.
The owner is prepared to establish another storeZdidar on Séazava in future.
The company started in 2005 and made a big progreselling furniture. Nabytek
u Koz sells the same kinds of furniture and accessodliless Novy Byt. Prices
of that furniture are on the same level and thepaomg offers better and cheaper services.
The owner is well-educated in selling furniture cénese he worked like a business
assistant of furniture company calls Pohoda.

Another rival companies are A JE TO and Bexim.SEheompanies are situated
in same department store id’d on Sazava. A JE TO tries to sell a good-pricgifure
and offers many services. Bexim sells furnitureyolnbm czech suppliers and relies
on quality products.

The purpose of questionnaire searching is foundiegment of customers,
which will be usefull for company Novy Byt. It shidube persons from 20 — 59 years
old. The most of these respondents were satisfifdtive price and quality of furniture.
Many of these respondents have no experience wiltng products by the internet.
This finding was very suprising and it gives thenaw big potencial to the future

of selling furniture by the internet.
Key words

Small and medium enterprise, globalization, enisgor, analyze of customers

and competition, market, respondents, internet.
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Prilohy:

P¥iloha 1 — Rozhovor

Rozhovor:

1. V jaké oblasti podnika VaSe sp&est?

2. Jakeé druhy vyrobika produki nabizite?

3. Jaké sluzby nabizi VaSe spwlest?
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6. Co by podle Vas Slo ve Vasi spmiesti zlepSiti zdokonalit?



Piiloha 2 — Dotaznik

Dotaznik:

1. V&S &k:
20-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
61 a vice

2. Vase pohlavi:
muz

zena

3. Zakoupil(a) jste si rekdy néjaky druh nabytku z firmy Novy Byt?
Ano
Ne

4. Byl(a) jste spokojenéa s obsluhou?
Ano
Ne

5. Byl(a) jste spokojena s kvalitou nabytku?
Ano
Ne

6. Vyhovovala cena nabytku VaSim pedstavam?
Ano
Ne



7. Byl(a) jste spokojen(d) se sluzbou, kterou tatdirma nabizi, coZz je doprava
az do domu a montéz nabytku?

Ano

Ne

8. Dostal(a) jste #kdy do schranky reklamni letak nasi firmy?
Ano
Ne

Nevim

9. Jaky je Vas istup k nakupovani zbozi ffes internet?
Nakupuji pravidela
Nakupuji oldas
Nekdy jsem si gco paidil(a)
Nenakupuiji

10. Koupil(a) byste si nabytek fes internet?
Ano, uvaZzuji o tom
Ano, ale prvig bych si chil(a) nabytek prohlédnout

Ne, neuvaZzuji o tom

11. Koupil(a) jste si nabytek Ehem poslednich dvou let od jiné firmy v naSem
okrese? A jaké ?

Ano, A jeto

Ano, Bexim

Ano, Gallpro

Ano, K studio

Ano, Nabytek u Kok

Ano, u jiné

Ne



12. Co byste zlepSila nebo uvital(a) v nasSi prodaj@
Vice slev
Vice zbozZi
Lepsi obsluhu
Lepsi sluzby
Nic



P¥iloha 3 — Zivotopis podnikatele

ZIVOTOPIS

Osobni udaje:

Jméno a gjment: ZBYNEK ZLESAK

Datum a misto narozeni: 5.3.1964, Nové Msto na Moraw

Bydlisté: Swtnov 254, f'ar nad Sazavou

Telefon: +420 602 594 961

E-mail: zlesak.zbynek@tiscali.cz

Vzdélani:

1978 — 1981 Bedni odborné diliste lesnické, Petrovice

Pracovni zkuSenosti

1998 — nyni Maijitel firmy
1990 — 1998 Vykon funkce vedouciho firmy
1982 — 1990 Skladnik ve fikrNabytek ve d'are nad Sazavou

Znalosti a dovednosti:
Ridi¢sky pifikaz skupiny B

Cizi jazyk: Rustina (pokeily)
Prace na PC — Microsoft Office

Z4ajmy: rodina, sport, hudba, cestovani



Priloha 4 — Akéni letdk spolenosti JYSK

STOLCA
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74 o Polohoval kieslo s podrudkami a moknost] pti nastaven! opdradla.
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B5)01 D5/0NE00 CM 3998~ 2000, -
1200a00 cm* 4490 3000,

Sm
. e
OREAMZONE  FHAE

PENOWA MATRACE GOLD F2o

Wynikajid 12 om vysokd mats e ze studend piny,

30 kn/m”, & polyuretanowd pim 25 kgfm'. 2 omisiing
kokosord wrstva uprostfed matrace zvyiule pohodi pfi
spdnku, ¥alitnl froté povlakze smésmedho materidiu
Iz snimat & prat.

Frnaon cm® 3485~ SLEVA 1740 -

"Thadi na objedriviy - moknost pod éjiiho dedin vwhnzem,

TORRO
HOMODY BESSY A TORRO n
Vyphkitans komody v medosd 7
barvé, vhodné dio celého bytu,
BESSY, 3 zésuviy, 545 x V67 x H30 om S%8:- 500,

ZORRD, 4 Zésuvky, 545 xVo0 x H34 cm 4299~ 650 -

Mabidka platiod 18. do 24. bfeama 2010.




