Ceska zemédélska univerzita v Praze

Fakulta lesnicka a drevarska

Katedra lesnické a drevariské ekonomiky

Ceska zemédélska
univerzita v Praze

Analyza marketingového mixu a
konkurenceschopnosti nabytkarského podniku
INTERIORS manufacture & design a.s.

Bakalarska prace

Autor: FrantiSek Kolacek

Vedouci prace: Bc. Ing. Petra Palatova, Ph.D.

2020



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Fakulta lesnicka a dievarska

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Frantisek Kolacek

Drevarstvi
Podnikani ve dfevozpracujicim a nabytkarském pramyslu

Nazev prace

Analyza marketingového mixu a konkurenceschopnosti nabytkarského podniku INTERIORS manufacture
& design a.s.

Nazev anglicky

Analysis of Marketing Mix and Competitiveness of INTERIORS Manufacture & Design a.s., Furniture Com-
pany

Cile prace

Cilem prace je podrobnd analyza marketingového mixu vybraného subjektu zabyvajiciho se vyrobou
nabytku a komplexnim fesSenim truhlafskych projekt(. Déle pak zhodnoceni konkurenceschopnosti
a navrh optimalizace marketingového mixu pro dany podnikatelsky subjekt.

Metodika

1. Vytvoreni osnovy a ¢asového harmonogramu zpracovani BP.
2. ReSerse odborné literatury vztahujici se k tématu.
3. Vybér vhodného postupu pro hodnoceni podniku.

4. Kontakt s podnikem. Aplikace zvolenych metod v podminkach podniku. Analyza marketingového mixu
a konkurenéniho prostredi. SWOT analyza.

5. Vyhodnoceni vysledkll z provedenych analyz, vyvozeni zavér( a doporuceni pro podnik.

6. Dokondeni a odevzdani prace v tisténé i elektronické podobé (v¢. abstraktu a kli¢ovych slov v anglickém
jazyce).

Prace bude priibézné konzultovana s vedouci prace a konzultantem BP a bude vypracovéna v souladu s po-
7adavky kladenymi na tento typ praci na FLD CZU.

Oficialni dokument * Ceska zemé&d&lska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
cca 30 normostran textu

Klicova slova
Marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza, konkurenceschopnost podniku

Doporucené zdroje informaci

KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Principles of marketing. Harlow: Pearson, 2012. ISBN 978-0-273-75243-1.

KOTLER, P. — KELLER, K L. Marketing management. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall, 2012. ISBN
978-0-13-600998-6.

KOTLER, P. Moderni marketing : 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

MARTINOVICOVA, D. — VAVRINA, J. — KONECNY, M. Uvod do podnikové ekonomiky. Praha: Grada, 2014.
ISBN 978-80-271-2034.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

SCHMITHUSEN, F. Podnikdni v lesnim hospoddfstvi a dfevarském priimyslu : zéklady podnikové ekonomiky
a fizeni. V Praze: Ceskd zemédélska univerzita, 2009. ISBN 978-80-213-1945-5.

SRPOVA, J. — VEBER, J. Podnikdni malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2409-6.

PredbéZny termin obhajoby
2019/20 LS - FLD

Vedouci prace
Ing. Petra Palatova, Ph.D.

Garantuijici pracovisté

Katedra lesnické a drevarské ekonomiky

Konzultant

Ing. Lubo$ Cerveny

Elektronicky schvaleno dne 18. 2. 2020 Elektronicky schvaleno dne 22. 2. 2020
prof. Ing. Ludék Sisak, CSc. prof. Ing. Rébert Marusak, PhD.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 07. 06. 2020

Oficialni dokument * Ceska zemé&d&lska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci na téma Analyza marketingového mixu
a konkurenceschopnosti nabytkarského podniku INTERIORS manufacture &
design a.s. vypracoval samostatné pod vedenim Bc. Ing. Petry Palatové, Ph.D.
a pouzil jen prameny, které uvadim v seznamu pouzitych zdroja.

Jsem si védom, ze zvefejnénim bakalaiské prace souhlasim s jejim
zvefejnénim dle zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach v platném znéni,
a to bez ohledu na vysledek jeji obhajoby.

V Praze dne 15.6.2020
FrantiSek Kolaéek



Podékovani
Dékuji Bc. Ing. Petfe Palatové, Ph.D. a Ing. Lubo$i Cervenému za odborné

vedeni mé bakalarské prace a za cenné rady. Podékovani patfi také panu
Nikola Fialovi za projevenou ochotu ukazat mi svlj podnik a zarovefi moznost

s nim provést rozhovor. A v neposledni fadé i své rodiné.



Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva analyzou a navrhem na optimalizaci
marketingového mixu firmy INTERIORS manufacture & design a.s., ktera se
zameéfuje na komplexni feeni interiérd na zakazku. Dale se prace zaméfuje
na zhodnoceni konkurenceschopnosti daného podniku porovnanim s

konkuren¢nimi podniky vybranymi na zakladé predem definovanych kritérii.

Vyuzita byla prfevazné vefejné dostupna data, jako napfiklad data
z obchodniho rejstfiku, internetovych stranek a dalSich propaga¢nich materialt
jednotlivych firem, doplnéné o konzultaci s vedenim podniku INTERIORS

manufacture & design a.s.

Z vysledkl provedenych analyz vySlo najevo, Ze firma INTERIORS
manufacture & design a.s. ma svlj marketingovy mix nastaveny adekvatné
svym potfebam, coz znamena pouzivani vhodného druhu komunikace se svym
zakaznikem a zamérfeni se na takovou naroCnost zakazek, ktera odpovida
schopnostem zkoumané firmy. Zaroven si je védoma svych silnych stranek,
které vyuziva efektivné. Mezi silné stranky |ze zaradit typ zakaznika, na kterého
se firma orientuje, schopnost zpracovani umélého kamene a logistika vlastni

dopravou.

Klicova slova
Marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza,
konkurenceschopnost podniku



Abstract

The bachelor's thesis deals with the analysis and design for optimizing the
marketing mix of the company INTERIORS manufacture & design a.s., which
focuses on complex interior solutions to order. Furthermore, the work focuses
on evaluating the competitiveness of the company by comparison with

competing companies selected on the basis of predefined criteria.

Mostly publicly available data were used, such as data from the Commercial
Register (or.justice.cz), websites and other promotional materials of individual
companies, supplemented by a consultation with the management of
INTERIORS manufacture & design a.s.

The results of the analyzes showed that the company INTERIORS
manufacture & design a.s. has its marketing mix set up adequately for its needs,
which means using the appropriate type of communication with its customer
and focusing on the complexity of orders that corresponds to the capabilities of
the researched company. At the same time, the company is aware of its
strengths, which its uses effectively. Strengths include the type of customer the
company focuses on, the ability to process artificial stone Corian and logistics
with its own transport.

Keywords
Marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis, competitiveness of a
company
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1 Uvod

Analyza marketingového mixu i zhodnoceni konkurenceschopnosti pomoci
Porterova modelu péti konkurencnich sil patfi mezi zakladni analyzy, na
zakladé kterych Ize vyhodnotit situaci konkrétniho podniku a jeho postaveni na
trhu. To jsou dulezité informace, které by si mél ujasnit kazdy podnik hned na
zacCatku podnikani, aby védél, co ma od trhu a zakaznika oCekavat a zaroven
si uvédomil své silné a slabé stranky. Takové zodpovézeni zminénych otazek
nakonec mulze ovlivnit ziskovost podniku i otazku preziti podniku
v konkuren¢nim prostfedi. DalSim marketingovym nastrojem je napf. SWOT
analyza, ktera je Casto vysledkem brainstormingu, a tak je jeji sestaveni
pomérné rychlé. Slouzi pfedevsim jako mapa moznosti podniku, proto je Casto
manazery pouzivana pfi zacatcich podnikani k odhaleni aktualnich moznosti i

nebezpedi.

Zavéry z analyz provedenych v této praci mohou byt uzZite€né jak pro vedeni,
tak pro véfitele, zaméstnance, dodavatele a dalSi zajmové skupiny
analyzovaného podniku. Nutno podotknout, Ze stejnou dulezitost maji tyto
vysledky i pro konkurencni podniky analyzované firmy. Pro konkurenci
analyzovaného podniku by mohly vySe zminéné vysledky napfiklad poslouZzit
pfi zhodnocovani a analyzovani potencialnich konkuren¢nich vyhod, popf.
nevyhod.

Analyzovana spole¢nost INTERIORS manufacture & design a.s. se zaméfuje
zejména na dodavky komplexniho feSeni interiérd, coz pfinasi jak vyhody a
pridanou hodnotu pro zakaznika, tak nevyhody spojené i s kontrolou zakazek
nebo jejich dilCich ¢asti. Nastalé problémy je tedy nutné fesit taktéz v celé své
komplexnosti, a to po celou dobu feSeni projektu. | v tomto tkvi zajimavost
oboru nabytkarstvi a dodavek interiér. Dale pak problematika samotného
marketingu je zajimava svou komplexnosti, zaroveni jeho dulezitost, diky

modernim technologiim a zvétSujici se globalizaci, stale roste.
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2 Cile prace

Cilem prace je analyza a zhodnoceni marketingového mixu podniku
INTERIORS manufacture & design a.s. (dale v praci nazyvan téz zkracené
Interiors), vytvofeni Porterova modelu péti konkurencnich sil, sestaveni SWOT
analyzy a nasledné zhodnoceni jeho konkurenceschopnosti. Na zakladé
zjisténych vysledkd z provedenych analyz vyvozeni zavérd a vytvoreni

doporuceni pro optimalizaci marketingového mixu analyzovaného podniku.

Prace je Clenéna na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se vénuje
predstaveni zpracovatelského odvétvi CZ-NACE 31, popisu jednotlivych
marketingovych analyz a marketingu samotnému. Popsané analyzy jsou
nasledné pouzity k analyze podniku Interiors a k porovnani s vybranou
konkurenci. Zjisténé vysledky jsou shrnuty, a nakonec konfrontovany s ostatni

literaturou.
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3 Rozbor problematiky

V literarni reSersi této prace bude na zaCatku kratce popsan obor vyroby CZ-
NACE 31, protoze do tohoto oboru spada podnikatelska cinnost
analyzovaného podniku. Dale bude popsana problematika marketingu a
zaroven i jednotlivych analyz pouzitych k posouzeni konkurenceschopnosti
podniku Interiors.

3.1 Oznaceni oboru vyroby CZ-NACE 31
Zkratka NACE (Nomenclature statistique des activités économiques dans la
Communauté européenne) slouzi ke klasifikaci ekonomickych cCinnosti, je
vydavana Evropskou komisi od roku 1970 a pro Clenské staty EU je jeji
pouzivani povinné. Diky klasifikaci NACE Ize i napfiklad srovnavat jednotlivé
staty vaci sobé (Management mania, 2016).

Pfedpona CZ- znamena, Ze se tyka &innosti provadénych v Ceské republice.
V Ceské republice se pouziva od roku 2008, kdy nahradila OKEC (odvétvové
klasifikace ekonomickych Cinnosti) (Anon., 2013).

Oddil CZ-NACE 31 zahrnuje vyrobu kancelafského nabytku a zafizeni
obchod(, vyrobu matraci, kuchyfiského a ostatniho nabytku (Cesky statisticky
ufad, 2019).

Panoramata zpracovatelského prumyslu dale uvadéji, ze k vyrobé nabytku a
pfibuznych vyrobkd se pouZziva jakykoli materidl kromé kamene, betonu a
keramiky. Jako pfiklad vyuZivanych material( uvadi dfevo, materialy na bazi
dfeva, dyhy, sesazenky, taky ale i textil, kize, kovy, plasty nebo sklo
(Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2019).

Dle charakteristiky CZ-NACE spada analyzovana firma Interiors do odvétvi
zpracovatelského primyslu CZ-NACE 31 vesSkerou svou vyrobou az na
zpracovani umélého kamene, ktery patfi do odvétvi CZ-NACE 22.23 vyroba
plastovych vyrobk( pro stavebnictvi. Pro ucely této prace je ale schopnost
zpracovani umélého kamene analyzovaného podniku povazovana pouze jako
rozsifeni stavajiciho vyrobniho portfolia, a dale je tak tato firma povazovana za
firmu pohybujici se pfedevSim v odvétvi CZ-NACE 31.
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3.2 Marketing

Marketing se dfive pouzival jen k uskuteCnéni prodeje, tedy ve smyslu
pfesvédC a prodej. V novém pojeti ale marketing pfispiva k uspokojovani
potifeb zakaznika a zaroven k tvorbé zisku. ProtoZe je Clovék denné zahlcen
reklamami, inzeraty, kampanémi a podobné&, mohlo by to vzbuzovat dojem, Ze
marketing je jen véda o prodejnich technikach a reklamé. Ve skuteCnosti jsou
ale prodejni techniky jen pomysina Spicka ledovce marketingu. Pokud se
marketingovému specialistovi podafi dobfe porozumét potfebam zakaznika a
vytvofi pro ného produkt, ktery mu je uziteCny a vytvafi mu novou hodnotu za
pfiznivou cenu, ucinné jej distribuuje a podporuje jeho prodej, pak se takovéto
produkty snadno prodavaji. Ztoho plyne, Zze reklama je tudiz jen pouhou

soucasti rozsahlejsSiho marketingového mixu (Kotler a Armstrong, 2004).

»,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat
zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba pfesné odpovidala, ..., a
prodavala se sama*“ (Kotler a kol., 2007).

Produkt I1ze vétSinou prodat az ve chvili, kdy je vyroben. Marketingem je ale
potfeba, a spousta firem to takto jiz déla, se zabyvat uz pfed samotnym
vytvofenim produktu. Pfed samotnou vyrobou je potfeba urcit potfeby, jejich
rozsah a intenzitu, a zda ma produkt Sanci byt ziskovy a mnoho dalSiho.
Marketing tedy provazi vyrobek po cely jeho Zivot a da se fici, ze marketing
vyrobek predchazi (Kotler a kol., 2007).

3.3 Marketingovy mix 4P

Historicky vyvoj 4P

Myslenkou Jamese Cullitona se inspiroval Neil H. Borden, ktery v roce 1965
jako prvni pouzil termin marketingovy mix. Jeho mix vSak obsahoval 12 slozek.
Na tuto myslenku navazal Jerry McCarthy a pfeformuloval Bordenovych 12
elementl na tzv. 4P, tak jak je zname dnes (Goi, 2009).

O popularizaci 4P se zaslouzil vySe zminény Jerry McCarthy spolecné
s Phillipem Kotlerem (Brabec, 2004).
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Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2004) definuji marketingovy mix jako ,soubor taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni
politiky, které firmé umoZzriuji upravit nabidku podle prani zakaznikt na cilovém

trhu.”

Marketingovy mix 4P se déli na 4 slozky, které dohromady davaji prehled o
celkovém produktu, ktery firma nabizi zakaznikovi. Tyto slozky jsou produkt
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Pomoci téchto
Ctyr aktivit je firma schopna upravovat poptavku po svém produktu.

Podle Foreta (2010) marketingovy mix obsahuje vSe podstatné, co rozhoduje
o uspéchu firmy na trhu. Pfi sestavovani mixu je potfeba brat v potaz vazby
jednotlivych €asti s ohledem na zakazniky firmy. Napfiklad pokud ma firma
perfektni produkt, méla by ho prodavat za vysokou cenu a propagovat ho
v prestiznich mediich. Dale také uvadi, Ze pokud mix spravné nastavime,

napfiklad pro koho a jak, mize dojit k prodeji.

Produkt

Produkt mize byt definovan jako ,cokoli, co muze byt nabidnuto na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotrebé. Je to cokoli, co muze uspokojit
touhy, prani nebo potreby; patfi sem fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a mySlenky“ (Kotler a kol., 2007).

Stejné tak Jakubikova a Kfika€ (1994) uvadéji, Zze produkt mizeme definovat
jako objekt, ktery zakaznik ziska sménou na trhu, a ktery uspokojuje jeho dilci,
nebo celkové potfeby svymi hmotnymi nebo nehmotnymi vlastnostmi. Produkt
jako soucast mixu je ovlivnitelnou marketingovou proménnou, kterou muaze

firma ovlivhovat svoje zisky.

Cena

Cenu lze definovat jako mnozstvi penéznich jednotek vyjadfujici hodnotu
produktu nebo sluzby. Protoze se da s cenou pruzné manipulovat, neni v Case
nemeénna, jedna se o dulezity a oblibeny nastroj komunikace se zakaznikem.
Navic jako jedina ze Ctyfech sloZzek marketingového mixu pfedstavuje pro firmu
prijem (Foret, 2011).
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Jakubikova (2013) k cené dale zminuje, Ze pfi jeji tvorbé je potfeba odhadnout
reakci poptavky, brat v uvahu naklady, dale uvadi, ze by méla splnit oCekavani
trhu i firemni strategicka kritéria a ze je také potfeba pocitat s tim, Zze cena

ovliviiuje postaveni firmy jak viéi jeji konkurenci, tak i na samotném trhu.

Misto

Vyrobek sice mlze byt sebelepsi, ale pokud ho nedostaneme tam, kde je o néj
zajem, tedy na cilovy trh, ztraci hodnotu a neni pro prodavajiciho uzitecny.
Vyrobek putuje na cilovy trh pomoci distribuénich kanalu. Tyto systémy kanalu
muZzou byt jak kratké, jednoduché, od vyrobce pfimo k zédkaznikovi, tak dlouhé
a slozité, napfiklad zahrnujici vice specialistd nebo prostfedniki. To vSe by

mélo byt uzpusobeno tomu, aby to vyhovovalo cilovému zakaznikovi.

Pokud je vyrobkem fyzické zbozi, spoleCné s planovanim mista je potfeba
myslet i na distribuci. Distribuce by se dala definovat jako pfeprava a
skladovani zbozi jak uvniti jednotlivych firem, tak i v ramci distribu¢nich kanalt
(Mccarthy a Perreault, 1995).

Propagace

Propagace je komunikace firmy vUci zakaznikovi, ktera ma za cil seznamit
cilového zakaznika s vyrobkem a jeho vyhodami za ucelem koupé daného
vyrobku (Kotler a Armstrong, 2004).

O vybéru typu komunikace, tedy metod propagace, a jejich vzajemné
kombinaci rozhoduje marketingovy manazer na zakladé potfeb a nazoru
cilovych trhu. Tyto metody propagace jsou osobni prodej, hromadny prode;,
prodej po telefonu, propagace prodeje a dalSi (Mccarthy a Perreault, 1995).

Komunikace firmy se zakaznikem muaze mit formy osobni, neosobni, nebo
kombinaci obou. Mezi osobni komunikaci patfi osobni prodej, neosobni formu
komunikace prezentuje reklama, PR nebo podpora prodeje a dalSi. Jako
kombinaci obou forem Ize definovat veletrhy a vystavy. Kazdy ze zminénych
nastroju marketingové komunikace plni urc€ity u€el a navzdjem se jednotlivé
doplnuji (Prikrylova, 2019).

Pfi osobnim prodeji dochazi k osobni a pfimé komunikaci. Cilem neni jen

prodat produkt, ale i vytvofit se zakaznikem vztah a posilit firemni image.
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Vyhodou osobniho prodeje je ziskani okamzité zpétné vazby, jeho nevyhodou
jsou ale vysoké naklady na jeden kontakt a velké poZzadavky na kvalifikovanost
obchodnikd. Reklama je oznacovana za placenou, neosobni komunikaci. Jeji
funkce je nejCastéji obecny stimul ke koupi. ACkoli se mize vyskytovat na
riznych reklamnich nosicich, napfiklad rizné tiskoviny, bannery atp., typickymi
médii pro reklamu jsou masové komunikacni prostfedky. Nevyhodou reklamy
PR stimuluje poptavku po produktech firmy tim, Zze se firmé v komunikacnich
prostfedcich dostane pfiznivé prezentace. Uvadéni dobrych, €i Spatnych
informaci v téchto komunikacnich prostfedcich, a s tim spojena publicita, a¢
pozitivni nebo negativni, se povazuje ve vyspélém svété jako davéryhodné;si
zpusob prezentace nez jiné, firmou placené formy prezentace. Podporu
prodeje |ze definovat jako stimul ke kratkodobému zvySeni prodeje urcitého
vyrobku nebo sluzby poskytovanim rdznych vyhod pro kupujiciho. Casto byva
doplnéna o reklamu, kdy reklama je podnét ke koupi, podpora prodeje pak jeji
davod. Vyhodou podpory prodeje je upoutani pozornosti a jeji okamzity ucinek.
Jako nejvétsi nevyhodu spatfuje Prikrylova (2019) jeji snadnou
napodobitelnost konkurenci. Puvodni chapani pfimého marketingu bylo
zasilani zbozi pfimo spotrebiteli, nyni vSak pfimy marketing obsahuje vSechny
katalogového prodeje se pfimy marketing vyvinul k e-shopim, které jsou ale
svou podstatou podobné katalogim. Jeho pfednosti je efektivni zacileni na
spotrfebitele a utajeni pred konkurenci. Nejvétsi nevyhody pfimého marketingu
jsou nutnost vedeni kvalitnich databazi a jejich pravidelna aktualizace, udrzba

a samoziejmé ochrana.

3.3.1 Proces tvorby marketingového mixu

Tvorba nebo vybér toho spravného marketingového mixu muize byt kvuli

vvvvvv

metody a pomucky, které tomu mohou pomoct.

McCarthy a Perreault (1995) napfiklad uvadéji, ze existuje mnoho zpusobd,
jak uspokoijit potfeby zakaznika. Zmiriuji, ze vyrobek nebo sluzba muze mit

riznou kvalitu, riznou uroven sluzeb, rizné typy baleni, jako velikost a barva,
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reklamu, cenu a slevy a rGzné podminky zaruky. | pfes takovou S$kalu
proménnych ale existuje systém pro zjednodusSeni vybéru toho spravného
marketingového mixu. Je to rozdéleni marketingového mixu na Ctyfi zakladni
skupiny, tedy 4P, a o dalSim feSeni problému uvazovat v ramci jednotlivych
Castech mixu zvlast. Dale zdUrazfuji, Ze cilovy zakaznik neni soucasti

marketingového mixu, nybrz jeho cilem.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je tvorba marketingového mixu spojena se
Ctyfmi  funkcemi marketingového fizeni, a to: analyzou, planovanim,
implementaci a kontrolou. Firma nejdfive pfipravi celkovy strategicky plan,
ktery jednotliva oddéleni nasledné zpracuji do marketingovych a jinych plant
které se realizuji implementaci. Kontrolou jsou marketingoveé aktivity pravidelné

vyhodnocovany a popfipadé upravovany.

Pfi vytvareni vlastniho marketingového mixu lze postupovat po bodech.
Nejdfive je zapotiebi si stanovit jaky pfesné ma produkt smysl pro zakaznika
a vcem je jedineCny, jeho jedinecCnost lze vyzdvihovat v marketingovych
kampanich. Toto je tfeba udélat pro kazdy produkt zvlast, aby bylo zfejmé,
jakym smérem by se mél marketing ubirat a na co by se mél zaméfit. Dale urcit
cilovou skupinu pro kterou je produkt zamyslen a tomu i upravit marketingovou
kampan. Je vhodné vytvofit cenovou strategii pro vyrobek a s tim souvisejici
provedeni prazkum trhu, a tedy i konkuren&nich vyrobku. V neposledni fadé je
potieba si specifikovat misto, na kterém se produkt bude prodavat, to nejenom
geograficky, ale brat v potaz i napfiklad v jakych obchodech se bude prodavat,
jako maloobchod, velkoobchod atd. Jako posledni aspekt pfi tvorbé
marketingového mixu je potfeba si zvolit vhodné kampané pro vztahy
s vefejnosti spoleCné s metodou pouzivané propagace takove, aby byly
prednosti produktu vyzdvihovany co nejvice efektivné (Lorette, 2010).
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Obrazek 1: Marketingovy mix 4P; Zdroj: (Mccarthy a Perreault, 1995)

3.4 Portertiv model konkurenéniho prostredi

Marketing neplsobi ve vakuu, ale ve slozitém a stale vice propojeném
prostfedi, které obklopuje vSechny ostatni faktory. Pro firmu pfinasi takové
prostfedi pfilezitosti i hrozby a je ukolem marketingového specialisty, aby tyto
hrozby odhalil, a pokud mozno =z nich vytvofil pfilezitosti vytvofenim
odpovidajici strategie. V praxi si fada firem neuvédomuje dllezitost hrozeb a
prilezitosti ve spojitosti se zminénym prostfedim, zménam se vyhybaji, az
nakonec pro firmu pfichazi krize. Z toho plyne, Ze je pro firmu dilezité tyto
zmeény sledovat a pfizpusobovat se jim (Kotler a kol., 2007). Zaroven dobfe
vytvofena strategie muze pro podnik pfinést konkurenéni vyhodu (Dedouchova,
1998).

Zminéné prostredi, téZ nazyvano okoli, se déli na mikro a makro prostiedi.
Obrazek 2 popisuje jednotliva okoli i s jejich jednotlivymi Ciniteli (Dedouchova,
1998).
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Makrookoli

Technologie

Mikrookoli

Demografie

Zéakaznici Dodavatelé

Konkurenti Substituty

Potencidlni konkurenti

Legislativa

Socialni
politika

Makroekonomika

Obrazek 2: Vnéjsi prostfedi podniku; Zdroj: (Dedouchova, 2001)

Makrookoli pusobi jak na danou firmu, tak i na vSechny ostatni konkurencni
podniky. Zatimco mikrookoli plisobi na danou firmu bezprostfedné. Mikrookoli
obsahuje podniky nabizejici svoje produkty nebo sluzby, které sobé& navzajem
muzou byt substitutem. E. Porter z Harward School of Business Administration
vypracoval model péti konkurencnich sil, diky kterému Ize sestavit analyzu pro
zjisténi téchto konkurencénich sil, a tim i identifikovat pfilezitosti a ohrozeni
v konkurenénim okoli. Témito pfilezitostmi a ohroZenimi jsou: stavajici
konkurenti, potencialni novi konkurenti, vyjednavaci sila dodavatelu a
odbératell a substituty. Porter tvrdi, Ze napfiklad silna konkurence brani firmé
ve zvySovani cen, a tedy i zisku. Podobné je tomu tak i u ostatnich faktoru,
oznacuje proto vSechny tyto faktory za hrozby (Dedouchova, 1998).

3.4.1 Konkurenti

Kotler a kol. (2007) uvadi, zZe firma k dosazeni uspéchu na trhu musi
zakaznikovi nabizet vétSi hodnotu a uspokojeni nez konkurence. K ziskani
konkuren¢ni vyhody se nestaci jen pfizplsobovat potfebam zakaznika, ale je
tfeba Fidit se podle dané strategie. Podle Kotlera a kol. (2007) neexistuje Zzadna
jedina vyherni strategie. Pfi volbé strategie je potfeba zvazit jak velikost a pozici
podniku, tak i velikost a pozici konkuren&nich podnikl. Strategie, ktera funguje
velké firmé, nemusi fungovat firmé malé. Zarovern malé firmy muzou vyvinout

takové strategie, pfi kterych budou vice ziskové nez firmy velkeé.
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3.4.2 Potencialni konkurenti

Potencialnimi konkurenty jsou takové podniky, které aktualné nekonkuruji
firmé, ke ktera se vztahuje provadéna analyza, ale konkurenty by se mohly stat
svoji aktivni snahou se do daného odvétvi dostat, a byt tedy navzajem se
zminénou firmou v pfimé konkurenci. Pokud je mozZnost vstupu konkurentd na
trh vysoka, ohrozuje to ziskovost firem vice. Pokud je ale takova moznost mala,
firmy mdzou zvysit cenu, a tedy i svuj zisk, bez vétSich obav o ztratu poptavky.
V takovém pfipadé se da konstatovat, Ze i hrozba potencialnich konkurentl je

mala.

PFi zjiStovani velikosti hrozby potencialnich konkurentu je potfeba brat v potaz
i vySku bariér pro vstup do daného odvétvi. S pfekonavanim téchto bariér ma
Casto uzky vztah i zvySeni nakladd. Ekonom Joe Bain rozlisil zakladni zdroje
bariér. Jsou to druh oddanosti, absolutni nakladové vyhody a mira
hospodarnosti. Oddanosti se rozumi takova obliba daného podniku u
zakaznika, ze preferuje jeji vyrobky pfed vyrobky jeji konkurence. Absolutni
nakladové vyhody souviseji napfiklad s minulou zkuSenosti nebo
s utajovanymi informacemi, coz se muze promitnout v dokonalejSich vyrobnich
procesech. Mira hospodarnosti je spjata s objemem vyroby, kdy je podnik
vyrabgjici ve velkém objemu schopen rozlozit fixni naklady na mensi Casti,
shromazdit standardizovanou vyrobu nebo nakupovat material vyhodnéji
(Dedouchova, 1998).

3.4.3 Dodavatelé

Dodavatelem je bud firma, nebo jednotlivec, ktery poskytuje dané spolecnosti
zdroje pro vyrobu produktl nebo sluzeb. Tvofi tedy v celém Fetézci zvySujici
hodnotu velice dulezitou roli. Je ulohou marketingovych manazerd, aby
sledovali cenové trendy, stavky zaméstnancu dodavatelskych firem atp.,
protoZe zmeéna ceny, nebo dostupnosti produktd, které jsou pro firmu vstupem,
muze bud z divodu vysSich nakladu zvySit cenu, nebo z divodu opozdéni
dodavek znamenat pro firmu ztratu pfijmu a poskozeni jména firmy. Kvdli
takové dllezitosti se stale Castéji oznacuji dodavatelé za partnery (Kotler a kol.,
2007).
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Pokud jsou dodavatelé silni a organizovani, jsou schopni zvySovat ceny vstupt
a podnik tak musi pfistoupit bud na zvySeni cen produktu &i vyrobkl, nebo na
pokles jejich kvality. V kazdém pfipadé to ale znamena pro podnik pokles ziska.
Z tohoto divodu Porter ve své analyze oznacuje smluvni silu dodavatelu jako
hrozbu pro podnik (Dedouchova, 1998).

Veber a Srpova (2012) dale popisuji otazky, kterym je potifeba se vénovat pfi
spolupracuji i s konkurenty feSené spoleCnosti, jejich cenové a dodaci
podminky, kolik dodavateld podnik ma a zda existuji pro podnik i né&jaci
alternativni dodavatelé.

3.4.4 Zakaznici

Pojmem zakaznik nerozumime jen konecCny spotiebitel. Pro nékteré firmy to
muze byt subjekt, jenz odebira jejich vyrobky nebo sluzby a pokraduje v dalSim
pridavani hodnoty, kdy na konci proda svuj vyrobek nebo sluzbu dalSi firmé,
nebo konecnému spotiebiteli. Nékteré firmy maji za své odbératele jen
konecné spotiebitele, nékteré dodavaji pouze dalSim firmam a nékteré mazou

mit oba typy téchto zakaznika.

Pro firmu je velice duleZité polozit si otazku, kdo jsou mi zakaznici a co chtégji.
Tomuto mize pomoc zmifiovana ¢ast analyzy konkurencnich sil. Pokud si na
takovou otazku firma zodpovi, mize tim ziskat konkurencni vyhodu a s tim i

spojenou moznost zvySeni ziskl (Blazkova, 2007).

3.4.5 Substituty

Substituty jsou vyrobky, kterymi lze nahradit to, co firma prodava. Pro
spotiebitele jsou to takové dva statky, u kterych mize zamérnovat spotfebu
jednoho vyrobku druhym. Typicky muze jit o vyrobky z jiného materialu, nebo
jiného vzhledu, plnici ale stejnou funkci. Pokud napfiklad firma dokaze vyrabét
jen zidle Calounéné, jsou pro ni Zidle plastové a dfevéné ohrozenim ve formé

substitutd.

Substituty, a€ uz skute€né nebo potencialni, snizuji atraktivitu daného produktu
a limituji vySku jeho ceny, tudiz i zisku prodavajiciho podniku. Spolec¢nost musi

sledovat jejich cenové trendy, protoze cena produktu je svazana s cenu
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substitutl. Zaroven, pokud dojde k technologickému pokroku nebo ke zvySeni
konkurence v odvétvi s moznosti substituénich vyrobkd &i produktl, cena i

zisky maiji vétsi pravdépodobnost klesnout (Karunakaran, 2007).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurentt)

|
g

Konkurenéni

| Odbératelé

rivalita

(Dohadovaci schopnost | [ - . . ‘_I (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) (Rivalita - soupefeni mezi odbératelu)

stavajicimi organizacemi)

Dodavatelé

i B
Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutt)

Obrazek 3: Porteriv model péti konkurenénich sil; Zdroj: (Stfelec, 2012)

3.5 SWOT analyza

Pavod terminu ,SWOT" je neznamy. Néktefi pfipisuji puvod tohoto terminu
standfordstkému profesorovi Albertu Humpreymu, jini Igoru Ansoffovi,
Richardu Dealtrovi a dalSim. Nicméné pfes nejasny puvod se v literatufe tento
termin objevuje jiz pul stoleti, a i dnes je hojné vyuzivan jako oblibeny nastroj
nejen pro firmy (Helms a Nixon, 2010).

SWOT analyza se vyuziva k posouzeni rliznych alternativ a v situacich, kdy je
potfeba komplexniho rozhodovani. Jeji hlavni vyhodou je, Ze nabizi
smysluplnou zakladnu, odkud Ize analyzovat situaci a problémy. DalSi vyhodou
této analyzy je obsah interni i externi slozky, nabizi tak moznost vidét feSeny
problém z rliznych Uhll pohledu, a i to, Ze jeji samotné vypracovani je Casto
vysledkem brainstormingu a zaroven neni tak asové naroéné. Casto se

pouziva jako prvotni nastroj pfi tvorbé strategického planovani (Proctor, 1992).
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Jednotlivé faktory SWOT analyzy se déli na externi (vnéjsi) a interni (vnitini).
Do internich patfi silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku, ty
jsou zejména ovliviiovany rozhodnutim, které firemni management udéla. Mezi
externi patfi pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats), u téch lze stanovit
pravdépodobnost jejich vyskytu a miru rizika, za pomoci metriky, které pro
firmu pfedstavuji. Firma na tyto externi faktory muze pouze reagovat, nebo se
snazit pravdépodobnost jejich vyskytu snizovat. Nazev analyzy SWOT vznikl
spojenim pocatecnich pismen Ctyf jednotlivych hodnoticich stranek (Humprey,
2005).

Pfi tvorbé SWOT analyzy manazefi typicky zacinaji uvazovat o silnych a
slabych strankach podniku, kam spada napfiklad image, struktura, pfistup ke
zdrojum, kapacita, efektivita nebo finanni zdroje. Pod pfilezitosti a hrozby
spadaji oblasti jako zakaznik, konkurence, rizné trendy, dodavatelé, nové
technologie, socialni zmény a problémy spojené s pfirodou, ekonomikou nebo
politikou (Proctor, 1992).

3.5.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky podniku jsou stranky relativni. Jsou to takové stranky,
které maji pfimy vliv na urcCité kritické faktory uspéchu. S tim souvisi, Ze
seznam silnych a slabych stranek podniku ve SWOT analyze by nemél byt
prilis dlouhy (Kotler a kol., 2003).

3.5.2 Prilezitosti a hrozby

U pfilezitosti a hrozeb je potfeba definovat jak jejich zavaznost, tak i
pravdépodobnost jejich vyskytu. K tomu mize manazerovi sestavujici analyzu
pomoci sledovani a pfedvidani ur€itych trendl. Definovani pfilezitosti a hrozeb
by mélo byt vlastni pro kazdého dobrého manazera, aby se mohl orientovat
v okoli, zvétSovat svoje pfilezitosti a zaroven se snaZzil vyhnout hrozbam, nebo

minimalizoval jejich dopady (Kotler a kol., 2003).
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4 Metodika

Sledovana firma Interiors je zhodnocena analyzou marketingového mixu a
analyzou péti konkurencnich sil. Konkurenti k porovnani s firmou Interiors byl
vybrani za pomoci kritérii uvedenych nize a kratce charakterizovani. Tyto
poznatky jsou shrnuty a dale doplnény ve SWOT analyze firmy Interiors, coz
pomuze k findlnimu zhodnoceni jeji konkurenceschopnosti. Na konci této
prace se zaroven nachazi nékolik navrhnuti doporu€eni pro optimalizaci

zjisténého marketingového mixu analyzovaného podniku.

4.1.1 Kiritéria vybéru konkurenénich firem firmé Interiors

e \/yroba nabytku na zakazku

Dodavka komplexniho feSeni interiéra

e Podobna velikost jako analyzovana firma (uhrn aktiv, trzby, obrat)
¢ Firma se sidlem, vedenim a vétSinou kapitalu v tuzemsku

e Existence funkénich webovych stranek

e Portfolio vyrobnich aktivit by mélo obsahovat truhlarskou praci

e Preference spole¢nosti s plisobnosti v Praze

Kritéria jsou fazena sestupné podle jejich hierarchie. Cilem kritéria vyroby
nabytku na zakazku je vyradit z vybéru takové firmy, které nabizeji jen sériové
vyrabéné produkty ozvlastnéné o vyrobu svych dodavatell. Samoziejmosti pfi
porovnavani riznych firem je potfeba zohledrovat jejich velikost. ProtozZe je ale
velikost podniku relativni a Ize ji posuzovat na zakladé raznych kritérii, velikost
firem porovnavanych v této praci bude hodnocena pomoci tfi ekonomickych
ukazatell, které byly vybrany na zékladé konzultace s vedoucim prace. Jsou
to vySe bilan¢ni sumy, vySe trzeb a obrat daného podniku. Aby nedoslo ke
zkresleni vysledku, hodnoty téchto kritérii byly vybirany ke stejnému roku, a to
2017. Rok 2017 byl vybran z davodu neuplnosti zminénych dat v obchodnim
rejstiiku od jedné z posuzovanych firem za roky 2018 a 2019. Pfi vybéru
konkurenénich podnik( byly vybirany pouze firmy z Ceské republiky, to hlavné
zdlvodu problemati¢nosti ziskavani detailnéjSich dat u zahrani¢nich

spoleCnosti. Zaroven béhem vybéru ostatnich firem, pokud by doslo k
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vétsi podobnosti podniku, byly upfednostnény podniky plsobici v Praze. To
vychazi z rozhovoru s feditelem firmy Interiors, ktery se zminil, Ze do kontaktu
s Ceskymi konkurenénimi subjekty se Interiors dostava jen minimalné, napf. pfi

ucasti v soutézich o zakazky na tuzemském trhu, zejména pak v Praze.

4.1.2 Metody vyzkumu

Informace potfebné pro provedeni vySe zminénych analyz byly ziskany
z internetovych stranek firem, z dalSich propagacnich materiall a vefejné
dostupnych informaci, napfiklad z obchodniho rejstfiku. U firmy Interiors byla
prilezitost osobni navstévy podniku, a vidét tak podnik a jeho okoli za plného
provozu. Zaroven bylo béhem této navstévy umoznéno provéest s feditelem
zkoumaného podniku rozhovor. Pfi analyzach zkoumaného podniku jsou proto
prvotné ziskana data doplnéna o informace zprostfedkované béhem této
osobni navstévy. DalSi data byla v ramci konzultaci zajiSténa konzultantem

prace, zejména dil¢i informace pro doplnéni detailt v analyzach.

VySe zminény rozhovor byl proveden v misté provozu podniku Interiors, tedy
v Kasejovicich, dne 24.2.2020 spanem Nikola Fialou, feditelem
analyzovaného podniku. Obsahem rozhovoru byly otazky pfedevsSim z okruhu
marketingu, ekonomiky, konkurence a konkuren¢ni vyhody, dodavateld,

zaméstnancu, z praxe a ostatni dil¢i otazky.
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5 Vysledky

5.1 INTERIORS manufacture & design a.s.

Vybrané ekonomické ukazatele za rok 2017
e VysSe bilan¢ni sumy: 103 119 000 K¢,

e Celkové trzby: 150 412 000 K¢,
e Obrat: 154 801 000 K¢ (Obchodni rejstrik, 2018).

Historie spoleénosti

V bfeznu roku 2010 byla zalozena firma Gamburg s.r.o., ktera ale uz po dvou
mésicich svého fungovani obménila sviij ndzev na INTERERY A SCHODISTE
LENALI s.r.o. V srpnu roku 2013 pfesunula svoje sidlo z Plzné do Prahy a
spole&né s tim zjednodusuje svij nazev na INTERIERY A SCHODISTE s.r.o.
V kvétnu roku 2016 byla zménéna pravni forma na akciovou spole¢nost, firma
presunula své sidlo na adresu Kasejovice 337, a své jméno méni na
INTERIORS manufacture&design a.s. (Obchodni rejstfik, 2018).

Charakteristika

Pravni forma firmy je akciova spolec¢nost. Firma se orientuje na zakazkovou
vyrobu komplexniho feSeni interiérl, to je od vytvofeni navrhu, pfes vlastni
vyrobu a kompletaci jednotlivych vyrobkd az po dopravu a montaz u zakaznika,
a to vSe vlastni silou a svymi pracovniky. Firma vybavuje interiéry materialy ze
dfeva obohacenych o umély kamen a dalSimi materialy jako napf. kov nebo
sklo. Do komplexniho feSeni interiéru patfi i doplnéni o svétla, sanitu,
Calounény sedaci nabytek atd. (INTERIORS manufacture & design, 2020;
rozhovor s feditelem firmy, 2020).

5.1.1 Marketingovy mix

Produkt

Produktem firmy je dodavka komplexniho feSeni interiéru na zakazku. Snahou
firmy je byt pro zakaznika jediny partner, ktery obstara vSe potfebné, to
znamena zajistit dopravu vlastni logistikou, vyrobu a montaz svymi pracovniky
a design vlastnim architektem. Portfolio ekonomickych aktivit firmy Interiors je

rozSifeno o schopnost zpracovat umély kamen a planovani budouci
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spoluprace s firmou Flototto Einrichtungssysteme GmbH. Firma Flototto je
znama némecka firma vyrabéjici sestavy nabytku na podobném principu jako
IKEA. Aktuaing ale presouva veskerou vyrobu do Ceské republiky kvdli
neshodam obchodnich partnerd, diky ¢emuz se tak Interiors stane jejich, u
nékterych vyrabénych produktovych fad, vyhradnim subdodavatelem. Za timto
uCelem stavi analyzovana firma blizko svého sidla, v pfilehlych Lnafich,
kompletné novou samostatnou vyrobu, kterou zajistuje firma COMPACT

v v v

PRODUCTION s.r.o. patfici rovnéz fediteli podniku Interiors.

Délka zaruky, kterou analyzovana spoleCnost poskytuje na své vyrobky, se
ruzni podle typu projektu. Standartni zakonna zaruka je dva roky, u nékterych
projektd, napfiklad u interiéry hotelu, ale garantuji i prodlouzenou zaruku na tfi,

nebo pét let. Mira reklamaci hotovych zakazek firmy se blizi nule.

Mezi zrealizované interiéry by se daly zafadit interiéry vice nez tficeti hotelu
v Némecku, Belgii a Svycarsku, obchody znadek napfiklad Lloyd nebo

showroom Hyundai. Opakované rovnéz vytvareli interiéry pro restaurace
Budvarka a McDonald's (INTERIORS manufacture & design, 2020; rozhovor
s feditelem firmy, 2020).

Obrazek 4: Reference Interiors - Budvarka Dejvice; Zdroj: (INTERIORS manufacture & design, 2017)
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Cena

Cena je vypocitavana pfedem podle odhadu nakladi na kazdou zakazku
zvlast. Zakaznik se ji dozvi pfed samotnym zacCatkem vyroby a pro obé strany
je zavazna, coz je pro firmu jak prilezitost, tak i hrozba.

Protoze zakazky, o které firma Interiors bojuje, se nejCastéji vypisuji v tendrech,
aby dany tendr vyhrala. Jedinou slevu, kterou je firma Interiors zakaznikovi
schopna nabidnout, je skonto ve vySi 2-4%, které ale zaleZi na typu projektu.
VSechny ostatni slevy nemaji pro firmu z ekonomického hlediska vyznam,
protoZze se marze podniku primérné pohybuje v jednotkach procent.

Zaplaceno za praci firma dostava pfevodem na bankovni uc€et. Pfed samotnym
zapocCetim vyroby firma zada po zakaznikovi uhrazeni zalohy na tento ucet
(INTERIORS manufacture & design, 2020; rozhovor s feditelem firmy, 2020).

Misto

Firma vlastni jednotky dodavek a jeden nakladni automobil, které Ize vSechny
fidit s fidiCskym opravnénim B. Dale firma vlastni dva velké nakladni vozy
vyzadujici fidiCské opravnéni C. Firma ma i logistické oddéleni, které zajiStuje
dopravu vyrobk( vlastnimi silami na misto kompletace. Pokud objem
dopravovanych vyrobkl prevySi prepravni kapacitu, pak si Interiors najima
externi firmu pro doplnéni svych dopravnich kapacit.

Z dlivodu snahy o maximalni vytizenost vlastnich dopravnich kapacit je vozovy
park vyuzivan jak pro rozvor vyrobkl( a polotovard na misto montaze, tak,
pokud je to mozné, i pro svoz vyrobniho materialu ze zahraniCi, zejména

z Némecka, zpét na vlastni sklad.

Priblizné 85% produkce firmy je urCena pro trhy zapadnich zemi, zejména
némecky mluvicich zemi, jako Némecko, Lucembursko, Lichtenstejnsko,
Belgie a CasteCné Rakousko. Svoje produkty ale prodava i do mist jako
napfiklad USA, nebo Saudska Arabie. V téchto pfipadech je ale vzdy firma v
roli subdodavatele a nikoli v roli vyhradniho dodavatele.

Nevyhodou umisténi sidla firmy do Kasejovic, které se nachazeji v Plzefiském

kraji, se jevi nemoznost se angazovat v dotaCnich programech pro malé a

28



stfedni firmy. Dotace se totiz rozdéluji na zakladé nezaméstnanosti v krajich,
a protoZze nezaméstnanost Plzeriského kraje je podle Ceského statistického
ufadu dokonce pod celorepublikovym primérem, analyzovana firma v praxi
tedy nema velkou moznost na dota¢ni programy dosahnout (INTERIORS
manufacture & design, 2020; rozhovor s feditelem firmy, 2020; Cesky
statisticky urad, 2020).

Propagace

Firma se aktualné neangazuje na Zadnych veletrzich, ani neprovozuje zadny
typ bézné reklamy. Propagace spoleCnosti je totiz cilena na uzky okruh
zakazniku, investorl, developert &i architektl. S nimi dochazi zejména k
osobni komunikaci v misté vyroby podniku s propracovanou zpétnou vazbou a
s cilem prohlubovat tuto spolupraci a vzajemnou duvéru. Zaroven i vnimat
potfeby zakaznika a tém se pfizpusobovat. Jako nejlepsi zpusob hromadné
reklamy pak spatfuje vedeni spoleCnosti ve vlastni odvedené praci.

Webové stranky jsou pro firmu aktualné jen jakasi fotogalerie, kde mulze
potencialni zakaznik najit reference firmy, zaroven zde vede i firemni blog.
Interiors je aktivni na socialnich sitich, Facebook a Instagram, a nechybi ani
komunikace pres telefon, nebo email. Jako dalSi propagacni material Ize uvést
tistény firemni katalog (INTERIORS manufacture & design, 2020; rozhovor
s feditelem firmy, 2020).

5.1.2 Porteriv model konkurenc¢niho prostredi

Konkurenti

Vzhledem k velikosti a pfevazujici zakazkové vyrobé spoleCnosti Interiors
nelze nadnarodni nabytkarské spoleCnosti, zaméfujici se na sektorovou
vyrobu, vnimat jako konkurenci v pravém slova smyslu. Stejné tak nelze
s firmou srovnavat podniky vyrabgjici nabytek v uzkych sériich, nebo obchodni
podniky zaméfujici se pfedevSim na organizaci celého procesu vybavovani
interiérd s velice omezenou vlastni vyrobni kapacitou. To z ddvodu rozdilného
fizeni a strategie spoleCnosti, tak i kvali rozliSnému pfistupu k

feSeni jednotlivych dil€ich problému.
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Na zakladé sdéleni vedeni firmy by se dalo uvést, Zze firma pfimo neni
vystavena konkuren¢nimu tlaku obdobné& zaméfenych spoleCnosti. Je ale
spiSe ohrozena podniky nachazejici se uplné mimo obor podnikani
analyzované spolecCnosti, které firmé konkuruji na trhu pracovnim. Odliv
kvalifikovanych pracovnikd do jinych oborl &i spole€nosti je dlouhodobym
problémem, se kterym se Interiors pribézné setkava a ktery trvale fesi. V ramci
lokalniho pracovniho trhu se jedna zejména o spoleCnosti jako napfiklad Lidl
nebo Panasonic, vuci kterym je odliv pracovni sily nejvyznamnégjsi. Takovato
konkurence zvysSuje tlak na firmu na zvySovani mezd, aby si dokazala udrzet

své kvalifikované zaméstnance, coz ale zvySuje jeji fixni naklady.

Jako nejvétsi pfekazku k expanzi vidi vedeni spoleCnosti pravé v nedostatku
pracovnikl. Ten je zpusoben jak odlivem stavajicich pracovniku, tak i
nedostate¢nym pfilivem novych vyu€enych studentl zpusobenym S$patnou
kvalitou ucilist' a nizkymi mzdami v oboru (INTERIORS manufacture & design,
2020; rozhovor s feditelem firmy, 2020; Kratochvilova, 2017).

Potencialni konkurenti

Jak s ohledem na finan&ni naro¢nost potfebnych stroju a pfistroji uréenych k
zakazkové vyrobé nabytku, tak pomérné slozitym technologickym postupim a
v neposledni fadé i k potfebé referenci pfi ziskavani novych zakazek je vstup
do tohoto podnikani pomérné slozity, tedy i vySka bariér je zna¢na a Sife

moznych konkurentll omezena.

Jako potencialniho konkurenta firmé Inteiors by Slo definovat firmu umdash
Story Design a.s. Ta se sice orientuje na zakazky smérem na vychodni trhy,
ale neni vylou€eno, Ze by se v budoucnu mohly tyto dvé firmy na néjaké
zakazce setkat. Tato firma bude kratce popsana dale v této praci (rozhovor
s feditelem firmy, 2020).

Dodavatelé

Firma Interiors si nechava dodavat jak material, tak doplnky jako Calounéné
kusy nabytku, svétla nebo sanitu. Zaroven odebira od jedné némecké firmy
hotové kuchyné, z dlivodu lepSich technologii a know-how této firmy, a pro
navysSeni vlastnich vyrobnich kapacit Interiors odebira polotovary z masivu a

korpusoviny, které pak dale opracovava a zpracovava. Spole¢né s tim muaze
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externim podnikim zadavat lisovani ploSnych dilcli, praskové lakovani a
kovovyrobu. U svych dodavatell se ale zkoumana spole¢nost vzdy snazi mit
minimalné vice jak 2 dodavatele na jednotlivy obor (rozhovor s feditelem firmy,
2020).

Zakaznici

Zakazky, na které se firma zaméfuje, jsou obdobné jako zafizeni interiéru
riznych restauraci, hoteld nebo bank. Zakaznikim zfad individualnich
fyzickych osob se firma snazi vyhnout z divodu malé az zadné rentabilnosti,
rizika Castych zmén a uprav v zadani projektu a vysSi moznosti reklamaci. Pfi
zvazovani spoluprace s takovym zakaznikem je také potfeba pocitat s naklady
uslé pfilezitosti napfiklad kvuli nutnosti zapojeni do takovychto zakazek
designérl nebo technologu. Kvuli témto divodim firma upfednostriuje

korporatni zakazniky pfed jednatlivci.

Z divodl minimalizace rizika poklesu vyroby a tim i ziskl je pribézné nejen
fada zakazek realizovana, ale zaroven jsou dalSi kontrakty pfipravovany tak,
aby byl zfejmy vyrobni program ve stfednédobém horizontu, a firma se tak
vyvarovala riziku vznikajici diky riznym prodlevam a problémum se zakazkou.
Objednani materialt potfebnych k zakazce a samotna vyroba zacina az po
zaplaceni zalohy zakaznikem na ucet firmy, tim firma opét snizuje riziko. Po
zapoceti vyroby ma zakaznik moznost vypovédét zakazku uz jen pod pokutou,
C¢imz si firma kryje vynaloZzené naklady na material a praci (rozhovor

s feditelem firmy, 2020).

Substituty

Trendem v této oblasti je nahrazovani stavajicich materialt a postupd novymi,
jako vybaveni interiéry HPL nebo nahrazeni dyhy digitalnim tiskem. To vSe ale
stale spada do branze sledované firmy a nepfredstavuje to tak pro né pfilis velké
riziko. Nutné je také podotknout, Ze stale jsou klienti, ktefi znaji vyhody dfeva
a pozaduji ho pravé kvuli jeho prednostem, které se daji tézko nahradit
(rozhovor s feditelem firmy, 2020).
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5.1.3 SWOT analyza
Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e Logistika vlastni dopravou e Podnik s kratkou historii

 Site vyrobniho portfolia (optimalizace stavajicich
(Flotto, Krion) procesu, malé zkuSenosti)

e Hlavnim zakaznikem velci e Jazykova bariéra Cesky
investofi -> nezavislost na mluvicich pracovniki
ekonomickém cyklu v némecky mluvicich zemich

e Velka vlastni vyroba, ¢ NedostateCny pocet
popfipadé subdodavatelé zaméstnancU k dalSi expanzi
dodavajici jen polotovary e Absence zaméfeniina

e Bod rozpojeni pfed samotnou stavarské prace
vyrobou e Absence reklamni kampané

e P¥i vyrobé kontrola systémem e Umisténi firmy (dotace,
¢arovych kodu dojizdéni pracovnik)

e Nabidka ubytovani pro e VyS&si fluktuace zaméstnancu
pracovniky — montazniky — montaznikd

e Mlady a pfatelsky pracovni
kolektiv

Prilezitosti Hrozby

e Prace s novymi e Velky tlak na mzdy -> vysokeé
technologiemi, materialy, fixni naklady
postupy (napf. umély kamen) e Cenova kalkulace je zavazna

e \ysoké bariéry vstupu do e Obtizna ucast v dotacCnich
odvétvi programech

e Navazani dlouhodobého, e Nemoznost zmenseni
ekonomicky zajimavého velikosti vyroby na dalSich 4-
kontraktu 5 let kvuli svym finanénim

e Inovace v kovani a softwaru zavazkum z

e Vlastni vzdélavani studentd jiz uskute¢nénych projektu
kvuli nedostate¢né kvalité e Konkurence ve formé
ucilist, napf. stipendia ekonomicky velkych firem

e Moznost zfizeni Newsletteru e Maly pocet absolventu

v oborech spojenych s
pfedmétem podnikani
spoleCnosti

Zdroj: (vlastni zpracovani)

5.2 Konkurence
Firma Interiors primarné nesleduje konkurenci zde v Cesku, jak kviili teritorialni

skladbé exportu, ktery €ini 85% do némecky mluvicich zemi, tak i kvili malému
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poctu zdejSich firem podnikajicich v podobném oboru. Pan feditel pfi rozhovoru
popsal konkurenci jako t&Zko uchopitelnou. V Ceské republice se vyskytuji
pouze jednotky firem, které lze srovnavat technologicky s analyzovanym
podnikem. Bud' to jsou subdodavatelé IKEA, nebo podniky vyrabéjici vyrobky
v par odliSnych sériich, jako napfiklad firma Steel Case, vyrabéjici pfedevsim
kancelarsky nabytek.

Jako jedina firma z Ceské republiky vytvarejici a dodavajici interiéry
komplexné v tak velké Sifi jako analyzovany podnik je firma umdash Story
Design a.s., ktera ale spada do rakouské korporatni skupiny Umdash Group.
Jeji aktualni teritorialni struktura exportu s orientaci pfedevSim na trhy
vychodné od Ceské republiky viak nesvédéi o tom, Ze by si s Interiors méli
vzajemné konkurovat na stejném trhu. Pro analyzovany podnik se tedy firma
umdash Story Design a.s. da povazovat jen za potencialniho konkurenta. O
orientaci na vychod sv&dgi i umisténi jejich tfi pobodgek, a to v Cesku, Rusku a
na Ukrajiné. Aktualné Story Design nabizi realizovani interiérd bank,
pojisStoven, restauraci, prodejen, a dalSich podobnych. Jako dalSi sluzby nabizi
zakaznikovi moznost vlastniho designu a doplnéni realizovaného interiéru o
prvky slouzici k zviditelnéni produktl nebo znacky v misté prodeje, tedy in-
store reklamy, jako napfiklad stojany, signage' nebo displaye.

Na némeckém trhu se vyskytuji dva typy spoleCnosti, bud' velké korporatni
firmy, se kterymi sledovanou firmu nelze srovnavat, nebo obchodni spole¢nosti
vyznacujici se malou vyrobou, ale silnym strategickym nakupem a organizaci.
Zminéné velké firmy se specializuji na jednu specifikou véc, kterou vyrabéji
hromadnou vyrobou. Pro znazornéni zminoval pan feditel podnik, ktery je
schopen za mésic vyrobit 1000 kuchyni. Takovymi podniky mudzou byt
napfiklad Leicht, Alno nebo Bulthaup a dalSi. Obchodni spoleCnosti se na
druhou stranu zamérfuji hlavné na zajisténi organizace dané problematiky s
téméf nulovou vlastni vyrobou. VétSi Cast vyroby tedy zadavaji svym
subdodavatelim, jako pfiklad takové firmy pan feditel uvedl podnik EYELEVEL

s.r.o., ktery plisobi mimo jiné i v Ceské republice. Tento podnik ma velkou $ifi

! Signage je pouziti symbolti nebo jakéhokoli druhu grafiky za i¢elem komunikace s cilovou skupinou,
typicky vyuzivané pro uleh¢eni hledani cesty (OED Online, 2020; Bonfanti, 2013).
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aktivit, Ize uvést kupfikladu vytvareni interiérd pfedevSim prodejen s vlastnim
designem, od konceptu a designu, pfes vyvoj a produkci az k instalaci a udrzbé.
Dale ale nabizi svym zakaznikim pomoc pfi sbéru a analyze dat o jejich

zakaznicich, nebo pfi marketingovych kampani.

Tyto zminéné firmy ale neodpovidaji vybranym kritériim. VSechny tfi vySe
uvedené podniky jsou nevyhovujici pro porovnavani kvuli nasobné vétsi
velikosti nez firma Interiors. Steel Case a EYELEVEL s.r.o. navic nevyhovuji
kritériim z ddvodu nedostate€ného zaméfeni na truhlafskou vyrobou a

umisténim vétsiny kapitalu mimo Ceskou republiku.

INTERIORS manufacture & design a.s. bude proto porovnana s podniky, které
odpovidaji kritériim popsanym v metodice. Jako podniky vhodné k dalSimu
porovnavani byly vybrany Brick, realizace interiérG spol. s.r.o. a FESCHU
lighting & design s.r.o. Srovnani s témito podniky bude mit pro ucely prace,
tedy zhodnoceni marketingového mixu a zhodnoceni konkurenceschopnosti
porovnanim s ostatnimi firmami, dostateCnou vypovidajici hodnotu jako by
mélo s konkurenty, se kterymi firma realné pfichazi do kontaktu (INTERIORS
manufacture & design, 2020; rozhovor s feditelem firmy, 2020; EYELEVEL
s.r.o., 2019; umdasch Story Design a.s., [2020]).

5.2.1 Brick, realizace interiérti spol. s.r.o.

Vybrané ekonomické ukazatele za rok 2017
e VySe bilan¢ni sumy: 34 802 000 K¢,

o Celkové trzby: 114 522 000 K¢,
e Obrat: 114 601 000 K¢ (Obchodni rejstrik, 2018).

Firma byla zalozena roku 1991 s pfedmétem podnikatelské €innosti zamérujici
se Cisté na stavebni prace, roku 1995 zménila svoji pravni formu na spolecnost

s rucenym omezenim, kterou je dodnes (Obchodni rejstfik, 2018).

SoucCasné se zménou pravni formy firma v roce 1995 zalozila vlastni dilny
truhlafské a zamecnicke, ¢imz se pomalu pfedmét jejiho podnikani posouval
k interiérim a ve vysledku ke krystalizaci specializace na stavebné interiérové

prace. Firma aktualné plasobi v oboru komplexniho fe$eni interiért, stavebnich
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fit-out projektd? a vyrobé a prodeji atypického nabytku. V oboru interiér(i se
firma nejvice zaméfuje na privatni interiéry, interiéry restauraci, kancelafi,
prodejen nebo bank. Jejich cilem je odlehcit zakaznikovi od organizacni zatéze
spojené s témito pracemi, a tim zakaznikovi uSetfit ¢as. Od roku 2007
disponuje normou kvality ISO 9001:2001.

Se svymi dlouholetymi dodavateli spolecné feSi subdodavky cCalounictvi,
sklenafstvi atp. Vyroba firmy zahrnuje truhlarskou praci a zamecnickou vyrobu.
Pfi montazi spoleCné spolupracuji firemni délnici a montéfi, coz vede
k dodavce komplexniho feSeni interiérd spole¢né s montazi a pokladkou

podlah.

Spoluprace s fadou Ceskych a zahrani¢nich znacek umozriuje firmé nabizet i
jednotlivé kusy nabytku k prodeji. Jejich portfolio nabizeného nabytku a dalSiho
vybaveni do interieru obsahuje vyrobky jako napfiklad zidle, a to od
kancelarskych az po ¢alounéné, od fady spoleCnosti v€etné TON, Profim, Vitra.
Dale firma také nabizi akustické panely, nebo tapety a latky.

Co se tyCe propagacnich materiall a komunika¢nich kanalu, firma vlastni
katalog a je aktivni na facebooku i instagramu. Dale je v pracovnich hodinach
otevfena pro vefejnost jeji pobocka, coz inzeruje i na vlastnich internetovych
strankach. Na téchto strankach jsou taktéz dohledatelné reference spole¢nosti,
takze novy zakaznik ma moznost se seznamit s dosavadni praci firmy, coz
ulehCuje zakaznikovi vybér idealniho dodavatele zamysSleného interiéru.
Komunikace s firmou je mozna i prostfednictvim emailu a telefonu (BRICK,

realizace interiérd spol. s r.o., 2020).

5.2.2 FESCHU lighting & design s.r.o.

Vybrané ekonomické ukazatele za rok 2017
e VySe bilan¢ni sumy: 35 157 000 K¢,

o Celkové trzby: 50 469 000 K¢,

e Obrat: 51 377 000 K¢ (Obchodni rejstfik, 2018).

2 Stavebné interiérovy fit-out znamend komplexni feSeni stavebni vystavby a rekonstrukce, zahrnujici
nejen stavarské prace, ale i prvotni vybaveni jako chlazeni, elektrika nebo vytapéni (BRICK, realizace
interiérd spol. s r.o., 2020).
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Firma Feschu byla do obchodniho rejstfiku zapsana roku 2006. Roku 2011
méni pfedmét podnikani zejména z navrharské a designérské cinnosti na
vyrobu, instalaci a opravy elektrickych stroju a jejich prodej. Cilem firmy je byt
pro zakaznika spolehlivym partnerem, ktery pfihlédne na potfeby a pozadavky
zakaznika a zafridi interiér na kli¢ od stavebnich praci az po vyrobu a montaz

nabytku a dalSiho vybaveni.

Produktem firmy je komplexni dodavka uceleného interiéru, od navrhu designu,
po vyrobu a realizaci k pfedani. Spole¢nost Feschu se zaméfuje pfedevsim na
interiéry prodejen, Cerpacich stanic a obdobnych provozoven. Soucasti
dodavky interiérd je i vybaveni prodejen nabytkem, regaly, nadobim a
gastronomickym vybavenim, osvétlenim, grafickymi tabulemi, prosklenymi
vitrinami nebo nerezovymi stoly na miru a dalSim. Firma spolupracuje
s provéfenymi vyrobci a dodavateli. Na kazdy druh vybaveni ma vice
dodavatelu, i kdyZ jsou jednotlivi dodavatelé €asto svymi vyrobky typicti. Mezi
dodavateli jsou firmy jak zahranicni, tak tuzemské, a patfi mezi né napfiklad
IMOON, TON, GO IN, Wanzl nebo Eurocryor. Dodavky od subdodavatelu firma
Feschu doplriuje nabytkem na miru vlastni vyroby, ktera je umisténa na
Vysociné.

Spole¢nost klade dlraz zejména na vysokou kvalitu provedeni, dodrzovani
sjednanych termini a na efektivni komunikaci. Firma komunikuje skrze své
internetové stranky, kde, kromé jiného, jsou reference firmy a zaroven je zde
veden i firemni blog. Do blogu firma piSe rizné informace a novinky z jejich
pusobeni. Tyto internetové stranky dale obsahuji odkaz na firemni email a
telefonni spojeni. Firma vede katalog svého nabytku na miru, zaroven nabizi
komukoli se pfihlasit o odbér firemniho newsletteru a dale je aktivni i na
Facebooku (FESCHU lighting & design s.r.o., 2020).
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5.3 Shrnuti

Tabulka 2: Porovnavaci tabulka

INTERIORS Brick, realizace FESCHU lighting

Firma: manufacture & interiérd spol. & design s.r.o.

design a.s. S.r.o.

ICO: 290 96 227 645 73 893 274 05 095
uhrn aktiv: uhrn aktiv: uhrn aktiv:
103.119.000 K& 34.802.000 K& 35.157.000 K&

Ekonomické trzby: trzby: trzby:

ukazatele: 150.412.000 K& 114.522.000 K& 50.469.000 K&
obrat: obrat: obrat:
154.801.000 K& 114.601.000 K& 51.377.000 K&

Vstup do 2010 1995 2006

odveétvi:
restaurgvce, restaurace, restaurace,

vy . kancelare, banky, .

Zaméfeni: . | kancelare, banky | obchody,
hotely, atp., velké at rodein
zakazky P- P ny
email, telefon, email, telefon, email, telefon,

.~ . | reference, blog, reference,
Komunikacni reference, blog,
kanaly: katalog, katalog, Facebook
' Facebook, Facebook, ’
newsletter
Instagram, Instagram,
umély kamen Znami
Vs loaistha, | Znami dodavatelé, |

Speciality: " 9 N dodavatelé, i sveétla, i poutaci
moznost prodeje v o
. e stavarské prace tabule & gastro
jen montaze .

vybaveni

Jazykové

mutace web. CZ, EN, DE CZ,EN CZ,EN

stranek:

Zdroj: (vlastni zpracovani; Obchodni rejstfik, 2018)

Po zhodnoceni konkurenénich podniku firmy Interiors Ize vidét urcité standardy
v odvétvi komplexnich dodavek interiérl. Firmy se snazi byt pro zdkaznika
jedinym partnerem, ktery obstara vSe potfebné, to bud' vlastni vyrobou, nebo

diky svym ovéfenym dodavatelim.

Nékteré vlastnosti analyzovaného podniku, které se nejdfive zdaly byt silnymi
strankami, se po zhodnoceni konkurence ukazaly byt v daném odvétvi
normalem, tedy se neukazaly byt zaroven konkurencni vyhodou. Jako pfiklad
Ize uvést vlastni vyrobu, Sifi dodavateld, vlastni montaz, ale i urcité druhy

komunikace se zakaznikem. Diky modernim technologiim se jako urcity
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standard zaroven ukazalo i vedeni referenci a blogu na vlastnich internetovych
strankach, a moznost emailové komunikace. Dale je vidét, Ze firmy se snazi
byt aktivni i na socialnich sitich, téméf kazda firma ma svoji facebook stranku,
méné pak profil i na instagramu. To maze byt zplsobeno vétsi novosti této
platformy, zaroven pak ale i kvuli moznosti komunikovat se zakaznikem
prakticky jen formou fotografii. Konkurencni vyhodou zarover neni ani vedeni

katalogu, naopak, jeho absence by mohla vést ke konkuren¢ni nevyhodé.

Z porovnani s ostatnimi firmami vyslo najevo, ze ostatni firmy zabyvajici se
komplexnim feSenim truhlaifskych projektl nabizi svym zakaznikim i pokryti
stavafskych praci. Analyzovana spole¢nost by se tedy méla zamyslet nad
zalozenim oddéleni zamérfujici se na Cisté stavarské prace. Mohli by tak svym
zakaznikim nabidnout, spole¢né s vybavenim interiéry, i feSeni hrubé stavby,
a tim tak odpovédét na dalSi potfeby zakazniku spojené se stavbou novych
interiéru.

Jako pfilezitost Ize napfiklad vyzdvihnout vysoké bariéry pro vstup do odveétvi
a tim i maly po€et konkurenénich subjektd, nebo nova vyroba pro firmu Fléttoto
Einrichtungssysteme GmbH.

5.4 Vyvozeni dil¢ich zavéra z provedenych analyz

Ackoli spole¢nost Interiors nema v dusledku vyraznych bariér pro vstup do
odvétvi vyraznou lokalni konkurenci, je tfeba tuto spoleCnost porovnat se
srovnatelnymi spole¢nostmi s obdobnym zaméfenim pusobicimi na trhu. Firmy
pfi jednani se svymi zakazniky vyuzivaji podobné komunikacni kanaly,
napfiklad firemni katalog, nebo diky rozvoji modernich technologii prace se
socialnimi sitémi a na vlastnich internetovych strankach vedeni blogu a
referenci. Dale je vidét obdobna tendence firem stat se vyhradnim
dodavatelem pro své zakazniky.

Ackoli se jednotlivé firmy zaméfuji na totéz, z detailni analyzy lze vidét
napfiklad rozdily v dalS§im zaméfeni firem nad ramec vytvareni interiéra.
Interiors dava duraz zejména na Sifi svého portfolia nabizenych materialt a
sluzeb a na spolupraci s, z ekonomického hlediska, velkymi zakazniky, na
druhou stranu Feschu se zaméfuje spiSe na prodejny. Také je z prizkumu

vidét, Ze jednotlivé podniky byly a jsou zakladany v riznych dobach. Brick,
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realizace interiéra spol. s.r.o. byla kupfikladu zaloZena v devadesatych letech
minulého stoleti, zatimco Interiors v tomto desetileti. Lze tedy pfedpokladat, Ze
tento trend novych spole€nosti v oboru je trendem celého odvétvi a nové firmy
existujici.

UrcCitou konkurencni nevyhodou je i geografické umisténi firmy. Jak z nutnosti
pro pracovniky bydlet v blizkém okoli firmy, tak i kvuli obtiZnosti dosahnuti na
dotacni programy. Firma Interiors sidli v Plzenském kraji, ktery ma nizkou
nezameéstnanost. Pozice sledované spoleCnosti pfi dosahovani na potfebné
dotaCni programy je tak velice obtizna. Kdyby se kupfikladu v boji o zakazku
setkala s konkurenci, ktera by na tyto dotani programy dosahla, Interiors by

nebyla schopna takovy konkurencni boj vyhrat.

Konkurencéni vyhodou pro sledovanou firmu je urcité schopnost zpracovavat
umély kamen, ktery diky svym vlastnostem nema substitut, a zaroven i
vzhledem ktomu, Ze schopnost zpracovavat tento material v takovém
mnozstvi jako Interiors ma jen omezené mnozstvi dalSich firem. Umély kamen
se v historii nabytkarského primyslu nikdy nepouzival v takové mife, jako dnes.
Soucasné, protoze jeho obliba jak u vyrobcu tak spotiebitell nabytku roste, ma
umély kamen vyrazny potencial v dalSich inovaci a stim spojené dalSi
prilezitosti ziskani konkurencni vyhody pro firmu Interiors (rozhovor s feditelem
firmy, 2020).

Skladba zakaznikl firmy Interiors se da povazovat za dalSi konkurenéni
vyhodu. Zkoumany podnik totiz cili pfedevSim na, z ekonomického hlediska,
velké zakazniky, ktefi své investice planuji ve strednédobém az dlouhodobém
horizontu. Sledovana firma se tak nemusi obavat co pfijde nasledujici mésic,
nebot ma nasmlouvané zakazky v fadu desitek mésicu dopfedu. V pfipadé
ochlazeni a poklesu ekonomiky by se tedy firma neméla bat o pfipadnou ztratu
zakazek a tim i o své trzby. Takto velci zakaznici nejsou totiz az tak pfiliS vazani
na hospodarsky cyklus a v pfipadé pfichodu ekonomické krize tito zakaznici
neprestavaji investovat v takové mife jako ostatni ekonomické subjekty, i do

napfiklad pravé novych interiéru.
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5.5 Doporuceni pro firmu INTERIORS manufacture & design a.s.
Po zhodnoceni konkurenénich podnik( lze sestavit par doporuéeni pro

zkoumany podnik Interiors.

Ackoli firma Interiors zastava nazor, Ze nejlepSi reklama je odvedena prace,
mohla by zvazit rozSifeni svych komunikacnich kanalt napfiklad o firemni
newsletter, nebo podobné. Jak zminuje Janouch (2014), masovou formou
komunikace se propaguiji spiSe levné produkty. S rostouci cenou roste ovsem
i potfeba volby osobnéjsSich forem komunikace, jako napfiklad PR. Na druhou
stranu investovani do masové reklamni kampané by mohlo o firmé zvysit
povédomi u potencialnich zakaznikd, tim i pfitahnout vétSi mnozstvi zakazek,
z kterého by si mohla firma vybirat ty nejlukrativnéjSi. Pfi tomto rozSifeni
komunikaéniho mixu by bylo idealni souCasné praktikovat metody, které podnik
pouziva aktualné. Samoziejmosti pfi zvazovani této moznosti je posouzeni
ekonomickeé unosnosti takové investice. Pfi spravném vybéru typu komunikace
se zakaznikem, popfipadé kombinaci jejich rlznych forem, lze udrzet a i
zvySovat prosperitu a povédomi o firmé. Jak napfiklad zminuji (Wills a kol.,
1990; Mplans, [2017]).

Protoze je pro zkoumanou firmu nejvétsi pfekazkou k expanzi nedostatecny
poCet kvalifikovanych pracovnikl, mohla by byt pro administrativni
zaméstnance, jak stavajici tak nove, ze strany Interiors nabidnuta moznost
prace formou home office, spoluprace s jednotlivci formou ICO a jiné moznosti
prace na dalku, nebo zvazena aplikace dalSich vyhod pro zaméstnance. Tim
by mohla ¢aste¢né eliminovat pfekazku nabirani novych zaméstnancu a snizit
tak potfebu po nich. Potfebu pracovnikl-montazniki firma feSi nabidkou
ubytovani pro né v misté vyroby spoleCnosti v Kasejovicich. Pokud by se
sledované firmé povedlo eliminovat tuto pfekazku, mohla by dale rozSifovat
své produktové portfolio, portfolio sluzeb, expandovat na dalSi trhy, nebo

popfipadé navysit kapacitu stavajici vyroby.

K dalsSi eliminaci nékterych svych slabych stranek by mohla analyzovana firma
do svého portfolia nabizenych praci zahrnout i prace stavarské, které by
predchazely samotnému vybaveni interiéru. Pro tyto ucely by se dale mohla
provest analyza nakladu a rentability.
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Budouci vyvoj firmy ukaze, zda zvolili, pokud by vedeni Interiors nepfihlizelo
k vysledkim vySe provedenych analyz a nevzali si z nich Zadné doporuceni,
spravnou strategii a zda budou prosperovat. Firma pfece jen nabizi
zakaznikovi moznost vlastni architektury a designu zakazek, dopravy, montaze,
zpracovani umélého kamene a dalSi. Podle informaci ziskané od TOP
managementu analyzované spolecnosti, potfebuji pracovnici podniku a podnik
samotny par dalSich let pro optimalizaci a zajeti stavajicich procesu. Protoze
délka pusobeni v oboru tvorby interiérl analyzovaného podniku je v poméru
k ostatnim firmam vtomto odvétvi pomérné kratka, a zaroven protoze
primérny vék pracovniho kolektivu neni pfilis velky (rozhovor s feditelem firmy,
2020), tak by si vedeni spoleCnosti mohlo polozit otazku, zda je moudré
v takovéto situaci dale rozSifovat své portfolio aktivit, napfiklad o spolupraci
s firmou Fl6ttoto, a nezamérovat se spiSe na optimalizaci stavajicich procesu.
Na blizici se ekonomickou krizi se vSak podnik nemusi pfili§ pfipravovat, ma
totiz sjednané zakazky vfadu desitek mésici dopfedu a jejich hlavnim
zakaznikem jsou velci investofi®, ktefi jsou s ohledem na svoji kapitalovou

robustnost pfipraveni do jisté miry odolavat vykyvim hospodaiského cyklu.

3 Investofi v tom smyslu, Ze investuji do tvorby interiérii a tim i do svého byznysu.
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6 Diskuze

Hodnocené konkurencni podniky byly vybrany dle vySe zminénych kritérii pro
vybér konkurence. Soucasti metod sbéru dat byly mimo jiné i analyzy
internetovych stranek jednotlivych spolecnosti. Pravé jejich existence byla i
jednim z kritérii pro vybér konkurence a s tim tedy souvisejici, pokud firma
zabyvajici se komplexni dodavkou interiéru internetovou stranku neprovozuje,
pak ve vySe provedenych analyzach nemohla byt zahrnuta, ¢imz mohlo dojit
ke zkresleni vysledkl. Vétsi dopad na vysledky by absence firem

nevyhovujicich tomuto kritériu mit ale neméla.

Obecné definovani firemni konkurence muze byt nékdy té€zsi, nez se zda.
Dobfe zvolena kritéria pro jejich vybér jsou kliCem k dobrému vybéru.
Samoziejmé se podnik Casto dostane do kontaktu s konkurenci béhem své
bézné Cinnosti, avSak dobfe zvolena kritéria mohou odhalit dalSi, skryté
konkurenty. Stejné tak ale kritéria mohou vybér konkurencnich firem zuzit az
prilis, a nékteré podniky se do tohoto vybéru pak nedostanou, ackoli na firmu
definujici si svoji konkurenci maji vliv. Zaroven je tfeba myslet na to, ze podnik
neovlivhuji jen podniky, ze stejného oboru, jak napfiklad zminoval pan feditel
podniku Interiors b&éhem rozhovoru, kdy aktualné vidi nejvétsSi konkurenci ve
firmach jako Lidl nebo Panasonic, a to ve fromach pfebirani pracovni sily a tim

v posilovani odlivu pracovnikd z oboru, kde jiz nedostatek pracovniku je.

Sice, jak je v praci zminéno, ve zpracovatelském segmentu, ve kterém podnika
analyzovana spole¢nost, nepanuje pocetna konkurence, pro sledovanou firmu
je ale nejvétsi prekazkou k ristu nedostatecny pocet kvalifikované pracovni
sily a potfeba hlubSich zkuSenosti z praxe u zaméstnancu firmy. (Ministerstvo
prumyslu a obchodu, 2018) uvadi, ze v nabytkafském odvétvi roste iniciativa
vice spolupracovat s odbornymi ucilisti pro zlepSeni vztahu studentd k praci.
Nékteré firmy nabizeji studentim na udiliStich jako motivaci napfiklad
stipendijni programy. Tato aktivita je vnimana vedenim spoleCnosti jako
ponékud problematicka vzhledem ktomu, Ze investice do potencialnich
zaméstnancu z fad studentl se v o€ich vedeni nevyrovnaji rizikim spojenych

s jejich odchodem. Proto tak firma aktualné necini, i pfes pfinos feSeni
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aktualniho problému s nedostatkem pracovniku, a kvalifikovanou pracovni silu
shani jinymi zplUsoby.

Nedostatek pracovnikd zmifiuje i Kratochvilova (2017), kdy jako pfiklad uvadi
pocet absolventu truhlaru, jejichz pocet za poslednich jedenact let klesl o 68%.
(Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2019) definuji tento problém jako problém
celého zpracovatelského odvétvi CZ-NACE 31. Vedeni firmy Interiors
podminiovalo nedostateCny pocet kvalifikované pracovni sily nizkymi mzdami
v odvétvi a odlivem pracovnikd i mimo svuj obor jen kvuli vidiné lepSi mzdy.
Dale byla podle (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2019) primérna mzda
v tomto odvétvi 23 981 K&. Reditel analyzovaného podniku vidi FeSeni tohoto
problému v zatraktivnéni truhlafiny pro studenty. Toho by chtél dosahnout tak,
Ze by se mladym studentim na ucilidtich ukazovala sou¢asna situace v oboru.
V truhlafském oboru je dnes bézna prace s pocitaCi a modernimi technologiemi,
robotizace, automatizace a prace s dalSimi materialy, jako napfiklad pravé
umély kamen. Pan feditel dale konstatoval, ze aktualni stav ucilist' je na urovni
80. let minulého stoleti. Studenti si tedy mysli, ze je Ceka tézka prace
v nepriznivych podminkach, a proto nedostuduji, nebo po dostudovani pracuji
v jiném oboru. To by vyfeSilo pravé pfiblizit studentim ucilidt' aktualni stav

celého odvétvi.

Mezi dalSi popularni metody, které firmy pouzivaji ke kontaktu se zakaznikem
a které v této praci nebyly popsany je e-mailing#, vérnostni a partnersky
program, workshopy nebo Casopisy a magaziny a dalSi. Diky rozmachu
technologii a ¢asteCnému pfesunu zakaznika i samotného trhu na internet,
firmy Castéji pouzivaji optimalizaci svych internetovych stranek pro internetové
a zboZové vyhledavace®. Hlavni myslenka takové optimalizace je, Ze zakaznik
hleda informace, a protoze je to nas zakaznik, je nutné mu tyto informace
poskytnout at' uz formou textu, obrazkd, videi, diskuzich a dalSich. Principem
optimalizace je pochopeni faktu, jak ktery vyhledavac funguje a své stranky

tomu uzplsobit. PFfi rozhodovani mezi témito zminénymi metodami by

4 ,E-mailing spo¢iva v hromadném rozesilani emailii na pfedem piipravenou databazi kontaktd,
pfi¢emz pfijemci zprav s timto zasilanim souhlasi (Fiserova, 2015).

5 Zbozové vyhledavade jsou internetové vyhledavaci zbozi, srovnavade cen, recenzi nebo katalogy
zbozi, (napfiiklad heuréka.cz, nebo zbozi.cz) (Janouch, 2014).

43



zakladnim kritériem nemély byt naklady, ale navratnost téchto kampani
(Janouch, 2014).

PFi provadéni pruzkumu by se vSechny analyzované podniky daly zafradit do
kategorie malych podnikl podle kategorizace Komise Evropského
spoleCenstvi z 6. kvétna 2003 (Evropska unie, 2015), coz odpovida tomu, co
uvadéji Panoramata zpracovatelského pramyslu 2017 o zastoupeni typl
podnik( podle velikosti ve zpracovatelském odvétvi CZ-NACE 31, a to, ze:
»Z hlediska velikosti jsou nejvyznamnéjsi malé podniky s podilem na trzbach
41%, pridané hodnoté 43% a poctu zaméstnancl 44%*“ (Ministerstvo primyslu
a obchodu, 2018). Nutné je i zminit, Ze pfi porovnavani riznych firem je potfeba
zohlednovat jejich velikost, protoze systém fizeni, marketingu a dalSiho se liSi
mimo jiné pravé s ménici se velikosti firmy.

Dosazenych vysledkd jakychkoli analyz tykajicich se marketingu firmy by
nemélo byt opomijeno. Marketing je i diky modernéjSim technologiim a stale
vice propojenému svétu velice dulezitou slozkou firemni strategie. Napfiklad
ve chvili, kdy ma zakaznik na vybér z nabidky podobnych moznosti, vybere si
vétSinou az podle sily marketingu jednotlivych firem, a to at na ného pusobi
pfimo, €i nepfimo. Marketing tak pro firmu mdze nékdy znamenat otazku, zda
se obchod mezi zakaznikem a podnikem uskutecni, Ci nikoli (Tanner a
Raymond, 2010).
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7 Zaveér

Cilem této prace bylo zhodnoceni marketingového mixu a zhodnoceni
konkurenceschopnosti podniku INTERIORS manufacture & design a.s. Béhem
sestavovani jednotlivych analyz a ziskavani dat vyslo najevo, zZe se teritorialni
skladba exportu podniku Interiors sklada zejména z némecky mluvicich zemi
jako Némecko, Lucembursko, Lichtenstejnsko, Belgie a ¢astecné Rakousko, a
tedy i jeho konkurence je slozena zejména z firem exportujici do téchto zemi.
Jako konkuren¢ni podniky k porovnani v této praci byly ale vybrany na zakladé
pfedem nastavenych kritérii pro vybér konkurence a zaroven pro dostupnost
vefejnych dat podniky psobici zejména v Ceské republice tak, aby co nejvice
odpovidaly konkurencnimu prostfedi v zahraniCi, do jehoz styku se Interiors
béhem exportu dostava.

Z analyzy marketingového mixu firmy Interiors vychazi, ze jeji marketing je
mimo jiné definovan typem zakaznika, o kterého se dana spoleCnost zajima.
NejCastéji jsou to ekonomicky silni investofi, ktefi investuji do realizace
interiérd zejména restauraci, kancelafi, bank, hoteld a dalSich podobnych. Ke
komunikaci se svym zakaznikem firma nejCastéji vyuziva osobni kontakt,
nejlépe v misté vyroby, a celkové se pro ného snazi byt jedinym partnerem,
ktery zajisti vSe potfebné. Po porovnani s ostatnimi firmami Ize vidét urcity
standart prace se socialnimi sitémi. VSechny zkoumané podniky mély
internetové stranky pfehledné, s moznosti pfepnuti do minimalné anglické
jazykové mutace a moznosti pro zakaznika dostavat vice dalSich informaci

formou blogu, newsletteru, nebo facebookové a instagramové stranky.

Jak z rozhovoru s panem feditelem firmy INTERIORS manufacture & design
a.s., tak z informaci k jednotlivym analyzam vychazi, ze analyzovany podnik
nema ve svém oboru pfilisnou konkurenci, ani nepocituje téméf zadné
konkurencni boje. Za silné stranky firmy Interiors by se daly oznacit jak Sife
jejiho portfolia nabizenych produktl a sluzeb, tak mira vlastni organizace
provadénych procesu, a tedy i mala nutnost spoléhat se na dodavatele, které
ma firma ale i tak dobfe diverzifikované. Dale skute¢nost, Ze se €ast vyrobki
vyrobené firmou Interiors exportuji do celého svéta, témér nulova reklamace

provedenych projektd a u vétSiny zakazek podminka platby pfedem, &imz se
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spoleCnost vyhyba riziku zavazaného kapitalu ve formé pohledavek. Za silné
stranky, které se staly konkurencni vyhodou, by se dala oznacit zejména
schopnost vyhovét i velkym zakazkam vlastnimi vyrobnimi kapacitami a
schopnost zpracovavani umélého kamene. Pan feditel se pfi rozhovoru
zaroven zminil, Ze na druhou stranu jako sou€asnou nejvétSi prekazku k
expanzi vidi v nedostatku kvalifikovanych pracovnikl, coz je ale problémem
celého zpracovatelského odvétvi CZ-NACE 31 (Kratochvilova, 2017).

Z analyzy dat obchodniho rejstfiku je patrné, Ze Interiors, az na par giganta v
oboru, je nasobné vétsi nez zbytek konkurence zde v Cechéch, a jak zmifoval
sam feditel podniku, tak podobné je tomu tak i v Némecku. Zminéni giganti
jsou firmy naprosto jinych rozméru a nelze s nimi malé podniky, jako napfiklad
Interiors, srovnavat. To kvuli rozdilnému typu vyroby, pfistupu k fizeni a také
rozdilné obchodni strategii. Dale je vidét, ze urCitym standardem na trhu firem,
dodavajici komplexni interiéry, se stala snaha byt pro svého zakaznika jedinym
partnerem, ktery zajisti vSe potfebné.

Diky své idealni velikosti, miry vlastni vyroby i uzpusobenosti marketingového
mixu svému zakaznikovi je pro zkoumanou firmu aktualné nejvétsi pfekazkou
nedostatek pracovnikl a Cas, potfebny k optimalizaci stavajicich procesu a
nabyti bohatSich zkuSenosti. Z provedenych analyz, a i ztvrzeni feditele
podniku, je zaroven patrné, ze je firma Interiors, vzhledem ke svym vyrobnim
kapacitam pfi sou€asné moznosti atypické vyroby, jednou z pfednich ve svém
oboru. Je ale v jejim nejlepSim zajmu sledovat okolni situaci a aktualni déni,
aby si i takové misto dale udrzela. Napfiklad vySe zminéna umdash Story
Design a.s. je pro ni sice pouze potencialnim konkurentem, pokud by se ale

v budoucnu uchazely o stejnou zakazku, jiz by si konkurenty byly.

Vysledky této prace by se daly vyuzit k sumarizaci postaveni firmy Interiors na
trhu a mezi konkurenty. Pokud by se tyto vysledky obohatily o finanéni analyzu,
nebo analyzu jednotlivych ukazatelt, mohlo by se jednat o komplexni analyzu
tohoto podniku. Stejné tak, pokud by se stejné podrobna analyza provedla u
dalSich podniku, Slo by ziskat komplexni obraz o celém odvétvi.
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