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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace je zpracovana na téma Uvedeni zidle LAURINO na cesky trh, s cilem
stanoveni komplexni strategie a zavedeni nového produktu spole¢nosti Bukotec s. r. o,
nejefektivnéjSim zpusobem. Prace je rozclenéna na dvé casti, a to na teoretickou
a praktickou. Teoretickou ¢ast tvofi poznatky z oblasti produktového mixu obohacené
o jednotlivé analyzy trhu a konkurenénich sil. Tato Cast je rozsifena o informace z oblasti
utvafeni cenové politiky vyrobku. Praktickd Céast se zaobira informacemi o spolecnosti,
celkovym sortimentem, ekonomickymi ukazateli a zakladnim popisem nového produktu.
Dale je zkoumana uplatnitelnost produktu na trhu, a jak bude dany produkt prezentovan
spolec¢nosti. Na zaklad€ provedené analyzy a ziskanych zkuSenosti, zavér prace obsahuje

navrh strategie, ktera je pro uvedeni tohoto produktu nejvhodné;si.
Kli¢ova slova:

Produkt, strategie, konkurence, marketing, propagace.

ABSTRACT

The topic of the thesis is Launching the new chair XY to the Czech market with the aim to
determine the complex strategy and introduce the new product of the company
Bukotec s. r. 0. in the most effective way. The thesis is divided in two parts — theoretical
and practical. The theoretical part consists of knowledge in the area of product mix
enhanced with individual market analysis and competitive forces. This part will be
extended with information from the area of making product price policy. The practical part
deals with information about company, its whole range of products, economical index
numbers and basic description of the new product. Furthermore, its saleability is examined
and the way of presenting the new product is suggested. Based on the analysis and
acquired experiences, the thesis conclusion contains the strategy suggestion, which will be

the most suitable for this type of product.
Keywords:

Product, Strategy, Competition, Marketing, Advertising.
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UvVOD

Tato bakalaiské prace se zabyva uvedenim nového vyrobku na trh, coZ znamend provést
fadu Cinnosti potfebnych K vytvofeni ucelné strategie. Hlavnim cilem této prace je
navrhnout spole¢nosti Bukotec s. r. 0. vhodnou strategii pro uvedeni nového modelu zidle
LAURINO na c¢esky trh.

Celkovy proces vyroby nové zidle je technologicky velmi slozity a finanéné naro¢ny, tudiz
je pro firmu velmi dulezité jeji efektivni uvedeni. Metody pouzité ke stanoveni komplexni
strategie budou vychazet z provedenych analyz a teoretickych poznatkd. Pomoci analyzy
odvétvi nastinim charakteristiku a vyvoj trhu nabytku s naslednym navrhem na obrannou
strategii proti potencidlnim hrozbam. Trh, konkrétné trh sedaciho nabytku, tvofi silna
konkurence, kterou se pokusim dukladné identifikovat scilem analyzovat prodejni
sortiment a vyhodnotit jeji pfednosti a nedostatky. Cast prace je vénovana konkrétnimu
produktu, kde budou piedstaveny parametry nového modelu zidle s naslednym navrhnutim

grafické prezentace.

Propagace nové zidle tvoii dilezity prvek pro strategii a je nedilnou soucasti pti zavadéni
vyrobku na trh. Soucasti strategie je navrhnout vhodné propagacni nastroje a stanovit
rozpoCet pro uvedeni Zidle na trh. DalSim cilem je stanovit kone¢nou cenu vyrobku
a doporuceni, jak s cenou manipulovat v dalSich letech. Prace bude sméfovana pouze na
prodej vyrobku prostfednictvim obchodnich vztahti, jednim z podstatnych cila této prace je
tedy navrhnout vhodné obchodni partnery, kteti by mohli jevit o novou zidli zajem
a vytvorit vyhodné obchodni podminky pro ob¢ strany. Samoziejmosti bude také vybér

vhodné distribuce k mezi¢lankim a doporuceni distribu¢ni strategie.

Vysledkem prace bude zobrazeni ptfedpokladané¢ho piinosu této komplexni strategie
prostiednictvim vypocta a analyz. Tyto ukazatele poslouzi spolenosti k rozhodnuti, zda je
pro ni vyhodné uvést novy model zidle prostiednictvim této strategic a jestli do ni maji

investovat finan¢ni prostfedky a Cas.



| TEORETICKA CAST
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1 PRODUKT A PRODUKTOVY MIX

Dulezity zaklad této teoretické Casti a celé prace tvoii definice produktu a informace

0 produktovém mixu.

,Produkt je cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo ptani.*

(Kotler, 2001, s. 389)

Jak dale uvadi autor (Kotler, 2001, s. 389), produkty nabizenymi na trhu se rozumi
materidlni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace,

informace a mySlenky.

1.1 Urovné produktu

Produkt existuje v péti uspofadanych trovnich, které tvoii pomysiné slupky kolem jadra.
Jedna se o stupnici uzitnych hodnot produktu pro kone¢ného zakaznika. (Kotler, 2001,
s. 389-390)

Urovné produktu jsou déleny nasledovné:

e Obecnd prospésnost nebo uzite¢nost
e Konkrétné pouzitelny produkt

e Idealizovany ocekavany produkt

e Rozsifeny produkt

e Potencialni produkt

Zakladni rovinou je obecnd prospésnost nebo uzitecnost, kvili které si zakaznik produkt
pofizuje. Marketér proto musi zjiStovat, co je pro kupujiciho prospé€sné nebo uzitecné.
V druh¢ arovni se musi marketérovi podafit prevést obecnou prospésnost nebo uzite¢nost
do podoby konkrétné pouzitelného vyrobku nebo sluzby. Tteti rovinu tvoii idealizovany
ocekavany produkt, sloZzenych ze souboru vlastnosti a piednosti, kter¢é od produktu
zakaznik ocekava a které povazuje za samoziejmé. Prodéavajici ve ¢tvrté urovni se musi
pokusit nabidnout kupujicimu rozsifeny produkt. K béZnému produktu nebo sluzb&é musi
pridat jesté néco navic, coZz by mélo prekonat pfani nebo ocekavani kupujiciho. Posledni
uroven predstavuje potencialni produkt, obsahujici veskerd rozsifeni, ke kterym dojde
u produktu v budoucnosti. Jedna se o oblast, kde firmy zkoumaji v§echny nové moznosti,
jak uspokojit zakaznika a odlisit produkt od konkurence. (Kotler, 2001, s. 390-391)
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Je zndmo, ze konkuren¢ni boj se prevazné odehrava v oblasti rozsifeného produktu, kde
firmy soupeti pfedevsim v poskytovani nadstandardnich sluzeb. Prace se zamétuje spise na
prvni tfi rovné produktu z divodu zaméteni firmy Bukotec s. r. 0. na velkoobchodni

prodej.

1.2 Klasifikace zbozi

Kupujici si spojuje produkt nebo jeho vlastnosti s urcitou znackou, hmotnosti, cenou
a balenim. Zde se jiZz nejednd o samotny produkt, ale o zbozi na trhu. Zakaznik si ptifazuje
k danému produktu riizné vlastnosti, zpiisob uzivani a individualni uzitek. Na zakladé toho

vznika takzvana nauka o typech zboZi neboli typologie. (Tomek, 2001, s. 30-31)
Typovym rozdélenim se tiidi zboZzi na:

e Konventni — mezi konvencni zbozi se pocita zbozi denni spotieby, jako jsou
potraviny, praci prasky, noviny apod. Pii nakupovani rozhoduji pfevazné oblibené
znacky.

e Nakupni — do ndkupniho zbozi patii veSkera bila technika, elektronika, nabytek
apod. Zakaznik nejprve hodnoti cenu a vlastnost, az poté nakupuje. Pii vybéru
tohoto typu zbozi se zdkaznik opird o divéru prodavajiciho, zkuSenosti ostatnich
spottebitelti nebo vybira na zaklad¢ srovnavacich testu.

e Specialni — specialni zbozi je nakupovano v delSich casovych intervalech
a predstavuje ho naptiklad vybérové obleceni, obytny diim i automobil. Kupujici
ma jasné predstavy o vlastnostech nebo vzhledu a voli zbozi, které mu pfinese

maximalizaci uzitné hodnoty. (Tomek, 2001, s. 30-31)

Podniky taktéz klasifikuji zbozi a nakupuji ho ve velkém mnozstvi. Zbozi mizeme tiidit
podle zptsobtl, jak vstupuje do vyrobniho procesu a také podle cen téchto vstupl. Pro
podniky rozliSujeme tedy tfi skupiny zboZzi: suroviny, materidl a polotovary; kapitadlové

investice; pomocné materialy a sluzby. (Kotler, 2001, s. 393)

Pro vyrobni podnik Bukotec s. r. 0., je vstupem rizny dfevény material, napf. tramky
a preklizky. Toto zboZi predstavuje vysoké naroky predevS§im na dopravu od dievaiskych
zavodl. Pro podnik je dilezity neustaly pfisun tohoto materialu, coz ma s dodavatelem

dlouhodobé smluvné dohodnuto.
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Polotvary vstupuji do kone¢nych vyrobki a jsou ¢astecné hotové. Spole¢nost vyuziva jako
polotovar stolové platy, které odebira od dvou dodavatelii. Pomocné materidly a nadhradni

dily, jako jsou naptiklad lepidla a barvy, firmé umoziuji findlni vyrobu.

1.3 Produktovy mix

,Produktovy mix (nazyvany rovnéz sortimentem vyrobkll) ptedstavuje soubor vsech
produkti a polozek, které konkrétni prodejce muiZze nabidnout zakazniktim.* (Kotler, 2001,
s. 392)

Produktovy mix firmy tvofi:

e Siika — ukazuje, kolik vyrobkovych fad firma produkuje.

e Hloubka — udava, kolik variant produktti obsahuje kazda vyrobkova fada.

e Deélka — vyjadiuje celkovy pocet polozek v produktovém mixu.

e Konzistence — neboli slozeni vyjadiuje, jaké jsou vzdjemné vazby mezi
vyrobkovymi fadami, findlnim pouzZitim, vyrobnimi poZadavky nebo

distribu¢nimi cestami. (Kotler, 2001, s. 395)

Diilezitym rozhodnutim manazerti ve firmach je zvolit optimalni délku fady. V ptipadé¢, ze
Ize zvysit zisk pfidanim novych produkti do vyrobkové tady, je dosavadni fada ptilis
kratka. Naopak lze-li zvysit zisk snizenim polozek, je vyrobkova fada pfili§ dlouha. Pokud
firmy chtéji ziskat vétsi trzni podil, mély by prodlouzit vyrobkovou fadu, coz vede K ristu
obratu. Firmy, které dbaji na ziskovost, budou vyuzivat krat§si vyrobkové tady, ale

s peClivé vybranymi vyrobky. (Kotler, 2001, s. 397)
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2 ANALYZA TRZNIHO PROSTORU

Analyza trzniho prostoru predstavuje velmi dillezitou soucast strategické analyzy. Smétuje
k identifikaci vyvojovych trendi, zakonitosti a vazeb. Zakladnim krokem této analyzy je
vymezeni relevantniho odvétvi a zakladnich charakteristik. Znalost odvétvi, ve kterém
podnik soutézi s konkurenty, je pro stanoveni strategic zcela zasadni. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 29-30)

2.1 Vymezeni relevantniho odvétvi

,Odvétvi je obvykle definovano jako skupina podnikii nabizejicich na trhu obdobny

vyrobek ¢i sluzbu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 30)

Hranice odvétvi ukazuje nahraditelnost, jak na stran¢ nabidky, tak na stran¢ poptavky.
V dnedni dobé neni jednoduché vymezit hranici odvétvi a rozpoznat zdkazniky, konkurenci
nebo jaké podniky v odvétvi piisobi. Odvétvi naptiklad se spotfebni elektronikou,
finan¢nimi sluzbami, bankovnictvim nebo zdbavou se prolinaji a v dnesni dob¢ neni zcela
jasné, co tvori ur¢ity produkt a jaka je hodnota pro zédkaznika. V del§im Casovém horizontu

byva nahraditelnost vyssi nez v horizontu krat$im. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 30)

Cilem pfi vymezovani odvétvi je identifikovat sily, které ptisobi v odvétvi a odhadnout,
zda je vice ¢i méné atraktivni. Dulezitym faktorem je schopnost piedpokladat jejich

budouci vyvojové trendy. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 31)

2.2 Zakladni charakteristiky odvétvi

Jednotliva odvétvi se od sebe 1iSi raznymi faktory. V primyslovém odvétvi, konkrétnéji
V nabytkaiském prumyslu, existuje velké mnozstvi podniki nabizejicich Sirokou skalu

vyrobkil.
Zakladni faktory tvofi:

e Velikost trhu — ukazuje objem produkce a celkové trzby.

e Geograficky rozsah konkurence — pfedstavuje prostiedi, v némz konkurence
pusobi. Rozsah pfestavuje lokalni, regionalni nebo globalni piisobeni.

e Rist trhu — vymezuje odbytové moznosti. Pomaly rist zvySuje rivalitu

prostfednictvim cenovych valek. Rychly rist pfitahuje nové podniky.
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e Pocet konkurentii a jejich velikost — slouzi k identifikaci, zda se jedna o podniky
malé, velké (monopoly, oligopoly, monopolni konkurence). Velké podniky maji
moznost ovliviiovat cenu.

e Pocet zakaznikli — vyvolava tlak na cenu.

e Vstupni bariéry — ukazuji investi¢ni naklady, absolutni nakladové vyhody, loajalitu
zakazniki, legislativu atd. Nizké vstupni bariéry ptitahuji nové konkurenty a snizuji
vynosnost v odvétvi.

e Vystupni bariéry — jsou investice bez variant pouziti. Vysoké vystupni bariéry

e Tempo zmén technologie — pfedstavuje, jak rychle se méni technologie a investi¢ni
naroky.

e Inovace vyrobku — ovliviiuji Zivotni cyklus vyrobku. Cim &ast&jii je inovace, tim se
zkracuje Zivotni cyklus.

e Naroky na kapital — tvofi vstupni a vystupni bariéry.

e Diferenciace vyrobku — ukazuje, jak je vyrobek odlisen od ostatnich. Nizka
diferenciace zpisobuje vétsi rivalitu mezi podniky.

e Mira hospodarnosti — je zdkladnim faktorem k urceni zisku podniku. Ukazuje vztah
mezi nakladovymi vyhodami a podilem podniku na trhu. Podniky s niz§im trznim
podilem na trhu maji mensi zisk oproti podnikiim s vét§im podilem. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 32-33)

2.3 ldentifikace trznich piileZitosti

Podle Kotlera (2000, s. 52), marketingova ptilezitost je oblast potieby a zajem kupujicich,
kde je vysokd pravdépodobnost, Ze v piipad€ uspokojeni této potieby podnik dosdhne
zisku. Pftilezitost existuje v pifipad€, Ze identifikujeme dostatecnou skupinu lidi, jejiz

potieby jsou neuspokojené.
,»Existuji ti1 situace, které umoznuji vznik trznich ptileZitosti:

1. Nabidka néceho, ceho je na trhu nedostatek.
2. Nabidka existujicitho vyrobku nebo sluzby novym nebo lepsim zptisobem

3. Nabidka nového vyrobku nebo sluzby.* (Kotler, 2000, s. 53)
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V ptipad¢€ prvniho bodu, existuje marketingova piilezitost, kdy zdkaznici stoji ve frontach,
aby si mohli produkt koupit. Tato pfilezitost je kazdému ziejma a vyrobei by méli takové

situace co nejlépe vyuzivat tim, ze zvoli vysoké ceny. (Kotler, 2000, s. 53)

V druhém bod¢ se podniky snazi néjakym zptsobem vylepsit existujici vyrobek nebo
sluzbu. (Kotler, 2000, s. 53-54)

Podniky na vylepseni ptichazeji nejcastéji metodami, jako jsou:

e Metoda detekce problému — pracovnici marketingu se snazi ziskat konkrétni dotazy
zékazniktli, nebo zda maji n¢jaké navrhy na zlepSeni nebo jsou néc¢im zklaméni.

e Metoda idealu — marketéfi hovoii taktéz s vybranymi zakazniky, ale zadaji je, aby
navrhli idealni verzi vyrobku nebo sluzby.

e Metoda spotiebniho fetézce — pracovnici marketingu hovoii se spotiebitelem
a zadaji ho, aby uvedl, jak produkt ziskava, pouzivd a jak se ho zbavuje. Poté
zpracuji spotiebni fetézec a zjist'uji jak vyrobek nebo sluzbu zlepsit. (Kotler, 2000,
S. 54-55)

U nabidky nového vyrobku nebo sluzby nezélezi na zakaznickém nakupovani, jak je tomu
u ptedchozich metod. Spotiebitelé maji pouze omezenou piedstavivost o novych vyrobcich
a sluzbach. Nenavrhli by vyrobky jako je napt. fotoaparat, videokamera nebo pralomové
materidly jako kevlar, celofain atd. Podniky jsou vybavené vyzkumnymi pracovniky

a vyvojovymi skupinami, které piichazeji na nové napady. (Kotler, 2000, s. 57-59)
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3 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Pro marketingové koncipovanou firmu je poznani konkurence velmi dilezité, z divoda

odhadnuti Sanci na trhu a hrozeb firmy. (Vysekalova, 2006, s. 38)

Konkurenéni sily tvofi vyznamnou charakteristiku odvétvi, ovlivituji konkurencni pozici
a uspésnost podniku. Prostfedi konkurence tvoii specifické podminky a situace konkurence
daného oboru. Agresivnim chovanim svych rivall, se miize podnik dostat v atraktivnim
odvétvi do velmi nepfiznivé situace. Z téchto divodi se musi podnik vénovat analyze
konkuren¢nich sil, které ptsobi v daném odvétvi. K ziskani ,,obrazu® konkuren¢niho
prostiedi slouzi dva kroky analyzy. Prvni krok analyzy sméfuje do oblasti charakteristiky
konkurence, ktera ptisobi v daném odvétvi, a druhy je orientovan na jednotlivé konkurenty.

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)

3.1 Porteriv model péti sil

Ke zkoumani konkuren¢niho prostiedi vyznamné piispél Michael Porter z Harvardu
pomoci tzv. modelu péti sil. Prostfednictvim tohoto modelu je mozné pochopit sily
pusobici v tomto prostiedi a identifikovat, které maji pro podnik nejvétsi vyznam v ramei
budouciho ptisobeni a které mohou byt pomoci strategickych rozhodnuti ovlivnény. Podnik
by se mél snazit zménit ptisobeni téchto sil, ve sviij prospéch. (Sedlackova a Buchta, 2006,

s. 47)
Mezi tyto konkurencni sily patii:

e Konkurenti v odvétvi

e Hrozby substitu¢nich produktii

e Hrozba vstupu novych konkurentt
e Vliv dodavateli

e Vliv kupujicich (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 48)
Konkurenti v odvétvi

Rivalita mezi podniky je nejsilnéj$i z konkurenénich sil a disledkem jsou konkurenéni
boje. Tyto boje miizou mit fadu forem a rdznou intenzitu. Pro uspéch této konkurencni
strategie je dulezité analyzovat n€kolik faktorti. Mezi tyto faktory patfi zejména pocet
a velikost konkurentli; mira ristu trhu; diferenciace produkti nebo vystupni bariéry

z odvétvi. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 49-50)
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Hrozba substitu¢nich produkti

V ptipad€, ze nahrazujici statky budou pfitazlivejsi diky lepsi cené nebo vykonu,
spotiebitelé budou uvazovat o zakoupeni tohoto statku oproti ptivodnimu. Obranou proti

této hrozb¢ je identifikace tii faktord. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 50)

e Vyse cen substituti

e Kyvalita a vykon substituti

e Velikost nakladt zakazniki na pfechod k substitutim (Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 50-51)

Hrozba vstupu novych konkurenti

Novi konkurenti jsou Casto podporovani zdroji a schopnostmi, které piinaseji na trh
dodatecné kapacity a plany na ziskani trzni pozice. Mira hrozby vstupu zavisi predevsim

na vstupnich bariérach a reakci ostatnich konkurentd. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51)
Vliv dodavatelua

Sila dodavateli mtize vést ke snizeni vynosnosti podnikti. Dodavatelé surovin, energie,
technologie atp. mohou snizovat zisky firmadm zvySovanim cen nebo snizenim kvality.

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 53-54)

Vliv kupujicich

Stejné jako dodavatelé, tak i zakaznici mohou vyvinout na podniky tlaky a ovlivnit
konkuren¢ni podminky na trhu. Silni kupujici mohou v odvétvi zptsobit ztraty podnika
a zvysit konkuren¢ni rivalitu. Svoji silu mohou vyuzit k vyhodam, jako je napi. lepsi
kvalita nebo vyhodnéjsi platebni podminky. Obranou je hledani zakaznikl, ktefi jsou

Vv relativné slabé pozici. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 54-55)

3.2 Analyza konkurence

Tato analyza navazuje na pfedchozi analyzu konkuren¢nich sil a zaméfuje se na
identifikaci konkrétnich konkurentti a na urceni jejich konkuren¢niho profilu. Je tfeba
zjistit zejména jejich:

e strategie

o cile

e silné a slabé stranky (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 64)
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Strategie

Strategickou skupinou jsou oznacovany firmy, které pouzivaji obdobné strategie na trhu.
Silni konkurenti svoji strategii béhem c¢asu méni a firma musi jednotlivé strategie

nepretrzité sledovat. (Kotler, 2001, s. 224-225)
Cile

wJakmile firma identifikuje své hlavni konkurenty, musi si polozit otazku: Ceho chtéi
jednotlivi konkurenti na trhu dosahnout? Podle ¢eho se fidi chovani konkurenta?* (Kotler,

2001, s. 224-225)

Cile firmy mohou byt kratkodobé nebo dlouhodobé a konkurent muze také soucasné
sledovat napt. béznou rentabilitu, rst trzniho podilu a technologické prvenstvi. V piipadé,
ze se podafi zjistit, na jaky cil se jednotlivy konkurent zamétuje, je mozné piedvidat jeho

reakce na trhu. (Kotler, 2001, s. 225-226)
Silné a slabé stranky

Dilezitym krokem je vytyCeni silnych a slabych stranek konkuren¢nich firem. K této
identifikaci je nutné zjistit, jaké je jejich konkurenéni postaveni na trhu. (Kotler, 2001,
S. 226)

Postaveni muze byt:

e Dominantni — firma md mnoho strategii a kontroluje chovani vSech konkurenti.

e Silné — bez ohledu na chovani konkurence mize firma provozovat své aktivity.

e Vyhodné — pro zlepSeni trzni pozice mize firma vyuzit piilezitosti a uplatit své
silné stranky.

e Udrzitelné — Sance na zlepSeni trzni pozice jsou mizivé, ale dokédze si postaveni na
trhu udrZovat.

e Slabé — nedostatecna vykonnost podniku, ale existuji moZnosti na zlepSeni
prostiednictvim zdokonaleni stylu podnikdni. V piipadé zhorSeni bude muset
opustit trh.

e Neudrzitelné — neexistuje moznost na zlepSeni a vykonnost podniku je

nedostatec¢na. (Kotler, 2001, s. 226)

Pti zjiStovani silnych a slabych stranek je také vhodné sledovat podil na trhu, povédomi

a oblibu zakaznikd dané firmy. (Kotler, 2001, s. 227)
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4 PROCES TVORBY NOVEHO PRODUKTU

,»Vyrobek musi byt né¢im vic nez jen fyzickym zafizenim: Musi to byt koncept, ktery fesi
nééi problémy. Navic vyrobek jednou musi laboratof opustit a vstoupit na trh. Proto

potiebuje ,,podvozek i kiidla“.« (Kotler, 2003, s. 155)

Vysledkem strategického planovani je proces tvorby nového produktu, ktery vychazi
z pozadavkl a potieb zakazniki, a také z portfolia produktd, pomoci n¢hoz se formuluji
dva cile. Rozhoduje se, zda vyvijet zcela novy produkt, rozsitit existujici produktovou fadu

nebo pouze inovovat ¢i napodobovat. (Mozga a Vitek, 2003, s. 49)

Pii tomto procesu je dulezitd kvalitni spoluprdce mezi marketingovym a vyvojovym
oddélenim. K uspésnému procesu vyvoje se doporucuje vychazet z téchto Ctyi hypotéz.

(Mozga a Vitek, 2003, s. 51)

1. V ptipadé, Ze se jedna o zcela novy produkt pro trh, je nezbytné vénovat velkou
pozornost marketingu, vyzkumu a vyvoji.

2. Jestlize novy produkt vyplyva z technologie, pozadavek na vyzkum a vyvoj se
zvysuje, zatimco marketing nehraje tak velkou roli.

3. Jsou-li technické znalosti dostupné na trhu, ale pro firmu je produkt novy,
marketing plni urcité technické tkoly na zaklad¢ seznameni se s technickymi
parametry.

4. Vyvojové oddéleni by se mélo ucastnit marketingovych Cinnosti v ptipade, ze
produkt neni novy pro firmu, a mélo by byt sezndmeno S pozadavky zakazniki.

(Mozga a Vitek, 2003, s. 52)

4.1 Proces rozhodovani o vyvoji nového produktu

Existuje fada variant a zplsobd, jaky proces pouZit pii vyvoji nového produktu. Jednotlivé
modely jsou viceméné podobné a zalezi na tom, o jaky produkt se jedna nebo jaké ma

firma moZnosti.
Zakladni etapy vyvoje nového produktu tvofi:
1. Tvorba napada
2. Ttidéni napada
3. Vyvoj a testovani koncepce
4

Marketingova strategie
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Podnikatelskd analyza
Vyvoj produktu
Testovani na trhu

Komercializace (Kotler, 2001, s. 332-349)

© N o O

4.1.1 Tvorba napadi

Vyhleddvanim ndpadii zacind proces vyvoje nového produktu. Népady mohou piijit od
zakaznikd, ftidictho managementu, vyzkuml, zaméstnanci nebo distributord.
Nejvyuzivangj§im vychodiskem pro vyhledavani novych napadii jsou potfeby a ptani
zékaznikii. Radu dobrych napadi miizeme také ziskat zkoumanim konkurenénich produkti
naptiklad prostfednictvim svych distributort, dodavateli a obchodnich zéastupcti. Obchodni
zéastupci se setkdvaji pfimo se stiznostmi a potifebami konecnych zakaznikli. Dulezitym
zdrojem je vrcholovy management, z néhoz néktefi pracovnici zodpovidaji za inovace

technologii. (Kotler, 2001, s. 332-333)

4.1.2 Tridéni napadia

Pro tfidéni napadl by firma méla mit vlastni komisi, ktera by je méla ttidit, zda jsou slibné,

okrajové nebo zamitnuté. (Kotler, 2001, s. 333)

Slibné napady by mély byt dikladné pfehodnocovany a firma by se méla snazit vyvarovat
dvou typt chyb. Prvni je chybné zamitnuti, které nastane v piipad¢, ze firma zavrhne
dobrou myslenku. Druhou chybou je, kdyz firma pfipusti, aby se Spatny napad dostal do
etapy vyvoje komercializace. Firma by neméla opomijet financné¢ nebo moralné

odménovat autory ndméti, a tim je motivovat k dalsi snaze tvorby. (Kotler, 2001, s. 334)

4.1.3 Vyvoj a testovani koncepce

Vybrané napady je nutné prevést do produktové koncepce. Koncepce piedstavuje verzi
produktu, ktera vyjadiuje pojmy tak, aby byly srozumitelné spottebiteli. Pii vyvoji dojde
k navrZzeni nékolika variant, napf. pro koho bude produkt uréen nebo jaky pfinese
spotiebiteli uzitek. Testovani koncepce slouZi k zjisténi, zda je produkt vhodny pro cilovou

skupinu. (Kotler, 2001, s. 334-336)

4.1.4 Marketingova strategie

ManaZer po testovani koncepce musi vypracovat marketingovy strategicky plan, ktery

predstavuje tii ¢asti. (Kotler, 2001, s. 339)
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e Prvni ¢ast - popisuje velikost, strukturu a chovéni trhu; velikost potencidlniho
prodeje a podil na trhu.

e Druhd ¢ast — zahrnuje navrhovanou cenu, marketingovy rozpocet a distribucni
strategii.

o Treti cast — obsahuje marketingovou strategii na delsi obdobi a vyhled

dlouhodobého prodeje. (Kotler, 2001, s. 339)

4.1.5 Podnikatelska analyza

Pro podnikatelskou analyzu potitebuje podnik tdaje o odhadovaném prodeji, ndkladech
a predpokladaném zisku. V ptipadé, ze budou dosazeny cile, mize byt koncepce produktu

piesunuta do etapy vyvoje produktu. (Kotler, 2001, s. 340)

4.1.6 Vyvoj produktu

Vyvoj produktu, piedstavuje sestaveni seznamu vlastnosti pozadovanych zékaznikem nebo
firmou a jejich pietransformovani do technickych vlastnosti produktu. Z téchto divodu
oddéleni vyzkumu a vyvoje musi sestavit funkcni prototyp produktu. Prototyp musi
prodélat funkéni a zakaznické zkousky provadéné v ramci firmy, aby se zjistilo, zda

produkt vyhovuje pozadavkim. (Kotler, 2001, s. 342)

4.1.7 Testovani na trhu

Uvedenim nového produktu na trh je mozné zjistit, jak zakaznici a obchodnici reaguji na
skutecny produkt a zda opétuji nakup. Rozhodujicim faktorem je rozhodnout, jak rozsahlé
ma testovani na trhu byt, coz zélezi predevSim na investicnich ndkladech a ¢asové tisni.
Testovani pfindsi tadu wuzitk, jako napiiklad ziskdni rychlejSich zkuSenosti nez
konkurence, ziskani cenové vyhody nebo povést technologického prikopnika. (Kotler,
2001, s. 345-349)

4.1.8 Komercializace

Pti komercializaci neboli obchodnim vyuZiti je diilleZité si poloZit zékladni otazky. Otazkou
,Kdy“ ziskame nacasovani, v jakém okamziku vstoupit na trh. Otazka , Kde* predstavuje
geografickou strategii a firma musi rozhodnout, v jaké lokalité, oblasti, regionu nebo
narodnim ¢i mezindrodnim trhu zavede novy produkt na trh. Firma musi také zjistit své

potencialni zakazniky a odbératele pomoci otazky ,,Komu* a zamé&fit na né svoji distribuci
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a propagaci. Posledni otazka je ,Jak®“, ktera je zaméfena na vhodné zorganizovani

marketingové akce. (Kotler, 2001, s. 349-352)
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5 MARKETINGOVE STRATEGIE ZIVOTNIHO CYKLU
PRODUKTU

Odlisovani produktii a jejich strategie umistovani se musi uzpusobit podle toho, jak se
meéni produkt, trh a konkurence. Za vhodny prvek pro planovani marketingové strategie

muizeme povazovat jednotlivé etapy zivotniho cyklu produktu. (Kotler, 2001, s. 303)

5.1 Etapy zivotniho cyklu produktu

Vsechny produkty maji omezeny zivot a jejich prodej predstavuje ruzné prtilezitosti
a problémy pro prodavajiciho. V riznych etapach zivotniho cyklu produktu zisky rostou
a klesaji, coz také vyZaduje rozdilné marketingové, vyrobni, finan¢ni, prodejni nebo

personalni strategie. (Kotler, 2001, s. 303)

Zivotnost produktu se znazorfiuje pomoci kiivky cyklu Zivotnosti vyrobku a zobrazuje

Ctyfi typické etapy. (Kotler, 2001, s. 303)
Etapy zivotniho cyklu produktu jsou:

1. Zavadéni — je spojeno se zavedenim produktu na trh, coz tvoii vysoké pocatecni
naklady, kdy v této fazi neni dosahovano zisku.

2. Rist — v tomto obdobi dochazi k prudkému rastu zisku a produkt je rychle piijat na
trh.

3. Zralost — zisk je v tomto obdobi stabilni nebo lehce klesa a tempo ristu prodeje se
snizuje z diivodu piijeti produktu velkou ¢asti potencialnich zakaznik.

4. Pokles — obdobi, kdy vyznamné klesa zisk a prodej. (Kotler, 2001, s. 303)
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Zdroj: Kotler, 2001, s. 303

Obr. 1. Krivka zivotniho cyklu produktu
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5.2 Marketingova strategie pri jednotlivych etapach

521

Zavadéni

Marketingovy management se pii zavadéni nového produktu musi rozhodnout, zda

stanovit nizkou nebo vysokou cenu produktu a jestli ma vynalozit nizké nebo vysoké

néaklady na propagaci. (Kotler, 2001, s. 306)

V etap€ zavadéni je mozné pouzit jednu ze Ctyt nasledujicich strategii:

1.

5.2.2

Rychlé sbirani: pouzitim této strategie Se vychazi ze stanoveni vysoké ceny
a vysokych nakladli na propagaci pti zavedeni produktu na trh. Tato strategie se
vyuziva, pokud je potencialni trh s produktem neseznamen a zakaznici jsou ochotni
zaplatit poZadovanou cenu.

Pomalé sbirani: pomoci této strategie se zavadi produkt na trh s vysokou cenou
a nizkymi naklady na propagaci. Tato strategie ma vyznam, kdy potencialni
zékaznici védi o novém produktu a jsou za né¢ho ochotni zaplatit vysokou cenu.
Rychlé pronikani: tato strategie spocCivd ve stanoveni nizké ceny a vysokych
naklad na propagaci pii zavedeni produktu. Ma opodstatnéni v ptipadé, ze
potencialni zadkaznici o novém produktu nevédi a jsou citlivi na cenu. Predpoklada
se zde velka konkurence.

Pomalé pronikani — produkt je zaveden s nizkou cenou a nizkymi vydaji na
propagaci. Tato strategie se pouziva, pokud je velky trh, potencialni zakaznici si

uvédomuji existenci nového produktu a jsou citlivi na cenu. (Kotler, 2001, s. 306)

Ruiist

Tato etapa se vyznacuje prudkym tempem riastu prodeje, coz ptitahuje konkurenéni firmy.

K udrZeni trvalého rychlého riistu vyuZzivaji firmy nékolik strategii. Firma, ktera uplatiiuje

tyto strategie, si upevni své postaveni vii¢i konkurenci. (Kotler, 2001, s. 309)

Strategii se rozumi:

zvySovat jakost produktu a snaZit se ho zdokonalovat;
roz§ifovat vyrobni sortiment a vstupovat na nové trhy;
roz§ifovat distribu¢ni pokryti a pouzivat nové sité;

snizovat cenu S cilem pfitdhnout nové zékazniky, ktefi jsou citlivi na cenu;
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- ptrechdzet od informujici reklamy, k reklam& piesvédCujici o vhodnosti koupé.

(Kotler, 2001, s. 309)

5.2.3 Zralost

Pti kone¢né fazi etapy zralosti dochazi k poklesu absolutni velikosti prodeje a spottebitelé
vyhleddvaji  jiné  produkty.  Kzachovani  prodeje  marketingovi  manazefi

pouzivaji nasledujici modifikace. (Kotler, 2001, s. 310)

e Modifikace trhu — se snazi zménit chovani uzivatele substitutii, vstupovat do
novych trznich segmentti nebo presvédcovat konkurenéni zakazniky.

e Modifikace produktu — manazeti se pokousi zménit vlastnosti produktu, jako napf.
jeho jakost, funkci nebo styl.

e Modifikace marketingového mixu — firmy se soustfedi na zdokonaleni jednotlivych
slozek marketingového mixu, a to na cenu, distribuci a propagaci. (Kotler, 2001,
s. 310-312)

5.2.4 Pokles

Pokles prodeje miize nastat z rtiznych divodii, mezi néz patii napiiklad technologicky
pokrok, zvyseni konkurence nebo zména zakaznickych zdjmu. Pokles mize byt pomaly

nebo rychly, ale vzdy vede ke snizovani cen a zisku. (Kotler, 2001, s. 313-314)
Firmy mohou ovlivnit pokles:

- zvySenim investic pro dosazeni lepsiho postaveni vii¢i konkurenci;

- vyrazenim neefektivnich zakaznickych skupin;

- zvySovanim investic do lukrativnich mezer na trhu;

- zruSenim neefektivnich obchodii a vyuzitim uSetfenych zdroji Kk podpoie
uspésnych produktt

- sklizenim investic vedoucim ke snaze rychle ziskat hotovost. (Kotler, 2001, s. 314)
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6 CENOVE STRATEGIE

Cenova politika firmy tvofi vSechna rozhodnuti a opatieni, které se tykaji ceny produktu
a sluzeb. Tato politika ovlivituje nejvice hospodaisky vysledek firmy a je také dilezitym

hodnoticim faktorem a rozhodovacim prvkem pro zakazniky. (Tomek, 2001, s. 140)

Pti rozhodovani o tvorbé konkrétni vySe ceny je dilezité znat interni a externi podnikova

data a pravni podminky. (Tomek, 2001, s. 144-145)

e Interni podnikovd data — zobrazuji vlastni nakladové a produkéni podminky,
podminky v rdmci oboru a hmotné kapacity.

e Externi podnikova data — ukazuji formu, charakteristiku a organizaci trhu.

e Pravni podminky — tvofi napf. legislativa proti omezovani hospodaiské soutéze,
obCansky a obchodni zdkonik nebo dafiova a cenova omezeni. (Tomek, 2001,

5. 144-145)

6.1 Metody tvorby cen v praxi

V praxi se miizeme setkat s ndsledujicimi péti metodami tvorby cen, které jsou orientovany

na:

1. Naklady — zakladem této metody pro stanoveni ceny je, Ze naklady ukazuji dolni
mez. Cena by mé¢la pokryt naklady na vyrobu, prodej, distribuci a pfinést odménu
za vynalozené usili. Na zdklad¢ analyzy bodu zvratu podnik rozhodne, jaké
mnozstvi produktl je pro ného vyhodné vyrabét.

2. Poptavku — tato orientace vychazi ze zakladu, Ze mnozstvi zbozi, které je kupovano
vV daném obdobi, zavisi na jeho cené. Cim niz§i bude cena, tim vé&tsi bude
zakoupené mnozstvi a naopak. K zjiSténi reakci spotiebitelli na cenu se vétSinou
vychazi z dotaznikového Setfeni.

3. Konkurenci — pomoci této metody stanoveni ceny firma vychazi z cen konkurentt.
Firma musi brat ohled na pocet a silu nabizejicich a homogenitu produktd.

4. Uzitek — cena se odvozuje od jinych vyrobki klasifikaci souboru uZite¢nych
vlastnosti. K jednotlivym vlastnostem jsou pfifazovany body, které se davaji do
relaci s cenou. UZitek produktu je vSak u kazdého zédkaznika rizny a zaleZi na stavu
jejich potieb.

5. Svéazéani cen — predstavuje urceni tzv. cenového baliku, coz pfedstavuje zahrnuti

riznych produktt do jedné nabidky s celkovou cenou. Celkova cena musi byt nizsi,
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nez soucet cen jednotlivych produktt. Kupujici by mél ziskat vice, ale i pro
nabizejicitho musi byt cena vyhodnd, napi. vyhodami ve formé vyrobnich nakladi

nebo vétsiho odbytu. (Tomek, 2001, s. 151-155)

6.2 Stanoveni kone¢né ceny

Pro stanoveni kone¢né ceny firma musi brat v uvahu i dalsi ¢initele ovliviiujici cenu. Jak

uvadi Tomek (2001, s. 156-158), kone¢na vyse ceny miize byt dotvarena:

1. Kondi¢ni politikou — jednd se o politiku stanoveni dalSich podminek, pfedev§im
vyhod pro odbératele ¢i spotiebitele. Muize tvotit politiku rabatii, dodacich nebo
platebnich podminek.

2. Psychologickymi faktory — politika, kterda je zaméfena na psychologické
ovliviiovani spotiebiteli. Z psychologického hlediska ma cena dolni a horni prah,
coz vymezuje interval, ve kterém jsou kupujici schopni akceptovat cenu. Pfi
piekro¢eni horniho prahu, dojde ke ztraté poptavky a pti stanoveni ceny pod dolni

prah muze dojit k pfechodu do jiného segmentu kupujicich.



Il PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI BUKOTEC S. R. O.

7.1 Charakteristika spoleCnosti

Spole¢nost Bukotec s. r. 0. se sidlem ve Straznici byla zalozena v roce 1997 jako vyrobni
podnik. Pfi svém vzniku Gspé$né navazala na femesiné uméni nabytkarského prumyslu ve
Straznici, které ma zde svou tradici jiz fadu desetileti. V prvopocatcich vyroba probihala
ve vlastnictvi statniho podniku TON sidliciho v Bystfici pod Hostynem, kterému na
nameésti ve Straznici patfil odStépny zavod. Vyrobni produkce tehdy nabizela pouze dva
typy dievénych zidli a cely zavod pracoval ve velmi malych prostorach. Po privatizaci
vroce 1991 pievzala celou vyrobu spolecnost STRON s. r. o., ktera se v roce 1997
rozdé¢lila na dvé firmy. Nové vznikla spole¢nost Bukotec s. r. 0. zdokonalila vyrobu
a prevzatou modelovou fadu rozsifila o dal$i modely, sledujici moderni i modni trendy.
V dnesni dobé¢ se spole¢nost zabyva vyrobou ohybaného sedaciho nabytku, tudiz zidlemi,
kiesly, sedacimi lavicemi a také stoly. Neustale rozrustajici se podnik Citd v praméru

osmdesat zaméstnancu.

Ve vyrobnim programu zakaznik najde jak modely tradi¢ni (opravdovou klasiku), tak
1 médni design, velmi oblibeny u mladé generace. Spolecnost dodava své produkty mezi
znamé velkoobchody a zaméfuje se na zahrani¢ni odbératele. Nejvétsi cast, asi 75 %
vyrobkl, putuje do Spolkové republiky Némecko. Firma se prezentuje také na tuzemském
trhu, a to prostiednictvim svych obchodnich partnerti nebo provozovanim vlastnich
e-shoptt www.nabytek-24.cz a www.gastronabytek24.cz. Kazdy mésic vyrobi a expeduje
nekolik tisic zidli a kazdy odbératel ¢i zakaznik si mtize zvolit z nékolika typt, potahovych
latek a barev mofeni. Zidle nejsou vyrabény na sklad, tudiz kazda Zidle ma své jméno

a pfedem dané¢ho zakaznika.

Firma Bukotec s. r. 0 se snazi o udrzeni pevné pozice na ¢eském trhu a uspokojeni naroka
odbératelll. V ptipad€ zajmu je spolecnost schopna ve velice kratké dobé zavést do vyroby
1 nové modely zZadané odbératelem ¢i zdkaznikem. Jeji snahou je také inovovat a vytvafet
neustale nové produkty, zlepSovat zpiisoby distribuce, modernizovat vyrobni technologie

a komunikovat novymi marketingovymi prosttedky.


http://www.bukotec.cz/Bukotec/Spolupracujici_firmy/
http://www.nabytek-24.cz/
http://www.gastronabytek24.cz/
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7.2 Technologie

Vyrobni technologie probihd v nékolika fazich a kazdy typ vyzaduje rozdilné pracovni
postupy a vyuzivd rizné technologie. K vyrobé mnoha modelil spole¢nost pouziva
ohybany masivni buk. Pouzitim této technologie je docileno velkého prohnuti
opéradlovych noh a tim padem i vysokého sedaciho komfortu. Masivni bukové hranolky
jsou ohybany tradi¢ni technologii v pafe. Alternativou ohybani noh je vyiez dané
opéradlové nohy piimo do zahnutého tvaru hranolku nebo slepenim dvou casti, coz
vyzaduje piesné vybrouSeni na hladky povrch. V ptipadé pouziti opéradel jsou vyuzivany
ergonomicky tvarovatelné bukové preklizky. Jednotlivé ¢asti jsou K sobé spojeny na
zakladé vyfezanych Cept a dlabu specialnimi lepidly na dfevo. Pii vyrob¢ zidli ¢i kiesel je
tento tradi¢ni a mnoha lety provéfeny systém natolik spolehlivy, Ze spole¢nost dokaze

nabidnout zakaznikiim i delsi zaruku, nez zdkonem stanovené dva roky.

Kazdy produkt prochazi fazi mofeni a na vybér je Siroka Skala odstinti lakti od ¢erné az po
bilou. Ne vsechny produkty jsou kompletné mofeny a Castecné moteni vyzaduji pouze
vyrobky s velkym sedacim komfortem, tudiz produkty ¢alounéné. Spole¢nost nabizi také
rozsahlou paletu ¢alounéni. Odbératel si mize zvolit, zda preferuje jednobarevnou latku,

latku s prouzky, s floralnimi motivy, vinénou latku, textilni kozenku ¢i pravou ktzi.

Vyrobni faze kazdého produktu vyzaduji jiné postupy, a proto vyrobni hala spole¢nosti ma
své stroje a pracovniky systematicky uspotradané tak, aby mohla reagovat na rtizné vyrobni

variace produktl sestavené odbératelem.

7.3 Organizaéni struktura

Management podniku firmy Bukotec s. r. o. tvofi liniova organiza¢ni struktura, ktera je
znazornéna na obrazku 2. Tato organiza¢ni struktura zobrazuje spise malé podniky kolem

70 zamé&stnancil. Tvofi ji dva feditelé podniku a podnik je rozdélen na oddélent:

e Vyrobni
e Obchodni
e Ekonomické
Tato oddéleni fidi vykonné pracovniky, ktefi dostavaji specifické piikazy. Vyhodou této

struktury je jednotnost fizeni a ptehledné uspofadani vztahli mezi nadfizenymi
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a podtizenymi. Tento zpusob firma zvolila z divodu nizkych nékladii na fizeni a nadiizeni

také mohou Iépe a pfimo kontrolovat své podiizené.

Vyrobni odd¢leni je tvofeno Sesti pracovniky, ktefi maji na starosti zasobovaci ¢innost
a objednavaji potfebné casti k sestaveni produktti od riznych odbératelti. Dale dohlizi na
chod strojni, brusné a dokoncujici dilny. Oddé¢leni ma také na starosti dva vyvojové
pracovniky, jejichz tkolem je vytvafet nové produkty, pracovni postupy a provadét

fotodokumentaci v§ech modelu.

Obchodni oddéleni tidi odbyt tuzemsky a odbyt zahrani¢ni, ktery je pro spole¢nost
nejdulezitéj$i. Pracovnici pfijimaji objednavky od odbératelli, zakaznikl, poskytuji
telefonické dotazy, a jelikoz cely sortiment spole¢nosti tvofi nejen vlastni vyrobky,
objednavaji zbozi od smluvnich partnerii. Staraji se rovnéz o distribu¢ni slozku podniku,

a to fizenim vlastni dopravy, ale také usmérnuji dopravu odbérateliim.

Oddéleni zabyvajici se vztahy pracovnikii se spolecnosti a financemi se nazyva
ekonomické a personalni. Je tvofeno pracovnicemi, které maji na starosti celé podnikové

ucetnictvi, mzdové ucetnictvi a zaroven spravu majetku firmy.

Wrobni Obchodi e St
oddéleni oddéleni St
oddelen:

Odbyttuzemsky !
Odbytzahranicni

Zdroj: Interni tidaje spole¢nosti Bukotec s. r. 0.

Obr. 2. Organizacni struktura
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8 ANALYZA VNITRNICH ZDROJU A SCHOPNOSTI PODNIKU

8.1 Analyza vyrobniho sortimentu

Sortiment spole¢nosti Bukotec s. r. 0. je ¢lenity a obsahuje nejen vyrobky vlastni, ale je
také obohacen o dalsi produkty, které nakupuje od smluvnich partnerd. Tyto produkty tvoii
zhruba 20 % celkového sortimentu. Zbylych 80 % vyrobkl dokaze firma vyrobit vlastni
silou za pouziti materialu, na ktery spole¢nost nema vyrobni technologii ani kapacitu, tudiz
je nakupovan od riznych vyrobcti. Jedna se piedevs§im o Zelezné Casti nebo velké dievéné
preklizky, nutné k sestaveni daného modelu zidle ¢i stolu. Vyrobni sortiment spole¢nosti se
déli na zidle a kiesla, stoly, barové Zidle, taburety, sedaci lavice a kostky, restauracni

lavice a boxy.

8.1.1 Zidle a k¥esla

Sortiment zidli tvoti 79 produkti a je ¢lenén na Zidle ¢alounéné a dievéné. Jednotlivé typy
jsou dale ¢lenény na jidelni zidle, pro restauracni vybaveni, zZidle s podruckou, masivni
zidle, zidle do zéatézovych provozl a takzvand duo zidle. Dané typy zidli je také mozné
konfigurovat odstinem mofteni, kde je moznost Cerpat ze Sirokého spektra. Proti poSkrabani
jsou vSechny pokryty transparentnim ochrannym lakem. VétSina zidli je jmenovité

oznacena a sefazovana abecedné.

Calounéna kiesla jsou obsaZena ve vyrobnim sortimentu dvaceti deviti kusy a jsou uréend
jak do pokojii, tak do restauraci. Kiesla se vyrabi ve varianté pro jednu osobu nebo
dvousedadlova. Kresla maji piibliznou sedaci vysku 50 cm a diky tomu je mozné je vyuzit
napiiklad misto zidli v restauraci. VétSina kiesel ma v seddku vestavéné ocelové pruziny,
a proto se vyznacuji vysokym sedacim komfortem. Jsou kvalitné Calounéné a disponuji
tvaroveé stabilni pénou v seddkové kvalité. Dily calounéni jsou prosité a proStepované
anglickym stehem. Na vybér je z n€kolika variant potahovych latek, kizi a textilnich
koZenek. Standardni kiesla jsou vybavena podlahovymi kluzdky a k prodeji jsou

kompletn¢ smontovana.

8.1.2 Stoly

Dievéné jidelni stoly slouZi pro kuchyniské potieby a vzhledem ke své kvalit¢ mohou byt
pouzity do zatézovych prostorl. Firma nabizi ve svém vyrobnim sortimentu pouze osm

typt jidelnich stolii. Dfevéné stoly jsou urCeny prevazné pro restauracni zatizeni spliujici
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podminku modernich jidelnich stoli a zaroven zachovavaji vysokou konstrukéni pevnost.
Jak zidle, tak stoly jsou nabizeny v mnoha barevnych odstinech a zakaznik ma moznost Si
vybrat z mnoha dopliikovych rozméri. Problémem neni ani vyrobit stdl atypickych

rozmérd nebo volba tloustky platu.

Sortiment tvofi také stoly uréené k z(tulnéni restauracnich a obyvacich prostori. Jedna se
o stoly barové, tvofici jedendct produkti sortimentu. Barové stoly jsou konstruované
K pouziti podél zdi nebo piimo uprostied prostoru a jsou vysoké sto deset centimetrd.

Kuchynské barové stolky méfi nejcastéji devadesat centimetrd. V piiplatkové verzi je

mozné zvolit dyhované stolové platy.

8.1.3 Barové zidle

K barovym stolim je sortiment rozsiien o barové zidle tvotici 43 produktd. Jak u béznych
zidli, tak 1 u barovych jsou Zidle ¢lenéné na dievéné a Calounéné. Baroveé Zidle mohou byt
ve variant¢ pouze se seddkem, nebo navic i1 s opéradlem. VySka barové zidle souvisi
s vyskou barového stolu nebo pultu. Barové zidle pro kuchynské pouziti maji obvykle
sedaci vySku 62 cm a jsou doporuceny k vySce barového pultu devadesat centimetra.
Naproti tomu barové zidle pro restaura¢ni pouziti maji sedaci vysSku osmdesat dva
centimetrd, pfi¢emz se nejcastéji doporucuje vyska barového stolu sto deset centimetrui.
Firma poskytuje jednoduchy vzorecek, ktery slouzi pro stanoveni ergonomického sezeni

u barovych seti.

Vp =Vz+30cm
Vp = vySka barového pultu vcm

VZ = vySka sezeni na barové zidli v cm

Vedle béznych potahovych typl latek je zde také moznost potazeni antibakteridlni
kozenkou. V8echny typy barovych Zidli mohou byt opatieny krytkou noZniho spoje a tim
Ize prodlouzit jejich zivotnost. Jsou nabizeny V provedeni nerezovém a médéném, coz
umoznuje jejich ptizplisobeni se interiérovym pozadavkim. Za ptedpokladu standardniho

uzivani je na zidle nabizena Ctyfleta zaruka na konstrukéni pevnost.
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8.1.4 Taburety, sedaci lavice a kostky

Lavice, sedaci kostky a taburety jsou konstruovany pro snadnou manipulaci a variabilni
uzivani. Vyrobni sortiment ¢ita téchto produkti tficet devét. VSechny modely jsou pro
svoji stabilitu opatfeny dfevénou sedaci kostrou. Od béznych sedacich kostek se rozlisuji
takzvané taburety, které maji stejné konstrukéni vlastnosti, ale jejich tvar je zaobleny
a obsahuji dievéné nebo pro vyssi odolnost nerezové nozicky. Konstrukéni feSeni sedacich
lavic je umoziuje pouzit misto zidli jako lavici ke stolim. Uplatnéni také najde jako
odkladaci lavice na hotelovych pokojich. U kazdého typu je moznost vybrat si potah nebo
barvu moteni dfeva pro viditelnou ¢ast noh a fada z nich mize byt doplnéna opéradlem.
Delsi calounéné kostky mohou nahradit vicemistné lavice a jsou vyrabény ve variantach
kuchyniské, restauracni, jidelni nebo rohové. Na tyto produkty neni problém umistit firemni
loga nebo rizné obrazky. Mohou byt vysité nebo tisténé sitotiskem a k vyrobé je potiebné

dolozit podklady ve formatech PDF nebo EPS.

8.1.5 Restauracni lavice a boxy

Restauracni lavice a boxy jsou navrhnuty pro nejefektivnéjsi uspotfadani prostoru
Vv riiznych restauracnich zafizenich, klubech, ¢ekarnach, predsalich a recepcich. VSechny
produkty jsou celocalounéné a nabizi kvalitni sedaci komfort. Sortiment obsahuje dva typy
sedacich boxli a jeden typ sedaci lavice. Lavice a boxy jsou nabizeny Vv modularnich
a odd¢lovacich variantach, a proto je vyhodou tohoto systému jeho univerzalnost. Mohou
byt umistény jak zady ke zdi, se systémem zada na zada, ve varianté s pevnou zadni sténou
k umisténi v prostoru nebo jako samostatné stojici moduly, které jsou calounéné i ze
zadnich stran. Libovolnymi kombinacemi je mozné vytvofit rohovou sedaci nebo
nekone¢nou fadovou lavici i s pouzitim piepazek. Velikost a rozmér odd€lovacich
podpérek lIze rizné upravitaz do rozméru oddélovaci vysoké neblizké stény.
K jednotlivym lavicim a boxiim jsou nabizena celoCalounéna kiesla vychazejici ze

stejného konstrukéniho zakladu a ¢alounénych kuzi.

8.2 Analyza vybranych ekonomickych ukazateli

Pfi analyze ekonomickych ukazateli jsou pouzity udaje ziskané z vybranych internich
zdrojii spole¢nosti shrnutych do tabulky ekonomickych ukazatelt. Tato tabulka je tvofena
ekonomickym a persondlnim oddélenim, které Cerpa informace pfedevsim z ucetnictvi, a to

z vykazi ziskl a ztrat, ucetnich uzavérek a rozvahy. Oddéleni mzdového tcetnictvi zde
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také doklada pocet zaméstnanci, jejich odpracované hodiny a mzdy. VSechny informace

Jjsou znazornény od roku 2007 az po rok 2012. V nasledujici tabulce je znazornén vycet

Sesti faktoru.

. Pocet . Vyrobeno Zisk

Rok Pracovnik zamést. Odpr. hodiny Mzda (v ks) W %)
2007 Vyrobni 38 65 862 4 001 074
Ostatni 15 27 239 2 392 388

Celkem: 53 93 100 6 393 462 24 145 100
2008 Vyrobni 40 69 511 4149 197
Ostatni 16 27 553 2414 894

Celkem: 56 97 064 6 564 091 25739 106
2009 Vyrobni 42 80 103 4 980 672
Ostatni 16 30 576 2 695 528

Celkem: 57 110 679 7 676 200 34 526 139
2010 Vyrobni 45 96 832 5571 450
Ostatni 16 22 262 3128 898

Celkem: 61 119 094 8 700 348 39 964 128
2011 Vyrobni 60 127 796 7 104 796
Ostatni 20 23 227 3 596 050

Celkem: 80 151 023 10 700 846 48 049 169
2012 Vyrobni 55 103 949 6 457 569
Ostatni 22 41 125 3864 354

Celkem: 77 145 074 10 321 923 46 317 189

Zdroj: Interni udaje spole¢nosti Bukotec s. r. o.

Tab. 1. Vybrané ekonomické udaje spolecnosti Bukotec s. r. o.

Na zékladé téchto skutecnosti bylo zjiSténo, Ze v jednotlivych letech pocet zaméstnanct

neustdle rostl a také se zvysil pocet odpracovanych hodin na zékladé¢ zvySeni objemu

vyroby a produkce novych typtu vyrobki. Od roku 2007 se pocet vyrobenych kust navysil

o vice nez 90 % oproti roku 2012, ¢emuz také dopomohlo navazani novych obchodnich

kontaktt predevsim se Spolkovou republikou Némecko. Ve sloupci zisk je zobrazeno, jak
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se procentuelné vyvijel zisk vyrobenych zidli a stolti S porovnanim s rokem 2007. Kazdym

rokem zisk spolec¢nosti rostl, pouze v roce 2010 byl pokles 11 % oproti pfedchozimu roku,

MW

Z 25,89/EUR na 24,76/EUR.

8.3 Silné a slabé stranky spole¢nosti

Silné a slabé stranky analyzujici vnitini prostfedi podniku, slouzi ke zlepseni nedostatki

a dopomahaji naplno vyuzit pfednosti spole¢nosti, a tim se 1épe prosadit na trhu.

Silné stranky

Slabé stranky

zakazkova vyroba

kvalitni vyrobky

nizké ceny vyrobkl
konkuren¢ni schopnost vyrobku
ceské vyrobky

uspésny export

dlouholeta tradice

pruznost zaméstnancti

stabilni management firmy
dlouhodobé obchodni vztahy

vlastni tuzemska doprava

nedostatek kvalifikovanych
pracovnikil ve vyrobé

zastarala technologie

internetovy obchod

dva feditelé

zavislost na jednom odbérateli
amortizace stroji

nedostatecné skladovaci prostory
vzrustajici naklady na opravy

nevyuziti odpadovych surovin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Silné a slabé stranky spolecnosti Bukotec s. r. o.

Mezi silné stranky spole€nosti patfi fada faktort. Prvni a nejvétsi prednosti je zakazkova
vyroba. Mnohym odbératelim vyhovuje kombinovat a sestavovat produkt podle svych
pfedstav nebo na pfani kone¢ného zdkaznika, coZ nabizi na ¢eském trhu pouze dvé vyrobni
spole¢nosti. Vyrobky jsou na kvalitni trovni, diky dlouholetym zkuSenostem ptredevs§im
Vv oblasti vyroby cept a dlabt, které jsou nasledné lepeny specidlnim lepidlem, a proto jsou
tak stabilni a pevné. Spolecnost vyuziva potahy od ceskych dodavateld, coz také zlepSuje

kvalitu produktii. V porovnani s ostatnimi vyrobci zidli a stold patfi firma mezi nejlevnéjsi
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na Ceském trhu. Pomér cena - kvalita upfednostituje tyto vyrobky, které v dnesni dobé
ekonomické krize patfi mezi zadané. I na zéklad¢ zastaral¢ technologie, kterou zmiiuji ve
slabych strankach, jsou vyrobky konkuren¢né schopné, a to piedevsim diky svému vzhledu

a pouzivanému kvalitnimu materialu.

Silnou vyhodou je fakt, Ze spole¢nost produkuje vyrobky, které se vyrabi na tzemi
Ceské republiky, koneéni spotiebitelé totiz preferuji produkty tuzemské vyroby pied
vyrobky zahrani¢nimi. Rada dovezenych velmi levnych vyrobkil je nekvalitnich a Gesti lidé
zaCinaji pomalu pfistupovat k ¢eskym vyrobkiim ohleduplnéji. Mnoho tuzemskych
odberatelt pti ndkupu zbozi vyuziva taktéz dopravu, kterou firma rovnéZ nabizi. Zbozi tak
thned putuje ke svému odbérateli a tim padem nevznikaji casové prodlevy. Spole¢nost také
rozsifuje svoji plisobnost 1 na zahranicni trh, coZ umoziuje poznani jinych vyrobk, a diky
tomu se snazi konkurovat svymi vyrobky 1 na téchto daleko rozsSifenéjSich trzich
V nabytkatském primyslu. Primérné tficet tisic vyrobku tak putuje do Spolkové republiky

Némecko, kde ma své dva nejvétsi odbératele.

Spolecnost si také zakldda na své dlouholeté tradici, kterd sahd az do osmdesatych let
a poukazuje timto na své zkusSenosti v oboru. Nékolik star§ich zaméstnanct zde pracuje uz
od prvopocatku a fada zaméstnanci z mladsi generace zastupuje své rodi¢e. Diky tomu
jsou zaméstnanci velmi loajalni a vazi si prace vtomto podniku. V piipadé kolisani
vyroby, kdy v jednotlivych mésicich se vyrabi velké mnozZstvi nebo malé mnoZstvi
vyrobkll, jsou zaméstnanci ochotni ménit svou pracovni dobu a jejich pruznost je pro
podnik velmi dilezitad. Reditelé a jednotlivd obchodni oddéleni zastupuji lidé pracujici
v tomto podniku fadu desitek let, a t0 beze zmény na postaveni. Tvofi tak jednotny
kolektiv, kde panuje vzajemna podpora. Na tuzemském a zahrani¢nim trhu se spole¢nosti
spolupracuje fada obchodnich partneri. Jejich dlouhodobé vztahy jsou pevné a neménné

po nékolik let a ukazuji podniku, jak jsou odbératelé spokojeni s vyrobky.

Slabé stranky podniku tvoii predevS§im nedostatek kvalifikovanych pracovnikl ve vyrob¢.
Z primérnych 70 vyrobnich pracovnikl tvofi 50 pracovnici ve vyrob€ a dvacet tdrzbati
a modelafi. Z celkového pocétu vyrobnich pracovnikd je pouze 25 % vyuceno v oboru

truhlaf, calounik a strojat. Zbylych 75 % jsou pracovnici vzdélani v jiném sméru.

Dalsi zaporny faktor tvoii zastarald technologie, pfedevSim staré stroje. Napiiklad ve
vyrobnim procesu potfebuji pracovnici notnou davku sily, aby mohli dany stroj

obsluhovat. Pfi dlouhodobé préci je znat unava pracovnikli a vyrobni proces vyrobkll se
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prodluzuje. U téchto starSich stroji je nutné Castéji provadét udrzbu a stroje se daleko vice
opotiebovavaji oproti novej$im zatizenim. S tim souvisi i stupiiujici se vydaje na opravy,
a tim padem se zvySuji celkové naklady spolecnosti. Naklady na opravy se promitaji i ve

vozovém parku, kde star$i nakladni automobil potfebuje mnohem ¢ast&jsi servis a udrzbu.

Internetovy obchod spoleCnosti je prezentovan na dvou webovych strankach
www.nabytek-24.cz a www.gastronabytek24.cz. Tyto e-shopy nejsou uvedené
Vv pozitivnich strankach spolec¢nosti, jednak z divodi velmi castych stylistickych nebo
gramatickych, coz nevzbuzuje pfili§ kladny dojem pi1 zhlédnuti webovych stranek, a také

z davodu Spatného nalezeni prostiednictvim internetovych vyhledavacu.

Velkou nevyhodu tvofi zavislost pouze na jednom velkém odbérateli. Jak bylo uvedeno,
75 % vyrobka putuje na némecky trh a v ptipadé problému téchto odbérti, by spole¢nost

prodala pouze ttetinu vyrobktli, coZz by mohlo mit negativni dopad na odbyt.

Mezi slabé stranky patii také fizeni podniku dvéma spolecniky. Organizaéni struktura
podniku je sice vytvoiena tak, aby byla co nejméné nakladna, ale s rostoucimi zakazkami,

je na feditele podniku vyvijen stale vétSi organizacni natlak.

Vyrobni provoz pracuje s velkym mnoZstvim dievéného materidlu a v procesu vyroby
vznikd pomérné velké mnozstvi odpadu, jako jsou odfezky, piliny, hobliny a dievény prach
Z brouseni. Velkou nevyhodou je, ze podnik neprovadi zadna opatieni na vyuziti téchto
surovin a pro vytapéni nakupuje koks, ktery je ekonomickou zatézi, a vlastni odpadové

suroviny nevyuziva.

Podnik za¢ina mit také problémy s uskladnénim materialu a zboZi. Stavajici prostory jsou
nedostacujici. Situace je docasné feSena prondjmem skladu, ktery je v blizkosti. Timto

feSenim nartstaji ndklady na manipulaci, coZ snizuje produktivitu prace a zvySuje naklady.
Doporuceni Vv oblasti silnych a slabych stranek:

Nejvétsi vyhodou spolecnosti je jeji zakazkova vyroba, ve které ma konkurenci pouze
dvou firem. Doporucil bych ji také udrzovat nastolenou strategii, a to produkovat vyrobky

V co nejlepsim poméru cena — kvalita.

Za nejvétsi nevyhodu povazuji zastaralou technologii, a jelikoz spole¢nost ma k dispozici
finan¢ni prostfedky, tak bych ji doporucil investovat do novych stroji z divodi usnadnéni
prace a zrychleni vyrobniho procesu. Za vyznamnou nevyhodu povazuji také Spatné

vyhledavani e-shopti spolecnosti prostfednictvim vyhledavaci. V tomto sméru bych
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navrhoval zménit nazvy jednotlivych domén a provést SEO optimalizaci. V piipadé
volnych finanénich prostfedkt bych zakoupil specidlni difevéné kotle urcené ke spalovani

odpadnich surovin, které by slouzily k celoro¢nimu vytapéni.
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9 ANALYZA ODVETVI A KONKURENCNICH SIL

9.1 Analyza trhu nabytku

Dulezity faktor, ktery ptispiva k tomu, aby firma byla uspésna na trhu, je znalost pokud
mozno co nejveétstho mnozstvi informaci o trhu, pozadavcich a potiebach zakaznikd,
konkurenci a jejich vyrobcich. Trh ma kolisajici tendenci a v dneSni dobé poptavka po
zbozi lehce roste. Sou€asna ekonomickd krize hraje pomérné velkou roli a spotiebitelské
chovani miize mit jak negativni, tak pozitivni dopad. V nabytkaiském pramyslu se v Ceské
republice ekonomicka krize promita spise zaporné&, v disledku chovani Cecha, ktefi dastgji
porovnavaji jednotlivé nabidky na trhu a dikladnéji se rozhoduji pfi nadkupu zbozi

wevr

vibec odpovida kvalité.

Na grafu 1. je vidét rust vyroby a vyvozu Ceskych vyrobkid do roku 2007, tudiz do
rozmachu ekonomické krize. Poptavka po vyrobcich zacala klesat od roku 2008

a spotiebitelé vybirali zbozi podle ak¢nich cen a slev.
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Zdroj: Asociace Ceskych ndbytkari, 2013

Graf 1. Porovndni vyroby, exportu a importu v Ceské republice

Podle prizkumu Furniture 2012 agentury Incoma Gfk se vroce 2010 a 2011 vyrazné

zménilo chovani &eskych spottebitelii a Cesi zacali nakupovat v prodejnach, kde je dobry
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pomér mezi kvalitou a cenou nabizeného zbozi. Také uptednostiiuji blizkou dostupnost
prodejny a predchozi dobrou zkuSenost ¢i kladné doporuceni. Az po téchto preferencich
piihlizeji k akénim cenam a slevam, které v letech 2007 az 2009 tvotily hlavni ¢ast pii
rozhodovani. Diky tomuto chovani cesti spotiebitelé zacinaji jasn¢ védét, co tvori kvalitu.
V oblasti site sortimentu u ¢eskych spotiebiteltt vedou Siroko-sortimentni nabytkaiské
fetézce, ale pii hodnoceni kvality nabizeného nabytku Cesi upfednostiiuji ¢eského vyrobce

zidli spolecnost TON a. s.

V poslednich letech se také ¢im dal vice rozSifuje nakup nabytku pies internet. Podle
prizkumu vice neZ jedna tfetina Ceskych domacnosti nakupovala nabytkaiské zbozi
pomoci internetovych e-shopti. Na grafu 2. mazete také vidét, kolik procent domacnosti

jesté nevyuzilo internetovych sluzeb nebo kolik lidi mé v planu tyto ndkupy vyzkouset.

B Na internetu nakupujeme

H Nainternetu jsme zatim
nenakupovali, a ani to
neplanujeme

i Nainternetu jsme zatim
nenakupovali, ale planujeme to

Zdroj: Incoma GFK Furniture, 2012

Graf 2. Nakup nabytku na internetu

9.2 Porteriv model péti sil

Konkurence

Trh nabytku je pomalu rostouci trh diky nizké poptavce po produktech a konkurencni

rivalita se odehrava predevsim v kvalité nabizenych produktt.. Konkurenéni okoli v prodeji
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zidli ¢itd priblizn€ 230 spole¢nosti a zahrnuje konkurenci jak velkych obchodnich fetézci,

tak 1 malych internetovych obchodu.

Konkurence, konkrétné v prodeji zidli a stoli na Ceském trhu, je tvofena prevazné
dovozem ze zahrani¢i a nasledném prodeji prostiednictvim velkych nabytkatrskych fetézci
nebo internetovych obchodd. V Ceské republice je prodej tvofen péti hlavnimi fetézci
S nabytkem, které prodavaji nabytek ve velkém mnoZzstvi a snazi se generovat velké zisky.

Jedna se o fetézce lkea, Sconto nabytek, JYSK, Asko ndbytek a Jena nabytek.
IKEA

Spole¢nost Tkea ma Siroky sortiment nabytku pro domacnost, ale v oblasti sedaciho
nabytku, konkrétné dievénych zidli, obsahuje sortiment pouze par produktii. Pfevazna ¢ast
zidli ma velmi nizkou cenu diky pouZitému materidlu a je vyrobena z biizového dfeva.
Ikea prodava také zidle vyrobené z dieva bukového, avSak cena u téchto celodievénych,

a také Calounénych modell neni uplné€ ptizniva.
Sconto nabytek

Spole¢nost nabizi velmi Siroky sortiment zidli, ale pfevazna cast je tvofena Zzidlemi
s zeleznymi nohami. VétSina zidli s nizkou cenou je vyrobena z borovicového dieva
a celocalounéné zidle maji vyssi cenovku, nez je pramér. Prodejni sortiment tvoii také

zidle vyrobené z bukového dieva S modernim designem.
JYSK

Sortiment fetézce JYSK tvofi pouze 11 dievénych zidli. Jejich celodievéné zidle patii mezi
ovSem neni na vysoké urovni. Produkty jsou vyrobeny piedev§im z borovicového dieva,
masivniho kaucukovniku a ¢alounéné pouze koZenkou. Ostatni bukové a dubové Zidle mayji

pramérnou cenu, avSak jejich vzhledové provedeni zaostava.
Asko nabytek

Asko nabizi pomérné uzky prodejni sortiment zidli. I kdyz jejich zidle z borovicového
1 bukového masivniho dieva patii mezi velmi levné, vzhled jde spiSe zastaralym smérem.
U calounénych zidli pouZivaji vyznam ,ekoklUze“, coz je chytré marketingové

pojmenovani kozenky.
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Jena nabytek

Retézec Jena nabytek prodava zidle predevsim z masivniho dieva a nabizi Siroky
sortiment. Vyuziva ¢asto marketingového tahu vysokych cen, zlevnénych pomoci dvaceti-
procentnich akci. Produkty maji Casto bézny jednoduchy vzhled a mddni trendy zidli

nenabizi.

Spole¢nost Bukotec s. r. o. se zaméfuje piedevSim na sektor B2B, kdy je tlaena
obchodnimi partnery na neustale nové zmény ve vyrob¢, kvalit¢ a cendch produkti.
Z divodu nepieberného mnozstvi vyrobkd, které nabizi velké obchodni fetézce, vyrobou
7idli v Ceské republice se zabyvaji mimo spolednost Bukotec s. r. o pouze Gtyfi
spolecnosti. V prvni fad¢ je to tuzemsky trzni viidce TON a. s., ktery vyrabi kolem ¢ty set
tisic zidli ro¢né. Zbylé ti1 firmy Sedia Prokop & Chodura s. 1. 0., Jelinek — vyroba nabytku
s. 1. 0. a Jindfich Janko — JAKON patii mezi mensi vyrobce, ktefi bojuji o druhy nejvétsi

procentni podil na trhu se spolecnosti Bukotec s. r. 0.
TONa. s.

Spole¢nosti TON a. s. patii nejvétsi produkce Zidli v Ceské republice a je zatazena i mezi
piedni celosvétové vyrobce. Jejich vyroba produkuje zidle jiz 150 let, coz predstavuje
dlouholeté zkugenosti a tradici. Zidle vyrabi z masivniho bukového dfeva a nabizi velmi
Siroky sortiment sedaciho nabytku. Na zakladé¢ novych technologii provadé¢ji sériovou
vyrobu, ale dany produkt nabizi pouze v jedné barevné varianté. Zidle vyrabi specialni
automatizované stroje, a diky této technologii spolecnost nabizi zaruku na své vyrobky az
pét let. Design zidli jde podle nejnovéjsi mody a u nékterych modelti zachazi svymi
ktivkami az k modnim vystfelkim a nékteré produkty jsou tak hodné futuristické.
Spole€nost si drzi ceny na velmi vysoké hranici a oproti priméru jsou jejich Zidle az
trojnasobné drazsi.

Sedia Prokop & Choduras. r. o.

Spole¢nost je druhym velkym vyrobcem zidli na tuzemském trhu a jeji sortiment ¢ita
rovné¢z velké mnozstvi vyrobkld. K vyrobé Zzidli pouziva taktéZz bukové drfevo
prostiednictvim sériové vyroby. Calounéni nabizi pouze ve varianté sedaku, nikoliv
celocalounéni. Vzhled zidli se vyznacuje jednoduchosti a spise se ubird smérem starsich

ornamentalnich motivii. Zaruku na produkty poskytuje ve vysi dvou let.
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Jelinek — vyroba nabytku s. r. o.

Firma se zabyva pfedevs§im kompletnimi sestavami a soupravami. Vyuziva taktéz
materialu bukového dfeva a nabizi i zakdzkovou vyrobu. Ve svém sortimentu ma pét
sestav stolil s zidlemi a poskytuje moznost prodeje jednotlivych &asti z dané sestavy. Zidle
jsou vyrobeny v modnim stylu a od toho se odviji i cena, ktera se pohybuje v relacich

spole¢nosti TON a. s.
JindFich Janko — JAKON

Cesky vyrobce zidli, ktery patfi na trhu mezi mensi vyrobni spole¢nosti provadéjici
sériovou vyrobu, se zaméfuje také na zakdzkovou vyrobu zidli a poskytuje fadu variant
barevného provedeni. Vyrobni sortiment nabizi mnoho vyrobkl vyrobenych pievazné
z masivniho bukového dieva, popiipadé z dieva dubového. U ¢alounénych zidli poskytuje
pouze variace latek a nenabizi kuzi ¢i koZenku. Design vyrobku je zastaraly a ceny jSou

lehce nad primérem.

Firma Bukotec s. r. o. dokaze pln¢ konkurovat vSem vyrobciim v oblasti pouzitych
vyrobnich materiali a jeji konkuren¢ni vyhoda je ptredevs§im v zakazkové vyrobeé, ktera je
nejrozsahlej§i v Ceské republice. V porovnani s konkurenci firma produkuje jako jedna

z mala détské zidle a v této oblasti dokaze drzet s konkurenci krok ve v§ech smérech.
Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Dnesni ekonomicka krize a pomalu rostouci trh s nabytkem piili§ nepomaha potencialnim
konkurentim ke vstupu na trh. Nové technologie sice napomahaji ke snadnéjsi vyrobé
a potencialni konkurenti nejsou limitovani postupy a know-how, ale kapitalova naro¢nost
a celkové investice jsou velké. V piipad¢ vyhlaSeni novych dotacnich programi v ramci
Evropské unie je vstup novych konkurenti na trh mozny. Negativnim dopadem je také
nizky pocet kvalifikovanych pracovniki s technickym vzdélanim. Podle prizkumu

agentury Czech Invest je 28 % pracovniki zcela nedostate¢né kvalifikovano.
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Graf 3. Hodnoceni poctu technicky kvalifikovanych pracovnikii na trhu prace

Na zaklad¢ levné pracovni sily zahrani¢nich zemi bude zbozi piedevSim dovazeno

a vyrobnich firem na tuzemském trhu bude spiSe ubyvat, nez piibyvat.
Substitu¢ni produkty

Produkce zidli je celosv€tovou zalezitosti a spousta firem se snazi vymyslet odlisny
produkt a zaujmout spotiebitele. Modnim trendem zacinaji byt zidle s celkovou plastovou
konstrukci nebo s pouzitim zeleznych noh. V dnesni dobé uz neplati, Ze plastové zidle jsou
levnou nahrazkou zidli dfevénych. Nové vyvinuté materialy potiebné K sestrojeni téchto
zidli jsou zna¢né drahé a naro¢né na vyrobu, ale i pies to je o kone¢ny produkt nemaly
zajem, i kdyz je jejich cena pomérné vysokd. Vyhodou tohoto materidlu je jeho moZnost
zpracovani a tvorba jakéhokoli motivu a tvaru. Plastové zidle maji delsi Zivotnost a nejsou
tak naro¢né na udrzbu nebo skladovani. NejvétSim problémem téchto produktl je jejich
recyklace a dalsi zpracovani. Plastové zidle nejsou tolik Setrné k piirodé€ a netvoii tak lehce

obnovitelnou surovinu jako je dievo.

Hrozba substitutti je pro nasi spole¢nost pomérné velka, a proto by se méla snazit neustale
zdokonalovat a rozsifovat sviij vyrobni sortiment, aby byl konkurenceschopny ve vSech

smérech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Vliv kupujicich

Sila kupujicich hraje v dnes$ni dob¢ na trhu nabytku velkou roli a prodejci se snazi vyhovét
jejich pozadavkim a ptizpusobit produkt kvalitou i cenou. Kupujici v oblasti nabytku radi
ocenuji akce, slevy a dalsi nadstandardni sluzby. Spole¢nost by se méla snazit vzhledové
odliSovat své vyrobky od ostatnich vyrobcti a nabizet vyjimeéné produkty na trhu.
Dulezitym faktorem je také informovanost, nebot’ kupujici zidli ¢asto sleduji konkurencni

nabidky a porovnavaji jednotlivé produkty.

Jelikoz ptevaznou cCast prodeje firmy tvoii B2B sektor, neméla by se spoléhat pouze na
jednoho velkého odbératele, ale méla by se neustale snazit navazovat obchodni styky s vice

novymi odbérateli pomoci mnozstevnich slev a Sirokého spektra vyrobkd.
Vliv dodavatelu

Ve vyrobnim podniku maji dodavatelé velky vliv, coz se vétSinou promitne do kvality
a konecné ceny. Spolecnost je ve velké mife zavisla na dodavce energii, kde kazdoro¢né
velky odbér elektiiny vyzaduji vyrobni stroje, vytapéni a svételné zareni. Volba dodavatele
a tarif elektrické energie tvoii dilezitou ¢ast pii rozhodovani.

Vv

Vv oblasti zpracovani dieva. Firma spolupracuje s mnoha dodavateli dieva, dievénych
pieklizek, plati a ostatniho materialu. Kazda jejich zména ceny se projevuje ve vyrobnim
programu a spole¢nost musi brat ohled a kalkulovat nabidky od jinych dodavatelii. Firma
reaguje na tyto zmény vétSinou zvySenim prodejnich cen, nez aby pfistoupila na nizsi

kvalitu zidli.

9.3 Prilezitosti a ohrozeni

Odvétvi nabytkaiského pramyslu muize ovliviiovat fada kladnych i zapornych vlivi.

Tabulka 3 znazornuje potencialni ptilezitosti a ohroZeni na trhu nabytku.

Ptilezitosti OhroZeni
e vznik novych technologii e vstup novych konkurentii na trh
e dotace a granty e inflace
e narist kvalifikovanych pracovnikii e rust prodeje substituc¢nich produktl
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e pfiznivy Vyvoj nezaméstnanosti e legislativni omezeni
e odstranovani obchodnich bariér e posileni koruny vii¢i ostatni méné
e pfiznivy vyvoj danové politiky e zména postoju zakazniki

e nepfiznivy demograficky vyvoj

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Prilezitosti a ohrozeni

Velkou ptilezitosti pro trh je vznik a dostupnost novych vyrobnich technologii, jednak
z dtivodu uspory energie, zlepSeni kvality vyrobku a sluzeb, ale také Setrné€jSiho zachazeni
s ptirodou. K tomu se vztahuje i moznost podpory napiiklad ze strany statniho rozpoctu
nebo Evropské unie prostfednictvim dotaci a granti. Trh pocituje nedostatek odbornych
pracovnikii v oboru a mnoha firmdm chybi kvalifikovani pracovnici predev§im
V technickém sméru. Narast kvalifikovanych pracovnikli vede ke zkvalitnéni a urychleni
vyroby. Vliv na tento nedostatek ma také celkova nezaméstnanost a v ptipad¢ jejiho
piiznivého vyvoje by pocet kvalifikovanych pracovnikii mohl nartst. Trhu nabytku by také
pomohla podpora vyvozu produkti do zamotskych stati napiiklad prostiednictvim
regulaci cla, bezpecnostnich standardt a test. Ne pfili§ pfizniva situace pro podnikani na
ceskych trzich je ovlivnéna také vysokymi danémi a fada podnikatelti st€huje své podniky
do sousednich zemi. V ptipad¢ vzniku novych opatfeni proti této politice a ptiznivého

vyvoje dani by tento krok byl pro trh velkou pfilezitosti z hlediska zkvalitnéni produkce.

Hrozby mohou pfijit ze strany vstupu novych firem na trh ndbytku a vzniku plagiatorstvi
vyrobkil ¢i dovoz zbozi. Mohou zapfi¢init i zvySeni prodeje substitucnich produkti,
kterymi mohou byt zmifované plastové Zidle. Ohrozit trh mizZe také zvySeni cenové
hladiny v ekonomice, a to nejvice zvySenim cen energii. Statni omezeni v podobé vzniku
novych zékonii a opatfeni pii vyrobé a obchodovani s nabytkem mulZe rovnéZ vést
k draz§im vyrobkiim a snizenim prodeje. Vyvoz zbozi se stava v nabytkarském priamyslu
zakladnim pilifem prodeje, coZ miZou ohrozit ménové kurzy. Posileni koruny vii¢i ostatni
meéné milZze zapficinit zvySovani cen jednotlivych produktll a tim i ztratu obchodnich
partneri. Kone¢ni zdkaznici maji na ohrozeni trhu velky vliv a v ptipadé poklesu zajmii
nebo zmény postoji k danym vyrobkiim mohou zapfi€init nizsi celkovou produkci nabytku

a podporu substitu¢nich vyrobkl. K tomu se vztahuje i vyvoj pocetniho stavu populace
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a pokles obyvatelstva na izemi Ceské republiky mtize ptfinést ohrozeni ve formé snizeni

poptavky a vzrust tlaku na snizeni cen zbozi.
Doporuceni v oblasti prilezitosti a ohroZeni

V oblasti prilezitosti bych v pfipadé poskytnuti dota¢nich programt nebo granti doporucil
maximalniho vyuziti vSech finan¢nich prostiedkid ke koupi novych technologii, coz by

vedlo ke zvyseni kvality produktid a rozsiteni sortimentu zbozi.

Trh se miize potykat s ohroZzenim ze strany vstupu novych konkurentl a podniky by se
mély snazit témto dopadiim zabranit rozSifovanim vyrobniho sortimentu a tim odbouravat
piipadné nov€ vznikajici substituty. Doporucil bych také vice informovat zdkazniky

o kvalitach Ceskych vyrobkt a snazit se ovlivnit jejich rozhodovani pti nakupu.
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10 POPIS NOVEHO PRODUKTU A JEHO UPLATNITELNOST

10.1 Parametry produktu

Produktem je dfevéna ¢alounéna zidle s nazvem LAURINO. Zidle je vytvoiena pro pouziti
jak v prostorach bézné kuchyniské domacnosti, tak v gastronomii jako restaura¢ni zidle.
Nézev této moderni zidle byl stanoven pii navrhovani vzhledu kvalifikovanymi designéry,

ale ve vyrobnim procesu ma zidle své oznaceni 1633.

Ke konstrukci zidle je pouzito masivniho bukového dieva a bukové pieklizky. Zidle
LAURINO se odlisuje od ostatnich produkti nohami, které nejsou ohybany tradicni
technologii v pate, ale jsou jednoduSe vyiezany do ptislusného zahnutého tvaru. Diky tomu
se tato zidle vyznacCuje vysokou pevnosti své konstrukce a jeji prohnuti zarucuje
nadstandardni Sedaci komfort. Cela zidle je zhotovena pouzitim lepenych spoji, coz
garantuje vysokou pevnost a odolnost. Opérny systém je tvoien ergonomicky
tvarovanymi lamelkami z bukové pieklizky s moznosti vybéru mezi dvéma, coz prezentuje

model LAURINO, nebo ttemi, které jsou obsazeny v modelu LAURIN.

Produkt obsahuje certifikaci FSC, coz znamena, ze k vyrobé¢ této zidle bylo pouzito dievo
pochazejici z certifikovanych zdroji podporujici ekologicky Setrné, socialné prospésné
a ekonomicky zivotaschopné obhospodafovani lest. Diky vSem pouzitym technologiim

a vyrobnim postuptim je zaruka na konstruk¢éni pevnost prodlouZena na étyfi roky.

Celkova vyska zidle je 82 cm a celkova Sitka zidle, a zaroven i sedaku, je
41 cm. Sedakova hloubka, tudiz délka od piedni hrany seddku po opéradlo,
je 42 cm. Posed je ve vySce 48 cm a celkova hmotnost zidle je 7 kilogrami. Spotieba latky
na ¢alounény sedak je 55 cm. Zidle neumoziuji vzajemné skladani na sebe do sloupct, tim

padem nenese oznaceni stohovatelnosti.

Moieni dfeva je nabizeno Ve tfinacti variantach, kromé bukového stromu je také olSe,
tieSen, ofech, teak, mahagon nebo v Cisté cerné ¢i bilé barveé. Jako nadstandardni sluzba je
nabizend mozZnost nékolikandsobného mofeni v poZadavku na svétlejSi nebo temnéjsi

odstin.

Sedak tvoftici tvarovatelnd péna nalepena na prekliZce, kterou je mozné ¢alounit v Sirokém
spektru potahil. V nabidce je textilni kozenka, latka UNI ELIZE, textilni koZzenka ANTIK,
latka UNI KOMBI, latka s prouzky SBS, latka s flordlnimi motivy, latka s geometrickym
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tvarem, se zvlastnim designem, antibakteridlni kozenkou nebo dokonce i pravou kuzi. Je

zde 1 moznost dodani vlastni latky nebo klize.

Tento typ je také mozné obohatit o prislusenstvi proti poskrabani podlahy nebo snizeni
hlu¢nosti pti pohybu s zidli pomoci kluzakt. V sortimentu jsou nabizeny kluzaky plastové

V riznych barevnych provedenich nebo filcové.

10.2 Vyrobni proces

Proces vyroby zidle LAURINO probihd v nékolika fazich. Prvni fidze za¢ind u navrhu
a konstrukce prototypu zidle, jez maji za tikol obstarat dva vyvojovi pracovnici, ktefi musi
zéroven stanovit vhodny nazev. Nazev byl pievzat z zenského feckého jména Laurin
a formy muzského Laurentius, jez ma vyznam ,,uznavany.“ Technolog vyroby zpracoval
vykresovou dokumentaci vSech dili, které jsou na uvedeny vyrobek urceny, ptidélil
novému vyrobku vyrobni ¢islo 1633, vypracoval technologicky a pracovni postup,
zpracoval vypis materialu a provedl cenovou kalkulaci. Na zaklad¢ téchto udaji vyrobni
oddéleni objednalo od dodavatelti material potiebny Kk vyrob¢ dvaceti kusu zidli a predalo
podklady modelaram, ktefi kompletné vyrobili prototyp Zidle. Konstrukéni nesrovnalosti
konzultovali s technologem a vyrobnim oddélenim. Po vzajemném odsouhlaseni modelaii

vyrobili Sablony potiebné k obsluze stroji a vyrob¢ identickych tvart dili.

Rozpis materialu byl zaddn do interniho pocitacového programu, ktery na zaklad¢ zadané
zakazky dvaceti kusii zidli LAURINO zobrazi vypis potiebnych surovin pro tuto zakazku
a zpracuje piikaz k vyrob¢, kde je nastavena barva mofteni, typ latek a pocet kust zadanych
do vyroby. Zidle LAURINO ma vyrobni ¢islo 1633, kde prvni dvojéisli zobrazuje typ
zadnich noh, bud’ ohybané, nebo v nasem piipadé vyfezavané do ptislusného tvaru. Druhé
dvoj¢isli pak ukazuje jednotlivy typ zidle. Vyrobni oddé€leni rovnéz vytvofilo
fotodokumentaci produktu a odpovédny pracovnik provedl grafické upravy pro ucely

prezentace.

V ptipadé¢ zakazky tohoto typu zidle je nutné objednat mnozstvi materialu potiebné
k vyrobé daného mnozstvi. Jakmile je material dopraven, je nasledné ulozen ve
skladovacich prostordch a zasobovaci pracovnici na pozadavek vyrobniho oddéleni

pfesunou material podle sortimentu do strojni dilny, kde je pfipraven k vyrob¢.

Ve strojni diln€, kde se zpracovavaji z dodanych bukovych ptifezi jednotlivé dily, jsou

tyto dily hoblovany, frézovany, brouseny a vyiezavany do tvari noh, opérek, dievénych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

vyztuh a sedadlovych dili. Zde jsou také do urcitych dili vyfrézovany dlaby a cepy,

slouzici ke spojeni jednotlivych dilt.

Vsechny dily vyrobené na tuto zakdzku jsou nasledné¢ predany do klizirny, kde jsou dle
technologického postupu jednotlivé dily Vv pneumatickych lisech stazeny a c¢ekaji na
zaschnuti. Po zaschnuti lepidla se na takzvané ,,okruhovacce® zafeZzou nohy a provede se
posledni tiprava ptfed motenim. Mofeni se provadi v kadich podle odstinu zvolené barvy

a po zaschnuti projdou posttikem transparentniho laku.

Po této fazi zidle putuji pasovou linkou, kde probiha vystupni kontrola kvality vyrobkd, do

dokoncujici dilny.

Na tento model zidle je pouzita sedakova péna, ktera je pfilepena na pieklizku, piesné
vyfezana do tvaru seddku a ptislusny ¢alounik pouzije typ potahu dle vyrobniho piikazu.

Sedéak nasledné ocalouni a ptipevni k zidli.

Na zavér jsou kompletni Zidle pfesunuty do prostoru ur¢en¢ho pro expedici, kde jsou

zabaleny a pfipraveny k odbéru.

Vyrobni proces jedné¢ zakazky trva v priméru dva dny, v piipadé¢ hotovych Sablon
a piipravki pro vyrobu. Casové nejnaroénéjsi je dodani materialu a zavedeni zakazky do
vyrobniho procesu. Spole¢nost uvadi dobu dodani zboZzi v rozsahu mezi tiemi az Ctyimi

tydny.

10.3 Graficky navrh prezentace vyrobku

Grafiku produkti mé& na starosti designér z vyrobniho oddéleni, ktery provadi
fotodokumentaci a grafické Gipravy. Pracovnik fotografoval model LAURINO v mistnosti
specialn¢ urcené pro tyto ucely. V tomto studiu byla provedena fotodokumentace zidle ze
vSech stran ve tfech vyrobnich variantich, které jsou zndzornéné na obrazcich 3 az 5.
V prvni varianté byla zachycena zidle v zdkladnim provedeni, ve druhé varianté je zidle
mofena tmavsim odstinem buku a ¢alounéna latkou s flordlnimi motivy dekor V47 zelena.

Ve tfeti variant€ je zndzornéna Zidle s pouzitim tfech lamelek v opéradle.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

ﬁ’r%——/’i/ !‘ 4

Zdroj: Interni

Obr. 3. Zakladni varianta Zidle

Zdroj: Interni

Obr. 4. Tmavsi odstin morent Zidle

Zdroj: Interni

Obr. 5. Varianta s temi lamelkami

Fotografie byly ulozeny do pocitate a nasledné¢ graficky upraveny profesionalnim
foto-programem. Z mnoha navrhtit bude vybrano pouze par fotografii, které musi
odsouhlasit vyrobni oddéleni. Vybrana graficka prezentace produktu bude ihned pouzita
k vyrob¢ letakd, coz zastupuje levnéjsi a rychlejsi variantu vyroby oproti katalogu.
Prezentace prostfednictvim katalogu spolecnost rovnéz vyuziva, ale tvorba je casové
narocnd, a proto je obnovovan pouze jednou za rok. Vsechny fotografie slouzi také

k prezentaci na webovych strankach, kde bude model zafazen mezi vyrobni sortiment.
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11 STANOVENI KOMPLEXNI STRATEGIE PRO UVEDENI
PRODUKTU NA TRH

11.1 Identifikace potencialnich obchodnich partneru

Spole¢nost Bukotec s. r. 0. vyrabi dievéné zidle pro Sirokou vetejnost a jeji produkty jsou
voln¢ dostupné prostrednictvim vlastnich internetovych obchodl. Avsak nejvétsi ¢ast tvori
prodej obchodnim partnerim. V ptipad¢ identifikace potencidlnich obchodnich partnert je

zaméfena pravé na tento sektor B2B.

V bakalaiské praci jsou identifikovani potencidlni obchodni partnefi, ktefi by o model
LAURINO méli zdjem a ptipadné by byli schopni navéazat spolupraci. Firmy jsou vybirany
na zaklad¢ ¢ty kritérii. Prvnim bodem, ktery tvoii zékladni pilif, je predchozi dobra
zkuSenost s firmou nebo kladné hodnoceni zakaznikd. Firma musela také nést dobré jméno
na trhu, aby prezentovala a prodavala zidli v tom nejlepSim svétle. Druhym dulezitym
kritériem, na zéklad¢ kterého probihal vybér potencialnich partneri, je prodejni sortiment
uzptsobeny tomuto modelu zidle. Hloubka sortimentu firmy musela obsahovat zidle
dfevéné. Rozhodujici roli hrala i velikost firmy, coz napomahalo k identifikaci
potencialnich partnert s dlouhodobou pusobnosti a tspéSnosti na trhu. Jako posledni
kritérium, ke kterému bylo taktéz piihlizeno, bylo postaveni v internetovych
vyhledavacich. Volba upiednostiovala fulltextové vyhledavani prostfednictvim
vyhledavace Google, ktery patéi mezi nejvyuzivangjsi v Ceské republice. Pti hledani slova

,,zidle*, bylo vyhodnoceno obsazeni na piednich stranach vyhledavace.

Na zéklad¢ téchto kritérii byli vybrani potencialni partneii, které by spolecnost méla
oslovit a se kterymi by mohla byt pfinosna spoluprace. Jedna se o spoleénosti:
Interier Group s. r. 0., BOSPOL s. r. 0., Pemora Ltd. — Spolkova republika Némecko,
FORLIVING s. r. 0. a Jaroslav Marek INTER — STYL.

11.1.1 Interier Group s. r. 0.

Velkoobchodni spole¢nost Interier Group s. r. o. sidli ve Starém Mésté u Uherského
Hradisté a zabyva se prodejem nabytku a realizaci interiérii jak pro domacnost, tak pro
firmy. Nabizi zbozi prostfednictvim kamenné¢ho, ale také internetového obchodu. Na trhu
pusobi jiz 16 let, coz ukazuje dlouhodobé zkuSenosti firmy. Firma mé bohaty prodejni

sortiment a krom¢ zidli a kfesel nabizi rizné druhy nabytku a dopliikti. Provadi 3D navrhy
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prostort, slouzici mimo jiné i k vlastni tvorbé a fantazii. V oblasti dievénych zidli

spole¢nost nabizi 73 produktt, ale jejich prodejni ceny jsou pomérné vysoké.

Firma byla zatazena do potencidlnich partneri z divodu dlouholeté pisobnosti na trhu
a dobrého obchodniho jména. Vyhodou je také jeji kamenny obchod, kde by produkt mohl
byt fyzicky vystaven a nabizen kone¢nym zdkaznikiim. Firma ma také velmi dobré
postaveni v internetovych vyhleddvacich, kde se ve fulltextu objevuje mezi prvnimi.
Spole¢nost Bukotec s. r. o. sice stouto firmou nikdy neobchodovala, ale v ptipadé

navazani spoluprace by mohla rozsifit svoji odbératelskou sit’.

11.1.2 BOSPOL s. r. 0.

Obchodné-vyrobni spole¢nost BOSPOL s. r. 0. sidli ve Zlin¢ — Malenovicich a na ¢eském
trhu se objevuje jiz sedmym rokem. Zabyvad se prodejem kompletniho nabytku nebo
vybaveni pro domacnosti a firmy. Firma obchoduje s vice nez 70 vyrobci nabytku
a nékteré druhy také sama produkuje a provadi zakazkovou vyrobu. Firma se zamétuje na
prodej prostrednictvim kamenného obchodu a disponuje dvéma prodejnami ve Zlinském
Kraji. Sortiment spole¢nosti tvofi sedaci soupravy, zidle, stoly a fada pfisluSenstvi do

interiéru. Z fady dievénych zidli nabizi 32 modelt a 43 jidelnich sestav.

I pfes absenci internetového obchodu byla tato firma vybrana z diivodu dlouhodobé
obchodni spoluprace se spolecnosti a patii mezi nejvétsi odberatele na tuzemském trhu. Jak
u predchoziho potencialniho partnera, tak i zde jsou vyhodou dokonce dva kamenné

obchody nabizejici moznost vystaveni a vyzkouseni produktu.

11.1.3 Pemora Ltd.

Spolecnost Pemora Ltd. patii mezi nejvétsi velkoobchody s Zidlemi ve Spolkové republice
Némecko a provozuje taktéz internetovy prodej. I kdyZ spolecnost vznikla pied dvéma
lety, jeji vedeni se v nabytkaiském primyslu pohybuje n€kolik desitek let. Jeji e-shop
nabizi velice Siroky sortiment zidli, lavic, kiesel, stoli, modularnich lavic a détskych zidli.
Nabizi také sluzby ve formé telefonického poradenstvi a ma centralu nejen v Némecku, ale
i v Rakousku. Pfi objednavce nad 500 € poskytuji bezplatnou dopravu po Némecku a pii
nakupu zidli je moZné si také zvolit placenou formu dopravy do Rakouska, Nizozemska,

Lucemburska, LichtensStejnska, Francie, Belgie, Danska, Italie a do SV}'/carska.

Tato spole¢nost sem byla zafazena z divodu dobrych navazanych obchodnich vztaht.

V piipadé zajmu firmy Pemora Ltd. o nas produkt by odbér zidli tvofil nemaly pocet kust
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a pfevazna cast vyroby by putovala k tomuto odbérateli. K tomuto pifesvédceni doslo
z jednotlivych zkuSenosti firmy Bukotec s. r. 0. a ro¢niho odbéru zidli tohoto odbératele.
Tato spoluprace by pomohla prosadit model LAURINO na zahrani¢nich trzich a mozna

také ziskat nové odbératele.

11.1.4 FORLIVINGs. r. 0.

Obchodni spole¢nost FORLIVING s. r. 0. se zabyva prodejem Sirokého spektra nabytku
a bytovych doplikt. Na trhu pisobi od roku 2004 a od té doby prodali své zbozi K vice nez
70 000 zékaznikGim, a tim padem patii mezi nejvétsi internetové prodejce nabytku v Ceské
republice. Firma se také zabyva navrhem interiéri a disponuje vlastni vzorkovou
prodejnou v Chrudimi. Prodejni sortiment tvoii nejen nabytek, ale kompletni vybaveni
jakychkoliv prostor. Najdeme zde zboZzi od bézného nabytku, az po svitidla, hodiny, vitriny
a matrace. Sekci dfevénych jidelnich zidli tvofi ptiblizn€ 70 produktt, jejichz ceny jsou

vSak pomérné vysokeé.

Spolecnost byla vybrana na zakladé nejen velmi ptiznivych ohlasti zakaznik nakupujicich
pies internetového radce Heureka, ale také ziskanych certifikatti a ocenéni, napt. Firmu
roku nebo Spolehlivé firmy. Navazani spoluprace s timto obchodem by bylo mozné
z dtivodu moderniho zpracovani modelu Zidle, na coz tato firma bere podle analyzy ohled,

a také priznivé ceny v porovnani s produkty, jez firma nabizi.

11.1.5 Jaroslav Marek — INTER STYL

Firma Jaroslav Marek — INTERSTYL se zabyva ptfedev§im zakazkovou vyrobou
dfevénych stolli pro konferencni a jidelni vyuziti. Pisobi na trhu jiz 21 let a zaméfuje se
také na prodej zidli a nyni nové vyrobou skiini a kuchynskych linek. Firma sidli v Libicich
nad Doubravou v kraji Vyso¢ina, kde je ptistupna vzorkova prodejna. Sortiment obsahuje

pouze difevéné stoly, zidle, kiesla a sedaci kostky.

Model LAURINO by byl tomuto odbérateli pfedné nabidnut z divodu kladnych hodnoceni
zakaznikl a precizné vyrobenych produktii. Tato firma rovnéZ potiebuje k danym typtim
stolli stejny odstin mofeni Zidle k tvorbé sestavy. Vyhodou je, Ze model nabizi Sirokou
skalu mofeni, odstind a variant potahl. Spole¢nost Bukotec s. r. 0. s firmou INTER STYL
dlouhodobé spolupracuje, tudiz by se nemusel hledat zptsob dopravy a nemusely by se

stanovovat nové obchodni podminky.
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11.2 Propagace vyrobku

Spolec¢nost Bukotec s. r. o. stanovila rozpocet pro rok 2013 na propagaci vyrobkl
850 000 K¢ bez DPH. Z této ¢astky je 5 % ¢ili 42 500 K¢ vyélenéno na propagaci nového
modelu zidle. Zbyvajici Céastka je vynalozena na propagaci stavajicich vyrobki
prostiednictvim gastronomickych veletrhii, katalogi, bulletind a letakd. Pro model

LAURINO byla navrhnuta strategie propagace prostiednictvim téchto tfi nastroju.
Internet

Vyrobek by mél byt prezentovan, tak jako ostatni produkty pomoci internetovych stranek
Bukotec.cz, kde je moZnost nahlédnuti do vyrobniho sortimentu spole¢nosti. Spolecnost
spravuje také dva e-shopy www.gastronabytek.cz a www.nabytek-24.cz, a taktéz zde by
mél byt vyrobek zafazen mezi nové produkty. Stavajici obchodni partnefi maji sva
piistupova hesla na tyto webové stranky a jsou automaticky upozoriovani na jakoukoliv
zménu v sortimentu. Zafazeni na tyto webové stranky ma za kol povefeny pracovnik

z vyrobniho oddéleni, a tudiz neni potieba vynaloZit zvlastni prostiedky.

Ve slabych strankach spolec¢nosti je uvedena absence obsazeni na piednich pozicich
internetovych obchodi prostfednictvim vyhledavacu, takze by ¢ast rozpoctu na propagaci
putovala do SEO optimalizace. Tuto optimalizaci by provadéla spole¢nost Optifor
VIZUS s. 1. 0, coZ by zahrnovalo moznost optimalizovat deset slov s garanci dvou slov na

prvni strance. Tento ro¢ni naklad na propagaci by predstavoval ¢astku 28 800 K¢ bez DPH.
Uckast na vystavach a veletrzich

Spole¢nost se kazdoro¢né prezentuje na celkem na péti akcich v Ceské republice

a Slovensku. Jedna se o tyto akce:

e For Gastro & Hotel — Praha

e Gastrofest — Ceské Budéjovice
e Top Gastro & Hotel — Praha

e Danubius Gastro — Bratislava

e Nabytok a byvanie — Nitra

Predstaveni na téchto mezinarodnich i narodnich veletrzich a vystavach zvysuje predev§im
prestiz vyrobkll a znamend Sanci ziskat nové obchodni partnery pro novy model Zidle.

Proto je pro novy vyrobek navrhovano pokracovat v této tradici. Velkou vyhodou je, ze
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spole¢nost vlastni jiz mnoho potiebnych stojanti, regalti a propagacnich predmétt, tudiz
nemusi vynalozit dal$i penézni prostfedky na tuto nezbytnou prezentaci. Nutnosti jsou

pouze propagacni materidly, konkrétné letaky a katalogy.
Propagacni letaky a katalogy

Propagacni letdk je efektivni nastroj zejména na zminovanych vystavach a pro novy
produkt by bylo vhodné ho rozesilat spole¢né s katalogem nejen postovni sluzbou, ale také
formou e-mailu v§em obchodnim partnerdm. Firma si nechava zpracovavat graficky navrh
i tisk u specializovaného vyrobce, dolozi pouze fotografie vytvofené designérem. Cena za
kompletni vyrobu je 3 K¢ bez DPH za letdk, coz ¢ini celkem 9 000 K& pii vyrobé

3 000 kust propagacnich letaka pro novy model zidle.

Katalogy s vyrobnim sortimentem jsou kazdoro¢né tisknuty na podobné bazi a maji
krouzkovou vazbu. V piipadé¢ nového produktu je vlozen novy list, kde jsou informace
o zidli a maloobchodni cené. Cena této stranky je 10 K¢ bez DPH a ro¢né se vyrobi 400

kust katalogli. V naSem ptipad¢ by model byl zafazen do katalogu za cenu 4000 K¢.

Strategie na propagaci nového modelu Zidle LAURINO spliuji limit 5 % z celkového

rozpoctu a tvofi tak naklad ve vysi 41 800 K¢.

11.3 Stanoveni ceny

Pfi uvadéni vyrobku na trh hraje dulezitou roli cena. JelikoZ se spole¢nost Bukotec s. r. 0.
zaméfuje na prodej dalsim obchodnikiim, v prvni fadé tvoii cenu Kkalkulace vlastnich
nakladi na jednotku produkce. Touto metodou orientovanou na naklady je rovnéz
stanovena cena pro novy produkt, ale v kone¢né fazi bylo pfihlizeno i na konkurenéni

produkty.

Kalkulaci variabilnich ndkladi na produkci nového modelu zidle provedlo vyrobni
oddéleni na zakladé¢ norem. Fixni ndklady jsou pro zménu stanovovany ekonomickym
oddélenim z dat, ziskanych primérem piedchozich dvou let. Souctem téchto ndklada
vznikly celkové naklady na produkci jedné Zidle. K této velicing je pfitena 20% marze,
a tak je vytvotfena velkoobchodni cena. Kone¢na velkoobchodni cena tedy ¢ini 1350 K¢
bez DPH.

Na zaklad¢ velkoobchodni ceny Ize porovnat cenu produktu s konkurenci. Cena této zidle

S porovnanim s ostatnimi produkty je lehce vy$$i nez primér, coz zapfiCinuje kvalita
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zpracovani. Avsak zidle je vyrobena v modernim stylu a oproti konkuren¢nimu vyrobci
modernich zidli firmy TON a. s., je cena Vv maloobchodnim méfitku poloviéni.
V porovnani s druhym nejvétsSim vyrobcem zidli spoleCnosti Sedia Prokop

& Chodura s. r. 0. bude novy model zhruba o tisic korun drazsi, coz je zapti¢inéno

pouzitim kvalitnéjSich materiali a modernéjSim designem.

Cena je stanovena na lepSi standard, ale spole¢nosti bych doporucil neustale sledovat

modni trendy a prizptisobovat cenu zivotnimu cyklu vyrobku.

11.4 Distribuce

Distribuce spole¢nosti v rdmci obchodnich vztahli mezi jednotlivymi partnery ma obchodni
funkci a tvofi ji nepfimé distribu¢ni cesty. To znamend, Ze prodej probihd ke kone¢nému
zékaznikovi bud’ distribuénim kanalem B pifes maloobchod, nebo kandlem C pies
velkoobchod a az poté pro maloobchod. Vyhodou téchto neptimych distribu¢nich cest je
a neni nutné vlastnit velké skladovaci prostory. Nevyhodou je nutnost neustalé motivace
prostiednikil K odbérim. Distribu¢ni systém spole¢nosti ma formu selektivni, tim padem si

vybira distributory, ktefi jsou kvalifikovani a podporuji prode;.

Pfi volbé distribu¢ni strategie pro novy model zidle byla zvolena strategie tlaku, z divodu
velkého mnoZzstvi konkurencnich produktt na trhu. Touto strategii by mélo byt dosazeno
co nejvetsiho prodeje velkoobchodiim pomoci mnozstevnich slev. Pti nakupu veétSim nez
dvé st¢ zidli tohoto modelu, je mozné nabidnout odbérateli slevu ve vysi 5 %

z velkoobchodni ceny.

V piipadé zakazky budou Zidle po vyrobnim procesu presunuty do skladovaciho prostoru,
kde jsou nasledné baleny do bublinkovych a polyetylenovych folii. Fyzicka distribuce
ztéchto prostor bude sméfovana silnicni dopravou k obchodnimu partnerovi.
Automobilovd doprava ma vyhodu kratkych dodacich ¢ast do jakychkoli mist. Firma
vlastni nakladni automobil a podle destinace si uctuje sazbu za kazdy ujety kilometr.

Odbératel ma také moZnost vyuzit vlastni piepravy.

11.5 Ocekavany prinos strategie

Na zéklad¢ komplexni strategie byla provedena kone¢na analyza ukazujici, jaky efekt nese

tento zpusob uvedeni nového produktu na trh. Pomoci internich udajt, které poskytlo
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vyrobni a ekonomické oddé¢leni, byl proveden potencialni vystup modelu LAURINO

ukazujici bod zvratu, zisk a cilovou navratnost.

Normované variabilni ndklady od vyrobniho oddé¢leni na jednotku nového produktu Cini
940 K¢. Na zaklad¢ kalkulaci ekonomického oddé€leni, zbylych 185 K¢ tvoti fixni ndklady
na jednu zidli. Model SCARLET, kterého se za rok 2012 prodalo 783 kust, je vyrobnim
zpracovanim velmi podobny novému modelu a na zaklad¢ téchto informaci byl stanoven
ro¢ni pfedpokladany objem prodeje modelu LAURINO na 900 kust. Tento vySsi pocet

prodanych kust je pfedpokladan na zakladé zvolené strategie a nizsi ceny produktu.

Analyza bodu zvratu ukazuje, jaky minimalni pocet zidli musi firma vyrobit, aby nebyla ve
ztraté. K vypoctu bylo vyuZzito internich informaci, které byly dosazeny do nasledujiciho
vzorce.

_ Celkové rocni fixni naklady

~ Kryci ptispé&vek na jednotku

Nasobkem fixnich nékladi na jednu zidli a pfedpokladanym poétem prodanych kusi byly
ziskany celkové ro¢ni fixni naklady, ty byly nasledné¢ vydéleny krycim piispévkem na
jednotku, ktery ptedstavuje rozdil mezi velkoobchodni cenou a variabilnimi naklady na
jednotku. Aby se trzba rovnala nakladim, musi dle analyzy spole¢nost vyrobit minimalné

406 kusu zidli LAURINO. V tomto bodé nebude firma ztratova, ale ani ziskova.

Zisk byl pouzit jako dalsi faktor ukazujici pfinos stanovené strategie. Ro¢ni zisk nového
vyrobku byl vypocten pomoci nasledujiciho vzorce jako rozdil mezi krycim piispévkem
a celkovymi ro¢nimi fixnimi ndklady. Kryci pfispévek tvoii kryci piipévek na jednotku

vynasobeny piredpokladanym objemem prodeje.
Zisk = Kryci ptispévek — Celkové rotni fixni naklady

Pomoci tohoto vypoctu byl zjistén rocni zisk 202 500 K¢. Tato Castka se vztahuje k objemu

prodeje 900 kusii.

Po uvedeni nového modelu na trh vedeni spole¢nosti ocekava ro¢ni zisk 180 000 K¢&.
Pomoci ukazatele cilové navratnosti bylo zjisténo, pfi jakém poctu vyrobenych kusti bude
tento zisk dosazen. Do uvedeného vzorce se dosadily hodnoty pouzité z ptedchozich
vypocta.

Celkové rocni fixni naklady + Cilovy zisk

Cilova navratnost = — -
Kryci ptispévek na jednotku
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Na zékladé¢ vypoCti musi spole¢nost vyrobit minimalni mnozstvi 845 kust nového

vyrobku, pro dosazeni cilového zisku.

Komplexni strategii ovliviiuje ve velké mife postaveni obchodnich partnerti a prodej zidli
zalezi na jejich odbérech. Pii Gspésné realizaci této strategie miize ro¢ni zisk nového
produktu dosahnout navySeni minimalné¢ o 22 500 K¢, oproti predpokladu vedeni

spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo navrhnout pro spolec¢nost Bukotec s. r. o. efektivni
strategii uvedeni nového modelu zidle LAURINO na cesky trh. Spolecnost se rozhodla
vyrobit tuto zidli z divodu rozsifeni sortimentu a natlaku odbérateli na novy produkt.
Hrozba novych substituti je na tomto trhu velkd a podle mého nazoru rozsifovanim
a zdokonalovanim vyrobniho sortimentu jde firma spravnym smérem, aby nepodlehla
konkurenci. Jako dalsi feseni tohoto problému bych spole¢nosti navrhl, aby se pokousela
vyuzit dota¢nich programti k modernizaci stavajici technologie, a tim rozsitit produktovy

mix a zlepsit konkurenceschopnost produkt.

Zvolenou strategii byli navrhnuti také dva novi potencialni obchodni partnefi, ¢imz bylo
poukazano na to, Ze firma by se méla neustdle snazit navazovat nové obchodni styky
a neméla by se spoléhat pouze na jednoho velkého odbératele. Prostfednictvim prazkumu
bylo zjisténo, Ze se v dnes$ni dobé rozsifuje internetovy prodej a spolecnosti bych proto
doporucil navazat obchodni vztahy s internetovymi prodejci a investovat financni
prostiedky do této oblasti. Kudrzeni stavajicich obchodnich partnerti byla navrhnuta
distribu¢ni strategie tlaku, kterd se zaméiuje na odbératele prostfednictvim mnozstevnich

slev.

Dalsi ¢ast mé strategie tvofila propagace nového modelu, na kterou jsem pouzil vybrané
propagacni nastroje. Na zakladé zvyseni preferenci internetového nakupovani jsem pro
internetovou propagaci navrhnul SEO optimalizaci webovych stranek spole¢nosti, C0Z by
mohlo pfildkat nové obchodni partnery. Pro vytvofeni prestize nového produktu byly
doporuCeny vybrané veletrhy a vystavy. Soucasti této strategie bylo rovnéz stanovit
konecnou cenu nové zidle, kde jsem ptihliZzel i na konkurenéni produkty, a firmé bych

doporuéil vice poukazovat na kvalitu ¢eskych produktu.

Navrzenou komplexni strategii pfedpokladdm minimélni narist prodanych zidli tohoto
modelu o 55 kusi vice nez je piedpoklad spole¢nosti. Prodej zidli zalezi ptedev§im na
odbérech vSech obchodnich partnerti a ocekavam, Ze je zvolend strategie miZe ovlivnit
a také dokaZe navazat nové obchodni vztahy. Z pohledu firmy si myslim, Ze touto strategii

nema co ztratit, a praxe ukaze, zda byla ptfinosna.
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