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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméfena na konkurenceschopnost spole¢nosti DECRO BZENEC, spol.
s r.0. Teoretickd Cast se zabyva definovanim pojmii konkurence a konkurenceschopnost.
Déle jsou zde popsany jednotlivé analyzy marketingového prostredi, kterymi jsou analyza
makrookoli, analyza mikrookoli a analyzy vnéjsiho prostiedi podniku. V zavéru teoretické

¢asti je vénovana kapitola dalSim analytickym nastrojam.

V praktické ¢asti je piedstavena spole¢nost DERO BZENEC, spol. s r.0. spolu s jejimi hlav-
nimi konkurenty. Je zde popséna konkurenc¢ni strategie a konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti.
StéZejni jsou ¢asti analyzy konkurenceschopnosti a marketingového vyzkumu, diky kterym

jsou navrhnuta opatfeni na zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti DECRO BZENEC,

spol. s r.o.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, PEST analyza,
Porterova analyza péti konkurenénich sil

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on the competitiveness of the company DECRO BZENEC
Ltd. Theoretical part defines the concepts of competition and competitiveness. Later on the-
sis describes the analysis of the marketing environment, namely analysis of macro environ-
ment, analysis of micro environment and analysis of the external business environment. At

the end is theoretical part devoted to other analysis tools.

The practical part presents the company DECRO BZENEC Ltd. and main competitors. The-
sis describes the competitive strategy and competitive advantage of the company. Main parts
are competitiveness analysis and marketing research. Based on the results of the analysis,
the last part of this thesis suggests provisions for improvement of the company’s competi-

tiveness.

Keywords: Competition, Competitiveness, SWOT Analysis, PEST Analysis, Por-

ter’s Five Forces Analysis



Touto cestou bych chtél rad podekovat jednateli spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0.

Frantiskovi Kyjovskému, ktery mi umoznil bakaléfskou préci ve spolecnosti zpracovavat.

Timto chci pod€kovat vedoucimu mé prace panu Mgr. Janu KramoliSovi, PhD. za odborné
vedeni a pfistup, za vénovany Cas a nakonec také za podnéty k zamysleni tykajici se mého

dalsiho odborného sméfovani.



OBSAH

UVOD ... oottt e e et e e et e e s bt e e st e e e st e e e s abeeesabe e e sabeeesabeeesabeeeaateesneeeans 9
I TEORETICKA CAST ..ottt 10
1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST .....cooiiiiieeceeecvee e 11
11 VYMEZENT POTMU.....uuiiiiiiiiiie e e iitee e e ettt e e e et e e e s eatta e e e s eatae e e s e eabe e e e s snbraeeessnnreeeeennrees 11
1.2 TYPY KONKURENCE ...occiiiiitttitiiteee e e s siitteree e e e e e s s senttbeseeeaesssssntstaseeeaeessssnnnssnnneeaeens 12
1.2.1  Cenova KONKUIEINCE ......ccoiviiiiiiiiiii ettt e e e saaes 12

1.2.2  Necenova KONKUIENCE ........cccvviiiiiiii ittt sarrrre e seaes 13

1.2.3  Dokonald KONKUIENCE.........cccuvviiiiieiiiiieiriieiee et 13

1.2.4  Nedokonald KONKUIENCE......cccvveiiiiiiiiiiiiiiiiii et 14

1.3 KONKURENCNI STRATEGIE ...ceciuvvieeeiitiieeeeeitieeeesstneeeessssessssssssessssnssnsssssnssssesssnnnns 16
1.3.1  Strategie nizkych celkovych nakladii.........c..ccooiiiiiiiiiiiii 17

1.3.2  Strategie difereNCIACE .........ccce i 17

1.3.3  Strategie soustied€ni POZOTNOSLL .....eevvirviiiiiiiiiiiie i 18

14 KONKURENCNI VYHODA . .....ciiiiiiiiiie ittt e e eitieee e s sitaeeeesssreeassssraeeessnsnneesssnsseeeesnnsnns 18

2  ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI FIRMY .......c..cccocovevinrnnnn, 20
2.1 ANALYZA MAKROOKOLI PODNIKU......uuuiiiiiiiiieeeiiieeeesiiteeeessieee e s ssiseeeessnveeeessnnnes 20
2.1.1  PEST Analyza .......ccooiiiiiiiiiiicc e 21

2.2 ANALYZA MIKROOKOLI PODNIKU ......uvviiieiiiiireeeiireeeessnreeeessiieeeesstseeeesssseeaessnnnns 23
2.2.1  ANALYZ8 OAVEIVI c.eoiiiiiiiieiic s 23

2.2.2  Portertiv model péti konkurencnich sil ..........ccoovviiiiiiiiiiiiii 24

2.3 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI PODNIKU......cciiuvireeiiurreeeeeinreeeesinseeeesasreeeessnsens 27

3 DALSI ANALYTICKE NASTROUJE ......coooiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeseseeese s 28
3.1 SWOT ANALYZA coeiiiiiitiiie e e ettt e ettt e ettt e e s et e e e e e eabaa e e e sbbeeeesanbteeeeaasbeeeessbaeeaesnn 28
R 0 A VLV @ I I 1 T o= 28

3.2 BOSTONSKA MATICE 11viiiiieiiiiiiiiiieeeee e e s s seittbaeee e e e e e s s sitabareeeeeeessssntabaseeseesssesnssrenens 30

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTL........cocooiiiieiiieeieeeereeeteeeee e 32
HPRAKTICKA CAST ..ottt nes s 33
5  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DECRO BZENEC, SPOL.SR.O. ............... 34
5.1 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI ...coiutttiieeeeeeeieeiirtreeeeeeessseststaeeeseeessssnnnsssnseeseens 34
5.2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI...vueeeiitvieeeeiuirreeeeitreeeessisseeeesasseesssssseseesssssseeesans 34
5.3 ORGANIZACNT STRUKTURA ...vviiiiiiitieeeeiitreeeesaiteeeeeesteeesssisseseesasseessssssssesssnsssseesans 36
54 EKONOMICKE VYSLEDKY ..eeeeeiiiiiiittreeeeeeessiiiistsreresesessimisssssseessessssinssssssesesesssnnnns 36
55 PRODEINI PORTFOLIO SPOLECNOSTI 11vveiiieeiiiiiitrreeeeeeessisitsrsreessessssssssssssesesesssnnnns 37
5.6 DODAVATELE ......iiiittttieteee e e s e ettt et e e e s sttt e e e e e e e s e sbab b b e e e e e eesssaanbbbareeeeeessesssrrrens 38
5.7 ODBERATELE .....citttteetiittteeesiitteeeeeitbeeeessitseeeesassaseesaasbaseeesassaseesastesssaasbeseessnssseeesans 39
5.8 B G MATICE ... ittt ettt ettt ettt e e e e e et e e e st a e e e e s bbae e e s eabbaeeeesnrees 40

6  HLAVNi KONKURENTI SPOLECNOSTL...........cc.coovviiiinriieeeseee e 42
6.1 REIOKNA ALS. oottt ete et s bt e e st e e st e e sbe e e sabe e e sabe e e sateeaareeeans 42
6.2 SULKO S. R O. ettt ettt ettt e ittt ettte e et ae e e s satae e e s aabbeeesanbeeeessabaneeesan 43
6.3 Y] N[O I3 2 10 PP 44

7  KONKURENCNI STRATEGIE A VYHODA SPOLECNOST..ovovveveivei, 45



7.1 KONKURENCNI STRATEGIE ..evvtttuutieeeeteeesstsssssssesesessssssssssssssssssnnsesssesssssneeens 45

7.2 KONKURENCNI VYHODA . ....0ctiiiiiiiteeiiiieeeesititee e e siaeeeeessseeaessstaeeessnsnneesssnnsssesssnsnns 45

8 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOST ! ....ouiiveeeeeeeeeeeeeve oo 46
8.1 PEST ANALYZA .ooiiiiiitiiie ettt e ettt et e e st e e e sttt e e e e et e e e e s nnt e e e s annaeaeesansnneaeans 46
8.2 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL ....vvveeiiiiiieeeiiiireeessiiieneessineeeeans 48
8.3 SWOT ANALYZA oeiieiiitiiie ettt ettt ettt e st e e e e et e e e e st e e e e s annt e e e e anrneeesansnaeaeann 52
8.3.1  Analyza internich faktortl........cccoovviiiiiiiiiiiiiii e 52

8.3.2  Analyza externich faktorll........ccccovviiiiiiiiiiiic 53

8.3.3  SWOT MALICE ....citiiiii ettt e et e b e e be e saeesbeenaeas 55

9 MARKETINGOVY VYZKUM .......ccovoiirimiiiirerisrssoseiseseesissssssssssessssssensnsnsnes 56
9.1 (03 1 DY A7 0., L6 SR SPRRPRR 56
9.2 VYZKUMNE OTAZKY oeeieiiiuiiieeiiiieeeesiitteeesastteeaesstsesesssssseeesasstesssssnsssssesssssssesssssnns 56

10 MARKETINGOVY VYZKUM — VYHODNOCENI ........ccccooovvvrnnrerinrennenn, 57
10.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI......ccciiiiiiiieeiiiiieeesiiieeeesiiree e e s sineee e 57
10.2 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK ....ceiiiiiiieeeiiiieeeesitreeeessnneeeesssnneeessnnesesanns 64

11  NAVRH NA ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI ....c..coovvvvvisineeiriean. 65
11.1  MARKETINGOVA CINNOST ...uutviieiiutireesitreeessssreeesassssssessssssesssssssesssssssssssnssseesans 65
11.2 HODNOCEN{ SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU ...oiiiiiiiieiiiiiiie e e ciiee e e ssiree e e iiee e e sinee e 66
11.3  UCAST NA VELETRZICH ....veeeveeeeeeeeeseeeeeeeeeses e e eeeesenese s eeeees s s seeesse s s aneses s s 67
11.4  ROZSIRENI OBCHODNI SITE.....oiiiiiiiiiieiiiiiie s sttt e e iae e e e e 67
11.5 EKONOMICKE ZHODNOCENI......cciiiiiiiiiiiiiiie e iiiie e e e st e e s st e e e s snre e e e e nnrae e e e snnaneeans 68

Y 7.7 ) L TP 69
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coovviiiiiiiiieerieeesieseeseseses s ssesses s 71
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........ccccocovvivieirieeeseesrenesennnes 74
SEZNAM OBRAZKU ........ooooviviiieieeeeeeeeeeeee e sseen s 75

SEZNAM TABULEK ..o 76



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Konkurenci zna lidstvo uz po né€kolik staleti. Prochazi neustalym vyvojem a sila na vyznamu
slova stale roste. Co se ty¢e soucasného trzniho prostiedi, miuzeme pouzit citat Charlese
Darwina, ktery tika: ,,Neni to ten nejsilnejsi, kdo prezije, ani ten nejinteligentnéjsi, ale ten,
kdo se dokaze nejlépe prizpiisobit. “ Trh jako takovy je presycen. V kazdém odvétvi existuje
silna konkurence a firmy tak mezi sebou svadi kazdodenni boj o zakazniky. Konkurenci

nelze zcela eliminovat, lze se ji pouze, jak fika Darwin, pfizpusobit a tim padem piezit.

Firmy to v dnesni dob& maji na tak dynamickém trhu velmi slozité. Na svét prichazeji neu-
stale nové technologie, vyrobky a sluzby. Zakaznici Si jsou védomi své sily a mizou Si na
trhu vybirat. Spole¢nosti musi sledovat nejen nové trendy, ale také své zakazniky, 0 které se
musi starat, aby spole¢nost neopustili. Pfi tom vSem musi navic analyzovat konkurenci na
trhu a snazit se ji minimaln¢ pfizpusobit. Vychodisek, jak toho docilit, je cela fada. Je pouze

na spolec¢nosti, kterou strategii si k dosazeni cile zvoli.

| pfes vSechna tato uskali vznikaji neustale nové firmy, které se neboji a chtéji si své misto
na trhu vybojovat. To je rozhodné dobfte, nebot’ z toho profituje celé trzni prostiedi a také

spotiebitelé. Vyhrava vsak pouze konkurenceschopna firma.

Pravé konkurenci a konkurenceschopnosti se zabyva, jak ndzev napovida, tato bakalarska
prace, kterd bude analyzovat konkurenceschopnost spolecnosti DECRO BZENEC, spol.
s r.0. Tato firma sidli v Bzenci a patii mezi ptedni ¢eské vyrobce a dodavatele plastovych
oken, plastovych dvefi a ptislusenstvi k okntim. Na trhu pisobi jiz fadu let a za tuto dobu si

vytvotila mnoho stalych odbératelti z fad béznych domacnosti ¢i stavebnich spolec¢nosti.

Cilem préce je analyzovat konkuren¢ni postaveni firmy DECRO BZENEC, spol. s r.0.
na trhu vyrobcli oken a dvefti. Déale pak zhodnotit vysledky provedenych analyz a stanovit
vhodna doporuceni pro spolec¢nost. Veskera doporuceni se budou opirat o vysledky prove-
deného dotaznikového Setieni a také o vysledky provedenych analyz v praktické ¢asti baka-
larské prace, ktera bude korespondovat s casti teoretickou. Mezi tyto analyzy patii naptiklad
PEST analyza, Porterova analyza péti konkurenénich sil, SWOT analyza ¢i BCG portfoliova

analyza.
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

1.1 Vymezeni pojmii
Konkurence

Pojem konkurence pochazi z latinského slova concurrerem, které Ize volné pielozit jako vést
spolu, a predstavuje vztah dvou a vice subjektt, kteti mezi sebou soutézi a soupeti v daném
konkurenénim prostiedi. (Mikolas, 2005, s. 65) Mezi subjekty se fadi domacnosti, firmy
a stat, ktefi se spolu stfetavaji na trhu produktt a na trhu vyrobnich faktord. (Konkurence,
©2011-2013) Konkurenci Ize pochopit také jako ptipadnou hospodatskou soutéz. Diky tomu
Ize konkurenci chapat jednak z hlediska ekonomického, ale také z hlediska socialniho, etic-
kého nebo politické¢ho. (Mikolas, 2005, s. 65) Kotler a Keller (2013, s. 41) dopliuji a fikaji,
ze konkurence zahrnuje jednak soucasné, ale také i potencialni soupefici nabidky, kvuli kte-

rym by mohli kupujici chtit uskute¢nit obchod.

Matematicka definice, kterou stanovil Cichovsky (2002, s. 13), fika, Ze konkurenci lze cha-
pat jako: ,,oteviFenou mnozinu konkurentii, kteri vytvareji v daném case a v daném teritoriu
konkurencniho prostredi funkcni multiplikacni polyfaktorovy efekt spojeny se vzajemnou in-

¢

terakci silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentii. ‘

Jakubikova (2013, s. 106) dodava, Ze konkurence patii mezi nejvyznamnéjsi faktory, které

z velké casti ovliviiuji marketingové prostiedi a moZnosti podniku.

., Marketingova koncepce tvrdi, ze k dosazeni uspéchu musi firma poskytnout vyssi hodnotu
a uspokojeni pro zakaznika, nez konkurence. Proto musi marketingovi specialisté délat néco
vic nez jen prizpusobit se potiebam cilovych zdkaznikii. Musi také ziskat strategickou vyhodu

‘

tim, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich zakaznikii v porovnani s nabidkou konkurence. *

(Kotler, Jain, Maesincee, 2007, s. 133)
Konkurenceschopnost

Definovat pojem konkurenceschopnost je velmi slozité, jak fika Cichovsky (©2004-2013),
pro doslovné pielozeni slova z latinského cumpetere neexistuje doslovny pieklad a z tohoto

divodu se miiZzeme setkat s celou fadou vymezeni konkurenceschopnosti.

Mikolas (2005, s. 81-88) napiiklad definuje konkurenceschopnost jako schopnost dispono-
vat konkuren¢nim potencidlem, coz podle n¢j znamena nabizet produkty nebo sluzby, které

jsou cenové piijatelné a které navic spliuji standardy kvality.
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Podle Palatkové (2011, s. 158) je firemni konkurenceschopnost spojovana jednak s dlouho-
dobymi, ale i s kratkodobymi finan¢nimi ukazateli podniku a také se schopnosti odménovat

vlastniky firmy.

Porter (1994, s. 4) naopak spojuje konkurenceschopnost s péti konkurenénimi silami, se kte-
rymi musi podnik bojovat v podnikatelském prostiedi. Mezi tyto sily patii: vliv dodavateld,
vliv odbérateld, nova konkurence, stavajici konkurence a substitu¢ni produkty. (Porter,
1994, s. 4) Cichovsky (©2004-2013) tuto teorii navic dopliuje o dalsi dvé sily, které konku-
renceschopnost v soucasnosti velmi ovliviiuji. Témito silami jsou piistupnost a mobilizace
informaci a také pristupnost k efektivnim zdrojim, mezi které se fadi naptiklad zdroje fi-

nanéni, lidské nebo energetické. (Cichovsky, ©2004-2013)

Konkurenceschopnosti podniku ¢i vyrobku je docileno v pifipad¢ spravného formulovani
a zavedeni firemni strategie, ktera podniku pfinasi vyssi hodnotu a zisk. (Hitt, Ireland a Hos-

kisson, 2011, s. 4)

1.2 Typy konkurence

Ekonomické a trzni prostfedi prochazi v Case neustalym vyvojem. Tento rozvoj ma za na-
sledek velké mnozstvi uvadénych typt a rozdéleni konkurence, ktera se objevuji v literarnich

a elektronickych pramenech. (Cichovsky, 2002, s. 162)

Podle Mikolase (2005, s. 66) je teoreticky nejspravnéjsi rozdéleni konkurence dle mikroe-
konomického hlediska a to na konkurenci mezi nabidkou a poptavkou, konkurenci na strané
poptavky a na konkurenci na strané nabidky. Své tvrzeni podklada Mikolas (2005, s. 66)
tim, Ze na toto rozdéleni navazuji veSkeré dalsi védni obory jako marketing ¢i pravo.

Jurecka (2013, s. 176-177) se vSak zabyva pouze konkurenci na stran¢ nabidky, kterou po-

vvvvvv

na dokonalou a nedokonalou.

1.2.1 Cenova konkurence

Cenova konkurence spociva ve snizovani cen zbozi, které neni podminéno vlivem pievahy
nabidky nad poptavkou. Vyrobce se pomoci redukce ceny snazi prildkat vice zdkaznika,

ktefi jsou citlivy na zménu ceny a jsou tim padem ochotni nabizené zbozi nakoupit. (Miko-
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148, 2005, s. 67) Cenova konkurence vyjadiuje potencionalni schopnosti firmy pokryt inves-
tice, které mohou souviset se vstupem na trh nebo s nakladnymi marketingovymi akcemi.

(Tomek a Vavrova, 2009, s. 50)

Cena nemusi byt podle Jurecky (2013, s. 177) pouze um¢le snizena, ale redukce ceny zbozi
1ze dosahnout také snizenim vyrobnich nakladt. Podle Tomka a Vavrové (2009, s. 50) vy-
zaduje cenova strategie sjednoceny postup, pfi kterém je nutno dosdhnout nizkych nakladt

vyrobku, a tim i ndklada celkovych.

1.2.2 Necenova konkurence

Mikolas (2005, s. 67) popisuje necenovou konkurenci jako boje mezi firmami, které probi-

haji pfedevsim na poli kvality vyrobku a sluzeb, technického zpracovani a designu.

Pod zvySovanim kvality si lze pfedstavit nepieberné mnozstvi vlastnosti, kter¢ mize dany
vyrobek, sluzba ¢i vyrobni proces splitiovat. Jedna se naptiklad o provozni spolehlivost vy-
robkl, energetickou narocnost, dostupnost servisu nebo také ekologické normy. Dale lze
mezi necenovou konkurenci zaradit také reklamu, zakaznické programy nebo také rtzné
psychologické nastroje. (Jurecka, 2013, s. 177-178)

Jak doddva Zamazalova (2010, s. 65), necenova konkurence je pro celé podnikatelské a kon-
kuren¢ni odvétvi pozitivnéjsi nez konkurence cenova, nebot’ pii této strategii nedochazi
k vyraznym poskozenim struktury odvétvi a uspé$né inovativni podniky mohou byt vice

ziskové.

1.2.3 Dokonala konkurence

Model dokonalé konkurence patii mezi historicky nejstars$i modely trzni struktury. (Hofejsi,
2010, s. 250) Samuelson a Nordhaus (Ketkovsky a Valsa, 2012, s. 100) charakterizuji doko-
nalou konkurenci na trhu jako misto, na kterém zadna firma ani spottebitel nedosahuji takové

velikosti, aby mohli sami ovlivnit cenu.
Mezi jeho hlavni podminky dokonalé konkurence patfi:

e Vyrabi se a obchoduje se pouze homogenni vyrobek.

e Na trhu se pohybuje velky pocet velmi malych prodavajicich a kupujicich a tudiz
zadny z nich nemiZe ovlivnit trzni cenu.

e Vsichni ucastnici trhu znaji veskeré ekonomické aspekty a informace o cené a mnoz-

stvi vyrobku na trhu.
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e Firmy muzou kdykoliv na trhy vstoupit a také kdykoliv vystoupit.
(Hotejsi, 2010, s. 250)

Podle Mikolase (2005, s. 67) je dokonala konkurence v sou¢asném trznim prostiedi idealnim
stavem, ktery neni mozné nalézt. Hotejsi (2010, s. 251) jej vSak dopliiuje a upozoriuje
na to, ze existuji trhy, které se dokonalé konkurenci alespon ¢astecné priblizuji. Mezi tyto
trhy lze zatadit trhy zemédélské produkce, urcité polotovary nebo finan¢ni produkty. (Ho-
fejsi, 2010, s. 251) Stiassny (2008, s. 175) s Hoftejsi (2010, s. 251) souhlasi a jako piiklad
polotovart a finan¢nich produktt uvadi pSenici, devizy ¢i cenné papiry, které spliuji alespon

¢aste¢né podminky homogenniho vyrobku a dokonalé konkurence.

Cena vyrobku ¢i sluzby je v piipadé dokonalé konkurence stanovena trhem a celkové piijmy

podniku jsou imérné mnozstvi prodané produkce. (Ketkovsky a Valsa, 2012, s. 100)

1.2.4 Nedokonala konkurence

Dokonaly konkurenéni trh je idedlnim stavem, kterého je v soucasnych trznich podminkach
takika nemozné docilit, a jeho opaénym stavem je konkurence nedokonala. (Bernanke
a Frank, 2003, s. 235) Hotejsi (2010, s. 281) definuje nedokonalou konkurenci jako: ,, Situ-
ace na trhu, kde existuje alespori jeden prodadvajici nebo kupujici, ktery miize ovlivnit trzni

cenu. “

Zakaznik cenu vyrobku ¢i sluzby, kterd je stanovena prodavajicim, bud'to pfijme nebo
Vv opacném piipad€ sniZi svou spotiebu vyrobku. Poptavka po zboZi u nedokonalé konku-

rence s rostouci cenou klesa. (Ketkovsky a Valsa, 2012, s. 100)

Mikolas (2005, s. 67) dopliuje obvyklé rozdéleni nedokonalé konkurence a to na tii typy:

monopol, oligopol a monopolistickou konkurenci.
Monopol

Monopol Ize charakterizovat jako opak dokonalé konkurence. (Hotejsi, 2010, s. 282) Podle
Bernankeho a Franka (2003, s. 235) se jedna o situaci na trhu, kter4 je od konkurence doko-

nalé zcela nejvzdalenéjsi.

Jedna se o trzni prostiedi, do kterého je uzavieny vstup ostatnim firmadm. Na tomto trhu Ize
nalézt pouze jednu firmu, ktera nabizi specificky produkt bez blizkych substitutii. Monopolni
firma ma velmi silny vliv na cenu vyrobku nebo sluzby a mize kdykoliv rozhodovat o vysi

ceny nebo o velikosti vyrabénych vystupi. (Hotejsi, 2010, s. 282) Ketkovsky a Valsa (2012,
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s. 100) dodavaji, ze tato situace na trhu je mozna pouze v piipad¢, je-li to podniku dovoleno

statem.

Pokud m4 existovat monopol je nutna existence bariér, které zamezi vstupu ostatnich firem
na trh. Jako piiklady bariér se uvadéji nejcastéji administrativni ¢i pravni piekazky, kterymi
jsou napiiklad patenty, které znemoziuji imitaci vyrobku, dovozni cla nebo opatieni statu.
Dale pak také ptirodni bariéry vznikajici z divodu nedostupnosti k potfebnému zdroji a také
bariéry ekonomické. Jako posledni piekazka jsou zminovany psychologické faktory kupuji-
cich, ktefi mohou byt velmi siln¢ a izce spjati jiz s monopolistickou firmou a jejich znackou.

(Jurecka, 2013, s. 197-198)
Oligopol

Oligopol ptedstavuje trzni situaci, ktera se jiz blizi dokonale konkuren¢nimu prostiedi. (Ber-
nanke a Frank, 2003, s. 235) Stiassny (2008, s. 305) charakterizuje oligopol jako situaci, kdy
je natrhu v jednom odvétvi maly pocet prodavajicich, ktefi maji vyrazny trzni podil. Jure¢ka
(2013, s. 176) jej doplnuje a tika, ze firmy v oligopolnim prostiedi nabizeji diferencovany
produkt, u kterého maji ¢aste¢ny vliv na cenu, a vstup na trh je pro nové spoleénosti ¢astecné

uzavieny, nebot’ zde existuji vStupni bariéry.

Stiassny (2008, s. 305) vsak jesté upozoriiuje na fakt, Ze oligopolni firmy jsou ve vzajemné
zévislosti na rozhodnutich. Pokud jedna firma zméni cenu vyrobku nebo vstupu, ostatni spo-

le¢nosti zareaguji a provedou zménu taktéz. (Stiassny, 2008, s. 305)
Oligopol Ize rozd¢lit na:

e Smluvni oligopol (kartel), ktery vznika na trhu, kde existuje né€kolik malo stejné sil-
nych vyrobctll uzavirajicich tajné dohody o cenéch a rozdéleni trhu.
e Oligopol s dominantni firmou, ktery vznika v ptipadé existence jednoho ekonomicky

silného podniku a dalSich pfiblizné stejné velkych firem.
(Ketkovsky, 2004, s. 116)
Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence je podle Hotejsi (2010, s. 313) jakymsi stfednim bodem mezi
konkurenci dokonalou a monopolem, ktera se spolu s oligopolem vyskytuje v trzni ekono-
mice nejéastéji. S tim souhlasi i Bernanke a Frank (2003, s. 235), podle kterych se monopo-
listicka konkurence blizi charakteristicky nejvice Konkurenci dokonalé. Obsahuje jednak

prvky monopolu, ale i urcité rysy konkurence dokonal¢. (Hotejsi, 2010, s. 313)
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Jurecka (2013, s. 237-238) dodava zakladni charakteristiky, které jsou pro monopolistickou
konkurenci typické: ,,Na trhu se pohybuje velké mnozstvi malych firem, které nabizeji odlisny
produke, ktery je velmi ovliviiovan reklamou a propagacnimi pomiickami. Spolecnosti diky

tomu nemayji prilis silny vliv na cenu produktu, ale mohou ji ovliviiovat pouze castecne.

Dale Jurecka (2013, s. 237-238) zminuje fakt, Ze nové spole¢nosti maji v monopolistické

konkurenci pomérn¢ snadny vstup do odvétvi i vystup z né;.

Hofejsi (2010, s. 314) Jurecku (2013, s. 237-238) dopliuje a poukazuje na to, Ze volny vstup
na trh pfipomind z urcité ¢asti konkurenci dokonalou, ve které neexistuji zadné bariéry
vstupu. Dodava vSak, ze v monopolistické konkurenci urcité bariéry vznikaji. Za tyto bariéry
1ze povazovat piedevsim financni prostredky, které musi nové firmy vynalozit zejména na

reklamu a jinou propagaci, kvili ziskani zakaznika. (Hotejsi, 2010, s. 314)

1.3 Konkuren¢ni strategie

Slovo strategie pochazi z fectiny a lze ho ptelozit jako uméni vedeni valky. (Bartes, 2011, s.
100) Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 1) je strategie podniku vystupem strategického
fizeni, ktery ma za cil dosahnout celkové shody mezi vnitinimi zdroji firmy a vnéj§im okolim
podniku. Mezi dalsi cile strategie patii celkova prosperita a usp&$nost podniku. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 1)

Dedouchova (2001, s. 1) strategii podniku definuje detailnéji a popisuje ji jako: ,,Priprave-
nost podniku na budoucnost. Jsou Vv ni stanoveny dlouhodobé cile podniku, priibéh jednotli-
vych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdrojii nezbytnych pro splnéni danych
cihi tak, aby tato strategie vychdzela z potreb podniku, prihlizela ke zméndm jeho zdroji
a schopnosti a soucasné odpovidajicim zpusobem reagovala na zmeny v okoli podniku. Bar-
tes (2011, s. 101) dale dodava a zduraziuje rozdil mezi strategii a taktikou. Zatimco strategie
vznika ¢innosti strategického fizeni managementu, taktika je charakteristicka tim, Ze se vy-

tvaii az pii kontaktu se zakaznikem. (Bartes, 2011, s. 101)

Konkuren¢ni strategie velmi uzce souvisi s hledanim pozitivniho konkurenéniho postaveni
spole¢nosti v konkrétnim podnikatelském okoli. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 49) Jedna se
o piistupy, které maji spolecnosti s vétsi pravdépodobnosti zajistit uspéchy v daném konku-
ren¢nim prostiedi firem. (Bartes, 2011, s. 102) Porter (1994, s. 1) zdtraznuje, ze pii vybéru
konkurencni strategie je nutno nejprve analyzovat pét konkurencénich sil, které ovliviwji pfi-

tazlivost okoli. Mezi tyto sily patfi: hrozba vstupu novych konkurentd, stavajici konkurence,
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substitu¢ni produkty, vliv dodavatelii a vliv odbérateld. Po analyze konkurencnich sil je te-

prve mozné sestavovat danou konkuren¢ni strategii spole¢nosti. (Porter, 1994, s. 1)

Porter (1994, s. 34) dale urcuje tii zakladni strategie, které by mé¢ly podniku zajistit stabilni
postaveni na trhu a v lep$im piipadé také predstiZzeni konkurentii. Dvotacek a Sluncik (2012,
S. 49) s Porterem souhlasi, avSak z ¢asti oponuji a dodavaji, ze v sou¢asném trznim prostiedi
nelze jednozna¢né urcit univerzalni konkurenéni strategie. Své tvrzeni obhajuji tim, Ze stra-
tegie podniku jsou specifické pouze pro dany podnik a dané odvétvi a nelze je jednoznacné

doporucit i pro dalsi firmy. (Dvoiaéek a Sluncik, 2012, s. 49)
Tti generické strategie dle Portera:

1. Strategie nizkych celkovych nakladu.
2. Strategie diferenciace.

3. Strategie soustiedéni pozornosti.

(Porter, 1994, s. 35)

1.3.1 Strategie nizkych celkovych nakladi

Strategie nizkych celkovych nakladii mé za cil sniZit celkové néklady podniku oproti kon-
kurenénim firmédm v daném odvétvi. Jako ptiklady zdroji nizkych nakladii jsou uvadény
vyhodnéjsi pristupy k surovinam a materialim, nebo napiiklad know-how. (Bartes, 2011,
S. 105) Dvotacek a Sluncik (2012, s. 50) dodévaji, Ze rizikem této strategie je moznost ostat-
nich podnikid napodobit tuto strategii. Pii této strategii je navic upfena pozornost spole¢nosti
na celkové naklady a na druhou stranu produkt spole¢nosti mtize byt zanedbavan stejné jako

cely vyrobni inovaéni proces. (Dvoracek a Slunéik, 2012, s. 50)

Bartes (2011, s. 106) fika, ze pokud firma dokaze celkové naklady snizit, jeji vynosy nad-
prumérné porostou bez ohledu na ostatni konkurenty v daném trznim odvétvi. Nizké celkové
naklady dokaZou firmu chranit pfed odbérateli, dodavateli a také ji stavi pted zdkazniky

do priznivého postaveni oproti ostatnim konkurentim. (Bartes, 2011, s. 106)

1.3.2 Strategie diferenciace

Porter (1994, s. 37) tuto strategii popisuje jako schopnost firmy vytvofit néco nového, co je

v celém konkurenénim odvétvi pfijiméno jako velmi specifické a jedine¢né. Dvoracek
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a Sluncik (2012, s. 51) tikaji, ze diferenciace ma za cil vytvotit rozdilny produkt, ktery vy-
louci konkurenci z trhu. Bartes (2011, s. 106) dopliuje a fika, ze v idealnich ptipadech se

firma odli$uje ve vice ohledech najednou.

Jako piiklady diferenciace Porter (1994, s. 37) uvadi design zna¢ky, nové technologie, spe-
cifické vlastnosti vyrobku nebo také zakaznicky servis a rozsahlou sit’ pobocek. Dvoracek
a Sluncik (2012, s. 51) dale dopliuji a uvadi vysoce kvalifikované pracovniky, dobrou kva-

litu vyrobki a sluzeb, efektivni koordinaci s odbérateli a také vyzkum a vyvoj.

Diferencovany produkt nebo sluzba je drazsi oproti konkurenci. Rozdil v cené by vSak mél
pokryt naklady a vydaje, které byly s touto diferenciaci spojeny. (Dvoracek a Slun¢ik, 2012,
s. 50) Naklady a vydaje nejsou u strategie diferenciace primarni polozkou, nemély by byt

vsak piehlizeny a ignorovany. (Porter, 1994, s. 37)

1.3.3 Strategie soustiedéni pozornosti

Strategie nizkych celkovych nakladi a strategie diferenciace se soustfedily na celé dané od-
vétvi. Na druhou stranu, jak fika Bartes (2011, s. 107), fokus strategie se zaméfuje pouze na
uzky trzni segment, ktery se snazi podnik uspokojit tim, Ze vytvoii vyrobky a sluzby zakaz-
nikovi pfesné na miru. Soustiedit se Ize bud’to na naklady nebo na diferenciaci produktu ¢i
sluzby. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 52) Bartes (2011, s. 107) vSak upozorfiuje na nutnou
existenci rozdilli mezi segmenty, na které se firma zaméfila, a segmenty ostatnimi. Pokud
chce firma Uspé&sSné realizovat jakoukoliv fokus strategii, je nutné, aby na vybranych trzich
dochdzelo ke zvlastnim zdkaznickym potfebam, které by nebylo mozno uspokojit velkymi
spole¢nostmi diky jejich velkému rozsahu ¢innosti. Poté v tomto Gzkém segmentu dochéazi
k situaci, kdy firma soustiedici se pouze na uzky segment je schopna uspokojit tyto zakaz-

niky Iépe a ziskava konkurenéni vyhodu oproti velké spole¢nosti. (Bartes, 2011, s. 107)

1.4 Konkurené¢ni vyhoda

Huggins (2011, s. 81) vysvétluje podstatu konkurenéni vyhody jako uréitou jedine¢nou hod-
notu, kterou firma vyrabi ve prospéch rtiznych skupin spotiebitelll, a kterou ostatni spole¢-

nosti na trhu nedisponuji.

Magretta (2012, s. 68-69) oznacuje konkurenéni vyhodu jako vysledek uspésné konkurenéni
strategie podniku, pii niZ je dosazeno zna¢né vykonnosti a lepSiho postaveni vii€i ostatnim
spolecnostem. Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 6) pfedstavuje konkurenéni vyhoda pod-

niku zajisténi prosperity, s ohledem na ptisobeni konkurenénich tlaki a sil. Cichovsky (2002,
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s. 180) dodava, ze diky konkuren¢nim vyhodam spolecnosti jsou piipadni zakaznici 1épe

motivovani ke koupi produktu nebo sluzby.

Konkurenc¢ni vyhoda nevznikne podniku okamzité, ale vyrtista postupné predevsim z vlastni
hodnoty podniku, které na trhu dosahuje. Tuto hodnotu tvofi zejména zakaznici nakupujici

zbozi a sluzby. (Huggins, 2011, s. 81)

., Konkurencni vyhoda je jadrem vykonosti podniku na trzich, kde existuje konkurence. Kon-
kurencni vyhoda vyristd v podstaté z hodnoty, Kterou je podnik schopen vytvorit pro své
zdakazniky. “ (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 7)

Cichovsky (2002, s. 180) rozlisuje dva typy konkurenénich vyhod vzhledem k druhu:

e Vyhody souvisejici s produktem ¢i sluzbou,

e Vyhody dosahujicich producenti nebo distributofi.
Konkurenéni vyhoda produktu

Konkuren¢ni vyhody, jejichz hlavni slozkou je produkt, jsou vézany s nadstavbou nebo za-
kladnou vyrobku. Tyto vyhody jsou spjaty s odbératelem, nebot’ ho ovliviiuji rozhodnutim,
jaky typ zbozi &i sluzby zakoupit. (Cichovsky, 2002, s. 180)

Mezi konkurenéni vyhody produktu Cichovsky (2002, s. 180) zmifuje: cenu, finanéni zpi-
sob koupé, jakost zbozi, ekologickou charakteristiku produktu, baleni produktu, logistiku

a dopravu a distribuci vyrobku nebo sluzby.
Konkuren¢ni vyhoda producenta

Konkuren¢ni vyhoda producenta zce souvisi s konkuren¢ni vyhodou produktu. Produkt ¢i
sluzba firmy ziskava konkuren¢ni vyhodu producenta v po sob& navazujicich ptedvyrobnich,
vyrobnich a po vyrobnich operacich, kdy producent implementuje do vyrobku specifické

vlastnosti, které zajist'uji naslednou konkurencni vyhodu. Tyto vyhody se déli na:

e Vnitini vyhody producenta, které velmi tizce souvisi s konkurenéni vyhodou pro-
duktu. Vysledkem je, ze zdkaznik vyhody vnima jako vyhody produktu a ne jako
konkurenéni vyhody producenta.

e Vn¢jsi vyhody producenta, u kterych nelze najit podobnost s konkurenéni vyhodou
produktu. Zakaznik je chape zcela jako konkurencni vyhody producenta a podle

téchto vyhod se rozhoduje o koupi produktu od konkrétniho vyrobce.

(Cichovsky, 2002, s. 191)
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI FIRMY

Kotler (2007, s. 129) definuje marketingové prostiedi jako: ,, Prostredi spolecnosti skladajici
se z cinitelii a sil vné marketingu, které ovliviuji schopnost marketing managementu VyVvi-
nout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky. *“ Podle Jakubikové (2013, s. 97) pied-
stavuje marketingové prostiedi jak pfilezitosti, tak i hrozby, a dodavé, ze spole¢nosti by mély
tyto faktory sledovat, identifikovat a pfizpisobovat se jim v souvislosti nejen se sou¢asnym,
ale 1 budoucim vyvojem. Diky tomu si firmy mohou zajistit prosperitu a lepsi postaveni

na trhu oproti konkurenci. (Jakubikova, 2013, s. 97)

Kotler (2007, s. 130) ¢leni marketingové prostedi na vnéjsi a vnitini prostiedi firmy. Vné;si

prostiedi se dale déli na mikroprostiedi spole¢nosti a na makroprostiedi spole¢nosti. (Kotler,
2007, s. 130)

Vnitini
prostiedi
Mikroprostiedi
‘ Vnéjsi prostiedi
Makroprostiedi

Obrazek 1: Vnéjsi a vnitrni prostredi firmy, Zdroj: Jakubikova, 2013

2.1 Analyza makrookoli podniku

Kincl (2004, s. 28) charakterizuje makroprostfedi podniku jako velmi rozsahlé okoli, které
obepina diky své velikosti mikroprostiedi podniku, a které¢ obsahuje jednak velké mnozstvi
ptilezitosti, ale také hrozeb. Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 16) se jedna o politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory, které podnik a jeho okoli, co se tyce uspes-
nosti, nejvice ovliviiuji. Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) dale tikaji, Ze rozdilna schopnost
podnikl témto faktorim odolavat a vyuzivat je ve prospéch spolecnosti, je rozhodujicim

ukazatelem v uspésnosti firmy v podnikatelském prostiedi.
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Jakubikova (2013, s. 99) poukazuje na to, ze makrookoli je témét neovlivnitelné prostiedi,
které miize pouze omezené mnozstvi firem se silnym postavenim na trhu z malé ¢asti ovliv-
nit. Podle Kozla (2006, s. 18) je velmi dilezité pfi analyze vlivi makroprostiedi vychazet
nejprve ze vzdaleného prostiedi, kterym je globalni makroprostiedi, a az nasledné postupo-
vat k lokalnimu prostfedi, kterym mutize byt mésto ¢i obec. Kozel (2006, s. 18) oznacuje tento
proces jako proces trychtyie, kdy je postupovano od nejvétsiho prostoru az po nejmensi
mozné uzemi. Za pomoci analyzy makroprostiedi je firma schopna zjistit veskeré pottebné
informace o trhu a svém postaveni. Pro analyzu vnéjsiho prostiedi se nejcastéji pouziva

PEST analyza. (Jakubikova, 2013, s. 100)

2.1.1 PEST analyza

PEST analyza vybira a déli nejzakladné&jsi vlivy makrookoli podniku do ¢étyi skupin. Jako
vlivy pusobici na firmu jsou ozna¢ovany politické, ekonomické, socialni a technologické
faktory. Nazev PEST analyzy vznikl dle pocate¢nich pismen nazvu faktort. V soucasné dobé
se pouziva také oznaCeni PESTLE analyza, ktera je doplnéna o faktory ekologické a legis-
lativni. (Jakubikova, 2013, s. 100) Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) dopliuji a fikaji, ze
skupiny faktort v sob€ obsahuji velké mnozstvi vlivii makrookoli, které ovliviiuji firmy riiz-
nomérné. Dale Sedlackova a Buchta (2006, s. 16) dodavaji, ze dilezitost faktori se vzhledem
k vyvoji politickych ¢i ekonomickych situaci v jednotlivych statech s postupem ¢asu ménila

a firmy dnes preferuji faktory jiné, nez tomu bylo pied deseti lety.
Politické faktory

Kotler (2007, s. 154) oznacuje politické a legislativni faktory jako faktory, které jsou ovliv-
novany zakony, ufady a zajmovymi skupinami. Tyto zakony, normy a omezeni vytvaii jed-
nak prostor pro podnikéni, ale na druhou stranu mohou také vyrazné ovlivnit vstup noveého
podnikatelského subjektu na mistni trh. Vyskytujici se vlivy se vyznacuji velkymi ptilezi-
tostmi pro firmy, ale mohou piedstavovat také obrovské hrozby. Jako piiklady politickych
faktort jsou uvadény danové zakony, protimonopolni zdkony, regulace exportu a importu ¢i
ochrana Zivotniho prostiedi. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16-17) Jakubikova (2013,
s. 100) tento vycet rozsifuje dale o politickou a vladni stabilitu, vliv politickych stran, fis-

kalni politiku ¢i o vizovou politiku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory odrazeji dle Kincla (2004, s. 29) stav ekonomiky a ovliviiuji kupni silu
spotiebitell, kterd je slozena z redlnych piijmt obyvatelstva, cenové urovné, vyse uspor
a vySe poskytnutych Gvéra. Sedlackova a Buchta (2006, s. 17) vsak podotykaji, Ze mezi tuto
skupinu faktort patii veskeré vlivy plisobici na ekonomiku dané zemé¢ a jako hlavni ekono-
mické faktory majici vliv na podnikatelsky subjekt oznacuji miru ekonomického rustu, uro-
kovou miru, miru inflace, danovou politiku a sménny kurz. Kozel (2006, s. 20) dopliiuje
Sedlackovou a Buchtu (2006, s 17) a uvadi dale jesté nezaméstnanost a vysi diichodi oby-
vatelstva. M¢énici se uvedené faktory predstavuji vyvolani zmén ve spotiebé zdkaznika, at
uz co se tyCe rastu ziskl pozitivné ¢i negativné, a ovliviiuji dalsi piilezitosti pro firmy

na trhu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)
Socialni faktory

Socialni faktory, které ve velké mife ovliviluji podnikatelské prostfedi, odrazeji podle Kozla
(2006, s. 24) vlivy spojené s demografickym vyvojem a Zivotnim stylem obyvatelstva jed-
notlivych zemi ¢i jejich oblasti. Kotler (2007, s. 156) podotyka, Ze socidlni faktory ovliviiuji
vnimdni, preference a chovani spolecnosti, ¢imz maji vliv na poptavku po zbozi ¢i sluzbé.
Sedlackova a Buchta (2006, s. 18) mezi socialni faktory zminuje stejné jako Kozel (2006,
S. 24) zivotni styl a demograficky vyvoj, uvadi vSak dale také mobilitu ¢i ptistup k praci,
volnému ¢asu a ochranu zivotniho prostiedi. Soucasné postoje obyvatelstva k zZivotnimu pro-
sttedi navic ukazuji, Ze firmy musi tuto problematiku brat v potaz ¢im dal vice. Spole¢nosti,
které nedokazou pozménit své vyrobky, materialy ¢i technologické postupy v souvislosti
s ekologii a ochranou Zivotniho prostiedi, nemaji dobrou konkuren¢ni pozici na trhu. (Sed-

lackova a Buchta, 2006, s. 18)
Technologické faktory

Synek a Kislingerova (2010, s. 34) definuji technologické faktory jako: ,,Inovacni faktory,
ktere predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Jde o rychlost technologickych zmén, vyrobni,
dopravni, skladovaci, komunikacni, informacni a socialni technologie.“ Technologické fak-
tory jsou povazovany za rozhodujici faktory, které ovliviiuji makroprostredi. (Kincl, 2004,
s. 30) Sedlackova a Buchta (2006, s. 18) souhlasi a fikaji, ze technologické zmény, které
probihaji na trhu, mohou mit za nasledek pro dobie informované a technologicky vyspélé
firmy inovacni posun, diky ¢emuz bude firma vici konkurenci v popiedi. Kincl (2004, s. 30)

vSak dodava, Ze pro n€které firmy mize byt ptichod novych technologickych zmén smrtelny,
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nebot’ pii nezachyceni technologické inovace mize dojit az k samotnému upadku spolec-
nosti. Jako dalsi technologické faktory jsou uvadény také podpora vyzkumu a vyvoje, cel-
kovy stav technologii, nové objevy ¢i rychlost zastaravani. (Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 19)

2.2 Analyza mikrookoli podniku

Mikrookoli pfedstavuje odvétvi, ve kterém dana spolecnost podnikd. Zahrnuje okolnosti,
vlivy a situace, které¢ muze firma svymi aktivitami velmi vyrazné ovlivnit. (Jakubikova,
2013, s. 102) Horakova (2003, s. 42) definuje mikroprostiedi jako: ,,Nejbezprostrednéjsi
okoli podniku, kde je podnik sam jeho zakladnim prvkem.* Ketrkovsky a Vykypél (2006,

s. 48) dodavaji, ze mikroprosttedi ovliviiuji pfedev§im konkurenti, dodavatelé a zakaznici.

Analyza mikroprostfedi ma za ukol analyzovat pfedev§im konkurenéni prostiedi. V dalsi
Casti pak také sily a vlivy, které se projevuji v atraktivité prostfedi. (Sedlackova a Buchta,
2006, s. 29-30) V prvni ¢asti je nutné provést analyzu odvétvi, ktera sleduje a popisuje jeho
zakladni vlastnosti, poté se provadi analyza konkurenéniho prostfedi pomoci Porterova mo-

delu konkurenéniho prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 102-103)

2.2.1 Analyza odvétvi

Analyza odvétvi se zabyva analyzou vSech zakladnich faktort, které maji za nasledek roz-
dilné konkuren¢ni postaveni firem uvnitt odvétvi. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 35) Ket-
kovsky a Vykypél (2006, s. 48) uvadeji mezi téi nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici jednot-

liva odvétvi sektor zakaznikd, sektor dodavateld a sektor konkurentu.
Sektor zakazniki

Zakaznici pfedstavuji hlavni sektor, ktery spolecnost zajima. Firma chce zédkaznikiim plnit
jejich pfani a potieby a diky tomu profitovat. (Kozel, 2006, s. 33) Je nutné analyzovat, kdo
jsou zékazniky firmy, nebot” kazdy zakaznik je jiny a kazdy zakaznik vyzaduje jiny pfistup.
(Kincl, 2004, s. 27) Analyzu zakaznik( je nutné zaméfit zejména na: identifikaci kupujicich,

demografické faktory a geografické faktory. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 48)
Sektor dodavateli

Kozel (2006, s. 32) oznacuje dodavatele jako prostifedniky a pomocniky, ktefi vstupuji mezi
podniky a zakazniky. Kincl (2004, s. 27) dodava, ze firma by méla neustale sledovat situaci

a vyvoj v sektoru dodavatell, nebot’ diky tomu se miize vyhnout nepiijemnym okolnostem,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

které mohou spole¢nost v budoucnu postihnout. Podnik by mél pak pfedevsim analyzovat
dodavatele z hlediska dostupnosti a optimalni proporce nakladd na vstupy do vyroby. (Kef-
kovsky a Vykypél, 2006, s. 50)

Sektor konkurenti

Analyza sektoru konkurentil je zavisla na znalosti ostatnich podnikt a také na dostupnosti
potfebnych informaci. Je velmi dulezité poznat konkurenty spole¢nosti a snazit se nabizet
zakaznikim vyrobky €1 sluzby, které budou spliiovat jejich potteby lépe, nez je tomu u ostat-

nich firem. (Kincl, 2004, s. 27)

2.2.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Konkuren¢ni sily ptsobici v daném odvétvi maji velky vliv na kone¢nou charakteristiku

oboru. Z tohoto divodu patii Porterova analyza péti konkurenénich sil, ktera hodnoti uroven

vvvvvv

mikrookoli. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47) Dle Portera (1994, s. 3) zavisi uroven kon-
kurence na péti konkurencnich silach, které pii soucasném a vzajemném pusobeni urcuji

koneény zisk v odvétvi.

Dodavatelé Odbératelé

Obrazek 2: Model peti sil, Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006
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Mezi pét konkurenénich sil Porter oznacil: konkurenty v odvétvi, substituty, potencionalné
nove vstupujici firmy, odbératele a dodavatele. (Porter, 1994, s. 4) Za cil analyzy povazuje
Sedlackova a Buchta (2006, s. 47) celkové pochopeni situace na trhu a rozpoznani sil, které
v odvétvi plisobi na dany podnik. Pii analyze péti konkurencnich sil je také velmi dilezita
identifikace budoucich faktori. Tyto faktory mohou mit v budoucnu pro firmu strategicky
velmi dulezity vyznam, a pokud se jim dana spole¢nost dokaze ptizptisobit, mize je v ko-

neéné fazi vyuzit ve sviij prospéch. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)
OhroZeni ze strany souc¢asné konkurence

Ohrozeni ze strany konkurence patii mezi nejsilngjsi konkurencni sily, které mohou na pod-
nik ptsobit. Boj probiha mezi konkuren¢nimi podniky na piedem daném konkurencnim poli.
Soupeftici firmy se snazi ziskat co mozné nejlepsi postaveni na trhu vici konkurenci. (Sed-
lackova a Buchta, 2006, s. 48) Rivalitu na trhu Kozel (2006, s. 31) rozlisuje na vysokou nebo
nizkou. Vysoka rivalita probihd na velmi malo rostoucich trzich, na kterych pasobi velké
mnozstvi konkurenttl, jejichz fixni naklady jsou velmi vysoké a ziskovost naopak velmi
nizka. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55) Kozel (2006, s. 31) charakteristiku trhii s vysokou

rivalitou roz§ifuje navic o vysoké vystupni bariéry z odvétvi, které podniky z ¢asti omezuyji.

Jako nejpouzivangjsi nastroje podnikti pro boj s konkurenci Sedlackova a Buchta (2006,
s. 49) oznacuji cenu, kvalitu, sluzby, zaruky a garance, reklamni kampang ¢i akce na podporu
prodeje. Porter (1994, s. 17-18) vSak upozoriiuje na ur¢ité formy boje s konkurenci, které
mohou v kone¢ném disledku pfinést snizeni celkovych ziskl vSech podnikd, které se v od-

vétvi pohybuyji.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substituéni vyrobky predstavuji takové produkty konkurencnich firem, které dokazou vy-
robky daného podniku nahradit. (Kozel, 2006, s. 31) Vysledkem jsou pro spole¢nosti v 0d-
vétvi cenové stropy, které urcuji maximalni cenu produkty, a diky nimz firmam klesaji cel-
kové vynosy (Porter, 1994, s. 23) Sedlackova a Buchta (2006, s. 50) podotykaji, Ze spole¢-
nosti musi pii uvazovani o mozny substitutech jinych spole¢nosti nejprve pochopit potteby
oboru, v némz se produkt vyskytuje. Uvahy o substitutech musi mit poté dle Kozla (2006,
S. 31) velmi Siroky zabér, pti némz budou brany Vv potaz piedevsim vyvojové trendy a ceny

substitu¢nich vyrobkd.
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Dle Portera (1994, s. 24) analyza substitutd znamena nalezeni jinych produkti, které spliuji
funkéni pozadavky jako produkt v daném odvétvi. Nizsi cena substitutt, vyssi kvalita a po-
kles nakladt pti pfechodu zakaznika na jiny produkt jsou dle Sedlackové a Buchty (2006,

S. 51) nejvyznamné&jSimi Ciniteli ovliviyjici silu konkurenénich substitutd.
OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Vstup novych spolecnosti pfinasi na trh nové kapacity. Pro zavedené spolecnosti vsak pied-
stavuje vstup dalSich firem hrozbu v podobé sniZeni trzniho podilu. (Porter, 1994, s. 7) Sed-
lackova a Buchta (2006, s. 51) uvadéji, ze vstup novych konkurentl zavisi predevsim
na dvou aspektech, kterymi jsou vstupni bariéry a o¢ekavané reakce ostatnich konkurenti
v odvétvi. Podle Kozla (2006, s. 31) nizké bariéry vstupu ptedstavuji pii znacnych ziscich
ostatnich spolecnosti v odvétvi velkou hrozbu ptichodu novych konkurentt. Pokud vsak, jak
Sedlackova a Buchta (2006, s. 51) dopliiuji, poptavka po produktech nedosahuje dostate¢né

vyse, ohrozeni vstupem novych firem i pfes nizké bariéry neni akutni.

Porter (1994, s. 7-11) mezi hlavni zdroje piekazek vstupu konkurenénich firem do odvétvi
uvadi: aspory z rozsahu, diferenciaci produktu, kapitdlovou naroc¢nost, piechodové naklady,

ptistup k distribu¢nim kandltim a ndkladové znevyhodnéni.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dle Kozla (2006, s. 31) piedstavuje sila dodavateli moznost zasadniho ovlivnéni konkuren-
ceschopnosti a vynosnosti podniku v odvétvi. Sedlackova a Buchta (2006, s. 54) charakteri-
zuji vliv silnych dodavateli tim, Ze mohou hrozit zvySenim cen vstupd, snizenim kvality
produkt nebo dokonce transferem nakladii na kupujici subjekty. Jak fika Porter (1994,

S. 27), dodavatelé diky své politice mohou zcela vytlacit ziskovost z odvétvi.

Podle Kincla (2004, s. 54) je vyjednavaci sila dodavateltl vysoka, pokud jsou dodavatelé
koncentrovani a organizovani, neexistuji substituty, dodavané zbozi je pro podnik velmi da-

lezité nebo je-li vylou¢ena zména dodavatele.
Vyjednavaci sila odbérateli

Silu odbératelii 1ze prirovnat k sile dodavatelt. Jejich vyjednavaci sila je také velmi velka
a mohou na podniky v odvétvi vytvofit znaéné konkurenéni tlaky. (Sedlackova a Buchta,
2006, s. 54) Odbératelé se snazi dosahnout jednak stlaceni cen produktd, ale i lepsi kvality
nebo kvalitnéjSich sluzeb, navic na ukor ziskovosti v odvétvi. (Porter, 1994, s. 25) Vysoké

vyjednavaci sily je dosazeno v ptipade¢, Zze odbératelé jsou koncentrovani a organizovani,
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existuji substituty na trhu nebo pokud jsou zékaznici velmi citlivy na zménu ceny produktu.
(Kozel, 2006, s. 31) Jak radi Sedlackova a Buchta (2006, s. 55), podniky by se mély zaméfit
pii hledani svych potencionalnich kupct na takové zadkazniky, ktefi jsou ve slabé vyjedna-
vaci pozici, a tudiz jejich vliv na vynosnost podniku bude velmi maly. Porter (1994, s. 25)
vSak namité a fikd, ze nelze jednoznacné urcit, kteti zakaznici jsou pro dané odvétvi ve slabé
vyjednavaci pozici, nebot’ situace na trhu se neustdle méni a tim dochéazi ke zménam

1 na vliv odbératelu.

2.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Vnitini prostfedi podniku zatfazuji autofi literarnich prameni odlisn€. Vznika zde nejednot-
nost. (Jakubikova, 2013, s. 109) Napiiklad podle Bouckové (2007, s. 82) patii vnitini pro-
stfedi firmy do mikrookoli. Fotr (2012, s. 39) naopak podnikatelské prostiedi déli na dvé
Casti a to na externi, kam patii makrookoli a mezoprostredi, a interni, které v sob& zahrnuje

mikroprostiedi.

Vnitini okoli tvoii souhrnné sily firmy, které puisobi na podnik zevnitt a dopadaji na fizeni
podniku. Mezi tyto sily patfi: cile podniku, zdroje, organiza¢ni struktura a pracovni pod-
minky. (Dvofacek a Sluncik, 2012, s. 3) Jak dodava Jakubikova (2013, s. 109), tyto faktory

muze podnik fidit a s pomoci managementu ovliviiovat.

Analyza vnitiniho prostfedi spociva v nalezeni silnych a slabych stranek podniku viici kon-
kurenci. Firma nejdiive musi nalézt jednotlivé zdroje podniku, roztiidit je a nasledné vyhod-
notit pro firemni vyuziti. (Dvofacek a Slunc¢ik, 2012, s. 4-5) Synek a Kislingerova (2010,
s. 160) tikaji, Ze spravné provedena analyza vnitinich zdroj a schopnosti dokaze urcit vy-

znamné piednosti firmy, které mohou byt vyuzity pro konkuren¢ni vyhodu na trhu.
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3 DALSI ANALYTICKE NASTROJE

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejvyuzivanéjsi analyzy slouzici pro zhodnoceni makroprostiedi.
(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 15) Fotr (2012, s. 39) vsak oponuje a fika, ze analyzu SWOT
1ze pouzit pro celé prostiedi, tedy i pro mikrookoli podniku. Cilem SWOT analyzy je podle
Jakubikové (2013, s. 129) identifikace soucasné strategie podniku vzhledem k adaptaci
na probihajici zmény v prostedi. Hordkova (2003, s. 46) fika, ze podniky umistuji SWOT

analyzu na zavér situacni analyzy, nebot’ provadi celkovou sumarizaci vSech faktora.

SWOT je zkratka pochazejici z pocate¢nich pismen anglickych nazva ¢ty kategorii — silné
stranky (Strong), slabé stranky (Weakennes), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
(Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 15) Veberova (2000, s. 428) charakteristika SWOT analyzy
vychazi z definice dobré strategie, ktera zni: ,, Dobra strategie je takova, kterd neutralizuje
hrozby ocekdvané z vnéjsiho prostredi, dovoluje vyuzit budoucich prileZitosti, tézi se silnych

stranek organizace a odstranuje nebo neutralizuje jeji slabé stranky. “

Horakova (2003, s. 46) povazuje SWOT analyzu jako nastroj, diky kterému dokaze podnik
zjistit své postaveni v trznim prostiedi, a ktery charakterizuje a rozpozndva moznosti a redlné

predpoklady trhu.

3.1.1 SWOT matice

Analyza SWOT se déli na vnitini analyzu, pti které se zkoumaji silné a slabé stranky,
a na vn¢&jsi analyzu prilezitosti a hrozeb. Nejprve je nutné sestavit vnitini analyzu, ktera
vznika s pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému, a poté analyzu vné&jsi,
ktera se snazi identifikovat pfilezitosti a hrozby ptlisobici na podnik zvenci. (Jakubikova,

2013, s. 129)

Jednotlivé identifikované faktory se posoudi a rozlozi se do matice SWOT. Kazda z kategorii
by méla obsahovat nejvyse osm polozek, které budou sefazeny dle jejich dilezitosti sestup-

nym zpasobem. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 92)
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Obrazek 3: SWOT matice, Zdroj: Dvordcek a Sluncik, 2012
Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti jsou povazovany skutecnosti, které podniku a zdkaznikim
pfindseji vyhody. (Jakubikové, 2013, s. 129) Blazkova (2007, s. 156) tik4, Ze se jedna

o podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti a potencial podniku.
Slabé stranky

Slabé stranky ptedstavuji pro firmu $patny vliv na jeji ¢innost. Uvadéji se zde jednak véci,
které podnik nedéla dobfe, ale také ty, které konkurencni podniky vykonavaji Iépe. (Jakubi-
kova, 2013, s. 129)

Prilezitosti

Podle Blazkové (2007, s. 156) piedstavuji pfilezitosti moznosti, které mohou v budoucnu pii
spravné realizaci zajistit podniku rist nebo lepsi vyuziti zdrojt. Jakubikova (2013, s. 129)
dodava a tika, Ze ptileZitosti mohou zvySovat jednak poptavku po zboZi, ale také mohou Iépe
a kvalitnéji uspokojit zakazniky.

Hrozby

Hrozby piedstavuji takové faktory pisobici na podnik, diky kterym se dostane do Spatné
a nepiiznivé situace. Hrozby vyvoléavaji ptekazky pro podnikatelskou ¢innost. (Blazkova,

2007, s. 156) Oproti ptilezitostem mohou snizit poptavku po zbozi a zpiisobit nespokojenost

na strané zakaznikd. (Jakubikova, 2013, s. 129)
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3.2 Bostonska matice

Bostonska matice (BCG matice) byla vyvinuta v Sedesatych letech poradenskou a konzul-
ta¢ni firmou Boston Consulting Group. Metoda slouzi pro hodnoceni konkurenceschopnosti
jednotlivych strategickych jednotek jako samostatnych produkénich jednotek konkrétniho
producenta nebo distributora. (Cichovsky, 2002, s. 211) Horakova (2003, s. 120-121) se
spolu s Jakubikovou (2013, s. 133) shoduji, ze hlavni podstatou BCG analyzy je fakt, Ze
vyse hotovych penéznich prostfedkl vytvorenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami
je velmi uzce spojena s faktory strategické uspésnosti, kterymi jsou tempo ristu trhu a rela-

tivni trzni podil.

Metoda BCG neslouzi dle Cichovského (2002, s. 211) pouze k analyze konkurenceschop-
nosti jednotek a produktli, umoziuje také definovat u¢innost, ziskovost a efektivnost nabi-

zeného zbozi a sluzeb pomoci vyobrazeni v jednotlivych kvadrantech bostonské matice.

20 %
2 Hvézdy Otazniky

=

B 10 %
o)
=3
=
4
H
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0%
10 1 0.1

Eelativni trzni podil

Obrazek 4: BCG matice, Zdroj Blazkova, 2007

Jednotlivé kvadranty se rozd€luji na dojné kravy (Cash Cows), hvézdy (Stars), otazniky
(Question Marks) a psy (Dogs). (Horakova, 2003, s. 122 — 123) Vertikalni osa BCG matice
oznacuje tempo rustu trhu za urcité obdobi a na horizontalni ose se zobrazuje relativni trzni

podil, ktery piedstavuje pomér trzeb firmy k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi. (Ja-
kubikova, 2012, s. 133)
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Hvézdy

Horakova (2003, s. 122-123) kvadrant hvézdy charakterizuje jako rychle rostouci trh s vy-
sokym trznim podilem, ve kterém se vyskytuji vyrobky, které si zaslouzi nejvétsi pozornost.
Jakubikova (2013, s. 135) dodava, Ze v kvadrantu hvézdy se vyskytuji pfedevsim produkty,
které se nachazeji ve fazi zralosti. Ketfkovsky a Vykypél (2006, s. 61) doporucuji podnikiim,
aby se snazili vyrobky v tomto kvadrantu udrzet i za cenu dal$ich finanénich nakladd, nebot’
prodeje z téchto vyrobku pfinaseji podniku dostate¢né finan¢ni prostiedky.

Dojné kravy

Dojné kravy nachézejici se v levém dolnim kvadrantu piedstavuji podle Vochozky a Mulace
(2012, s. 352) hlavni finanéni oporu, ktera podniku pfinasi vysoké zisky bez nutnosti doda-
tecné velkych finan¢nich vkladu. Mallya (2007, s. 94) dodava, ze zralé a Gispé$né vyrobky
spadajici do segmentu dojnych krav maji sice vysoké trzby a také vysoky trzni podil, jejich
dalsi rast vSak bude velmi pomaly a nizky. Blazkova (2007, s. 144-145) z tohoto divodu
doporucuje omezit investice do téchto vyrobki a ziskané prostredky ze ziskl radéji investo-

vat do podpory ostatnich produkti, ptredevs$im ze segmentu hvézdy.
Otazniky

Vyrobky nebo sluzby patfici mezi otazniky jsou charakteristické nizkym trznim podilem.
Vyskytuji se v§ak na trhu s vysokym tempem rastu. Jejich potencial je velky, ale potiebuji
finan¢ni podporu za ucelem zvyseni trzniho podilu. (Blazkova, 2007, s. 144) Mallya (2007,
s. 95) tika, ze se jedna o spekulativni produkty, které mohou byt pro podnik ziskové nebo
také ztratové. Firma by méla bud’to investovat a podpofit tyto vyrobky nebo by méla uvazo-

vat 0 odchodu z trhu. (Mallya, 2007, s. 95)
Psi

Psi se fadi do pravého spodniho kvadrantu, ktery je charakteristicky nizkym tempem rlstu
trhu a také nizkym relativnim trznim podilem. (Jakubikova, 2013, s. 135) Vochozka a Mula¢
(2012, s. 352) mezi psy zatazuje vyrobky, které jsou jiz v upadku, a dodava, Ze by podnik
m¢él zvazit, jak dlouho bude tyto vyrobky podporovat a udrzovat na trhu. Mallya (2007,
s. 95) na druhou stranu dodava, ze vyrobky z tohoto segmentu poskytuji malé vynosy, avsak
naklady na jejich udrzeni jsou malé. Jediny divod v ponechani vyrobkt je v dlouhodobych
zévazcich vici dodavatelim nebo také v tom, Ze se jedna o komplementarni vyrobky k ostat-

nim produktim podniku. (Mallya, 2007, s. 95)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Na zéklad¢ reserse literarnich pramenti tykajicich se konkurenceschopnosti byla zpracovéana
teoreticka Cast bakalarské prace. Z teoretické ¢asti vyplyva fada poznatkt tykajicich se pie-
devsim konkurence a konkurenceschopnosti firem. Konkurenceschopnost by méla byt
V dnesni dobé pro podniky velmi dilezitou prioritou v oblasti fizeni firmy a marketingu.
Konkurenceschopné podniky neustale sleduji své aktualni postaveni na trhu a snazi se tuto
pozici vylepSovat a zpeviiovat. K tomu dopomaha firmam konkuren¢ni strategie, kterou si
Vv zévislosti na trhu zvoli. Bylo zjisténo, Ze strategie fungujici pro jeden typ firmy nemusi
spravné fungovat pro jinou spole¢nost. To plati i pro ptipady, kdy spole¢nosti pochazi ze
stejného oboru. Z tohoto diivodu funguji ve spole¢nostech tymy zabyvajici strategickou ana-
lyzou. Sestaveni spravné strategické analyzy vyZaduje fadu dodate¢nych informaci, které
musi byt zjistény na zaklad¢ analyzy makrookoli a mikrookoli podniku. Pro analyzu makro-
okoli podniku se pouziva nejcastéji PEST analyza, kterd zkouma politické, ekonomické, so-
cialni a technologické faktory piasobici na firmu. Ke zkoumani mikrookoli podniku je
vhodné pouzit Portertiv model péti konkurencnich sil. Existuje také cela fada dalSich analyz
konkurenceschopnosti, které dokdzou napoveédét firmeé spravnou cestu a strategii. Napiiklad
SWOT analyza ¢i BCG matice. BCG matice patfi mezi velmi u¢inné analyzy, nebot’ dokaze
znéazornit podniku portfolio vyrobkl ve ¢tyfech kvadrantech, diky ¢emuz je firma schopna

identifikovat ziskové ¢i ztratové vyrobky.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DECRO BZENEC, SPOL. S R.O.

5.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni jméno: DECRO BZENEC, spol. s r.o.

Sidlo: Bzenec, U Bzinku 1427, okres Hodonin, PSC 696 81
Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku: 6. zafi 1995

ICO: 63476142

DIC: CZ63476142

Jednatelé: FrantiSek Kyjovsky

Jana Jutikova
Zakladni kapital: 5000 000,- K¢
Predm¢ét podnikani:

e Zednictvi
e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnosten-
ského zadkona
o Vyroba plastovych a pryZovych vyrobki
o Piipravné a dokoncovaci stavebni prace
o Velkoobchod a maloobchod

e Malifstvi, lakyrnictvi a natéracstvi

(Obchodni rejstrik a sbirka listin, 2014)

5.2 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost DECRO BZENEC je ¢eskou firmou, ktera patii mezi ptedni vyrobce a dodava-
tele plastovych oken, plastovych dvefi a pfisluSenstvi k okniim. Pfevaznou vétsinu produkce
dodava po celé Ceské republice, zbylou &ast produkce tvofi zahraniéni trh, zejména pak Slo-

vensko, Rakousko a Némecko. (DECRO BZENEC, spol. s r.o0., 2013)

Firma DECRO BZENEC byla zapsana do obchodniho rejstiiku 6. zaii 1995 se zakladnim

kapitalem ve vysi 200 000,- K¢. Od roku 1998 zacina spole¢nost vyrabét a montovat plastova
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okna a plastova dvefe v pronajatych prostorech v Moravském Pisku, kde zamé&stnava celkem
16 zaméstnanct. V disledku neustdle rostoucich pozadavkl trhu a také diky narokam
na vyrobni kapacity se firma rozhodla v roce 2000 pro vybudovani vlastnich vyrobnich pro-
stor ve mésté Bzenci. O rok pozd¢ji zakoupila spolec¢nost budovu na namésti, kam piesunula
administrativni slozku firmy. V roce 2003 vystavéla navic dalsi vyrobni halu, kterou vyba-
vila moderni CNC linkou, a byla zfizeny nové skladovaci prostory. Od roku 2012 se realizuje
projekt na vystavbu tieti vyrobni haly, véetné vybaveni nejnovéj$imi technologiemi dosazi-

telnymi na evropském trhu. (DECRO BZENEC, spol. s r.0., 2013)

Predevsim diky modernizaci a rozvoji vyrobnich prostor roste objem maximalni denni pro-
dukce oken. V soucasnosti firma produkuje az 600 jednotek za den, coz se pozitivné proje-
vuje i na obratu spole¢nosti, ktery se pohybuje v rozmezi od 300 miliont korun az do 400
miliond korun. V dne$ni dobé ma firma vybudovanou $irokou sit’ obchodnich mist. Jeji ob-
chodni zastoupeni je mimo Karlovarsky kraje v kazdém kraji Ceské republiky. Zamé&stnava
okolo 150 zameéstnancti a spolupracuje s dal§imi externimi pracovniky. (Interni zdroje

DECRO BZENEC, spol. sr.0.)
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Obrazek 5: Vyvoj obratu a poctu zaméstnancu spolecnosti od roku 2000 do roku

2012, Zdroj: Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s 1.0.

Firma DECRO BZENEC vyrabi plastova okna a plastova dvete z kvalitniho a ovéfeného
profilového systému TROCAL, ktery ji doddva némeckd spole¢nost HT TROPLAST
TROISDORF. V sou¢asném portfoliu spolec¢nosti jsou pétikomorové a Sestikomorové plas-
tové profily, které jsou doplnény dorazovym a stfedovym tésnénim. Hlavni surovinou pii

vyrobé je tvrzené PVC, které je chemicky stabilni a zdravotné nezdvadné. Dale spole¢nost
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vyrabi okna a dvete z hlinikovych profill a také ke svym vyrobkiim dodava veskeré prislu-
Senstvi, napiiklad parapety, zaluzie, sit¢ proti hmyzu a rolety. Mezi dalsi sluzby nabizené
spolecnosti patii samotnd montaz produkt, kterd je povazovana za velmi dilezity proces,

ktery uréuje vyslednou vlastnost vyrobku. (DECRO BZENEC, spol. s r.0., 2013)

Spolecnost se fadi mezi autorizované vyrobce z profilového systému a veskeré vyrobky jsou
certifikovany CSI a.s. Praha dle CSN EN 14351-1:2006 pro okna a vn&jsi dvefe. Soucasné
jsou vyrobky také opatieny ES prohlasenim o shodé a jsou oznaceny znackou CE. (DECRO
BZENEC, spol. s r.0., 2013)

5.3 Organizacni struktura

Organiza¢ni struktura, ktera je znazornéna na obrazku 7, ukazuje, Ze v Cele spolecnosti
DECRO BZENEC je valnd hromada spolecnosti, ktera je tvofena dvéma jednateli a dalSimi
minoritnimi spole¢niky, ktefi tvoii celkem 12% obchodni podil. Jednateli spole¢nosti jsou
FrantiSek Kyjovsky, ktery je zaroven feditelem firmy, a Jana Jutfikova. Pod vedeni spolec-
nosti spada ekonomicky usek, obchodni tsek a provozni tsek. Ekonomicky a obchodni usek
sidli v administrativni budové spolecnosti a tisek provozni mé své sidlo ve vyrobnim zavodu
spole¢nosti. Obchodni usek zabezpecuje veskeré ¢innosti tykajici se objednavek, od samot-
ného piijeti aZ po jejich zpracovani a kompletaci. Usek provozni méa na starosti ¢innosti

spojené s vyrobou vyrobku firmy a zabezpecuje také logistiku, expedici a zasobovani.

5.4 Ekonomické vysledky

Ekonomické vysledky spolecnosti DECRO BZENEC dosahuji od roku 2008 do roku 2012
navzdory situaci na stavebnim trhu pozitivnich hodnot. Ekonomicka krize z roku 2008 se
podepsala na vysledcich spole¢nosti v roce 2009, kdy poklesly jednak trzby za prodej vlast-
nich vyrobkt a sluzeb, a také vysledek hospodatfeni bézného ucetniho obdobi. Ekonomickeé
vysledky za rok 2013 nejsou jesté k dispozici, ale predb&zné analyzy spole¢nosti naznacuji
rust oproti roku 2012 v obou sledovanych kategorii. Tento riist by spolecnost chtéla udrzet
1 pro nasledujici roky a rdda by se vratila k ekonomickym vysledktim pted recesi ekonomiky.

(Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)
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Obrdazek 6: Ekonomické vysledky spolecnosti od roku 2008 do roku 2012, Zdroj:
Obchodni rejstrik a sbirka listin, 2014

5.5 Prodejni portfolio spole¢nosti

Spole¢nost DECRO BZENEC nabizi Sirokou nabidku sortimentu od oken a dvefi z plastu
a z hliniku az po zimni zahrady. Ke svym produktim dodava také ptislusenstvi, diky kterému
nabizi svym zakaznikiim dokonaly servis. Prodejni portfolio firma DECRO BZENEC roz-
Sifuje navic fadou zdkaznickych sluzeb. Tato oblast je spolecnosti povaZzovana za velmi di-
leZitou, nebot’ tvoii nejenom jakousi pfidanou hodnotu vyrobku, ale také mtiZe, naptiklad co

se montaze oken tyce, urCovat vyslednou vlastnost vyrobku.

2% 100

B Zimni zahrady
H Hlinikova okna a dvefe

Plastova okna a dvefe

88%

Obrazek 1: Procentualni podil trzeb plynouci z portfolia vyrobkii spolecnosti za

rok 2013, Zdroj: Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.o.
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Plastova okna a dvere

Plastové okna a dvete patfi mezi stéZejni sortiment spolecnosti, ktery se podili na celkovych
trzbach vice nez 88 %. V nabidce najdeme celkem osm druhti okennich plastovych profilt,
Z toho jsou Ctyii petikomorové a ¢tyti Sestikomorové. Co se tyCe plastovych dvefi, spolecnost
nabizi pouze jeden typ. Jedna se o dvefe TROCAL Innonova M5, které maji ctyifkomorovy
profil. Plastové profily se odliSuji stavebni hloubkou, kterd oznacuje tloustku okenniho
ramu. Z pravidla plati, ze produkty s vétsi stavebni hloubkou maji lepsi tepelné izolacni
vlastnosti. Tyto plastové profily jsou doplnény dorazovym a sttedovym té€snénim. Hlavni
surovinou je tvrzené PVC, které je chemicky stabilni a zdravotné nezavadné. Okna a dveie
je mozné vyrobit v provedeni PVC bila, dievo dekory, barevné folie, AluClip nebo Alu-
Fusion. (Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)

Hlinikova okna a dvere

Spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. ve svém portfoliu nabizi také okna a dvete z hli-
niku. Tento druh oken ziskava stale vétsi oblibu vzhledem ke své tepelné izolacni, zvukovée
izolacni a ochranné funkci. Podil na celkovych trzbéach se neustile zvySuje a v roce 2013
dosahl 9 %. Hlinik umoziuje vyrobit okna a dvefe lehka a konstrukéné piesna. Diky pev-
nosti, tuhosti a nizké hmotnosti hliniku mize spole¢nost vyrabét velké prosklené plochy
bez vyztuzeni a ptic¢ek. V portfoliu miizeme najit dva tiikomorové okenni a dveini profily
HEROAL 110 ES a HEROAL 065.1. Zakaznik ma moznost vybirat z Siroké palety odstind
a barev nebo muze zvolit variantu dfevo dekor. (Interni zdroje DECRO BZENEC, spol.

STr.0.)
Zimni zahrady

Zimni zahrada spolec¢nosti DECRO BZENEC je slozena z kvalitni nosné konstrukce z hli-
nikovych profili s pferusenym tepelnym mostem. Okna, dvete i pevna zaskleni jsou zhoto-
vena z plastovych profilti znacky TROCAL, které 1ze ptizptisobit kazdému domu predevs§im
diky tomu, ze zakaznik ma moznost vybéru z mnoha barevnych variant, typl, zastinéni

a vétrani. (Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)

5.6 Dodavatelé

Vyrobky spolecnosti se skladaji z fady komponenta, které firma v prevazné vétsin€ nakupuje

od svych provétrenych dodavatelii. Pro firmu DECRO BZENEC jsou nejdilezitéjsi tii typy
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dodavatelt, ktefi dodavaji stézejni komponenty majici rozhodujici vliv na vlastnosti a kva-
litu oken ¢i dvefi. Jedna se o dodavatele plastovych a hlinikovych profild, dodavatele skla
a dodavatele kovani. S dodavajicimi spolecnostmi ma firma uzaviené¢ dlouhodobé smlouvy,
které zarucuji pozadovanou kvalitu vstupnich materiala. Navic neni spole¢nost omezena ve-

likosti objednavky jednotlivych komponentt.
Dodavatelé profili

Spole¢nost DECRO BZENEC vybudovala své jméno piedevsim na kvalitnich plastovych
profilech znacky TROCAL. Tyto profily odebira jiz od pocatku své existence od némecké
spole¢nosti HT TROPLAST TROISDOREF. Pro spolec¢nost predstavuje tento némecky do-
davatel stéZejniho partnera, bez kterého by byla ohrozena dalsi budoucnost firmy. (Interni

zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)
Dodavatelé skla

Pro vyrobu a zhotoveni oken je zapotiebi specidlni izolaéni sklo, které v Ceské republice
vyrabi fada firem. Mezi nejvyznamnéjsiho dodavatele vSak patii spolecnost AGC Fenestra
a.s., kterd dodava kvalitni 1zola¢ni sklo jiz fadu let a patii tedy mezi ovéfené dodavatele.
Spolecnost DECRO BZENEC ptizplsobuje vybér dodavatele izolacniho skla specifikacim
a pozadavkim zakaznika. (Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s 1.0.)

Dodavatelé kovani

Kovani do okennich ramt firma DECRO BZENEC odebira od fady dodavateli. Stejné jako
Vv piipad¢ izola¢niho skla i u kovani zalezi na specifikacich a poZadavcich zdkaznika, jaké
okno ¢i dvete pozaduje. Podle toho se vybira nejvhodnéjsi dodavatel kovani. Mezi hlavni
dodavatele patii spolecnosti: R. T. kovani a.s., Winkhaus CR s.r.0. a SIEGENIA-AUBI KG.
(Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)

5.7 Odbératelé

Pievaznou vétsinu produkce dodava spoleénost DECRO BZENEC po celé Ceské republice,
zbylou ¢ast produkce tvofi zahrani¢ni trh, zejména pak Slovensko, Rakousko a Némecko.
Zakazniky firmy lze rozdélit na bézné domécnosti a na stavebni spolecnosti. Tento pomér je

zhruba 30 % ku 70 %. (Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)
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Obrazek 8: Podil odbératelit spolecnosti, Zdroj: Interni zdroje DECRO BZENEC,

spol. sr.o.

Produkce pro bézné zakazniky je v drtivé vétSin€ urcena pro tuzemsky trh a v nékterych
ojedinélych ptipadech také na Slovensko. Domacnosti vyhledavaji spole¢nost z ditvodu re-
konstrukce starych oken nebo oken do novostaveb. Zejména rekonstrukce oken starych byla
Vv posledni dob¢ velmi vyznamna z diivodu programu Ministerstva zivotniho prostredi — Ze-
lend Gsporam. Vzhledem k prodlouzeni dota¢niho programu i na rok 2014 se ocekava, ze
rekonstrukce bytii a domi se snizovat nebude a nedojde ani k poklesu zajmii domécnosti

o sluzby vyrobct oken. (Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)

Stavebni spolecnosti tvoii pfevaznou vétSinu produkce spolecnosti DECRO BZENEC.
Firma dodava své vyrobky jak do Ceské republiky, tak i do Rakouska, Némecka a Slovenska.
Jedna se predevsim o velké stavebni spolecnosti, které provadi rekonstrukce a stavbu vel-
kych budov, komplexi ¢i velkych bytovych jednotek. Tyto zakazky jsou velmi profitabilni
a pro spole¢nost DECRO BZENEC velmi dulezité i co se tyce ptipadnych referenci a zvidi-
telnéni. (Interni zdroje DECRO BZENEC, spol. s r.0.)

5.8 BCG matice

BCG matice spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. je zamé&fena na tfi hlavni kategorie
produktli. Plastovéa okna a dvefte, hlinikova okna a dvefe a zimni zahrady. Je to ptedevS§im
z diivodu toho, ze firma eviduje trzby za jednotlivé vyrobky pravé do téchto kategorii. Zpra-
covana analyza koresponduje s vysledky spolecnosti za rok 2013, které byly zjistény z kon-
zultaci s vedenim spole€nosti, nebot’ vyrocni zprava za rok 2013 nebyla doposud zvetejnéna.
Je také nutné uvést, Ze pii zpracovani BCG matice nebyly dostupné vSechny tidaje potiebné
pro relevantni vyhodnoceni. Z tohoto diivodu miizou byt vysledky provedené analyzy lehce

odli$né od skute¢nosti. Pfi tvorb&€ BCG matice se vychazelo z podilu jednotlivych kategorii
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na celkovém obratu spolecnosti za tyto kategorie vyrobki a z konzultaci s vedenim spolec-

nosti co se ty¢e tempa rastu trhu a relativniho trzniho podilu.

Jak jiz bylo uvedeno v obrazku €. 7, plastova okna a dvete zaujimaji 88 %, hlinikova okna a
dvete 10 % a zimni zahrady 2 % z celkového obratu nabizeného portfolia spole¢nosti. Tento
aspekt koresponduje s velikosti obsahu jednotlivych kruhii v BCG matici, které znazornuji
jednotlivé kategorie vyrobkl. Tempo riistu trhu a relativni trzni podil byl za pomoci vedeni

spolecnosti pro jednotlivé kategorie odhadnut.

Z obrazku ¢. 9, ktery znazorniuje vyhotovenou bostonskou matici, je tedy patrné, ze vyrobky
zZ plastu a zimni zahrady spadaji do segmentu dojnych krav. Tyto vyrobky tvofi hlavni fi-
nanéni oporu, ktera podniku pfinasi vysoké zisky bez nutnosti dodatecné velkych finan¢nich
vkladl. Naopak hlinikova okna a dvete se nachédzeji v kvadrantu bidni psi a firma DECRO
BZENEC, spol. s r.o. by méla zvazit, jak dlouho bude tyto vyrobky podporovat a udrzovat

na trhu.

20%

15%

Tempo ristu trhu
H
S
>

5%

o
0%

10 1 0,1
Relativni trzni podil

Zimni zahrady  ® Hlinikova okna a dveie Plastova okna a dvete

Obrazek 9: Bostonska matice spolecnosti, Zdroj: Interni zdroje DECRO
BZENEC, spol. s r.o.
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6 HLAVNi KONKURENTI SPOLECNOSTI

Vyroba oken a dveii méa v Ceské republice pomérné silnou tradici. Oblast Moravy patii mezi
nejvice konkurencni oblasti co se vyroby oken a dveii tyCe. Pfedev§im v Jihomoravském a
Zlinském kraji miizeme najit fadu spolecnosti, které patfi mezi nejvyznamnéjsi spolecnosti
v oboru v celé Ceské republice. Od tohoto faktu se odviji také konkurenéni postaveni spo-

lecnosti DECRO BZENEC.

Hlavnimi konkurenty spolecnosti jsou vyznamné firmy piisobici pravé na uzemi Moravy,
predevsim v Jihomoravském a Zlinském kraji. V téchto oblastech by firma DECRO

BZENEC rada ziskala vysadni postaveni na trhu vyroby oken a dvefi.

6.1 RI OKNA a.s.
Ziakladni udaje o spole¢nosti:

Obchodni jméno: RI OKNA a.s.

Sidlo: Bzenec, Ukolky 1055, PSC 696 81
Pravni forma: Akciova spole¢nost
Datum vzniku: 14. fijna 1994

Zakladni kapital: 40 000 000,- K¢, (10 ks kmenové akcie na jméno v listinné podob¢ ve
jmenovité hodnoté 4 000 000,- K<)

(Obchodni rejstiik a sbirka listin, 2014)
Popis spolec¢nosti:

Spole¢nost R OKNA a.s. byla zalozeno v roce 1994 a sidli ve stejném mésté jako spole¢nost
DECRO BZENEC. Vzhledem k lokalizaci obou spole¢nosti patii obé firmy mezi nejvétsi
konkurenty. Firma RI OKNA a.s. se od pocatku své podnikatelské ¢innosti zaméfuje vy-
hradné€ na vyrobu a montéz plastovych prvki, véetne veskerych servisnich sluzeb spojenych
s jejich dodavkami a montdzi. K vyrobé plastovych vyrobkl spole¢nost pouziva plastovy
profil, stejné¢ jako DECRO BZENEC, z Némecka. Plastové profily spole¢nosti R OKNA
a.s. jsou vSak od firmy SALAMANDER. Pocet zaméstnancti spolecnosti se pohybuje kolem
250 — 270. (Vyrocni zprava RI OKNA a.s., 2011)

Mezi zakazniky spolec¢nosti patii domacnosti, ale i velké stavebni spolecnosti. Rl OKNA

a.S. Jsou povazovany na trhu vyroby oken a dvefi za velmi uspény podnik, coz dokazuje
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také svymi nemalymi investicemi. Spolec¢nost sidli v nové a moderni administrativni budoveé,
ktera je doplnéna také novou vyrobni halou, na okraji Bzence. Své vyrobky a sluzby nabizi
nejen v Ceské republice, Rakousku, Némecku a na Slovensku, ale také ve Velké Britanii,
Irsku a Spojenych statech americkych. Je nutno ovSem dodat, Ze pro posledni tfi jmenované
oblasti existuje pouze jeden obchodni zastupce, ktery vse zastituje. Z tohoto diivodu se ne-
daji Cinnosti v téchto oblastech povazovat za nikterak vyznamné. Co se tyce portfolia spo-

le¢nosti je velmi identické firmé DECRO BZENEC.

Ekonomické vysledky firmy RI OKNA a.s. 1ze porovnat se spole¢nosti DECRO BZENEC
vzhledem k dostupnosti informaci pouze za rok 2011. Vysledky hospodafeni za bézné ti¢etni
obdobi se pohybuji u obou spolecnosti piiblizné na stejnych hodnotach. Velky rozdil vSak
predstavuji cizi zdroje, které jsou u spolecnosti RI OKNA a.s. témét desetkrat vyssi. Spo-
le¢nost DECRO BZENEC vsak dosahuje oproti RI OKNA a.s. obratu téikrat mensimu. (Vy-
rocni zprava RI OKNA a.s., 2011 a Vyrocni zprava za rok 2011, 2011)

6.2 SULKOs.r.o.
Zakladni udaje o spole¢nosti:

Obchodni jméno: SULKOs. r. 0.

Sidlo: Zéabieh, Ceskoslovenské armady 981/41, PSC 789 01
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 13. kvétna 1993

Zékladni kapital: 1 000 000,- K¢
(Obchodni rejstrik a sbirka listin, 2014)
Popis spolec¢nosti:

Firma SULKO s.r.0. vznikla v roce 1993, je vyrobcem plastovych oken a dveti. Svou ¢innost
zacala v pronajatych prostorach v Rovensku a v Pelhfimové. Od roku 1996 sidli firma v Za-
biehu, kde zakoupila vyrobni prostory a administrativni budovu. Od ¢ervna 2006 je jedinym
spole¢nikem firmy Ing. Libor Suchének. V soucasné dobé patii spole¢nost SULKO s.r.o.
mezi nejvétsi vyrobee plastovych oken v Ceské republice. Své vyrobky vyvazi do zahraniéi,
predevsim do EU. Primérné ve spolecnosti pracuje 320 zaméstnancu. K vyrobé plastovych
vyrobki spole¢nost pouziva plastovy profil stejné¢ jako DECRO BZENEC z Némecka. Plas-
tové profily spole¢nosti SULKO s.r.0. jsou vSak od firmy REHAU, kterd ma také pobocky
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v Ceské republice. Portfolio spoleénosti SULKO s.r.o. je oproti spole¢nosti DECRO
BZENEC rozsifeno o dfevéna okna a dievéné dvete. Déle nabizi také fasadni systémy,

sttesni svétliky a vnitini konstrukce.

Ekonomické vysledky 1ze vzhledem k dostupnosti informaci zhodnotit pouze za rok 2011.
Spolecnost SULKO s.r.0. dosahuje témét trojnasobného obratu oproti firmé DECRO
BZENEC. Jeji vysledek hospodaieni je vSak znacné mensi. Spole¢nost SULKO s.r.o. je fi-
nancovana také pomérné vysokou hodnotou cizich zdroju. (Vyrocni zprava SULKO s.r.0. za

rok 2011, 2011 a Vyrocni zprdva za rok 2011, 2011)

6.3 V oknos.r.o.
Zakladni udaje o spolecnosti:

Obchodni jméno: V okno s.r.o.

Sidlo: Skastice, ¢. p. 149, PSC 767 01
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 28. dubna 1998

Zakladni kapital: 450 000,- K¢
(Obchodni rejstrik a sbirka listin, 2014)
Popis spolec¢nosti:

Firma V okno s.r.o0. vznikla v roce 1998 a sidli ve Zlinském kraji v obci Skastice. Montuje a
vyrabi plastova okna a dvefe, dale pak hlinikova okna a dvefe. Jeji vyrobky splnuji kvalitu
dle normy jakosti ISO 9001. Jako zakladni cil si spolecnost vytyCuje byt silnou firmou v
oboru plastovych a hlinikovych oken, orientovanou na vSechny skupiny zakazniki. Nabizi
fadu ptisluSenstvi v podobé rolet a Zaluzii. Plastova okna a dvefe vyrabi z némeckych profilt

Gealan, které spliuji tepelné-izolacni vlastnosti. (V okno s.r.o., 2014)

Co se tyce ekonomickych vysledkt, nedosahuje firma V okno s.r.o. zdaleka takovych hodnot
jako spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. Jeji obrat je trojnasobné mensi a vysledek
hospodareni bézného tcetniho obdobi za rok 2012 dosahuje pouze 2,19 mil. K¢ oproti 13,96
mil. K¢ u spole¢nosti DECRO BZENEC. I ptes hospodarské vysledky vSak patii spolecnost
V okno s.r.o. vzhledem ke svému neustalému ristu k hlavnim konkurentim spolecnosti.

(Obchodni rejstrik a sbirka listin, 2014 a Vyrocni zprdva za rok 2012, 2012)
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7 KONKURENCNI STRATEGIE A VYHODA SPOLECNOSTI

7.1 Konkurencni strategie

Trh vyrobcil oken a dveti je oblasti stavebniho podnikani, kterd pfipomina monopolistickou
konkurenci. Na trhu miizeme najit velké mnozstvi firem nabizejicich podobny produkt. Ba-
riéry vstupu nejsou nikterak velké, ale spole¢nosti musi vynalozit nemalé penézni prostiedky
na ziskani svych budoucich zédkazniki. Kazda spolecnost na tomto trhu pouziva jiné vyrobni

technologie a materidly, které urcuji vyslednou kvalitu vyrobku a také jeho cenu.

Spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. od pocatku své existence stavi svou konkurencni
strategii predevs$im na provéfenych dodavatelich a kvalitnich materialech, které ziskava pie-
vazné od znamé némecké spole¢nosti HT TROPLAST TROISDOREF. Hlavni strategii spo-
le¢nosti tedy je kvalita vyrobki a sluzeb, kterou dopliiuje z uréité Casti také strategie dife-
renciace. Spole¢nost se svymi vyrobky snazi od své konkurence odlisit, i kdyZ v oblasti vy-
roby oken a dvefi je to velmi slozité. Ve svém portfoliu proto nabizi také zimni zahrady,
které vétsin€ konkurencnich spolecnosti schézi. Dale se snazi zakaznikovi nabidnout okno
ptresné dle jeho pozadavku a preferenci. Diky vlastnimu kasirovani je schopna vyrobit okna

prakticky v jakékoliv barvé a odstinu.

7.2 Konkuren¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhody spole¢nosti vychédzeji z konkurenéni strategie, kterou si spolecnost
DECRO BZENEC, spol. s r.o. jiz na pocatku zvolila. Velkou vyhodou jsou ur¢ité kvalitni
plastové profily TROCAL, které¢ z fad svych konkurentl nabizi jako jedina. Za velkou vy-
hodu lze také povazovat délku pasobnosti na trhu. Spole¢nost vznikla v roce 1995 a od to-
hoto roku se stale snazi inovovat jak vyrobu, tak samotné portfolio vyrobkt a sluzeb. Diky
velké vyrobni hale, kterd dokaze vyrobit az 600 oken denné, je urcitou vyhodou také rychlost
vyroby oken a dvefi. Doba, za kterou zakaznik od potvrzeni smlouvy obdrZzi sviij vyrobek,
se v pruméru pohybuje u bilych plastovych profili do sedmi dna a v ptipad¢ barevnych
kaSirovanych profilii do dvanacti dnid. Dalsi konkurenéni vyhodou jsou jiZ zminéné zimni
zahrady, které dopliluji sortiment plastovych oken a dvefi a také oken a dvefi z hliniku.
V posledni fad¢€ 1ze také zminit reference spolecnosti, které obsahuji velké mnozstvi reali-

zovanych staveb jak v tuzemsku, tak také v zahranici.
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8 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI

V této Casti bakalatské prace budou vypracovany analyzy konkurenceschopnosti tykajici se
spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. Konkrétn¢ se bude jednat o PEST analyzu, Por-

terovu analyzu konkurencnich sil a také analyzu SWOT.

8.1 PEST analyza

Faktory, které ovliviiuji makrookoli spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0., jsou vyjme-
novany v tabulkdch nize. Tyto faktory jsou také analyzovany pomoci soucasného trendu
a také dopadem na podnikani. Déle je k jednotlivym faktorim uvedena dilezitost, ktera je
uréena stupnici. Hodnotici stupnice mé nasledujici charakter: 1 — minimalni dualezitost,

5 — nejvyznamngjsi vliv pro podnikani spole¢nosti.

Tabulka 1: PEST analyza — politické faktory, Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Trend Dopad Diilezitost

Legislativa Relativné stabilni | 200y V legislativé ovliviii |
podnikatelskou ¢innost.

Politicka stabilita | Nestabilni Zmény v politické moci pri- 3

nasi nejistotu pro podnikani.

Dan z pfijmu pravnic-
kych osob dlouho- Uspora pro spolec¢nost. 2
Danova politika statu | dobé klesa

Zvysujici se ceny vyrobkul

Sazba DPH roste S 4
spole¢nosti.
Ochrana zivotniho , Spolecnosti musi vice dodr-
Y Rostouci y L 3
prostiedi zovat ekologické normy.

NejvyznamnéjSimi politickymi faktory pro spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. jsou
legislativa a daniova politika statu. Od 1. ledna 2014 nabyva Gc¢innosti Novy ob¢ansky zako-
nik a také Zakon o obchodnich korporacich. Zmény v zédkoné se dotkly také spolecnosti
s ru¢enim omezenym. Dnes bude moci napiiklad jedna osoba vlastnit vice nez jeden podil
na spolecnosti. Snadnéjsi bude i pfevod podilu na dalsi osoby. Nova pravni Uprava tika, ze
k pfevodu podilu bude moci dojit pouze na zakladé ustni smlouvy piedanim kmenového listu
s ptisluSnym rubopisem. Co se tyCe danove politiky statu, konkrétné sazby DPH, ta od roku
2005 neustale roste. V soucasné dobé zakladni sazba DPH je 21 % a snizend sazba DPH
predstavuje 15 %. Diky neustalému zvySovani musi u spolecnosti dochazet ke zvySovani
koncové ceny vyrobku ¢i sluzby. DalSimi faktory jsou politicka nestabilita, ktera pfinasi ne-

jistotu pro podnikatele, a také ochrana Zivotniho prosttedi.
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Tabulka 2: PEST analyza — ekonomické faktory, Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Trend Dopad DiileZitost

HDP Rostouci Ekon‘on’nlfa Je prizniva pro 1
podnikani.

Inflace Stabilni Ce.ny’ vstupll a nakladt na 3
stejne urovni,

Vyvoj kurzu L o

CZK/EUR Intervence CNB Drazsi import. 4

Ceny energii Klesajici Snizuji se naklady na vyrobu. 4

Co se tyce faktorii ekonomickych, jako nejvyznamnéjsi se ukazaly ceny energii a vyvoj
kurzu CZK/EUR. Cena zemniho plynu i elektfiny, tedy dvou nejzasadnéjSich komodit pro
spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.o., klesaji a predikce pro dalsi obdobi tikaji, ze ceny
budou nadale klesat. Spole¢nosti se tedy snizuji nadklady na vyrobu. Vyvoj kurzu CZK/EUR
také velmi ovlivituje spolecnost. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost spolupracuje se zahranic-
nimi dodavateli, neni pro ni sou¢asna situace na ménovém trhu idealni. Diky intervencim
CNB je import souéastek vyrazné draz§i. Export je na druhou stranu finanéné vyhodng;jsi,
ale vzhledem k vétsimu importu nad exportem neni tato situace dobra. Hruby domaci pro-
dukt mél v roce 2013 rostouci tendenci, piesto se stale pohyboval v zdpornych hodnotach.
pro podnikani, nebot’ rostou investice a spotieba. Presto nelze fici, Ze by HDP ovliviioval

finanéni situaci podniku.

Tabulka 3: PEST analyza — socialni faktory, Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Trend Dopad Diilezitost

Uroveti vzdélani Rostouci Vyssi pgc?t kvalifikovanych 4
pracovnikil

Starnuti obyvatelstva | Rostouci Nedostatek pracovnich sil. 2

Zakaznici vyZzaduji kvalitu a

Zivotni tirovei Rostouci : . : 4
jsou ochotni zaplatit.

Zaméstnanecké vy- Rostouci Vyssi né,kloady na udrZeni 3

hody pracovniki.

Mezi socidlni faktory, které vykazuji nejvetsi dilezitost, patii troven vzdélani a také zivotni
uroven. Pfedevsim zvySujici se Groveil vzdélani mize mit za nasledek vyssi pocet vice kva-
lifikovanych pracovnikl. Na druhou stranu zvySujici se Zivotni urovenl obyvatelstva mé za
nasledek to, ze zakaznici pozaduji vétsi kvalitu vyrobki a jsou za né ochotni zaplatit. Pro

spolecnost DECRO BZENEC, spol. s r.0. to predstavuje pozitivni zpravu, nebot’ svou stra-
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tegii mé zalozenou piedev§im na kvalitnich vyrobcich a sluzbach. Zaméstnanci také poza-
duji vyssi a lepsi zaméstnanecké vyhody. Z toho plyne pro spolecnost rist ndkladl na udr-
zeni pracovnikil. Ne pfili§ vyznamnym faktorem je starnuti obyvatelstva. Zvysuje se pocet
obyvatel ve vékové skupiné 60 — 64 let. Tento faktor vSak nepfedstavuje v soucasnosti pro

spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. vyznamnou hrozbu.

Tabulka 4: PEST analyza — technologické faktory, Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Trend Dopad DiileZitost
Pozitivni pokud podnik

Nov¢ technologie Rostouci dokaze tyto technologie vyu- 5
Zit.

Mechanizace vyroby |Rostouci Nizsi potieba pracovnik. 3

Vyroba oken probih4 stejnym
zpisobem poslednich 5 let.
Moznost vyuzivat vyrobni
stroje po delsi dobu.

Technologie vyroby | Stabilni

Rychlost zastaravani | Pomala

Nové technologie na trhu predstavuji hlavni technologicky faktor PEST analyzy pro spolec-
nost DECRO BZENEC, spol. s r.o. Pfedevsim diky vyvoji inteligentniho domu, ktery vse
tidi za ¢lovéka, je nutné ptizptsobit vyrobu i okniim a dvefim pro tyto domy. Zakaznici déle
pozaduji okna, ktera si sami barevné ptizpusobi. I na to je potieba fada novych technologii
ve vyrobg, které dokazou prani splnit. Celkovy technologicky vyvoj v oblasti vyroby oken a
dvefti smétuje k tomu, ze okna budou fizena elektronicky pomoci pocitace a obyvatelé domt
¢i bytl se nebudou o nic starat. Je dulezité také zminit, Ze roste mechanizace vyroby, ktera
ma za nasledek nizsi potfebu pracovnikll ve vyrobé. Dalsi technologické faktory nejsou pro
podnik az tak vyznamné. Klesa rychlost zastaravani vyrobnich stroji a technologie vyroby
je po nekolik let stabilni. V navaznosti na inteligentni okna a dvete vSak muzZe, co se tyce

pravé technologie vyroby, dojit v budoucnu k velkym zménam.

8.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil byla sestavena za pomoci vedeni spolecnosti.
V nize uvedenych tabulkach jsou obodovany jednotlivé faktory péti konkurencnich sil pt-

sobicich na spole€nost DECRO BZENEC, spol. s r.0.
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Tabulka 5: Porterova analyza — OhrozZeni ze strany soucasné konkurence, Zdroj:

Vlastni zpracovani

OhroZeni ze strany soucasné konkurence Hodnoceni
1 Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 5
' 1 bod — mdlo konkurentii, 5 bodii — hodné konkurentii
5 Rist poptavky po produktech 4
" |1 bod — vysoky riist, 5 bodui — maly riist
3 Diferenciace konkurentt 4
" |1 bod — nizka diferenciace, 5 bodit — vysoka diferenciace
4 Charakter konkurence 9
" |1 bod — poctiva konkurence, 5 bodii — nepoctiva konkurence
5 Néklady odchodu z odvétvi 4

1 bod — nizké naklady, 5 bodit — vysoké ndklady

Celkem (z max. 25 bodi)

19

Primérné skore (celkem/5)

3,8

v

OhroZeni ze strany sou¢asné konkurence patii mezi nejvyznamnéjsi sily Porterova modelu.

Na trhu plastovych oken se pohybuje velka fada firem. Pfedevsim v oblasti Moravy ptisobi

firmy, které vyrabi, prodavaji nebo montuji okna a dvefe. Pokud vSechny tyto firmy chtéji

na tomto trhu uspét, musi nabizet nejen kvalitni vyrobky a sluzby, ale také se z ¢asti od svych

konkurentti odlisit. Diferenciace konkurentl je tedy velmi vysoka. Je nutné ale dodat, ze

spolecnosti pohybujici se na trhu oken a dveti jsou charakterem spise poctive. V soucasné

dob¢ poptavka po oknech a dvefi mirné roste. Je to zptisobeno piedevsim statnim programem

Zelena Usporam, ktery z ¢asti dotuje rekonstrukce byt a doml. Vzhledem k délce uzavte-

nych dodavatelskych a odbératelskych kontraktt neni pfili§ jednoduchy odchod z odvétvi.

Tabulka 6. Porterova analyza — Hrozba substitucnich vyrobki, Zdroj: Viastni

zpracovani
Hrozba substitu¢nich vyrobki Hodnoceni

1 Pocet substitutl 4

' 1 bod — mdlo substitutii, 5 bodii — hodné substitutii
2 Hrozba substitutti v budoucnu 3

' 1 bod — mala hrozba, 5 bodii — velka hrozba
3 Vyvoj cen substitutd 3

" |1 bod — zvysSovdni, 5 bodii — sniZovini
4 Vlastnosti substitutti 4

1 bod — zhorseni, 5 bodii — zlepsSeni

Celkem (z max. 20 bodu)

14

Pramérné skore (celkem/4)

3,5

Jako hlavni vyrobek spolec¢nosti byly zvoleny plastova okna. Substituty plastovych oken na
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trhu jsou tedy okna vyrobena z hliniku nebo dieva. Zadné dal§i substituty na trhu neexistuji.
Presto je v§ak pocet substitutti, vzhledem K poctu firem vyrabé&jicich tato okna, vysoky. Plas-
tova okna byla velmi popularni predevsim diky svym kvalitativnim vlastnostem. V soucasné
dobé¢ jiz vSak okna z hliniku i dfeva ziskavaji potfebné vlastnosti a jejich popularita roste.
Hlinikova okna jsou konstrukéné piesna a navic velmi lehkd. Okna ze dieva jsou zase velmi
snadna na tdrzbu. Hlavnim rozdilem mezi plastovym oknem a jeho substituty je pouze cena.
Hlinikové okna i okna dfevéna jsou drazsi nez okna plastova. Vyvoj cen téchto substitutl se
predpoklada spise stabilni. V budoucnu by v8ak mohlo diky lep$im technologiim dojit ke

snizeni cen.

Tabulka 7: Porterova analyza — Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem,

Zdroj: Vlastni zpracovani

OhrozZeni ze strany nové vstupujicich firem Hodnoceni
1 Kapitalova naro¢nost 1
" |1 bod — vysokd narocnost, 5 bodit — nizkd narocnost
2 Uspory z rozsahu 2
" |1 bod — velké uspory, 5 bodii — malé uspory
3 Ptistup k materidlu, energiim, pracovni sile 3
" |1 bod — nesnadny, 5 bodii — snadny
4 Ptistup k distribu¢nim kanalim 9
" |1 bod - obtizny, 5 bodit — snadny
5 Potieba specialnich technologii, know-how 5
" |1bod - velkd, 5 bodii - mala
Celkem (z max. 25 bodu) 10
Primérné skore (celkem/5S) 2

Trh vyroby oken a dvefi je v soucasnosti pfesycen. Konkurencni spolecnosti, které se nedo-
kazaly ptizpusobit zdkaznikovi, krachuji. Také diky kapitalové naroc¢nosti, kterd vyZzaduje
nemalé finan¢ni prostfedky, se neptfedpoklada ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem.
Je to dano také tim, Ze v tomto oboru vznikaji Gspory z rozsahu. Tedy ¢im vice oken spolec-
nosti vyrobi, tim vice uspor z rozsahu vznika. Spolecnosti, které¢ nemaji zajistény dostatecny
odbér oken, nemaji tedy Sanci. To samé plati i pro distribu¢ni kandly. Nové firmy jen velmi
tézko ziskavaji prvni velké reference, aniz by nemusely sviij produkt nabizet se ztratou.
Velké stavebni spolecnosti jiz maji své dodavatele oken, se kterymi maji podepsané
smlouvy. Prostor se vyskytuje pouze u béznych domdacnosti. Zde se za pomoci dobré re-
klamy daji zdkaznici sehnat. Tento sektor v§ak nedokéze vyrobclim oken a dveti zajistit staly
pfisun zakazek. Zakaznici navic také daji na doporuceni znamych ¢i reference a nové pod-

niky tedy nemaji moc Sanci na tspéch.
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Tabulka 8: Porterova analyza — Vyjednavaci sila dodavatelii, Zdroj: Viastni zpra-

covani
Vyjednavaci sila dodavatelu Hodnoceni
1 Pocet vyznamnych dodavatelt 4
" |1 bod — vysoky pocet, 5 bodit — maly pocet
5 Vyznam odbératelt pro dodavatele 3
" |1 bod — velky vyznam, 5 bodit — maly vyznam
3 Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného odvétvi 5
" |1 bod — nepravdépodobnd, 5 bodii — pravdépodobna
4 Existence substitutl 3
" |1bod—ano, 5 bodii —ne
Celkem (z max. 20 bodu) 12
Priamérné skore (celkem/4) 3

Vyjednavaci sila dodavatelt je spiSe primérna. Spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0.

ma jednoho vyznamného dodavatele na plastové profily. Je jim némecka spole¢nost HT

TROPLAST TROISDOREF, na které, dalo by se fici, stoji celé jméno spolecnosti. Na druhou

Stranu pro tuto némeckou spolecnost predstavuje firma DECRO BZENEC, spol. s r.0. sta-

bilniho partnera, diky kterému ma zajistén odbyt. Zaroven ale neni jedinou spole¢nosti, ktera

by plastové profily odebirala. Z tohoto divodu je vyznam odbératelti pro dodavatele pru-

mérny. Na presyceném trhu oken a dvefi se nepiedpoklada, Zze by dodavatelé vstoupili do

analyzovaného odvétvi. Ti se spiSe soustiedi na svoji ¢innost a nechtéji vstupovat v soucas-

nosti na velmi riskantni trh.

Tabulka 9: Porterova analyza — Vyjednavaci sila odbératelii, Zdroj: Vlastni zpra-

covani
Vyjednavaci sila odbérateli Hodnoceni

1 Pocet vyznamnych zakaznika 3

" |1bod— vysoky pocet, 5 bodit — maly pocet
5 Vyznam produktu ¢i sluzby pro zdkaznika 1

1 bod — velky vyznam, 5 bodui — maly vyznam

3 Hrozba zpétné integrace 1

" |1 bod — nepravdépodobnd, 5 bodit — pravdépodobna
4 Ziskovost zakaznika 3

' 1 bod — nizka, 5 bodii — vysoka

Celkem (z max. 20 bod)

Priimérné skore (celkem/4)

Vyjednavaci sila odbératelt je niz$i nez vyjednéavaci sila dodavatelll. Zakazniky spole¢nosti

DECRO BZENEC, spol. s r.o. jsou domacnosti a stavebni spole¢nosti. Tento pomér je
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zhruba 30 % ku 70 %. Spole¢nost mé fadu vyznamnych stavebnich spole¢nosti, se kterymi
jiz delsi dobu spolupracuje. Zaroveil se ale soustiedi také na ostatni zdkazniky a snazi se
hledat nové moznosti svého rustu. Spole¢nost se snazi najit nové stavebni partnery v zahra-
nic¢i, ¢imz by se vyznam zakaznikl jeSté zvysil. Pro zdkaznika, ktery si objednd okna ¢i
dverte, predstavuje tento vyrobek velky vyznam. Tento vyrobek nema kratkodoby charakter
a zakaznik v soucasnosti pozaduje predevsim Spickovou kvalitu. Zaroven nehrozi, Ze by za-

kaznici zacali podnikat v odvétvi oken a dvefi.

8.3 SWOT analyza

Dalsi casti analyzy konkurenceschopnosti bude analyza SWOT. Nejprve probéhne analyza
internich faktord spole¢nosti a poté analyza externich faktort. Vysledkem bude sestavena
SWOT matice.

8.3.1 Analyza internich faktoru

Tabulka 10: Analyza internich faktoru spolecnosti, Zdroj: Viastni zpracovani

Faktor Viaha Body Hodnoceni
Kvalita a vlastnosti vyrobku 0,15 4 0,6
Dodavatelé 0,10 4 0,4
Socialni sité 0,05 2 0,1
Zaméstnanci 0,10 4 0,4
Obchodni sit’ v zahranic¢i 0,05 1 0,05
Marketing 0,10 1 0,1
Moderni technologie 0,10 3 0,3
Internetové stranky 0,05 2 0,1
Vyrobni a skladovaci prostory 0,10 4 0,4
Ucast na veletrzich 0,05 1 0,05
Obchodni sit v CR 0,10 4 0,40
Personalni oddéleni 0,05 1 0,05
Celkem 1 2,95

Tabulka 11: Analyza internich faktoru spolecnosti, Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky

Vysoka vyznamnost

Kvalita a vlastnosti vyrobkl

Marketing

Dodavatelé

Internetové stranky

Vyrobni a skladovaci prostory

Socialni sité

Nizka vyznamnost

Zameéstnanci

Personalni oddéleni

Obchodni sit’ v CR

Ucast na veletrzich

Moderni technologie

Obchodni sit’ v zahranici
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Silné stranky

Za silné stranky spolec¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. bylo identifikovano celkem Sest
faktort.. Nejvyznamnéjsi silnou strankou spolecnosti je kvalita a celkové vlastnosti vyrobku.
Na této silné strance stoji celé jméno spolecnosti. Dalsi silnou strankou jsou dodavatelé, kteti
patii mezi prvotfidni a provétené dodavatele ve svém oboru. Zejména pak némecky doda-
vatel plastovych profili TROCAL patii mezi nejlepsi spolecnosti na trhu. Diky nému miize
spolecnost DECRO BZENEC, spol. s r.0. vytvaret vyrobky, které jsou kvalitni a zakazniky
velmi zddané. Nové moderni vyrobni a skladovaci prostory patii také mezi silné stranky
podniku. Spolec¢nost investovala béhem své ptisobnosti nemalou ¢astku do tohoto rozvoje a
pravem se muze pySnit skvélym zazemim pro vyrobu oken, dveii a veskerého pfisluSenstvi.
Mezi dalsi silné stranky patii moderni technologie, zamé&stnanci a také obchodni sit’ v Ceské
republice. Zejména sit’ prodejcti a distributorii oken a dveti spolecnosti DECRO BZENEC,
spol. s r.0. je velmi rozsifena a mizeme ji az na jednu vyjimku najit v kazdém kraji Ceské

republiky.
Slabé stranky

Zanejvyznamnéj$i slabou stranku spolecnosti byl identifikovdn marketing, ktery nedosahuje
takové trovné, jakou by si tato spolecnost zaslouzila. Marketingové aktivity jsou oproti ji-
nym konkurencnim spole¢nostem velmi pozadu. To se tyka také vyuzivani socidlnich siti
k propagaci. Dalsi slabou strankou jsou internetové stranky, které jsou pouze v ¢eském ja-
zyce. Pro pfipadné zahrani¢ni zdkazniky to mize predstavovat jeden z rozhodujicich faktort
pti vybéru vyrobce oken ¢i dvefi. S propagaci spolecnosti také souvisi t€ast na veletrzich,
ktera je velmi mala. Zde mliZe spolecnost oslovit a ziskat dalsi pfipadné zadkazniky. Za sla-
bou stranku lze oznacit absenci personalniho oddéleni. Pfi poctu zaméstnanc, ktery prekra-
cuje 150, je to velmi slaba stranka spolec¢nosti. Pokud obchodni sit’ v tuzemsku patii mezi
silné stranky, pak sit’ v zahrani¢i patii mezi stranky slabé. V zahrani¢i nema Zadné obchodni
zastoupeni a veSker¢ aktivity zde vyjednava sama. V ptipadé€ spolecnosti, kterd usiluje ziskat

také ¢ast zahrani¢niho trhu, je to chyba.

8.3.2 Analyza externich faktori

Tabulka 12: Analyza externich faktori spolecnosti, Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktor Vaha Body Hodnoceni
Energetické tisporné stavby 0,10 4 0,4
Recyklace PVC 0,10 3 0,3
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Investice do védy a vyzkumu 0,05 3 0,15
Internet 0,15 4 0,6
Poptavkovy systém 0,05 3 0,15
Absolventi vysokych skol 0,10 3 0,3
Siika nabidky 0,15 2 0,3
Okna jako zbozi dlouhé spotieby 0,05 2 0,1
Konkurence 0,05 1 0,05
Obliba dievénych oken 0,10 1 0,1
Slevy konkurence 0,05 2 0,1
Rozhodovaci sila zakaznikt 0,05 1 0,05
Celkem 1 2,6

Tabulka 13: Analyza externich faktori spolecnosti, Zdroj: Vlastni zpracovani

PrileZitosti Hrozby
Internet Siika nabidky
Vysoka vyznamnost | Energetické tisporné stavby | Obliba difevénych oken
Recyklace PVC Slevy konkurence

Absolventi vysokych kol Okna jako zboZi dlouhé spotieby
Nizka vyznamnost | Investice do védy a vyzkumu | Rozhodovaci sila zékazniki
Poptavkovy systém Konkurence

PrileZitosti

Za velkou prilezitost spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. jsou povazovany energe-
ticky usporné stavby. V soucasné dob¢ vznikd cela fada staveb tohoto typu a zékaznici hle-
daji okna pfedev§im kvalitni a navic spliujici veskeré energetické parametry. To vSe spo-
lecnost spliuje. Dalsi ptilezitosti je také recyklace PVC. Za nékolik let bude dochazet k vy-
meéné prvnich oken, ktera jsou jiz plastova, a spole¢nost toho miize vyuzit ve sviij prospéch
recyklaci a dal§im pouzitim PVC. Nova vlada také slibuje podporu védy a vyzkumu. Firma
by se tedy na to méla pfipravit a snazit se ziskat dotace na podporu. Velkou pftileZitosti je
internet. MoZnosti, jak propagovat spolecnost, je cela fada a internet patii mezi né€. Diky
spravnému zacileni je mozné zvysit poptavku i o n€kolik procent. UrCitou piilezitosti pro
spolecnost mizou byt také Cerstvi absolventi vysokych $kol, pfedevsim technického a eko-
nomického zaméfeni. Naptiklad primyslovi inZenyfi mohou dokazat zefektivnit celou vy-

robu.
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Hrozby

Velkou hrozbu pro spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.o0. pfedstavuje omezenost rozsi-
fovani nabidky. V oboru vyroby oken a dvefi je velmi slozité pfijit s novym vyrobkem. V¢t-
Sina firem se snazi spiSe podpofit své produkty novymi sluzbami. Neptfedpoklada se ale, ze
by spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.o. pfisla na trh s Gipln€ s novym materidlem na
vyrobu oken ¢i dveti vzhledem k tomu, ze nema vyvojové stiedisko. Dalsi hrozbou je fakt,
ze okna ¢i dvete jsou vyrobkem dlouhodobé spotieby. Zakaznici do firmy nechodi kazdy
tyden, ale jednou za tficet let. To piedstavuje velkou hrozbu po nasyceni trhu. Hrozbu pted-
stavuje také velka konkurence, ktera je v tomto odvétvi opravdu silna. Spolecnosti se snazi
ziskat kazdého zakaznika a sebemensi pochybeni mize mit za nasledek klicové zakazky.
Tato velka konkurence se proto uchyluje z ditvodu ziskani zdkaznika k velkym slevam, diky
kterym je vysledné cena Casto pod hranici ndkladi. Dfevénd okna, kterd spole¢nost nema ve
svém portfoliu, mohou predstavovat také hrozbu. Zejména kvili rostouci oblibé zacinaji
konkurenéni spole¢nosti nabizet i tento produkt, ktery miize byt v budoucnu velmi vyznam-
nym prvkem. Dalsi hrozbu pfedstavuji zakaznici, ktefi si jsou védomi své sily a toho, Ze si

mohou dodavatelskou spole¢nost vybirat.

8.3.3 SWOT matice

SWOT matice je sestavena na zaklad¢ zanalyzovanych faktord ptisobicich na spole¢nost

DECRO BZENEC, spol. s r.0., které jsou sefazeny sestupné dle jejich celkového hodnoceni.

Tabulka 14: SWOT matice spolecnosti, Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky
Kvalita a vlastnosti vyrobki Marketing
Dodavatelé Internetové stranky
Vyrobni a skladovaci prostory Sociélni sité
Zamgéstnanci Personalni oddéleni
Obchodni sit' v CR Ugast na veletrzich
Moderni technologie Obchodni sit’ v zahranici

Piilezitosti Hrozby

Internet Omezenost rozsifovani nabidky
Energetické isporné stavby Obliba dfevénych oken
Recyklace PVC Slevy konkurence
Absolventi vysokych Skol Okna jako zbozi dlouhé spotieby
Investice do védy a vyzkumu Rozhodovaci sila zékazniki
Poptavkovy systém Konkurence
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Dotaznikové Setfeni, které zjistovalo u respondentii ndzory na spolecnost DECRO
BZENEC, spol. sr.0. a také jejich celkové preference v oblasti oken a dvefi, bylo provadéno
pomoci internetové sluzby vyplnto.cz. Na tomto internetovém portéle byl vytvoren dotaznik,
ktery byl nasledné rozesilan respondentiim. Dotaznik je uveden v pfilohach této bakalaiské
prace. Dotaznikové Setfeni probihalo od 1. prosince 2013 do 31. bfezna 2014. Celkem se
dotaznikového Setfeni zucastnilo 109 respondentti, pficemz navratnost dotaznikti byla 59,2
%. Vétsina respondentti byli obyvatelé Zlinského a Jihomoravského kraje, na které bylo také

dotaznikové Setieni prevazné zacileno.

9.1 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, zda dotdzani respondenti znaji spolecnost
DECRO BZENEC, spol. s r.0. jako vyrobce oken a dveti. DalSim cilem Setfeni bylo také
zjistit, zda respondenti znaji reklamu spole¢nosti a zda povazuji znacku za dobie propago-

vanou. V posledni fad¢ bylo tikolem Setfeni také rozpoznani hlavnich preferenci dotazanych,
9.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka ¢. 1: Celkovy pocet respondentd, ktefi nékdy slySeli o spole¢nosti

DECRO BZENEC, spol. s r.o0. je mensi nez v ptipadé spole¢nosti R OKNA a.s.

Vyzkumna otazka €. 2: Vice nez 50 % oslovenych respondentli zn4 dobie nebo nékdy slyselo

o spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Vice nez 30 % oslovenych respondentt jiz nékdy vidélo reklamu

spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0.

Vyzkumna otazka ¢. 4: Alespoil 40 oslovenych respondentli oznacilo za nejvice oslovujici

formu reklamy internet.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM — VYHODNOCENI

Vyhodnoceni marketingového vyzkumu bude probihat ve dvou &astech. Cast prvni se bude
zabyvat vyhodnocenim dotaznikového Setieni a v ¢asti druhé budou vyhodnoceny stanovené

vyzkumné otazky.

10.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

1. NapiSte prosim, ktera firma Vas napadne jako prvni, kdyzZ se Fekne vyroba plasto-

vych oken:

V prvni otazce odpovidali respondenti na otevienou otazku. M¢li napsat nazev spole¢nosti,
ktery je napadne jako prvni, kdyZ se fekne vyroba plastovych oken. Odpovédi byly velmi
ruznorodé, ale nejvice respondentti napsalo spolecnost RI OKNA a.s. Jako druhou nejéastéji
uvadénou spolecnosti byla firma DECRO BZENEC, spol. s 1.0. s celkovymi 15 % a tieti pak
spole¢nost SULKO s.r.o. s 11 %.

11,93%
1,83% 0.92% m RI Okna
DECRO BZENEC
1,83%
3,67% m Sulko
6,42% E Nevim
m Velux
0,
6,42% 14,68% Vekra
10,09% m 'V Okno
m Slovaktual

11,01%

Obrazek 10: Marketingovy vyzkum otazka ¢. 1, Zdroj: Vlastni zpracovani

2. SlySel/a jste nékdy o uvedenych spole¢nostech?

Druha otazka dotaznikového vyzkumu byla zaméfena na pét spolecnosti z oblasti Moravy.
Respondenti mé&li oznacit firmy, o kterych jiz n€kdy slySeli. V ptipad¢ otazky €. 2 osloveni
respondenti nejcastéji slySeli o spole¢nosti RI OKNA a.s. Dale pak o spolec¢nosti VELUX
Ceska republika, s.r.o. O zbylych spole¢nostech dotdzani spiSe neslySeli. Spoleénost

DECRO BZENEC, spol. s r.0. zna 38 respondentti oproti 71, ktefi o ni nikdy neslyseli.
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Obrazek 11: Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 2, Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Seirad’te niZe uvedené spolecnosti podle Vaseho celkového dojmu.

Dotazani respondenti museli v otazce ¢. 3 u kazdé z nabizenych odpovédi uréit jedineéné
potadi spolecnosti podle jejich celkového dojmu. Dalo se pfedpokladat, Ze respondenti, ktefi
znaji n¢jakého vyrobce oken a dveti uvedeného Vv otazce €. 2, jej umisti na predni pozice
Vv otazce ¢. 3. Vysledky nakonec koresponduji s otazkou €. 2. Spole¢nosti RI OKNA a.s. a
VELUX Ceska republika, s.r.o0. se umistili na prvnich dvou pozicich stejné jako u predchozi
otazky. Jejich primérné potadi bylo méné nez 2,5. Primérné potadi firmy DECRO
BZENEC, spol. s r.o. je 3,284. Znamena to tedy, Ze respondenti oznacovali primérné spo-

le¢nost na tfeti pozici.

Tabulka 15: Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 3, Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd’ Primérné poradi
RI OKNA 2,183
VELUX 2,486
DECRO BZENEC 3,284
JAST Zlin 3,486
SULKO 3,56

4. Jak dobre znate firmu DECRO BZENEC?

Otazka ¢. 4 byla jiz zamé&fena na samotnou spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. a ptala
se na to, jak dobie ji osloveni znaji. Respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi
a podle toho se jim zobrazily dalsi otazky. Pokud oznacili moznost Nikdy jsem o ni neslysel

nebo Znam ji velmi dobie, byli pfesmerovan az k otazce €. 6. V piipad¢ odpovédi Uz jsem
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o ni slySel se jim zobrazila otdzka €. 5. Cilem této otazky tedy spise bylo vymezeni respon-

dent pro otazku €. 5.

15,60%

® Nikdy jsem o ni
neslysel/a

19,27% m Uz jsem o ni slysel/a

65 14% Znam ji velmi dobie
, 0

Obrazek 12: Marketingovy vyzkum otazka ¢. 4, Zdroj: Vlastni zpracovani
5. Kde jste slySel/a o spole¢nosti DECRO BZENEC? Dopliite, ¢im se zabyva.
Na tuto otdzku bylo pfesmérovano celkem 21 respondentt, kteti zde méli napsat odpoveéd’
vlastnimi slovy. V8ichni z dotazovanych odpovédéli, Ze se spole€nost DECRO BZENEC,
spol. s r.o. zabyva vyrobou oken a dvefi. Obrazek 13 pak ukazuje, jakym nejéastéjs$im zpu-

sobem se o firmé dozveédéli.

v radiu
osobné
v novinach

na internetu

mezi prateli

o
N

4 6 8 10

Pocet respondentt

Obrazek 13: Marketingovy vyzkum otazka ¢. 5, Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Vlastnite byt ¢i dim? Pokud ano, uvaZujete o vyméné oken?

Otéazka €. 6 méla za ukol nalézt mezi dotazovanymi respondenty potencialni mozné zakaz-

niky spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0., ktefi v sou¢asné dob¢ uvazuji o vymeéné
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oken na svém dom¢ ¢i bytu. Z vysledkt je velmi zajimavé, Ze vice neZ polovina dotazova-
nych vlastni byt ¢i dim. Z toho ovSem pouze 16,51 % respondentli uvazuje v soucasnosti o
vymeéné oken.

16,51%

Ne nevlastnim

47,71% B Ano vlastnim/Neuvazuji
o vyméné oken

B Ano vlastnim/Uvazuji o

35,78% vyméné oken

Obrazek 14: Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 6, Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Jak diileZitou roli pro Vas maji nasledujici kritéria, pokud byste uvazoval/a o vy-

meéné oken?

Respondenti se museli v otazce ¢. 7 rozhodnout mezi nabizenymi kritérii, u kterych uréovali
jejich celkové potadi dle jejich preferenci. Z prizkumu vyplyva, ze kvalita a cena predstavuji
rozhodujici prvek pii vybéru vyrobce oken. Naopak pro dotazané neni pfilis dtlezitd znacka
oken a také zemé ptivodu. To je velmi zajimavé, nebot’ ve vét$ing piipadu je kvalita vyrobku

vSeobecné spojena predevsim se zemi, ze které pochazi.

Tabulka 16: Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 7, Zdroj: Viastni zpracovani

Odpovéd’ Pramér
Kvalita 1,266
Cena 1,761
Design 2,165
Servis 2,303
Znacka 3,248
Zem¢ puvodu 3,257

8. Vidél/a jste nékdy reklamu spole¢nosti DECRO BZENEC?

Otazka €. 8 se zamétovala na propagaci spolecnosti DECRO BZENEC, spol. s r.o. Cilem
otazky bylo zjistit pocet respondent, kteti reklamu vidéli nebo nevidéli. Respondenti museli

zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se jim zobrazily dalsi otdzky dotaznikového
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Setfeni. Pokud oznacili moznost Ano, pokracovali k otdzce ¢. 9. V ptipad¢, ze nevidéli zad-
nou reklamu spolecnosti, zobrazila se jim az otazka ¢. 10. Z vysledkt vyplynulo, ze 86,24
% dotazovanych respondenti nikdy Zzadnou formu propagace spole¢nosti DECRO

BZENEC, spol. s r.0. nevidélo.

9. Napiste prosim, jakou reklamu spole¢nosti DECRO BZENEC jste vidél a kde byla

umisténa.

Na otazku ¢. 9 bylo pfesmérovano celkem 15 dotazanych, kteti jiz nckdy vidéli reklamu
spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. Vétsina ptesmérovanych respondentt, v celkem
11 ptipadech, vidélo reklamu formou billboardu u silnice. Reklamu pomoci radia slyseli dva

respondenti. Letdk a banner na internetu vidél pouze jeden dotdzany.

Letak R
Radio [am
Banner na internetu [

Billboard FE—

0 2 4 6 8 10 12

Pocet respondentt

Obrazek 15: Marketingovy vyzkum otazka ¢. 9, Zdroj: Viastni zpracovani

10. Je podle Vas firma DECRO BZENEC dostate¢né propagovana?

6,42%

22,94%
® Nedokazu posoudit

Ne
® Ano

70,64%

Obrazek 16: Marketingovy vyzkum otazka ¢. 10, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10 se ptala, zda si dotdzani mysli, Ze je spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0.
dostate¢né¢ propagovana. Vétsina oslovenych respondentt, kteti tuto spole¢nost neznali, vo-
lilo moznost Nedokazu posoudit. V ostatnich piipadech prevazoval nazor, ze propagace

firmy je nedostate¢na. Pouze 6,42 % respondentl si mysli opak.
11. Jaka forma reklamy by Vas oslovila nejvice v oblasti plastovych oken?

Respondenti museli pti otazce ¢. 11 zvolit alespon nékterou z nabizenych moznosti forem
reklamy, ktera by je oslovila nejvice v pfipadé plastovych oken. Z vysledki je patrné, ze
nejvice oslovenych respondentt d4 na osobni doporuceni, které oznacilo 70 dotazanych.
Jako druha nejcastéji uvadéna forma reklamy byla reklama na internetu. Tuto moznost vy-
bralo celkem 61 respondentli. Za zminku jesté stoji reklama v TV nebo radiu s 52 hlasy.
Naopak za zcela $patnou formu propagovani spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. po-

vazuji respondenti reklamu na veletrzich, ktera byla oznacena pouze v 19 ptipadech.

Nevim 1|
Reklama na veletrzich —I————
Plakaty a letdky I——
Reklama v Casopisech Im—————
Reklama v TV nebo radiu
Internet I
I ——

Osobni doporuceni

Pocet respondentt

Obrazek 17: Marketingovy vyzkum otazka ¢. 11, Zdroj: Vlastni zpracovani
12. Do jaké vékové skupiny patrite?

V otazce ¢. 12 byla zjistovana vékova skupina oslovenych respondentti. Vékové skupiny 21
let — 30 let a 31 let — 40 let byly zastoupeny stejnym pomeérem. Dalsi vékova skupina 41 let
— 50 let byla zastoupena 21,10 %. Nejméné oslovenych respondentti se podatilo ziskat v ka-

tegorii 50 let a vice.
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Obrazek 18: Marketingovy vyzkum otdzka ¢. 12, Zdroj: Vlastni zpracovani
13. Jaké je VaSe pohlavi?

Dalsi identifika¢ni otazkou bylo zjiStovano pohlavi respondentii. Dotaznikového Setteni se
zucastnilo vice zen nez muzd. Celkovy pomér byl 56,88 % ku 43,12 % ve prospéch zenského

pohlavi.
14. V jakém kraji bydlite?

Z dotaznikového Setfeni vychazi nejvice zastoupeny Zlinsky kraj. Z tohoto kraje bylo celkem
53,21 % vsech dotazanych respondentd. Druhym krajem byl Jihomoravsky kraj s 19,27 %.
Zbylé dva kraje, na které bylo dotaznikové Setieni také zamétfeno, bylo zastoupeno o néco
méng. V ptipadé Olomouckého kraje to bylo 16,51 % respondentt a v ptipadé Moravsko-
slezského kraje se jednalo o 4,59 % respondentil. Setfeni se také zGcastnili 1idé z jinych

kraji. Jejich pomér ¢inil 6,42 %.

6,420¢
459% <"

= Zlinsky

16,51% .
6,51% Jihomoravsky

53 210 = Olomoucky
, (i
B Moravskoslezsky

m Ostatni
19,27%

Obrazek 19: Marketingovy vyzkum otdazka ¢. 14, Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka ¢. 1: Celkovy pocet respondentii, kteii n¢kdy slySeli o spolecnosti

DECRO BZENEC, spol. s r.o. je mensi nez v piipadé spole¢nosti RI OKNA a.s.

Diky otazce ¢. 2 mizeme vyzkumnou otazku €. 1 potvrdit. Z vysledkii vyslo, ze dotazani
respondenti nékdy slySeli o spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. ve 38 pripadech.
Na druhou stranu firmu RI OKNA a.s. zna 86 oslovenych.

Tento vysledek se dal vzhledem k marketingovym aktivitdim spolecnosti RI OKNA a.s.
ve Zlinském a Jihomoravském kraji o¢ekavat. Firma byla v minulosti hlavnim partnerem

zlinského hokeje a vétSina zna spole¢nost RI OKNA a.s. praveé diky této formée propagace.

Vyzkumna otazka €. 2: Vice nez 50 % oslovenych respondentli znaji dobfe nebo né€kdy

slySeli o spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0.

Vyzkumnou otdzku €. 2 vyvracim, protoze procentualni podil dotdzanych respondentt, ktefi

znaji nebo nékdy slyseli o firmé¢ DECRO BZENEC, spol. s r.0., je pouze 34, 87 %.

Vzhledem k velikosti a ptsobnosti firmy DECRO BZENEC, spol. s r.0. bylo o¢ekavano
potvrzeni otazky. Spole¢nost sidli ve mé&sté Bzenci, ktery leZi jiz v Jihomoravském kraji.
To mohl byt rozhodujici aspekt, nebot’” vétSina dotazanych oznacilo jako bydlisteé Zlinsky

kraj. Presto se ale ocekavalo, Ze spole¢nost bude znat vice dotazanych respondenti.

Vyzkumna otazka €. 3: Vice nez 30 % oslovenych respondenttl jiz n¢kdy vidé€lo reklamu

spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.o.

V zavislosti na otazce ¢. 8 vyzkumnou otazku €. 3 vyvracime. Reklamu spole¢nosti vid€lo

pouze 13,76 % dotazanych respondenti.

Ukézalo se tedy, ze spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. neni pro své potenciondlni
zakazniky dostatecné viditelna. Tento vysledek tizce souvisi s celkovou znalosti respondentt

o spolecnosti. Pfesto se ocekaval vysledek vyzkumné otazky €. 3 zcela jiny.

Vyzkumna otazka €. 4: Alespon 40 oslovenych respondentti oznacilo za nejvice oslovujici

formu reklamy internet.

Vyzkumnou otazku v zavislosti na vysledcich otazky €. 11 potvrzuji, nebot” internet jako

tuto moznost oznacilo celkem 61 dotdzanych respondenti.

V zévislosti na soucasné formé internetové reklamy, kterd je velmi propracovand a ne piilis

agresivni, napiiklad jako reklama televizni, byl tento vysledek oc¢ekavan.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

11 NAVRH NA ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Nasledujici kapitola bude vénovana navrhim na zlepsSeni konkurenceschopnosti spolecnosti
DECRO BZENEC, spol. sr.0. na trhu oken a dvefi. Je dulezité zminit, Ze spole¢nost DECRO
BZENEC, spol. s r.o. patii mezi piedni ¢eské vyrobce oken a dveti. Hlavnim cilem spolec-
nosti je dosahnout postu jednoho z nejvyznamnéjsich vyrobeti oken a dveii v Ceské repub-
lice a také rozsifit svou pisobnost na zahranic¢ni trhy. Co se tyce hospodarskych vysledkl a
také zazemi spole¢nosti, 1ze firmu DECRO BZENEC, spol. s r.0. charakterizovat jako pro-
sperujici spolecnost s orientaci na zakaznika. Pfesto bylo diky provedenym analyzam v prak-
tické ¢asti bakalarské prace identifikovano nékolik slabych stranek spolecnosti. Pro spolec-
nost mize eliminace téchto slabin znamenat mozné zvyseni konkurenceschopnosti na trhu

oken a dveri.

11.1 Marketingova ¢innost

Z vysledkt provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze spolecnosti s rozsdhlejSimi
marketingovymi aktivitami se umistily v celkovém povédomi pied spole¢nosti DECRO
BZENEC, spol. sr.0. i pfesto, ze vyrobky a sluzby firmy jsou pfinejmensim stejné kvalitni.
Reklama a propagace hraje tedy na pfesyceném trhu vyrobct oken a dveii velmi podstatnou
roli. Z vysledkt provedenych analyz vidim hlavni nedostatek ve tfech oblastech marketin-
gové ¢innosti. Konkrétné€ se jedna o marketingovy plan, socialni sit€ a internetové stranky

spolecnosti.
Marketingovy plan

Firma nema zcela jasné definovany marketingovy plan. Pozice firmy na trhu je dobra, ale
diky rostouci a silici konkurenci bude probihat boj o kazdého zakaznika. Z tohoto diivodu
bych doporucil spole¢nosti vypracovat marketingovy plan, ktery se bude predevsim opirat
0 vhodnou marketingovou strategii. Posileni reklamni ¢innosti a propagace je velmi zZadouci.
Finan¢ni naklady na toto opatfeni jsou velmi vysoké a nelze je piesné specifikovat. Zaviselo
by na rozsahu, intenzité a formé propagace. Naptiklad spolecnost BigMedia, ktera vlastni
fadu reklamnich ploch, uvadi zakladni cenu billboardti ve méstech mezi 8000 K¢ az 10 000
K¢ za mésiéni pronajem vcetné DPH. U dalnic je cena jesté vyssi. Z tohoto davodu lze fici,
ze predpokladané naklady na toto opatfeni by urcité presahly c¢astku 500 000 K¢ za rok.
Spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. by v8ak toto opatfeni vzhledem k hospodaiskym

vysledkiim mohla realizovat.
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Socialni sité

Socialni sité uz davno nejsou pro firmy cizim prostiedim. Radé firem diky tomu vzrostlo
nejenom povédomi o spolecnosti, ale predevsim celkové trzby a zisky. Spole¢nost DECRO
BZENEC spol. s r.o. v8ak nefiguruje na zadné z nich. Vétsina konkurenénich spole¢nosti
profily na socialnich sitich méa a komunikuji timto zptisobem se svymi fanousky. Z tohoto
diavodu bych tedy doporucoval uréitou zainteresovanost alespon na jedné socidlni siti. Do-
porucoval bych také vyuzit pomoci v této oblasti od odbornych firem. Ve Zlinském kraji je
to napiiklad spolecnost PRIA SYSTEM s.r.0., ktera se zdkaznikiim postara o kompletni ser-
Vvis socialnich siti véetné propracovanych internetovych kampani. Naklady na toto opatieni
jsou v piipadé vlastni realizace nulové. V piipadé, Ze spolecnost pienecha spravu stranek
nékomu jinému, se naklady mohou pohybovat do 5 000 K¢ véetné DPH za mésic. Za tuto
cenu je ovSem zarucen kvalitni obsah profilu a také vysoké konverze stranek, ¢imz roste

pocet fanousk na siti.
Internetové stranky

Internetové stranky spole¢nosti obsahuji zakladni informace o spole¢nosti a nabizenych vy-
robcich. PfestoZze jsou stranky oproti konkurenci velmi kvalitné zpracovany, nejsou pfili§
Casto aktualizovany a chybi také spravna optimalizace pro internetové vyhledavace. Vzhle-
dem k tomu, Ze ¢ast produkce spole¢nost vyvazi také do zahraniéi, zejména Rakouska, Né-
mecka a Slovenska, postraddm u internetovych stranek moznost zmény jazyku. Doporucoval
bych tedy rozsifeni jazykové formy stranek alesponl na némeckou verzi. V lepSim ptipadé
i na verzi anglickou. Néklady na pieklad stiedniho rozsahu stranek se obvykle pohybuji mezi
1 000 K¢ — 1 500 K¢ za jednu jazykovou verzi. Pro firmu DECRO BZENEC, spol. s r.0.
to tedy neptedstavuje velkou polozku v ndkladech. Dale bych doporucoval zlepSeni optima-
lizace stranek, které ve vétsiné ptipadi mize provést spravce domény. Spolecnosti tim pa-

dem nevznikaji Zddné dodatecné néklady.

Celkové predpokladané naklady na marketingovou ¢innost na rok: 563 000 K¢

11.2 Hodnoceni spokojenosti zakazniku

Jak ukazalo dotaznikové Setfeni, nejlepsi reklamu tvofi sami zdkaznici, nebot’ vétSina re-
spondentli povazuje osobni doporuceni za nejlepsi formu reklamy v oblasti oken a dvefi.
Spolecnost by tedy méla vyuzit velkého poctu spokojenych zdkaznikli k posileni pozice

na trhu. Za vhodny néstroj bych doporucoval hodnoceni spokojenosti zakaznik, které by
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probihalo osobni formou za urcitou dobu po instalaci oken ¢i dvefi. Timto hodnocenim by
se zjiStovala celkova spokojenost zakazniki s vyrobkem a také doplitujicimi sluzbami. Tato
zainteresovanost by spole¢nosti mohla prinést u zakazniki vEtsi oblibu a napiiklad pozitivni
hodnoceni. Dale by spole¢nost diky tomu ziskala zpétnou vazbu, kterou by mohla vyuzit pro
celkové zlepseni nabizenych vyrobkt a sluzeb, z ¢ehoz by mohli profitovat budouci zakaz-
nici. Pfedpokladané ndklady na zavedeni tohoto opatieni jsou nulové. Firma provadi pravi-
deln¢ kontrolu oken a dveii u svych zédkazniki urcity cas po instalaci. Pfi této ptilezitosti by

tedy mohli kontroloii pozadat zdkazniky a vyplnéni tohoto hodnoceni.

Celkové predpokladané naklady na hodnoceni spokojenosti zakaznikii: 0 K¢

11.3 Ukast na veletrzich

Spolecnost DECRO BZENEC, spol. s r.0. se takika viibec netucastné veletrhl a vystav. Po-
vazuji to za velmi slabé misto spolec¢nosti, nebot’ tim ptichazi o prilezitost zviditelnit se pie-
devsim u stavebnich spolecnosti, které tyto akce hojné navstévuji. Zaroven tim spole¢nost
ptichazi o moznost identifikovat novou konkurenci a poptipadé nové technologie v oblasti
vyroby oken a dvefi. Vzhledem k velikosti spole¢nosti bych doporucoval navstévovat ty
nejznaméjsi a nejvetsi akce, kde se bude moci zviditelnit. V zavislosti na zahrani¢ni trhy, by
bylo vhodné se ptedstavit na veletrzich v Némecku ¢i Rakousku, kde miize byt odezva da-
leko vétsi. Diky témto akcim miiZe navazat nova spojeni se stavebnimi spole¢nostmi, které
realizuji velké stavby a preferuji zde predev§im plastova a hlinikova okna. Tedy vyrobky,
které ve svém portfoliu spoleénost nabizi. V Ceské republice patii mezi nejznamé;jsi stavebni
veletrhy naptiklad Mezindrodni stavebni veletrh Brno nebo FOR ARCH Praha. V Némecku
to je napiiklad mezinarodni stavebni veletrh BAU, ktery se kond v Mnichov¢. Celkové na-
klady pro vystavovatele jsou zavislé na typu expozice. Primérna cena se vSak pohybuje od
30 000 K¢ do 60 000 K¢ véetné DPH. Spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. by mohla

ucast ptinést fadu novych kontaktii a poznatki pii dostupnych nakladech.

Celkové predpokladané naklady na tcasti na veletrzich: 100 000 K¢ + naklady na do-
pravu a pobyt

11.4 RozSireni obchodni sité

Obchodni sit’ v Ceské republice méa spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. velmi propra-
covanou. Kromé Karlovarského kraje méa své zastoupeni ve vSech Castech republiky. Kde

ovSem vidim slabé misto, tak je to obchodni sit’ v zahrani¢i, kde nema zadného zastupce.
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V zavislosti na to, ze spolecnost ¢ast své produkce vyvazi do sousednich zemi a také diky
tomu, ze by rada podil na exportu zvysila, se obchodni sit’ v zahrani¢i jevi jako velmi slabé
misto. Firm¢ bych tedy doporucoval rozsitfit ptasobeni svych obchodnich zéastupct také
na Rakousko, Némecko a Slovensko, kam své vyrobky uz vyvazi a ma zde vytvorené urcité
jméno. S timto rozvojem by ji v po€atcich mohla pomoci sluzba Ministerstva zahrani¢nich
véci ZIIEME V ZAHRANIC{.cz. Tato sluZba je uréena malym a stiednim firmam, které si
chtéji usnadnit vstup na mezinarodni trhy tim, ze jim dava k dispozici sit’ kontaktt, ktera jim
pomiize efektivné provérit exportni piilezitosti €i posilit jejich stavajici obchodni pozici
v zahrani¢i. Spole¢nosti miizou obdrzet prehled o stavajici konkurenci nebo kontakty vyuzit
pro provizni prodej. Tato sluzba se mi jevi jako vhodna forma do za¢atku rozsifovani zahra-
ni¢ni obchodni sité. Naklady na zminénou sluzbu se pohybuji od 7000 K¢ do 18 000 K¢
bez DPH na rok v zavislosti na zvoleném balicku. Celkové piedpokladané naklady na rozsi-
feni obchodni sité do zahranici je velmi tézké odhadnout, mohou se vSak pohybovat v fadu

stovek tisic ceskych korun.

Celkové predpokladané naklady na rozSireni obchodni sité: 18 000 K¢ za vyuziti sluzby

ZIJEME V ZAHRANICI.cz, dal3i naklady lze t&zko odhadnout

11.5 Ekonomické zhodnoceni

Celkové predpokladané néklady na uvedend opatieni se pohybuji kolem 700 000 K¢ za rok.
Tato Castka se jevi jako opravdu vysoka. Pokud bychom ovSem vzali v potaz hospodaiské
vysledky spole¢nosti, miizeme fict, ze pro spole¢nost nejsou tyto naklady nedostupné. Nej-
vys8i polozku tvofi marketingovy plan na jeden rok, ktery v sobé zahrnuje také reklamu
a propagaci. Je velmi t€Zké odhadnout celkové pifedpokladané naklady na toto opatfeni. Na-
klady mohou byt daleko vys$si. Zalezi na zvolené strategii. Dostupnéj$imi polozkami jsou
opatteni tykajici se socidlnich siti, internetovych stranek a také hodnoceni spokojenosti za-
kaznikt. Tato opatieni by spolecnost méla ve svém zajmu urcité realizovat, nebot’ ji miZou
pfinést velké zlepSeni v oblasti konkurenceschopnosti. Uéast na veletrzich povazuji za opat-
feni, které firme¢ zvysi celkové povédomi a miiZe ji ptinést nové obchodni partnery. Piedpo-
kladané néklady jsou sice vyssi, ale myslim si, Ze by se firmé urcité vratily. V piipadé roz-
Siteni obchodni sité je nutné provést detailni analyzu. Do zacatku mize firmé vyrazné po-
moci sluzba nabizena Ministerstvem zahrani¢nich véci, kterd ma za cil usnadnit vstup fir-

mam na zahrani¢ni trhy.
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ZAVER
V mé bakalarské praci jsem se zabyval analyzou konkurenceschopnosti firmy DECRO
BZENEC, spol. s r.o. Cilem prace bylo analyzovat konkurenéni postaveni firmy na trhu vy-

robct oken a dveti. Dale pak zhodnotit vysledky provedenych analyz a stanovit vhodna do-

poruceni pro spolecnost.

Bakalatska prace byla v teoretické ¢asti vénovana zejména definovani pojmu konkurence a
konkurenceschopnost. Dilezitymi ¢astmi byly kapitoly tykajici se analyzy marketingového
prostfedi a dalSich analytickych nastrojii, které popisovaly jednotlivé analyzy konkurence-

schopnosti.

Prakticka ¢ast korespondovala s ¢asti teoretickou. Tykala se analyzy konkurenceschopnosti
spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. na trhu oken a dvefi. V této €asti jsem vypracoval
jednotlivé analyzy konkurenceschopnosti a identifikoval jsem nejvétsi konkurenty spolec-
nosti. Zajimavosti je, ze nejvyznamngj$im konkurentem je spole¢nost RI OKNA a.s., ktera
sidli ve stejném mésté jako spole¢nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. S touto firmou spolec-
nost DECRO bojuje nejen o své zdkazniky, ale také o kvalitni pracovniky. Déle jsem proved]
vyhodnoceni marketingového vyzkumu, ktery byl soucasti této bakalarské prace. Tento vy-
zkum se zabyval ndzory na spole€nost DECRO BZENEC, spol. s r.0. a také celkovymi pre-
ferencemi respondentt v oblasti oken a dvefi. Vysledky mi pomohly v souvislosti s prove-
denymi analyzami ke stanoveni vhodnych opatfeni na zvySeni konkurenceschopnosti spo-

le¢nosti.

Kapitola, ktera se tykala navrhu na zlepSeni konkurenceschopnosti spole¢nosti, méla za cil
na zakladé provedenych analyz stanovit jednotliva opatieni, diky kterym by se spole¢nost
stala vice konkurenceschopnou. Z analyz vyplynulo, ze slabym mistem spole¢nosti je mar-
ketingova ¢innost. To potvrdily 1 vysledky dotaznikového Setfeni. Dale byla zjiSténa slaba
mista v oblasti socialnich siti a internetovych stranek. Spole¢nost se pfili§ neti¢astni vystav
a veletrhli. Z tohoto diivodu jsem spolecnosti doporucil dva nejvyznamnéjsi stavebni ve-
letrhy v Ceské republice, které by méla v roli vystavovatele absolvovat. Dal§im mym dopo-
ru¢enim bylo rozsifeni obchodni sit¢ do zahranici a také pravidelné hodnoceni spokojenosti
zékaznik.

V casti ekonomického zhodnoceni jsem vycislil jednotlivé naklady na zvySeni konkurence-
schopnosti. Celkova odhadovana ¢astka se pohybovala kolem 700 000 K¢. Nejvyznamnéjsi

polozku tvofi marketingovy plan. Ostatni opatieni nevyzaduji ptili$ velké naklady. Ptesto Si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

myslim, Ze ma navrhovana opatieni jsou pro spole¢nost vzhledem K jeji velikosti a hospo-

datskym vysledkim vhodna a mohou byt realizovéna.

Cile prace stanovené na jejim zacatku byly splnény. Podafilo se nalézt mozna opatifeni pro
zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti DECRO BZENEC, spol. s r.0. na trhu oken a
dvefi. Zpracovani bakalaiské prace pro mé bylo velice zajimavé a piinosné. Zvolené téma je
aktualni a dle mého nazoru mize tato prace firm¢& pomoci s prilakanim novych zakaznikt a

ve snaze se odlisit od konkurence.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CE Znacka shody
CSlas. Centrum stavebniho inZenyrstvi a.s.
CSN Ceska technicka norma

EN Evropska norma
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik

Vazena pani/Vazeny pane,

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Jmenuji se Tomas Hrabec a jsem
studentem 3. roCniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati
ve Zliné. Ugelem dotazniku je ziskani informaci, které budou nasledné pouzity pro moji

bakalarskou praci. VypInéni dotazniku je zcela anonymni.

Dékuiji za Vasi spolupraci a Vas Cas.

1. Napiste prosim, ktera firma Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne vyroba plas-
tovych oken:

2. Slysel/a jste nékdy o uvedenych spoleénostech?

RI OKNA Ano / Ne
DECRO BZENEC Ano / Ne
JAST Zlin Ano / Ne
VELUX Ano / Ne
SULKO Ano / Ne

3. Serad'te nize uvedené spolecénosti podle Vaseho celkového dojmu. (1 — nejlepsi,
5 - nejhorsi)
Poradi

RI OKNA
DECRO BZENEC
JAST Zlin
VELUX

SULKO

4. Jak dobre znate firmu DECRO BZENEC?
o Nikdy jsem o ni neslySel/a
o Znam ji velmi dobfe
o Uz jsem o ni slySel/a



Kde jste o ni slySel?

Doplrite, ¢im se zabyva:

5. Vlastnite byt ¢i ddm? Pokud ano, uvazujete o vyméné oken?
o Ano vlastnim/Uvazuji o vyméné oken
o Ano vlastnim/Neuvazuji o vyméné oken
o Ne nevlastnim

6. Jak dulezitou roli pro Vas maji nasledujici kritéria, pokud byste uvazoval/a o vy-
méné oken? (1 — nejdulezitéjsi, 5 — nedllezité)

Skala
Design 12345
Kvalita 12345
Cena 123 45
Znacka 12345
Servis 12345
1 23 45

Zemé plvodu

7. Vidél/a jste nékdy reklamu spole€nosti DECRO BZENEC? Pokud ano, jakou a
kde?
o Ne
o Ano

Jakou a kde?

8. Je podle Vas firma DECRO BZENEC dostate¢né propagovana?
o Ano
o Ne
o Nedokazu posoudit

9. Jaka forma reklamy by Vas oslovila nejvice v oblasti plastovych oken? (Oznadte
nejvyse 3 moznosti)

Reklama v TV nebo radiu

Plakaty a letaky

Reklama v ¢asopisech

Internet

Reklama v misté prodeje

Reklama na veletrzich

Osobni doporucéeni

Nevim

O O O 0O O 0 O O

10. Do jaké vékové skupiny patrite?
o Méné nez 20 let
o 21let-30 let



o 31llet—40Ilet
o 41 let—-50 let
o 50 let a vice

11. Jaké je Vase pohlavi?
o Muz
o Zena

12.V jakém kraji bydlite?
o Zlinsky
o Jihomoravsky
o Jiny
Napiste prosim nazev kraje:




